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The research on graphic art design for community products: a case study 

of culture in Phu Luang District, Loei Province aims to 1) identify a strategy to 
disseminate guidelines for graphic design for community products in Phu Luang 
District, Loei Province; 2) determine a guideline for graphic design for community 
products in Phu Luang District, Loei Province 3) Develop product prototypes. The 
research methodology uses research mixed methodology, based on qualitative 
research with data collected from 5 marketing and brand experts, 5  graphic design 
professionals. Quantitative research collected  data from 100 samples. Descriptive 
analysis and percentage were used as data analysis and then draw conclusions. 
 The study found that the strategy for designing graphic arts for community 
products in Phu Luang District, Loei province is the “ Cheer up” format that shows 
freshness, life, and attractiveness.  The target audience is Gen-Y with high self-
esteem.  Guidelines for design branding is combination mark and colors that 
represent the brand's identity are white, black and blue. 
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บทท่ี 1 
 

บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ 
 ปัจจุบันเราพบว่ามีรูปแบบของการสื่อสารที่หลากหลายประเภทแต่กระบวนการท างานของ 
การส่งสารท้ายที่สุดแล้วคือผู้รับสารต้องเข้าใจ ในอดีตการสื่อสารอาจเป็นไปในรูปแบบของเอกสารที่มี
รูปเล่มที่เผยแพร่เป็นสิ่งพิมพ์เท่านั้น แต่ในปัจจุบันยุคที่มีเทคโนโลยีเข้ามาสอดแทรกในชีวิตประจ าวัน
ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์เปลี่ยนไป เนื่องจากมนุษย์เป็นผู้มีสติปัญญามีการเรียนรู้และ
คิดค้นทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการสื่อสาร ท าให้เห็นว่าการออกแบบสื่อสาร (Communication Design)
สามารถสร้างสรรค์การสื่อสารในรูปแบบใหม่ สามารถถ่ายทอดความคิด บุคลิกภาพและอารมณ์
ความรู้สึกไปสู่ผู้รับสารได้ดี (มนน ธรานุรักษ์, 2558; รักษ์) โดยเฉพาะสื่อที่มีเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้อง
อย่างสื่อดิจิทัล การออกแบบสื่อเคลื่อนไหว มีข้อมูลที่กล่าวว่าทฤษฎีของการออกแบบสื่อสารการ
ออกแบบเรขศิลป์ รวมไปถึงการสื่อสารด้วยภาพยังมีการใช้หลักการขององค์ประกอบภาพและทฤษฎี
ทางการออกแบบ  
 ในการถ่ายทอดความรู้และการอธิบายถึงหลักการต่าง ๆ ทั้งในเชิงวิทยาศาสตร์ปรัชญาและ 
ศิลปกรรมศาสตร์นั้น มนุษย์ได้มีวิวัฒนาการมาตั้งแต่ได้มีการสร้างภาษาภาพเพ่ือบันทึกสถานการณ์
และสภาพแวดล้อมจนพัฒนาเป็นลายลักษณ์อักษรเพื่อจดบันทึกสิ่งต่าง ๆ และรวบรวมต่อยอดความรู้
ต่าง ๆ ทั้ง ๆ ที่ไม่มีเทคโนโลยีอย่างในยุคปัจจุบันมารองรับ และด้วยการจ ากัดความขององค์ความรู้ใน
การออกแบบเพื่อการสื่อสาร ท าให้ภาพรวมของศาสตร์ต่าง ๆ ยังถูกขมวดเหมารวมไว้ภายใต้กลุ่มของ
งานช่างและงานหัตถกรรม เมื่อเวลาและวิวัฒนาการมีการเดินทางต่อเนื่อง ท าให้เกิดวิวัฒนาการองค์
ความรู้ในศาสตร์ดังกล่าว ให้มีความลึกซึ้งและซับซ้อนมากยิ่งขึ้นซึ่งต่อมา การออกแบบนิเทศศิลป์ 
(Visual Communication Arts) จึงได้ถูกก าหนดบทบาทขึ้นเพ่ือรองรับการสื่อสารด้วยตัวอักษรและ
ภาพ โดยมีหน้าที่เพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจ และน าพาผู้รับสารให้เข้าถึงข้อมูลความหมายต่าง  ๆ โดยใน 
ช่วงปีค.ศ.1900 เป็นต้นมา ผู้สร้างสารหรือนักออกแบบจึงมีทั้งหน้าที่ ในการออกแบบ และพัฒนา
ข้อมูลที่มีเพ่ิมข้ึนมากขึ้นเรื่อย ๆ รวมทั้งข้อมูลต่าง ๆ ที่คนทั่วไปไม่สามารถอธิบาย ได้ด้วยภาษาพูด ซึ่ง
เงื่อนไขดังกล่าว ได้ท าให้เกิดเป็นรูปแบบของ“การออกแบบข้อมูล หรือ Designing Information” 
(Stiff, P. Et al., 2010)  
 การออกแบบเรขศิลป์เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าและสร้างมูลค่าเพ่ิมขึ้นเพราะใน
การออกแบบต้องมีการค้นหาและวิเคราะห์กลยุทธ์ในการออกแบบเพ่ือให้ได้สิ่งที่เหมาะสมก่อนเสมอ
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สามารถพบเห็นได้ชัดเจนในเรื่องของการสร้างแบรนด์ ที่มุ่งเน้นบุคลิกลักษณะภาพเฉพาะบุคคลและ
การใช้วัฒนธรรมของชุมชนเป็นแรงบันดาลใจในการออกแบบ ยิ่งไปกว่านั้นการเผยแพร่ด้วยการ
ออกแบบเรขศิลป์นอกจากจะแสดงให้เห็นยังถ่ายทอดรากเหง้าวิถีชีวิตของคนอีสานไว้อย่างเต็มเปี่ยม
เป็นมรดกทางปัญญาที่สอดแทรกเนื้อหาสาระ ข้อคิดการกระท าที่ดีที่ สืบทอดกันมา เป็นคติค าคม
ภาษิตที่บรรพบุรุษได้คิดค้นแต่งขึ้นเพ่ือเป็นคติสอนใจเป็นศิลปะการใช้ภาษาที่ไพเราะสละสลวย
ประกอบค าคล้องจอง แฝงไว้ทั้งความสามารถในการใช้ภาษา ความรู้และสะท้อนรากเหง้าภูมิปัญญา
ไว้ได้เป็นอย่างดีเช่นกัน  
 เรื่องเล่าของภาคตะวันออกเฉียงเหนือหรือภาคอีสานขึ้นชื่อว่าเป็นดินแดนแห่งความแห้งแล้ง
แต่มากมีมากมายหลากหลายทางด้านวิถีชีวิต ความเชื่อ ประเพณีวัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกัน 
เช่นเดียวกับจังหวัดเลยที่ตั้งอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยมีพ้ืนที่ชายแดนติดต่อกับ
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (สปป.ลาว) ความยาว 197 กิโลเมตร มีแม่น้ าโขง แม่น้ าเหือง 
และแนวสันเขาเป็นแนวพรมแดนติดต่อกับแขวงไชยะบูลี และแขวงเวียงจันทน์ของ สปป.ลาว 
(ส านักงานจังหวัดเลย, 2542) ท าให้จังหวัดนี้มีเรื่องราวที่มาของประวัติศาสตร์ สังคม การเมือง 
เศรษฐกิจรวมไปถึงศาสนาและวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง ปัจจุบันมีการพัฒนาด้านการ
คมนาคมเพ่ือให้มีศักยภาพในการท่องเที่ยว เศรษฐกิจ และการลงทุนที่พัฒนาเติบโตอย่างรวดเร็ว 
(ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2555) และยังรักษาวัฒนธรรมดีงามสืบเนื่องมา
จนถึงปัจจุบัน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ท าให้จังหวัดเลยมีวัฒนธรรมและประเพณีที่โดดเด่นเป็นที่รู้จักสามารถ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเป็นจ านวนมาก  
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนถือเป็นสินค้าที่ช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวในชุมชนนั้น ๆ ที่สร้ าง
รายได้และเศรษฐกิจในชุมชนให้มีคุณภาพที่ดีข้ึน ปัจจุบันรัฐบาลมีการส่งเสริมการให้ความรู้เพ่ือใช้เป็น
แนวทางให้แก่ผู้เกี่ยวข้องโดยให้สถาบันอุดมศึกษาจัดอบรมหรือท าหลักสูตรระยะสั้น มีการใช้          
อัตลักษณ์ทางทุนวัฒนธรรมส าหรับการไปพัฒนา รวมทั้งมีงบประมาณสนับสนุนที่สอดคล้องกับ
ยุทธศาสตร์ของประเทศ แต่อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ชุมชนยังเกิดปัญหาเกี่ยวกับการออกแบบและ
ความรู้ด้านงานศิลปะที่ถือเป็นหลักส าคัญในองค์ประกอบและหลักการทางการออกแบบที่เหมาะสม
กับการพัฒนา 
 จากแนวคิดดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้เห็นถึงความส าคัญของวัฒนธรรมในอ าเภอภูหลวงจังหวัดเลย
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือเป็นการช่วยน าเสนอข้อมูล
เพ่ือการท่องเที่ยวออกมาในสื่อต่าง ๆ สามารถปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ ส่งเสริมประชาสัมพันธ์ให้
ความรู้ความเข้าใจ อ านวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยว รวมทั้งกระตุ้นตลาดการท่องเที่ยว พร้อม
สร้างความรู้และความเข้าใจในศิลปวัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่นของจังหวัดเลย 
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1.2 ปัญหาน าวิจัย  
 แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่ได้จากองค์ความรู้ของวัฒนธรรมจังหวัดเลยมีลักษณะ
อย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย   
 1.3.1 เพ่ือหากลยุทธ์เผยแพร่แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: 
กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
 1.3.2 เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรม 
อ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
 1.3.3 เพ่ือน าผลการวิจัยมาทดลองใช้ในการสร้างต้นแบบ 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยนี้ ท าการศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมภูหลวงจังหวัดเลย เพ่ือจ ากัดขอบเขตข้อมูลใน
การศึกษาและการอ้างอิง และจะท าการออกแบบสื่อสารข้อมูลการวิจัยผ่านรูปแบบของหนังสือเพ่ือให้
เหมาะสมกับข้อมูลในการศึกษา เพ่ือสื่อสารกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและชัดเจน 
 

1.5 วิธีการด าเนินการวิจัย 

1.5.1 ศึกษาข้อมูลเบื้องต้น เพ่ือน ามาอ้างอิงปัญหาการวิจัยและก าหนดกรอบปัญหาให้มากขึ้น 
1.5.2 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับวัฒนธรรม และสร้างแบบสอบถามส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับ

การรับรู้และพฤติกรรม เพื่อน าไปปรับใช้การออกแบบต่อไป 
1.5.3 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทุนวัฒนธรรม และสร้างแบบสอบถามส าหรับวัฒนธรรมประเภท

ต่าง ๆ เพื่อรับรู้ถึงข้อมูลของวัฒนธรรมและน าไปประกอบใช้ในการออกแบบต่อไป 
1.5.4 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับวัฒนธรรมประเภทต่าง ๆ ทั้งแนวคิด ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และสร้าง

แบบสอบถามส าหรับคนในชุมชน เพ่ือคัดเลือกสื่อที่กลุ่มดังกล่าวชื่นชอบ และสนใจเพ่ือน าผลที่ได้มา
ใช้ในการออกแบบต่อไป 

1.5.5 วิเคราะห์แนวทางการออกแบบเรขศิลป์และกลยุทธ์ในการเผยแพร่ 
1.5.6 น าข้อมูลทั้งหมดที่ผ่านการคัดเลือก มาสร้างชุดแบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้าน

การออกแบบและการตลาด เพ่ือคัดเลือกองค์ประกอบส าหรับการออกแบบ 
1.5.7 สรุปข้อมูลทั้งหมดที่ผ่านการคัดเลือกจากผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ มาสร้างเป็นชุด 

ค าถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ เพ่ือให้คัดเลือกสื่อที่เหมาะสม และวิเคราะห์แนวทางการ
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ออกแบบเพ่ือน าผลที่ได้ใช้ด าเนินการออกแบบ Design Brief และออกแบบเรขศิลป์แบบต่าง ๆ ของ
จังหวัดเลย 

1.5.8 ด าเนินการออกแบบ 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

          1.6.1 ค้นพบกลยุทธ์จากวัฒนธรรมที่สามารถน ามาสร้างเครื่องมืออ้างอิงในการออกแบบ      
เรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน  
 1.6.2 ค้นพบแนวทางการในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดเลย 
 1.6.3 สร้างทางเลือกใหม่ให้แก่ผู้ประกอบการและวิสาหกิจชุมชนหรือผู้ที่สนใจในการใช้      
องค์ความรู้ทางวัฒนธรรมเพ่ือเป็นแรงบันดาลใจในงานออกแบบ 
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บทท่ี 2 
 

ข้อมูลโครงการ 
 
 ในบททนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลวรรณกรรม แนวคิดและหลักทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย
เรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน :กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย
เพ่ือน ามาใช้สร้างเครื่องมือวิจัยค้นหาผลสรุปซึ่งเป็นสาระส าคัญส าหรับการด าเนินงานวิจัยต่อไป โดยมี
เนื้อหาแบ่ง ดังนี้ 
2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับจังหวัดเลย 

2.1.1 ประวัติความเป็นมาจังหวัดเลย 
2.1.2 ข้อมูลทั่วไปของอ าเภอภูหลวง 

2.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม 
2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับวัฒนธรรม    
2.2.2 แนวคิดเก่ียวกับทุนวัฒนธรรม 
2.2.3 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารเชิงวัฒนธรรม  

2.3 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ 
2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบรนด์ 
2.3.2 ความหมายของแบรนด์ 
2.3.3 องค์ประกอบของแบรนด์ 
2.3.4 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ 
2.3.5 เอกลักษณ์ของแบรนด์ 
2.3.6 การจัดวางต าแหน่งทางการตลาด 
2.3.7 บุคลิกภาพตราสินค้า 

2.4 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเอกลักษณ์แบรนด์ 
2.4.1 ชื่อแบรนด์ 
2.4.2 ตราสัญลักษณ์ 
2.4.3 สีอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
2.4.4 ตัวอักษรสื่อสารแบรนด์ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพและการออกแบบของชิเกโนบุโคบายาชิ      
    (Shigenobu Kobayashi)  
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2.6 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 2.6.1 ความเป็นมาของโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 2.6.2 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดเลย 
   

2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกบัจังหวัดเลย 

 
 2.1.1 ประวัติความเป็นมาจังหวัดเลย 
จังหวัดเลยเป็นจังหวัดที่มีประชากรหนาแน่นอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยติดกับ
ประเทศลาวมีเพียงแม่น้ าโขงกั้นระหว่างประเทศเพียงเท่านั้น เปรียบเสมือนทั้งสองเป็นเพ่ือนบ้านใกล้
เรือนเคียงกัน ในดินแดนซึ่งเป็นที่ก่อตั้งของจังหวัดเลย มีหลักฐานและประวัติความเป็นมาว่าก่อตั้งโดย
ชนเผ่าไทยที่สืบเชื้อสายมาจากบรรพบุรุษที่ก่อตั้งอาณาจักรโยนก โดยพ่อขุนบางกลางหาวและพ่อขุนผา
เมือง ได้อพยพผู้คนจากอาณาจักรโยนกที่ล่มสลายแล้ว ผ่านดินแดนล้านช้าง ข้ามล าน้ าเหืองขึ้นไปทาง
ฝั่งขวาของล าน้ าหมันจนถึงบริเวณที่ราบ พ่อขุนผาเมืองได้ตั้งบ้านด่านขวา ส่วนพ่อขุนบางกลางหาวได้
แบ่งไพร่พลข้ามล าน้ าหมันไปทางฝั่งซ้าย สร้างบ้านด่านซ้าย จากนั้นได้อพยพขึ้นไปตามล าน้ าและได้
สร้างบ้านหนองคูขึ้น พร้อมกับน าชื่อหมู่บ้านด่านซ้ายมาขนานนามหมู่บ้านหนองคูใหม่เป็นเมืองด่าน
ซ้ายและอพยพไปอยู่ท่ีบางยางในที่สุด 

จากการศึกษาของผู้วิจัยเกี่ยวกับจังหวัดเลยจากหลักฐานของนักวิชาการหลายท่านสรุป
เ พ่ือให้ เกิดความเข้า ใจว่ า  เมื่ อประมาณ 100 กว่าปี  หรือพุทธศักราช 2396 ในสมัยของ
พระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวโปรดเกล้ามีค าสั่งพระยาท้ายน้ าให้ออกตรวจสอบประชาชน
และเขตแนวของประเทศไทยที่ติดชายแดนริมฝั่งโขงตรงข้ามกับดินแดนประเทศลาว จึงท าให้ทราบว่ามี
ประชาชนกลุ่มหนึ่งอาศัยเป็นหมู่บ้านชื่อบ้านแฮ่ ตั้งอยู่ฝั่งน้ าหมานทอดยาวไปจนถึงแม่น้ าเลย   ทิศ
ตะวันออก หลักฐานที่เกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของหมู่บ้านและเมืองเหล่านี้ก็เป็นหลักฐานที่ได้จาก
ค าบอกเล่าสืบต่อกันมา โดยอาจได้รับการบันทึกไว้ในรูปของสมุดข่อยคัมภีร์ใบลานรวมทั้งพงศาวดาร 
ซึ่งย่อมจะมีสาระรายละเอียดที่ไม่ตรงกันนัก เพราะเป็นการบันทึกจากค าบอกเล่าสืบต่อกันมาหลาย 
ชั่วคน ตลอดทั้งหลักฐานประเภทจารึก เช่น ศิลาจารึก จารึกที่ฐานพระเจดีย์ เป็นต้น ก็มักเป็นจารึกที่
จัดท าขึ้นใหม่แทนของเก่าที่สูญหายไป 
 สภาพภูมิศาสตร์ 
 จังหวัดเลย ตั้งอยู่บนพ้ืนที่ห้อมล้อมด้วยภูเขารอบด้าน ท าให้มีลักษณะเป็นจังหวัดที่อุดม ไป
ด้วยต้นไม้และดอกไม้นานาพันธ์ มีความอุดมสมบูรณ์ของดินและน้ า มีแม่น้ าส าคัญที่เป็นชีวิตของคน
เลย คือ เม่น้ าเลย มีแหล่งก าเนิดมาจากป่าภูหลวง ในเขตรักษาพันธ์สัตว์ป่าภูหลวงจังหวัดเลย ผ่าน
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พ้ืนที่บ้านโนนพัฒนา บ้านเลยตาด ต าบลเลยวังไสย์ อ าเภอภูหลวงจังหวัดเลย ซึ่งในระยะทาง การไหล
ของแม่น้ าเลยไหลผ่านพ้ืนที่อ าเภอ ภูหลวง อ าเภอวังสะพุง อ าเภอเมืองเลยและไหลลงสู่แม่น้ าโขง
บริเวณพ้ืนที่บ้านคกมาด อ าเภอเชียงคาน จังหวัดเลย  
 
 ที่ตั้งและอาณาเขต 
 ตั้งอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ระหว่างเส้นรุ้ง (Latitude) ที่ 16° 45′ 8″ ถึง 18° 
1′ 2″ เหนือ และเส้นแวง (Longitude) ที่ 100° 50′ 12″ ถึง 102° 9′ 26″ ตะวันออก ครอบคลุมเนื้อที่
ประมาณ 11,424.612 ตารางกิโลเมตร (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2543) มีเนื้อที่ทั้งสิ้น 11,424.612 
ตารางกิโลเมตรหรือ 7,140,382 ไร่ หรือประมาณร้อยละ 8.7 ของพ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
อาณาเขตจังหวัดเลย มีอาณาเขตติดต่อกับจังหวัดต่าง ๆ ดังนี้ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2529, 
น. 2-22) 
 ทิศเหนือ  ติดต่อกับระเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 ทิศตะวันตก  ติดต่อกับ เทือกเขาเพชรบูรณ์ อ าเภอหล่มเก่า จังหวัดเพชรบูรณ์ อ าเภอ
นครไทย อ าเภอชาติตระการ จังหวัดพิษณุโลก 
 ทิศตะวันออก  ติดต่อกับอ าเภอสังคม จังหวัดหนองคาย อ าเภอน้ าโสม อ าเภอสุวรรณคูหา 
จังหวัดอุดรธานีและอ าเภอนาวัง จังหวัดหนองบัวล าภู 
 ทิศใต้    ติดต่อกับอ าเภอน้ าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ อ าเภอภูผาม่าน 
จังหวัดขอนแก่น อ าเภอศรีบุญเรือง จังหวัดหนองบัวล าภู 
 ลักษณะทางสังคม 
 จังหวัดเลยมีโครงสร้างทางสังคมโดยใช้แบบประเพณีเป็นหลัก ประชากรส่วนใหญ่ ในจังหวัด
เป็นคนไทยเผ่าพวน แตกต่างจากประชากรจากภาคอีสานทั่วไปซึ่งเป็นคนไทยเผ่าพวน แต่เป็นคนไทย
เผ่าลื้อจากล้านช้างและหลวงพระบาง เช่นเดียวกับคนพ้ืนเมืองของอ าเภอหล่มสัก จังหวัดเพชรบูรณ์  
และบางส่วนของอ าเภอบ้านไร่ จังหวัดอุทัยธานี ประชาชนส่วนใหญ่มีนิสัยรักสงบ ขยันหมั่นเพียรใน
การสร้างฐานะความเป็นอยู่ของตนให้สูงขึ้น ยึดมั่นในพระพุทธศาสนาและพระมหากษัตริย์มี
วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีเป็นของตนเอง เช่น งานบุญพระเวส ซึ่งมีประเพณีการแห่ผีตา
โขนเป็นเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่น 
 ลักษณะภูมิประเทศ 
 พ้ืนที่ของจังหวัดเลยนั้นมีทั้งสิ้นประมาณ 11,424 ตารางกิโลเมตร ส่วนใหญ่รายล้อมด้วย
ภูเขา รวมถึงตัวจังหวัดเป็นที่ราบมีภูเขาล้อมรอบ พ้ืนที่ทางด้านทิศตะวันตกมีลักษณะเป็นภูเขาสูง
สลับซับซ้อนมีพ้ืนที่เพาะปลูกน้อยจึงท าให้ประชากรค่อนข้างน้อย ประกอบด้วยประชากรในอ าเภอ
ด่านซ้าย อ าเภอนาแห้ว อ าเภอภูเรือ และอ าเภอท่าลี่ ส่วนทางตอนใต้และตะวันออกของจังหวัดส่วน
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ใหญ่ประชากรอาศัยกันตามพ้ืนที่ราบเชิงเขามีความเป็นอยู่หนาแน่นปานกลาง สามารถท าการ
เพาะปลูกได้ ได้แก่ท้องที่อ าเภอภูกระดึง อ าเภอภูหลวง อ าเภอนาด้วง และอ าเภอปากชม ส่วนบริเวณที่มี
ประชากรหนาแน่นที่สุดและมีพ้ืนที่เพาะปลูกได้มากที่สุดคือบริเวณตอนกลางทิศเหนือที่ราบลุ่มแม่น้ า
เลยและแม่น้ าโขงบริเวณท้องที่อ าเภอเมือง อ าเภอวังสะพุงและอ าเภอเชียงคาน 
 ลักษณะภูมิอากาศ 
 จังหวัดเลยเป็นจังหวัดที่มีอากาศเปลี่ยนแปลงบางครั้งร้อนจัดอุณหภูมิสูงถึง 40 องศา
เซลเซียส เมื่อเข้าฤดูหนาวบางครั้งอุณหภูมิถึง 0 องศาเซลเซียส ท าให้เกิดน้ าค้างแข็งหรือแม่คะนิ้ง  ตาม
สถานที่บนเขาสูงเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม อาทิยอดดอยภูกระดึง หรือหมู่บ้านหินสอ ต าบลปลา
บ่า อ าเภอภูเรือ จังหวัดเลย 
 ตราประจ าจังหวัดเลย 
 เป็นภาพพระธาตุศรีสองรัก ลักษณะอุเทสิกเจดีย์สร้างเป็นอนุสรณ์การปักปันเขตแดนในรัช
สมัยของ สมเด็จพระมหาจักรพรรดิ แห่งกรุงศรีอยุธยากับพระเจ้าไชยเชษฐา แห่งกรุงศรีสัตนาคนหุต 
(เวียงจันทน์) ก่อสร้างเมื่อประมาณจุลศักราช 922 (พ.ศ.2106) เสร็จเมื่อจุลศักราช 925 (พ.ศ.2109) 
ตั้งอยู่ วัดพระธาตุศรีสองรัก ซึ่งเป็นวัดที่ไม่มีพระภิกษุสงฆ์พ านักริมแม่น้ าหมัน บ้านหัวนายูง ต าบล
ด่านซ้าย อ าเภอด่านซ้ายองค์พระธาตุก่ออิฐ ถือปูน มีฐานสี่เหลี่ยมจัตุรัส ขนาดกว้าง  ด้านละ 10.47 
เมตร สูง 19.19 เมตร บนยอดพระธาตุมีแก้วครอบเป็นโคม มีกระดิ่งลูกเล็ก ๆ แขวนอยู่เหนือโคม 
กรมศิลปากรประกาศให้เป็นโบราณสถานแห่งชาติ เมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2478 (กองโบราณคดี 
หมายเลข 21/2534) 
 

 
 

ภาพที่ 1 สัญลักษณ์จังหวัดเลย 
ที่มา: กลุ่มงานข้อมูลสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานจังหวัดเลย, 2564 
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 ดอกไม้ประจ าจังหวัด 
  ชื่อดอกไม้ รองเท้านารี 
 ต้นไม้ประจ าจังหวัด 
  ชื่อพรรณไม้ สนสามใบ 
  ชื่อวิทยาศาสตร์ Pinus kesiya Royle ex Gordon 
 

ค าขวัญจังหวัดเลย 
“เมืองแห่งทะเลภูเขา สุดหนาวในสยาม ดอกไม้งามสามฤดู 
ถิ่นที่อยู่อริยสงฆ์ มั่นคงความสะอาด” 
 
 
 ภาษา 
 คนเลยนั้นมีการอพยพที่อยู่อาศัยมาจากเมืองหลาวงพระบางแห่งราชอาณาจักรล้านช้างต้น
พุทธศตวรรษที่ 23 ชาวบ้านข้างเคียงเมืองหลวงพระบางที่อพยพเข้ามานั้น ล้วนแต่มีภาษามากมายจึง
เป็นสาเหตุที่ท าให้คนเลยได้รับวัฒนธรรมด้านภาษาของถิ่นอ่ืนมาด้วย โดยเฉพาะภาษาแก่นท้าวจาก
เมืองหลวงพระบาง รวมถึงภาษาด่านซ้ายและภาษาของคนเลยในอ าเภอเมือง  ท าให้ส าเนียงภาษา 
คนไทเลยมีลักษณะคล้ายส าเนียงหลวงพระบาง ดังนั้น ค าลงท้ายบางพยางค์จะออกเสียงสูงคล้าย
ส าเนียงคนภาคใต้ ส่วนคนในวังสะพุงจะพูดเสียงห้วนกว่าชาวเลยถิ่นอ่ืน ตัวอย่างภาษาเลยที่ลงท้าย
ด้วยส าเนียงเสียงสูง 
  แกงผักก๊าด  หมายถึง อาหารประเภทแกงผักชนิดหนึ่ง 
  ฮ่ันแน๊ว  หมายถึง นั่นไง นั่นแหละ 
  เขี๊ยด  หมายถึง เขียด 
 ประเพณี วัฒนธรรม 
 เนื่องจากจังหวัดเลยมีอาณาเขตติดต่อและรับอิทธิพลมาจากลาวฝ่ายเหนือและมีประเพณีสืบ
ต่อกันมาเรียกกันว่า ฮีตสิบสองคลองสิบสี่ และประเพณีอ่ืน ๆ ที่ยึดถือสืบต่อกันมา ส่วนใหญ่เป็น
ประเพณีท่ีเกี่ยวกับการเกษตรกรรมการปลุกขวัญหรือสร้างก าลังใจโดยเฉพาะยังมีหลงเหลือให้เห็นใน
ชนบท ผู้วิจัยได้ศึกษาและสรุปประเพณีดังกล่าวได้ดังต่อไปนี้ 
 1. ฮีตสิบสอง หมายถึง ประเพณีที่ชาวเลยยึดถือและปฏิบัติสืบทอดต่อกันมาค าว่า ฮีต 
หมายถึง รีต คือ จารีต ที่ชาวเลยปฏิบัติสืบกันมาทั้งสิบสองเดือน มุ่งเน้นความประพฤติ ธรรมเนียม 
ประเพณี ความประพฤติท่ีดี และ สิบสอง หมายถึง สิบสองเดือน ดังนั้นฮีตสิบสองจึงหมายถึงประเพณี



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 10 

ที่ชาวลาวในภาคอีสาน และประเทศลาวปฏิบัติกันมาในโอกาสต่าง ๆ ทั้งสิบสองเดือนของแต่ละปี  
เป็นการผสมผสานพิธีกรรมที่เกี่ยวกับเรื่องผีและพิธีกรรมทางการเกษตรเข้ากับพิธีกรรมทางพุทธศาสนา 
นักปราชญ์โบราณได้วางฮีตสิบสองไว้ดังนี้ (จารุบุตร เรืองสุวรรณ, 2549) 
 เดือนอ้าย ตรงกับช่วงเดือนตุลาคม (ล้านนาและลาวใช้เดือนเกี๋ยง) บุญเขา้กรรมเป็นกิจกรรม
ของสงฆ์ เรียกว่า เข้าปริวาสกรรมโดยให้พระสงฆ์ท่ีต้องอาบัติ สารภาพต่อหน้าคณะสงฆ์  
 เดือนญี่ (เดือนยี่) ตรงกับช่วงเดือนพฤศจิกายน การท าบุญข้าวเปลือก ซึ่งอยู่ในระยะ เกี่ยว
ข้าว มีการท าบุญตักบาตรพระสงฆ์พรมน้ ามนตร์แก่ชาวบ้านเพื่อความเป็นศิริมงคล 
 เดือนสาม ตรงกับช่วงเดือนธันวาคม บุญข้าวจี่ ท าข้ึนในวันมาฆบูชา เพ่ือถวายให้แก่พระภิกสุ
สงฆ์และเณร ข้าวจี่ คือ ข้าวเหนียวนึ่งสุกน ามาปั้นเป็นก้อนโตชุบน้ าอ้อยหรือไข่ไก่ เสียบไม้ลูกชิ้นย่าง
ให้เหลืองหอมสุกน่ารับประทาน ปัจจุบันอ าเภอนาอ้อ จังหวัดเลยถือเป็นประเพณีท่ีจัดขึ้นทุกปีมีขบวน
แห่และการจัดประกวดบ้านเรือนไทเลย สร้างความน่าสนใจแก่นักท่องเที่ยวและรักษาประเพณีแก่ชน
รุ่นหลังให้ได้ความรู้ที่ดีงาม 
 เดือนสี่ ตรงกับช่วงเดือนมกราคม บุญพระเหวด หมายถึง การเทศน์มหาชาติประจ าปี มี
จ านวน 13 กัณฑ์ ชาวอีสานเชื่อว่า หากได้ฟังเทศน์ทั้ง 13 กัณฑ์ จบในวันเดียวจะเกิดศิริมงคล แก่ตน
และไปเกิดในศาสนาของพระศรีอาริยเมตไตรย ซึ่งเป็นยุคแห่งความสุข ความสมบูรณ์ 
 เดือนห้า ตรงกับช่วงเดือนกุมภาพันธ์ บุญสงกรานต์และก่อทรายเนื่องในวันขึ้นปีใหม่ ชาวเลย
และชาวอีสานจะท าบุญสังฆทานให้แก่ญาติพ่ีน้องผู้ล่วงลับ มีการตักบาตร สรงน้ าพระพุทธรูปและ
พระสงฆ์ รดน้ าขอพรจากผู้ใหญ่ 
 เดือนหก ตรงกับช่วงเดือนมีนาคม บุญบั้งไฟ พิธีการขอฝนจากพญาแถน เพ่ือให้ฝนตกต้อง
ตามฤดูการมีการฟ้อนร าจากเสียงพิณแคนสนุกสนาน ส่วนจังหวัดเลยนั้น ประเพณีชนิดนี้ยังไม่โดดเด่น
นัก พบเห็นได้ที่จังหวัดชัยภูมิ 
 เดือนเจ็ด ตรงกับช่วงเดือนเมษายน บุญซ าฮะ คือ ให้รู้จักคุณของผู้มีพระคุณและสิ่งที่มีคุณ 
จึงจะเจริญท าบุญบูชาเทวดาอาฮักษ์หลังเมือง (วีรบุรุษ) ท าการเซ่นสรวง หลักเมือง หลักเมือง ผีพ่อแม่ 
ผีปู่ตา ผีเมือง (บรรพบุรุษ) ผีแฮก (เทวดารักษานาไร่) ท านองเดียวกันกับแรกนาขวัญ ซึ่งเป็นพิธีกรรม
ก่อนจะมีการท านา  
 เดือนแปด ตรงกับช่วงเดือนพฤษภาคม บุญเข้าพรรษา คือ ท าบุญตักบาตร ถวาย ภัตตาหาร
เช้า และเพลแก่พระสงฆ์ บ่ายมีการฟังธรรมเทศนา กับมีการป่าวร้องให้ชาวบ้านน าขี้ผึ้งมาหล่อเทียน
ใหญ่ น้อย ส าหรับจุดไว้ในโบสถ์เป็นพุทธบูชาตลอดฤดูกาลเข้าพรรษา ในเมืองหลวง มีการถวาย 
“เทียนจ า” แก่อารามส าคัญ 
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 เดือนเก้า ตรงกับช่วงเดือนมิถุนายน ท าบุญข้าว คือการท าอาหารคาวหวาน หมากพลูน าไป
วางตามต้นหญ้าให้แก่ผู้ล่วงลับ ในวันแรมสิบสี่ค่ าเดือนเก้า แล้วถวายเพลแด่พระภิกสุสงฆ์ กรวดน้ า
อุทิศให้ผู้ล่วงลับ 
 เดือนสิบ ตรงกับช่วงเดือนกรกฎาคม บุญข้าวสาก เป็นการท าบุญอุทิศอาหารให้แก่ผู้ล่วงลับ
เช่นเดียวกับบุญข้าวประดับดินมีเวลาห่างกัน 15 วัน  
 เดือนสิบเอ็ด ตรงกับช่วงเดือนสิงหาคม บุญออกพรรษา มีการตามประทีปโคมแก้ว ใช้น้ ามัน
มะพร้าวน าไปแขวนตามต้นไม้ มีการท าปราสาทผึ้งถวายพระ 
 เดือนสิบสอง ตรงกับช่วงเดือนกันยายน บุญกฐิน ถือเป็นเดือนส่งท้ายปีเก่าเริ่มตั้งแต่แรมหนึ่ง
ค่ าเดือน 11 ถึง 15 ค่ า เดือน 12 การทอดกฐินมีลักษณะคล้ายกับภาคกลาง 
 ศาสนาและความเชื่อ 
 ชาวไทเลยบางพวกมักมีจะมีความเชื่อเกี่ยวกับเรื่องภูตผีบรรพบุรุษและมีความเชื่อในเรื่อง
พิธีกรรมเกี่ยวกับผีฟ้านางเทียม ซึ่งก็มีอยู่แทบทุกหมู่บ้าน ส่วนชาวอ าเภอด่านซ้ายนั้นมีความเชื่อใน
เรื่องของวิญญาณเจ้าพ่อกวนและเจ้าแม่นางเทียมที่ช่วยเป็นสื่อติดต่อกับวิญญาณและการเข้าทรงจึงมี
การบูชาพระธาตุศรีสองรักและศาลเจ้าหรือเจ้าเป็นประจ าทุกปี (ศูนย์วัฒนธรรมจังหวัดเลยและคณะ, 
2540) ส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธเนื่องจากได้รับอิทธพลมาจากหลวงพระบาง แต่ทั้งนี้ก็มีคนนับถือ
ศาสนาคริสต์ สังเกตได้จากมีโรงเรียนที่นับถือศาสนาคริสต์เป็นหลักและมีโบสถ์ไว้เพ่ือประกอบ
พิธีกรรมของศาสนา ซึ่งมีเพียง 2 ศาสนานี้เท่านั้นที่เห็นอย่างแพร่หลายนอกเหนือจากนั้นไม่ปรากฏ
เด่นชัด อาจมีเพียงบางบุคคลที่นับถือศาสนาอิสลาม หรือนอกเหนือจากนั้น 

2. คลองสิบสี่ เป็นค าอธิบายถึงการกระท าในการท าบุญทั้งสิบสองเดือนเน้นการประพฤติ
ปฏิบัติที่ดีงามแก่พระสงฆ์และบุพการี เป็นหลักค าสั่งสอนที่คนอีสานยึดถือปฏิบัติ 
 หนึ่ง ผลผลิตได้ให้เอาไปทานก่อน (เอาไปท าบุญที่วัด) 
  สอง ล้อมรั้วบ้าน บ้านหมายถึง หมู่บ้าน ไม่ใช่เรือน ล้อมรั้วบ้าน หมายถึง ความสามัคคี กลม
เกลียวเป็นอันหนึ่งอันเดียว ล้อมไว้หมดบ้าน (หมู่บ้าน) ไม่ใช่ต่างคนต่างอยู่ 
  สาม ล้างตีนแล้วจึงขึ้นเฮือน 
  สี่ ตาสั่งเจ้าอย่าได้โลภโมโห ให้อยู่ในปัจจัยสี่ ให้พอดีอย่าโลภ 
  ห้า สมมา ฟัวเมียถึงัวนศีลห้า เหมือนที่พระผู้น้อยไปขอขมาพระผู้ใหญ่ คือ การขมาโทษกัน
และกันระหว่างผัวเมียลูก 
  หก สมมาก้อนเส้า ผิงไฟให้ขอโทษ ไฟเปรียบเสมือนสิ่งบริสุทธิ์ 
  เจ็ด ท าสะอาดเรียบร้อยแล้วจึงเข้าบ่อนนอน 
  แปด ลุกแต่เช้าเตรียมตักบาตรจังหัน 
  เก้า ยามพระสงฆ์มา อย่าเหยียบเงาให้เว้นหนี 
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   สิบ ของทานนั้นอย่าเป็นเดนหรือเศษ 
  สิบเอ็ด ให้เจ้าเก็บดอกไม้และเทียนธูป ไปฟังธรรมทุกเช้าค่ า ยามพระเจ้าเข้ากรรม 
  สิบสอง อย่าร่วมเพศเม่ือวันศีล วันส าคัญให้หลีกไกลละเว้น 
  สิบสาม ฮอดเดือนห้าให้สมมาพ่อแม่ ทั้งเฒ่าแก่เพ่ือนบ้าน มารฮ้ายสิหลีกไกล 
  สิบสี่ ให้สมมาหมู่เทวดา ให้ครั้วเฮือนฮุ่งเฮืองเหลืองเลื่อม ไผผู้ท าตนได้ตามฮีตสิบสองคลอง
สิบสี่บุญหากมีมากล้นเพราะฮู้ฮีตคอง 
  2.1.2 ข้อมูลทั่วไปของอ าเภอภูหลวง 
    การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน :กรณีศึกษาวัฒนธรรม
อ าเภอภูหลวง ผู้วิจัยได้ค้นคว้าหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอ าเภอภูหลวง ดังนี้ (ที่มา: ส านักงานจังหวัด
เลย) 
    ประวัติอ าเภอภูหลวง 
    อ าเภอภูหลวง เป็นอ าเภอเล็ก ๆ แห่งหนึ่งในจังหวัดเลย ประชากรมีอาชีพท านา ท า
สวนผลไม้ และพืชไร่เป็นหลัก มีแหล่งท่องเที่ยวอยู่มากแต่ไม่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป แต่เดิมท้องที่
อ าเภอภูหลวงนั้นเป็นส่วนหนึ่งของอ าเภอวังสะพุง ต่อมาเมื่อวันที่ 20 พฤศจิกายน พ.ศ. 2523 จึงได้มี
ประกาศกระทรวงมหาดไทยให้แยก 2 ต าบลออกมาตั้งเป็น กิ่งอ าเภอภูหลวง ซึ่งในภายหลังกิ่งอ าเภอ
ภูหลวงก็ได้ยกฐานะข้ึนเป็น อ าเภอภูหลวง ตามพระราชกฤษฎีกาลงวันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2535 โดย
มีผลบังคับใช้ในวันที่ 9 พฤษภาคม ปีเดียวกัน 
  การศึกษาค้นพบว่า ในสมัย ร.ศ.  116  ได้มีการประกาศใช้พระราชบัญญัติลักษณะ
ปกครองท้องที่  ปีพ.ศ. 2440 อ าเภอวังสะพุงเป็นแขวงขึ้นอยู่กับเมืองหล่มสัก โดยถือล าน้ าปวนเป็น
เขตคือทางฝั่งตะวันตก  เป็นของหล่มสัก ทางฝั่งตะวันออกขึ้นอยู่กับเมืองคมัธาไสย์ ปัจจุบันคือจังหวัด
หนองบัวล าภู ต่อมาในปี พ.ศ.  2451  ได้ถูกโอนมาขึ้นอยู่กับเมืองเลย 
  จากประวัติดังกล่าว พอสรุปได้ว่าผู้ที่อพยพมาอยู่บริเวณท้องที่อ าเภอภูหลวงใน
ปัจจุบันแบ่งออกเป็น  4  พวก คือ  
  1. มาจากบ้านส่วยขาว หรือบ้านทรายขาว ประมาณปี 1900 ซึงมีชาวเมืองเซไล 
ออกมาท ามาหากินในบริเวณใกล้เคียงในสมัยที่ก าลังรุ่งเรือง 
  2. มาจากเมืองหล่มสัก เมื่อราวปีพ.ศ. 2467 ได้มีนายค าภา (ไม่ทราบนามสกุล) ได้
อพยพครอบครัวมาตั้งครอบครัว ตั้งบ้านเรือนบ้านห้วยตาดหรือบ้านเลยตาดในปัจจุบัน 
  3. เป็นพรานป่าหากินทางล่าสัตว์ประมาณปีพ.ศ. 25400 เนื่องจากเป็นดินแดนที่
อุดมสมบูรณ์ เต็มไปด้วยสัตว์ป่านานาชนิด 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 13 

  4. ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2500 เป็นต้นมา มีราษฎรอพยพมาเพ่ิมมากขึ้นเป็นจ านวนมาก ส่วน
ใหญ่มาจากจังหวัดขอนแก่น จังหวัดเพชรบูรณ์ จังหวัดอุดรธานี จังหวัดชัยภูมิ และจังหวัด
นครราชสีมา 
 ค าขวัญอ าเภอภูหลวง 

มรกตแห่งอีสาน ต้นล าธารแม่น้ าเลย วังหัวเมยน่าทัศนา ภูหอสูงเสียดฟ้า ดอกไม้ป่า 
นานาพันธุ์ที่ตั้งและอาณาเขตอ าเภอภูหลวงตั้งอยู่ทางทิศใต้ของจังหวัด มีอาณาเขตติดต่อกับอ าเภอ
ข้างเคียง ดังนี้ 

ทิศเหนือ  ติดต่อกับ อ าเภอวังสะพุง 
ทิศตะวันออก  ติดต่อกับ อ าเภอหนองหิน 
ทิศใต้   ติดต่อกับ อ าเภอภูกระดึงและอ าเภอน้ าหนาว (จังหวัด 

เพชรบูรณ์) 
ทิศตะวันตก  ติดต่อกับ อ าเภอหล่มเก่า (จังหวัดเพชรบูรณ์) และอ าเภอ 

ด่านซ้าย 
 ลักษณะภูมิประเทศ 
   อ าเภอภูหลวง อยู่ในเขตพ้ืนที่ราบเชิงเขามีทิวเขาสลับซับซ้อนเป็นแนวเทือกเขา มี
ภูเขาที่ส าคัญคือ ภูหลวง, ภูหอ, ภูกระแต, ภูผาแดงและภูสันจ าปา ซึ่งยอดเขาเกิดจากการหักเลื่อน
ของภูเขา ท าให้เกิดหน้าผาชัน มีป่าสงวนที่ส าคัญอยู่ 2 แห่ง คือ ป่าภูหลวง-ภูหอ และป่าภูค้อ-         
ภูกระแตมีพ้ืนที่รวมประมาณ 321.7  ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 201,075 ไร่ และเขตรักษาพันธุ์
สัตว์ป่า 1 แห่ง คือเขตรักษาพันธุ์สัตว์ป่าภูหลวงมีพ้ืนที่ประมาณ 166.4 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 
104,025  ไร่ 

การแบ่งพ้ืนที่การปกครอง 
อ าเภอภูหลวงแบ่งเขตการปกครองย่อยออกเป็น 5 ต าบล 43 หมู่บ้าน ได้แก่ 

1. ภูหอ   (Phu Ho)   10  หมู่บ้าน     
2. หนองคัน  (Nong Khan)     9  หมู่บ้าน     

   3. ห้วยสีเสียด  (Huai Sisiat)     8  หมู่บ้าน     
   4. เลยวังไสย์  (Loei Wang Sai)   8  หมู่บ้าน     
   5. แก่งศรีภูมิ  (Kaeng Si Phum)   8  หมู่บ้าน  
 สถานที่ท่องเที่ยว 
  สถานที่ท่องเที่ยวของอ าเภอภูหลวงอยู่ในรูปแบบธรรมชาติ ประกอบด้วย ดังต่อไปนี้ 
  น้ าตกห้วยเลา อยู่ในเขตวนอุทยานแห่งชาติน้ าตกห้วยเลา บ้านน้ าอุ่น หมู่ที่ 6 ต าบล 
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แก่งศรีภูมิ เป็นน้ าตกหินปูนที่มีความสวย แบ่งออกเป็น 9 ชัน้ บนชั้นที่ 9 จะมีถ้ าที่เป็นแหล่งที่มาของ
น้ าที่ตกลงมาตลอดปี มีที่พักส าหรับนักท่องเที่ยว 
  ถ้ าดินลาย อยู่ในเขตวนอุทยานแห่งชาติน้ าตกห้วยเลา บ้านน้ าอุ่น หมู่ที่ 6 ต าบลแก่ง 
ศรีภูมิ 
  น้ าตกเลยตาด อยู่ในเขตบ้านเลยตาด ต าบลเลยวังไสย์ 
  น้ าตกเลยหง่า อยู่ในเขตรักษาพันธุ์สัตย์ป่าภูหลวง บ้านเลยวงัไสย์ ต าบลเลยวังไสย์  
ภูหอ หมู่ที่ 1 ต าบลภูหอ 
 

2.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม 
 

  2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับวฒันธรรม 

   ค าว่า “วัฒนธรรม” หรือ culture เป็นค าที่มีการถกเถียงในเชิงแนวคิดทฤษฎีและ
ความหมายอย่างกว้างขวางทั้งในแวดวงมานุษยวิทยาและสังคมศาสตร์ (Keesing, 1974) กล่าวใน
ประเด็็นที่็มี็การตั้งข้็อสงสั็ยที่็ส าคั็ญคื็อเราจะแยก“วั็ฒนธรรม” ออกจาก “ธรรมชาติ็” ของค าว่า
เป็นมนุ็ษย์็ได้ขาดจากกันหรือไม่ หรือทั้งสองส่วนด ารงอยู่ร่วมกันตลอดเวลา เมื่อย้อนไปดูทฤษฎี
เกี่ยวกับ “วัฒนธรรม” ในช่วงคริสต์ศตวรรษที่ 19 จะพบว่า ทฤษฎีวิวัฒนาการมีอิทธิพลต่อการ
อธิบายว่็า “วัฒนธรรม” คืออะไร ซึ่งน าไปสู่การศึกษาวัฒนธรรมในฐานะเป็นระบบการปรับตัวตาม
ธรรมชาติของมนุษย์ การศึกษาจึงมุ่งไปที่พฤติกรรมของคนในแต่ละสังคมซึ่งถูกมองว่าเป็น “เนื้อแท้” 
ของวั็ฒนธรรม เช่็นเดี็ยวกั็บรากเหง้็าทางเชื้อชาติ็ (Visweswaran, 1998; Abu-Lughod 
(Visweswaran, 1998) 
   ส านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ (2538) ได้ระบุว่า วัฒนธรรมใน ความหมาย
ของคนไทยหมายถึง ความดีขึ้นประณีตขึ้นกว่าเดิม โดยการศึกษาฝึกหัด พร้อมการฝึกหัด หรือการท า
ให้ประณีตขึ้นซึ่งจิตใจ รสนิยม และจริตอัธยาศัยสภาพแห่งการที่ได้รับการอบรมหรือท า ให้ประณีตขึ้น 
ค าว่า “วัฒนธรรม”เป็นค าไทยที่มาจากภาษาบาลีสันสกฤตแปลว่าธรรมเป็นเหตุให้เจริญ ตามหลักฐาน
ว่า ค าว่าวัฒนธรรมใช้เป็นครั้งแรก พ.ศ. 2483 ด้วยมีประกาศใช้พระราชบัญญัติบ ารุงวัฒนธรรม
แห่งชาติ พุทธศักราช 2483 กับฉบับที่ 2 เมื่อพุทธศักราช 2485 และเพ่ือความเหมาะสม ยิ่งขึ้นจึงได้
ประกาศให้ใช้พระราชบัญญัติวัฒนธรรมแห่งชาติ พุทธศักราช 2486 ขึ้นใหม่ (ยศ สันตสมบัติ, 2537) 
แนวคิดและทฤษฎีที่นักมานุษยวิทยาแต่ละท่านใช้ลักษณะพ้ืนฐานที่ส าคัญของวัฒนธรรม จากการ
เปรียบเทียบวัฒนธรรมต่าง ๆ ทั่วโลกนักมานุษยวิทยาได้สรุปไว้ 6 ประการ ดังนี้  
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   1. วัฒนธรรมเป็นความคิดร่วม (share ideas) และค่านิยมทางสังคมซึ่งเป็นตัวก าหนด
มาตรฐานของพฤติกรรม คนในวัฒนธรรมเดียวกันจะสามารถคาดคะเนพฤติกรรมของผู้ อ่ืนใน
สถานการณ์ต่าง ๆ ได้ซึ่งท าให้พฤติกรรมของเขามีความสอดคล้องต้องกันกับผู้อ่ืน 
   2. วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์เรียนรู้ (culture is learned) ทีละเล็กทีละน้อยจากการเกิด
แล้วโตมาในสังคมแห่งหนึ่ง วัฒนธรรมเปรียบเสมือน “มรดกทางสังคม” ได้รับการถ่ายทอดจากคนรุ่น
หนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่งโดยกระบวนการเรียนรู้ทางวัฒนธรรม (enculturation) ซึ่งรวมถึงการสั่งสอน
ของพ่อแม่ ครูอาจารย์ และประสบการณ์ต่าง ๆ ที่มนุษย์ได้รับสั่งสมมาจากการเป็นสมาชิกสังคม จาก
กระบวนการเรียนรู้ทางวัฒนธรรมนี้มนุษย์สามารถเข้าใจได้ว่าตนควรมีพฤติกรรมเช่นไรในสถานการณ์
ต่าง ๆ พฤติกรรมเช่นไรที่คนยอมรับว่าดีงามและถูกต้องมนุษย์จะรับเอาทัศนคติ ค่านิยมและความเชื่อ
ที่สังคมยอมรับมาเป็นของตน 
   3. วัฒนธรรมมีพ้ืนฐานมาจากการใช้สัญลักษณ์ (symbol) พฤติกรรมของมนุษย์มีต้นก าเนิด
มาจากการใช้สัญลักษณ์ ชีวิตประจ าวันของเราเกี่ยวข้องกับสัญลักษณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเงินตรา 
สัญญาณไฟจราจร หรือสัญลักษณ์ทางศาสนา เช่น พระพุทธรูป เป็นต้น สัญลักษณ์ส าคัญที่มนุษย์ใช้ 
คือ ภาษา ซึ่งเป็นเครื่องมือสื่อความหมายระหว่างกันและกัน นอกจากนั้น ภาษาและระบบสัญลักษณ์
อ่ืน ๆ ยังช่วยให้มนุษย์สามารถเก็บรวบรวมความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับธรรมชาติอย่างเป็นระบบและ
สามารถถ่ายทอดความรู้นั้นไปยังคนรุ่นหลังต่อไป 
   4. วัฒนธรรมเป็นองค์รวมของความรู้และภูมิปัญญา ในลักษณะนี้วัฒนธรรมมีหน้าที่
ตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ เช่น สอนให้มนุษย์รู้จักหาอาหารอย่างมีประสิทธิภาพวาง
กฎเกณฑ์ให้มนุษย์ด าเนินชีวิตอย่างมีระเบียบแบบแผนเพ่ือให้สังคมท างานไปได้อย่างมีระบบ
นอกจากนั้น วัฒนธรรมยังช่วยให้มนุษย์ปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อม เป็นพ้ืนฐานของการพัฒนา
ทางด้านเทคโนโลยีเพ่ือความเจริญและความอยู่รอดของมนุษย์ 
   5. วัฒนธรรม คือ กระบวนการที่มนุษย์ก าหนดนิยามความหมายให้กับชีวิตและสิ่งต่าง ๆ ที่
อยู่รอบตัวเรา ตัวอย่างเช่น มนุษย์ทุกแห่งหนทั่วโลกพยายามก าหนดนิยามความหมายของชีวิต และ
กระบวนการก าหนดนิยามความหมายให้กับชีวิตอาจจะออกมาในรูปของความเชื่อทางศาสนาพิธีกรรม 
เทพจักรวาลวิทยา ฯลฯ เมื่อมนุษย์ในสังคมแห่งหนึ่งพยายามก าหนดนิยาม ความหมายของอ านาจ 
กระบวนการการก าหนดความหมายดังกล่าวก็ย่อมกลายมาเป็นการสร้างแนวความคิดพ้ืนฐานของ
ระบบการเมืองการปกครองของสังคมนั้น ในกระบวนการก าหนดนิยาม 
   ความหมายให้กับชีวิตและสิ่งต่าง ๆ นี้เอง มนุษย์ได้สร้าง “สถาบัน” หรือ “องค์กร” ขึ้นมา
เพ่ือท าหน้าที่รองรับการตีความดังกล่าวข้างต้น เช่น เมื่อมีการก าหนดนิยามความหมายของอ านาจก็
ย่อมมีการเปลี่ยนแปลง หรือการตีความใหม่ที่แตกต่างไปจากเดิม ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
รูปแบบและเนื้อหาของสถาบันสังคมตามไปด้วย 
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   6. วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ไม่หยุดนิ่ง หากแต่มีการเปลี่ยนแปลงปรับตัวอยู่ตลอดเวลาการ
เปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมมีหลายสาเหตุหลายประการ เช่น การเปลี่ยนแปลงอาจเป็นผลมาจากการ
แพร่กระจายทางวัฒนธรรม (diffusion) เช่น ความคิดและค่านิยมที่มาจากวัฒนธรรมอ่ืนมีอิทธิพล
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและการยอมรับในวัฒนธรรมของเรา การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมยัง
อาจเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีซึ่งเป็นความพยายามของมนุษย์ในการควบคุม
ธรรมชาติและใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น วัฒนธรรมก็จะเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยหาก
เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงรวดเร็วเกินไปจนกระทั่งวัฒนธรรมและประเพณีไม่อาจเปลี่ยนแปลงตามได้ทัน
ก็อาจส่งผลให้เกิดปรากฏการณ์ที่เรียกว่า “วัฒนธรรมล้า” (culture lag) ท าให้มนุษย์ในสังคมนั้นเกิด
ความรู้สึกแปลกแยก (alienation) หรืออาจมีผลกระทบรุนแรงถึงข้ันท าให้วัฒนธรรมเกิดการแตกแยก
สลายไป 
    2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับทุนวัฒนธรรม 
        2.2.2.1 ทุนวัฒนธรรมที่ปรากฏอยู่มี 3 รูปแบบกล่าวคือ  
        1) สิ่งที่ฝังอยู่ในตัวคนและกลุ่มคนมาอย่างยาวนาน (embodies state) ได้แก่ 
ความคิด จินตนาการ ความคิดริเริ่มและความเชื่อ  
        2) สิ่งที่เป็นรูปธรรม (objectified state) ในรูปแบบของสินค้าวัฒนธรรม เช่น 
รูปภาพ หนังสือ สิ่งก่อสร้างสถานที่ท่ีเป็นมรดกโลก  
        3) ความเป็นสถาบัน (institutionalization state) ซึ่งสามารถท าให้เกิดความ
เป็นรูปธรรม เช่น กติกาการยอมรับที่หลายๆ คนเห็นร่วมกัน เช่น การยอมรับในสถาบัน
พระมหากษัตริย์ วัดและโรงเรียน ((Bourdieu, 2011) ขณะที่รังสรรค์ ธนะพรพันธ์ ได้วิเคราะห์ทุน
วัฒนธรรมเป็นทุนส าคัญในสังคมเศรษฐกิจ ซึ่งในยุคทุนอุตสาหกรรมเป็นทุนหลักโดยมีการบริการเข้า
มาเป็นทุน ก้ ากึ่งระหว่างทุนภาคอุตสาหกรรมและวัฒนธรรม ทุนวัฒนธรรมมีความสัมพันธ์กับความ
เติบโตระหว่างอุตสาหกรรมกับภาคบริการโดยมีสินค้าวัฒนธรรม (cultural products) แสดงความ
เจริญเติบโตของทุนวัฒนธรรม การศึกษาในเรื่องนี้ให้ศึกษาได้จากสินค้า หรือบริการที่สัมพันธ์กับ
วัฒนธรรม (embodied culture) เป็นผลผลิตที่ การวิเคราะห์การเติบโตของทุนวัฒนธรรมมิอาจแยก
ต่างหากจากการศึกษาการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการผลิตและพัฒนาการของทุนหลักในระบบทุน
นิยมโลก (ณัฐพล ใจจริง, 2555)  
   (ICOMOS, 1999) ทรัพยากรทางวัฒนธรรม คือ มรดกทางวัฒนธรรม 
แบ่งเป็น 1) มรดกทางวัฒนธรรมที่เป็นรูปธรรม (tangible cultural heritage) คือสิ่งที่มนุษย์ได้สร้าง
ขึ้น เช่น สถานที่ อาทิ ที่อยู่อาศัย ชุมชนอาคาร รวมถึง งานฝีมือ วัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือ เป็นต้น 2) 
มรดกทางวัฒนธรรมที่ เป็นนามธรรม( intangible cultural heritage) รวมถึง ประเพณี 
ขนบธรรมเนียม ภาษา เพลง พิธีกรรม เทศกาล ทักษะพิเศษ เป็นต้น  
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   2.2.2.2 ประเภทและความส าคัญของทุนทางวัฒนธรรม 
   การก าหนดหลักเกณฑ์เพ่ือแบ่งประเภทของทุนทางวัฒนธรรม และแสดงถึง
คุณค่าที่มีความส าคัญส าหรับการท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมต่อไป ทุนทางวัฒนธรรม หรือทรัพย์สิน
มรดกทางวัฒนธรรม (cultural heritage assets) เปรียบเหมือนทรัพยากรทางวัฒนธรรมที่มี
ความส าคัญของต าบลภูหลวง ประกอบไปด้วยมรดกทางวัฒนธรรมเชิงรูปธรรม (tangible heritage) 
อาทิ ที่อยู่อาศัย อาคาร งานศิลปะเอกสาร งานหัตถกรรม เครื่องมือ (ICOMOS, 1999) และมรดกทาง
วัฒนธรรมเชิงนามธรรม (intangible heritage) อาทิ ขนบธรรมเนียม พิธีกรรม เทศกาล การแสดง 
ความรู้ทักษะต่าง ๆ ที่มีคุณค่าในตัวเองซึ่งสามารถจ าแนก คุณค่าของทุนทางวัฒนธรรมดังกล่าว
ออกเป็นสี่ด้าน (ICOMOS Australia, 1999:12; Pearson, Michael et al., 2002) ได้แก่ 
 คุณค่าด้านประวัติศาสตร์ (historic value) ความเกี่ยวเนื่องกับ บุคคล เหตุการณ์ กิจกรรม
หรือช่วงเวลา ที่ส าคัญในอดีตที่มีอิทธิพลต่อภูหลวงคุณค่าด้านสุนทรียภาพ (aesthetic value) คือ 
องค์ประกอบของสถานที่หรือพ้ืนที่ในภูหลวงที่มีทัศนียภาพหรือลักษณะทางกายภาพงดงาม สะท้อน
รูปแบบที่มีเอกลักษณ์หรือท่ีโดดเด่นคุณค่าด้านวิชาการ (scientific value) ได้แก่ การเป็นแหล่งข้อมูล
ที่มีศักยภาพ ซึ่งเกี่ยวข้องกับความหายาก คุณภาพการเป็นตัวแทนของความรู้ ซึ่งช่วยส่งเสริมให้เกิด
ความเข้าใจประวัติ และความเป็นมาทางวัฒนธรรมของภูหลวง คุณค่าด้านสังคม (social value) คือ 
คุณสมบัติของสถานที่ที่เป็นศูนย์รวมทางจิตใจ ทางสังคม ทางวัฒนธรรมและก่อให้เกิดกิจกรรมทาง
สังคมในท่าคา ซึ่งเก่ียวข้องกับกลุ่มคน หรือกับชุมชนในภูหลวงเอง หรือเชื่อมโยงกับภายนอก 
       2.2.3 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีจักรวรรดินิยมวัฒนธรรมและสื่อ (Cultural and Media 
Imperialism) ---        
  นักทฤษฎีสายเศรษฐศาสตร์การเมืองดั้งเดิมผู้วางรากฐานวิธีการวิเคราะห์แบบ
เศรษฐกิจ เป็นตัวก าหนด (economic determinism) ซึ่งเป็นนักวิชาการคนส าคัญผู้เป็นนักปฏิวัติ
และผู้น า พรรคบอลเชวิค วลาดิเมียร์ เลนิน (Vladimir Lenin) ได้วิจารณ์ว่า กลไกขั้นสูงสุดที่ระบบ
ทุนนิยมใช้ ขูดรีด คือ ระบบจักรวรรดินิยม (Imperialism) เขาได้อธิบายว่าจุดยืนของทุนนิยมนั้น
พยายามที่จะ ผนวกตนเองเข้าเป็นส่วนหนึ่งของระบบโลก (global system) และกดขี่ขูดรีดกลุ่ม
อาณานิคมต่าง ๆ ด้วยการเข้าไปยึดทรัพยากรและการลงทุนทุกชนิด สิ่งที่จักรวรรดินิยมจะมอบให้กับ
ประเทศ อาณานิคมทั้งหลายเป็นเพียงผลก าไรเล็ก ๆ น้อย ๆ เท่านั้น แนวคิดจักรวรรดินิยมของเลนิน
นี้เอง ภายหลังได้กลายมาเป็นพ้ืนฐานแนวคิดส าคัญของนักทฤษฎีจักรวรรดินิยมและสื่อในเวลาต่อมา 
นักวิชาการสายเศรษฐศาสตร์การเมืองรุ่นใหม่ เฮอร์เบิร์ต ไอ ชิลเลอร์ (Herbert I. Schiller) 
ศาสตราจารย์ด้านการสื่อสารมหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย ซานดิเอโก ได้วางหลักสูตรวิชาการสื่อสารเชิง
เศรษฐศาสตร์กับการเมืองท่ามกลางการต่อสู้ระหว่างอุดมการณ์ทางการเมืองระหว่างฝั่งเสรีนิยม และ
สังคมนิยมในเหตุการณ์สงครามเย็น หลักสูตรดังกล่าวให้ความส าคัญกับการวิจารณ์ระบบการ สื่อสาร
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และเศรษฐกิจการเมืองของสหรัฐอเมริกาเป็นระบบจักรวรรดินิยมใหม่ (neo-imperialism) ที่ต้องการ
ครอบง าทั้งโลกผ่านอุดมการณ์เสรีนิยมและผูกขาดโดยทุน ตามแนวความคิดของเขาจึงถูก  จัดอยู่ใน
กลุ่มจักรวรรดินิยมสื่อและวัฒนธรรม  
   ยุคก่อนหน้าคริสต์ศตวรรษที่ 19 รูปแบบจักรวรรดินิยมแบบเดิมนั้นเป็น
รูปแบบที่ประเทศเจ้าอาณานิคมตะวันตกจะส่งอาวุธและกองทัพเข้าไปยึดครองประเทศอ่ืนโดยมุ่งหวังยึด
อ านาจทางการเมืองของรัฐ ซึ่งจะสามารถท าให้ตนเป็นเจ้าอาณานิคมในเชิงเศรษฐกิจและวัฒนธรรม
เหนือประเทศบริวารได้ แต่เมื่อมาถึงกลางคริสต์ศตวรรษที่ 20 การยึดอ านาจเหนือพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ได้
หายไป กลายเป็นการยึดอ านาจเหนือพ้ืนที่ทางวัฒนธรรม หรือที่เรียกว่าการครอบง าทางวัฒนธรรม 
(Cultural domination) หรือ จักรวรรดินิยมทางวัฒนธรรม (cultural imperialism) ชิลเลอร์ได้ให้
ความสนใจกับการครอบง าทางวัฒนธรรมของอเมริกาเป็นอย่างมาก โดยมุ่งความสนใจไปที่กลไกการ
ครอบง าผ่านระบบจักรวรรดินิยมสื่อ (media imperialism) เขาได้ท าการศึกษาโครงสร้างเศรษฐกิจและ
การสื่อสารของสหรัฐอเมริกาตั้งแต่ ค.ศ. 1970 เป็นต้นมา ผลการสรุปการศึกษาดังกล่าวพบว่า (เทพ, 
2010) การเติบโตของการผลิตขนานใหญ่ (mass production) ค่อนข้างอ่ิมตัว ท าให้สหรัฐอเมริกาต้อง
เสาะแสวงหาหนทางใหม่ในการบุกตลาดโลกที่สาม รวมไปถึงการยึดเวทีสื่อสารมวลชนของรัฐและ
ประเทศโลกที่สาม โดยอาศัยการขยายตลาดด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสารเพ่ือ
การขยายตัวของจักรวรรดินิยมสื่อและวัฒนธรรม  
   เรย์มอน วิลเลี่ยม Raymond Williams นักวิชาการด้านวัฒนธรรมศึกษา
ชาวอังกฤษได้ให้ความหมายไว้ว่าวัฒนธรรมคือ รูปแบบของวิถีชีวิตที่แสดงออกให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ของผู้คนในสังคมซึ่งในแต่ละสังคมก็มีความแตกต่างของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้คนมากมายซึ่ง
เกี่ยวโยงเรื่องของกลุ่มคน ชนชั้น ภาษา ชาติพันธุ์ เรื่องเพศสภาวะ ฯลฯ วัฒนธรรมจึงเป็นอะไรที่เรา
สัมผัสได้ ไม่เป็นอะไรที่นามธรรมมากนักแต่สิ่งที่บอกว่าสัมผัสได้ (ในแง่ของรูปธรรม) ก็มักเป็นอะไรที่
ค่อย ๆ เปลี่ยนแปลงเรย์มอนด์วิลเลียมส์ ได้แบ่งวัฒนธรรมออกเป็น 4 ยุค คือ 
            1. ยุคแรก ยุควัฒนธรรมชั้นสูง –วัฒนธรรมชั้นล่าง โดยแบ่งวิธีคิดเป็น 2 
แนวทาง คือ วัฒนธรรมชั้นล่างผูกพันกับการเกษตร การใช้แรงงาน กลุ่มคนในชนชั้นนี้กิจกรรมที่ท าคือ
การเกษตรมีการใช้แรงงาน ส่วนวัฒนธรรมชั้นสูงจะฉีกตัวเองออกจากการเกษตร และหันมาท า
กิจกรรมที่ใช้สมอง เมื่อสังคมแบ่งเป็นชนชั้น คนที่มีวัฒนธรรมก็คือ คนชั้นสูง ดังนั้น กลุ่มคนชั้นสูงจึง
เป็นกลุ่มคนที่มีวัฒนธรรมและคนชั้นล่างไม่มีวัฒนธรรม ซึ่งการมองวัฒนธรรมในยุคแรกนี้ในประเทศ
ไทยก็มีลักษณะเดียวกัน 
            2. ยุคล่าอาณานิคม  เมื่อวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามา วัฒนธรรมชั้นสู งได้
เปลี่ยนความคิดใหม่ โดยมองว่าการกระท าเลียนแบบตะวันตก เรียกว่า เป็นผู้ที่มีวัฒนธรรม (โดยใช้ไม้
บรรทัดตะวันตกเป็นเกณฑ์วัด) อาทิ การแต่งตัว การใช้ช้อนส้อม การนับถือศาสนา และอะไรที่เป็น
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แบบยุโรปหรือฝั่งตะวันตก ก็ถือว่าเป็นวัฒนธรรมชั้นสูง ส าหรับในประเทศไทยในช่วงรัฐบาลจอมพล 
ป.พิบูลสงคราม บริหารประเทศก็ได้รับเอาวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามาเพ่ือท าให้ประเทศไทยมีความ
ศิวิไลซ์ โดยการประกาศรัฐนิยมออกมา เช่น การเปลี่ยนวันปีใหม่ จากเดิมวันที่ 13 เมษายนเป็นวันปี
ใหม่ไทย ก็ได้เปลี่ยนเป็นแบบสากลคือ วันที่ 1 มกราคมของทุกปีเป็นวันปีใหม่ 
          3. ยุควัฒนธรรม คือ ความเสมอภาค  ในยุคนี้เกิดค าถามว่า เมื่อมีชนชั้น
เกิดขึ้น วัฒนธรรมท าให้เกิดความไม่เสมอภาค จึงลุกขึ้นมาท้าย โดยเดินคู่กันไประหว่างคนที่เชื่อว่า 
วัฒนธรรมชั้นสูงยังมีอยู่ โดยเดินตามสายของตนเองตามลัทธินาซี ที่มีการลุกขึ้นมาสั่งฆ่ าล้างเผ่าพันธุ์ 
ขณะที่อีกฝั่งลุกขึ้นมาเรียกร้องความเสมอภาคโดยอิงทฤษฎีหน้าที่นิยมวัฒนธรรมในยุคนี้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้ เช่น ในกรณีเรื่องของรองเท้า รูปแบบของรองเท้าแบบเปิดหัว
เปลือยส้น และแบบปิดหัว หุ้มส้น  หากมองในกลุ่มวัฒนธรรมเสมอภาคจะไม่คุยถึ งว่าแบบไหนจะ
ดีกว่ากันหรือใครสวมรองเท้าแบบไหนแล้วจะดีกว่ากันอย่างไร หรือใครสวมแบบไหนจะมีวัฒนธรรม
อย่างไร แต่ในกลุ่มวัฒนธรรมเสมอภาคจะมองว่าคู่ไหนจะสนองความต้องการของมนุษย์ได้ดีกว่ากัน 
จะไม่มองว่าสวมรองเท้าแตะเปิดหัวเปิดส้นไม่มีวัฒนธรรมเท่ากับสวมรองเท้าแบบหุ้มส้น ปิดหัวปิดส้น 
        ----- 4. ยุควัฒนธรรมในแง่กระบวนการและการต่อสู้  เป็นการเรียกร้องวัฒนธรรมโดย
มุ่งเน้นไปที่ทฤษฎีกลุ่มกระบวนการการผลิตซ้ าทางวัฒนธรรม โดยการผลิตซ้ าทางวัฒนธรรมจะต้องมี
กระบวนการดังแนวคิดเรื่องการผลิตซ้ าเพ่ือสืบทอดวัฒนธรรม (Reproduction for Culture 
Transmission) ของอวลสเตอร์ เบนจามิ้ม (Walter Benjamin) เห็นว่าข้อเสนอเรื่องการสร้าง
อุตสาหกรรมวัฒนธรรมเป็นมุมมองของวัฒนธรรมชนชั้นที่เรียกตัวเองว่า ผู้ดีหรือกลุ่มชนชั้นสูงที่
ประสงค์จะเห็นความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของงานศิลปะที่ ไม่มีการลอกเลียนแบบเบนจามิ้มเชื่อว่าถ้า
มองจากจุดยืนประชาธิปไตยวัฒนธรรมจะเห็นว่าเป็นเรื่องที่ดีมากที่ศิลปะพิเศษหายากของชนชั้นสูงจะ
ได้ถูกแพร่กระจายไปในราคาถูกให้ประชาชนทั่วไปได้มีโอกาสเข้าถึงการผลิตซ้ าและการที่ประชาชน
น าไปสู่ชีวิตประจ าวันของพวกเขาจึงเป็นเรื่องดีและก่อให้เกิดการตีความหมายใหม่ ๆ จากมวลชนอัน
หลากหลายไม่จ าเป็นต้องผูกขาดการตีความศิลปะโดยผู้เชี่ยวชาญศิลปะขั้นสูงอีกต่อไปเบนจามิ้มเห็นว่า
การเสพงานศิลปะแบบ อุตสาหกรรมวัฒนธรรมไม่จ าเป็นต้องท าให้ลืมปัญหาทางโลกในชีวิตประจ าวัน
ตรงกันข้ามเนื้อหา สาระของสื่อมวลชน หลายเรื่อง กลับช่วยให้ประชาชนเข้าร่วมในการปฏิบัติการทาง
สังคมและมีความคิดสร้างสรรค์ได้มากขึ้นเนื่องจากการผลิตซ้ าและการแพร่กระจายของวัฒนธรรมไปสู่
มวลชนเป็นสิ่งที่ดีเบนจามิ้มจึงเห็นประโยชน์และสนับสนุนความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการผลิต 
วัฒนธรรม สินค้าให้มวลชนนอกจากนั้นเขาเห็นว่าในระบบการผลิตแบบทุนนิยมการสร้างวัฒนธรรม
เป็นสินค้ามวลชนเป็นไปเพ่ือรับใช้การเมืองการเมืองในที่นี้ไม่ใช่โลกอันสมบูรณ์แบบแต่เป็นการเมืองใน
วิถีประจ าวันของประชาชนซึ่งหมายถึง ศิลปวัฒนธรรมกลายเป็นพื้นที่ของการ ต่อสู้ในการสร้างนิยาม
ความหมายหรือการตีความหมายใหม่ๆ ของประชาชนนั่นเอง ดังนั้น กระบวนทัศน์ของการมอง
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วัฒนธรรมที่หลากหลาย ในแนวความหมายเดิมและความหมายใหม่จึงแตกต่างไปขึ้นอยู่กับการ
เปลี่ยนแปลงของโลกและแนวคิดการตีความทางวัฒนธรรมที่แตกต่างไปจากเดิม 
 

2.3 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด 

 
 2.3.1 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด 

 (วิทวัส ชัยปาณี, 2545, 2546) กล่าวว่า “แบรนด์คือ การรวบรวมทุกสิ่งที่เป็นประสบการณ์ที่
มีความเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เอาไว้โอกิววี่ Ogilvy กล่าวสรุปถึงความหมายของตราสินค้า (Brand) เอาไว้
ว่า “แบรนด์คือสัญลักษณ์ท่ีถูกรวบรวมทั้งด้านความรู้สึกที่มีต่อรูปร่างหน้าตาของผลิตภัณฑ์ต่อชื่อ ต่อ
บรรจุภัณฑ์ ต่อราคาต่อความเป็นมา ชื่อเสียง และวิถีทางที่ถูกสื่อสารผ่านโฆษณา และแบรนด์เป็นสิ่ง
ที่สามารถก าหนดได้ด้วยความรู้สึกของผู้บริโภค การสัมผัสผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและมีประสบการณ์
กับแบรนด์นั้นโดยตรง” 
 ในขณะที่เอคเลอร์ (Kotler & Rath, 1984) ให้ความหมายเกี่ยวกับแบรนด์ว่าหมายถึง “ชื่อ
สัญลักษณ์ โลโก้ ของอะไรอย่างหนึ่งที่จะบอกว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างหนึ่ง ๆ เป็นของใคร และ
แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร” ต่อมาในปี Kotler เอคเลอร์ ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่า ความเป็นแบรนด์
ต้องสามารถจ าแนกได้ 4 อย่างด้วยกัน ได้แก่ 
 1. หน้าตาภายนอกที่จะท าให้เกิดความจดจ า (Attribute รูปร่าง) 
 2. บอกคุณประโยชน์ (Benefit) 
 3. ท าให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจไว้ใจ (Value) 
 4. มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ่นใช้แล้วเป็นคนทันสมัย เป็นต้น (Personality) 
 สุธีรพันธุ์ สักรวัตร (2559) ได้พูดถึงหัวข้อ Branding 4.0 ไว้ในงาน ครีเอทีฟ ไทยแลนด์ซับ
มิท หรือ “Creative Thailand Symposium” หัวใจส าคัญก็คือแบรนด์ต้องสร้างคุณค่าให้กับสังคม
ด้วย ถ้าอ้างอิงจากทฤษฎีปัจจุบัน ฟิลิปคอตเลอร์หรือ บิดาด้านการตลาด ได้บอกว่าการตลาดได้เข้ามา
สู่ยุค 3.0 แล้ว โดยที่แบ่งออกเป็น 3 ยุคได้ดังนี้ 
 ยุคที่ 1 เป็นยุคของการผลิต เพราะเป็นช่วงที่ประชากรเติบโตอย่างรวดเร็ว ผลิตภัณฑ์นั้น 
จะต้องตอบสนองความต้องการของคนส่วนรวมมากท่ีสุด ยุคนี้จะให้ความส าคัญกับตัวผลิตภัณฑ์และ
ผลิตภัณฑ์เป็นหัวใจส าคัญ หรือเน้นการใช้งานด้านประโยชน์ใช้สอยอย่างเดียว 
 ยุคที่ 2 เป็นยุคที่เริ่มให้ ความส าคัญกับผู้ บริโภค หรือที่เรียกว่า ผู้บริโภคคือพระเจ้านั่นก็
เพราะมีการสรรหาประโยชน์ที่จะมอบให้ กับผู้บริโภคเพ่ิมเติมจากผลิตภัณฑ์ มีการเกิดโปรแกรมการ
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บริหารความสัมพันธ์ผู้บริโภค (CRM) ขึ้นมากมายในหลายแบรนด์ใหญ่ ๆ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้
ผู้บริโภค ยุคนี้เป็นการผสมทั้งคุณประโยชน์และความรู้สึก 
 ยุคที่ 3 ยุคนี้จะไม่ได้ให้ความส าคัญกับผู้บริโภค หรือผลิตภัณฑ์เพียงอย่างใดอย่างเดียว แต่ให้
ความส าคัญกับ “ความสัมพันธ์” ของผู้บริโภคที่มีกับแบรนด์ เป็นยุคที่มีการเพ่ิมคุณค่าให้กับแบรนด์ 
และสังคม แบรนด์ต้องตอบโจทย์ว่าท าอย่างไรให้โลกน่าอยู่ขึ้น เป็นยุคที่มีทั้งคุณประโยชน์ และ
ความรู้สึกและเพ่ิมจิตวิญญาณเข้าไปด้วย 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) กล่าวว่า นักสื่อสารการตลาดในปัจจุบันให้ความส าคัญ
กับการสร้างแบรนด์เพ่ือให้เป็นปัจจัยของความแตกต่างที่ยั่งยืน ยุทธศาสตร์สื่อสารการตลาดใน
ปัจจุบันจึงเป็นยุทธศาสตร์ในการสร้างแบรนด์ด้วยการก าหนดคุณค่าที่แบรนด์ตั้งใจจะมอบให้แก่
ผู้บริโภคตลอดจนการส่งมอบคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคให้ตรงตามความต้องการของตัวผู้บริโภค และ
บริหารประสบการณ์ของผู้บริโภคให้เป็นประสบการณ์ที่ประทับใจตั้งแต่จุด (เสรี วงษ์มณฑาและ
ชุษณะ เตชคณา, 2553) แรกที่ผู้บริโภคได้รู้จักแบรนด์ไปจนถึงผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ตลอดจน
ผู้บริโภคหยุดครอบครองผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้น 
 (Schmitt, 1999) อธิบายความหมายของกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ว่า เป็นการท าให้    แบ
รนด์เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคด้วยวิธีการสื่อสารคุณลักษณะและองค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือน าเสนอตัวตน
ของแบรนด์ ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ซึ่งในการตลาดสมัยใหม่นั้นเป็นการตลาดที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์
ของผู้บริโภคซึ่งมีความแตกต่างจากการตลาดแบบเดิมที่มักจะน าเสนอคุณประโยชน์ของตัวสินค้า 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)  ส าหรับการสร้างแบรนด์ในยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มักจะมองภาพรวมของแบรนด์มากกว่าจะมองเพียงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมไปถึงการใช้อารมณ์ร่วมกับ
การใช้เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์จึงต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนให้เข้ากับยุคสมัยและกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในปัจจุบันมีความหลากหลายในการจ าแนกกลุ่ม
ผู้บริโภคมากข้ึน จุดมุ่งหมายในการสร้างแบรนด์ คือ ก าหนดโครงสร้างด้านความคิดของผู้บริโภค และ
เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสามารถตัดสินใจซื้อได้  
 แนวทางการสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จ ต้องเป็นที่รู้จักของลูกค้า (Brand 
Awareness) ต้องมีความรู้ในแบรนด์ (Brand Knowledge) ที่จะสามารถน าไปเชื่อมโยงกับกลยุทธ์ 
เพ่ือท าให้แบรนด์เจริญเติบโต ต้องมีการตัดสินใจในแบรนด์ (Brand Decision) ซึ่งมีประเด็นที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 การตัดสินใจในการสร้างแบรนด์ (Branding Decision) บริษัทที่ตัดสินใจจะสร้างแบรนด์ 
ให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการจะต้องตัดสินใจว่าจะใช้แบรนด์ประเภทใด ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ 
      1.1 การใช้ชื่อแบรนด์เฉพาะ (Individual Name) เป็นการตั้งชื่อให้แตกต่างกันส าหรับสินค้า
แต่ละชนิด ข้อดีที่ส าคัญของการใช้ชื่อแบรนด์เฉพาะ คือไม่ต้องเชื่อมโยงกับชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์อ่ืน 
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ถ้าผลิตภัณฑ์ใดล้มเหลวหรือมีคุณภาพต่างก็จะไม่ส่งผลเสียต่อภาพพจน์ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ซึ่งบริษัทมัก
ใช้ชื่อตราที่แตกต่างส าหรับคุณภาพท่ีแตกต่างภายในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน 
      1.2 การใช้แบรนด์รวมส าหรับทุกผลิตภัณฑ์ (Blanket Family Names หรือ Blanket 
Family Name for all Products หรือ Family Brand)  เป็นการตั้งแบรนด์เดียวส าหรับผลิตภัณฑ์
ทุกชนิดของบริษัท (Kuhn et al., 2008) เช่น โออิชิ ที่มีสินค้าทั้งเครื่องดื่ม ร้านราเมน ร้านสุกี้หรือบุฟ
เฟ่อาหารญี่ปุ่นการใช้ตรารวมส าหรับทุกผลิตภัณฑ์ มีข้อดี คือ ใช้ต้นทุนน้อยกว่า เพราะไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายส าหรับการวิจัยเกี่ยวกับชื่อหรือการโฆษณาในการสร้างชื่อแบรนด์ใหม่ ย อดขายของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่จะค่อนข้างมาก ถ้าชื่อแบรนด์หลักของผู้ผลิตดี 
 1.3 การใช้แบรนด์รวมแยกกันส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม (Separate Family Names) 
เป็นการตั้งแบรนด์แบบหลายแบรนด์โดยแบ่งตามสายผลิตภัณฑ์ หรือกลุ่มผลิตภัณฑ์ หรือระดับ
ผลิตภัณฑ์ เหมาะกับบริษัทที่ผลิตหรือขายผลิตภัณฑ์หลายชนิดที่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เหมาะที่จะใช้แบ
รนด์รวม บริษัทจึงใช้แบรนด์รวมส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่มเปลี่ยนตัวอยางใหม่ 
 1.4 การใช้ชื่อบริษัทร่วมกับชื่อเฉพาะ (Corporate Name Combined with Individual 
Product Names) เป็นการตั้งชื่อแบรนด์เพ่ือแสดงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อบริษัทและชื่อของแต่ละ
ผลิตภัณฑ์  
  การตัดสินใจเลือกกลยุทธ์แบรนด์ (Brand Strategy Decision) โดยทั่วไปมี
ทางเลือกในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ดังนี้ 
  1. การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extensions) เป็นการน าเสนอรายการผลิตภัณฑ์
เพ่ิมเข้าไปในสายผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม โดยใช้แบรนด์เดิม เช่น เพ่ิมขนาด สี กลิ่น แบบ ส่วนผสม หรือ
ลักษณะอ่ืน ๆ ฯลฯ 
  2. การสร้างหลายแบรนด์ (Multi brands) หรือแบรนด์เพ่ือการแข่งขัน (Fighting 
Brand) เป็นการตั้งใหม่ส าหรับสินค้าชนิดเดิม ซึ่งมีลักษณะอยางเดียวกัน หรือคล้ายคลึงกันเพ่ือ
แข่งขันกันเอง การใช้กลยุทธ์หลายแบรนด์จะต่างกบการใช้กลยุทธ์แบรนด์เฉพาะตรงที่แบรนด์เฉพาะ
จะมีหลายแบรนด์ส าหรับสินค้าแต่ละชนิด แต่กลยุทธ์หลายแบรนด์จะใช้ส าหรับสินค้าชนิดเดียวกัน  
  3. แบรนด์ใหม่ (New Brands) คือ การที่บริษัทน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยมีการใช้
ชื่อแบรนด์ใหม่ 
  4. การขยายแบรนด์ (Brand Extensions) เป็นการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ หรือเพ่ิม
สายผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้ชื่อเดิม 
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  2.3.2 เอกลักษณ์ของแบรนด (Brand Identity) 
  ในการแข่งขันเพ่ือการสร้างแบรนด์สินค้านั้นกลยุทธ์หนึ่งที่มีความส าคัญในการสร้าง
แบรนด์ คือ การสร้างความแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่งเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ได้ เป็นการ
ดึงจุดเด่นหรือค้นหาเอกลักษณ์ของแบรนด์ออกมาน าเสนอเพ่ือชนะใจผู้บริโภค 
  (อาวิน อินทรังษี, 2559) อธิบายว่า หัวใจส าคัญของกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์คือ 
เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าตัวตนหรือดีเอ็นเอของแบรนด์นั้นโดด
เด่น โดยการบอกผ่านสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวแบรนด์ให้สื่อไปยังผู้คนในทิศทางท่ีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
ซ่ึงเอกลักษณ์นั้นเป็นสิ่งที่แบรนด์ถ่ายทอด สื่อสารตัวตนของแบรนด์ ไปสู่สาธารณชนในลักษณะจาก
ภายในสู่ภายนอก (Inside-out) เป็นสิ่งที่ควบคุมได้ เหมาะส าหรับการเริ่มต้นส าหรับแบรนด์ใหม่ หาก
แบรนด์สามารถสร้างเอกลักษณ์ที่มีความชัดเจนของสินค้าและบริการยิ่งท าให้แบรนด์นั้นมีพลังที่
สามารถโน้มน้าวและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้มากขึ้น เอกลักษณ์ของแบรนด์นั้น แบ่งได้เป็น 
3 ด้าน ดังนี้ 
   1. เอกลักษณ์ด้านภาพ (Visual Identity) ได้แก่ สิ่งที่มองเห็นเป็น
รูปลักษณ์ มีรูปร่าง จับต้องได้ทางสายตา และก่อให้เกิดความรู้สึกต่อแบรนด์นั้นได้ เช่น ตราสัญลักษณ์ 
ฉลาก บรรจุภัณฑ์ สีสัน อาคาร นามบัตร หัวจดหมาย ถุง กระดาษห่อ เครื่องแบบ เป็นต้น 
   2. เอกลักษณ์ด้านเสียง (Verbal Identity) ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้จากการฟัง 
บอกกล่าวกันเป็นข้อความหรือส่งเสียงให้ได้ยิน เช่น ชื่อแบรนด์ สโลแกน วิสัยทัศน์ ค าขวัญ เพลงปลุก
ใจท่วงท านองเพลง เป็นต้น 
   3. เอกลักษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้
จากการพบปะกับบุคคลในองค์กร เช่น การบริการของพนักงานในร้านค้า มารยาทของพนักงานส่ง
ของ เป็นต้นซึ่งทั้งหมดจะถูกสะท้อนออกมาอย่างมีเอกลักษณ์เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยใช้แบรนด์ดี
เอ็นเอซึ่งเป็นศูนย์กลางในการคิดกลยุทธ์เพ่ือวางจุดยืน และก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์เสียก่อน
จากนั้นจึงสะท้อนออกไปยังเอกลักษณ์ทั้ง 3 ด้านในขั้นของการปฏิบัติการ  
   (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ได้อธิบายเกี่ยวกับอกลักษณ์แบรนด์ไว้
ว่า เอกลักษณ์แบรนด์เป็นสิ่งที่คนทั่วไปสามารถมองเห็น หรือสัมผัสได้ และเป็นส่วนหนึ่งของการสร้าง
แบรนด์ ที่ช่วยให้ผู้คนจดจ า สร้างแรงจูงใจให้เกิดความนิยมชมชอบ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ เห็นพ้อง
กับแนวคิดของวิทวัส ชัยปราณี (2545) ที่ว่าการสร้างเอกลักษณ์แบรนด์นั้นสามารถท าได้หลายทาง 
ได้แก่ การสร้างเอกลักษณ์ผ่านทางพฤติกรรม การสร้างเอกลักษณ์ผ่านการพูด การสร้างเอกลักษณ์
ผ่านเสียง และการสร้างเอกลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับนักออกแบบเรขศิลป์โดยตรง ได้แก่ การส ร้าง
เอกลักษณ์ทางภาพ ผ่านการออกแบบ เช่น ตราสัญลักษณ์สี ตัวอักษร บรรจุภัณฑ์ สิ่งพิมพ์ หรือสื่อ
โฆษณาต่าง ๆ 
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  2.3.3 การจัดวางต าแหน่งทางการตลาด (Brand Positioning) 
  การรับรู้แบรนด์สามารถให้แม้ในระดับของการยอมรับแบรนด์ที่มีความรู้สึกของ
ความคุ้นเคยสัญญาณของวัสดุและจิตวิญญาณการรับรู้คุณภาพให้เหตุผลที่จะซื้อยี่ห้อหนึ่งจะอยู่ที่นั่นที่
เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณภาพโดยรวมไม่จ าเป็นต้องข้ึนอยู่กับรู้รายละเอียดสเปคคุณภาพที่เกี่ยวข้องกับ
บางอย่างแบรนด์ยังสามารถเป็นปัจจัยที่มีประสิทธิภาพส าหรับความแตกต่างและต าแหน่งการสร้าง
ตราสินค้าคงทนที่แข็งแกร่งหมายถึงสูงกว่าค่าเฉลี่ยต าแหน่งคุณภาพหรืออย่างน้อยการรับรู้คุณภาพ
พิจารณาต าแหน่งของแบรนด์ที่เป็นคู่แข่งในตลาดต่ าสัมผัสคุณภาพยังสามารถดึงดูดความสนใจของ
สมาชิกช่องทางที่อนุญาตให้ขยายและสนับสนุนราคาที่สูงขึ้นและให้ทรัพยากรส าหรับการลงทุนใน    
แบรนด์ (Moisescu, 2005) 

 
ภาพที่ 2 Aaker’s Brand Equity Model 
ที่มา: David A. Aaker, op quoted, pg.17 
 รูปแบบสินทรัพย์ตราสินค้าของ AKER แสดง 3 วิธีของการสร้างมูลค่าให้กับลูกค้า 1) 
สินทรัพย์แบรนด์สามารถช่วยให้ลูกค้าการตีความกระบวนการจัดเก็บและเรียกข้อมูลจ านวนมาก
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ 2) ส่งผลกระทบต่อลูกค้าความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อลูกค้าคนหนึ่ง
มักจะเป็นมากกว่าสะดวกสบายกับแบรนด์ที่ใช้ครั้งสุดท้ายและถือว่ามีสูงกว่าคุณภาพหรือคุ้นเคยกับ 
3) การรับรู้คุณภาพและความสัมพันธ์กับตราสินค้าให้คุณค่าแก่ลูกค้าโดยการปรับปรุงความพึงพอใจ
ของลูกค้า 
 สรุป โมเดลนี้ให้ความหมายว่าทรัพย์สินของแบรนด์สร้างมูลค่าให้กับบริษัทได้ 6 วิธี ดังนี้ 
  1. ความเสมอภาคของตราสินค้าสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของโปรแกรม
การตลาดได้ ตัวอย่างเช่น การส่งเสริมการขายจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นหากแบรนด์เป็นที่รู้จัก และ
หากการส่งเสริมการขายไม่จ าเป็นต้องมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท่ีสงสัยในคุณภาพของแบรนด์  
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 2. การรับรู้ถึงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และการเชื่อมโยงแบรนด์สามารถเสริมสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์โดยการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าและให้เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์  
 3. คุณค่าของตราสินค้ามักจะให้อัตราก าไรที่สูงขึ้นส าหรับผลิตภัณฑ์อนุญาตให้ก าหนดราคา
ระดับพรีเมียมและลดการพ่ึงพาโปรโมชั่น  
 4. คุณค่าของตราสินค้ายังสามารถเป็นเวทีส าหรับการเติบโตโดยการขยายแบรนด์และ
สามารถให้ประโยชน์ในช่องทางการจัดจ าหน่ายได้เป็นอย่างดี  
 5. สมาชิกช่องมีความไม่แน่นอนน้อยลงในการจัดการกับชื่อแบรนด์ที่ได้รับการพิสูจน์แล้วซึ่ง
ได้รับการยอมรับและได้จัดตั้งสมาคมท่ีเข้มแข็ง  
 6. แบรนด์ที่แข็งแกร่งแสดงถึงอุปสรรคที่ป้องกันไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้คู่แข่ง 
 การพิจารณาความเสมอภาคของแบรนด์จากลูกค้ามองว่าเป็น “ผลที่แตกต่างของความรู้
เกี่ยวกับแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคการตอบสนองต่อการตลาดของแบรนด์” ส่วนแบรนด์ของลูกค้า
เกี่ยวข้องกับปฏิกิริยาของลูกค้าต่อองค์ประกอบของการผสมผสานทางการตลาด ส าหรับแบรนด์เมื่อ
เปรียบเทียบกับปฏิกิริยาต่อองค์ประกอบผสมทางการตลาดเดียวกันที่มาจากสมมติฐานรุ่นที่มีชื่อ
หรือไม่มีชื่อของผลิตภัณฑ์หรือบริการ สามองค์ประกอบ (Keller, 1998) ของค าจ ากัดความของ 
Keller จะต้องถูกสรุป: "ผลที่แตกต่าง"(ส่วนของแบรนด์เกิดขึ้นจากความแตกต่างในการตอบสนอง
ของผู้บริโภค) "แบรนด์ความรู้" (ความแตกต่างในการตอบสนองของผู้บริโภคเกิดจากความรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับแบรนด์และ "การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการตลาด" (การตอบสนองที่แตกต่างกัน
สะท้อนให้เห็นในการรับรู้ความชอบและพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับการตลาดของแบรนด์) 
 กล่าวว่า ควรพิจารณาสินทรัพย์ตราสินค้าตามลูกค้าเกี่ยวกับผลกระทบของความรู้ตราสินค้า
ต่อความแตกต่างของผู้บริโภคการตอบสนองต่อการตลาดตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองของ
ลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดตราสินค้าปฏิกิริยากับองค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดเดียวกันเนื่องจากสมมติฐานชื่อสินค้าหรือบริการหรือรุ่นที่ ไม่ได้ตั้งชื่อ 
องค์ประกอบของเคลเลอร์สรุปนิยามความแตกต่างผลสินทรัพย์ตราสินค้ามีความแตกต่างจากการ
ตอบสนองของผู้บริโภคความเข้าใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและการตอบสนองของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าการตอบสนองที่แตกต่างกันสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้ความชอบและพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การตลาดตราสินค้า  
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ภาพที่ 3 ทิศทางความรู้ของแบรนด์ 
ที่มา: Kevin Lane Keller, op quoted , pg.94, adapted. 
 

การจัดวางต าแหน่งให้แบรนด์ (Brand Positioning) คือ การส่งมอบความหมายที่เกี่ยวกับ
แบรนด์ตามที่ได้ตั้งใจไว้เข้าสู่ในใจของผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสิ่งที่แบ
รนด์ต้องการสื่อสารการวางต าแหน่งของแบรนด์เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงแก่นแท้ของแบรนด์นั้น ต้อง
แสดงให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และรับทราบเกี่ยวกับคุณประโยชน์เกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งเรียงตามล าดับได้ดังนี้ 
(ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2556) 
 การรับรู้ในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ แบรนด์สามารถน าเสนอ
จุดเด่นให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
รวมทั้งต้องสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่แบรนด์ต้องการน าเสนอต่อผู้บริโภค เพ่ือช่วยสร้างความ
น่าเชื่อถือและการยอมรับ น าไปสู่การเปิดรับแบรนด์นั้นเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภค 
 2. การรับรู้ในคุณประโยชน์ด้านหน้าที่การท างาน (Functional Benefit) 

การสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคให้รับทราบถึงหน้าที่การท างานของผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ว่า
มีการใช้งานอย่างไร มีคุณสมบัติการใช้งานที่ดีเยี่ยม เพียงใด ประกอบกับการที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้
ได้ว่า คุณสมบัตินั้นมีประโยชน์อย่างไรกับชีวิตของผู้บริโภค 

3. การรับรู้คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก (Emotional Benefit) 
เป็นการตอบสนองความต้องการ (Needs) ของผู้บริโภคด้านจิตใจ ด้านอารมณ์ ไม่ใช่ด้าน

เหตุผล เช่น ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพราะใช้แล้วสนุก ใช้แล้วเกิดความภูมิใจ ใช้แล้วรู้สึกว่าตนเอง
เป็นส่วนหนึ่งของสังคม ใช้แล้วรู้สึกตนเองมีคุณค่า เป็นต้น (ดรุณวรรณ ชาญพิพัฒนชัย, 2561)  

ความประทับใจอันเกิดจากการได้ในสิ่งที่ไม่คาดหวังมาก่อนถือเป็น คุณประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์ และความรู้สึกอย่างหนึ่งซึ่งมองว่าส าคัญกว่าประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้านั้น เพราะประโยชน์ 
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ที่ได้รับจากสินค้าทุกอย่างนั้นมักจะลอกเลียนแบบหรือมีความเหมือนกันได้แต่คุณประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์ และความรู้สึก จะเป็นสิ่งที่ท าให้สินค้าที่เหมือนกันในตลาดมีความแตกต่างกัน 
  2.3.4 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) เป็นกลุ่มของลักษณะทางบุคลิกภาพ
ของมนุษย์ที่ถูกผสมผสานอยู่ในตราสินค้าซึ่งจะปรากฏอยู่ในจินตภาพของผู้บริโภค ซึ่งบุคลิกภาพตรา
สินค้ามีแนวโน้มจะสนองตอบผู้บริโภคในด้านการบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic) หรือความต้องการ
แสดงออกถึงบทบาทความเป็นตัวตนของผู้บริโภคมากกว่าการบริโภคในคุณสมบัติและประโยชน์ของ
สินค้า (Keller, 1993 อ้างถึงใน(ปิยาภรณ์ นิลชู, 2554) โดยผู้บริโภคจะเชื่อมโยงอารมณ์ ความรู้สึก 
และตัวตน กับบุคลิกภาพตราสินค้าซึ่งจะส่งผลให้เกิดความต้องการบริโภคสินค้านั้น ดังนั้นบุคลิกภาพ
ตราสินค้าจึงมีความส าคัญในกระบวนการของการสร้างแบรนด์  ((Poomkumarn & Sonchan, 
2020; ณัฐจิรภัค บุญทศ, 2556) 
  Aaker J. (1997) กล่าวไว้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญ แล้วท าให้
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความแตกต่างมากที่สุด ส่วน กล่าวถึงความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าไว้
ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นลักษณะบุคลิกภาพที่ได้รับการพัฒนามาจากบุคลิกภาพของมนุษย์ ได้แก่ 
ลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับชั้นทางสังคมตลอดจนลักษณะบุคลิกและอุปนิสัย 
เช่น เป็น คนจริงใจ อบอุ่น อ่อนไหว เป็นต้น โดยบุคลิกภาพตราสินค้านั้นสามารถแยกออกเป็นกลุ่ม
ย่อยได้เช่นเดียวกับบุคลิกภาพมนุษย์ซึ่งแบ่งได้ 5 ลักษณะที่ส าคัญ ดังนี้ 
  1. ความจริงใจ (Sincerity) สะท้อนนิยามความเสียสละและซื่อสัตย์ เปรียบเหมือน
คนจิตใจดี ใส่ใจความรู้สึกคนรอบข้าง ให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็นอันดับหนึ่ง ส่งต่อพลังเชิงบวก
และดึงดูดให้ผู้คนอยากเข้าหา ใครที่ได้ใกล้ชิดหรือสัมผัสต้องรู้สึกอุ่นใจ สบายใจแบรนด์ที่มีคาแรก
เตอร์นี้ก็คือ Amazon เป็นแบรนด์ที่สะท้อนลักษณะนี้ได้ชัดเจน แนวทางการท างานที่สื่อสารกับ
ผู้บริโภคอย่างตรงไปตรงมา ถือคติผู้บริโภคต้องมาก่อนเสมอ ท าให้ผู้คนที่เข้ามาใช้บริการนั้นรู้สึก
เชื่อมั่นและเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์จากเว็บไซต์นี้ 
  2. ความกระตือรือร้น (Excitement) สื่ออารมณ์ความโลดโผนท้าทาย หากเป็นคน
มักจัดอยู่ในประเภทพวกกล้าได้กล้าเสีย ฉีกกฎอย่างสร้างสรรค์หรือคิดนอกกรอบ ลักษณะเหล่านี้
สะท้อนความร่วมสมัย ช่างจินตนาการ และแสวงหาความเร้าใจตามแบบฉบับคนหนุ่มสาว แบรนด์ที่มี
คาแรคเตอร์นี้ก็คือ Virgin ซึ่งถอดแบบบุคลิกของ Richard Branson ผู้ก่อตั้งแบรนด์ สะท้อนผ่านชื่อ 
ดีไซน์ ตลอดจนไอเดียท าการตลาดและโฆษณาของแบรนด์ 
  3. ความมีอ านาจ (Competence) สร้างภาพลักษณ์ความเป็นผู้น า สะท้อนความ
ฉลาดปราดเปรื่อง มุ่งม่ัน เป็นต้นแบบของผู้ที่ประสบความส าเร็จในชีวิต ผู้คนมักเชื่อถือและยึดมั่นตาม
แนวทางของภาพลักษณ์ดังกล่าว เมื่อพูดถึงนาฬิการะดับ Hi-End แบรนด์ที่มีคาแรกเตอร์นี้ก็คือ 
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Rolex ผู้บริโภคหรือคนทั่วไปไม่ได้นึกถึงแบรนด์นี้ในฐานะเครื่องมือบอกเวลาเท่านั้น แต่ยังให้คุณค่าว่า
เป็นนาฬิกาที่ดีที่สุดเรือนหนึ่งด้วย 
  4. ความหรูหรา (Sophistication) สื่อถึงความสง่าผ่าเผย ดูดีมีระดับ รวมทั้งแฝง
เสน่ห์ชวนค้นหา หากจ าลองภาพเป็นมนุษย์ข้ึนมาสักคนหนึ่ง ก็เปรียบเป็นผู้หญิงสวย เลิศ เชิดหยิ่ง 
เป๊ะทุกกระเบียดนิ้ว 
  5. ความห้าวหาญ (Ruggedness) ลักษณะความดิบ เถื่อน แข็งแกร่ง ทนทาน
สะท้อนภาพลักษณ์คนที่พร้อมลุยทุกสถานการณ์ นอกจากนี้ อาจสื่อถึงผู้ที่ชื่นชอบการท ากิจกรรม
กลางแจ้ง กิจกรรมโลดโผน หรือลักษณะของนักกีฬาได้อีกด้วย 
 
 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงองค์ประกอบบุคลิกภาพตราสินค้า 
ที่มา : (Aaker D. P., 1991) 
  จากนั้น (Aaker & Maheswaran, 1997) ได้ท าการวิจัยและเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค
ส าหรับน าไปใช้ก าหนดบุคลิกภาพส าหรับตราสินค้าท่ัวไปที่ไม่ได้เฉพาะเจาะจงว่าเป็นสินค้าประเภทใด
ท าให้ได้บุคลิกภาพ จ านวน 114 ลักษณะ จากนั้นน าลักษณะบุคลิกภาพทั้งหมด ไปหาเมทริก
สหสัมพันธ์ (Coloration Matrix) โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ด้วยวิธีวิเคราะห์
องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) รวมทั้งหมุนแกนด้วยวิธี Varimax จนได้มิติ
ของบุคลิกภาพ จ านวน 5 กลุ่มหลัก คือ บุคลิกภาพ จริงใจ ตื่นเต้น มีความสามารถ โก้หรูมีระดับ 
เข้มแข็ง และ 42 บุคลิกภาพย่อย (สังคม & บรรณาธิการ, 2019) 
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ภาพที่ 5 แสดงภาพกรอบแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้า ของ Jennifer Aaker 
ที่มา : Aaker, J. (1997, p. 352) 
 
สรุปองค์ประกอบย่อยทั้ง 5 กลุ่มตามลักษณะทางบุคลิกภาพ ดังรายละเอียดตามตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ลักษณะบุคลิกภาพส าหรับตราสินค้าทั่วไปที่ไม่ได้เฉพาะเจาะจงว่าเป็นสินค้าประเภทใด 
    จ านวน 114 ลักษณะ (ขวัญใจ สุขก้อน, 2652)   
บุคลิกภาพกลุ่มหลัก  บุคลิกภาพย่อย 

มิติบุคลิกภาพจริงใจ 
(Sincerity) 

เป็นคนติดดิน (Down-to-Earth) เป็นคนอบอุ่นรักครอบครัว (Family-
Oriented) เป็นคนไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ  (Small-town) เป็นคนที่มี
ความซื่อสัตย์ (Honest) เป็นคนจริงใจ (Sincere) มีความเป็นตัวของ
ตัวเอง (Real) เป็นคนมีสุขภาพดี (Wholesome) เป็นคนที่แปลกไม่
เหมือนใคร (Original) เป็นคนสนุกสนานร่าเริง (Cheerful)  เป็นคนมี
อารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) และเป็นคนที่เป็นมิตร (Friendly) 

มิติบุคลิกภาพน่าตื่นเต้น 
(Excitement) 

ประกอบด้วย เป็นคนที่ชอบความท้าทาย (Daring) เป็นคนน าสมัย 
(Trendy) เป็นคนที่น่าตื่นเต้น (Exciting) เป็นคนมุ่งม่ัน (Spirited) เป็น
คนเท่ (Cool) เป็นวัยรุ่น (Young) เป็นคนมีจินตนาการ (Imaginative) มี
ความโดดเด่นเฉพาะตัว (Unique) เป็นคนทันสมัย (Up-to-date) เป็นคน
ท าทุกอย่างได้โดยไม่พ่ึงใคร (Independent) และเป็นคนร่วมสมัย 
(Contemporary) 

มิติบุคลิกภาพมี เป็นคนมีความน่าเชื่อถือ (Reliable) เป็นคนขยัน (Hard-working) เป็น
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ความสามารถ 
(Competence) 

คนมั่นคง (Secure) เป็นคนฉลาด (Intelligent) มีความเชี่ยวชาญ 
(Technical) เป็นคนที่ชอบช่วยเหลือผู้อื่น (Corporate) เป็นคนที่ประสบ
ความส าเร็จ (Successful) มีความเป็นผู้น า (Leader) และเป็นคนที่มี
ความมั่นใจในตนเองสูง (Confident) 

มิติบุคลิกภาพโก้หรูมี
ระดับ (Sophistication) 
 

เป็นคนมีระดับ (Upper- class) เป็นคนใช้ชีวิตแบบหรูหรา (Glamorous) 
เป็นคนดูดี (Good-looking) เป็นคนมีเสน่ห์ (Charming) มีความเป็น
ผู้หญิง อ่อนโยน (Feminine) และเป็นคนเรียบง่าย (Smooth) 

มิติบุคลิกภาพเข้มแข็ง 
(Ruggedness) 
 

เป็นคนชอบกิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) มีความเข้มแข็ง 
(Masculine) มีความเป็นสากล (Western) เป็นคน แข็งแกร่ง 
(Tough) และเป็นคนห้าวหาญ (Rugged) 

  
ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้มาตรวัดบุคลิกภาพ 5 ปัจจัย (The Five Dimensions of Brand Personality) 

ที่คิดค้นโดย Jennifer L. Aaker (1997) ซึ่งเป็นมาตรวัดที่ได้รับความนิยมเนื่องจากเป็นมาตรวัดที่
ได้รับการค้นคว้าวิจัยมาแล้วว่าใช้ได้ผล และได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายเพ่ือน าไปใช้วัด
บุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้ มาตรวัดบุคลิกภาพ 5 ปัจจัย (The Five Dimensions of 
Brand Personality) ที่คิดค้นโดย Jennifer L. Aaker (1997) ซึ่งเป็นมาตรวัดที่ได้รับความนิยม
เนื่องจากเป็นมาตรวัดที่ได้รับการค้นคว้าวิจัยมาแล้วว่าใช้ได้ผล และได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย
ในการน าไปใช้วัดบุคลิกภาพตราสินค้า 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับเอกลักษณ์แบรนด 

 
      ในการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์นั้น สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ก่อนเป็นอันดับแรกนั้น
คือเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่สัมผัสได้ผ่านการมองเห็น (Visual Brand Identity) ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอก
เอกลักษณ์ของแบรนด์ได้ดี องค์ประกอบของเอกลักษณ์ (Elements of Identity) ในการวิจัยนี้ 
ครอบคลุมถึงองค์ประกอบ 5 ส่วนดังต่อไปนี้ (วิทวัส ชัยปราณี, 2546) 

     2.4.1 ชื่อแบรนด (Names) 
      ในกรณีที่เป็นแบรนด์สร้างขึ้นใหม่หรือต้องการเปลี่ยนชื่อแบรนด์ใหม่เพ่ือเปลี่ยน
ต าแหน่งทางการตลาด การตั้งชื่อแบรนด์ถือว่าเป็นเรื่องส าคัญที่ต้องพิจารณาก่อนการออกแบบตรา
สัญลักษณ์ เพราะชื่อของแบรนด์จะใช้ในการถูกกล่าวถึงและถูกเขียนออกมาเป็นตัวอักษรที่มองเห็น 
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ชื่อที่เป็นรูปธรรม ชื่อที่ดีสามารถสร้างความประทับใจให้กับแบรนด์ในครั้งแรกที่ได้ยิน ซึ่งแนวทางใน
การตั้งชื่อสามารถท าได้ดังต่อไปนี้ 

 2.4.1.1 การใช้ชื่อบุคคล (Personal Names) เช่น การใช้ชื่อผู้ก่อตั้ง ชื่อ 
บุคคลในประวัติศาสตร์ เทพนิยายหรือวรรณคดีที่สามารถสื่อสารแนวความคิดของบริษัท หรือแบรนด์
สินค้านั้น ๆ 

2.4.1.2 ชื่อที่อธิบายถึงคุณลักษณะ (Descriptive Names) เป็นชื่อที่ 
สามารถอธิบายถึงลักษณะธุรกิจของบริษัทได้อย่างชัดเจน เข้าใจง่าย ข้อควรระวัง คืออาจไม่มีจุดเด่นที่
แตกต่างมากนัก เป็นลักษณะชื่อทั่วไป (Generic Names) และอาจมีอุปสรรคในการขอจดทะเบียน
ทางการค้า 

 2.4.1.3 ชื่อที่เกิดขึ้นจากการสร้างค าใหม่ (Coined Names) การใช้ชื่อ 
ประเภทนี้คือการสร้างค าใหม่ท่ีมีความน่าสนใจ โดยเมื่อน ามาจัดวางหรืออ่าน ออกเสียงที่ท าให้ติดปาก 
ถึงแม้ไม่มีความหมายก็ตาม ข้อเสียคืออาจจะต้องใช้งบประมาณในการประชาสัมพันธ์มากให้เป็นที่
จดจ าและควรระมัดระวังการพ้องเสียงกับค่าที่มีความหมายในเชิงลบในทุก ๆ ภาษา 

2.4.1.4 ชื่อที่มีความหมาย (Dictionary Words) ชื่อที่มีความหมายชัดเจน 
ตามพจนานุกรมข้อดีคือจ าได้ง่ายบอกคุณลักษณะได้ชัดเจน 

2.4.1.5 ชื่อตามสถานที่ตั้งภูมิศาสตร์ (Geographical Names) ชื่อที่ตั้งตาม 
สถานที่ตั้งเมืองอ าเภอต าบล ดอย ล าธาร อ่าว ฯลฯ 

2.4.1.6 ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับสินค้า (Associative Names) ชื่อที่มี 
ความสัมพันธ์กับตัวสินค้าท าให้เห็นภาพได้ง่าย เช่น รถยนต์จากัวร์ (Jaguar) 

2.4.1.7 ชื่อที่ตัดต่อจากชื่อเต็ม (Abbreviated Names) การใช้ชื่อย่อท่ีตัด 
ทอนจากชื่อเต็มขององค์กรมาย่อเพ่ือให้ง่ายต่อการเรียกและจดจ า เช่น เคเอฟซี (KFC) ที่ย่อมาจาก
เคนทักกี้ฟรายชิคเกน (Kentucky Fried Chicken) 

2.4.1.8 ชื่อย่อและตัวเลข (Initials and Numbers) การใช้ตัวย่อหรือ 
ตัวเลขมาใช้เป็นชื่อข้อเสียคือยากต่อการจดจ ามากท่ีสุด และใช้เวลานานในการจดจ าได้ 

  2.4.2 ตราสัญลักษณ์ 
  ตราสัญลักษณ์เป็นสิ่งที่ส าคัญของแบรนด์ หรือเรียกได้ว่าเป็นหน้าเป็นตาของแบรนด์
เพราะเป็นสิ่งที่ใช้ระบุตัวตนของแบรนด์ ท าให้ผู้บริโภคเรียกชื่อแบรนด์ได้หรือใช้เป็นภาพจดจ าใช้
แสดงความเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ ใช้แสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง 
  ประเภทตราสัญลักษณ์ (Type of Logo) แยกตราสัญลักษณ์ออกเป็น 3 ประเภท 
(อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2541) 
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   2.4.2.1 ตราสัญลักษณ์แบบตัวอักษร (Logotype หรือ Wordmark) ตรา
สัญลักษณ์ประเภทนี้จะใช้ตัวอักษรเพียงอย่างเดียว ไม่มีการใช้องค์ประกอบอย่างอ่ืนอยู่ร่วมกับ
ตัวอักษร ซึ่งยังแบ่งเป็นประเภทย่อยออกมาอีกสองชนิด คือ การใช้ทุกตัวอักษรในค าสะกดของชื่อแบ
รนด์หรือองค์กร (Name-Only Mark) และการใช้ตัวอักษรบางตัวหรืออักษรย่อของแบรนด์หรือ
องค์กร มาท าการออกแบบเป็นตราสัญลักษณ์ (Initial Letter Mark) โลโก้ประเภทนี้มักจะใช้กับธุรกิจ
ที่มีชื่อยาว แต่ต้องการย่อให้เหลือตัวอักษรแค่ไม่กี่ตัว เช่น HBO, IBM และ NASA เพ่ือให้ง่ายต่อการ
จดจ า มักถูกออกแบบให้เป็นรูปตัวอักษรที่อ่านง่าย โดยอาจจะมีการออกแบบลักษณะอักษรพิเศษหรือ
ใส่องค์ประกอบที่ท าให้โลโก้โดดเด่น แตกต่างจากอักษรทั่ว ๆ ไป 
 

 
ภาพที่ 6 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ Letter mark หรือ Monogram 
ที่มา : https://www.archudio.com/blog/7-types-of-logos 
 
   2.4.2.2 การใช้สัญลักษณ์ภาพ (Symbol) 
   ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้จะใช้องค์ประกอบของภาพ หรือในลักษณะพิกโต
แกรม (Pictogram) คือรูปภาพที่ใช้แทนข้อมูลช่วยในการประหยัดพ้ืนที่และร่นระยะเวลาในการ
สื่อสารโดยจับเอาใจความส าคัญของสิ่งที่อยากจะสื่อมาแปลงเป็นภาพ จึงสามารถสื่อความหมายของ
แบรนด์สินค้าและองค์กร โดยไม่มีการใช้ตัวอักษรมาอยู่ร่วมกับรูปภาพ 
   ในบางกรณีจะน าชื่อของสินค้า หรือบริการวางก ากับในตราสัญลักษณ์ โดย
วางแยกออกจากกันไม่วางติดกัน จนถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของตราสัญลักษณ์แบ่งออกเป็น 2 ประเภท
ย่อย คือตราสัญลักษณ์ที่ใช้องค์ประกอบของภาพที่เป็นลักษณะนามธรรมที่สามารถแสดงความเป็น
ตัวตนของแบรนด์สินค้าหรือองค์กรได้ (Abstract Mark) และตราสัญลักษณ์ที่ใช้องค์ประกอบของ
ภาพที่มีความหมายบ่งบอกถึงสินค้าหรือบริการแต่น ามาดัดแปลง เป็นภาพให้เกิดเสน่ห์ที่น่าสนใจ เป็น
ที่จดจ าได้มากข้ึนในกิจการของตนเอง (Allusive Mark) 
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   โลโก้ประเภทนี้จะคล้าย ๆ กับประเภทแรกตรงที่ยังคงเป็นโลโก้ที่เน้นการใช้
ตัวอักษรเหมือนกัน เช่น Visa, Coca-Cola หรือ Google จะต่างกันก็ตรงที่โลโก้ประเภทนี้จะเอาชื่อ
เต็มมาท าเป็นโลโก้แทนที่จะเป็นชื่อย่อ นั่นก็เพราะว่าชื่อธุรกิจเป็นค าที่แปลกใหม่มีเอกลักษณ์ในตัวเอง
อยู่แล้ว ซึ่งอาจจะเป็นค าที่ไม่มีความหมายก็ได้ แต่เมื่อผู้คนฟังหรืออ่านก็สามารถจดจ าหรือติดปากได้
ทันที และเนื่องจากโลโก้ประเภทนี้เน้นหนักไปที่ตัวอักษรมันจึงยังคงต้องการการออกแบบตัวอักษรที่
เป็นเอกลักษณ์ หรือเลือกใช้ตัวอักษรที่เหมาะสมกับธุรกิจนั่นเอง 
 

 
 
ภาพที่ 7 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ Wordmark หรือ Logotype 
ที่มา : https://www.archudio.com/blog/7-types-of-logos 
 

2.4.2.3 การใช้ร่วมกันทั้งองค์ประกอบภาพและตัวอักษร (Combination  
Mark) 

 ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้คือการน าทั้งองค์ประกอบที่เป็นสัญลักษณ์ภาพ 
(Pictogram)และตัวอักษรมาใช้ร่วมกันในตราสัญลักษณ์เพ่ือบ่งบอกถึงชื่อและสื่อสารถึงลักษณะของ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ แบ่งย่อยเป็นอีก 3 ประเภทย่อย คือ การใช้ตัวอักษรล้อมด้วยกรอบรูปทรงง่าย 
ๆ (Name Symbol Mark) เช่น วงกลม วงรีหรือสี่เหลี่ยม การใช้องค์ประกอบทั้งภาพและตัวอักษรอยู่
ด้วยกัน แต่สามารถถอดแยกออกจากกันได้ ไม่จ าเป็นต้องใช้หรือเห็นพร้อมกัน  (Pictorial Name 
Mark) การใช้องค์ประกอบทั้งภาพและตัวอักษรอยู่ด้วยกัน โดยไม่สามารถแยกใช้ตัวภาพ และ
ตัวอักษรออกจากกันได้ คือมีความเป็นอันหนึ่งอันเดี่ยวกัน (Associative Mark) โลโก้ประเภทนี้เป็นโล
โก้ที่เกิดจากการเอารูปภาพที่เราคุ้นตาอยู่แล้วมาออกแบบใหม่ให้เป็นไอคอนที่จดจ าง่ายขึ้น เช่น 
Apple, Twitter หรือ Target ซึ่งเวลาเราเห็นครั้งแรกเราจะนึกภาพออกทันทีว่ามันคือรูปอะไร ส่วน
ใหญ่ธุรกิจที่ใช้โลโก้ประเภทนี้มักจะเป็นธุรกิจที่ผู้คนรู้จักดีอยู่แล้ว สิ่งงที่ต้องระวังก็คือการเลือกรูปภาพ
มาท าเป็นโลโก้ ไม่ว่าจะเป็นรูปสัตว์ ผลไม้ หรือสิ่งของที่จะน ามาเป็นโลโก้นั้นสื่อสารถึงชื่อแบรนด์
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หรือไม่ เกี่ยวข้องกับประเภทธุรกิจที่ท าหรือเปล่าหรือต้องการให้มีความหมายอะไรแอบซ่อนอยู่
เบื้องหลังไหม เป็นต้น 

 
 
ภาพที่ 8 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ Combination Mark 
ที่มา : https://www.archudio.com/blog/7-types-of-logos 
 4 แบบ Abstract Logo Mark 

โลโก้ประเภทนี้จะคล้ายกับแบบที่แล้วตรงที่เน้นรูปภาพเช่นเดียวกัน แต่จะต่างกันตรงที่โลโก้
ประเภทนี้จะเป็นภาพสมมุติที่เกิดจากการเอารูปทรงเราขาคณิตต่าง ๆ มาออกแบบให้เกิดเป็น
สัญลักษณ์ใหม่ที่แปลกตาหรือเป็นรูปทรงนามธรรมแทนที่จะเป็นรูปสัตว์หรือผลไม้ ยกตัวอย่างเช่น 
BP, PEPSI และ Adidas ที่เป็นสัญลักษณ์เฉพาะของมันเอง ข้อดีของโลโก้ประเภทนี้ก็คือเราสามารถ
ออกแบบให้เป็นโลโก้ที่มี เอกลักษณ์โดดเด่นมาก ๆ แตกต่างจากสิ่งเดิม ๆ ที่ เราเคยเห็นใน
ชีวิตประจ าวันได้ อีกทั้งยังสามารถสื่อสารถึงคุณค่าของแบรนด์ผ่านลายเส้น รูปร่าง และสีที่เร า
สร้างสรรค์ข้ึนมาเองได้อีกด้วย 
 

 
ภาพที่ 9 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ Wordmark หรือ Logotype 
ที่มา : https://www.archudio.com/blog/7-types-of-logos 
 

5 แบบ Mascot 
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โลโก้ประเภทนี้มักจะออกแบบให้เป็นรูปคนหรือตัวการ์ตูนที่สื่อถึงผู้ก่อตั้งบริษัทหรือตัวแทน
ของแบรนด์ที่เป็นตัวเป็นตน เช่น KFC, Michelin, โก๋แก่ เป็นต้น โลโก้แบบมาสคอตเหมาะแก่การ
สร้างบรรยาการแบรนด์ให้คนคุ้นเคย รู้สึกเป็นกันเอง เป็นมิตร ดูมีชีวิตชีวา และสัมผัสได้ แต่สิ่งที่ต้อง
ระวังของการออกแบบโลโก้ประเภทนี้ก็คือรายละเอียดที่มากเกินไปของโลโก้อาจไม่เหมาะแก่การ
น าไปใช้บนสื่อต่าง ๆ ที่มีขนาดเล็กหรือถูกจ ากัดจ านวนสี เป็นต้น 

 
 

ภาพที่ 10 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ Mascot 
ที่มา : https://www.archudio.com/blog/7-types-of-logos 
 

6 แบบ Combination Mark 
โลโก้ประเภทนี้เป็นเป็นการรวมกันระหว่างตัวอักษรและรูปภาพในโลโก้เดียวกัน อาจจะยืน

ข้างกัน บนกับล่าง หรือรวมผสานกันเป็นหนึ่งเดียวกันเลยก็ได้ เช่น Doritos, Burger King หรือ 
Lacoste ฯลฯ ด้วยเหตุนี้เองที่ท าให้โลโก้แบบผสมผสานเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวาง เพราะผู้คน
สามารถจดจ าทั้งภาพและชื่อแบรนด์ได้ในเวลาเดียวกัน แม้จะไม่เคยรู้จักแบรนด์นั้นมาก่อนก็ตาม และ
ในอนาคตก็ยังสามารถลดทอนชื่อแบรนด์ออกไปให้เหลือแต่รูปภาพอย่างเดียวก็ได้ เมื่อแบรนด์เป็นที่
รู้จักอย่างกว้างขวางแล้ว  
 

 
ภาพที่ 11 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ Combination Mark 
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ที่มา : https://www.archudio.com/blog/7-types-of-logos 
 

7 แบบ Emblem 
โลโก้ประเภทสุดท้ายนี้เป็นโลโก้แบบตราสัญลักษณ์ที่อยู่ในกรอบเป็นกลุ่มก้อนเดียวกัน 

อาจจะเป็นกรอบสี่เหลี่ยม วงกลม โล่ หรืออืน ๆ ที่ประกอบไปด้วยรูปภาพหรือตัวอักษรในกรอบนั้น
อีกที เช่น Harvard, Starbucks, Harley-Davidson เป็นต้น โลโก้ประเภทนี้จะดูมีกลิ่นไอความ
คลาสสิก มั่นคง แข็งแกร่ง น่าเชื่อถือ จึงเป็นที่นิยมใช้ในองค์กรของรัฐ โรงเรียน และทีมกีฬา แต่
อาจจะมีข้อเสียบ้างในการน าไปใช้บนสื่อขนาดเล็กหรือการมองในระยะไกลๆ หากโลโก้ถูกออกแบบให้
มีรายละเอียดที่มากเกินไป ดังนั้นการระมัดระวังไม่ให้โลโก้มีความซับซ้อนจนเกินไปก็ถือว่าเป็น
ความคิดท่ีดี 

 
 

ภาพที่ 12 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ Emblem 
ที่มา : https://www.archudio.com/blog/7-types-of-logos 
 

ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ตัวอักษรล้วนเป็นองค์ประกอบในการออกแบบ (Wordmarks) โดยการน า
ตัวอักษรหลาย ๆ ตัวมาจัดเรียงเข้าด้วยกัน หรือที่เรียกว่า Logotype สามารถแบ่งรูปแบบของตรา
สัญลักษณ์ตามประเภทตัวอักษรที่ใช้ในการออกแบบ ได้ดังนี้  (Wheeler, 2017) 
 1. ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ประเภทตัวอักษรมีเชิง (Serif Wordmarks) ให้รูปลักษณ์ที่ดูเป็น
ทางการและแบบดั้งเดิม 
 2. ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ประเภทตัวอักษรไม่มีเชิง (San-serif Wordmarks) ให้รูปลักษณ์ที่ดู
ทันสมัย และสบายตา 
 3. ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ประเภทตัวอักษรตัวเขียน (Script wordmarks) ให้รูปลักษณ์ที่ดู
หรูหรา อ่อนช้อย บางรูปแบบตัวอักษรให้ความรู้สึกย้อนยุค 
 4. ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ประเภทตัวอักษรแบบคัดลายมือ (Handwriting Wordmarks) ให้ 
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รูปลักษณ์ให้ความรู้สึกเป็นส่วนตัว เสมือนลายเซ็นที่เป็นตัวแทนแบรนด์หรือนึกถึงผู้ก่อตั้งแบรนด์ 
2.4.3 ส้ีลักษณ์ของแบรนด (Color) 
สีเข้ามามีส่วนส าคัญในการสร้างแบรนด์เมื่อผู้บริโภคเห็นองค์ประกอบทางการออกแบบต่าง ๆ 

ผ่านสื่อสะท้อนภาพของแบรนด์ สิ่งที่ผู้บริโภคจดจ าได้ ร้อยละ 70 คือตราสัญลักษณ์ ซึ่งในตรา
สัญลักษณ์นั้นมีองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ สัญลักษณ์ และสีโดยผู้คนส่วนใหญ่มักจะจดจ าแบรนด์จากสี
ได้อย่างชัดเจนด้วยความคุ้นเคยที่มีการตอกย้ ามาอย่างยาวนาน เช่น เมื่อเห็นสีแดง เราจะนึกถึงโค้ก 
หรือเมื่อเห็นสีเขียวจะนึกถึงเบียร์แบรนด์ไฮเนเกน เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม จ านวนสีสันที่มีอยู่นั้นถือว่ามีจ านวนน้อยเมื่อเทียบกับจ านวนสินค้าหรือบริการที่
มีมากมายในท้องตลาด การแข่งขันกันสร้างการจดจ าด้วยสี จึงเป็นสิ่งที่ยากจะหลีกเลี่ยงได้ในโลกของ
การแข่งขันทางการค้า การสร้างความแตกต่างให้สินค้าและบริการด้วยสีสันที่มีอยู่จ ากัด สีแต่ละสีมี
ความหมายที่แตกต่างกัน นอกจากจะท าให้งานดูสวยงามแล้ว ยังส่งผลไปถึงพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายด้วย จึงเป็นเรื่องที่ไม่ควรมองข้าม ในการก าหนดสีอัตลักษณ์นั้นควรต้องค านึงถึง
คุณสมบัติของสีดังต่อไปนี้ 

1. สี ต้องเป็นเสมือนสื่อกลางในการถ่ายทอดสาร (Message) ที่สินค้าและบริการต้องการสื่อ
ออกมาโดยอาศัยผลการวิจัยผู้บริโภคมารองรับ เพราะสีที่คู่ควรกับสินค้าและบริการย่อมมีค่ามากกว่า
ค าบรรยายหลายร้อยพันค า 

2. การใช้สีต่าง ๆ ร่วมกัน จะต้องมีการผสานกันอย่างกลมกลืน ไม่ว่าสีเหล่านั้นจะมีโทนดุดัน 
หรือนุ่มนวลแค่ไหนก็ตาม แต่ทั้งหมดจะต้องเก้ือหนุนซึ่งกันและกันอย่างลงตัว 

3. สี จะต้องส่งผลต่อการมองเห็นตามที่มุ่งหวัง เพราะในแง่ของวิทยาศาสตร์ สี มักท าปฏิกิริยา
กับการมองเห็นของคนเราเป็นอันดับแรก บางครั้งกล้ามเนื้อตาอาจจะผ่อนคลายหรือเกร็งตัว รูม่านตา
อาจจะขยายหรือหดตัว ขึ้นอยู่กับความแรงของโทนสี เราอาจจะรู้สึกว่าสีบางสีโดดเด่นขึ้นมา ในขณะ
ที่สีอื่น ๆ ค่อย ๆ ลดบทบาทลง 

จติวิทยาของสี (The Psychology of Color) หมายถึง อารมณ์การรับรู้เกี่ยวกับเรื่องสีในแต่ละ
สีซึ่งส่วนใหญ่จะออกมาในความหมายทางจิตวิทยา เช่น 

สีแดง หมายถึง ความตื่นเต้น ฮึกเหิม กามารมณ์ ความปรารถนา ความเร็ว อันตราย 
สีฟ้า หมายถึง ความไว้วางใจ เชื่อมั่น เยือกเย็น 
สีเหลือง หมายถึง ความอบอุ่น สดใสชื่นบาน ความสุข 
สีส้ม หมายถึง ขี้เล่น กระตือรือร้น กระฉับกระเฉง 
สีเขียว หมายถึง ธรรมชาติ ความอุดมสมบูรณ์ สดชื่น สงบเย็น การเติบโต 
สีม่วง หมายถึง องอาจ สง่าผ่าเผย ลุ่มลึก 
สีชมพูหมายถึง หวาน นุ่มนวล น่าทะนุถนอม ความปลอดภัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 38 

สีขาว หมายถึง บริสุทธิ์ สะอาด ละมุนละไม เยาว์วัย 
สีด า หมายถึง สง่างาม ภูมิฐาน ลึกลับน่าค้นหา 
สีทอง หมายถึง มีเกียรติ มั่งคั่ง ล้ าค่า 
สีเงิน หมายถึง มีเกียรติ เยือกเย็น ล้ ายุค 

 
ภาพที่ 13  How Colour Influences Our Decision: Colour Psychology in Design 
ที่มา : https://www.fifteendesign.co.uk/blog/colour-psychology-design/ 
 
  2.4.4 ตัวอักษรสื่อสารแบรนด (Typography) 
  องค์ประกอบหลักในการสื่อสารทางการมองเห็น คือ ภาพ และตัวอักษร ควรมีการ
ก าหนดรูปแบบหรือลักษณะของภาพและตัวอักษร เพ่ือให้สื่อความหมายได้ชัดเจนและสะท้อน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ในแง่มุมของการสร้างแบรนด์ ตัวอักษรจะถูกใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
ควบคู่ไปกับภาพเสมอ และยังท าหน้าที่แสดงถึงน้ าเสียงของข้อความที่ถูกส่งผ่านสื่อต่าง ๆออกไปถึง
ผู้บริโภค 
   2.4.4.1 การเลือกใช้ตัวอักษรในการสื่อสารแบรนด 

1) รูปแบบของตัวอักษรจะต้องเหมาะสมกับหน้าที่ที่ต้องการใช้งาน เช่น ใช้ 
เป็นพาดหัวหรือใช้เป็นเนื้อหา ตัวอักษรควรแสดงบุคลิกภาพของแบรนด์ชัดเจน 
  2) ไม่ควรใช้รูปแบบตัวอักษรที่มากเกินไปในงานออกแบบชิ้นเดียวกันหรือ
ชุดเดียวกัน เนื่องจากตัวอักษรแต่ละตัวถูกออกแบบให้มีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน การน าตัวอักษร
หลาย ๆ แบบ มาปะปนกันในงาน ท าให้อารมณ์และความรู้สึกที่สะท้อนออกมาไม่ชัดเจน ส่งผลให้
บุคลิกภาพของแบรนด์ไม่ชัดเจนไปด้วย 
  3) เลือกใช้แบบตัวอักษรที่สะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ จะเป็นการดีที่สุด
หากแบรนด์ต่าง ๆ สามารถใช้ตัวอักษรได้รับการออกแบบมาเฉพาะแบรนด์แต่วิธีการนี้จะมีค่าใช้จ่ายที่
สูง อีกทางเลือกหนึ่งคือการเลือกใช้อักษรส าเร็จรูปที่ถูกออกแบบมาแล้ว เพียงแต่นักออกแบบเลือกใช้

https://www.fifteendesign.co.uk/blog/colour-psychology-design/
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อักษรเหล่านั้นให้เหมาะสมอย่างมีหลักการ ด้วยการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างกับบุคลิกภาพของ
ตัวอักษรและแบรนด์เข้าด้วยกัน 
  4) การเลือกใช้แบบอักษรเพ่ือก าหนดให้เป็นอัตลักษณ์แบรนด์ ต้องมีความ
แตกต่างจากแบรนด์คู่แข่ง และต้องค านึงถึงความครอบคลุมในการใช้งานในทุกจุดสัมผัสแบรนด์ที่มี
การใช้งานที่หลากหลายสิ่งส าคัญคือต้องอ่านได้ (Legibility) หรืออ่านง่าย (Readability) 
 2.4.4.2 ประเภทตัวพิมพ์ในภาษาอังกฤษ (ตัวโรมัน) 
 ตัวอักษรที่ใช้เป็นตัวพิมพ์ในภาษาอังกฤษที่จริงแล้ว คือตัวอักษรที่มีรากมาจาก
ภาษาละตินที่มีการพัฒนาคิดค้นแบบใหม่ ๆ ขึ้นตลอดระยะเวลาอันยาวนาน ในปัจจุบันมีแบบ
ตัวอักษรที่ใช้เป็นตัวพิมพ์อยู่มากมายนับไม่ถ้วน อย่างไรก็ตาม ประเภทของตัวพิมพ์เหล่านั้นสามารถ
น ามาจัดแบ่งเป็นหมวดหมู่ได้เป็นประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2550) 
  1) ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือ (Text Letters or Blackletter Typefaces) 
เป็นตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนตัวคัดลายมือหรือตัวพิมพ์ที่ดูเหมือนเขียนด้วยปากกาคอแร้งบางครั้ง 
เรียกว่า ตัวอาลักษณ์ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร 
นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความสั้น ๆ และนิยมใช้ในงานออกแบบที่ต้องการให้ดูเก่าแก่หรือดูโบราณ 
ตัวพิมพ์แบบนี้ที่ส าคัญ เช่น โรทันดา (Rotunda) 
 2) ตัวพิมพ์แบบตัวเขียน (Script or Cursive Typefaces) เป็นตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนตัว
ลายมือเขียน คือเป็นตัวพิมพ์ที่มีเส้นต่อเนื่องกันระหว่างแต่ละตัว ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบาง
ของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความสั้น ๆ เช่น บัตรเชิญ 
ตัวพิมพ์แบบนี้ที่ส าคัญ เช่น โคโรเนท (Coronet) 
 3) ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ (Serif Typefaces) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐานหรือติ่ง บางครั้ง
เรียกว่า ตัวมีเชิง ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร ใน
อดีตนิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความขนาดยาว ๆ เนื่องจากเชื่อว่าเป็นแบบตัวพิมพ์ที่อ่านง่ายกว่า
ตัวอักษรที่ไม่มีฐาน หรือติ่ง ตัวพิมพ์แบบเซอริฟแบ่งเป็นประเภทย่อย ๆ ได้ ดังนี้ 
 4) ตัวพิมพ์แบบโอลด์สไตล์ (Old Style) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐาน หรือติ่งที่มีจุดเด่นอยู่
ที่ส่วนที่เป็นเส้นทแยงของตัวอักษร โดยส่วนที่บางที่สุดจะเป็นมุมของตัวอักษร ไม่ใช่ส่วนบนหรือล่าง 
หรือตัวอักษรแบบเซอริฟอ่ืน ๆ ตัวพิมพ์แบบนี้ที่ส าคัญ เช่น การามอนด์ (Garamond) กาวดีโอลด์
สไตล์ (Goudy Old Style) และพาลาติโน (Palatino) 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับบุคลิกภาพและการออกแบบของชิเกโนบุโคบายาชิ 
(Shigenobu Kobayashi) 

 
(Shigenobu Kobayashi, 1991) ทฤษฎี Image Scale ของชิเกโนบุ โคบายาชิ มีการแบ่ง

หมวดหมู่สีที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพซึ่งนิยามค าตามรูปแบบการใช้ชีวิตของมนุษย์ ( Life Style) 
ออกเป็น 15 หมวด ผู้วิจัยได้เลือกน าทฤษฎีดังกล่าวมาใช้เพ่ือวิเคราะห์บุคลิกภาพของวัฒนธรรม
อ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย ซึ่งถ่ายทอดผ่านผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือเชื่อมโยงให้เกิดความร่วมสมัย และ
สามารถน ามาแปลความเพ่ือใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ ต่อไป โดย 15 บุคลิกภาพของโคบายาชิมี
รายละเอียดแสดง ตารางที่ 2 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2 แสดงบุคลิกภาพการสื่อสารจากทฤษฎี Image scale ของ ชิเกโนบุ โคบายาชิ  
   (Shigenobu) 

หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 
 

1. PRETTY CUTE (น่ารักน่าเอ็นดู)  CHILDLIKE (เหมือนเด็กน่าเอ็นดู)  

 PRETTY (สวยน่ารัก
กระจุ๋มกระจิ๋ม)  

SWEET (อ่อนหวาน) 

2. CASUAL AMUSING (รื่นรมย์
เพลิดเพลิน) 

BRIGHT (สว่างสดใส)  

 CASUAL (สบายๆไม่มี
กฎเกณฑ์)  

CHEERFUL (ชื่นบาน น่ายินดี) 

 COLORFUL (มีสีสัน)  CHEERFUL (ชื่นบาน น่ายินดี)  

 DELICIOUS (อร่อยชื่นใจจับใจ)  ENJOYABLE (สนุกสนาน)  
 FESTIVE (น่าเฉลิมฉลองรื่นเริง)  FLAMBOYANT (ฟู่ฟ่า)  

 FRIENDLY (ดูเป็นมิตร)  HAPPY (ปิติยินดี)  

 MERRY (สนุกสนานร่าเริง)  SHOWY (ขี้โอ้ฉูดฉาดชอบ
แสดงออก) 

3. DYNAMIC ACTIVE (แคล้วคล่องว่องไว) BOLD (เด่นชัด อาจหาญ)  
 DYNAMIC (มีการเคลื่อนไหว 

ไม่นิ่ง)  
DYNAMIC AND ACTIVE 
(เคลื่อนไหว กระฉับกระเฉง)  
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 FIERY (ดุเด็ดเผ็ดมัน)  FORCEFUL (เต็มไปด้วยก าลัง)  

 LIVELY (มีชีวิตชีวา)  PROVOCATIVE (ดูกบฏท้าทายแนว
นิยมเก่า ๆ)  

 HOT (ร้อนเผ็ด)  INTENSE (จัดๆแรงกล้า)  

 STRIKING (สะดุดตา)  VIGOROUS (อย่างแข็งขัน 
กระปรี้กระเปร่า)  

 AQUEOUS (ดูเกี่ยวกับน้ า)  INTREPID (กล้าหาญทรหด) 
หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 

 
หมวดหลัก 

4. GORGEOUS ABUNDANT (มากมายล้น
เหลือ)  

ALLURING (เย้ายวน)  

 AROMATIC (ดูมีกลิ่นหอม)  BRILLIANT (ดูหลักแหลม)  

 DECORATIVE (ประดับ
ประดา)  

EXTRAVAGANT (ฟุ่มเฟือย เกิน
จ าเป็น)  

 FASCINATING (ดูมีเสน่ห์ 
งดงาม) 

GLOSSY (เป็นมันเงา)  

 GORGEOUS  LUXURIOUS (ฟุ่มเฟือย หรูหรา)  

 MATURE (รอบคอบ เป็น
ผู้ใหญ่)  

MELLOW (สุกฉ่ าอุดมสมบูรณ์)  

 RICH (ร่ ารวย)  SUBSTANTIAL (จับต้องได้มี
หลักฐาน)  

 GRAND (โอ่อ่า ยิ่งใหญ่
อลังการ) 

 

5. ETHNIC ETHNIC (ดูเป็นชนเผา)  ROBUST (มีวินัย เอาการเอางาน)  

 UNTAMED (ไม่อ่อนน้อม)  WILD (ดูป่าเถื่อน) 
6. ROMANTIC AGREEABLE TO TOUCH (น่า

สัมผัส)  
AMIABLE (น่ารักใคร่)  

 CHARMING (มีเสน่ห์ดูน่า
หลงใหล)  

DREAMY (งดงามเหมือนในฝัน)  

 CHARMING (มีเสน่ห์ดูน่า DREAMY (งดงามเหมือนในฝัน)  
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หลงใหล)  

 INNOCENT (ซื่อ ไร้เดียงสา)  ROMANTIC (ชวนฝัน)  
 SOFT (นุ่ม)  SUPPLE (อ่อนแอ ปวกเปียก)  

 SWEET AND DREAMY 
(อ่อนหวาน ชวนฝัน) 

 

7. NATURAL CITRUS (ดูเป็นผลไม้รสเปรี้ยว)  DOMESTIC (ดูเป็นพื้นถิ่น)  

 DRY (แห้งแล้ง)  FREE (อิสระ ตามใจอยาก)  
หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 

 
หมวดหลัก 

 FRESH (ดูสดชื่น)  GENEROUS (ใจคอกว้างขว้าง)  
 GENTLE (สุภาพนุ่มนวล)  GENTLE AND ELEGANT (สุภาพ

และโอ่อา)  
 HEALTHY (ถูกหลักอนามัย ดู

สุขภาพดี)  
INTIMATE (ใกล้ชิด เป็นของส่วนตัว)  

 LIGHTHEARTED (ชวนหัว 
สบายๆ)  

MILD (อ่อนๆ)  

 NATURAL (ดูเป็นธรรมชาติ)  NOSTALGIC (ระลึกถึงความหลัง)  

 OPEN (เปิดเผย ตรงไปตรงมา)  PEACEFUL (ดูสงบ สบาย)  

 PLAIN (เรียบ ๆ)  PLEASANT (พึงพอใจ)  
 RESTFUL (พักอย่างสงบ)  SIMPLE AND APPEALING (เรียบ

และดึงดูด)  
 SMOOTH (ราบรื่น)  SUNNY (เบิกบาน ผ่องใส)  

 SWEET-SOUR (เปรี้ยวๆ 
หวานๆ)  

TRANQUIL (สงบนิ่ง เยือกเย็น)  

 WHOLESOME (เป็นประโยชน์
ต่อร่างกาย  

PASTORAL (กว้างขว้าง ชวนนึกถึง
ท่องทุ่ง)  

 สะอาด บริสุทธิ์)  

8. ELEGANT CALM (สงบนิ่ง)  CULTURED (มีวัฒนธรรม)  

 DELICATE (ประณีต บรรจง)  ELEGANT (สะโอดสะอง สวยแบบ
ผู้ดี)  
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 EMOTIONAL (สะเทือน
อารมณ์)  

FASHIONABLE (ทันสมัย ก าลังเป็น
ที่นิยม)  

 FEMININE (ดูเป็นหญิง 
อ่อนหวาน)  

REFINED (สละสลวย ประณีต)  

 SEDATE (สงบ ใจเย็น)  SLEEK (โก้เพรียว เฉี่ยว)  

 SUBTLE (มีเล่ห์เหลี่ยม)  TENDER (นุ่มนวล เบาๆ)  

 GRACEFUL (สง่างาม นุ่มนวล)  INTERESTING (น่าสนใจ)  
หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร หมวดหลัก 

 MYSTERIOUS (ลึกลับ น่า
ค้นหา)  

NOBLE (ดูสูงส่งมีเกียรติ)  

 POLISHED (เป็นมันเงา)  PURE AND ELEGANT (บริสุทธิ์และ
โออา) 

9. CHIC CHIC (เก๋เท่ ทันสมัยแบบผู้ดี)  JAPANESE (ดูเป็นญี่ปุ่น)  

 MODEST (สงบเสงี่ยม เจียม
เนื้อเจียมตัว)  

NOBLE AND ELEGANT (สูงสง่า 
ทรงเกียรติ)  

 QUIET (เงียบสงบ)  SIMPLE (เรียบง่าย)  
 QUIET AND SIMPLE (เงียบ

และเรียบง่าย)  
SOBER (สุขุม)  

 STYLISH (มีท่า มีสไตล์)  
10. CLASSIC CLASSIC (ได้รับความนิยมมา

โดยตลอด)  
COMPLEX (ซับซ้อน)  

 CONSERVATIVE (หัวเก่า 
อนุรักษ์นิยม)  

ELABORATE (ประณีตบรรจง)  

 HEAVY AND DEEP (หนักและ
เข้ม)  

OLD-FASHIONED (ล้าสมัย เชย) 

 PROVINCIAL (ดูเป็นชนบท 
ต่างจังหวัด)  

RUSTIC (ดูหยาบๆ ไม่สละสลวย)  

 STURDY (แข็งแกรง ทนทาน)  TASTEFUL (มีรสชาติมีรสนิยม)  
 TRADITIONAL (ประเพณี

นิยม) 
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11. DANDY ARISTOCRATIC (ดูเป็นชั้นสูง)  BITTER (มีรสชม)  

 DAPPER (กะทัดรัด 
กระฉับกระเฉง)  

DILIGENT (ขยันขันแข็ง)  

 EMINENT (เด่น มีชื่อเสียง)  PLACID (สงบ เรียบนิ่ง)  

 PRACTICAL (ดูเหมาะสมที่จะ
ใช้งาน)  

QUIET AND SOPHISTICATED 
(เงียบและโก้เป็น ชาวกรุง)  

 SERIOUS (เอาจริงเอาจัง)  SOUND (ไพเราะ กังวาน)  
หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร หมวดหลัก 

 STRONG AND ROBUST 
(แข็งแกร่ง ทนทาน)  

SUBTLE AND MYSTERIOUS (มี
เล่ห์เหลี่ยมลึกลับ น่าค้นหา) 

12. FORMAL AUTHORITATIVE (เชี่ยวชาญ 
น่าเชื่อถือ)  

DIGNIFIED (มีเกียรติยศ ดูภูมิฐาน)  

 EARNEST (เอาจริงเอาจัง)  FORMAL (ดูเป็นทางการ)  

 MAJESTIC (สง่าผ่าเผย 
ตระหง่าน)  

PRECIOUS (ดูมีค่า)  

 PROPER (ดูท าตัวเหมาะสม) 
SOLEMN  

SOLEMN (ถมึงทึง)  

 SUBLIME (เลิศเลอ นาทึ่ง)  

13. CLEAR CLEAN (ดูสะอาด)  CLEAN AND FRESH (ดูสะอาดและ
สดชื่น)  

 CLEAR (ชัดเจน โปร่งใส ไม่มี
ข้อสงสัย)  

CRYSTALLINE (ดูใสเหมือนแก้ว)  

 FRESH AND YOUNG (ดูสด
ชื่นเป็นหนุ่มเป็นสาว  

LIGHT (สุกใส สว่าง เปล่งปลั่ง)  

 NEAT (เนียบ เรียบร้อยไร้ที่ติ)  PURE (บริสุทธิ์)  
 PURE AND SIMPLE (บริสุทธิ์

และเรียบง่าย) 
REFRESHING (สดชื่น สบาย ผ่อน
คลาย)  

 SIMPLE (เรียบง่าย)  DEWY (ชุ่มฉ่ า) 
14. COOL-
CASUAL 

AGILE (กระฉับกระเฉง)  SMART (ฉลาด โก้เก๋ผึ่งผาย) 
SPEEDY  
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 SPEEDY (รวดเร็ว)  SPORTY (คล่องแบบนักกีฬา)  

 STEADY (มั่นคง หนักแน่น)  WESTERN (ดูเป็นชาวตะวันตก)  
 YOUNG (ดูเป็นหนุ่มเป็นสาว)  YOUTHFUL (ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์) 

15. MODERN COMPOSED (ดูใจเย็น) (เฉียบ
แหลม)  

CULTIVATED (ได้รับการอบรม)  

 DISTINGUISHED (มีชื่อเสียง
เป็นที่จดจ า) ใหม่)  

EXACT (ถูกต้อง แน่นอน)  

หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร หมวดหลัก 

 INTELLECTUAL (ดูมี
สติปัญญา)  

MASCULINE (ดูเป็นผู้ชาย สุขุมหนัก
แน่น)  

 METALLIC (ดูเป็นโลหะ มัน
วาว)  

MODERN (ทันสมัย หัวใหม่)  

 PRECISE (พิถีพิถัน เฉียบขาด)  PROGRESSIVE (หัวก้าวหน้าคนหัว
ใหม่)  

 RATIONAL (ดูสมเหตุสมผล)  SHARP (เฉียบแหลม)  

 URBAN (ผู้ดีเก๋อย่างชาวกรุง  
 

 ทั้งนี้ บุคลิกภาพต่าง ๆ ตามตารางข้างต้น สามารถเชื่อมโยงเป็นกลุ่มสีต่าง ๆ โดยจัดวาง 
ตามโทนสี คือ โทนอุ่น (Warm) และโทนเย็น (Cold) และตามความอ่อน (Soft) และความแข็ง 
(Hard) ดังภาพต่อไปนี้  
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ภาพที่ 14 ภาพแสดงบุคลิกภาพตามน้ าหนักสีของชิเกโนบุ โคบายาชิ (Shigenobu Kobayashi) 
ที่มา : Color Image Scale - Kobayashi, Shigenobu (1925) 

 
 

ภาพที่ 15 ภาพแสดงบุคลิกภาพตามกลุ่มสีของชิเกโนบุ โคบายาชิ (Shigenobu Kobayashi) 
ที่มา : Color Image Scale - Kobayashi, Shigenobu (1925) 
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ส าหรับ Shigenobu Kobayashi ผู้ก่อตั้งสถาบันวิจัยสีและการออกแบบ Nippon Inc. ได้
พัฒนาระบบสีและโทนสีตามระบบสี Munsell โดยอ้างถึงวิธีการ ISCC-NBS ในการก าหนดสีและ
พจนานุกรมชื่อสีในระหว่างกระบวนการ คุณสมบัติที่น่าสังเกตอย่างยิ่งของระบบนี้คือการตั้งค่าโทน
เสียงซึ่งประสบความส าเร็จในการแสดงถึงโลกแห่งสีทั้งหมดด้วยสีเพียง 130 สี โคบายาชิ ใช้สีตัวแทน
อย่างเป็นระบบและจิตใจ 130 สีเหล่านี้เป็นตัวอย่างการวิจัยในการศึกษาต่าง ๆ โดยใช้วิธีการต่าง ๆ 
เช่นเทคนิคความแตกต่างทางความหมายและพัฒนาระดับภาพสีที่แสดงให้เห็นถึงพ้ืนที่ความหมายของ
สีอย่างชัดเจน และยังสามารถสรุปได้ว่า ทฤษฎีบุคลิกภาพของชิเกโนบุ โคบายาชิ ประกอบด้วยส่วน
ส าคัญสองส่วน คือ ค า (Keyword) และสี (Color) ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยสะท้อนให้เห็นบุคลิกภาพของสิ่ง
ต่าง ๆ ที่ หลากหลายได้ในเชิงประจักษ์ สามารถใช้ได้ทั้งการเป็นเครื่องมือวิเคราะห์เพ่ือค้นหาแนวทาง 
และตรวจสอบความถูกต้องไปในขณะเดียวกันเพ่ือให้ สามารถแปลความหมายจากวัฒนธรรมภูหลวงสู่
สินค้าชุมชนที่มีความเหมาะสม ผู้วิจัยจะน าทฤษฎีบุคลิกภาพของชิเกโนบุโคบายาชิมาใช้ในการตีความ
ข้อมูลจากนามธรรมสู่รูปธรรม เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดในการออกแบบเรขศิลป์ต่อไป 
 

2.6 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 

2.6.1 ความเป็นมาของโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
      โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ เป็นโครงการที่เกิดขึ้นเพ่ือแก้ไขปัญหาของประชาชน
ทุกระดับเนื่องจากในสมัยปี พ.ศ. 2540 โดยมี พันต ารวจโททักษิณ ชินวัต เป็นนายกรัฐมนตรี ในยุค
สมัยนั้น ได้น านโยบายการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจในระดับรากหญ้ามาด าเนินโครงการดังกล่าว เพ่ือช่วย
กระตุ้นเศรษฐกิจให้ดีขึ้นนั่นเอง กระบวนการของโครงการนี้ส่งเสริมให้แต่ละหมู่บ้านสร้างผลิตภัณฑ์
เป็นของตัวเองโดยการน าความรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นมาสร้างองค์ความรู้ให้สอดคล้อง เข้ากับวิถีชีวิตคน
ในชุมชนนั้นสร้างเป็นสินค้าส่งออกทั้งในและต่างประเทศสร้างรายได้แก่ครอบครั วชุมชนตลอดจน
พัฒนาเศรษฐกิจชาติ การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงขอน าเสนอเป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 1) ความเป็นมาและ
ความส าคัญของโครงการ และ 2) แนวทางการพัฒนาชุมชนความเป็นมาและความส าคัญของโครงการ
ความหมายและความส าคัญสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นการสร้างเศรษฐกิจ  ฐานรากให้
เข้มแข็งโดยรัฐบาลสนับสนุนช่วยเหลือด้านความรู้เทคโนโลยีทุนการบริหารจัดการเชื่อมโยงสินค้าจาก
ชุมชนไปสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ (ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน , 
2553) (วนิดา เลิศพิพัฒนานนท์, 2561a) โครงการ “หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์” (One Tampon 
One Product: OTOP) เป็นนโยบายของรัฐบาลในการด าเนินโครงการเพ่ือส่งเสริม 7 สนับสนุน
กระบวนการพัฒนาท้องถิ่น สร้างชุมชนเข้มแข็ง พ่ึงตนเองได้ ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายได้
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จัดการน าทรัพยากรในท้องถิ่นมาพัฒนาสร้างมูลค่าเป็นผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ อาศัย
แนวทางการพัฒนาท้องถิ่นโดยประชาชนมีส่วนร่วมโดยการพ่ึงพาตนเอง เป็นแนวคิดที่ เน้น
กระบวนการสร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์ในหมู่บ้านหรือต าบล แนวคิดนี้สนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถิ่น 
สร้างผลิตภัณฑ์ (Product) และตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์นี้ โดยเฉพาะแนวทางการพัฒนาท้องถิ่นนี้ เป็น
การสื่อสารวัฒนธรรมที่ดีงามให้คงอยู่เป็นแนวคิดที่จะต้องให้แต่ละหมู่บ้าน มีผลิตภัณฑ์ (หลัก) 1 
ประเภท เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบเป็นทรัพยากรท้องถิ่นนั้น ๆ ลดปัญหาการอพยพย้ายถิ่นฐานไปสู่
เมืองใหญ่ ซึ่งถือได้ว่าการสร้างเศรษฐกิจชุมชน เป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับการพัฒนาเศรษฐกิจ
พอเพียงตามแนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 9 (กิตติ ลิ่มสกุล, 2545) 
  คณะอนุกรรมการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ (2545: 3-6) ได้เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ว่าเป็นแนวคิดที่เน้นกระบวนการสร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์ใน
แต่ละหมู่บ้านหรือต าบล แนวคิดนี้สนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถิ่นสามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 
(Product) โดยมีกิจกรรมการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการตลาดการผลิตการบริหารจัดการ
และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางด้านการผลิตให้มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับและต้องการของตลาดสากล
โดยท้องถิ่นจ าเป็นต้องพ่ึงตนเอง (Self - reliance) เป็นหลัก 
  โครงการมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนของ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
(สมอ.) ส านักงานมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) ได้จัดท าโครงการมาตรฐานผลิตภัณฑ์
ชุมชนขึ้น โดยมีระยะเวลาด าเนินการ 5 ปี วงเงินประมาณ 112,475,000 บาท (หนึ่งร้อยสิบสองล้านสี่
แสนเจ็ดหมื่นห้าพันบาท) เพ่ือรองรับการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน หรือระดับพ้ืนบ้านที่ยังไม่ได้
รับการพัฒนาเท่าที่ควร ขณะเดียวกันรัฐบาลมีนโยบายจัดตั้งโครงการ หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เพ่ือ
เสริมสร้างให้แต่ละชุมชนได้ใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น 
เพ่ือผลิตจ าหน่ายสู่ตลาดผู้บริโภค ฉะนั้นโครงการมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน สมอ. จึงเป็นแนวทางที่
สอดคล้องและสนับสนุนในด้านมาตรฐานและการรับรองคุณภาพของ ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากโครงการ 
หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับและสามารถประกันคุณภาพให้กับผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นแนวทางหนึ่งที่เชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ จากชุมชนสู่ตลาดผู้บริโภคทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 
โดยมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญ คือ ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ชุมชนให้ได้รับการรับรอง 
และแสดงเครื่องหมายการรับรอง เพ่ือส่งเสริม ด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ให้ เป็นที่ยอมรับอย่าง
แพร่หลาย และสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์ชุมชน ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพ่ือเน้นให้มีการพัฒนาแบบยั่งยืน อีกทั้งสนับสนุนนโยบายเร่งด่วนของรัฐบาลใน
โครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ต่อมากระทรวงอุตสาหกรรม โดยปลัดกระทรวงอุตสาหกรรมได้
มอบหมายให้ สมอ. ด าเนินการในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนตาม
ความเห็นของคณะอนุกรรมการวิจัย พัฒนาคุณภาพและพัฒนาเทคโนโลยี ในคณะกรรมการ
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อ านวยการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ (กอ. นตผ.) ที่ได้มอบหมายงานให้ อก. เป็นผู้พิจารณา
ด าเนินการทั้งนี้ได้เสนอจัดสรรเงินงบประมาณปี 2546 ให้จ านวน 15 ล้านบาท โดยมีกรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม (ผู้แทน อก. ในคณะอนุกรรมการฯ) เป็นผู้ประสานงานและสนับสนุนข้อมูลของการ
ด าเนินการในเรื่องนี้ปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม มีค าสั่งกระทรวงอุตสาหกรรมที่ 400/2545 สั่ง ณ 
วันที่ 30 กันยายน 2545 แต่งตั้งคณะกรรมการมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (กมช.) ขึ้น โดยมีเลขาธิการ
ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม เป็นประธานคณะกรรมการชุดนี้ เพ่ือด าเนินการโครงการ
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนมีอ านาจและหน้าที่ คือ 
         1. พิจารณาก าหนด แก้ไข และยกเลิกมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน 
         2. ให้การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยการออกใบรับรองและการ
ติดตามผลภายหลังที่ได้รับการรับรองแล้ว 
         3. ส่งเสริม พัฒนา และประชาสัมพันธ์ เพื่อเพ่ิมขีดความสามารถและข้อมูล
ให้กับผู้ผลิตในชุมชน 
         4. แต่งตั้งคณะอนุกรรมการ เพื่อช่วยเหลือด าเนินการตามท่ีได้รับมอบหมาย 
         5. ติดตามประเมินผล และรายงานความก้าวหน้าการด าเนินงานให้
คณะอนุกรรมการวิจัยพัฒนาคุณภาพ ผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยี ใน กอ. นตผ. แห่งชาติ ทราบทุกระยะ 
         6. ด าเนินการอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนชุมชน ตามที่
ปลัดกระทรวงอุตสาหกรรมอบหมายและให้ความเห็นชอบแนวทางการด าเนินงาน โครงการมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของ สมอ. คือ 
   1. การก าหนดมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
     สมอ. จะก าหนดมาตรฐาน โดยมีข้อก าหนดที่เหมาะสมกับสภาพของผลิตภัณฑ์
เป็นที่ยอมรับของทุกฝ่ายที่ เกี่ยวข้องมีแนวทางปฏิบัติไม่ซับซ้อน เพ่ือให้ผู้ผลิตเข้าถึงมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ง่ายและค านึงถึงระยะเวลาใน การก าหนดมาตรฐาน โดยใช้ข้อมูลจาก
ประชุมสัมมนาเพ่ือจัดท ามาตรฐาน โดย สมอ. หรือจัดจ้างกลุ่มนักวิชาการ และให้ผ่านการประชา
พิจารณ์จากผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายก่อนประกาศใช้ 
  2. การรับรองคุณภาพ ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
     สมอ. จะให้การรับรองและการตรวจติดตามผล เพ่ือสนับสนุนผู้ท าให้ผลิต
ผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีคุณภาพเป็นที่เชื่อถือของผู้ บริโภค โดยการเก็บตัวอย่างทดสอบและค่าใช้จ่ายใน
การทดสอบตัวอย่างทางโครงการฯ จะให้การสนับสนุน สมอ. จะก าหนดรูปแบบเครื่องหมายรับรอง
และจะประชาสัมพันธ์เผยแพร่ เพ่ือให้ผู้บริโภครับทราบและยอมรับอย่างทั่วถึง 
 
   3. ด้านพัฒนาผู้ผลิตในชุมชน 
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       ในกรณีที่ผู้ผลิตบางรายมีปัญหาในการท าผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพตามที่มาตรฐาน
ก าหนด สมอ.จะส่งผู้เชี่ยวชาญหรือนักวิชาการเข้าไปให้ความรู้เบื้องต้นโดยการฝึกอบรม และให้
ค าปรึกษาแนะน า ณ ต าบลสถานที่ผลิตจนมีขีดความสามารถขอรับการรับรองได้ 
   4. ด้านส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ 
       สมอ. จะสร้างการรับรู้เพ่ือให้รู้จักและเกิดความตระหนักตื่นตัว โดยเปิดตัวและ
แนะน าโครงการผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ สร้างแรงจูงใจทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมกล่าวคือ จัดประชุมผู้น าชุมชนหมู่บ้านที่มีผลิตภัณฑ์ชุมชน และเผยแพร่โครงการ ให้ทราบ
ด้วยวิธีการต่าง ๆ เน้นใช้สื่อในท้องถิ่นในรูปแบบต่าง ๆ เช่น สปอตโฆษณา ทางวิทยุโทรทัศน์ ฯลฯ 
ตอกย้ าความส าเร็จของผู้ได้รับการรับรอง และยกย่องเชิดชูเพ่ือเป็นแบบอย่างความส าเร็จของ
ผลิตภัณฑ์ชาวบ้านภูมิปัญญาไทย และให้ผู้ผลิตเกิดภาพพจน์ที่ดีว่าเป็นสินค้าคุณภาพเทียบสินค้า     
แบรนด์เนมทั้งหลาย 
  การด าเนินงานของ สมอ. 
  1. ด าเนินการประชุมคณะกรรมการมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (กมช.) เมื่อวันที่ 8 
และวันที่ 28 พฤศจิกายน 2545 เพ่ือพิจารณาก าหนดแนวทางขั้นตอนการปฏิบัติง าน ในด้านการ
ก าหนดมาตรฐานการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์หลักเกณฑ์ และเงื่อนไขการรับรองเครื่องหมาย
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนรายชื่อ ที่เห็นสมควรจัดท ามาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนปี 2546 จ านวน 60 
เรื่อง และอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
  2. จัดให้มีการประชุม สัมมนาเชิงปฏิบัติ เรื่อง”รับฟังข้อมูลและข้อคิดเห็นด้านการ
ก าหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน”จากผู้ ที่เกี่ยวข้อง 3 ฝ่าย คือ ผู้ผลิตในชุมชน ผู้บริโภค และ
นักวิชาการ ระหว่างวันที่ 16 ถึง 17 มกราคม 2546 ณ ห้องชลาลัย โรงแรมชลจันทร์ เมืองพัทยา 
จังหวัดชลบุรี เพ่ือรับฟังข้อมูลและข้อคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนราย สินค้า
จ านวน 13 เรื่อง ก่อนที่จะมีการประกาศเป็นมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนโดยมีรายละเอียดรายละเอียด
ของการสัมมนาเชิงปฏิบัติการฯ ดังนี้ 
   รูปแบบของการสัมมนาฯ: จัดแบ่งกลุ่มย่อยผู้เข้าร่วมสัมมนาฯจากทั่วประเทศ เพ่ือ
รับฟังข้อมลูและ ข้อคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับร่างมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นจ านวน 12 กลุ่มย่อย ตาม
รายสาขาผลิตภัณฑ์ชุมชนทั้ง 13 เรื่อง โดยให้ผู้เข้าร่วมสัมมนาฯ แสดงข้อคิดเห็นได้อย่างอิสระเป็นไป
ตามที่ปฏิบัติจริง ซึ่งจะเน้นผู้ผลิตในชุมชนที่เกี่ยวข้องตามรายสาขาผลิตภัณฑ์ชุมชนข้ างต้น เพ่ือน า
ข้อมูลที่ได้มาด าเนินการจัดท ามาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีข้อก าหนดที่ เหมาะสมกับสภาพ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน เป็นที่ยอมรับของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง มีแนวทางปฏิบัติที่ไม่ซับซ้อน เพ่ือให้ผู้ผลิตใน
ชุมชนเข้าถึงมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ง่าย 
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   กลุ่มบุคคลที่เข้าร่วม สัมมนาฯ: ผู้เข้าร่วมสัมมนาเชิงปฏิบัติการ ประกอบด้วย กลุ่ม
บุคคล 3 ฝ่าย คือ 
   1. ผู้ผลิตในชุมชน 
   2. นักวิชาการ /ผู้ทรงคุณวุฒิ 
   3. ผู้บริโภคจาก 42 จังหวัด หน่วยงานราชการ 34 ราย หน่วยงานเอกชน 2 ราย 
ผู้ทรงคุณวุฒิเฉพาะสาขา 3 ราย และคณะกรรมการมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน 11ราย รวมทั้งสิ้น 
ประมาณ 180 คน 
   สาระส าคัญของร่างมาตรฐาน 
   ผลิตภัณฑ์ชุมชน: จะน าเสนอร่างมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน แต่ละเรื่องให้พิจารณา
ในการสัมมนาเชิงปฏิบัติการครั้งนี้ 
  3. การเปิดให้บริการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนเปิดรับค าขอใบรับรอง
เครื่องหมายมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนส าหรับมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ชุมชน 13 เรื่องดังกล่าวได้ตั้งแต่
เดือนกุมภาพันธ์ 2546 เป็นต้นไป โดยผู้ยื่นค าขอ ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งสิ้น ส่วนผลิตภัณฑ์
ชุมชนอ่ืนตามประกาศบัญชีรายชื่อผลิตภัณฑ์ดีเด่น: สินค้าชุมชนของคณะกรรมการอ านวยการหนึ่ง
ต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ แห่งชาติ (กอ.นตผ.) จะทยอยด าเนินการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์และเงื่อนไขการรับรอง
คุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน ดังนี้ 
  1. ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ชุมชนให้ได้รับการ รับรองและแสดง
เครื่องหมายการรับรองเป็นผู้ผลิตในชุมชนของโครงการ หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ได้รับการคัดเลือก
จากคณะกรรมการอ านวยการ หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ แห่งชาติ (กอ.นตผ.) เป็นกลุ่มหรือสมาชิก
ของกลุ่มเกษตรกร กลุ่มสหกรณ์ หรือกลุ่มอ่ืนๆ ตามกฎหมายวิสาหกิจชุมชน เช่น กลุ่มอาชีพ กลุ่ม
อาชีพก้าวหน้า กลุ่มธรรมชาติ เป็นต้น 
  2. การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน ประกอบด้วยการด าเนินการ ดังนี้ 
   ตรวจสอบสถานที่ผลิตและเก็บตัวอย่างจากสถานที่ผลิตส่งตรวจสอบ เพ่ือพิจารณา
ออกใบรับรองตรวจติดตามผลคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้รับการรับรอง โดยสุ่มซื้ อตัวอย่างที่ได้รับ
การรับรองจากสถานที่จ าหน่ายเพื่อตรวจสอบ 
  3. การขอการรับรอง ให้ยื่นค าขอต่อส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
หรือส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัด หรือจังหวัดพร้อมหลักฐานและเอกสารต่าง ๆ ตามแบบที่
ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมก าหนด 
  4. เมื่อได้รับค าขอแล้ว ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมจะนัดหมายการ
ตรวจสอบสถานที่ผลิตเก็บ ตัวอย่างส่งทดสอบ หรือทดสอบ ณ สถานที่ผลิต 
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  5. ประเมินผลการตรวจสอบว่าเป็นไปตามมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้ก าหนดไว้
หรือไม่ 
  6. ใบรับรองผลิตภัณฑ์ มีอายุ 3 ปี นับตั้งแต่วันที่ระบุในใบรับรอง 
  7. การขอต่ออายุใบรับรองหรือ การออกใบรับรองฉบับใหม่เมื่อใบรับรองฉบับเก่าสิ้น
อายุ 
  8. เงื่อนไขและการตรวจติดตามผู้ได้รับการรับรองต้องรักษาไว้ซึ่งคุณภาพตาม
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ ก าหนดไว้ ตลอดระยะเวลาที่ได้รับการรับรองการประเมินผลการตรวจสอบ
ตัวอย่างที่สุ่มซื้อ เพ่ือตรวจติดตามผลต้องเป็นไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ก าหนด 
  9. การตรวจติดตามผลท า อย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง 
  10. การยกเลิกการรับรอง ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมจะยกเลิก
ใบรับรองกรณีใดกรณีหนึ่งดังต่อไปนี้ 
   ผลิตภัณฑ์ที่ตรวจติดตามผลไม่เป็นไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน 2 ครั้ง ติดต่อกัน 
    ผู้ได้รับการรับรองขอยกเลิกใบรับรอง มีการประกาศแก้ไขหรือยกเลิกมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้ก าหนดไว้ เมื่อใบรับรองครบอายุ 3 ปี นับจากวันที่ได้รับการรับรอง 
   กรณีมีการกระท าอันเป็นการฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบัติตามหลักเกณฑ์และเงื่อนไขต่าง ๆ ที่
ก าหนด เช่น การอวดอ้างเกินความเป็นจริงโฆษณาการได้รับการรับรองครอบคลุมรวมถึงผลิตภัณฑ์ ทีไม่ได้
รับการรับรอง 
  11. อ่ืนๆ 
   ในกรณีที่ยกเลิกใบรับรองผู้ได้รับการรับรองต้องยุติการใช้สิ่งพิมพ์ สื่อโฆษณา ที่มีการ
อ้างอิงถึงการได้รับการรับรองทั้งหมดส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมไม่รับผิดชอบในการ
กระท าใด ๆ ของผู้ได้รับการรับรองที่ได้กระท าไปโดยไม่สุจริต หรือไม่ปฏิบัติตามหรือฝ่าฝืนหลักเกณฑ์และ
เงื่อนไขที่ก าหนดประโยชน์ที่ได้รับจากโครงการมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน 
   1. เป็นการสนับสนุนผู้ผลิตรายย่อยให้ท าผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ และสนับสนุนด้าน
การตลาดโดยการให้เครื่องหมายรับรองซึ่งจะเป็นการพัฒนาที่ ยั่งยืน และยกระดับการผลิตต่อไป 
   2. เป็นการสนองตอบนโยบายเร่งด่วนของรัฐบาลในโครงการ หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
ในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ให้ผ่านการรับรองเพ่ือสามารถแสดงสัญลักษณ์ 
   3. เป็นการส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ เพ่ือยกระดับให้มีการปรับปรุงการ
ผลิตให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจชุมชน โดยเฉพาะในโครงการ หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ทั่วประเทศ 
   4. เป็นการส่งเสริมด้านการตลาด ให้เป็นที่ยอมรับและเพ่ิมความเชื่อถือของผู้ซื้อในและ
ต่างประเทศ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.6.2 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดเลย 
ตารางท่ี 3 แสดงรายชื่อและข้อมูลกลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์จังหวัดเลย 

 
ล าดับ ชื่อกลุม่ กลุ่ม/เด่ียว ชื่อผู้ประกอบการ ที่อยู่ 

1.  
กลุ่มเฮือนตาโขน กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย ชัยยุทธ์ 
สุวรรณปรุง กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

2.  กลุ่มตดัเย็บเสื้อผา้
สตร ี กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสาว สนั่นทา 
ชมวงศ์ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

3.  
หมูยอเฮียนาย 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย สิริพันธ์ ไตรวี
ระกุล กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

4.  
กล้วยน้ าว้าผง 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย นายประสิทธ์ิ 
ดอกบัวหลวง กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

5.  
ท็อปทีม ฟาร์ม 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย สมเกยีรติ 
ชมภูทอง กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

6.  
บิวตี้แอนด์สปา 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว บุษบา ไข
มีเพชร กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

7.  กลุ่มสตรีอาสา
พัฒนาบ้านก าเนิด
เพชร หมู่ที่ 1 กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง พิศมัย วัน
ทอง เมือง 

เมือง
เลย เลย 

8.  
กลุ่มสามเทพ
สมุนไพร 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว นางสาว
พัชริญาศร ฏังก
พงศ์ เมือง 

เมือง
เลย เลย 

9.  แพรวฟ้า ดาวอิน
คา 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย มนตรี อินนุ
ชิต เมือง 

เมือง
เลย เลย 

10.  
PA.Dang กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง พรรณเพญ็ 
วรชินา เมือง 

เมือง
เลย เลย 

11.  
เลย เคบับ พลัส 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง จ าเนียน แจ๊ค
สัน นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

12.  กลุ่มทอผ้าพื้นบ้าน
นาอ้อ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง จ าปา มนตร ี นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

13.  
นายเอี่ยม 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย เอี่ยม พา
กระจ่าง นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

14.  กลุ่มแม่บ้าน
เกษตรกรบา้นกกดู ่ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ค าปั่น วันหา
กิจ กกดู ่

เมือง
เลย เลย 
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15.  กลุ่มแปรรูป
ผลิตภณัฑ์จาก
สับปะรดไร่ม่วง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย วิทยา แก้ว
กุลบุตร น้ าหมาน 

เมือง
เลย เลย 

16.  กลุ่มไม้กวาดบ้าน
โพนป่าแดง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ค าปุน ทรงพิ
ลัย เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

17.  กลุ่มตดัเย็บเสื้อผา้
บ้านโพนป่าแดง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ส าเนียง 
วรรณภา เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

18.  กลุ่มตะกร้าเชือก
มัดฟางบ้านน้ าคิว กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง เวนิกา ศรีบัว
รินทร ์ เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

19.  
บี บี เฟรสซิ่ง กรุ๊ป 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง ศิรินารถ กา
ษรสุวรรณ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

20.  สบ่็สมุนไพรภ
กระแต กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง สุพรรั็็็็็็็็็็ตน์ 
เรืองวสุนันท์ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

21.  
ฝ้ายย้อมไม ้

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย ดวงเด่น ไชย
สุรินทร ์ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

22.  กลุ่มสมัมาชีพผลิต
ของที่ระลึกจากผา้
บ้านฟากนา กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง กนกวรรณ 
วิรัตติยา นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

23.  เมืองเลยหมอน
ยางพารา 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย โกมล จวน
มาศ นาโป่ง 

เมือง
เลย เลย 

24.  วิสาหกิจชุมชน
กลุ่มแฮนด์เมค
(กระเป๋าท ามือ) กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ธีระนันท์ 
สุวรรณสนธิ์ นาดินด า 

เมือง
เลย เลย 

25.  ตะกร้าถักเชือ
งฟางทรัพย์มงคล กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง ไก่ แสนยามลู นาดินด า 

เมือง
เลย เลย 

26.  ตะกร้าสานเชือก
ฟางบ้านวังแคน กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง มลิวรรณ 
พรมมาสิทธ์ิ น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

27.  
Honey Loei 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง ประยงค์ จัน
ทะวงษ ์ น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

28.  กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนน้ าสวยเม
คราเม ่ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง เพ็ญศรี วัด
บุญเลีย้ง น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

29.  กลุ่มทอผ้าพื้นเมือง 
หมู่ 4 บ้านสูบ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง ชู บุตรปัสสา น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

30.  กลุ่มเมคาเม่บา้น กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง อุ่นเรือน น้ าสวย เมือง เลย 
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หนองดอกบัว วัฒนะ เลย 

31.  กลุ่มหัตถกรรมผ้า
เพ้นท์ดีไซน ์ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย บัญญตัิ ฮก
ทา ชัยพฤกษ์ 

เมือง
เลย เลย 

32.  กลุ่มทอผ้าไทเลย
บ้านก้างปลา กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ฉลาด เสา
วนนท ์ ชัยพฤกษ์ 

เมือง
เลย เลย 

33.  กลุ่มผลิตของที่
ระลึกครัวเรือน
สัมมาชีพบ้าน
ก้างปลา กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง จ านงค์ คตธ
มาตย ์ ชัยพฤกษ์ 

เมือง
เลย เลย 

34.  
กลุ่มฮักผ้าไทเลย กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสาว มยุรี จ า
ปาศิร ิ ชัยพฤกษ์ 

เมือง
เลย เลย 

35.  CATTFOUND 
แคทต้าฟาวน ์

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย จักรกฤษณ์ 
อิสริยะโอภาส กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

36.  น้ าเต้าฮวยตรา ดี.
จี. 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย กันตพล 
สมบัตโิพธิ์ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

37.  กลุ่มรักษส์มุนไพร
บ้านนา กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง นงค์นุช มิค
วาฬ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

38.  
ฟินเลย 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว นันทวัน 
ไกรแสง กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

39.  กลุ่มไทเลย-นา
แห้ว กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง วรรณภา 
บุตรแสน กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

40.  บานาน่า ทรีโปร
ดักส์(Banana 
Tree Product) กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย ธีรยุทธ สังวิบุ
การ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

41.  
ร่มไม้การ์เด้นท ์

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย อนงค์กรณ์ 
เพชรลานนา กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

42.  ร้านข้าวเปียกลาน
ชัย กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง พัชรีศิริ พนม
เริงศักดิ ์ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

43.  
เจ ทู เอ็ม J2M กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง ธิดา ขอจิตต ์ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

44.  
ด ารงพานิช เลย 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย ด ารงพานิช 
เลย กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

45.  
ธนณันฝ้ายท ามือ 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง ธนณัน ปิ่น
ตระกลู กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

46.  ก๋วยเตี๋ยวหลอด ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น นาง นางภานุมาศ เมือง เมือง เลย 
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ทรงเครื่องสูตรอา
ก๋ง 

เจ้าของรายเดียว จูจันทร ์ เลย 

47.  คุณรุ้งน้ านมข้าว
กล้องงอก กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง สายรุ้ง บริ
รัตน ์ เมือง 

เมือง
เลย เลย 

48.  
เต้าฮวยสายฟ้า กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง นางสุภัชญา 
สววิบูลย ์ เมือง 

เมือง
เลย เลย 

49.  
ศวิตา (savita) 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว ศวิตา 
ส าลีพันธุ ์ เมือง 

เมือง
เลย เลย 

50.  แปรรูปผลิตภณัฑ์
น้ าพริก จ.กล้วย 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง มลตรี สี
ระหัด เมือง 

เมือง
เลย เลย 

51.  
เครื่องนอนคุณนุ่ม กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ปาณิศา อุทัย
บุญ นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

52.  กลุ่มถักทอบ้าน
หนองมะผาง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ล ายอง จันทา
ศร ี นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

53.  กลุ่มสมุนไพรไร่
ม่วง (O&T 
natural 
Handcrafted 
Soap) กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย ธนโชติ ปลัด
ศรีช่วย น้ าหมาน 

เมือง
เลย เลย 

54.  
กลุ่มดินใหมไ่ทเลย กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสาว ภาราดี 
สิทธิมงคล น้ าหมาน 

เมือง
เลย เลย 

55.  
แบรนด์หยานดั 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว พีรดา 
สิทธิสาร น้ าหมาน 

เมือง
เลย เลย 

56.  กลุ่มไม้ไผ่โพนป่า
แดง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง นิพา ค าพิกุล เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

57.  กลุ่มถักทอบ้าน
ขอนแดง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง จิราภรณ์ 
ผดุงพจน ์ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

58.  กลุ่มถักทอบ้าน
ฟากนา หมู่ 11 กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง อังคนาง 
อินทนิล นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

59.  กลุ่มประดิษฐ์
ดอกไม้กระดาษ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ศุภวรรณ บริ
จักร นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

60.  กลุ่มสมุนไพร
กระชายด า กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง พาวินี สอน
สุภาพ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

61.  กลุ่มสมุนไพรภู
กระแต กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ไกรสร จันทร์
สมุทร นาอาน 

เมือง
เลย เลย 
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62.  บ้านสมุนไพรไร่
ทาม กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ชนกนาถ บุญ
ช่วยช้อย นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

63.  กลุ่มพัฒนาสตรี
บ้านติดต่อ หมู่ 9 กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง เพ็ญประภา 
เสริฐศร ี นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

64.  กลุ่มถักทอบ้าน
ขอนแดง หมู่ที่ 10 กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง จิราภรณ์ 
ผดุงพจน ์ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

65.  
ปลาทูส้ม กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสาว อธิชา อธิ
สุมงคล นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

66.  ดอกหญ้าตาโขน
ฮักครามเลย 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว นฤมล 
วิเชียรพัฒน์ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

67.  
Ourclean กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง วิภาพร พนม
เริงศักดิ ์ นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

68.  นางทัสสา สุวรรณ
ค า 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง ทัสสา 
สุวรรณค า นาโป่ง 

เมือง
เลย เลย 

69.  กลุ่มถักโครเชต์ ณ 
บ้านติ้วน้อย กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสาว วราทิพย์ 
ภักม ี นาโป่ง 

เมือง
เลย เลย 

70.  
หงส์หยกเกลือสปา กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง สม รามศริ ิ นาโป่ง 

เมือง
เลย เลย 

71.  นางค าเวียงท วาด
วงษ ์

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง ค าเวียง วาด
วงษ ์ นาดินด า 

เมือง
เลย เลย 

72.  กลุ่มถักไหมพรม
บ้านบุ่งเจริญ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ประดิษฐ์ จัน
ทะนัน น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

73.  ผลิตภณัฑ์จาก ถ่ัว
ดาวอินคา กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย พงศ์พันธ์ คง
เติม น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

74.  
หจก.สมุนไพรภูผา 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย นายปิยณัฐ 
วงษ์ไกร น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

75.  กลุ่มทอผ้ามัดหมี่
บ้านนาน้ ามัน กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง วัฒนา มา
แสนจันทร ์ น้ าสวย 

เมือง
เลย เลย 

76.  
มะขามมสีุข กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย อนุพงศ์ กง
ภูธร ชัยพฤกษ์ 

เมือง
เลย เลย 

77.  สัมมาชีพบ้านโนน
สว่าง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสงกรานต์ อุ
ทาสวัสดิ ์ ชัยพฤกษ์ 

เมือง
เลย เลย 

78.  
กล้วยเศรษฐี กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง ดาว สิงห์ศิร ิ ชัยพฤกษ์ 

เมือง
เลย เลย 

79.  บ้านใหญ่เทอด ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น นาง ยุพิน นาแขม เมือง เลย 
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เจ้าของรายเดียว ชัชวาลย์ เลย 

80.  น.ส.ธนกัญพัชร 
ทิ้งโคตร 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว ธนกัญ
พัชร ทิ้งโคตร ศรีสองรัก 

เมือง
เลย เลย 

81.  
Baan Kanom 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย ธนาวัตร ศัตรู
พินาศ ศรีสองรัก 

เมือง
เลย เลย 

82.  
ไร่แสนสบาย 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นางสาว นางสาว
จักรวิดา แก้วศิร ิ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

83.  
กลุ่มไทเลยนาแห้ว กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง วรรณภา 
บุตรแสน กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

84.  ออ เทน ไทย
แลนด ์

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย แก้วชัยพงษ์ 
เสมอตัว กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

85.  
กลุ่มมาดามสามภ ู กลุ่มผูผ้ลติชุมชน นาง แววรัตน์ วันดี กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

86.  กลุ่มจักสานและ
ถักทอของแม่บ้าน
หนองผักก้าม 2 กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย กันตพล 
สมบัตโิพธิ์ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

87.  กลุ่มน้ าเต้าฮวย 
ตรา ดี.จ.ี 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย กันตพล 
สมบัตโิพธิ์ กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 

88.  Mantra crafts ผ้า
ชิโบริย้อมคราม
และสีธรรมชาต ิ

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง มินตรา ม้า
ทอง เมือง 

เมือง
เลย เลย 

89.  THAI HERBAL 
THIDA 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาง ฐิดา 
โสภาวัฒน ์ เมือง 

เมือง
เลย เลย 

90.  
กลุ่มจักสาน กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง พรสวรรค์ สี
ดา นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

91.  วิสาหกิจชุมชนมั่ง
มีศรีสุข กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ภาวิณี ไชย
สงคราม นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

92.  กลุ่มทอผ้า
พิพิธภัณฑ์วัดศรี
จันทน ์ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ขนิษฐา ทอง
น่วม นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

93.  กลุ่มแกะสลัก
หินแกรนิต บ้าน
ทับพญานาอ้อ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ค าบง ชมภู
ทอง นาอ้อ 

เมือง
เลย เลย 

94.  
กลุ่ม มัก-ฮ้อย กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ละไม รินนา
ศักดิ์ กกดู ่

เมือง
เลย เลย 
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95.  กลุ่มผู้ปลูก
สับปะรดไร่ม่วง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย ถนอม วงษ์
สกุล น้ าหมาน 

เมือง
เลย เลย 

96.  กลุ่มสัปปะรดไร่
ม่วง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง รวงทอง แก่น
ศรียา น้ าหมาน 

เมือง
เลย เลย 

97.  วิสาหกิจชุมชนไร่
ม่วงหวานการันต ี

  
น้ าหมาน 

เมือง
เลย เลย 

98.  กลุ่มตดัเย็บเสื้อผา้
บ้านโพนป่าแดง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง ส าเนียง 
วรรณภา เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

99.  กลุ่มไม้กวาดบ้าน
เสี้ยว กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง บุญโฮม ไชยสี
ฮาด เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

100.  กลุ่มไม้กวาดภู
สวรรค ์ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง พวน ไชย
สิทธ์ิ เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

101.  กลุ่มผู้ปลูกผลไม้ภู
สวรรค ์ กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย สุจิตร์ ไชย
สิทธ์ิ เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

102.  กลุ่มผลไม้บ้านโพน
ป่าแดง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย แดง แสนมะ
โน เสี้ยว 

เมือง
เลย เลย 

103.  กลุ่มแปรรูปอาหาร
นาอาน กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง วิไล ศรีพรม
มา นาอาน 

เมือง
เลย เลย 

104.  บริษัท เลยไวน์เนอ
รี่ จ ากัด 

ผู้ผลิตชุมชนท่ีเป็น
เจ้าของรายเดียว 

นาย นิพัทธ์กรณ์ 
ด่านวิบูลย ์ นาโป่ง 

เมือง
เลย เลย 

105.  
กลุ่ม มัก-ถัก กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสาว ดาราณี 
ว่องประจัทร ์ นาดินด า 

เมือง
เลย เลย 

106.  กลุ่มสตรีแม่บ้าน
มาลัยดอกไมส้ด กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นางสาว อัมรินทร์ 
ป้อมมาลา นาแขม 

เมือง
เลย เลย 

107.  กลุ่มทอผ้าไหม
หมี่ขิดไทเลย กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง แหวนไทย 
นันทะข้อ นาแขม 

เมือง
เลย เลย 

108.  กลุ่มครกหินบ้าน
นาแขม กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาย วิชวัฒน์ ส้าน
สิงห์ นาแขม 

เมือง
เลย เลย 

109.  วิสาหกิจชุมชน
หมอนฟักทอง กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง สุมาลี ดาทอง
งอน ศรีสองรัก 

เมือง
เลย เลย 

110.  
กลุ่ม มัก-มัด กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง นางเพียรทอง 
โกษาจันทร ์ ศรีสองรัก 

เมือง
เลย เลย 

111.  
กลุ่มผา้ปักคัทเวิร์ค กลุ่มผูผ้ลติชุมชน 

นาง นิยดา เพ็ชร
ไทย กุดป่อง 

เมือง
เลย เลย 
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ที่มา: ส านักพัฒนาชุมชนจังหวัดเลย, 2564 
 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน :กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ     
ภูหลวง จังหวัดเลย ที่ผู้วิจัยศึกษาแสดงผลิตภัณฑ์ชุมชนของอ าเภอภูหลวง จ านวน 75 ผลิตภัณฑ์ แบ่ง
ออกเป็น 5 ประเภทประกอบด้วย 1) กลุ่มอาหาร จ านวน 19 ผลิตภัณฑ์  2) กลุ่มสมุนไพรที่ไม่ใช่
อาหาร จ านวน 2 ผลิตภัณฑ์  3) กลุ่มของใช้ของตกแต่งของที่ระลึก จ านวน 31 ผลิตภัณฑ์   4) กลุ่ม
เครื่องดื่ม จ านวน 2 ผลิตภัณฑ์  และ5) กลุ่มผ้าเครื่องแต่งกาย จ านวน 15 ผลิตภัณฑ์  (อ้างอิงจาก
ส านักพัฒนาชุมชนจังหวัดเลย, 2564)  
 
ตารางท่ี 4 แสดงการแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์ชุมชนเฉพาะอ าเภอภูหลวง 

1. กลุ่มอาหาร 
 

รหัสผู้ประกอบการ 
ช่ือผู้ประกอบการ 

ประเภท
ผู้ประกอบการ 

ปีท่ีลง 
ทะเบียนและ
ช่ือผลิตภัณฑ์ 

ช่ือ-สกุล เบอร์โทร ท่ีอยู่ ต าบล อ าเภอ รหัสผลิตภัณฑ์ 

4211000047 
กลุ่มผู้ประกอบอาหาร
พื้นบ้าน บ้านหนอง
บัว 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
หมกปลาดุก 

นาง นางบุญเทียม  
ปาระม ี

  93 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000047-
0001 

4211000032 
กลุ่มท าน้ าพริกบ้าน
ทรัพย์เจริญ 

ผู้ผลิตชุมชนที่
เป็นเจ้าของราย
เดียว 2560 
น้ าพริกแมงดา 

นาง สนับ ภิญโญ   20 หมู่ที่ 2 
ทรัพย์เจริญ 

ห้วยสีเสียด ภูหลวง 4211000032-
0001 

4211000048 
นางไพวัลย์ แสนบุ่ง
ค้อ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
คองแคงกรอบ 

นาง ไพวัลย์ แสนบุ่งค้อ 0862246466 99 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000048-
0001 

4211000048 
นางไพวัลย์ แสนบุ่ง
ค้อ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
กล้วยฉาบ 

นาง ไพวัลย์ แสนบุ่งค้อ 0862246466 99 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000048-
0002 

4211000051 
นายเอนก เหรียญ
น้อย 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
แยมลูกหม่อน 

นาย เอนก เหรียญน้อย 0829804310 203 หมู่ที่ 2 
เลยตาวตาด 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000051-
0001 

4211000051 
นายเอนก เหรียญ
น้อย 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
มะขามแช่อิ่ม
อบน้ าผึ้ง 

นาย เอนก เหรียญน้อย 0829804310 203 หมู่ที่ 2 
เลยตาวตาด 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000051-
0002 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 61 

4211000053 
นายวิษณุ แก้วกู่ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
กล้วยตากออร์
แกนิค 

นาย วิษณุ แก้วกู่ 0899381042 221 หมู่ที่ 2 
เลยตาวตาด 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000053-
0001 

4211000045 
กลุ่มแปรรูปผลผลิต 
บ้านหนองบัว 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
น้ าพริก 

นางสาว แพรวพรรณ 
หอมสมบัติ 

0847942023 121 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000045-
0001 

4211000038 
แหนมอีสาน-ขนม 

ผู้ผลิตชุมชนที่
เป็นเจ้าของราย
เดียว 2560 
แหนมหมู 

รุนนี ทอกไข 0935202315 189 หมู่ที่ 9 
ศรีภูหลวง 

หนองคัน ภูหลวง 4211000038-
0001 

4211000014 
กลุ่มแม่บ้านฟากเลย 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2557 
แจ่วบอง 

นาง สร พันสอน 0807629791 107 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000014-
0002 

4211000028 
กลุ่มชวนน้องออม
ถวายพ่อหลวง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2557 
บานาน่าสต๊ิก 

นางสาว ลักขณา แสน
บุ่งค้อ 

0872280676 223 ภูหอ ภูหลวง 4211000028-
0001 

4211000028 
กลุ่มชวนน้องออม
ถวายพ่อหลวง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2557 
บานาน่า สแน็ค 

นางสาว ลักขณา แสน
บุ่งค้อ 

0872280676 223 ภูหอ ภูหลวง 4211000028-
0002 

4211000028 
กลุ่มชวนน้องออม
ถวายพ่อหลวง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2557 
บานาน่าโรล 

นางสาว ลักขณา แสน
บุ่งค้อ 

0872280676 223 ภูหอ ภูหลวง 4211000028-
0003 

4211000028 
กลุ่มชวนน้องออม
ถวายพ่อหลวง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2557 
บานาน่าช๊อคกี้ 

นางสาว ลักขณา แสน
บุ่งค้อ 

0872280676 223 ภูหอ ภูหลวง 4211000028-
0004 

4211000023 
กลุ่มแม่บ้านเลยวัง
ไสย ์

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2558 
แหนมหน่อไม้ 

นาง เพ็ญศรี เสนา 0896189828 131 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000023-
0001 

4211000033 
กลุ่มแปรรูปกล้วย
เกษตรกร 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2560 
กล้วยฉาบ 

นาย โสกัน ธรรมกุล 0843540851 64 หมู่ที่ 8 นา
โพธิ์ 

ภูหอ ภูหลวง 4211000033-
0001 

4211000005 
กลุ่มกล้วยฉาบและน้ า
ด่ืมสมุนไพร 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2558 
กล้วยฉาบ 

นาง นุชติพร ทองค า 0819144887 112 ภูหอ ภูหลวง 4211000005-
0001 

4211000049 
นางอ าไพ พุทธวงค์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2561 
ขนมดอกจอก

นาง อ าไพ พุทธวงค์ 0847873535 114 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000049-
0001 
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ยายเอ 

4211000027 
ข้าวกล้องโรงเรียน
บ้านอุ่มมะนาว 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 
2557 
ข้าวกล้อง 

นาย ทรงศิลป์ แสน
โคตร 

0883260466 149 หนองคัน ภูหลวง 4211000027-
0001 

 
2 กลุ่มสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 

 
รหัสผู้ประกอบการ 
ช่ือผู้ประกอบการ 

ประเภท
ผู้ประกอบการ 
ปีท่ีลงทะเบียน 

ช่ือ-สกุล เบอร์โทร ท่ีอยู่ ต าบล อ าเภอ รหัส
ผลิตภัณฑ์ 

4211000009 
กลุ่มท าน้ ายา
เอนกประสงค์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
น้ ายาล้างจาน 

นาง ซาน รักน้ าเที่ยง 0887374223 5 ภูหอ ภูหลวง 4211000009
-0001 

4211000057 
นายมานพ อินสา 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ลูกประคบ
สมุนไพร 

นาย มานพ อินสา 0611201248 31 หมู่ที่ 2 
เลยตาวตาด 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000057
-0001 

 

3 กลุ่มของใช้ของตกแต่งของท่ีระลึก 
 

รหัสผู้ประกอบการ 
ช่ือผู้ประกอบการ 

ประเภท
ผู้ประกอบการ 
ปีท่ีลงทะเบียน 

ช่ือ-สกุล เบอร์โทร ท่ีอยู่ ต าบล อ าเภอ รหัสผลิตภัณฑ์ 

4211000012 
กลุ่มไม้กวาดห้วยท่า 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ไม้กวาด 

นาง วันดี ล าดวน 0833563128 79 ห้วยสีเสียด ภูหลวง 4211000012-
0001 

4211000031 
กลุ่มท าดอกไม้จันทน์
บ้านนาหนองทุ่ม 

ผู้ผลิตชุมชนที่
เป็นเจ้าของ
รายเดียว  
2560 
ดอกไม้จันทน์ 

นางกาญจน์เกศ อุทธ
กัง 

0810703039 170 หมู่ที่ 8 
นาหนองทุ่ม 

ห้วยสีเสียด ภูหลวง 4211000031-
0001 

4211000039 
กลุ่มดอกไม้จันทร์บ้าน
ฟากเลย 

ผู้ผลิตชุมชนที่
เป็นเจ้าของ
รายเดียว 
2560 
ดอกไม้จันทน์ 

นางสร พันสร 0918678330 107 หมู่ที่ 1 
ฟากเลย 

แก่งศรีภูมิ ภูหลวง 4211000039-
0001 

4211000007 
กลุ่มถักกระเป๋าบ้าน
แก่งบง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
กระเป๋าถัก 

นาง ตาลอ่อน สารถ้อย 0901957013 161 หนองคัน ภูหลวง 4211000007-
0001 

4211000010 
กลุ่มไม้กวาดนาฝาย 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 

นาง บุญเลิศ อนุนาค 0986820308 57 ภูหอ ภูหลวง 4211000010-
0001 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 63 

ไม้กวาดดอก
หญ้า 

4211000020 
กลุ่มไม้กวาดเลยวังไสย์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ไม้กวาดดอก
หญ้า 

นาง มะลิ วังคีรี 0890644954 85 ห้วยสีเสียด ภูหลวง 4211000020-
0001 

4211000018 
กลุ่มดอกไม้จันทน์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ดอกไม้จันทน์ 

นาง ยุภา จันมา 0807469548 63 หนองคัน ภูหลวง 4211000018-
0001 

4211000029 
กลุ่มจักสานผู้สูงอายุ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2558 
กระต๊ิบข้าว
เหนียว 

นาย บุญยอน ค าบุ 0810578501 53 หนองคัน ภูหลวง 4211000029-
0001 

4211000029 
กลุ่มจักสานผู้สูงอายุ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2558 
หวดนึ่งข้าว 

นาย บุญยอน ค าบุ 0810578501 53 หนองคัน ภูหลวง 4211000029-
0002 

4211000029 
กลุ่มจักสานผู้สูงอายุ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2558 
ถุงตะข่าย 

นาย บุญยอน ค าบุ 0810578501 53 หนองคัน ภูหลวง 4211000029-
0003 

4211000054 
นายจบ ศรีบุรินทร ์

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
จักสาน 

นาย จบ ศรีบุรินทร ์   16 หมู่ที่ 7 
โนนพัฒนา 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000054-
0001 

4211000040 
กลุ่มถักกระเป๋าจาก
ซองกาแฟ 

ผู้ผลิตชุมชนที่
เป็นเจ้าของ
รายเดียว 
2560 กระเป๋า
จากซองกาแฟ 

นาง พรชัย ผลสอนง   18 หมู่ที่ 3 
น้ าพุพัฒนา 

ห้วยสีเสียด ภูหลวง 4211000040-
0001 

4211000042 
ถุงมือการเกษตร 

ผู้ผลิตชุมชนที่
เป็นเจ้าของ
รายเดียว2561 
ถุงมือ
การเกษตร 

นาย เลิศ ก ามาทอง 0879862401 55 หมู่ที่ 2 น้ า
คู่ 

ภูหอ ภูหลวง 4211000042-
0001 

4211000017 
กลุ่มสตรีบ้านห้วยท่า 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน2557 
กระเป๋า
เอนกประสงค์ 

นาง เกียรติคุณ มหารา 0828592955 44 ห้วยสีเสียด ภูหลวง 4211000017-
0001 

4211000017 
กลุ่มสตรีบ้านห้วยท่า 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
กระเช้า
เอนกประสงค์ 

นาง เกียรติคุณ มหารา 0828592955 44 ห้วยสีเสียด ภูหลวง 4211000017-
0002 

4211000026 
กลุ่มถักทอไหมพรม 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
หมวกไหมพรม 

นาง กงตา พิมพ์เหม 0801982440 34/1   ภูหลวง 4211000026-
0001 

4211000002 
กลุ่มเย็บผ้าห่มส าลี 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ผ้าห่มส าลี 

นาง หนูพินท์ เกษทอง
มา 

0862182423 37 ภูหอ ภูหลวง 4211000002-
0001 

4211000044 
กลุ่มไม้กวาดบ้าน

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 

นาย อภิชาติ บุญสิทธิ์   183 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000044-
0001 
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หนองบัว 2561 
ไม้กวาด 

4211000052 
นายโกมิน สุขพุฒ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ไม้กวาดดอก
หญ้า 

นาย โกมิน สุขพุฒ 0955800350 144 หมู่ที่ 2 
เลยตาวตาด 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000052-
0001 

4211000030 
กลุ่มสตรีบ้านไร่สุข
สันต์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2558 
ไม้กวาดดอก
หญ้า 

นาง สมฤดี อาจแก้ว 0878573793 128 หมู่ที่ 4 
ไร่สุขสันต์ 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000030-
0001 

4211000014 
กลุ่มแม่บ้านฟากเลย 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
เสื่อกก 

นาง สร พันสอน 0807629791 107 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000014-
0001 

4211000016 
กลุ่มท ากระถางดอกไม้
จากเศษไม้ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2558 
กระถางดอกไม้
จากเศษไม้ 

นาง บุบผา วิปัสสา 0892056277 33   ภูหลวง 4211000016-
0001 

4211000043 
กลุ่มทอผ้าบ้านนาโพธิ์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ย้ามผ้าขามม้า 

นาง วัฒนา ขวัญชอบ 0637677948 19 หมู่ที่ 8 นา
โพธิ์ 

ภูหอ ภูหลวง 4211000043-
0002 

4211000023 
กลุ่มแม่บ้านเลยวังไสย์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ไม้กวาดดอก
หญ้า 

นาง เพ็ญศรี เสนา 0896189828 131 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000023-
0002 

4211000041 
กลุ่มผลิตของช าร่วย 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
เหรียญโปรย
ทาน 

นางสาว ล าภู ศรีสุนทร 0990401009 113 หมู่ที่ 7 
สวนปอ 

แก่งศรีภูมิ ภูหลวง 4211000041-
0001 

4211000024 
กลุ่มทอผ้าบ้านเทพ
นิมิตร 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2558 
ผ้าห่มส าลี 

นาง นิจจา แถวบุญมี 0892008589 3 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000024-
0001 

4211000003 
กลุ่มไม้กวาดดอกหญ้า 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน2558 
กระเป๋าไหม
พรม 

นาง ค าบ่อ มีฤาษี 0880511940 43 ภูหอ ภูหลวง 4211000003-
0001 

4211000003 
กลุ่มไม้กวาดดอกหญ้า 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน2557 
ไม้กวาดดอก
หญ้า 

นาง ค าบ่อ มีฤาษี 0880511940 43 ภูหอ ภูหลวง 4211000003-
0002 

4211000011 
กลุ่มหัตกรรมบ้านห้วย
สีเสียด 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ตระกร้าสาน
พลาสติก 

นาง พรรณี สีหนาถ 0862181836 164   ภูหลวง 4211000011-
0002 

4211000011 
กลุ่มหัตกรรมบ้านห้วย
สีเสียด 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
กระเป๋าถักไหม
พรม 

นาง พรรณี สีหนาถ 0862181836 164   ภูหลวง 4211000011-
0003 
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4211000022 
กลุ่มทอผ้าบ้านแก่งศรี
ภูมิ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน2557 
ผ้าขาวม้า 

นาง นฤมล พรมอินทร์ 0888396553 11 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000022-
0003 

 

4 กลุ่มเครื่องดื่ม 
 

รหัสผู้ประกอบการ 
ช่ือผู้ประกอบการ 

ประเภท
ผู้ประกอบการ 
ปีท่ีลงทะเบียน 

ช่ือ-สกุล เบอร์โทร ท่ีอยู่ ต าบล อ าเภอ รหัสผลิตภัณฑ์ 

4211000055 
นายสมนึก มะนะยิ่ง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
กาแฟคั่วบด 

นาย สมนึก มะนะยิ่ง 0829804310 206 หมู่ที่ 2 
เลยตาวตาด 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000055-
0001 

4211000055 
นายสมนึก มะนะยิ่ง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ชาดอกกาแฟ 
ไร่ลุงนึก 

นาย สมนึก มะนะยิ่ง 0829804310 206 หมู่ที่ 2 
เลยตาวตาด 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000055-
0002 

 
5 กลุ่มผ้าเครื่องแต่งกาย 

 
รหัสผู้ประกอบการ 
ช่ือผู้ประกอบการ 

ประเภท
ผู้ประกอบการ 
ปีท่ีลงทะเบียน 

ช่ือ-สกุล เบอร์โทร ท่ีอยู่ ต าบล อ าเภอ รหัส
ผลิตภัณฑ์ 

4211000050 
นางทองค า ขันตี 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ผ้าห่มจากเศษ
ผ้า 

นาง ทองค า ขันตี 0971706921 78 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000050
-0001 

4211000006 
กลุ่มทอผ้าถุงมัดหมี่
บ้านแก่งบง 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2558 
ผ้ามัดหมี่ 

นาง เรือนใจ ขวัญแจ่ม 0896210058 152 หนองคัน ภูหลวง 4211000006
-0001 

4211000056 
นายทศพร สิมาเพ็ชร 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ผ้าพันคอ 

นาย ทศพร สิมาเพ็ชร 0917860146 132 หมู่ที่ 7 
โนนพัฒนา 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000056
-0001 

4211000056 
นายทศพร สิมาเพ็ชร 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ผ้าซิ่น 

นาย ทศพร สิมาเพ็ชร 0917860146 132 หมู่ที่ 7 
โนนพัฒนา 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000056
-0002 

4211000043 
กลุ่มทอผ้าบ้านนาโพธิ์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ผ้าขาวม้า 

นาง วัฒนา ขวัญชอบ 0637677948 19 หมู่ที่ 8 นา
โพธิ์ 

ภูหอ ภูหลวง 4211000043
-0001 

4211000015 
กลุ่มทอผ้าบ้านนาโพธิ์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ผ้าพันคอ 

นาง ละนอง สง่าลี 0847897055 8 ภูหอ ภูหลวง 4211000015
-0001 
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4211000015 
กลุ่มทอผ้าบ้านนาโพธิ์ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ผ้าคลุมไหล่ 

นาง ละนอง สง่าลี 0847897055 8 ภูหอ ภูหลวง 4211000015
-0003 

4211000011 
กลุ่มหัตกรรมบ้านห้วย
สีเสียด 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ผ้าพันคอ 

นาง พรรณี สีหนาถ 0862181836 164   ภูหลวง 4211000011
-0001 

4211000046 
นางอารี วังหิน 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ถุงย่าม 

นาง อารี วังหิน 0611057395 150 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000046
-0001 

4211000046 
นางอารี วังหิน 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2561 
ถุงผ้า 

นาง อารี วังหิน 0611057395 150 หมู่ที่ 1 
หนองบัว 

ภูหอ ภูหลวง 4211000046
-0002 

4211000022 
กลุ่มทอผ้าบ้านแก่งศรี
ภูมิ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ผ้าคลุมไหล่ 

นาง นฤมล พรมอินทร์ 0888396553 11 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000022
-0001 

4211000022 
กลุ่มทอผ้าบ้านแก่งศรี
ภูมิ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ผ้าพันคอ 

นาง นฤมล พรมอินทร์ 0888396553 11 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000022
-0002 

4211000022 
กลุ่มทอผ้าบ้านแก่งศรี
ภูมิ 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2557 
ผ้าถุงมัดหมี่ 

นาง นฤมล พรมอินทร์ 0888396553 11 เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000022
-0004 

4211000036 
กลุ่มทอผ้าบ้านนาฝาย 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2560 
ผ้าฝ้ายพืน 

นาง ล าปาง คณะแพง 0623409059 21 หมู่ที่ 9 นา
ฝาย 

ภูหอ ภูหลวง 4211000036
-0001 

4211000058 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน
ออมทรัพย์เกษตรยั่งยืน
บ้านศรีเจริญ(ขุนเลย) 

กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2556 
เสื้อผ้าฝ้ายขุน
เลย 

นายแสวง  ดาปะ - 101 หมู่ที่ 8 
ศรีเจริญ 

เลยวังไสย์ ภูหลวง 4211000058
-0001 

 

หมายเหตุ  
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ อยู่ในระหว่างด าเนินการคัดสรรเนื่องจากสถานการณ์ โควิด 19 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3 
 

กลยุทธ์กลุ่มเป้าหมาย 
 
 การวิจัยเรื่อง “การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ  
ภูหลวง จังหวัดเลย” ใช้วิธีการการด าเนินงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผสมกับการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ควบคู่กับการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ ประกอบกับการ
วัดและประเมินผลจากกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ได้วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ (1) เพ่ือหากลยุทธ์
เผยแพร่แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง 
จังหวัดเลย (2) เพื่อหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรม
อ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย (3) เพื่อน าผลการวิจัยมาทดลองใช้ในการสร้างต้นแบบ 
3.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 3.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย 
 3.1.2 ค านิยามของ Gen-Y 
3.2 วิธีวิจัย 
 3.2.1 การก าหนดเกณฑ์กลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic)  
 3.2.2 การก าหนดเกณฑ์กลุ่มเป้าหมายทางจินตภาพ (Psychographic) 
3.3 ผลการวิจัย 
 3.3.1 สรุปผลกลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic) 
 3.3.2 สรุปผลกลุ่มเป้าหมายทางจินตภาพ (Psychographic) 
 3.3.3 สรุปลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
 

3.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 

3.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย 
 มีนักวิชาการได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับ Gen-Y ที่สอดคล้องกันหลายท่านได้แก่ (Solomon, M.  
2016) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวายหรือที่เรียกว่า เจนวายเยอร์ (Gen Yers) นั้น หมายถึง ผู้ที่เกิดอยู่
ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 1984 ถึงปี ค.ศ. 2002 ซึ่งมีจ านวนมากถึงเกือบหนึ่งในสามของประชากรใน
สหรัฐอเมริกาซึ่งถือว่าเกิดในยุคที่มีความเจริญทางวิทยาการต่าง ๆ อย่างสูงการติดต่อสื่อสารเป็นไป
อย่างรวดเร็วและทั่วถึง ส่วน Miller และ Washington (2008) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง 
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กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981-2000 เจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่เป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส 
(Baby boomers) ที่เกิดในช่วงปีค.ศ. 1946-1964 และเป็นน้องของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation 
X) เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1965-1981 ซึ่งการแบ่งกลุ่มประชากรตามช่วงอายุนั้นเป็นเกณฑ์ที่นักวิชาการ
อเมริกันนิยมใช้ แต่การใช้เกณฑ์นี้ก็ได้แพร่หลายไปทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยเช่นกัน ทั้งนี้ Don 
Tapscott (2009) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง คนที่เกิดหลังปี ค.ศ. 1978 มีชื่อเรียกอีกอย่างว่า 
มิลเลนเนียล (Millenials) หรือ เจเนอเรชั่นเน็ต (The Net Generation) เป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นในยุคที่
พัฒนาการของคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทัลเจริญก้าวหน้าเป็นอย่างมากซึ่งสิ่ง
เหล่านี้ได้ส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากคนรุ่นก่อนในปี พ.ศ. 2553 
 การจัดกลุ่มคนรุ่นต่าง ๆ ตามเกณฑ์ช่วงอายุหรือที่เรียกกันว่า “เจนเนอเรชั่น” นั้นริเริ่มมา
จากแนวคิดของชาวตะวันตก โดยเฉพาะประเทศสหรัฐอเมริกา (SHRM, 2004) ซึ่งค าว่า “เจนเนอ
เรชั่น” (Generation) หมายถึง กลุ่มคนรุ่นราวคราวเดียวกัน (The American Heritage Dictionary, 
1992: 351) ผู้ซึ่งมีประสบการณ์จากเหตุการณ์หรือสภาพแวดล้อมคล้ายกันในสังคมหนึ่งๆและ
ประสบการณ์ดังกล่าวได้หล่อหลอมให้เกิดเอกลักษณ์ในทัศนคติและพฤติกรรมร่วมกันในกลุ่มคนรุ่น
ราวคราวเดียวกันนั้นๆ (Glass, 2007) 
 ในขณะที่ vanova และ Smrikarov (2009) กล่าวว่า เจเนอเรชั่น คือ กลุ่มคนในรุ่นเดียวกัน
ที่เกิดมาในช่วงเวลาเดียวกันและมีประสบการณ์เกี่ยวกับโลกทางวัฒนธรรมโดยทั่วไปร่วมกัน โดยแต่
ละเจเนอเรชั่นจะถูกสร้างขึ้นจากค่านิยมทางสังคมและวัฒนธรรมของสังคมที่พวกเขาเติบโตขึ้น ซึ่ง
โดยทั่วไปแล้วเจเนอเรชั่นต่างๆ จะมีระยะเวลาห่างกันประมาณ 20-25 ปี 
 Frank N. Magid Associates. (2012) ได้กล่าวว่า เจเนอเรชั่นไม่ได้ถูกสร้างขึ้นโดยบังเอิญ 
หรือถูกก าหนดอย่างตายตัวโดยช่วงปี เจเนอเรชั่นถูกสร้างขึ้นตั้งแต่ช่วงแรกเริ่มของรูปแบบ ซึ่ง
สังเกตเห็นได้ของการเปลี่ยนแปลงทางลักษณะประชากร ปัจจัยทางสังคม (การผสมผสานกันของ การ
เลี้ยงดูและอบรมสั่งสอนอันเป็นลักษณะ เฉพาะทางสังคมของพวกเขากับประสบการณ์จากเหตุการณ์
ทางประวัติศาสตร์ในช่วงวัยและช่วงชีวิตเดียวกัน) และรูปแบบการเลี้ยงดูที่น าไปสู่ความเชื่ออันมีผลต่อ
พฤติกรรมอันแตกต่างที่แยกเจเนอเรชั่นหนึ่งออกจากอีกเจเนอเรชั่นหนึ่งอย่างชัดเจน 
  กล่าวโดยความหมายของสรุปว่าเจเนอเรชั่น หมายถึง ช่วงชีวิตที่เกิดของกลุ่มคนในแต่ละช่วง
วัยที่ต่างกัน ส่งผลให้มีพฤติกรรมที่ต่างกัน จากสภาพแวดล้อมการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและ
เทคโนโลยีในช่วงเวลานั้น ๆ ส่งผลให้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งนักออกแบบควรศึกษาเพ่ือใช้
ส าหรับงานออกแบบเกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพ นิสัย ของผู้บริโภค และในงานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัย
เลือกศึกษาเฉพาะเจเนอเรชั่นวาย  
 
 3.1.2 บุคลิกภาพ Gen-Y 
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 เจนเนอเรชั่นวาย เป็นกลุ่มคนที่มองโลกในแง่ดี ชอบท า งานเป็นทีม ไม่ชอบท า ตาม
กฎระเบียบ ฉลาด ยอมรับความเปลี่ยนแปลง ใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต (Howe and 
Strauss, 2000) แบบตลอดเวลารักความก้าวหน้า มุ่งผลส าเร็จเป็นหลัก แต่มักไม่วางแผนระยะยาว 
ไม่มีความอดทน แต่มีความคาดหวังสูง มีโลกส่วนตัวสูง แต่ไม่ได้แสดงออกถึงความต้องการเป็นอิสระ
เทียบเท่าเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Gursoy et.al., 2008) อีกทั้งกลุ่มนี้เติบโตมาพร้อมเทคโนโลยีและ
ความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจมีการสื่อสารโทรคมนาคมที่สะดวกสบายรวดเร็วชอบแสดงความเป็น
ส่วนตัวลงในสื่อทางสังคมและมีความสามารถในการน า เทคโนโลยีมาปรับใช้เพ่ือแก้ปัญหาต่าง การ
ท างาน ประชากรกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับกระบวนการคิดมากกว่าการท่องจ า หรือการปฏิบัติตาม
กฎเกณฑ์อย่างเคร่งครัดตามค าสั่ง จึงมักไม่ต้องการค าแนะน าว่าควรหรือไม่ควรท า อะไร แต่ให้ความ
สนใจกับผลส าเร็จของงานหรือความท้าทายของเนื้อหาของงานมากกว่าวิธีการท างาน (Glass, 2007; 
Hurst and Good, 2009) ๆ เฉพาะหน้าได้ดี การบริโภคข้อมูลของคนกลุ่มนี้มาจากสื่ออินเทอร์เน็ต 
สื่อสังคมออนไลน์ในปริมาณที่สูงกว่าการบริโภคสื่อโทรทัศน์ วิทยุและหนังสือพิมพ์ (Reisenwitz and 
Lyer, 2009) Gen Y เป็นกลุ่มคนที่มองโลกในแง่ดีชอบท างานเป็นทีม ไม่ชอบท าตามกฎระเบียบ 
ฉลาดยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต (Howe and Strauss, 2000) 
แบบตลอดเวลา ในการท างานเป็นทีม คนกลุ่มนี้ไม่ชอบที่จะนั่งท างานอยู่คนเดียวง่าย ๆ โดยไม่สุงสิง
กับใครพวกเขาต้องการที่จะท างานที่มีโอกาสพูดคุยสังสรรค์กับผู้อ่ืน และต้องการสถานที่ท างานที่มี
ลักษณะเปิดโล่งที่เปิดโอกาสให้สร้างปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน อยากท างานในสถานที่ที่สามารถ
เข้าถึงหรือติดต่อเพ่ือนร่วมงานและเจ้านายได้สะดวกตลอดเวลา (พสุ เดชะรินทร์, 2552) 
 ตามแนวคิดของมันน์ไฮม์ (Mannheim, 1952) ถึงความเป็นมาของเยเนอเรชั่นว่า บุคคลต้อง
ประสบกับเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ร่วมกัน เพ่ือที่จะได้เกิดการรวมตัวกันเป็นรุ่นเดียวกัน ซึ่งเป็น
แนวคิดที่สอดคล้องกับข้อสันนิฐานที่ว่าคนรุ่นหนึ่งๆควรจะต้องผ่านกระบวนการเดียวกันในบริบท
เฉพาะของประเทศนั้น ในการศึกษาเจนเนอเรชั่นนั้นส่งผลให้บุคคลมีความคิด (Mindset) ค่านิยม 
ทัศนคติ มุมมองทางสังคม และมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน โดยจะเป็นลักษณะเฉพาะที่เกิดขึ้นอย่าง
ถาวร และเติบโตไปพร้อมกับคนในเจเนอเรชั่นนั้น (Van den Bergh & Behrer, 2011 เกริดา โคตร
ชารี, 2555)  
 ทั้งนี้ การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและทัศนคติยังสอดคล้องกับบุคลิกภาพที่เกิดขึ้นเช่นกัน 
โดยนักจิตวิทยาและนักวิชาการได้อธิบายความหมายของบุคลิกภาพในเชิงวิชาการมากมายตามแต่
แนวคิดและมุมมองของแต่ละท่านต่อไปนี้เช่น แคทแทล (Cattel, 1943) กล่าวว่า บุคลิกภาพ คือ สิ่งที่
ช่วยให้สามารถท านายได้ว่าในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นบุคคลจะแสดงพฤติกรรมอย่างไร และบุคลิกภาพ
จะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทุกชนิด ทั้งพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายใน ซึ่งพฤติกรรมภายใน 
แคทแทลเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าลักษณะนิสัย (Trait) ส่วนซิมบาร์โด และรัช (Zimbardo and Ruch, 
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1980 : 292) อธิบายถึงบุคลิกภาพว่า (Haney & Zimbardo, 1998)1เป็นผลรวมของลักษณะเชิง
จิตวิทยาของบุคคล แต่ละคนมีผลต่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมหลากหลายของบุคคลนั้น ทั้งส่วนที่
เป็นลักษณะภายนอกที่สังเกตได้ง่าย และพฤติกรรมภายในที่สังเกตได้ยากลักษณะที่หลากหลาย
ดังกล่าวส่งผลให้บุคคลแสดงออกต่างกันในแต่ละสถานการณ์และช่วงเวลา ด้านริชาร์ด ซี. บุทซิน และ
คณะ(Bootzin and othes, 1991 : 502) ให้ความหมายว่า บุคลิกภาพเป็นลักษณะนิสัยและรูปแบบ
ของความคิด ความรู้สึก และการประพฤติปฏิบัติของแต่ละบุคคลและฮิลการ์ด (Hillgard, 1962 : 
447) กล่าวว่า บุคลิกภาพ คือ ผลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล ซึ่งการแสดงพฤติกรรม
ต่างๆก็คือผลรวมของการปรับตัวต่อสภาพแวดล้อมของบุคคลนั้น 
 

3.2 วิธีวิจัย 
 

 3.2.1 การก าหนดเกณฑ์กลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic)  
      3.2.1.1 ประชากรและกลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย Gen-Y เพศชายและเพศ
หญิง ซึ่งมีอายุระหว่าง 21-38 ปี มีรายได้ระหว่าง 15,000-30,000 บาท จ านวน 100 คน โดยใช้
วิธีการแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane Non-
probability Sampling ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยการสุ่มแจกประชากรในจังหวัดเลย 
 3.2.1.2 ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ จ านวน 10 คน และผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ออกแบบเรขศิลป์ จ านวน 10 คน เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับแนวทางการสร้างแบรนด์และ
การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน :กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 

 3.2.2 การก าหนดเกณฑ์กลุ่มเป้าหมายทางจิตภาพ (Psychographic)  
 ในงานวิจัยครั้งนี้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ชุมชนโดยมีกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
Gen-Y โดยเกณฑ์การก าหนดกลุ่มเป้าหมายจะท าการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยว
โดยประยุกต์จากรูปแบบสอบถามของ(วนิดา เลิศพิพัฒนานนท์, 2561b), 138) การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis Consumer Behavior) ในรูปของการตั้งค าถามเพ่ือหาค าตอบจาก 
6Ws กับ 1H ดังนี้คือ Who (ใครคือกลุ่มเป้าหมาย : ท่องเที่ยวกับใคร) What (ต้องการซื้ออะไร : 
ท่องเที่ยวแบบใด) Why (ท าไมจึงซื้อ : ท่องเที่ยวด้วยเหตุผลใด) Whom (ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ : ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจท่องเที่ยว) Where (ซื้อที่ไหน : ท่องเที่ยวที่ไหน) When 
(ซื้อเมื่อไร : ท่องเที่ยวเมื่อไร) และ How (ซื้ออย่างไร : ท่องเที่ยวด้วยวิธีการอย่างไร) ตามแนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่กล่าวถึงใน (Pimolsompong, Ch., 2008) และในการศึกษาปัจจัย

                                                           
1 Zimbardo and Ruch (1980) 
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ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวจะศึกษาในรูปของปัจจัยผลักดัน และปัจจัยดึงดูด โดยจะ
ผสมผสานแนวความคิดเกี่ยวกับแรงจู งใจในการท่องเที่ยวของวัชราภรณ์ ระยับศรี ( 2551), 
(Techaprasert, K., 2013: 35-37) และแนวคิดของ Dann (1977) (Katudat, N., 2014: 29-34) 
 ผู้วิจัยท าการศึกษากลุ่มเป้าหมายเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคลิกภาพถึงวิถีชีวิตงาน
อดิเรก ปัญหา ความสนใจ การท่องเที่ยวและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยใช้แบบสอบถามเชิง
ปริมาณและการสัมภาษณ์รายบุคคลเป็นแบบสอบถามเชิงคุณภาพกับกลุ่มตัวอย่าง  ข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์ชุมชนลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 1) ประเภทผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ซื้อ 2) ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ 3) แหล่งที่ซื้อ 4) 
จ านวนเงินที่ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนต่อครั้ง 5) เหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน บุคคล 6) ช่องทางหรือวิธี
ช าระค่าสินค้าและบริการ 7) รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน  
 

3.3 ผลวิจัย 
 

 3.3.1 สรุปผลกลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic)  
  ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic) ในการด าเนินงาน
โครงการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มบุคลิกภาพท่ีอยู่ในกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y) ไม่จ ากัดอาชีพ เป็น
เพศชายและเพศหญิง  

 3.3.2 สรุปผลกลุ่มเป้าหมายทางจินตภาพ (Psychographic) 
  ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Psychographic) มีพฤติกรรมชอบการ
ท่องเที่ยวและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือให้ทราบถึงปัญหาที่กลุ่มตัวอย่างได้ประสบ สามารถ
สรุปประเด็นได้ว่า ด้านการจับจ่ายซื้อของ สิ่งที่กลุ่มคน Gen Y ให้ความส าคัญมากที่สุดถึง 92% คือ 
การซื้อสินค้าตามความเหมาะสมของคุณภาพ–ราคามากกว่าเลือกซ้ือจากแบรนด์สินค้า และมีถึง 89% 
ระบุว่า ซื้อสินค้าในช่วงโปรโมชั่นเท่านั้น อีกทั้งจากการสัมภาษณ์พบว่า Gen Y ให้ความส าคัญกับการ
ค้นหาข้อมูลแบรนด์ ดูรีวิวก่อนตัดสินใจซื้อที่หน้าชั้นวางสินค้า หรือพิจารณาค าแนะน าจาก 
Facebook Group ที่มีความน่าเชื่อถือ แต่เมื่อเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน ที่มีคุณภาพ ช่องทางการ
จ าหน่าย และราคาใกล้เคียงกัน ประเด็นเรื่องแบรนด์ “สินค้า/บริการเป็นที่รู้จัก (Well Known)” 
กลับได้รับคะแนนสูงสุดถึง 79% ตามด้วย “เป็นที่นิยม (Popular)” 55% ดังนั้น แม้ Gen Y จะไม่ใช่ 
Brand Loyalist และพร้อมเปลี่ยนใจไปตามราคาหรือดีลสุดคุ้ม แต่เรื่องของ Branding ยังเป็นสิ่งที่
แบรนด์ต้องให้ความส าคัญ เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันและรู้สึกคุ้มค่าในเชิงคุณภาพ 
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ภาพที่ 16 การเลือกสินค้าของ Gen Y 
ที่มา: https://www.brandbuffet.in.th/2020/09 
 
 3.3.3 สรุปลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
 ผู้วิจัยสรุปผลกลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic) และจินตภาพ (Psychographic) 
ซึ่งเป็นการสร้างบุคลิกลักษณะภาพของกลุ่มเป้าหมายออกมา เพ่ือเป็นตัวแทนกลุ่มบุคลิกภาพของกลุ่ม
เจนเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y) จากการเก็บข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายท าให้ผู้วิจัยสามารถวางแผน
แนวทางการสื่อสารได้ชัดเจนมากขึ้น 
 
ตารางท่ี 5 สรุปลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 

ลักษณะทางกายภาพของกลุ่ม เจนเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y) 

อาชีพ นักศึกษา 
นักออกแบบ 
พนักงาน 
อาชีพอิสระ 
รับราชการ 
อ่ืน ๆ 

อายุ 25- 35 ปี 
เพศ ชาย/หญิง 

 
ลักษณะทางจินตภาพของกลุ่ม เจนเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y) 
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ลักษณะนิสัย คนที่มีพลังในตัวเองมากชอบคิดนอกกรอบ พวกเขามีความ
มั่นใจในตัวเองสูง  
ชอบการแสดงออกไม่ชอบถูกบังคับให้อยู่ในกรอบ ไม่ชอบ
อยู่ในเงื่อนไข มีอิสระในความคิด กล้าซัก กล้าถามในทุก
เรื่องท่ีตัวเองสนใจ ไม่หวั่นกับค าวิจารณ์ มีความเป็นสากล
มาก 
จัดสรรเวลาทั้งการงานและชีวิตส่วนตัวในจุดที่สมดุลกัน 
มีแนวโน้มที่จะแต่งงานช้าจนถึงชอบชีวิตโสด 
ต้องการลักษณะงานที่สร้างสรรค์และท้าทาย 
ใช้อารมณ์เพ่ือเลือกสรรสินค้า 
มีความรู้ทางการเงินการลงทุน มีทัศนคติที่ต้องการสร้าง
ความมั่งค่ังให้เร็วที่สุดให้กับตัวเอง 

งานอดิเรก การเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเองแบบสะดวกสบาย 
ถ่ายรูป 

ที่มา : ผู้วิจัย 
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  บทท่ี 4 
 

กลยุทธ์สื่อ 
 

 การวิจัยเรื่อง “การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ   
ภูหลวง จังหวัดเลย” ใช้วิธีการการด าเนินงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผสมกับการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ควบคู่กับการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ ประกอบกับการ
วัดและประเมินผลจากกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ได้วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ (1) เพ่ือหากลยุทธ์        
เผยแพร่แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง 
จังหวัดเลย (2) เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรม
อ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย (3) เพ่ือน าผลการวิจัยมาทดลองใช้ในการสร้างต้นแบบ 
 
4.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 4.1.1 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบเรขศิลป์ 
  4.1.1.1 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบลัญลักษณ์ 
 4.1.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบภาพประกอบ 
 4.1.1.3 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบภาพไอคอน 
 4.1.1.4 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบไฟโปกราฟ่ี 
 4.1.1.5 แนวคิดเก่ียวกับการใช้สีในงานออกแบบ 
 4.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบ Brand Corporate Identity 
  4.1.2.1 แนวคิดเรื่องการสร้างภาพลักษณ์  
  4.1.2.2 แนวคิดเรื่องการสร้างแบรนด์และกลยุทธ์ของแบรนด์ (Branding and 
Brand Strategy) 
4.2 วิธีวิจัย 
 4.2.1 สร้างเครื่องมือวิจัยส าหรับสอบถาม  
 4.2.2 การก าหนดผู้ใช้งานหลัก ส าหรับตอบแบบสอบถาม 
 4.2.3 สรุปค่าประเมินการท าแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย 
4.3 ผลการวิจัย 
 สรุปข้อมูลและผลการวิเคราะห์ 
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4.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
  4.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์ 

       4.1.1.1 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบลัญลักษณ์ 
                     1) ทิศทางการออกแบบตราสัญลักษณ์ในปี 2022 
   1.1 โลโก้ย้อนยุค เหมือน Cuphead หรือ Bendy หรือการ์ตูนที่ผลิตในปี 
1920 หรือยุค 30   

 
ภาพที่ 17 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบย้อนยุค 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
 
  1.2 โลโก้แบบเบลอ นักออกแบบทดลองเอฟเฟกต์เบลอเพ่ือเน้นความลื่น
ไหลและการเคลื่อนไหว แทนที่จะเน้นที่ความสามารถในการอ่านเพียงอย่างเดียว  

 
ภาพที่ 18  ภาพตัวอย่างโลโก้แบบเบลอ 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
   
 1.3  ตัวอักษรที่ยืดออกและต่อเนื่องกัน 
    โลโก้ท่ีเบลอไม่ได้เป็นเพียงการบิดเบือนรูปแบบเดียวที่เราจะได้เห็นอีก
มากมายในปี 2022 เทรนด์การออกแบบโลโก้ นักออกแบบยังเล่นกับตัวอักษรที่ยืดยาวและต่อเนื่อง
เพ่ือให้ได้รูปลักษณ์และความรู้สึกท่ีไร้ขอบเขต 
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ภาพที่ 19 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบสามมิติและเท่ากัน 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
 
   1.4 โลโก้แบบ McBling      
   ใช้หลักการสุนทรียศาสตร์สไตล์ยุค 2000s โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากปี 2003 
ถึงปี 2008 และความหลงใหลในวัฒนธรรมสีชมพูเพชรและโกธิค 
 

 
 
ภาพที่ 20 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบMcBling 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
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   โลโก้แบบกราฟฟิตี้นักออกแบบบางส่วนได้บูรณาการความคิดสุนทรียะใน 
การออกแบบโลโก้ของพวกเขาในช่วงหลายทศวรรษท่ีผ่านมาเพ่ือให้เวลาที่เรียบง่ายเข้าด้วยกันนัก
ออกแบบอ่ืน ๆ ได้ย้ายไปในทิศทางที่แตกต่างกันของความคิดถึงเกี่ยวกับศิลปะ 
 

 
ภาพที่ 21 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบกราฟฟิตี้ 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
 
   1.6 การทดสอบกับความหนาของเส้น การออกแบบโดยใช้ความหนาของ
เส้นที่แตกต่างกันอย่างสมดุลจากนักออกแบบท าให้เกิดความลึกและความซับซ้อนมากข้ึน การ
ออกแบบลักษณะนี้เป็นเทรนด์ใหม่ที่ช่วยให้มีรูปแบบที่แตกต่างกันและท างานได้ดีในโครงการต่าง ๆ 
จากภาคส่วนต่าง ๆ 

 
ภาพที่ 22 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบมีความหนาของเส้น 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends 
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   1.7 ภาพที่สามารถพบได้ในพ้ืนที่ว่าง 
    ช่องว่างในการระบุหรือที่เรียกว่าลบช่องว่างมักจะว่างเปล่า ช่องว่างนี้
สามารถท าได้หลายอย่างเช่นการสร้างการตั้งค่าส าหรับโฟกัสของโลโก้ของคุณและสมดุลองค์ประกอบ
ของมันเพ่ือหลีกเลี่ยงความสับสน ในกรณีอ่ืน ๆ ช่องว่างถ่ายทอดคุณค่าของแบรนด์เช่นความ
ตรงไปตรงมาหรือการเปิดกว้าง แต่ใน 2022 คุณจะเห็นนักออกแบบโลโก้เพ่ิมเติมจัดการกับพ้ืนที่ว่าง
ในวิธีที่คุณไม่เคยเห็นมาก่อนเห็นมันเป็นผ้าใบที่ว่างเปล่าและเติมในวิธีที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับต าแหน่ง
และวิธี  
 

 
 
ภาพที่ 23 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบมีที่ว่าง 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
 
   1.8 การกลับมาแบบย้อนยุค 
    ธีมหนึ่งที่เกิดซ้ าในเทรนด์การออกแบบโลโก้ทุกปีคือโลโก้ที่แสวงหาการ
อ้างอิงด้านสุนทรียะจากปีที่น่าตื่นเต้นของยุค 70 เทรนด์นี้ย้อนยุคแต่ล้ าสมัย สีที่สดใสและฉูดฉาดจะ
ตัดกันกับเลย์เอาต์แบบ มินิมอล ในขณะที่ฟอนต์ละลายเป็นรูปตัวอักษรโค้งหรือฟองขึ้นเป็นสไตล์
ซอฟต์ตี ้
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ภาพที่ 24 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบสีตัดกันแบบมินิมอล 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
   1.9 องค์ประกอบแบบหลายชั้น 
    อีกหนึ่งแนวโน้มการออกแบบโลโก้หลักที่เราจะได้เห็นความโดดเด่นในปี 
2022 คือโลโก้ท่ีมีองค์ประกอบเป็นชั้น ๆ นักออกแบบก าลังส ารวจรูปแบบเรขาคณิต แบบอักษร และ
การผสมสีเพื่อสร้างโลโก้สุดคลาสสิก 

 

 
 

ภาพที่ 25 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบหลายชั้น 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
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   1.10 การพิมพ์แบบเป็นรูปเป็นร่าง 
   โลโก้เครื่องหมายค าอยู่ตรงกลาง โดยมีตัวอักษรของโลโก้สื่อถึงบุคลิกของ
แบรนด์ โลโก้เหล่านี้มีสองรูปแบบ: โลโก้ท่ีตัวพิมพ์อยู่ในภาพ โดยให้รูปร่างเหมือนสัญลักษณ์ส าหรับโล
โก้ และโลโก้ท่ีมีตัวพิมพ์อยู่ภายในภาพ โดยมีโครงสร้างและรูปร่าง  

 

 
ภาพที่ 26 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบรูปร่าง 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
   1.11 เกรนเจอร์ได้รับการปรับปรุงใหม่ 
   นึกถึงเทคโนโลยีสมัยใหม่ในเวอร์ชัน lo-fi และดัง้เดิม คิดมืดและครุ่นคิด
ด้วยความรู้สึก DIY นั่นคือสุนทรียศาสตร์แบบกรันจ์ในการด าเนินการ และด้วยโลโก้เหลา่นี้ คุณจะเห็น
เทรนด์การเล่นที่กว้างขึ้น: โลโก้เครื่องหมายค าที่แบบอักษรเป็นคุณลักษณะที่ก าหนด แบบอักษร
เหล่านี้มีพ้ืนผิว และพ้ืนผิวนั้นหยาบ 

https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/
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ภาพที่ 27 ภาพตัวอย่างโลโก้แบบปรับปรุง 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/ 
   
  .... 4.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบภาพประกอบ 
  4.1.2.1 ทิศทางการออกแบบภาพประกอบ 
   1) ให้ภาพเล่าเรื่อง เพื่อการออกแบบที่ดีข้ึน 
       ภาพถือเป็นสื่อที่ส าคัญในการออกแบบมากกว่าตัวอักษร เพราะรูปภาพ 
นับเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่นอกจากจะช่วยดึงดูดคน รูปภาพยังท าหน้าที่ช่วยสื่อสารให้เข้าใจสิ่งนั้น
มากขึ้นด้วย  

https://99designs.com/blog/trends/logo-design-trends/
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ภาพที ่28 ภาพตัวอย่างให้ภาพเล่าเรื่อง 
ที่มา https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/ 
  2) สีของพ้ืนหลังให้เป็นจุดสนใจของงาน 
             การใช้สีพ้ืนหลังที่โดดเด่นตัดกับองค์ประกอบของภาพเพ่ือท าให้ผลงาน
กลายเป็นจุดสนใจ เพราะสีพื้นหลังเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่จะช่วยให้ข้อมูลโด่ดเด่นขึ้น เพราะฉะนั้นต้องเลือก
จับคู่สี และการใช้สีเข้ม สีอ่อนให้ถูกต้อง 

 
 
ภาพที่ 29 ภาพตัวอย่างสีของพ้ืนหลังให้เป็นจุดสนใจของงาน 
ที่มา https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/ 
 
   3) ใช้กราฟิก หรือแปลงข้อมูลให้กลายเป็นภาพ 

การจะสื่อความหมายไปในทิศทางไหน ดังนั้นการออกแบบที่มีตัวหนังสือ 
เยอะๆ จึงไม่ประสบผลส าเร็จเท่าไหร่ในการท างานออกแบบ ดังนั้นการใช้กราฟิกต่างๆ จะช่วยให้
แสดงข้อมูลให้เข้าใจง่ายมากขึ้นเช่นการน ากราฟ หรือแผนภูมิต่างๆ เข้ามาใช้ในชิ้นงาน ก็จะยิ่งท าให้
เห็นความแตกต่าง และข้อมูลที่สื่อความหมายมากขึ้น 

https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/
https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/
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ภาพที่ 30 ภาพตัวอย่างสีของพ้ืนหลังให้เป็นจุดสนใจของงาน 
ที่มา https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/ 
   4) การใช้ค าพูดที่ดีในการสื่อสาร 
   สื่อความหมายไปในทิศทางท่ีดี หรือเรียกง่าย ๆ ว่าการใช้ Quotes ค าพูดที่
สื่อความหมาย เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้บริโภคยังเป็นผลดีกับงานออกแบบ เพราะการใช้ 
Quotes จะช่วยเชื่อมโยงคนและผู้บริโภคได้อย่างดี ท าให้มีความรู้สึกร่วมไปกับสิ่งที่เราต้องการสื่อสาร 

 
 

ภาพที่ 31 ภาพตัวอย่างสีของพ้ืนหลังให้เป็นจุดสนใจของงาน 
ที่มา https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/ 

https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/
https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/
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  5) การใช้ภาพเพ่ือเปรียบเทียบ 
  การออกแบบนั้นมีการใช้ภาพ Meme หรือภาพเปรียบเทียบตลกๆ ในงานออกแบบ
กลายเป็นกระแสขึ้นมา และยังคงเป็นกระแสอย่างต่อเนื่องไปจนถึงในปีหน้าอย่างปี 2022 เพราะ
นอกจากที่จะช่วยให้งานออกแบบดูน่าดึงดูดแล้ว ก็ยังท าให้เข้าใจสิ่งที่อยากสื่อได้ง่ายด้วยนั่นเอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 32 ภาพตัวอย่างสีของพ้ืนหลังให้เป็นจุดสนใจของงาน 
ที่มา https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/ 
  4.1.3 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบภาพไอคอน 
    1) ไอคอนกราฟิกเต็มรูปแบบ Fully-Illustrated Icons 
    ไอคอนที่มีภาพประกอบทั้งหมดนั้นค่อนข้างเรียบง่ายมาระยะหนึ่งแล้ว แต่นัก
ออกแบบจ านวนมากขึ้นก าลังทดลองกับรูปแบบไอคอนที่มีภาพประกอบครบถ้วนซึ่งสวยงามและน่า
ดึงดูดใจ องค์ประกอบไอคอนที่ซับซ้อนมากขึ้นเหล่านี้มักใช้ในขนาดที่ใหญ่ขึ้นและมีส่วนสนับสนุน
เรื่องราวโดยรวมของการออกแบบมากยิ่งขึ้น ตามตัวอย่างข้างต้น สไตล์นี้เหมาะอย่างยิ่งส าหรับการ
ออกแบบที่มีโทนสีที่ดูเด็กมากขึ้น หรือส าหรับองค์ประกอบไอคอนที่สามารถแสดงไหวพริบเชิง
สร้างสรรค์ได้มากขึ้นสี มาตราส่วน ขนาด และความสม่ าเสมอของการออกแบบเป็นสิ่งส าคัญที่ต้อง
ค านึงถึงด้วยสไตล์นี้ เพ่ือให้ชุดไอคอนเข้ากันได้ 
 

 
 
 
 

https://www.zipeventapp.com/blog/2021/11/30/graphic-trend-2022/
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ภาพที่ 33 ภาพตัวอย่างไอคอนกราฟิกเต็มรูปแบบ 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
       
   2) ไอคอนแบบขยุกขยิก Doodle 
     ไอคอนสไตล์ Doodle ที่มีสไตล์ที่ไม่สมบูรณ์ให้ความรู้สึกที่แท้จริงและ
น่าสนใจและเหมาะส าหรับโครงการเช่นพอร์ตโฟลิโอส่วนตัวสิ่งที่สนุกเกี่ยวกับไอคอน doodle คือ
พวกเขาสามารถท าให้การออกแบบรู้สึกไม่เหมือนใครมากขึ้น เพียงแค่องค์ประกอบภาพของ doodle 
หมายถึงความเป็นธรรมชาติและความเป็นเอกลักษณ์ ใช้แนวคิดเหล่านี้เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์เมื่อคิด
เกี่ยวกับวิธีการใช้สไตล์นี้ให้ดีที่สุดอย่าลืมเล่นกับสีและการปรับเปลี่ยนที่ละเอียดอ่อนระหว่ างไอคอน
เช่นกันเพ่ือเล่นลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์และเป็นรายบุคคลของแนวโน้มการออกแบบนี้ 

 
 

ภาพที่ 34 ภาพตัวอย่างไอคอนขยุกขยิก Doodle 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
 
 

https://designshack.net/articles/trends/icon-design/
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   3) ไอคอนแบบศิลปะ Pop-Art Style  
     ไอคอนสไตล์ศิลปะในด้านอ่ืน ๆ ของการออกแบบไอคอนป๊อปเป็นศิลปะ
สไตล์ไอคอนที่มีสีสันสวยงามเล็กน้อยโอ้อวดองค์ประกอบของศิลปะที่น่าสนใจมากและสามารถฉีด
บุคลิกภาพที่อุดมไปด้วยส าหรับโครงการ สิ่งที่ยากที่สุดเกี่ยวกับที่นี่คือการไม่ปล่อยให้สีจม ไอคอนที่
แยกต่างหากหรือกลุ่มการตั้งค่า ไอคอนเหล่านี้มีบทบาทที่ดีที่สุดในการออกแบบโดยไม่ต้องใช้สีอ่ืน ๆ
อย่างมากหรือผลอีกเคล็ดลับในการใช้ไอคอนนี้คือการพิจารณาการใช้ขนาดใหญ่และมีพ้ืนที่เพียงพอ
รอบ ๆ ให้ศิลปะของแต่ละไอคอนส่องแสง 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 35 ภาพตัวอย่างไอคอนแบบศิลปะ Pop-Art Style 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
   4) ไอคอนแบบวาดด้วยมือ Hand Drawn Icons  
     ไอคอนที่วาดด้วยมือไอคอนที่วาดด้วยมือไม่เพียง แต่เป็นสไตล์อินเทรนด์ แต่
ยังสร้างความรู้สึกที่ใกล้ชิดและเป็นของแท้มากขึ้นส าหรับโครงการออกแบบ ลักษณะส าหรับไอคอน
เหล่านี้อาจแตกต่างกันอย่างกว้างขวางตั้งแต่รูปร่างและเส้นที่เรียบง่ายไปจนถึงไอคอนสีเต็มรูปแบบส่วน
ที่ดีที่สุดของสไตล์การวาดด้วยมือคือคุณไม่จ าเป็นต้องวาดด้วยตัวเอง มีชุดไอคอนที่วาดด้วยมือมากมาย
เพ่ือให้คุณสามารถค้นหาสไตล์ที่เหมาะสมแม้ว่าคุณจะไม่ได้รู้สึกเป็นศิลปะมากเกินไปก็ตาม 

 
ภาพที่ 36 ไอคอนแบบวาดด้วยมือ Hand Drawn Icons 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 

https://designshack.net/articles/trends/icon-design/
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   5) ไอคอนที่มีความลึก Icons with Depth 
     การสร้างความลึกในการออกแบบไอคอนนั้นค่อนข้างยุ่งยาก แต่นัก
ออกแบบจ านวนมากก าลังใช้แนวโน้มนี้กับชุดไอคอนขนาดใหญ่ การใช้เงาและรูปทรงเรขาคณิตเพ่ือ
สร้างการผสมผสานรูปร่างที่เหมาะสมกับองค์ประกอบที่เพ่ิมเอฟเฟกต์เกือบสามมิติสไตล์เหล่านี้
ค่อนข้างสนุกและบางครั้งใช้ค าแนะน าของแนวโน้มที่มาและไปเช่นเงายาวไอคอนเหล่านี้มีแนวโน้มที่
จะอยู่ในด้านที่ซับซ้อนมากขึ้นและเหมาะที่สุดส าหรับการใช้งานที่ไอคอนมีขนาดใหญ่พอสมควรหรือ
ท างานร่วมกับองค์ประกอบอื่นเช่นข้อความส าหรับโลโก้ 

 
 

ภาพที่ 37 ภาพตัวอย่างไอคอนที่มีความลึก Icons with Depth 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
  
   6) ไอคอนที่มีสถานะโฮเวอร์ Icons with Hover States 
   การจับคู่ชุดของไอคอนในลักษณะที่สร้างสถานะโฮเวอร์หรือภาพเคลื่อนไหว 
ซึ่งอาจรวมถึงการใช้ไอคอนที่มีการเติมสี แล้วไม่หรือเกือบสร้างปุ่มรอบไอคอนหากวางแผนที่จะใช้
สถานะโฮเวอร์บางประเภทที่มีไอคอนสิ่งส าคัญคือต้องคิดเกี่ยวกับเรื่องนี้ในขั้นตอนการออกแบบ
ไอคอน ไอคอนหรือชุดไอคอนบางชุดเท่านั้นที่ปรับให้เหมาะสมกับเทคนิคนี้ มองหาชุดไอคอนที่
สมบูรณ์พร้อมรูปแบบที่ท าให้การสร้างสถานะโฮเวอร์ง่ายขึ้นมากและอย่าพยายามซับซ้อนเกินไป 
ไอคอนที่ซับซ้อนอาจหลงทางด้วยสถานะโฮเวอร์ วิธีนี้ใช้ได้ผลดีที่สุดส าหรับคู่ไอคอนที่เรียบง่าย 
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ภาพที่ 38  ภาพตัวอย่างไอคอนที่มีสถานะโฮเวอร์ Icons with Hover States 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
 
   7) ไอคอนเส้นที่มีรูปร่างสี Line Icons with Color Shapes 
           ไอคอนเส้นเป็นตัวเลือกยอดนิยมเสมอด้วยสไตล์ที่หลากหลายที่ดูดีกับ
องค์ประกอบการออกแบบอ่ืน ๆ เกือบทั้งหมด แนวโน้มเพ่ิมความสนใจในการมองเห็นอีกเล็กน้อย
ด้วยป๊อปของสีซึ่งมักจะอยู่ในรูปแบบของวงกลมหรือสี่เหลี่ยมด้านหลังไอคอน เส้นรูปร่างสีอาจเติมเต็ม
ส่วนหนึ่งของการออกแบบไอคอนเส้น แต่บ่อยครั้งกว่านั้นคือมันลอยอยู่ในพ้ืนหลัง สามารถเน้นสีแบ
รนด์หรือเพียงแค่เพ่ิมความสดชื่นให้ การออกแบบไอคอนคือการจัดวางและขนาดขององค์ประกอบ
รูปร่างสี หากมีขนาดใหญ่หรือสว่างเกินไปก็สามารถน าออกจากไอคอนได้  

 
 

ภาพที่ 39 ภาพตัวอย่างไอคอนเส้นที่มีรูปร่างสี Line Icons with Color Shapes 
ทีม่า https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
 
 
 

https://designshack.net/articles/trends/icon-design/
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   8) ไอคอนรูปร่างนามธรรม Abstract Icon Shapes 
           รูปร่างไอคอนนามธรรมอาจเป็นค าตอบนักออกแบบจ านวนมากที่ก าลัง
สร้างไอคอนสไตล์นามธรรม ส าหรับการใช้งานข้ามเว็บไซต์ สิ่งที่ดีเกี่ยวกับสไตล์นี้ - และแนวโน้ม
โดยทั่วไป - คือสไตล์นามธรรมสร้างความรู้สึกแปลก ๆ และน่าแปลกใจที่ตรงกับแนวโน้มโดยรวมที่
ใหญ่กว่าในการออกแบบกุญแจส าคัญในการท างานกับรูปร่างนามธรรมคือ การตรวจสอบให้แน่ใจว่า
คุณไม่ได้จ าลองแบบบางอย่างโดยไม่ได้ตั้งใจและไอคอนนั้นเป็นนามธรรมอย่างแท้จริ ง (อย่าพยายาม
สร้างไอคอนที่คล้ายกับโลโก้ของคุณ เช่น ไอคอนเหล่านั้นอาจดูเหมือนข้อผิดพลาด) ส าหรับสิ่งที่
ตรงกันจริงๆให้ใช้จานสีเดียวกันส าหรับไอคอนและวัสดุแบรนด์ 

 
ภาพที่ 40 ภาพตัวอย่างไอคอนรูปร่างนามธรรม Abstract Icon Shapes 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
   9) ไอคอนที่มีพ้ืนหลัง Icons with Background Icons 
           ไอคอนที่มีพ้ืนหลังไอคอนที่ก าลังมาแรงบางไอคอนมีไอคอนของตัวเอง 
ส าหรับการใช้งานที่ซับซ้อนมากขึ้นของไอคอน - เราไม่ได้ใช้ favicons เล็ก ๆ ที่นี่ – ไอคอนสามารถ
ซ้อนกันและ   เลเยอร์เพื่อสร้างองค์ประกอบศิลปะมากขึ้นแนวโน้มนี้มักจะใช้สีและการแรเงาเพ่ือแยก
ความแตกต่างระหว่างไอคอนโฟกัสหลักและไอคอนพ้ืนหลัง ไอคอนหลักมักจะเป็นสีเต็มหรือไอคอน
เติมสี ไอคอนพ้ืนหลังมักจะเป็นลักษณะเส้นและอาจมีจานสีอ่อนคุณสามารถสร้างเอฟเฟ็กต์นี้ด้วยชุด
ไอคอนที่สร้างไว้ล่วงหน้าจ านวนมากโดยการผสมและจับคู่ไอคอนในรูปแบบต่าง ๆ สร้างความลึกและ
ความสนใจในภาพด้วยไอคอนของธีมที่คล้ายกันและยึดติดกับองค์ประกอบเพียงไม่กี่ชิ้นเพ่ือป้องกัน
ไม่ให้ฉากยุ่งเกินไป  

 
ภาพที่ 41 ภาพตัวอย่างไอคอนที่มีพ้ืนหลัง Icons with Background Icons 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
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   10) ไอคอนสองสี Two-Color Icons 
   แนวโน้มการออกแบบไอคอนอีกประการหนึ่งที่สร้างสไตล์ไอคอนเส้นยอด
นิยมคือการสร้างองค์ประกอบสองสี ไอคอนสองสีสามารถสร้างบนจานสีหรือสีของแบรนด์ที่มีอยู่ของ
คุณหรือรวมคู่สีอื่น ๆ เกือบทั้งหมด เมื่อออกแบบโดยใช้แนวโน้มไอคอนให้มองหาคู่สีที่จะโดดเด่นจาก
พ้ืนหลังที่คุณวางแผนจะใช้เมื่อพูดถึงการออกแบบให้เลือกสีหลักส าหรับไอคอนส่วนใหญ่ ใช้สีรองเพ่ือ
เน้นองค์ประกอบของไอคอน (ลองนึกถึงการใช้สีหลักส าหรับ 70% ถึง 80% ของการออกแบบและสี
รองส าหรับส่วนที่เหลือ) สิ่งนี้จะช่วยดึงดูดสายตาเข้าสู่องค์ประกอบการออกแบบ 

 
ภาพที่ 42 ภาพตัวอย่างไอคอนสองสี Two-Color Icons 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
   11) ไอคอนแบบสีสดใส Bright Color 
   การเลือกสีที่สดใสเป็นเหตุการณ์ส าคัญในทุกด้านของการออกแบบ มันไม่
แตกต่างจากไอคอน สีสดใสเป็นวิธีที่น่าสนใจเพ่ือดึงดูดสายตามีหลายวิธีที่แตกต่างกันของการใช้สีใน
แนวโน้มการออกแบบไอคอนพ้ืนหลังสีขาวหรือสีด าเส้นรูปแบบไอคอนองค์ประกอบของไอคอนสีเต็ม
รูปแบบส าหรับลักษณะที่สมจริงมากขึ้นใช้กับองค์ประกอบของไอคอนที่มีมากขึ้นเรียบไล่ระดับสีหรือ
การออกแบบที่สดใสสีที่นิยมในชุดไฟรวมถึงสีเหลืองสีฟ้าสีเขียวและสีม่วง สีเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะเป็น
ด้านสว่างและท าให้สามหรือห้าโทนสีส าหรับชุดไอคอนที่เป็นที่นิยมไม่รู้จะเริ่มตรงไหน จานสีวัสดุ
แสดงสีและสีเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญถ้าไอคอนสีเป็นแฟชั่น    

 
ภาพที่ 43 ภาพตัวอย่างไอคอนแบบสีสดใส Bright Color 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 

https://designshack.net/articles/trends/icon-design/
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   12) ไอคอนในโลโก้ Icons in Logos 
   การออกแบบโลโก้จะเป็นเรื่องยากสิ่งที่ดีเกี่ยวกับไอคอนในโลโก้คือมันใช้
งานได้กับชื่อแบรนด์และเมื่อเวลาผ่านไปและความเสมอภาคของแบรนด์สามารถยืนอยู่คนเดียวได้ 
ลองนึกถึงตัวอย่างด้านบน Spotify แม้ว่าผู้ให้บริการเพลงจะไม่ได้อยู่มานานขนาดนั้น (ในขอบเขต
ของแบรนด์) แต่วงกลมที่มีสามบรรทัดสามารถระบุตัวตนได้สูงไอคอนท างานเป็นสีและไม่มี  - กุญแจ
ของไอคอนที่แข็งแกร่ง - และสามารถยืนอยู่คนเดียวหรือด้วยตัวอักษร ความเก่งกาจนี้ท าให้ง่ายต่อ
การดูว่าท าไมไอคอนจึงเป็นองค์ประกอบยอดนิยมในการออกแบบโลโก้      

 
 

ภาพที่ 44 ภาพตัวอย่างไอคอนในโลโก้ Icons in Logos 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
    

13) ไอคอนแบบวงกลม Circles 
   เป็นหนึ่งในรูปร่างที่กลมกลืนมากที่สุด และเป็นที่นิยม จากไอคอนที่มีอยู่ใน
ทรงกลมไปจนถึงวงกลมภายในวัตถุการสร้างเครื่องหมายการออกแบบโดยใช้วงกลมสามารถสร้าง
ความรู้สึกท่ีเหมาะสมส าหรับผู้ใช้ ส่วนหนึ่งของอิทธิพลของวงกลมในการออกแบบไอคอนอาจเชื่อมต่อ
กับหลักเกณฑ์บางอย่างที่ Google ก าหนดไว้ด้วยการออกแบบวัสดุ ปุ่มวงกลมทั้งหมดเหมาะส าหรับ
การแตะบนโทรศัพท์มือถือ และปรัชญาเดียวกันนี้ใช้กับการออกแบบไอคอน ส่วนที่อาจเป็นเคล็ดลับ
เล็ก ๆ น้อย ๆ เกี่ยวกับแนวโน้มไอคอนนี้คือวงกลมตาข่ายในทุกสถานที่ที่ใช้รูปร่างอ่ืน ๆ ไอคอนแอปมี
แนวโน้มที่จะเป็นรูปสี่เหลี่ยมจัตุรัส โปรไฟล์โซเชียลมีเดียเป็นวงกลม (และสี่เหลี่ยมจัตุรัส) เมื่อสร้าง
ไอคอนทรงกลมตรวจสอบให้แน่ใจว่าเนื้อหาของการออกแบบไอคอนนั้นเข้าใจง่ายในขนาดเล็กเพราะ
คุณต้องหดตัวลงบ่อยครั้งเพ่ือให้พอดีกับท่ีอ่ืน 
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ภาพที่ 45 ภาพตัวอย่างไอคอนแบบวงกลม Circles 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
 
  14) ไอคอนแบบลักษณะเส้น Line Style Icon Design 
  การออกแบบลักษณะนี้ดูเหมือนจะเป็นเทรนด์ที่ไม่เคยเก่าเหตุผลส่วนหนึ่งคือสไตล์
ไอคอนนี้สามารถท างานได้ทุกที่ในพ้ืนหลังทุกประเภท ชุดไอคอนยอดนิยมที่สามารถดาวน์โหลดได้
จ านวนมากมักจะมีการออกแบบสไตล์เส้นเนื่องจากความเก่งกาจนี้มันง่ายที่จะเห็นสิ่งนี้ในตัวอย่าง
ด้านบน แต่ละไอคอนสามารถมองเห็นและเข้าใจได้ง่ายในทุกขนาด 

 
ภาพที่ 46 ภาพตัวอย่างไอคอนแบบเส้น Line Style Icon Design 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
 
  15) ไอคอนแบบใช้องค์ประกอบอย่างง่าย Simple Elements and  

Representations องค์ประกอบและการแสดงอย่างง่ายเช่นเดียวกับแนวโน้มการ 
ออกแบบอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่ในปี 2022 ความเรียบง่ายเป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบไอคอนเช่นกัน 
รูปร่างและภูมิศาสตร์ที่เรียบง่ายรวมกันเพ่ือสร้างการแสดงที่เรียบง่ายเกือบส าหรับไอคอนผลที่ได้คือ
การออกแบบที่ค่อนข้างมีศิลปะที่ท าให้ผู้ใช้ดู ในตัวอย่างที่ใช้ไอคอนอาหารด้านบนแต่ละไอคอนจะใช้

https://designshack.net/articles/trends/icon-design/
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ทั่วไปของวงกลมในไอคอน นี่อาจเป็นรูปร่างโดยรวมของไอคอนหรือเป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบ
ไอคอน รูปร่างนี้จะเชื่อมต่อแต่ละไอคอนกับไอคอนอื่นในโครงการ 

 
 
ภาพที่ 47 ภาพตัวอย่างไอคอนแบบใช้องค์ประกอบอย่างง่าย Simple Elements and  
              Representations 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
 
  16) ไอคอนที่มีการไล่ระดับสี Icons with Gradients 
  แนวโน้มสีไล่ระดับที่กลายเป็นหนึ่งในธีมที่โดดเด่นของปี 2019 เป็นปัจจัยใน 
การออกแบบไอคอนเช่นกัน ตั้งแต่การไล่ระดับสีอย่างง่ายในเส้นขีด (เช่นตัวอย่างด้านบน) ไปจนถึง
การไล่ระดับสีเต็มรูปแบบไปจนถึงไอคอนสีขาวบนพื้นหลังไล่ระดับสีโทนสีนี้เป็นที่นิยมนั่นอาจเป็นสิ่งที่
น่าสนใจมากเกี่ยวกับการใช้การไล่ระดับสีในไอคอน (และโดยรวม) - มีหลายวิธีในการใช้แนวโน้ม 
สามารถเพ่ิมการไล่ระดับสีและยังไม่มีโครงการที่ดูเหมือนอย่างอ่ืน 

 
ภาพที่ 48 ภาพตัวอย่างไอคอนที่มีการไล่ระดับสี Icons with Gradients 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 

https://designshack.net/articles/trends/icon-design/
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  17) ไอคอนที่เน้นสีง่าย Focus on Simple Coloring 
  นักออกแบบไอคอนยังใช้วิธีที่ตรงข้ามกับสีส าหรับองค์ประกอบการออกแบบ 
ขนาดเล็กเหล่านี้พวกเขายืนยันในการใช้ง่ายจ ากัดมากข้ึนจานสีพ้ืนฐานมันเป็นความคิดท่ีดีที่จะใช้จาน
สีจ ากัด ส าหรับการออกแบบขนาดเล็กเช่นสีมากเกินไปหรือรายละเอียดสามารถท่วมพ้ืนที่ได้อย่าง
รวดเร็วท าให้ตาเหนื่อยคุณไม่ต้องการให้ผู้ใช้ต้องพิจารณาความหมายของไอคอนหรือสี จ ากัดจ านวน
ของรายละเอียดรวมถึงสีที่ดีที่ท าให้มันง่ายที่จะเห็นและเข้าใจแต่ละไอคอน นี้เป็นสิ่งส าคัญที่สุดส าหรับ
การใช้ไอคอนขนาดเล็ก 

 
ภาพที่ 49 ภาพตัวอย่างไอคอนที่เน้นสีง่าย Focus on Simple Coloring 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
   18) ไอคอนที่ใช้รูปแบบทุกอย่าง Everything App Style เหตุผลหนึ่งที่
ไอคอนกลายเป็นที่นิยมมากขึ้นคือเราได้ออกแบบไอคอนส าหรับเกือบทุกอย่าง มันเป็นเกือบทุกที่จาก
ไอคอนใบสมัครไอคอนสไตล์โปรแกรมไม่ว่าจะเป็นไอคอนหรือไอคอนเดสก์ทอป 

 
ภาพที่ 50 ภาพตัวอย่างไอคอนที่ใช้รูปแบบทุกอย่าง Everything App Style 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
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  19) ไอคอนที่หนาและจังหวะสม่ าเสมอ Thick, Uniform Strokes 
เป็นไอคอนสไตล์เส้นที่ได้รับความนิยม แต่ไอคอนที่มีเส้นหนาเป็นที่นิยมเป็นพิเศษ 

ไอคอนเหล่านี้มักใช้ในสีขาวหรือสีด าที่ด้านบนของสีหรือพ้ืนหลังภาพถ่ายไอคอนที่มีจังหวะหนาและ
สม่ าเสมอมักใช้บ่อยที่สุดด้วยตัวเอง เช่น ไอคอนรถเข็นหรือไอคอนที่ติดต่อ พวกเขามักจะไม่ใช้ใน
คอลเลกชันของไอคอน 

 
 

ภาพที่ 51 ภาพตัวอย่างไอคอนที่หนาและจังหวะสม่ าเสมอ Thick, Uniform Strokes 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
 
  20) ไอคอนที่หนาและจังหวะสม่ าเสมอ Thick, Uniform Strokes 
                    เป็นไอคอนสไตล์เส้นที่ได้รับความนิยม แต่ไอคอนที่มีเส้นหนาเป็นที่นิยมเป็นพิเศษ
ไอคอนเหล่านี้มักใช้ในสีขาวหรือสีด าที่ด้านบนของสีหรือพ้ืนหลังภาพถ่ายไอคอนที่มีจังหวะหนาและ
สม่ าเสมอมักใช้บ่อยที่สุดด้วยตัวเอง เช่น ไอคอนรถเข็นหรือไอคอนที่ติดต่อ พวกเขามักจะไม่ใช้ใน
คอลเลกชันของไอคอน 

 
 

ภาพที่ 52 ภาพตัวอย่างไอคอนที่หนาและจังหวะสม่ าเสมอ Thick, Uniform Strokes 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/ 
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  21) ไอคอนสื่ออารมณ์ Emoji Icons 
  สัญลักษณ์ทางสื่ออารมณ์ได้กลายเป็นเกือบจะเป็นภาษาของตัวเองเป็นมาก 
ขึ้นและได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางมากข้ึนรูปแบบของการสื่อสารภาพการออกแบบไอคอนยัง
แสดงลักษณะของสัญลักษณ์สื่ออารมณ์ ไอคอนเหล่านี้จะรู้จักเพราะพวกเขามุ่งเน้นไปที่รูปร่างของหัว
ของมนุษย์หรือสิ่งมีชีวิต ข้างต้นเป็นตัวอย่างที่ดีของวิธีการสนุกกับการออกแบบไอคอนที่ได้รับแรง
บันดาลใจจาก Star Wars รูปแบบไอคอนนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับการติดต่อหน้าหรือแสดงบุคคล
หรือตัวละครในการออกแบบ 

 
ภาพที่ 53 ภาพตัวอย่างไอคอนสื่ออารมณ์ Emoji Icons 
ที่มา https://designshack.net/articles/trends/icon-design/  
   4.1.1.4 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบไทโปกราฟ่ี 
             1.4.1 ทิศทางการออกแบบไทโปกราฟ่ี 
    1) จังหวะหนา เราต้องการที่จะหารูปแบบตัวอักษรที่น่าสนใจมาก
ขึ้นผ่านตัวอักษรที่กว้างและตัวหนา แบบอักษรตัวหนาเหล่านี้สามารถท าสิ่งต่าง ๆ พร้อมกัน 
เช่นเดียวกับตัวหนาถ่วงน้ าหนักตัวแปรที่สร้างความเครียด พวกเขาเบลอเส้นแบ่งระหว่างพ้ืนที่ลบและ
แบบอักษรและเราประหลาดใจโดยการสร้างรูปร่างที่ไม่ซ้ ากันตลอดทาง เนื่องจากความหนาแน่นของ
พวกเขาพวกเขาจะถูกตีความว่าเป็นหนักและง่ายต่อการเข้าถึงเนื่อง 
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ภาพที่ 54 ภาพตัวอย่างตัวหนังสือแบบหนา 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/font-trends/ 
 
   2) การฟ้ืนฟูศิลปะแบบคลาสสิก 
       ศิลปะและงานฝีมือเป็นการเคลื่อนไหวการออกแบบในช่วงปลายศตวรรษที่ 
19 ที่ตัวเองเป็นการฟ้ืนฟูเทคนิคศิลปะคลาสสิก สารตั้งต้นของ Art Nouveau นี้เน้นกราฟิกตกแต่งที่
ท าด้วยมือและตัวพิมพ์ภาพประกอบ ในสมัยนั้นมันวิพากษ์วิจารณ์ความสม่ าเสมอที่ไร้วิญญาณของ
การปฏิวัติอุตสาหกรรมซึ่งน าการผลิตเครื่องจักรกลเข้าสู่กระบวนการออกแบบ ความไม่พอใจส าหรับ
ศิลปะที่ได้มาตรฐานนี้สะท้อนกับนักออกแบบสมัยใหม่ที่ตอนนี้พบว่าตัวเองถูก จ ากัด ด้วยเครื่องมือ
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ดิจิทัลในท านองเดียวกัน วันนี้แนวโน้มคือการหาการแสดงออกผ่านแบบอักษรดิจิตอลที่มีจังหวะการ
ตกแต่งและคานที่ตัดกันอย่างสร้างสรรค์กับส่วนที่เหลือของรูปแบบตัวอักษร 

   

 

 
 
ภาพที่ 55 ภาพตัวอย่างตัวหนังสือแบบศิลปะคลาสสิก 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/font-trends/ 
   3) การเขียนด้วยลายมือจริง 
      เป็นที่รู้จักกันเป็น type settingist ชนิดที่แตกต่างกันของตัวอักษรที่มี
คุณสมบัติที่แท้จริงของพวกเขาและสามารถถ่ายทอดลักษณะของตัวอักษรที่เฉพาะเจาะจง แต่
ตัวอักษรที่ดีที่สุดคือการเขียนด้วยลายมือ ลักษณะเหมือนลายเซ็นส่วนตัว ในปี 2022 เราเห็น
ลายมือเขียนสไตล์กลายเป็นโดดเด่นอีกครั้ง นอกเหนือจากการสร้างผลที่น่าเบื่อของสุนทรียศาสตร์ยุ่ง
เหยิง Graffiti ยังเพ่ิมความรู้สึกของความเป็นจริงที่จ าเป็นเพื่อสร้างอารมณ์และความสัมพันธ์กับผู้ชม 
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ภาพที่ 56 ภาพตัวอย่างตัวหนังสือแบบเขียนด้วยลายมือ 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/font-trends/ 
 
   4) ภาพเคลื่อนไหวแบบ Morphing 
       ตามปกติแล้ว ผู้เรียงพิมพ์จะต้องตัดสินใจเลือกรูปแบบตัวอักษรที่สม่ าเสมอ
และเฉพาะเจาะจง แต่ดีไซเนอร์ของปี 2022 จึงเปลี่ยนตัวอักษรผ่านรูปแบบต่าง ๆ ด้วยการเปลี่ยนรูป
แบบอย่างสร้างสรรค์ ตัวอักษรเหล่านี้มีความหนา, บาง, ใหญ่, เล็ก, ตัวเอียง, ตัวหนาในคราวเดียว 
มากกว่าแอนิเมชั่นการเคลื่อนไหวธรรมดา ๆ เทรนด์ทดลองนี้สร้างภาพลวงตาให้น่าสนใจ 

 
 

ภาพที่ 57 ภาพตัวอย่างตัวหนังสือแบบภาพเคลื่อนไหวแบบ Morphing 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/font-trends/ 
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   5) ฟอนต์แบบโค้งมน 
      หลายปีที่ผ่านมาฟอนต์แบบโค้งได้ถูกลดระดับลงในโปรเจ็กต์การออกแบบ 
แต่ส าหรับปี 2022 ฟอนต์ทรงกลมเหล่านี้จะเด้งออกมาจากค าเชิญไปงานปาร์ตี้วันเกิดของเด็ก ๆ และ
เข้าสู่โปรเจ็กต์ท่ีมุ่งเป้าไปที่ผู้ใหญ่ ฟอนต์ที่โค้งมนที่สุดเหล่านี้ยังห่างไกลจากค าว่าที่ยังไม่บรรลุนิติภาวะ
สามารถให้ความรู้สึกเคลื่อนไหวได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อยืดออก และจับคู่กับสีสันสดใสต่าง ๆ ได้
เป็นอย่างดี มีพลังงานแบบไดนามิก และนอกเหนือจากความเพลิดเพลินโดยเนื้อแท้แล้ว รูปแบบ
ตัวอักษรเหล่านี้ยังมีสัมผัสของความแปลกประหลาดอย่างไม่มีที่ติในรูปแบบที่กลมกล่อมและผิดปกติ 
และสามารถดึงดูดผู้ชมที่มีรสนิยมได ้
 

 

 
 
ภาพที่ 58 ภาพตัวอย่างตัวหนังสือแบบโค้งมน 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/font-trends/ 
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   6) ประเภทการทดลอง 
       การพิมพ์เป็นเรื่องเกี่ยวกับล าดับ ตัวอักษรตัวหนึ่งจะตามมาด้วยตัวอักษร
อีกตัวหนึ่งในล าดับที่คาดการณ์ได้ และแนวทางมาตรฐานจะก าหนดวิธีการปรับขนาดตัวอักษรแต่ละ
ตัว แต่แม้ว่าเราจะมีเงื่อนไขที่จะคิดว่าค าจะไม่สามารถอ่านได้เป็นอย่างอ่ืนนักออกแบบประเภทของปี 
2022 ในปีหน้าเราคาดว่าจะพบโครงการพิมพ์เพ่ิมเติมที่ผลักดันองค์ประกอบตัวอักษรให้ถึงขีด จ ากัด 
ของการทดลอง รูปแบบของแนวโน้มนี้อาจแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับกฎที่นักออกแบบเลือกที่จะท าและ
ท าไมตัวอักษรที่สับสนออกจากล าดับรูปร่างที่แปลกประหลาดการบดบังโดยเจตนาและแม้แต่การ
ก าหนดรูปแบบตัวอักษรใหม่ การทดลองเหล่านี้ท้าทายสิ่งที่ถือได้ว่าเป็นแนวทางปฏิบัติที่ดีและ
พยายามยกระดับการพิมพ์ในรูปแบบศิลปะ 

 
 
ภาพที่ 59 ภาพตัวอย่างตัวหนังสือแบบการทดลอง 
ที่มา https://99designs.com/blog/trends/font-trends/ 
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       4.1.1.5 แนวคิดเก่ียวกับการใช้สีในงานออกแบบ    
1) ทิศทางการใช้สีในงานออกแบบ 

     นักวิเคราะห์ข้อมูลและผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบของเราได้ให้ข้อมูลเพ่ือ
เผยให้เห็นว่าโลกของการออกแบบมุ่งไปสู่สีสันใดในอนาคต สีมีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ
กับธุรกิจ เพราะสีเป็นองค์ประกอบส าคัญในการออกแบบ สามารถสื่อสารความเป็นตัวตนของแบรนด์ 
สื่ออารมณ์ และท าให้เป็นที่จดจ าหรือดึงดูดสายตาของผู้คนได้ ดังนั้นในการท าธุรกิจจ าเป็นต้องมีสีที่
สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ว่าคือใคร นอกจากนี้เรื่องของเทรนด์สีก็มีความส าคัญเพราะถ้าเรา
เลือกใช้สีได้ถูกในการออกแบบสินค้าต่าง ๆ ก็เป็นประโยชน์ที่จะดึงดูดผู้บริโภคได้ ข้อมูลเพ่ิมเติมจาก 
Content Shifu แนะน า 7 เทรนด์สี น่าใช้ ปี 2022 พร้อม Palette จับคู่สี ดังนี้ 
   Anise Flower เทรนด์สี Anise Flowerเฉดสีครีมที่เหมือนเป็นตัวแทนของ
ความสุขการปลอบประโลมจิตใจ มีความ มินิมอล สีดูสบายตา มองแล้วสบายใจ ซึ่งมีประเภทสินค้า
หลากหลายที่น าสีนี้ไปใช้ เช่น เทียนหอม สกินแคร์ เสื้อผ้า โดยสีเฉดนี้ในปี 2019 เป็นสีที่ดีไซเนอร์มัก
น ามาออกแบบเสื้อผ้า ผลิตภัณฑ์ และงานตกแต่งภายใน โดยในปี 2022 นี้ เฉดสีครีมก็หวนคืนกลับมา
เป็นความหวังอีกครั้งของวงการออกแบบ 
 
โค้ดเทรนด์สี Anise Flower 
PANTONE 12-0717 TCX 
Hex: #f4e3b5 
RGB: (244,227,181)  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 60  Palette สีครีม 
ที่มา https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022 
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 Stratosphere สีฟ้า Stratosphere เป็นชื่อเดียวกันกับชั้นบรรยากาศของโลกชั้นที่สอง โดย
เครื่องบินจะบินอยู่ในชั้นบรรยากาศนี้ เทรนด์สีฟ้า Stratosphere จึงเป็นตัวแทนส าคัญของปัญหา
ด้านสิ่งแวดล้อมที่ผลักดันให้ผู้คนตระหนักถึงปัญหาและความเปลี่ยนแปลงของชั้นบรรยากาศโลก 
นอกจากนี้ยังเป็นสีที่สามารถสื่อสารถึงจิตวิญญาณของธรรมชาติได้ดี และยังมีผลต่ออารมณ์ ท าให้รู้สึก
ถึงการเห็นใจและเชื่อมโยงสิ่งมีชีวิตให้มีจิตวิญญาณร่วมเพ่ือสร้างวัฒนธรรมที่ดีงาม ซึ่งโทนสีนี้เป็นมัก
น าไปใช้ในการออกแบบแฟชั่นต่าง ๆ 
 
โค้ดเทรนด์สี Stratosphere 
PANTONE 14-4508 TCX 
Hex: #9ec1cc 
RGB: (158,193,204) 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 61 Palette สีฟ้าStratosphere 
ที่มา https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022 
 Purple Rose เทรนด์สีม่วง Purple Rose เป็นเฉดสีที่ลดความตึงเครียดด้านอารมณ์ 
ขณะเดียวกันก็สามารถสร้างพลังที่แข็งแกร่งให้สื่อดิจิทัล และยังเป็นสีตั้งต้นในการสร้างธรรมชาติ
สังเคราะห์ในแพลตฟอร์มเสมือนจริง นอกจากนี้ยังเป็นตัวแทนส าหรับความงามของธรรมชาติที่เหนือ
จริง ซึ่งสีม่วงนี้เป็นสีที่เชื่อมต่ออารมณ์ที่หลากหลายให้รวมเป็นหนึ่งได้ดี โดยเราสามารถเห็นสีเหล่านี้
ได้จาก Apple ที่ดีไซน์ iPhone และ iPad ให้มีสีม่วงพาสเทล และยังเป็นสียอดฮิตในเสื้อผ้าแฟชั่น
หรือของตกแต่งน่ารัก 
 
โค้ดเทรนด์สี Purple Rose  
PANTONE 15-3716 TCX 
Hex: #b09fca 
RGB: (176,159,202) 

https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022
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ภาพที่ 62 Palette สีม่วง  Purple Ros 
ที่มา https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022 
 
 Radiant Yellow สีเหลืองส้ม สีแห่งพลังงานด้านบวก ท าให้รู้สึกอยากก้าวไปข้างหน้า สร้าง
ความมั่นใจ สร้างพลังความสดใสได้ เฉดสีที่สามารถเล่าถึงความสดใสของฤดูร้อนได้ ซึ่งมีสินค้าแฟชั่น
และสินค้าไลฟ์สไตล์หลากหลายแบบที่ใช้สีโทนนี้ในการออกแบบ 
โค้ดเทรนด์สี Radiant Yellow 
PANTONE 15-1058 TCX  
PANTONE 15-1058 TCX 
Hex: #fb9d18 
RGB: (251,157,24)         

   
ภาพที่ 63 Palette สีเหลืองส้ม Radiant Yellow 
ที่มา https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022 
 

https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022
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  Acid Lime สีเขียวสะท้อนแสง เป็นตัวแทนของความแปลกใหม่ ความล้ ายุค และ
โลกอนาคต ซึ่งเกิดจากความคิดสร้างสรรค์ท่ีหลอมรวมระหว่างความเก่าและใหม่ ความจริงแท้และสิ่ง
สังเคราะห์เข้าไว้ด้วยกัน เป็นสีที่อาจท าให้เกิดความรู้สึกย้อนแย้งในจิตใจ เพราะสามารถดึงดูดสายตา
ได้ดีด้วยความพิเศษของการสะท้อนแสง แต่ในขณะเดียวกันถ้าคนที่ไม่ชอบก็จะไม่ชอบไปเลย เป็นสีที่
น ามาใช้ค่อนข้างยากแต่มีหลายแบรนด์น าไปใช้อย่าง Nike ที่ออกแบบสินค้าหลายตัวให้มีสีเขียว
สะท้อนแสง หรือวงการแฟชั่นที่น าไปดีไซน์เสื้อผ้าให้ดูล้ าสมัย 
โค้ดเทรนด์สี Acid Lime 
PANTONE 14-0340 TCX 
Hex: #bfe02c 
RGB: (191,224,44)   
 

 
ภาพที่ 64 Palette สีเขียวสะท้อนแสง Acid Lime 
ที่มา https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022 
  

Festival Fuchsia สีชมพูอมม่วง แสดงถึงพลังที่ขับเคลื่อนทั้งในชีวิตและโลกดิจิทัล เป็นสีที่
ไม่มีขอบเขตสามารถสร้างความรู้สึกเชิงบวก และสะท้อนความจริงใจอย่างชัดเจน โดยมีแบรนด์ดัง
อย่าง Louis Vuitton ที่มีการออกแบบคอลเล็กชันเสื้อผ้าผู้ชายโดยใช้สีชมพูอมม่วงมาเป็นจุดเด่น 
นอกจากนีย้ังมีผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในสหราชอาณาจักรอย่าง Three ได้ร่วมมือกับองค์กรการ
กุศลด้านสุขภาพจิต Samaritans โดยท าแคมเปญที่มีการออกแบบที่ใช้เฉดสีชมพูอมม่วงเช่นกัน 
โค้ดเทรนด์สี Festival Fuchsia 
PANTONE 19-2434 TCX 
Hex: #9e2c6a 
Rgb: rgb(158,44,106)  

https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 106 

 

  
ภาพที่ 65 Palette สีชมพูอมม่วง Festival Fuchsia 
ที่มา https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022 
 
 Java สีน้ าตาลเข้ม เป็นโทนสีที่สื่อถึงธรรมชาติเป็นสีที่มาจากบริบทความดั้งเดิมเนื่องจากเป็น
กลุ่มสีที่ใช้มาอย่างยาวนาน เป็นสีคลาสสิคท่ีที่ให้ความรู้สึกอบอุ่น และความสุขุมเคร่งขรึมได้ ในวงการ
ออกแบบเฟอร์นิเจอร์ก็มีการใช้สีน้ าตาลเข้มกันเยอะ หรือสถาปัตยกรรมต่างๆ ที่น ามาใช้ อย่างการ
ออกแบบของสถาปนิก เทรุโนบุ ฟูจิโมริ ที่ออกแบบ Ein Stein Tea House บ้านกลางป่าที่มีการใช้สี
น้ าตาลเข้มจนเกือบด าเป็นสีหลัก ท าให้ออกมาดูเรียบหรูงดงามกลมกลืนไปกับธรรมชาติท่ามกลางป่า
สนสีเขียว 
โค้ดเทรนด์สี Java 
PANTONE 19-1016 TCX 
Hex: #433331 
Rgb: rgb(67,51,49)  

 
ภาพที่ 66 Palette สีน้ าตาลเข้ม Java 
ที่มา https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022 

https://contentshifu.com/blog/color-trends-2022
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 4.1.2. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบ Brand Corporate Identity 

  4.1.2.1 แนวคิดเรื่องการสร้างภาพลักษณ์  
  Kotler (2000 : 553) อธิบายถึงค าว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อความคิด และ
ความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมี
ความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การ
ธุรกิจ (Corporate Image) หมายถึงภาพขององค์การใดองค์การหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่าง
เกี่ยวกับองค์การที่ประชาชนรู้จักเข้าใจและได้มีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การนั้น 
ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศัยการน าเสนออัตลักษณ์ขององค์การ (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก่
สายตาคนทัว่ไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ฯลฯ 
  ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด จึงสื่อความหมายรวมถึงภาพลักษณ์ทุกด้านที่
ประกอบขึ้นจากส่วนต่าง ๆ ของธุรกิจและสามารถส่งผลต่อความเคลื่อนไหวของภาวะทางการตลาด
ของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางอ้อม เช่น เมื่อผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ดีช่วยให้ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
ส่งผลให้ยอดจ าหน่ายเพ่ิมขึ้น และหากภาพลักษณ์ของตัวองค์การดีด้วยอีกส่วนหนึ่งย่อมก่อให้เกิด
ความเชื่อถือไว้วางใจจนอาจถึงขั้นชื่นชมและศรัทธาจึงมีผลต่อความจงรักภักดีในตรายี่ห้อของสินค้า 
(Brand Loyalty) ท าให้สินค้าอยู่ในตลาดได้อย่างยั่งยืนและส่วนครองตลาด (Market Share) เติบโต
รุดหน้า (โอภาส มีเชาว์, 2561)  
  Spector, 1961; Brienstien, 1984 cited in Marvick andFill, 1995 กล่าวว่า 
ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง การรับรู้เอกลักษณ์ขององค์การ ซึ่งภาพลกัษณ์จะก่อตัวขึ้นในจิตใจของผู้
ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์การ โดยเกิดจากการแสดงตัวตนผ่านการสื่อสารอย่างตั้งใจเช่น การ
ประชาสัมพันธ์การโฆษณา หรือแสดงออกมาโดยไม่ได้ตั้งใจ อาทิการวิจารณ์จากพนักงานหรือสื่อเป็น
ต้น ภาพลักษณ์จะก่อขึ้นจากการรับรู้ถึงคุณลักษณะขององค์การนั้น ๆ และเป็นการรับรู้ที่มีสัมพันธ์กับ 
ประสบการณ์ความเชื่อความรู้และความประทับใจของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์การ 
  สรุปภาพลักษณ์องค์กรหมายถึง ความประทับใจของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการที่มีต่อ
องค์กร บริษัทใด ๆ ผ่านกิจกรรมหรือการสื่อสารที่เกิดความน่าเชื่อถือ ส่งผลกับความไว้วางใจต่อการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และท าให้เกิดความจงรักภักดีต่อสินค้านั้น 
  4.1.2.2 แนวคิดเรื่องการสร้างแบรนด์และกลยุทธ์ของแบรนด์ (Branding and 
Brand Strategy) 
  Balmer (2001: 248-291) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การเป็นการอธิบายถึงตัวตน
ขององค์การ การรับรู้ถึงเอกลักษณ์องค์การของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และการรับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์การ
ในระยะยาว โดยส่งผลถึงชื่อเสียงขององค์การที่แสดงถึงศักยภาพของบริษัทด้วย ดังตัวอย่างตาราง 6 
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ตารางท่ี 6 แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์การ 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์
องค์การ 

แนวคิดหลัก ค านิยาม 

เอกลักษณ์องค์การ 
(Corporate Identity) 

เราคืออะไร?  เราคืออะไร? ตัวตนของ
องค์การ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่
ส่งผลให้องค์การสร้างความ
แตกต่างที่มีความเก่ียวข้องกับ
ค าถามต่อไปนี้ 
• ธุรกิจของเราคืออะไร? 
• โครงสร้างองค์การ? 
• กลยุทธ์? 
• ศักยภาพขององค์การ? 

ภาพลักษณ์องค์การ 
(Corporate Image) 

เราถูกรับรู้ได้อย่างไร? การรับรู้ (Perception) ต่อ
องค์การของบุคคล และ กลุ่ม
ต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
องค์การ 

ชื่อเสียงขององค์การ 
(Corporate Reputation) 

การถูกรับรู้อย่างยาวนาน การรับรู้อย่างยาวนาน 
(Enduring Perception) ต่อ
องค์การของบุคคลและกลุ่ม
ต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
องค์การ 

 
ที่มา : Balmer (2001 : 250) (อ้างถึงในโอภาส มีเชาว์, 2561 หน้า 17) 
 

4.2 วิธีวิจัย 

 
   ขั้นตอนนี้เป็นส่วนของวิธีการวิจัยเพื่อวิเคราะห์และหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย” โดยผู้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือ
และก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีคะแนนจากแบบทดสอบบุคลิกภาพที่มีคะแนนตั้งแต่ 7 คะแนนขึ้นไป 
รวมถึงวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาแนวทางการออกแบบ 
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 4.2.1 สร้างเครื่องมือวิจัยส าหรับสอบถาม  
  ผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถามเพ่ือสัมภาษณ์โดยรวบรวมข้อมูลทิศทางการสร้างแบรนด์รวบรวม
สไตล์งานออกแบบที่ได้รับความนิยมในปี 2022 มาสร้างเป็นแบบสอบถามประเมินความเหมาะสม 
แบ่งเป็น 4 ส่วนหลัก ดังนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ์ 
 2. แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบภาพประกอบ 
 3. แนวโน้มการออกแบบภาพไอคอน 
 4. แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบไฟโปกราฟ่ี 
 5. แนวคิดเก่ียวกับการใช้สีในงานออกแบบ 

 4.2.2 การก าหนดผู้ใช้งานหลัก ส าหรับตอบแบบสอบถาม 
  ผู้วิจัยก าหนดคุณสมบัติของ Lead User ที่ใช้หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ ดังนี้ โดย
ก าหนดไว้ 100 คน ได้แก่ เพศชาย 5 คน และเพศหญิง 50 คน อยู่ในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) มีคะแนนทดสอบบุคลิกภาพท่ีมี 7 คะแนนขึ้นไป 

 4.2.3 สรุปค่าประเมินการท าแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย 
  ผู้วิจัยสรุปผลการเลือกของกลุ่มตัวอย่างโดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกทั้งหมด 3 ล าดับ ดังนี้ 

4.2.3.1. แนวโน้มการออกแบบตราสัญลักษณ์ 
ตารางท่ี 7 สรุปแนวโน้มการออกแบบตราสัญลักษณ์ 

 
แนวโน้มการออกแบบตราสัญลักษณ์ 

จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 1 

จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 2 

จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 3 

 
เรียงล าดับ 

โลโก้ย้อนยุค     

โลโก้แบบเบลอ     
ตัวอักษรที่ยืดออกและต่อเนื่องกัน     

แบบ McBling     

แบบกราฟฟิตี้ 47 38 15 2 
ความหนาของเส้น     

พ้ืนที่ว่าง 56 37 7 1 

แบบย้อนยุค     
องค์ประกอบแบบหลายชั้น 39 37 24 3 

พิมพ์เริ่มเป็นรูปเป็นร่าง     
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 จากตารางที่ 7 สรุปผลการออกแบบตราสัญลักษณ์ จากกลุ่มตัวอย่างท้ัง 100 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรูปแบบตราสัญลักษณ์ อันดับที่ 1 คือ พื้นที่ว่าง จ านวน 56 คน อันดับที่ 2 คือ 
แบบกราฟฟิตี้ จ านวน 47 คน และอันดับที่ 3 คือ องค์ประกอบแบบหลายชั้น จ านวน 39 คน 

4.2.3.2 แนวโน้มการออกแบบภาพประกอบ 
ตารางท่ี 8 สรุปแนวโน้มการออกแบบภาพประกอบ 

 
 จากตารางที่ 8 สรุปผลการออกแบบภาพประกอบ จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 100 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรูปแบบภาพประกอบ อันดับที่ 1 คือ สีของพ้ืนหลังให้เป็นจุดสนใจของงาน 
จ านวน 64 คน อันดับที่ 2 คือ การใช้ค าพูดที่ดีในการสื่อสาร จ านวน 41 คน และอันดับที่ 3 คือ ใช้
กราฟิกหรือแปลงข้อมูลให้กลายเป็นภาพ จ านวน 37 คน 
 

4.2.3.3 แนวโน้มการออกแบบภาพไอคอน 
ตารางท่ี 9 สรุปแนวโน้มการออกแบบภาพไอคอน 

การปรับปรุงใหม่     

แนวโน้มการออกแบบภาพประกอบ จ านวนที่
เลือก 
อันดับ 1 

จ านวนที่
เลือก 
อันดับ 2 

จ านวนที่
เลือก 
อันดับ 3 

 
เรียงล าดับ 

ให้ภาพเล่าเรื่อง      
สีของพ้ืนหลังให้เป็นจุดสนใจของ
งาน 

64 23 13 1 

ใช้กราฟิกหรือแปลงข้อมูลให้
กลายเป็นภาพ 

37 35 28 3 

การใช้ค าพูดที่ดีในการสื่อสาร 41 27 32 2 

การใช้ภาพเพ่ือเปรียบเทียบ     

แนวโน้มการออกแบบภาพไอคอน จ านวนที่เลือก 
อันดับ 1 

จ านวนที่
เลือก 
อันดับ 2 

จ านวนที่
เลือก 
อันดับ 3 

 
เรียงล าดับ 

ไอคอนที่มีความลึก Icons with 
Depth 
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ไอคอนที่มีสถานะโฮเวอร์ Icons 
with Hover States 

    

ไอคอนเส้นที่มีรูปร่างสี Line Icons 
with Color Shapes 

    

ไอคอนรูปร่างนามธรรม Abstract 
Icon Shapes 

    

ไอคอนที่มีพ้ืนหลัง Icons with 
Background Icons 

    

ไอคอนสองสี Two-Color Icons 67 37 34 1 
ไอคอนแบบสีสดใส Bright Color 16 45 9 2 

ไอคอนในโลโก้ Icons in Logos     
ไอคอนแบบวงกลม Circles     

ไอคอนแบบลักษณะเส้น Line 
Style Icon Design 

    

ไอคอนแบบใช้องค์ประกอบอย่าง
ง่าย Simple Elements and 
Representations 

    

ไอคอนที่มีการไล่ระดับสี Icons 
with Gradients 

17 18 57 3 

ไอคอนที่เน้นสีง่าย Focus on 
Simple Coloring 

    

ไอคอนที่ใช้รูปแบบทุกอย่าง 
Everything App Style 

    

ไอคอนที่หนาและจังหวะสม่ าเสมอ 
Thick, Uniform Strokes 

    

ไอคอนสื่ออารมณ์ Emoji Icons     

ไอคอนที่มีความลึก Icons with 
Depth 

    

ไอคอนที่มีสถานะโฮเวอร์ Icons 
with Hover States 
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 จากตารางที่ 9 สรุปผลการออกแบบภาพไอคอน จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 100 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรูปแบบภาพไอคอน อันดับที่ 1 คือ ไอคอนสองสี Two-Color Icons  จ านวน 
67 คน อันดับที่ 2 คือ ไอคอนแบบสีสดใส Bright Color จ านวน 45 คน และอันดับที่ 3 คือ  จ านวน 
ไอคอนที่มีการไล่ระดับสี Icons with Gradients 57 คน 
 

4.2.3.4 แนวโน้มการออกแบบไฟโปกราฟ่ี 
ตารางท่ี 10 สรุปแนวโน้มการออกแบบไฟโปกราฟ่ี 

 
 จากตารางที่ 10 สรุปผลการออกแบบไฟโปกราฟ่ี จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 100 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรูปแบบไฟโปกราฟ่ี อันดับที่ 1 คือ ฟอนต์แบบโค้งมน จ านวน  37 คน อันดับที่ 2 
คือ ภาพเคลื่อนไหวแบบ Morphing จ านวน 32 คน และอันดับที่ 3 คือ แบบจังหวะหนา จ านวน 29 คน 
 
 
 
 
 

ไอคอนเส้นที่มีรูปร่างสี Line Icons 
with Color Shapes 

    

ไอคอนรูปร่างนามธรรม Abstract 
Icon Shapes 

    

แนวโน้มการออกแบบไฟโปกราฟ่ี จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 1 

จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 2 

จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 3 

 
เรียงล าดับ 

จังหวะหนา 29 15 6 3 

การฟ้ืนฟูศิลปะแบบคลาสสิก     
การเขียนด้วยลายมือจริง     

ภาพเคลื่อนไหวแบบ Morphing 32 13 5 2 

ฟอนต์แบบโค้งมน 37 11 2 1 
ประเภทการทดลอง     
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4.2.3.5 แนวโน้มการใช้สีในงานออกแบบ 
ตารางท่ี 11 สรุปแนวโน้มการใช้สีในงานออกแบบ 

 
 จากตารางที่ 11 สรุปผลการใช้สีในงานออกแบบ จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 100 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรูปแบบสีในงานออกแบบ อันดับที่ 1 คือ สีครีม จ านวน 45 คน อันดับที่ 2 คือ 
สีชมพูอมม่วง จ านวน 42 คน และอันดับที่ 3 คือ สีเขียวสะท้อนแสง จ านวน 40 คน 

 
4.3 ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษาวรรณกรรมเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์และจากการตอบแบบสอบถามจาก
ผู้ใช้เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับโครงการการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย ได้ผลลัพธ์เพื่อเป็นแนวทางในการ
ออกแบบ ดังนี้ 
 4.3.1 แนวโน้มการออกแบบตราสัญลักษณ์ 
 - กลุ่มตัวอย่างเลือกแบบพ้ืนที่ว่าง 
 4.2 แนวโน้มการออกแบบภาพประกอบ 
 - กลุ่มตัวอย่างเลือกแบบสีของพื้นหลังให้เป็นจุดสนใจของงาน 
 4.3 แนวโน้มการออกแบบไอคอน 
 - กลุ่มตัวอย่างเลือกแบบไอคอนสองสี Two-Color Icons 
 4.4 แนวโน้มการออกแบบไฟโปกราฟ่ี 

แนวโน้มการใช้สีในงานออกแบบ จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 1 

จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 2 

จ านวนที่
เลือก 

อันดับ 3 

 
เรียงล าดับ 

สีครีม 45 32 23 1 

สีฟ้า 25 11 14  
สีม่วง 30 12 8  

สีเหลืองส้ม 29 14 7  

สีเขียวสะท้อนแสง 40 35 25 3 
สีชมพูอมม่วง 42 28 30 2 

สีน้ าตาลเข้ม 39 5 6  
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 - กลุ่มตัวอย่างเลือกฟอนต์แบบโค้งมน 
 4.5 แนวโน้มการใช้สีในงานออกแบบ 
 - กลุ่มตัวอย่างเลือกสีครีม PANTONE 12-0717 TCX Hex: #f4e3b5 Rgb: rgb 
(244,227,181) 
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บทท่ี 5 
 

กลยุทธ์สารและบุคลิกภาพ 
5.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

5.1.1 แนวคิดเทคนิคเก่ียวกับคีย์เวิร์ด (Keyword) 
 51.2 แนวคิดเทคนิคเก่ียวกับการตั้งชื่อแบรนด์ (Brand) 
 5.1.3 แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพอารมณ์ต้นแบบ (Archetype) 
5.2 วิธีวิจัย 
 5.2.1 วิเคราะหส์ารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน  
 5.2.2 การเลือกสารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน 
5.3 ผลการวิจัย 
 5.3.1 สารทีต่้องการจะสื่อส าหรบัการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย Gen Y 
 5.3.2 บุคลิกภาพและอารมณ์ของงานสื่อส าหรับการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเจเนอร์ 
         เรชั่นวาย Gen Y 
 

5.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
  .... 5.1.1 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับคีย์เวิร์ด (Keyword) (อ้างอิงจาก Content Shifu) 
         5.1.1.1 ความหมายของ Keyword 
         การหา Keyword คือ ขั้นตอนแรกในการท า SEO และการท าตลาดแบบ Search 
Engine Marketing (SEM) ซึ่งมีความส าคัญอย่างมาก เพราะจะท าให้ทราบว่า กลุ่มเป้าหมายใช้ค า
อะไรค้นหาข้อมูลและต้องการข้อมูลลักษณะไหน จึงช่วยให้นักการตลาดออนไลน์วางแผนได้ว่าจะ
น าเสนอเนื้อหาอะไร โปรโมทสินค้าแบบไหน ถึงจะบรรลุเป้าหมายได้ 
         5.1.1.2 ความส าคัญของ Keyword  
         1) Keyword คือ สะพานเชื่อมระหว่างลูกค้ากับเว็บไซต์ 
         หากเราเลือกคีย์เวิร์ดบนเว็บไซต์ได้ถูกต้อง ก็จะเป็นการคัดกรองผู้เข้าเว็บไซต์ที่
เป็นคนที่สนใจเนื้อหาของเว็บไซต์หรือสินค้า จึงมีโอกาสสูงที่พวกเขาจะติดตามแบรนด์หรือกลายเป็น
ลูกค้าในอนาคตในโลกออนไลน์ คุณภาพส าคัญพอ ๆ กับปริมาณ จะมีประโยชน์อะไรหากมีปริมาณคน
เข้าเว็บไซต์ 1 แสนคนต่อวันแต่ไม่มีใครซื้อสินค้าการหา Keyword อย่างถูกต้อง จะท าให้เว็บไซต์
ได้รับ Traffic คุณภาพ  
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  2) Keyword คือ ท าเลร้านบนโลกออนไลน์ 
   การ หา keyword ที่ดี มีปริมาณคนค้นหามาก และเว็บไซต์ถูกจัดอยู่ใน
อันดับดี ๆ ได้ ก็เหมือนเว็บไซต์หรือหน้าร้านของอยู่ในท าเลทอง 
  3) Keyword คือดัชนีชี้วัดโอกาสประสบความส าเร็จ 
   พิชัยสงครามกล่าวว่า “ยอดขุนพล รู้แน่ว่าชนะจึงออกรบ ไม่ใช่ออกรบเพ่ือ
หาชัยชนะ” การเคลื่อนทัพแต่ละครั้งต้องเสียเวลา เงินทอง เสบียง และชีวิตของทหาร แม่ทัพจึงควรรู้
จุดอ่อนจุดแข็งของข้าศึกอย่างแจ่มชัด วิเคราะห์สถานการณ์ให้ขาด เพื่อให้แน่ใจว่า เมื่อท าศึกแล้ว จะ
ไม่พ่ายแพ้และสูญเสียทรัพยากรต่าง ๆ ไปฟรี ๆ 
   การหา Keyword แล้ววิเคราะห์ ก็เหมือนการพิจารณาโอกาสแพ้ชนะใน
สงคราม ท าให้เราทราบความเข้มแข็งของคู่แข่ง ต้นทุนที่ต้องใช้ โอกาสส าเร็จ หากเลือกค าค้นดี คู่แข่ง
ไม่เข้มแข็งมาก ก็มีโอกาสสูงที่การปรับแต่งเว็บไซต์จะให้ผลลัพธ์อย่างที่ตั้งใจไว้ แต่หากเลือก 
Keyword ผิด โอกาสส าเร็จจะริบหรี่ เสี่ยงสูงที่จะเสียทั้งเงินและเวลารู้จักประเภทของ Keyword เพ่ือ
เลือกใช้ให้เหมาะสมการจะหาคีย์เวิร์ดที่เหมาะกับเว็บไซต์หรือแคมเปญการตลาด  
  5.1.1.3 ประเภทของ keyword 
  การหาคีย์เวิร์ด จะท าให้เจอลิสต์ค าท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าคุณจ านวนมาก โดยต้องระบุ
ว่า แต่ละค าคือคีย์เวิร์ดประเภทไหน เพราะแต่ละประเภทมีวิธีการใช้งานแตกต่างกัน การเข้าใจเรื่อง
ดังกล่าว จะช่วยให้ใช้ Keyword ได้อย่างถูกต้องเหมาะสม โดยประเภทของ Keyword แบ่งเป็น 3 
ชนิด ดังนี้ 

 
 
ภาพที่ 67 ปิรมิดแสดงชนิดของคีย์เวิร์ด 
ที่มา https://contentshifu.com/pillar/seo-keyword-research#_Keyword   
  1) Seed keyword 
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  Seed keyword คือ ค าที่เกี่ยวข้องถึง “สินค้า” หรือ “เป้าหมาย” ของเว็บไซต์ เป็น
ค ากว้างๆ ไม่เฉพาะเจาะจง ตัวอย่างเช่น หากคุณขายรองเท้าผู้ชาย Seed keyword ก็คือ “รองเท้า
ผู้ชาย” 
  2) Niche keyword 
  Niche keyword คือ ค าที่ขยายความ Seed keyword อีกเล็กน้อย โดยลักษณะ
ส าคัญของ Niche Keyword คือ เป็นค าที่บอกถึง กลุ่มหรือหมวดหมู่สินค้าและบทความ จากตัวอย่าง
นี้ Niche keyword คือ “ขายรองเท้าผู้ชาย Adidas” 
  3) Niche Longtail keyword 
  Niche Longtail keyword คือ keyword ที่เฉพาะเจาะจง ระบุชัด รุ่นอะไร 
เท่าไหร่ ตัวอย่างเช่น “ขายรองเท้าผู้ชาย Adidas STAN SMITH รุ่น xxxx” 

  .... 5.1.2 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับการตั้งชื่อแบรนด์ (Brand) 
  การตั้งชื่อแบรนด์นั้นต้องศึกษาค้นคว้าและควรเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ชื่อยังต้องสื่อ
ถึงบริบทท่ีลึกกว่านั้นจนสามารถจับแก่นแท้ของธุรกิจได้ ชื่อต้องสามารถระบุข้อความท่ีครอบคลุม
ธุรกิจและยังต้องจ าง่ายอีกด้วย  
  ชื่อแบรนด์ที่ดีควรมีเอกลักษณ์และโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ออกเสียงง่าย จ าง่าย ไม่
สับสนกับแบรนด์อื่นมีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ น าเสนอไอเดียเกี่ยวกับจุดประสงค์ ผลประโยชน์
และคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ทางบริษัทผลิต  
  5.1.2.1 การตั้งชื่อแบรนด์ให้จดจ า  
         1) ความหมายดี ชื่อแบรนด์ที่ดี เป็นสิริมงคลย่อมเสริมสร้างก าลังใจให้แก่เจ้าของ 
และช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้าหรือบริการของเรา รวมถึงช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้แก่องค์กร
ของเราด้วย เช่น แบรนด์ที่มีค าว่า กรีน (Green) ร่วมอยู่ในชื่อแบรนด์ จะให้ความรู้สึกว่าเป็นแบรนด์
หรือองค์กรที่รักธรรมชาติ รักสิ่งแวดล้อม หรือปลอดภัยในการใช้งาน หรือบรรดาสินค้ากลุ่ม
เครื่องส าอาง ครีมบ ารุงผิว มักจะมีค าว่า ไวท์ (White) อยู่ด้วย เพ่ือสื่อความหมายว่าใช้แล้วขาว ตาม
กระแสความนิยมของคนรุ่นใหม่ที่นิยมผิวขาวใส 
       2) ชื่อไม่ยาว และหลีกเลี่ยงชื่อย่อ ชื่อที่ยาวเกินไปจะท าให้จดจ ายาก หรือจ าได้ไม่
ครบ ชื่อที่เหมาะสมไม่ควรยาวเกิน 4 พยางค์ เพราะคนเรามีข้อจ ากัดในการจดจ า จะเห็นได้ว่า
หมายเลขโทรศัพท์ที่มีจ านวน 10 ตัวเลข เราจะแบ่งเลขออกเป็นกลุ่มๆ ละไม่เกิน 4 ตัวเลข โดย
แบ่งเป็น 000-000-0000 เพ่ือให้จ าได้ง่าย กิจการขนาดเล็กไม่ควรใช้ชื่อย่อมาตั้งเป็นชื่อแบรนด์ 
เพราะจะไม่สื่อความหมายใด ๆกับผู้บริโภค เช่นตั้งชื่อแบรนด์ “บีเอวาย : BAY” มีที่มาจากชื่อของ
หุ้นส่วนสามคนคือ บอย เอ๋ และยุ้ย ซึ่งถ้าเห็นแต่แบรนด์ไม่เห็นสินค้าก็ไม่รู้ว่าคืออะไร เพราะชื่อแบ
รนด์นี้ไม่ได้สื่อความหมายใด ๆ และโดยทั่วไปองค์กรขนาดใหญ่มักจะตั้งชื่อย่อ โดยเฉพาะองค์กรที่อยู่
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ในตลาดหลักทรัพย์จะใช้ชื่อย่อในการประชาสัมพันธ์ และในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดทุก
กิจกรรมขององค์กรจนผู้บริโภคจ าได้แล้ว ซึ่งถ้าเราใช้ชื่อย่อแบรนด์ “BAY” นี้อาจจะท าให้ลูกค้าสับสน
กับองค์กรอ่ืน เพราะลูกค้าจะนึกว่าเป็นธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่ใช้ชื่อย่อในตลาดหลักทรัพย์ว่า BAY 
เหมือนกัน 
       3) ชื่อเก๋ good เท่ โดดเด่น ตั้งชื่อแบรนด์ด้วยภาษาต่างประเทศที่ออกเสียงได้เก๋ๆ 
หรือใช้ชื่อที่มาจากภาษาพ้ืนเมือง เช่น ตั้งชื่อแบรนด์เครื่องประดับว่า “เลอค่า : Lequa” ซึ่งเลอค่าใน
ภาษาไทยหมายความว่า มีค่ามาก ล้ าค่า แต่ในขณะเดียวกันก็ดูหรูหรา ให้ความรู้สึกเป็นสากล เพราะ
ออกเสียงคล้ายส าเนียงในภาษาฝรั่งเศส หรือร้านขายกาแฟตั้งชื่อว่า “กาแฟ เด้อ: Kafe De” ซึ่งค าว่า 
เด้อ เป็นภาษาถ่ิน แต่จะไปพ้องเสียงกับภาษาฝรั่งเศส ท าให้ดูเป็นร้านกาแฟไฮโซขึ้น บางคน พยายาม
ตั้งชื่อให้เก๋ เท่ แนวกวน เช่นเป็นร้านเฟอร์นิเจอร์บิวอินและตกแต่งภายใน ตั้งชื่อร้านว่า “ตามใจช่าง” 
แม้ชื่อจะดูเท่ กวน ๆ แต่ลูกค้าคงไม่อยากใช้บริการ เพราะบ้านของลูกค้า ช่างควรตามใจลูกค้า ซึ่งเป็น
ผู้อยู่อาศัยเป็นผู้จ่ายเงินให้ช่าง หรือเป็นร้านรับตัดหญ้า รับตัดต้นไม้ จัดสวน ตั้งชื่อร้านว่า “ตั้งใจฟัน” 
เจ้าของกิจการอาจจะต้องการบอกว่า ในการตัดฟันต้นไม้แต่ละกิ่ง  
       4) ออกเสียงง่ายสะกดไม่ยากชื่อต้องอ่านออกเสียงได้ง่าย ไม่ว่าจะเป็นชื่อไทยหรือชื่อ
ภาษาต่างประเทศ ต้องเห็นแล้วสะกด ออกเสียงได้เลย ใคร ๆ ก็อ่านออกเสียงได้เหมือนกัน เพ่ือให้
จดจ าได้ง่าย การตั้งชื่อแบรนด์ที่ยากเกินไปอาจท าให้ลูกค้าไม่กล้าที่จะออกเสียง เพราะกลัวพูดผิด ผล
ที่ตามมาก็คือลูกค้าจะไม่บอกต่อ ไม่พูดถึงแบรนด์ของเรา เพราะกลัวอายถ้าเรียกชื่อผิด โดยเฉพาะชื่อ  
แบรนด์ที่เขียนเป็นภาษาต่างประเทศ โดยไม่มีภาษาไทยก ากับ ธรรมชาติของคนไทยเราจะขี้อาย กลัว
ผิด กลัวคนหาว่าโง่ แค่นี้ท าไมอ่านไม่ออก เช่นชื่อแบรนด์ “รชต”คนจะงงว่าอ่านออกเสียงอย่างไร จะ
อ่านว่า “ระ-ชะ-ตะ” หรือ “ระ-ชด” หรือเป็นตัวย่อว่า “รอ-ชอ-ตอ ” 
       5) ชื่อไม่ใกล้เคียงใคร ไม่ควรตั้งชื่อแบรนด์ให้ซ้ าหรือใกล้เคียง หรือออกเสียงคล้าย
กับใคร เพราะจะท าให้ลูกค้าสับสน และในกรณีแบรนด์ที่ชื่อใกล้เคียงกับเรามีข้อบกพร่อง หรือมี
ปัญหาเกี่ยวกับคุณภาพสินค้าหรือการให้บริการ ลูกค้าอาจจะจ าผิดคิดว่าเป็นแบรนด์ของเรา
นอกจากนี้การที่ชื่อหรือรูปแบบแบรนด์ไปใกล้เคียงกับคนอ่ืนอาจจะก่อให้เกิดปัญหาทางกฎหมายได้ 
เพราะเจ้าของแบรนด์ที่เราไปคล้ายเขาอาจจะฟ้องร้องเรื่องการละเมิดลิขสิทธิ์ได้ 
       6) โดดเด่น สะดุดตา ตรงกับต าแหน่งสินค้าของเรา ต้องออกแบบตัวอักษรหรือสีให้
สอดคล้องกับต าแหน่งสินค้าที่เราก าหนดไว้ เช่น เป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพส าหรับลูกค้าพรีเมี่ยม เราควร
ออกแบบรูปแบบของตัวอักษร หรือสีสันให้ดูหรูหรา ดูแพง สอดคล้องกับต าแหน่งสินค้า 
       7) ชื่อไม่เฉพาะเจาะจง ไม่ควรตั้งชื่อแบรนด์ที่เฉพาะเจาะจงเกินไป เพราะจะท าให้
หากในอนาคตกิจการขยายไลน์สินค้าเพ่ิมเติมอาจจะไม่สอดคล้องกับชื่อแบรนด์ เช่น ในช่วงแรกขาย
แต่ทุเรียนฟรีซดรายอย่างเดียว เลยใช้ชื่อแบรนด์ว่า “ทุเรียนดี : Durian Dee” พออยากจะขยายไป
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ขายผลไม้ฟรีซดรายอื่น ๆ เช่น ล าไย มะม่วง มังคุด ลิ้นจี่ หรือสตอเบอรี ก็ต้องไปตั้งชื่อใหม่ เพราะชื่อ
เดิมระบุไปแล้วว่าเป็นทุเรียนซึ่งเป็นชื่อเฉพาะเจาะจง ถ้าหากในตอนแรกตั้งชื่อแบรนด์ว่า “ฟรุตตี้ดี : 
Fruitee Dee” ไม่ว่าจะขายผลไม้อะไรก็สามารถใช้แบรนด์เดียวกันได้ 
       8) ชื่อใช้ง่ายต่อการสร้างโลโก้ ชื่อที่ตั้งควรน ามาออกแบบเป็นโลโก้ได้ง่าย เพ่ือ
ออกแบบโลโก้ของแบรนด์ให้สวยงามสะดุดตา จดจ าได้ง่าย และใช้โลโก้นี้เป็นตัวแทนกิจการในการ
พิมพ์บนฉลากสินค้า บนบรรจุภัณฑ์ หรือแม้แต่พิมพ์บนนามบัตร ดังนั้นชื่อแบรนด์จึงไม่ควรยาวเกินไป 
เพราะจะน าไปออกแบบเป็นโลโก้ได้ยาก 
  5.1.2.2 รูปแบบการตั้งชื่อแบรนด์ (Brand Naming) (อ้างอิงจาก Popticles.com) 
   1) ชื่อแบรนด์ตามผู้ก่อตั้ง (Founder) 
   การตั้งชื่อแบรนด์ตามผู้ก่อตั้งจะเห็นค่อนข้างบ่อย และนับว่าเป็นการตั้งชื่อ
ที่เรียบง่ายที่สุดวิธีหนึ่ง แต่ก็ค้อนข้างยากที่จะน าไปใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ด้วยความที่ผู้ก่อตั้ง
ธุรกิจใช้ชื่อหรือนามสกุลของตัวเอง ที่ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องหรือเชื่อมโยงกับตัวสินค้าหรือบริการ แต่ก็
มีหลายแบรนด์ที่สามารถสร้างความเชื่อมโยงให้เกิดเป็นชื่อที่มีความหมายและสร้างคุณค่าในระดับโลก
ได้เช่นกัน ตัวอย่างแบรนด์ที่ตั้งชื่อตามผู้ก่อตั้ง เช่น  
  Disney (ตั้งชื่อตาม Waltz Disney) 
  Tata Group (ตั้งชื่อตาม Jamsetji Tata) 
  Dell (ตั้งชื่อตาม Michael Dell) 
  Gucci (ตั้งชื่อตาม Guccio Gucci) 
  Honda (ตั้งชื่อตาม Soichiro Honda) 
  Nestlé (ตั้งชื่อตาม Henri Nestlé) 

 
 

ภาพที่ 68 ภาพแบรนด์ Disney 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
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 2) ชื่อแบรนด์ที่สื่อความหมายโดยตรง (Descriptive) 
   การตั้งชื่อแบรนด์ที่อธิบายถึงสินค้าและบริการ ซึ่งอธิบายอย่างชัดเจนว่า
เป็นธุรกิจเกี่ยวกับอะไร บางครั้งอาจใช้ค าพ้องความหมาย (Synonym) โดยการตั้งชื่อในลักษณะนี้จะ
ค่อนข้างชัดเจนและมีอิทธิพลกับผู้บริโภค ไม่ต้องตีความให้สลับซับซ้อน แต่เมื่อแบรนด์ของคุณเติบโต
และขยายธุรกิจมากขึ้น เมื่อมีการแตกไลน์ธุรกิจออกเป็นหลายประเภทที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเดิม ก็
อาจท าให้ผู้บริโภคสับสนซึ่งต้องสร้างการรับรู้ใหม่ให้กับแบรนด์ ซึ่งก็เสี่ยงกับการไม่ประสบความส าเร็จ
ได้เช่นกัน ตัวอย่างการตั้งชื่อแบรนด์ในรูปแบบนี้ เช่น  
  Xerox – แบรนด์เครื่องถ่ายเอกสาร 
  Band-Aid – แบรนด์พลาสเตอร์ปิดแผล 
  Scotch tape – แบรนด์สก็อตเทป 
  Hoovering – แบรนด์เครื่องดูดฝุ่น 

 
 
ภาพที่ 69 ภาพแบรนด์ Band-Aid 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
 
  3) ชื่อแบรนด์ตามแหล่งที่มา (Geographical) 
   การตั้งชื่อแบรนด์ตามถิ่นก าเนิด ภูมิภาค ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ก็
นับเป็นอีกวิธีที่หลายๆแบรนด์น ามาใช้กัน เพ่ือย้ าเตือนและแสดงจุดเด่นให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ว่า แบ
รนด์ของคุณมาจากไหน มีจุดเด่นอย่างไร ซึ่งสามารถแสดงถึงความพิเศษ ความภาคภูมิใจของคนใน
ชุมชนได้ เช่น 
   Patagonia – เสื้อผ้าและอุปกรณ์ส าหรับกิจกรรมผจญภัยนอกสถานที่ ตั้ง
ชื่อตามภูมิภาคท่ีอยู่ทางใต้สุดของอเมริกา ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวและการผจญภัย 
   Emo Oil – ผลิตภัณฑ์น้ ามันที่ตั้งชื่อตามหมู่บ้าน Emo 
   Cisco Systems – ที่มีส านักงานใหญ่อยู่ท่ี San Francisco 
   Fiji Water – น้ าดื่มจากเกาะ Viti Levu ที่มใหญ่ที่สุดในสาธารณรัฐฟิจิ 
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   Fiji Water Logo - น้ าดื่มจากเกาะ Viti Levu ที่มใหญ่ที่สุดในสาธารณรัฐฟิจิ 

 
ภาพที่ 70 ภาพแบรนด์ FIJI 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
 
   4) ชื่อแบรนด์ตามชื่อบุคคล (Person) 
การตั้งชื่อแบรนด์ตามชื่อบุคคลอ่ืนๆที่ไม่ใช่ผู้ก่อตั้ง และอาจไม่ ได้มีความเกี่ยวข้องใดๆเลยกับบริษัท 
การตั้งชื่อประเภทนี้มักจะตั้งตามแหล่งที่มาตามประวัติศาสตร์ ต านานต่างๆ หรือแม้แต่การสร้าง
บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) ขึ้นมาใหม่ เช่น 
   Betty Crocker – ชื่อแบรนด์ที่เกี่ยวกับการท าอาหารที่ถูกสร้างขึ้นมาจาก
ตัวละครในนิยาย และกลายเป็นต้นแบบทางวัฒนธรรมของอเมริกามาช้านาน โดยมีบริษัทแม่ชื่อ 
General Mills และมีการดึงเอาดารานักแสดงรวมถึงคนมีชื่อเสียงหลายคนมาเป็นสร้างเป็น Brand 
Character ในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นงานโฆษณา เสียงในวิทยุ ซึ่ง Betty Crocker นั้นถูก
เปรียบเทยีบว่าเป็นเทพเจ้าชุส (Zeus)  

 
ภาพที่ 71 ภาพการตั้งชื่อแบรนด์ตามชื่อบุคคล 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
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   5) ชื่อแบรนด์ที่แสดงถึงความหมายส าหรับบางสิ่ง (Suggestive) 
   การตั้งชื่อแบรนด์ที่ออกแบบมาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ ที่เชื่อมโยงกับลูกค้า
อย่างชัดเจน โดยการเชื่อมโยงนั้นเป็นไปได้ทั้ง บุคลิกภาพ รูปการด าเนินชีวิต ความชื่นชอบ ความเป็น
ตัวตน เช่น 
   The Body Shop – ชื่อแบรนด์ที่แสดงออกถึงการให้ความส าคัญกับการ
ดูแลเรือนร่าง 
   Amazon – ชื่อแบรนด์ที่มาจากแม่น้ าอเมซอน (The Amazon River) ที่
ใหญ่ที่สุดในโลก ท าให้ผู้ก่อตั้งน าไอเดียในการใช้ชื่อนี้เพื่อมาท าให้บริษัทกลายเป็นแหล่งขายหนังสือท่ี
ใหญ่ที่สุดในโลกตามชื่อแม่น้ าอเมซอน 

 
 

ภาพที่ 72 ภาพการตั้งชื่อแบรนด์ที่แสดงถึงความหมาย 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
 
   6) ชื่อแบรนด์ที่เน้นการสัมผัสอักษร หรือมีความคล้องจอง (Rhyme) 
   การตั้งชื่อแบรนด์ที่เน้นการจดจ าได้ และเน้นความสนุกสนานเวลาพูดถึง ที่
ใช้ทั้งการสัมผัสอักษร ค าสั้นๆ ค าคล้องจอง เพ่ือให้ง่ายต่อการจดจ าและพูดติดปาก เช่น YouTube, 
Piggly Wiggly, Dunkin’ Donuts, Best Buy, Coca-Cola, PayPal 

 
ภาพที่ 73 ภาพการตั้งชื่อแบรนด์ที่เน้นการสัมผัสอักษร 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
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   7) ชื่อแบรนด์แบบแปลกใหม่ (Misspelled / Tweaked) 
   เป็นวิธีการตั้งชื่อเชิงสร้างสรรค์ให้มีความแปลกใหม่ ที่มีการเปลี่ยนหรือรวบ
ค าท่ีเคยได้ยินคุ้นหูกันอยู่เป็นปกติ ซึ่งการตั้งชื่อแบบนี้สามารถสร้างการจดจ าได้ดีและยังง่ายต่อการจด
ทะเบียน อาจเป็นค าที่สร้างสรรค์ขึ้นมาใหม่หรือการเอาสองค ามารวมกัน เช่น Nespresso, Zappos, 
Yahoo 

 
ภาพที่ 74 ภาพการตั้งชื่อแบรนด์แบบแปลกใหม่ 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
 
   8) ชื่อแบรนด์ที่สร้างขึ้นใหม่ (Invented) 
   บางแบรนด์ก็ใช้วิธีการสร้างค าขึ้นมาใหม่ ที่สร้างให้เกิดความโดดเด่นไม่
เหมือนใคร ซึ่งการสร้างชื่อแบรนด์รูปแบบนี้หากพัฒนากลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ได้ดี อาจกลายเป็น
แบรนด์ที่ทรงพลังได้เลยทีเดียว และก็ง่ายต่อการน าไปจดทะเบียนในแบบต่าง ๆ เช่น Kodak, 
Twitter 

 
ภาพที่ 75 ภาพการตั้งชื่อแบรนด์ที่สร้างข้ึนใหม่ 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
 
   9) ชื่อแบรนด์แบบผสมสาน (Compound) 
   การรวมกันของค าสองค าที่น ามาเชื่อมกันแล้วเกิดเป็นความหมายใหม่ เพ่ือ
สร้างความเชื่อมโยงให้กับแบรนด์ผ่านคุณลักษณะและประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ การตั้งชื่อแบ
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รนด์ในลักษณะนี้ถือว่ามีการน าเอาความคิดสร้างสรรค์เข้ามาใช้ เพ่ือให้เกิดความทรงจ าดี ๆ และง่าย
ต่อการน าไปใช้ เช่น Swissair, Microsoft, Facebook 

 
ภาพที่ 76 ภาพการตั้งชื่อแบรนด์แบบผสมสาน 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
 
   10) ชื่อแบรนด์แบบอักษรย่อ (Acronym) 
   การตั้งชื่อแบรนด์ในรูปแบบนี้ใช้ส าหรับชื่อแบรนด์ที่มีความยาวเกินไปใน
การอ่าน ซึ่งการจดทะเบียนชื่อแบรนด์นั้นก็ยังเป็นตัวเต็ม แต่การย่อนั้นท าเพ่ือให้ผู้บริโภคและการท า
การสื่อสารการตลาดและการสื่อสารแบรนด์ง่ายขึ้น และจ าได้ง่ายยิ่งขึ้น นับว่าเหมาะกับแบรนด์ที่
ค่อนข้างใหญ่และมีชื่อเสียงในระดับหนึ่ง เช่น 
  KFC (Kentucky Fried Chicken) 
  HP (Hewlett-Packard) 
  GE (General Electric) 
  AA (Automobile Association) 
  BMW (Bavarian Motor Works) 
 

 
ภาพที่ 77 ภาพการตั้งชื่อแบบอักษรย่อ (Acronym) 
ที่มา https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-naming/ 
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   สรุป แบรนด์ที่ดีควรมีความเกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ ดึงดูดความสนใจ มี
เอกลักษณ์ และสร้างแรงบันดาลใจ ควรมีคุณลักษณะและการเชื่อมโยงประกอบรวมกันเป็น
เอกลักษณ์ของแบรนด์ 

  .... 5.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพอารมณ์ต้นแบบ (Archetype) 
  บุคลิกภาพ มีความหมายตรงกับ “Personality” ในภาษาอังกฤษ ซึ่งมาจากค าว่า 
“Persona” ในภาษาละติน แปลว่า หน้ากากที่ใช้สวมในการเล่นละครกรีกสมัยโบราณ และต่อมาใช้
ในความหมายของการแสดงบทบาทของตัวละครด้วยการให้ค าจ ากัดความที่แน่นอนและตายตัวของ
ค าว่า บุคลิกภาพ เป็นเรื่องยาก เนื่องจากบุคลิกภาพเป็นค าที่มีความหมายรวมของลักษณะหลาย
ประการในตัวบุคคล ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้ ทฤษฎีบุคลิกภาพของจุง (Jung's theory of 
personality)  
  (กันยา สุวรรณแสง, 2550)2จุง เป็นผู้ที่ได้ชื่อว่าเป็นผู้ที่คิดเก่งหรือนักคิดที่ยิ่งใหญ่
ที่สุดคนหนึ่ง และได้รับการยกย่องว่าเป็นนักจิตวิทยาที่อยู่ในระดับแนวหน้า ซึ่งจุงยังได้ใช้เวลาตลอด
ชีวิตของเขาศึกษาวิทยาการต่าง ๆ หลากหลายสาขา นอกจากนี้ยังได้รับการกล่าวขวัญว่าเป็น
นักจิตวิทยาที่ร่าเริง ใจดี และมีบุคลิกภาพที่ประทับใจต่อผู้อ่ืนและยังเป็นผู้ที่เคร่งศาสนา งานวิจัยส่วน
ใหญ่เป็นเรื่องพฤติกรรมของบุคคลจุงเป็นหนึ่งในนักจิตวิทยาที่สืบทอดแนวคิดมาจากทฤษฎีของฟ
รอยด์ ทฤษฎีของจุงนั้นมีการพัฒนาจากทฤษฎีจิตใต้ส านึกของฟรอยด์จนกระทั่งเป็นทฤษฎีจิตใต้ส านึก
ในแบบของเขาเอง โดยเขา (กันยา สุวรรณแสง. 2550 : 80) ทั้งนี้ ลักษณะทางบุคลิกภาพแบ่งตาม
ประเภทลักษณะพฤติกรรม จุงได้แบ่งบุคลิกภาพของบุคคลออกตามลักษณะพฤติกรรมเป็น 2 
ประเภท   
   5.1.3.2 ประเภทลักษณะพฤติกรรม 
   1) บุคลิกภาพแสดงตัว (Extrovert) มีลักษณะเป็นคนที่แสวงหาและชอบท า
กิจกรรมร่วมกับผู้อ่ืน ชอบการสังสรรค์ เข้าสังคมกับคนหมู่มาก กล้าแสดงออก มีความเชื่อมั่นใน
ตนเอง สามารถปรับตัวได้ดี ชอบเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับผู้อ่ืน มีการยอมรับและปรับตัวเองให้เข้ากับ
สังคมได้ ร่วมพูดคุยสนุกสนานเป็นกันเอง คบง่าย ใจกล้าชอบแสวงหาประสบการณ์ชีวิต ชอบการ
เปลี่ยนแปลงและพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ใหม่อยู่เสมอ เผชิญหน้ากับปัญหาต่าง ๆ 
ท าอะไรโดยไม่วางแผนล่วงหน้า ชอบความตื่นเต้น มีอารมณ์อ่อนไหว รวดเร็ว การแสดงออกซึ่ง
อารมณ์เห็นได้ง่ายชัดเจน ถ้าเกิดความคับข้องใจจะปรับตัวในรูปแบบก้าวร้าว (Aggression) มีอ านาจ
เหนือคนอ่ืน ชอบเป็นหัวหน้าเจ้ากี้เจ้าการเรื่องต่าง ๆ การกระท ามักเกี่ยวข้องแต่เรื่องภายนอกตัวเอง

                                                           
2 กนัยา สุวรรณแสง. (2550) 
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เป็นส่วนใหญ่ ความคิดจะมุ่งไปแต่เรื่องที่เป็นความจริงทั้งสิ้น คนประเภทนี้เหมาะกับงานเกี่ยวกับ
ประชาสัมพันธ์ ครู พนักงานขายนักธุรกิจ นักการเมือง 
   32) บุคลิกภาพเก็บตัว (Introvert) เป็นบุคคลประเภทชอบเก็บตัว 
ชอบอยู่อย่างสงบ ชอบอยู่โดดเดี่ยวตามล าพัง แยกตัวเองออกจากสังคม ท างานคนเดียว ใช้ความคิด
ของตัวเองเป็นหลักในการส ารวจตัวเอง คิดแต่เรื่องที่เกี่ยวกับตัวเอง ไม่กล้าแสดงออก ขี้อาย มักเก็บ
ความทุกข์ไว้กับตัวเองมักจะหวาดระแวง มีความกดดันทางอารมณ์ ไม่ชอบสังคม ไม่ชอบกา ร
เปลี่ยนแปลง ปรับตัวได้ค่อนข้างยาก เห็นแก่ตัว ท าตามระเบียบกฎเกณฑ์แบบแผนของสังคม มีความ
เชื่อมั่นในตัวเองสูงมาก ถ้ามีความรู้สึกขัดแย้งและเกิดความคับข้องใจจะปรับตัวในรูปแบบการถดถอย 
(Withdrawal) มักหลบหนีแยกตัวเองออกจากสังคม ไม่ค านึงความจริงของโลกภายนอก จะคิดและ
ฝันเองตามล าพัง บุคลิกภาพแบบนี้หากมีมากเกินไปในบุคคลใดบุคคลนั้นอาจเป็นโรคจิตเภทประเภทส
กิซโซเฟรเนีย (Schizophrenia) คือเป็นพวกหนีสังคม เมื่อประสบปัญหามักจะหลีกเลี่ยง หนัก ๆ เข้า
จะมีอาการทางประสาท ซึ่งบุคคลประเภทนี้มักชอบเปลี่ยนสังคมให้เป็นไปตามความคิดของตน
มากกว่าที่จะปรับตัวให้เปลี่ยนแปลงเข้ากับสังคมภายนอก บุคลิกภาพแบบนี้จึงเป็นนักคิด ช่างคิด 
เสนอแนวคิดมีประโยชน์ต่อสังคม สามารถสร้างกฎทฤษฎีและสิ่งประดิษฐ์ต่าง ๆ ได้เพ่ือให้เห็นความ
แตกต่างลักษณะของบุคลิกภาพทั้งสองแบบ ดังแสดงในตารางที่ 12 
 
ตารางท่ี 12 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างบุคลิกภาพแบบแสดงตัวและแบบเก็บตัว 

แบบแสดงตัว (Extrovert) แบบเก็บตัว (Introvert) 

1. มีความเชื่อม่ันอยู่บนรากฐานของความจริง 1. มีความเชื่อม่ันอยู่บนรากฐานของความจริง 
และข้อมูลที่ได้มาอย่างยุติธรรม และข้อมูลที่ได้มาอย่างยุติธรรม 

2. อุปนิสัย ถูกควบคุมโดยความจ าเป็นและความ
เหมาะสม 

2. มีมาตรฐานและกฎเกณฑ์แน่นอน เพื่อควบคุม
อุปนิสัยของตน 

3. พร้อมที่จะเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ใหม่ๆ 
อยู่เสมอ 

3. ไม่ค่อยจะมีการยืดหยุ่นอะลุ้มอล่วย และ 
ปรับตัว 

4. ไม่ค่อยพะวงถึงตัวเองมากนัก 4. พะวงถึงตัวเองมากเป็นพิเศษ 

5. การปรับตัวมักจะเป็นรูปการชดเชย 5. การปรับตัวมักจะเป็นในรูปหลบหน 
6. ถ้าจะเกิดวิปริตทางใจ ก็มักจะเป็นประเภท   
ฮีสทีเรีย (Hsyteria) 

6. ถ้าจะเกิดวิปริตทางใจ ก็มักจะเป็นประเภท 
วิตกกังวล (Anxiety) 

ที่มา : C. George Boeree. 2006 : 11-12 

                                                           
3 C. George Boeree. 2006 
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   5.1.3.3 Brand Archetype การสร้างแบรนด์ผ่านอัตลักษณ์ 
   Brand Archetype นั้นเป็นแนวคิดจากนักจิตวิทยาชาวสวิสที่มีชื่อ Carl 
Gustav Jung ที่ได้ศึกษาจิตวิทยาของมนุษย์ในเรื่องอิทธิผลของผลรวมจิตไร้ส านึกของมนุษย์ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรม (Collective Unconscious)  โดยใช้วิธีการศึกษาจากความคิดเห็นของคนในเรื่องราว
ของเทพนิยาย วรรณคดีต่าง ๆ จากหลากหลายเชื้อชาติ ซึ่งจากการศึกษานั้นพบว่า รูปแบบและ
โครงสร้างของตัวละครนั้นใกล้เคียงกัน นอกจากตัวเองแล้วก็ยังมีบทบาทของผู้ร่วมเดินทางหรือตัว
ละครต่าง ๆ เพ่ิมเติมที่สะท้อนออกมาในเทพนิยายต่าง ๆ ที่เหมือน ๆ กัน Carl Gustav Jung จึงได้
สรุปว่าเรื่องราวตัวละครที่ออกมานี้เป็นการสะท้อนจิตไร้ส านึกของคนออกมาให้แสดงบุคลิกและสิ่งที่
อยากเป็น เพ่ือให้คนอ่ืนนั้นมองตัวเองเห็นอย่างไม่รู้ตัว ซึ่ง Carl Gustav Jung เรียกรูปแบบนี้ว่าเป็น 
Human Archetype 
   จาก Human Archetype นั้นก็มีนักจิตวิทยาคนอ่ืน ๆ  มาแบ่งลักษณะ
ของ Human Archetype ออกมาได้เป็น 5 กลุ่มหรือ 5 เผ่าใหญ่ ๆ ตามลักษณะเด่นนั้น ๆ คือ 
   กลุ่มจิตวิญญาณ (Spirit) ซึ่งยึดมั่นในอุดมการณ์ 
   กลุ่มความคิด (Thought) ซึ่งสุขุมและมีสติปัญญาล้ าลึก 
   กลุ่มพลังงาน (Energy) ซ่ึงเต็มไปด้วยพลังในการสร้างสรรค์เปลีย่นแปลง 
   กลุ่มอารมณ์ (Emotion) ซึ่งเป็นมิตรและใจดีมีเสน่ห์ 
   กลุ่มแก่นสาร (Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความอุดมสมบูรณ์มั่งคั่ง 
 
ตารางท่ี 13  ลักษณะบุคลิกภาพของ Human Archetype 

ลักษณะบุคลิกภาพ 

กลุ่มท่ีเกี่ยวข้องกับด้านจิตวิญญาณ 
Innocent  
(แบรนด์แห่งความบริสุทธิ์) 

เป็นลักษณะที่แบรนด์ที่อยากจะสงบสุข เรียบง่าย หรือ
หวังให้ตัวเองสงบสุข ความบริสุทธ์ การมองเห็นคุณค่า
ความดีงามที่อยู่ภายใน ตัวอย่างแบรนด์: Dove, Care, 
Johnson & Johnson, SKII 
สรุปบุคลิกภาพ บริสุทธิ์ (Pure) ว่าง่าย (Pure) ไม่เสแสร้ง 
(Unpretentious)  นุ่มนวล (Soft) 

Explorer 
(แบรนด์แห่งความอิสระ) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่มีพลังงานและอยากจะออกผจญภัย 
หรือแสวงหาความท้าทาย ต้องการอิสระ เน้นการเดินทาง
ที่จะท าให้ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ได้ออกจาก
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กรอบเดิม ตัวอย่างแบรนด์: Redbull, Go Pro, NASA, 
National Geographic 
สรุปบุคลิกภาพ ซึ่งเป็นอิสระ (Independent) ลึกซึ้ง 
เข้าใจยาก (Subtle) ชอบผจญภัย (Adventuresome)  มี
สติ (Conscious) 

Sage  
(แบรนด์แห่งความเฉลียวฉลาด) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่ชอบค้นคว้า หรือให้ข้อมูลข่าวสาร 
เพ่ือการเรียนรู้ ต้องการเข้าใจ เน้นเรื่องการเรียนรู้สิ่งต่าง 
ๆ การได้รับทราบความจริง ตัวอย่างแบรนด์: Pantip, 
Google, Peptine, CNN 
สรุปบุคลิกภาพ ฉลาด (Artful) รอบรู้ (Intelligent) มี
เหตุผล (Logical)  มีความพากเพียร (Persevering) 

กลุ่มท่ีต้องการทิ้งบางอย่างให้โลก 
Hero   
(แบรนด์แห่งความเป็นวีรบุรุษ) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่ท าให้คุณนั้นเอาชนะอุปสรรค ฝ่าฟัน
ไปถึงจุดหมายที่คุณต้องการได้ กลุ่มแบรนด์ที่ช่วยให้คน
เอาชนะอุปสรรค หรือปัญหาต่างๆ ที่เค้าเผชิญอยู่จนก้าว
ไปถึงจุดหมายได้ โดยอาจสื่อในมุมมองว่าแบรนด์หรือตัว
ลูกค้าเป็นฮีโร่ก็ได้ ตัวอย่างแบรนด์: Ex. Nike, Adidas, 
Fedex, Mr.Mascle 
สรุปบุคลิกภาพ กล้าหาญ (Brave) มีคุณธรรม (Moral) 
จิตใจแข็งแกร่ง (Lion Heart)  มีประสิทธิภาพ (Efficient) 

Outlaw 
(แบรนด์แห่งความแตกต่าง) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่ไม่สนใจกฏ และท าตามใจตัวเอง 
ชอบการเปลี่ยนแปลงสังคม ต้องการออกจากกฏเกณฑ์
เดิม เพ่ือให้พวกเขาบรรลุเป้าหมายที่วางไว้และเป็น
แนวทางของคนท่ีไม่อยู่ในกรอบ ตัวอย่างแบรนด์: Paypal 
, Diesel 
สรุปบุคลิกภาพ เท่ (Cool) ท้าทาย (Challenging) ไม่
หวั่นเกรงต่อความกลัว (Fearless)  ต่อต้านสังคม (Anti-
Social) 

Magician 
(แบรนด์แห่งความเป็นไปได้) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่สร้างสรรค์สิ่ งที่ ไม่มีจริ ง เป็น
จินตนาการให้คนอ่ืน กลุ่มแบรนด์ที่สร้างสรรค์สิ่งที่เหนือ
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ความคาดหมาย ช่วยท าให้ความฝันหรือจินตนาการกลาย
มาเป็นความจริง ตัวอย่างแบรนด์: Dyson, Disney, MAC 
สรุปบุคลิกภาพ ลึกลับ (Mysterious) เป็นที่พ่ึงพาได้ 
(Dependable) กระฉับกระเฉง (Dynamic)  มี
จินตนาการ (Imaginative) 

กลุ่มท่ีต้องการเชื่อมกับผู้อ่ืน 
Everyman  
(แบรนด์แห่งความเป็นปุถุชน) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่แทนตัวคนทุกคน และเข้าใจคน
ทั่วไป ต้องการอยู่เป็นส่วนหนึ่งกับทุกคน ไม่มีใครโดดเด่น
กว่าใคร คือคนปรกติเข้าได้กับทุกคน กลุ่มแบรนด์ที่เข้าใจ
ธรรมชาติของคนทั่วไป เป็นตัวแทนของคนปกติธรรมดา 
อยู่กับความเป็นจริง เรียบง่าย และเข้าถึงได้ง่าย ตัวอย่าง
แบรนด์: เช่น IKEA , Muji 
สรุปบุคลิกภาพ ให้ความคุ้มครอง (Prorective) ค านึงถึง
ผู้อื่นมากกว่าตนเอง (Altruistic) ชอบช่วยเหลือ 
(Helpful)  ขี้เกรงใจ (Considerate) 

Lover  
(แบรนด์แห่งความเสน่หา) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่สร้างความรัก หรือสร้างอารมณ์รัก
ให้คนต่าง ๆ ต้องการใกล้ชิดกับอีกฝ่าย ต้องการอยู่เคียง
ข้างกับคนรัก กลุ่มแบรนด์ที่สื่อถึงความรัก ความเสน่หา 
ความลุ่มหลง ความพึงพอใจ มักใช้ภาพที่สื่อถึงอารมณ์ 
และปลุกเร้าความรู้สึก ตัวอย่างแบรนด์: Haagen-dazs, 
Gucci, LV, Chanel, Victoria’s Secret, Durex 
สรุปบุคลิกภาพ ไวต่อความรู้สึก (Sensitive) ชอบเข้า
สังคม (Extrovert) อามรมณ์สุนทรีย์ (Aesthetic)  
หลงใหล (Passion) 

Jester  
(แบรนด์แห่งความสนุกสนาน) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่ให้อารมณ์ขัน และสนุกกับแบรนด์ 
เป็นลักษณะที่ห่วงใยคนอ่ืน และแบ่งปันความรู้ดีความรัก
กับคนอ่ืน ต้องการสนุก เฮฮาเน้นความบันเทิง มีสีสัน
สนุกสนาน เป็นกลุ่มแบรนด์ที่ให้ความรู้สึกสนุกสนาน เจ้า
ส าราญ มีความสุข มีอารมณ์ขัน แบรนด์กลุ่มนี้มักเป็นที่รัก 
และจดจ าได้ง่าย เพราะอารมณ์แห่งความสุขมักเข้าถึงคน
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ได้ง่าย ตัวอย่างแบรนด์: เช่น Fanta, Oreo, M&M 
สรุปบุคลิกภาพ มีสีสัน ตื่นตาตื่นใจ (Colorful) มีชีวิตชีวา
(Lively) สดใจฉลาดเฉลียว (Bright)  มหัศจรรย์ 
(Wonderful) 

กลุ่มท่ีต้องการสร้างบางอย่างให้โลก 

Caregiver  
(แบรนด์แห่งความห่วงใย) 
 

เป็นลักษณะที่ห่วงใยคนอ่ืน และแบ่งปันความรู้ดีความรัก
กับคนอื่น ต้องการช่วยเหลือผู้อื่น เห็นใจและอยากให้ผู้อ่ืน
มีความสุขและลดการเอาเปรียบ เป็นกลุ่มแบรนด์ที่ให้
ความรู้สึกถึงการให้ การแบ่งปัน และการห่วงใยเสมือน
ครอบครัว ตัวอย่างแบรนด์ในกลุ่มนี้ เช่น ไทยประกันชีวิต, 
นมตราหมี, Unicef 
สรุปบุคลิกภาพ ให้ความคุ้มครอง (Propective) ค านึงถึง
ผู้อื่นมากกว่าตนเอง (Altruistic) ชอบช่วยเหลือ 
(Helpful)  ส านึกบุญคุณ (Thankful) 

Creator  
(แบรนด์แห่งการสร้างสรรค์) 
 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่อยากสร้างสรรค์ ท าจินตนาการให้
เป็นจริง ต้องการสร้างสิ่งใหม่ที่ดีกว่าเดิมให้กับโลกโดยใช้
ความสามารถของพวกเขาอย่างไม่มีขีดจ ากัดเป็นกลุ่ม แบ
รนด์ที่เป็นนักคิด นักสร้างสรรค์ อยากท าสิ่งต่างๆ ให้ดี
กว่าเดิมด้วยความสามารถที่พวกเค้ามีตัวอย่างแบรนด์ : 
เช่น Lego, Faber Castel, Adobe 
สรุปบุคลิกภาพ ทรงความรู้ (Intellectual) มีสไตล์ 
(Stylish) ตื่นตัว กระตือรือร้น (Active)  หลักแหลม 
(Brilliant) 

Ruler  
(แบรนด์แห่งความเป็นผู้น า) 

เป็นลักษณะแบรนด์ที่อยากปกครอง หรือก าหนดแนวทาง
ให้คนเดินตาม ต้องการควบคุม บ่งบอกว่าตัวเองคือผู้น า
หรือผู้ก าหนดทิศทาง ตอบสนองความต้องการของคนที่
ต้องการเป็นคนมีอ านาจในการควบคุม เป็นกลุ่มแบรนด์ที่
ท าให้รู้สึกถึงความมีพลังในการควบคุม เป็นผู้น าตลาด 
เมื่อผู้บริโภคใช้แบรนด์เหล่านี้ จะรู้สึกภาคภูมิใจ ตัวอย่าง
แบรนด์: เช่น Mercedes-Benz, Rolex 
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สรุปบุคลิกภาพ มีวินัย (Self-disciplined) ปฎิบัติตาม
กฏเกณฑ์ (Rule conscious) มีอ านาจ (Powerful) มี
ความเป็นผู้น า (Leading) 

 
 สรุป การท า Brand Archetype เป็นกระบวนการที่ท าให้แบรนด์นั้นมีภาพลักษณ์ที่มั่นคง 
และท าให้คนนั้นจดจ าได้จากแบรนด์ BI ต่าง ๆ ว่าเมื่อเห็น BI เหล่านี้จะนึกถึงลักษณะของแบรนด์นั้น
เกี่ยวข้องอะไรกับตัวเอง การเลือก Brand Archetype ที่ดีนั้นท าให้เราสามารถวางต าแหน่งเข้าไปสู่
ความคิดผู้บริโภคได้ถูกต้อง หรือสามารถน ามาปรับจุดแข็งให้เพ่ิมขึ้น ลดจุดอ่อนลงได้อีก ท าให้
สามารถช่วยการสร้างแบรนด์และความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ ได้เป็นอย่างดี 
 จากตารางแสดงบุคลิกภาพการสื่อสารจากทฤษฎี Archetype ของ Carl Jung ผู้วิจัยจึงได้
น ามาวิเคราะห์บุคลิกภาพในขั้นตอนต่อไป 
 

5.2 วิธีวิจัย 
 

 5.2.1 วิเคราะห์สารที่ต้องการจะสื่อ 
 
ตารางท่ี 14 วิเคราะห์สารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน 

สารที่ต้องการจะสื่อ 
(What to 
communicate) 

ข้อสนับสนุน 
(Support) 

บุคลิกภาพของงาน 
(Mood&Tone) 

Archetype 

 
 
The Trendsetter 

การเลือกซื้อจะสร้าง
ความเป็นผู้น าแท
รนด์ให้ความรู้สึกด้วย
การออกแบบเรข
ศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน
ส าหรับคน Gen y ที่
ทันสมัย แปลกใหม่  

ทรงความรู้ 
(Intellectual)  
มีสไตล์ (Stylish) 
ตื่นตัว กระตือรือร้น 
(Active)  หลักแหลม 
(Brilliant) 

Creator -ต้องการ 
“การสร้างสรรค์” 
 

 
 

กลุ่มคน Gen y ชอบ
ที่จะสัมผัสและใช้

สีสัน ตื่นตาตื่นใจ 
(Colorful) มี

Jester - ต้องการ 
“ความสนุกสนาน” 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 132 

Cheer up me เวลาในการสังสรรค์
พบปะพูดคุยกับ
เพ่ือน 

ชีวิตชีวา(Lively)  
สดใสฉลาดเฉลียว 
(Bright)  มหัศจรรย์ 
(Wonderful) 

Slow life  การออกแบบเรข
ศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน
ส าหรับคน Gen y ที่
ช่วยให้บรรยากาศ
รอบด้านมีชีวิต 
คึกคัก 

ให้ความคุ้มครอง 
(Protective) 
ค านึงถึงผู้อ่ืนมากกว่า
ตนเอง (Altruistic) 
ชอบช่วยเหลือ 
(Helpful)  ขี้เกรงใจ 
(Considerate) 

Everyman -ต้องการ 
“ความเข้าใจ” 

The adjustment การออกแบบเรข
ศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน
ส าหรับคน Gen y 
เปรียบเสมือนเปิด
โลกที่เป็นตัวตนของ
พวกเขา  

มีวินัย (Self-
disciplined) ปฎิบัติ
ตามกฏเกณฑ์ (Rule 
conscious) มี
อ านาจ (Powerful) 
มีความเป็นผู้น า 
(Leading) 

Ruler -ต้องการ 
“ความเป็นผู้น า” 

The Optimistic การออกแบบเรข
ศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน
ส าหรับคน Gen y 
เป็นการมองโลกในแง่
ดี 

ลึกลับ (Mysterious) 
เป็นที่พ่ึงพาได้ 
(Dependable) 
กระฉับกระเฉง 
(Dynamic)  มี
จินตนาการ 
(Imaginative) 

Magician -ต้องการ 
“ความเป็นไปได้” 

 
 จากข้อมูลบทที่ 2 และบทที่ 3 ที่ได้กล่าวถึงข้อมูลและลักษณะพฤติกรรมของบุคลิกภาพของ
คนเจนเนอเรชั่นวาย Gen Y ความสนใจ รวมทั้งปัญหาในการด าเนินชีวิตร่วมกับบุคคลอ่ืน น ามาเพ่ือ
สร้างสารที่ต้องการจะสื่อและข้อสนับสนุนให้กับการออกแบบเรขศิลป์ฯ ส าหรับคนเจนเนอเรชั่นวาย 
Gen Y 
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  ..... 5.2.2 การเลือกสารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ 
ของงาน 
  เมื่อผู้วิจัยได้สารที่ต้องการจะสื่อ (What to communicate) ได้แล้วจึงน ามาให้กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกสาร เพ่ือน ามาก าหนดบุคลิกภาพของงานให้เหมาะสมกับงาน 
  โดยกลุ่มตัวอย่างได้ท าการเลือกสารที่ต้องการจะสื่อ (What to communicate)  
เพ่ือน ามาก าหนดบุคลิกของงาน โดยเลือกล าดับที่มีคนเลือกมาที่สุด 3 ล าดับ จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 
100 คน 
 
ตารางท่ี 15 สรุปสารที่ต้องการจะสื่อและก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน 
สารที่ต้องการจะสื่อ 
(What to 
communicate) 

ข้อสนับสนุน 
(Support) 

บุคลิกภาพของงาน 
(Mood &Tone) 

Archetype จ านวน 
(คน) 

 
 
The Trendsetter 

การเลือกซื้อจะสร้าง
ความเป็นผู้น าแท
รนด์ 
ให้ความรู้สึกด้วยการ
ออกแบบเรขศิลป์
ส าหรับผลิตภัณฑ์
ชุมชนส าหรับคน 
Gen y ที่ทันสมัย 
แปลกใหม่  

ทรงความรู้ 
(Intellectual)  
มีสไตล์ (Stylish) 
ตื่นตัว กระตือรือร้น 
(Active)   
หลักแหลม 
(Brilliant) 

Creator -
ต้องการ 
“การสร้างสรรค์” 
 

 
 
18 

 
 
Cheer up me 

กลุ่มคน Gen y ชอบ
ที่จะสัมผัสและใช้
เวลาในการสังสรรค์
พบปะพูดคุยกับ
เพ่ือนเพ่ือ
แลกเปลี่ยนกัน 

สีสัน ตื่นตาตื่นใจ 
(Colorful)  
มีชีวิตชีวา (Lively)  
สดใสฉลาดเฉลียว 
(Bright) มหัศจรรย์ 
(Wonderful) 

Jester - ต้องการ 
“ความ
สนุกสนาน” 

 
 
69 

The Optimistic การออกแบบเรข
ศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน

ลึกลับ 
(Mysterious)  
เป็นที่พ่ึงพาได้ 

Magician -
ต้องการ 
“ความเป็นไปได้” 

 
 
23 
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ส าหรับคน Gen y 
เป็นการมองโลกใน
แง่ดี 

(Dependable) 
กระฉับกระเฉง 
(Dynamic)   
มีจินตนาการ 
(Imaginative) 

 
  .... 5.2.3 ก าหนดชื่อโครงการ 
      การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งชื่อโครงการข้ึนมาจ านวนหนึ่งจาก Key message และบุคลิกที่
ได้จากการวิเคราะห์) เพ่ือน าไปให้กลุ่มเป้าหมายเลือกว่าชื่อใดที่ดึงดูดใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่สุด 
 
ตารางท่ี 16 สรุปชื่อโครงการที่ต้องการจะสื่อและตั้งชื่อโครงการก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน 

ชื่อโครงการ ข้อสนับสนุน 
Just be happy 
แค่มีความสุขก็พอแล้ว 

หมายถึง ความคิดท่ีว่าแค่มีความสุขก็พอแล้ว ให้อารมณ์เปรียบกับ
การคิดหรือท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดแล้วรู้สึกดี  ซึ่งแสดงถึงบุคลิก Jester ได้
ชัดเจน  

ชีวิตมันสั้นเกินไป อย่ามัวแต่
จมกับความรู้สึกแย่ ๆ 
Life is too short for bad 
vibes 

มาจากค าพูดที่ใช้แสดงการให้ก าลังใจทั้งตัวเองและคนอ่ืน ลักษณะ
น้ าเสียงที่พูดออกมาให้ความรู้สึกอบอุ่นกระตุ้นให้พลัง พร้อมส าหรับ
การเริ่มต้นใหม่ เป็นค าที่แสดงถึงบุคลิก Jester ได้ชัดเจน 

หลีกหนีความธรรมดา 
Escape the ordinary 

มาจากความรู้สึกที่ต้องการความแตกต่างจากสิ่งที่เป็นในทุกวัน การ
แสวงหาความสุขท่ีตื่นเต้น แสดงถึงบุคลิก Jester ได้ชัดเจน 

ผมยุ่งเหรอไม่สนใจหรอก 
Crazy hair, don’t care 

มาจากค าพูดที่แสดงถึงความมั่นใจในตนเอง ไม่ว่าจะเกิดอะไรขึ้นก็ไม่
สนใจสิ่งรอบข้าง ยังคงด ารงชีวิตประจ าวันต่อไป บ่งบอกถึงคนบุคลิก 
Jester ได้ชัดเจน 

กลุ่มเป้าหมายได้เลือกชื่อโครงการที่ดึงดูดใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่สุด 3 อันดับแรก ดังนี้ 
1. Just be happy 
2. Crazy hair, don’t care 
3. Escape the ordinary 
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5.3 ผลการวิจัย 

 
 จากการสร้างสารที่ต้องการสื่อเพ่ือน ามาออกแบบให้กลุ่มตัวอย่างเลือก ได้สารที่เหมาะสม
และมีการเลือกมากที่สุด 3 ล าดับ ดังนี้ 

 5.3.1 สารที่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  
  ผลจากการวิเคราะห์สารที่ต้องการจะสื่อเพ่ือการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเจ
เนอร์เรชั่นวาย Gen Y ส าหรับการออกแบบผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  - Cheer up me กลุ่มคน Gen y ชอบที่จะสัมผัสและใช้เวลาในการสังสรรค์พบปะ
พูดคุยกับเพ่ือนเพ่ือแลกเปลี่ยนกัน 
  - The Trendsetter การเลือกซ้ือจะสร้างความเป็นผู้น าแทรนด์ให้ความรู้สึกด้วย
การออกแบบ   เรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนส าหรับคน Gen y ที่ทันสมัย แปลกใหม่ 
  - The Optimistic การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนส าหรับคน Gen y 
เป็นการมองโลกในแง่ดี 

 5.3.2 บุคลิกภาพของสารที่ต้องการสื่อ  
  ผลจากการวิเคราะห์ Brand Archetype  ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาก าหนด
บุคลิกภาพของสารที่ต้องการสื่อ ประกอบด้วย  
  - Cheer up me สีสัน ตื่นตาตื่นใจ (Colorful) มีชีวิตชีวา (Lively) สดใสฉลาด
เฉลียว (Bright) มหัศจรรย์ (Wonderful) โดยมีสีที่สามารถน ามาใช้ในงานออกแบบได้แก่  

 

 
 
 

5.3.3 ชื่อโครงการ  
  ผลจากการวิเคราะห์ชื่อโครงการทั้งหมดที่ให้กลุ่มเป้าหมายเลือก ผู้วิจัยได้ก าหนดชื่อ
โครงการโดยใช้ชื่อที่ได้รับการเลือกเป็นอันดับหนึ่งคือ ชื่อ “Just be happy” 
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บทที่ 6 
 

แนวทางการออกแบบ 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับสื่อและน ามาสร้างเครื่องมือ
วิจัย โดยการศึกษาการใช้สื่อโดยกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ทราบถึงสื่อที่เหมาะสมในการสื่อสารและ
น าเสนอข้อมูลให้สอดคล้องกับโครงการ การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษา
วัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 
6.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 6.1.1 แนวคิดเทคนิคเก่ียวกับการออกแบบอัตลักษณ์ 
 6.1.2 แนวคิดเทคนิคเก่ียวกับการออกแบบตัวอักษร 
 6.1.3 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบภาพประกอบ 
6.2 วิธีวิจัย 
 6.2.1 วิเคราะห์สารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน  
 6.2.2 แนวทางการออกแบบ RVJ 
6.3 ผลการวิจัย 
 6.3.1 กลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ
ภูหลวง จังหวัดเลย 
 6.3.2 แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ 
ภูหลวง จังหวัดเลย 
 

6.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 6.1.1 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับการออกแบบอัตลักษณ์ 

    6.1.1.1 ความหมายของอัตลักษณ์  
  ตามรากศัพท์ในภาษากรีกนั้นอัตลักษณ์ (Character) หมายถึง เครื่องหมายที่บอก
ความแตกต่าง ส าหรับในความหมายที่ใช้กันอยู่ทั่วไปนั้น หมายถึง กลุ่มของลักษณาการ (Traits) ที่
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของบุคคลหนึ่งบุคคลใดกับบุคคลอ่ืน ๆ ทั้งหมด (ติน ปรัชญพฤทธิ์ , 
2538) 
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  4อัตลักษณ์ หมายถึง คุณสมบัติของบุคคลหรือสิ่งของที่แสดงออกถึงความเป็นตัวตน 
เป็นส านึกที่บุคคลรับรู้ และรู้ว่าตัวเขาคือใคร มีลักษณะเป็นอย่างไร มีวิถีชีวิต ความคิด ความเชื่อ 
แบบแผนพฤติกรรม และลักษณะนิสัยอย่างไร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอ่ืน กลุ่มอ่ืน สิ่งอ่ืนอย่างไร 
บุคคลอาจมีอัตลักษณ์หลาย ๆ อย่างในตัวตนก็ได้ การจะรับรู้ว่าใครมีอัตลักษณ์อย่างไรพิจารณาจาก
การแสดงออกผ่านทางตัวแทนความมีตัวตนในรูปของสถานะของ บุคคล เพศ สภาพ ต าแหน่ง หน้าที่ 
บทบาททางสังคม ซึ่งเรียกสิ่งเหล่านี้ว่าเป็นอัตลักษณ์ของปัจเจก หรืออัตลักษณ์ส่วนบุคคล ส่วนการ
แสดงออกผ่านสัญลักษณ์อะไรบางอย่างที่มีความหมายเป็นที่เข้าใจร่วมกันและการแสดงออกทาง
พิธีกรรม ประเพณี วัฒนธรรม ต านาน เรื่องเล่า ประวัติศาสตร์ และปรากฎการณ์ทางสังคม เป็นส่วน
ทีเ่รียกว่า “อัตลักษณ์ทางสังคม” หรือ “อัตลักษณ์ที่คนในสังคมมีร่วมกัน” (สุจรรยา โชติช่วง, 2554) 
  สรุป อัตลักษณ์เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคล ซึ่งมีคุณสมบัติทางศีลธรรมและ
จริยธรรม อันจะเป็นแนวทางของความประพฤติที่มุ่งประสงค์ เป็นลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งในตัว
บุคคลหรือชนชาติใดชนชาติหนึ่ง ที่ท าให้บุคคลนั้นรู้ตัวว่าเขาเป็นบุคคล เป็นตัวเขาเองแตกต่างจากคน
อ่ืนและท าให้คนอื่นรู้จักว่าเป็นใครด้วยเอกลักษณ์ของตนเอง 
  ....   --- 6.1.1.2 ประเภทของตราสัญลักษณ์ 
          (สุจรรยา โชติช่วง, 2554)1) Monogram logos (or letter marks) Letter Form 
  โลโก้ท่ีเรียบง่ายเพราะเป็นใช้ตัวอักษรย่อ ที่มาจากชื่อเต็มขององค์กรหรือแบรนด์ใน
การออกแบบ โดยหลักคิดนั้นก็แสนเรียบง่าย คือท าให้อ่านออกและรู้ได้ทันทีว่าเป็นตัวอักษรอะไร เพ่ือ
จะได้เชื่อมโยงไปยังองค์กรนั้น ๆ  
 

 
 
ภาพที่ 78 ภาพตราสัญลักษณ์แบบ Monogram logos 
ที่มา https://idxw.net/2020/ 

                                                           
4 สุจรรยา โชติช่วง (2554) 
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   2) Wordmarks (or logotypes) 
   โลโก้รูปแบบนี้มักใช้ชื่อบริษัทแบบเต็ม ๆ มาท าโลโก้ เพียงแค่ใช้ตัวอักษรชื่อ
นั้นมาออกแบบด้วยฟ้อนต์และมีการปรับแต่งหรือเพ่ิมลูกเล่นต่าง ๆ เข้าไปเพียงเล็กน้อย มี
ความส าคัญคือการใช้ฟ้อนต์ที่เหมาะสมหรือมีคาแรกเตอร์ที่เป็นตัวแทนแบรนด์ได้ โดยส่วนมากบริษัท
ใหญ่ ๆ มักจะจ้างบริษัทออกแบบ CI ท าฟ้อนต์ให้ด้วย หรือเลือกจากฟ้อนต์ที่อ่านง่าย และได้รับความ
นิยมในสมัยนั้น 

 
 

ภาพที่ 79 ภาพตราสัญลักษณ์แบบ Wordmarks 
ที่มา https://idxw.net/2020/ 
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   3) Pictorial marks (or logo symbols) 
โลโก้แบบนี้คือการเลือกใช้กราฟิกที่เป็นสัญลักษณ์ของตัวแทนองค์กร , สถาบัน, หรือยี่ห้อสินค้า ที่
อาจจะสื่อ “ความหมาย” ของกิจกกรรมหรือวิสัยทัศน์ขององค์กร ซึ่งไม่จ าเป็นเสมอไปว่าต้องเป็น
สัญลักษณ์ท่ีตีความตรงตัวกิจกรรมหลักของบริษัท บางครั้งการหยิบมาจากชื่อหรือคอนเซ็ปต์บางอย่าง
ที่ดูไม่เกี่ยวข้องเลยมาใช้ก็ได้เห็นกันอยู่บ่อย ๆ ขอเพียงแค่ให้มันน่าจดจ ามีบุคลิกเฉพาะตัวที่เห็นแค่นี้
แล้วรู้ได้ทันทีว่าคือโลโก้ของแบรนด์ไหน แน่นอนว่าเราไม่อาจระบุสูตรส าเร็จของการสร้างกราฟิก
ของโลโก้แบบนี้ได้ เพราะที่มาที่ไปของแต่ละโลโก้นั้นต่างกันจะให้บอกเลยว่าแบบไหนจ าง่ายหรือจ า
ยาก ส่งผลกระทบหรือดูแล้วเฉยๆ เป็นเรื่องที่ฟันธงไม่ได้เลย มันเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ใน
กิจกรรมการตลาดอื่นๆควบคู่ไป ซึ่งโลโก้แบบนี้จะเน้นการใช้รูปทรงที่ไม่ซับซ้อนเป็น 2D ได้เรียบแบบ
และสามารถเล่นกับ Negative Space ได ้

 
 

ภาพที่ 80 ภาพตราสัญลักษณ์แบบ Pictorial marks 
ที่มา https://idxw.net/2020/ 
 
   4) Abstract logo marks 
   โลโก้แบบนี้มีความคล้ายกับโลโก้แบบ Pictorial แต่จะต่างกันตรงที่ว่า โลโก้
แบบนี้ “ไม่เน้นความหมาย” ไม่บอกเล่าตรง ๆ ว่าอะไรเป็นอะไร แต่จะใช้รูปแบบเชิงนามธรรมที่
บางครั้งผู้ดูก็ต้องตีความเอาเอง ว่าจะถูกต้องตรงใจนักออกแบบที่คิดคอนเซ็ปเหล่านี้ขึ้นมาหรือเปล่า 
เหมือนเล่นเกมส์เดาใจนั่นเอง ซึ่งความแตกต่างอีกอย่างคือมันสามารถมีรูปทรงที่ซับซ้อนกว่า 
Pictorial ได้ มีการใช้แสงเงาและมิติแบบ 3D เข้ามาท าให้มันสะดุดตาเป็นที่จดจ าได้มากขึ้นนั่นเอง  
โลโก้รูปแบบนี้ส่วนมากจะใช้ร่วมกับกราฟิก CI ( Corporate Identity ) เช่นมีเส้นโค้งหรือสีของ
รูปแบบกราฟิกที่บังคับใช้ให้เหมือน กันในทุกสื่อเป็นต้น 
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ภาพที่ 81 ภาพตราสัญลักษณ์แบบ Abstract logo marks 
ที่มา https://idxw.net/2020/ 
 
   5) Mascots 
   โลโก้แบบมาสค็อตจะเน้นไปที่การสร้างตัวการ์ตูน สร้างคาแร็คเตอร์ที่เป็น
ตัวแทนแบรนด์สินค้าในการช่วยประชาสัมพันธ์ โดยส่วนมากมักมาจากคาแร็กเตอร์ผู้ก่อตั้งเช่น KFC 
หรือเป็นตัวการ์ตูนที่ถูกใช้ในการโฆษณาตั้งแต่ช่วงก่อตั้งองค์กร ซึ่งบางครั้งการใช้มาสค็อตที่โดดเด่น
จดจ าง่ายและรู้ว่าเป็นแบรนด์อะไร เมื่อถูกน าเสนอซ้ า ๆ ในทุกสื่อ ก็ง่ายดีต่อการสร้างการจดจ ารับรู้
ของผู้บริโภค  
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ภาพที่ 82 ภาพตราสัญลักษณ์แบบ Mascots 
ที่มา https://idxw.net/2020/ 
   6) The combination mark 
   โลโก้ส่วนใหญ่เป็นแบบการรวมกันระหว่าง Symbol กับ Wordmarks 
หรือ Lettermarks กับ Wordmarks หรือ Abstract กับ Wordmarks ไม่มีกฏเกณฑ์ตายตัว แต่ที่
พอจะจับสังเกตได้เล็กน้อยคือ ไม่ว่าจะเอาอะไรมารวมกันมันมักต้องมี Wordmarks ด้วยเสมอ 

 

 
ภาพที่ 83 ภาพตราสัญลักษณ์แบบ The combination mark 
ที่มา https://idxw.net/2020/ 
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   7) The emblem 
   โลโก้รูปแบบที่เอาแทบทุกสิ่งมารวมกันคล้าย ๆ กับ combination mark 
แต่จะมีรูปแบบเฉพาะตัวและมีการใส่ตัวหนังสือหรือข้อมูลองค์กรมากกว่า มันจะคล้ายกับตรา
สัญลักษณ์ของกระทรวงทบวงกรมต่าง ๆ แต่จะมีความสวยงามลงและให้ความรู้สึกมีคุณค่า ตรา
สัญลักษณ์เหล่านี้ช่วยให้แบรนด์ดูขลังและมีประวัติศาสตร์ยาวนานเช่น Starbuck เป็นต้น ที่เปลี่ยน
จากโลโก้แบบ emblem มาเป็นแบบ Symbol โดยที่ลดทอนรายละเอียดต่างๆ ออกไปมากมาย 
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ภาพที่ 84 ภาพตราสัญลักษณ์แบบ The emblem 
ที่มา https://idxw.net/2020/ 
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  ....  ----- 6.1.1.3 กระบวนการออกแบบอัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity)  
   สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2547) ได้ให้ความหมายของอัตลักษณ์องค์กรไว้ว่า (สุมิ
ตรา ศรีวิบูลย์, 2547)5เป็นการสื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน 
เพ่ือสร้างความเป็น       อัตลักษณ์และความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันรวมทั้งสร้างความเข้าใจอันดีให้
เกิดแก่องค์กรบุคลากร ตลอดจนบุคคลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร 
   ในด้านการตลาด อัตลักษณ์องค์กร หรืออัตลักษณ์กลุ่มบริษัท (corporate 
identity) เป็นรูปแบบที่เป็นอัตลักษณ์ของหน่วยงานหรือองค์กร ซึ่งถูกออกแบบให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายทางธุรกิจ และแสดงออกมาทางในรูปแบบของแบรนด์และการใช้งานเครื่องหมายการค้า 
แม้ว่าเรื่องของอัตลักษณ์จะไม่ใช่สิ่งเดียวที่เกี่ยวกับแบรนด์แต่เรื่องของแบรนด์กับอัตลักษณ์เป็นเรื่องที่
ต้องเกิดขึ้นควบคู่กันอยู่เสมอ เราสามารถสร้างแบรนด์ให้โดดเด่นได้ด้วยการสร้างอัตลักษณ์ให้กับ     
แบรนด์ซึ่งสามารถสื่อสารออกมาได้3 ส่วนด้วยกัน คือการสร้างอัตลักษณ์ผ่านทางภาพ ( Visual 
Identity) การสร้างอัตลักษณ์ผ่านทางพฤติกรรม (Behavioral Identity) และการสร้างอัตลักษณ์ผ่าน
การพูด (Verbal Identity) 
   1) การออกแบบอัตลักษณ์ขององค์กร มีส่วนสร้างสรรค์สัญลักษณ์และ
ข้อตกลงร่วมกันของคนในสังคมโดยเข้ามามีส่วนช่วยเสริมการรับรู้ทางการมองเห็น เป็นลู่ทางหรือ
สื่อกลางช่วยในการรับรู้แห่งข้อตกลงต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพมีความชัดเจน มีผลกระทบทางด้าน
จิตวิทยาในอันที่จะระลึกถึงและเป็นเครื่องหมายแห่งความทรงจ า ข้อเตือนใจข้อควรระวังในระบบ
ระเบียบของกฎเกณฑ์และความเชื่อท่ีจะปฏิบัติต่อกันไป เพ่ือความคงอยู่ของสังคมที่สงบร่มเย็นดังเช่น
ที่ปรากฏอยู่ เป็นเครื่องหมายสัญลักษณ์และข้อตกลงต่าง ๆ เช่น สัญลักษณ์แทนศาสนาลัทธิ
เครื่องหมายจราจรเป็นต้น ซึ่งเครื่องหมายสัญลักษณ์ต่าง ๆ ทางอัตลักษณ์ขององค์กรนี้จ าเป็นต้อง
อาศัยการออกแบบให้มีขนาดรูปทรงที่ชัดเจน เรียบร้อย สวยงาม และเหมาะสมกับอ านาจทางการ
มอง (Visual Perception) ของมนุษย์ 
   2) การออกแบบอัตลักษณ์ขององค์กรเป็นสื่อแสดงแห่งพลังการสร้างสรรค์
ความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาการทั้งหลายที่คิดค้นขึ้นล้วนแต่เกิดจากการถ่ายทอดความคิดสร้างสรรค์
ก็ออกมาผ่านการขีดเขียนหรือการสร้างภาพ ( Image) ทางลักษณะของงานอัตลักษณ์ขององค์กร
ด้วยกันทั้งนั้นเพราะเป็นลู่ทางที่สามารถรองรับความคิดฉับพลันและการกระท า ของมนุษย์ได้รวดเร็ว
ที่สุดแม้กระทั่ง มีการขัดเกลาแก้ไขดัดแปลงและน าเสนอ (Presentation) รูปร่างของความคิดหรือ
การประกอบเพื่อสร้างต้นแบบและค าอธิบายที่เป็นสื่อแสดงให้ผู้ดูได้รู้ได้เห็นเกิดความสนใจเข้าใจและ

                                                           
5 สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2547) 
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คล้อยตามในความคิดสร้างสรรค์ที่ได้เพียรพยายามขึ้นมา ดังเช่น การเขียนแบบทางวิศวกรรม 
สถาปัตยกรรม เครื่องจักรกลต่าง ๆ ตลอดจนงานสร้างสรรค์ศิลปกรรมแขนงอ่ืน ๆ 
   3) (ธัญพัชร ศรีมารัตน์, 2558)6การออกแบบอัตลักษณ์ขององค์กรเป็นการ
เสริมสร้าง แต่งข่าวสารให้ดึงดูดสายตาและน่าสนใจขึ้น โดยการปรับปรุงเพ่ิมเติมเสริมแต่งด้วยทักษะ
ทางศิลปะและให้หลักจิตวิทยาการรับรู้เข้าช่วย เช่น การจัดวางรูปแบบของข้อความ รูปภาพ เปลี่ยน
ขนาด การเสนอข้อความที่กะทัดรัดได้ใจความเป็นต้น (ธัญพัชร ศรีมารัตน์, 2558) 
   ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรนั้นมีกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบผู้เขียนได้ศึกษาและสรุป โดยขั้นตอนต่อไปนี้เป็นกระบวนการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรซึ่งมี
ด้วยกัน 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
   ขั้นตอนที่ 1 ขั้นตอนในการประเมินวิเคราะห์และเสนอแนะ 
(Investigation, Analysis, Recommendation) รายละเอียดของขั้นตอนมีดังนี้  
   1. การวิเคราะห์อุตสาหกรรมเชิงกลยุทธ์ (Strategic Industry Analysis)  
   2. การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning)  
   3. ค้นหาอัตลักษณ์ที่ด ารงอยู่ขององค์กร (Corporate Identity)  
   4. การตรวจสอบด้านการออกแบบการสื่อสารและพฤติกรรมขององค์กร 
(The Design, Communication, Behavior Audit)  
   5. การพิจารณาภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image)  
   6. การก าหนดวัตถุประสงค์ของการท าอัตลักษณ์ขององค์กร (Definition 
of Objective)  
   ขั้นตอนที่ 2 พัฒนาความคิดในการออกแบบก าหนดพฤติกรรมและ
โปรแกรมการสื่อสาร (Creation: Design, Communication, Behavior Audit) รายละเอียดของ
ขั้นตอนมีดังนี้  
   1. กระบวนการออกแบบ (Design System)  
   2. ส่วนประสมอัตลักษณ์ขององค์กร (Identify Mix)  
   3. การสื่อสารอัตลักษณ์ขององค์กร (Communication of Corporate 
Identity)  
   ขั้นตอนที่ 3 เปิดตัวและด าเนินการ (Launch and Implementation) 
รายละเอียดของขั้นตอนมีดังนี้  
   1. การวางแผนการด าเนินการ (Implementation)  

                                                           
6 ธัญพัชร ศรีมารัตน์ (2558) 
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   2. การเปิดตัว (Lunching)  
   3. การบริหารด้านเอกลักษณ์ขององค์กรอย่างต่อเนื่อง (Ongoing 
Management)  
    4. การสร้างความเป็นเจ้าของอัตลักษณ์ขององค์กร (Creating 
Ownership) 

  .... 6.1.2 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับการออกแบบตัวอักษร 
       6.1.2.1 การเลือกใช้ฟอนต์ในงานออกแบบ การเลือกใช้และการวางฟอนต์ยังเป็นอีก
หนึ่งเรื่องที่นักออกแบบต้องให้ความส าคัญอย่างมาก และการเลือกใช้ การจับคู่ฟอนต์ที่ลงตัวนั้นเป็น
กระบวนการที่ค่อนข้างใช้เวลา ฟอนต์ที่เลือกต้องเหมาะกับงาน และยังต้องส่งเสริมให้ภาพรวมของ
งานดูดี โดดเด่นสวยงาม หากไม่เช่นนั้นแล้วงานออกแบบที่คิดร่างโครงไว้อย่างดี อาจถูกลดทอดความ
สวยงามเพียงเพราะเลือกฟอนต์ไม่เข้าชุดกัน หลักเกณฑ์การเลือกฟอนต์ควรพิจารณา ดังนี้ 
   .....  ------   __ 1) Serif คือฟอนต์ที่มีเชิง เชิงของฟอนต์คือเส้นขีดที่อยู่บริเวณฐานหรือปลาย
เส้น บางครั้งจะเรียกฟอนต์โรมัน (Roman) ซึ่งมีต้นก าเนิดมาจากข้อความที่จารึกไว้บนบนหินสมัย
อาณาจักรโรมัน ในศตวรรษที่ 18 
   ....  -----   _ 2) Sans Serif คือฟอนต์ที่ไม่มีเชิง หรือเรียกว่าฟอนต์กอทิก (Gothic) ซึ่ง
ตรงข้ามกับ Serif ที่มีเชิงเพราะค าว่า sans มาจากภาษาฝรั่งเศสหมายความว่า without (ปราศจาก) 
เป็น Class ที่ให้ดูเรียบง่าย ดูความสะอาดตาและมีความกว้างเท่ากัน เป็นแบบที่ใช้แพร่หลายใน
ปัจจุบัน  
   ....  -----   _ 3) Script แบบตัวเขียนที่เกิดขึ้นในช่วงประมาณศตวรรษที่ 17 ซึ่งในยุคนั้น
เขียนโดยใช้หัวปากกาคอแร้ง หรือพู่กัน วิธีการเขียนใช้การจุ่มหมึก (dip pen) ให้ความรู้สึกอ่อนช้อย 
หรูหรา เป็นทางการ ซึ่งแบ่งออกเป็น  
        3.1 Formal scripts ที่เป็นการเขียนอย่างเป็นทางการใช้ส าหรับ
การ์ดเชิญหรือประกาศวุฒิบัตร   
        3.2 Casual scripts มีความอ่อนช้อย ดูไม่เป็นทางการ ให้ความ
สนุกสนาน แต่ยังคงความหรูหรา  
   4) Modern เป็นแบบอักษรยุคใหม่ที่ได้รับการพัฒนาตั้งแต่ศตวรรษท่ี 18 
เป็นแบบอักษรที่คมชัดและมีสไตล์ สอดคล้องกับความก้าวหน้าในเทคโนโลยีการพิมพ์ ลายเส้นอ่าน
ง่าย ฟอร์มดีน าไปใช้งานพาดหัว หรือใช้ในเนื้อหาได้ แบบอักษรที่เป็นยุคใหม่ที่รู้จักกันดีคือ 
Helvetica, Futura, Avenir 
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   5) Monospace พัฒนามาจากการใช้พิมพ์ดีดที่ช่องว่างจะเท่ากันทุกช่อง 
ต่อมาก็มีการพัฒนาส าหรับใช้งานการพิมพ์บนคอมพิวเตอร์ อ่านง่าย สบายตา แบบอักษรที่ได้รับ
ความนิยมได้แก่ Courier, Myraid 
   6) Decorative ออกแบบส าหรับใช้ในงานตกแต่งหรือวางในงานดิสเพลย์ 
และได้รับความนิยมในศตวรรษท่ี 19 และถูกใช้อย่างแพร่หลายในโปสเตอร์และโฆษณา โดย William 
Morris นักออกแบบ แบบอักษรได้พัฒนาแบบอักษร Troy เพ่ือใช้ในการพิมพ์มาตั้งแต่ประมาณปี 
1891 และมีการพัฒนาส าหรับใช้งานอีกหลากหลายแบบ 
 

 
 

ภาพที่ 85 ภาพลักษณะของฟ้อนต์ 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 
  ....  ----- 6.1.2.2 หลักการเลือกใช้ฟ้อนต์ 
        -----   ____ 1) การเลือกใช้ฟอนต์โดยแบ่งตาม Class มีการใช้ 2 ลักษณะคือ  
   1.1 ใช้ฟอนต์ที่แตกต่างกัน แต่อยู่ใน Class เดียวกัน เมื่อคลิกเลือกฟอนต์ 
กดที่ Filter จะแสดงการแยกประเภท Font แบบ Class เมื่อกดเลือก Filter โปรแกรมก็จะแสดง 
Class ตัวอักษรที่เป็นที่ที่อยู่ใน Class เดียวกันทั้งหมดให้เลือกใช้ เช่น ใช้ฟอนต์ Lucida กับ Lucida 
Sans หรือ Meta กับ Meta Sans 
   1.2 ใช้คู่ฟอนต์ข้าม Class กัน วางน้ าหนักให้ความสมดุล จะช่วยส่งเสริม
ความสวยงาม ซึ่งเหมาะกับการใช้งานในงานที่ต้องการความโดดเด่นของเนื้อหาได้  เช่นใช้ Text 
headline ใช้ฟอนต์ Bowlby One และ ฟอนต์ Roboto ใน Text body 
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ภาพที่ 86 ภาพลักษณะของฟ้อนต์แบ่งตาม Class 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 
   2) อย่าใช้ฟอนต์หลากหลายเกินไป ควรเลือกใช้ฟอนต์เพียงแค่ 2 – 3 แบบ 
โดยพิจารณาจากความเหมาะสมของส่วนประกอบที่เป็นข้อความของงาน เช่น พาดหัว (Headline) 
พาดหัวรอง (Sub headline) ข้อความ (Text body) 
 

 
 

ภาพที่ 87 ภาพลักษณะของการใช้ฟอนต์ที่หลากหลายเกินไป 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 

https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/
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   3) เลือกฟอนต์ให้เข้ากับบริบทของเนื้อหา ต้องรู้ว่าตัวหนังสือจะปรากฏอยู่
ที่ไหน เช่นเว็บไซต์ โบรชัวร์ ป้ายโฆษณา และใครจะเป็นผู้อ่าน เด็ก วัยรุ่น หรือผู้สูงอายุ เป็นสิ่งที่ต้อง
น ามาพินิจพิเคราะห์ให้ดีเวลาที่คุณตัดสินใจเลือกฟอนต์โดยพิจารณาจากบริบทของเนื้อหาให้รอบคอบ 
วิธีนี้จะช่วยก าหนดทิศทาง (Direction) น้ าหนักของฟอนต์ จังหวะการวางฟอนต์ได้ถูกต้องมากขึ้น 

 
ภาพที่ 88 ภาพลักษณะของการเลือกฟอนต์ให้เข้ากับเนื้อหา 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 
   4) เผื่อที่ว่างให้ฟอนต์อ่านง่ายดูโดดเด่น อย่าวางฟอนต์ให้ติดกัน การเว้น
ที่ว่างช่วยให้อ่านสบายตาขึ้น 

 
ภาพที่ 89 ภาพลักษณะของการเลือกเผื่อที่ว่างให้ฟอนต์อ่านง่ายดูโดดเด่น 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 
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   5) พิจารณาล าดับความส าคัญและโครงสร้างของเนื้อหา เน้นความส าคัญ 
และองค์ประกอบการออกแบบเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ใช้ให้มากที่สุด โดยพิจารณาให้ดีว่าจะให้จุด
ไหนเด่นก็เน้นที่จุดนั้น โดยเฉพาะหัวข้อต้องใช้ฟอนต์ที่ให้ความโดดเด่น แตกต่าง สะดุดตา เพ่ือดึงดูด
ความสนใจคนอ่านในทันที และค่อยไล่ล าดับความส าคัญลงมา โดยใช้ขนาดตัวอักษรเรียง ใหญ่ กลาง 
เล็ก ใช้วิธีการไฮ-ไลต์ หรือใช้สีเน้นความส าคัญ 

 
 

ภาพที่ 90 ภาพลักษณะของการพิจารณาล าดับความส าคัญ 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 
   6) เลือกใช้ฟอนต์ให้เหมาะกับเนื้อหา การเลือกใช้ฟอนต์กับเนื้องานต้องมี
ความใกล้เคียงหรือมีความเชื่อมโยงกันด้วย ยกตัวอย่างง่าย ๆ หากคุณก าลังออกแบบงานย้อนยุคไป
ช่วงปี 1920s แน่นอนว่าลักษณะฟอนต์ที่ใช้ในยุคนั้นมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวเมื่ออ่านเจอก็รับรู้ได้ 
ความรู้เรื่องประวัติศาสตร์การออกแบบก็เป็นอีกหนึ่งเรื่องที่นักออกแบบควรศึกษาไว้เพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการท างาน เพราะความรู้ที่กว้างขึ้นก็ช่วยเพิ่มขอบเขตการท างานของเราให้มากข้ึนด้วย 
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ภาพที่ 91 ภาพลักษณะของการเลือกใช้ฟอนต์ให้เหมาะกับเนื้อหา 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 

 
   7) ลองออกนอกกรอบด้วยเทคนิคใหม่บ้าง อย่าไปยึดติดหลักการที่ตายตัว
มากเกินไป 1+1 เท่ากับ 2 ก็จริง แต่ยังมีตัวเลขอ่ืนมา บวก ลบ แล้วได้ผลลัพธ์เท่ากัน รูปแบบเดิม ๆ 
จะท าให้งานคุณน่าเบื่อ ไม่มีอะไรแปลกใหม่ การออกนอกกรอบไปมองหาแหล่งข้อมูลอ่ืน หรือศึกษา
งานของคนอ่ืนแล้วพิจารณาดูข้อดี ข้อด้อย แล้วน าข้อดีจากงานของคนอ่ืนมาปรับใช้ หรือจะเริ่มต้นดู
ข้อเสียจากงานของตัวเองก่อนว่าควรปรับแก้ไขตรงไหนบ้าง แล้วน าข้อเสียนั้นมาปรับปรุง การท าแบบ
นี้จะช่วยพัฒนาวิธีคิด สร้างศักยภาพและทักษะในงานของคุณได้เป็นอย่างดี 
 

https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/
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ภาพที่ 92 ภาพลักษณะของการออกนอกกรอบด้วยเทคนิคใหม่ 
ที่มา https://uppercuz.com/blog/7-tricks-using-font-in-design-work/ 
 

  .... 6.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบภาพประกอบ 
     ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยสรปุแนวคิดเก่ียวกับการน าองค์ประกอบของศิลปะ: องค์ประกอบที่
มองเห็นได้ของสีรูปแบบและเส้นรูปร่างพ้ืนที่พ้ืนผิวและคุณค่าไปออกแบบภาพประกอบ เป็นตาราง
องค์ประกอบศิลปะและตารางหลักการศิลปะได้ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 17 ตารางสรุปองค์ประกอบของศิลปะ 
ประเภท ความหมาย 

เส้น 
(Line) 

องค์ประกอบศิลปะที่ก าหนดโดยจุดที่เคลื่อนที่ผ่านพื้นที่ เส้นศูนย์สูตร 
สามารถเป็นสองหรือสามมิติเชิงพรรณนาค าแนะน าหรือที่เป็นนามธรรม 

รูปร่าง 
(Shape) 

องค์ประกอบของศิลปะท่ีเป็นสองมิติระนาบหรือจ ากัดความสูงและความกว้าง 

รูปแบบ 
(Form) 

องค์ประกอบของศิลปะท่ีเป็นสามมิติและโอบล้อมด้วยปริมาตร รวมถึงความสูง ความ
กว้าง และความลึก (เช่นในลูกบาศก์ ทรงกลม ปิรามิด หรือทรงกระบอก) แบบฟอร์ม
อาจจะไหลอย่างอิสระ 

คุณค่า ความสว่างหรือความมืดของโทนสีหรือสี สีขาวเป็นค่าที่เบาที่สุด สีด าเป็นสิ่งที่มืดที่สุด ค่า
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(Value) กึ่งกลางระหว่างสุดขั้วเหล่านี้เรียกว่าสีเทากลาง 

ที่ว่าง 
(Space) 

องค์ประกอบของศิลปะท่ีสามารถแยกแยะระหว่างด้านบวกและด้านลบ 
ความรู้สึกของความลึกท่ีก าหนดหรือบรรลุในงานศิลปะ 

สี 
(Color) 

องค์ประกอบของศิลปะประกอบด้วยสามคุณสมบัติโทนสีคุณค่าและความแข็งแรงชื่อสีค่า
ความสว่างและความมืดของโทนสีเพิ่มสีขาวหรือสีด าเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงคุณภาพของ
ความสว่างและความบริสุทธิ์สูงความเข้มของสีที่สดใส ความเข้มต่ าสีมัว 

พ้ืนผิว 
(Textur
e) 

องค์ประกอบศิลปะของความรู้สึกหรือลักษณะของสิ่งต่าง ๆ ดูเหมือนว่าพวกเขาจะรู้สึก
เมื่อถูกสัมผัส 

 
ตารางท่ี 18 ตารางสรุปหลักการศิลปะ 

ประเภท ความหมาย 

จังหวะ (Rhythm) หลักการออกแบบการเคลื่อนไหวและการสร้างโดยการวางองค์ประกอบที่
ซ้ ากันอย่างระมัดระวังในงานศิลปะท่ีก่อให้เกิดจังหวะภาพหรือจังหวะ 

ความสมดุล (Balance) วิธีการรวมองค์ประกอบเพื่อเพ่ิมความสมดุลหรือความม่ันคงของงาน
ศิลปะ ประเภทหลักคือสมมาตรและไม่สมมาตร 

เน้น ความคมชัด 
(Emphasis contrast) 

วิธีการรวมองค์ประกอบเพื่อเน้นความแตกต่าง 
ระหว่างองค์ประกอบเหล่านั้น 

สัดส่วน (Proportion) หลักการของการออกแบบที่หมายถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ
บางอย่างต่อทั้งและต่อกัน 

การไล่ระดับ
(Gradation) 

วิธีการรวมองค์ประกอบโดยใช้ชุดของการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อยเป็นค่อย
ไปในองค์ประกอบเหล่านั้น (รูปร่างขนาดใหญ่ถึงรูปร่างขนาดเล็ก, สีเข้ม
เพ่ือสีอ่อน, ฯลฯ) 

 ความสามัคคี 
(Harmony) 

เป็นวิธีที่จะรวมองค์ประกอบที่คล้ายกันในงานศิลปะเน้นความเหมือนของ
พวกเขาโดยการใช้การไล่ระดับสีซ้ าและละเอียด 

ความหลากหลาย 
 (Variety) 

หลักการออกแบบที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายหรือความคมชัด ความ
หลากหลายเกิดขึ้นได้โดยใช้รูปทรงขนาด และ/หรือสีที่ต่างกันในงาน
ศิลปะ 

การเคลื่อนไหว
(Movement) 

หลักการออกแบบที่ใช้ในการสร้างรูปลักษณ์และความรู้สึกของการกระท า
และเพ่ือชี้น าสายตาของผู้ชมตลอดงานศิลปะ 
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6.2 วิธีวิจัย 

 
 6.2.1 วิเคราะห์สารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการก าหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน 

 จาการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับสารที่ต้องการจะสื่อเพ่ือให้ได้การออกแบบ จากการ
ส ารวจกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใช้สื่อ จากบทที่ 2 และบทที่ 3 ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับความสนใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ท าให้ทราบถึงปัญหาในการใช้บริการ 
จึงน ามาออกแบบสารที่ต้องการสื่อทั้ง 3 แบบ เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างเลือก ทั้งนี้ได้ก าหนดคุณสมบัติของ
กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

เพศชาย - เพศหญิง จ านวน 100 คน มีคะแนนจากแบบทดสอบบุคลิกภาพ 7 คะแนน ขึ้นไป 
อายุอยู่ในช่วงเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) จากการสร้างสารที่ผู้วิจัยต้องการสื่อเพ่ือน าไป
ออกแบบและให้กลุ่มตัวอย่างเลือก ซึ่งน าสารที่สื่อคนเลือกมากท่ีสุดมา 3 สารที่ต้องการจะสื่อมีดังนี้ 
Cheer up กลุ่มคน Gen y ชอบที่จะสัมผัสและใช้เวลาในการสังสรรค์พบปะพูดคุยกับเพ่ือนเพ่ือ
แลกเปลี่ยนกัน 
 Trendsetter การเลือกซ้ือจะสร้างความเป็นผู้น าแทรนด์ให้ความรู้สึกด้วยการออกแบบ   
เรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนส าหรับคน Gen y ที่ทันสมัย แปลกใหม่ 
 Optimistic การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนส าหรับคน Gen y เป็นการมอง
โลกในแง่ดี 

6.2.2 แนวทางการออกแบบ RVJ 
 

 
ภาพที่ 93 สัญลักษณภ์าพแนวกราฟิติ้ 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 94 ภาพกราฟิกโดยใช้สัญลักษณ์ภาพ 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
 
ภาพที่ 95 ภาพกราฟิกแบบล้อเลียน 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 96 ภาพกราฟิกท่ีใช้รูปร่างสินค้าเป็นพื้นหลัง 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
 
ภาพที่ 97 ภาพกราฟิกท่ีใช้การแสดงอามรณ์ทางใบหน้า และตัวอักษร 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 98 ภาพกราฟิกที่ใช่สีภาพพ้ืนหลัง 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
 
ภาพที่ 99 ภาพแสดงลักษณะไอคอน 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 100 ภาพสีพื้นและตัวอักษรโค้งมน 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
ภาพที่ 101 การหาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 102 การน าเสนอแบบ 2 สี 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 103 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ลายวัฒนธรรม 1 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
ภาพที่ 104 บรรจุภัณฑ์ที่ไม่ได้อยู่ในถุงหรือกล่อง และใช้เพียง 2 สี 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 105 การใช้ฟร้อนในการออกแบบ 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 106 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ลายวัฒนธรรม 2 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 107 แนวทางการใช้เรขศิลป์บนผลิตภัณฑ์ 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 108 การใช้ไอคอนในการออกแบบ 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
ภาพที่ 109 การออกแบบตัวอักษรชื่อจังหวัด 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 110 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ทั้งไอคอนและการใช้ตัวอักษร 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 111 การออกแบบบรรจุภัณฑ์แบบสีเดียว 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
ภาพที่ 112 การออกแบบบรรจุภัณฑ์อัตลักษณ์หมาล่าของวัยรุ่น 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 113 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เล่าถึงอัตลักษณ์ประจ าจังหวัด 1 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
ภาพที่ 114 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเล่าถึงอัตลักษณ์ประจ าจังหวัด 2 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 115 การออกแบบสัญลักษณ์โดยการเชื่อมโยงภาพความส าคัญ 
ที่มา www.Pinterest.com 

 
ภาพที่ 116 การออกแบบลวดลายจากสัญญะ 
ที่มา www.Pinterest.com 
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ภาพที่ 117 บรรจุภัณฑ์ที่มีลวดลายจากสัญญะ 
ที่มา www.Pinterest.com 
 

 
ภาพที่ 118 ลวดลายกราฟิกกลุ่มชาติพันธุ์บนสินค้า 
ที่มา www.Pinterest.com 
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6.3 ผลการวิจัย 
 
 6.3.1 กลยุทธ์สารที่ต้องการจะสื่อ  
 การออกแบบเรขศิลป์: กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย ที่ได้คือ จากการ
ส ารวจกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อและใช้บริการร้านผลิตภัณฑ์ชุมชนได้เลือกสารที่
ต้องการจะสื่อ คือ Cheer up กลุ่มคน Gen y การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน ที่จะ
ออกแบบแสดงถึงความชอบที่จะสัมผัสและใช้เวลาในการสังสรรค์พบปะพูดคุยกับเพ่ือนเพ่ือ
แลกเปลี่ยนกัน  
 ส าหรับประเด็นนี้ผู้วิจัยใช้หลักการออกแบบสื่อที่มุ่งเน้นการออกแบบและความสวยงาม 
เพ่ือให้ผู้ใช้งานมีการรับรู้ที่ดีและพึงพอใจเมื่อใช้งาน รูปแบบลักษณะภาพและเทคนิคในการออกแบบ 
โดยได้น าแนวนิยมเรขศิลป์ ใช้เกณฑ์ในการออกแบบ ในข้อมูลเนื้อหาบทที่ 4-5 มาใช้เป็นตัวแทนของ
องค์ประกอบและหลักการทางเรขศิลป์ โดยในขั้นตอนนี้แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการท าโฟกัส
กรุ๊ปสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเพ่ือคัดกรองตัวเลือกเรขศิลป์ จากนั้นจึงน าตัวเลือก
เหล่านั้นไปสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือถามผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบอีกชุด เพ่ือระบุเรขศิลป์ที่
เหมาะสมที่สุดและน าผลลัพธ์มาวิเคราะห์แยกเป็นองค์ประกอบสีลักษณะภาพและเทคนิคในการ
ออกแบบในขั้นสุดท้าย 
 6.3.2 กลยุทธ์ในการออกแบบ การออกแบบเรขศิลป์ผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรม
อ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อและใช้บริการร้าน
ผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า สื่อที่กลุ่มตัวอย่างต้องการคือความเป็นส่วนตัวแต่ได้รับการยอมรับ โดยที่เวลา
เลือกซื้อสินค้าต้องมีการสื่อสารกับพนักงานเพ่ือตอบโจทย์บุคลิกภาพ กลุ่มคน Gen y ท าให้ได้กลยุทธ์
ที่เหมาะสมกับโครงการคือ ออกแบบเรขศิลป์ที่แสดงถึงความสดใส มีชีวิต มีความน่าสนใจดึงดูด 
สามารถมาใช้บริการได้คนเดียวหรือแบบมีพนักงาน 
 - กลยุทธ์ที่ตอบปัญหาที่แสดงถึงความกังวลที่กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นตัวเองสูง โดยจะใช้หลัก
ในการออกแบบเรขศิลป์เข้ามาแก้ปัญหาโดยการออกแบบที่มีความน่าสนใจโดยเฉพาะเรื่องของการ
ออกแบบที่ครอบคลุมกับผลิตภัณฑ์ชุมชนโดยเฉพาะการใช้วัฒนธรรมเพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบ 
 - กลยุทธ์การออกแบบเรขศิลป์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งสามารถถ่ายทอดออกมาตอบโจทย์
กลุ่มเปา้หมาย ในการออกแบบผู้วิจัยค านึงถึงสี แบบตัวอักษรที่สอดคล้องกับงานวิจัยครั้งนี้ 
 6.3.3 แนวทางในการออกแบบ การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษา
วัฒนธรรมอ าเภอ ภูหลวง จังหวัดเลย สามารถท าได้ ดังนี้  
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 - การน าเอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรมของอ าเภอภูหลวงจังหวัดเลย แสดงผ่านงานออกแบบ ทั้ง
รูปแบบตัวอักษรและข้อมูล ค า ความหมายจัดวางให้เข้ากันกับภาพประกอบที่สร้างขึ้นแสดงให้เห็นถึง
เรื่องราวของข้อความนั้น ๆ สร้างความสวยงามและน่าสนใจให้กับกลุ่มตัวอย่างและยังให้คนรุ่นใหม่ที่
อาจจะหลงลืมสิ่งเหล่านี้ไปแล้ว ให้กับมาเห็นถึงความส าคัญและอนุรักษ์พัฒนา อีกท้ังส่งเสริม
การตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีมูลค่าเพ่ิมขึ้นต่อไป 
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บทท่ี 7 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ   
ภูหลวง จังหวัดเลย มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) หากลยุทธ์เผยแพร่แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 2) เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบ
เรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย  และ3) เพื่อน า
ผลการวิจัยมาทดลองใช้ในการสร้างต้นแบบ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 

7.1 สรุปผลการวิจัย 

 7.1.1 กลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรม 
อ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
 7.1.2 กลยุทธ์การออกแบบเรขศิลป์ 
 7.1.3 สรุปผลสารที่ต้องการจะสื่อและบุคลิกภาพของการออกแบบเรขศิลป์ 
7.2 กลยุทธ์การออกแบบ 
 7.2.1 Design Brief 
  

7.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 7.1.1 กลยุทธ์ในการออกแบบ 
 การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ ภูหลวง จังหวัด
เลย จากการที่ได้ส ารวจกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อและใช้บริการร้านผลิตภัณฑ์ชุมชน
สื่อที่กลุ่มตัวอย่างต้องการคือความเป็นส่วนตัวแต่ได้รับการยอมรับ โดยที่เวลาเลือกซื้อสินค้าต้องมีการ
สื่อสารกับพนักงานเพ่ือตอบโจทย์บุคลิกภาพ กลุ่มคน Gen y ท าให้ได้กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับโครงการ
คือ ออกแบบเรขศิลป์ที่แสดงถึงความสดใส มีชีวิต มีความน่าสนใจดึงดูด สามารถมาใช้บริการได้คนเดียว
หรือแบบมีพนักงาน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 1. กลยุทธ์ที่ตอบปัญหาที่แสดงถึงความกังวลที่กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นตัวเองสูง โดยจะใช้
หลักในการออกแบบเรขศิลป์เข้ามาแก้ปัญหาโดยการออกแบบที่มีความน่าสนใจโดยเฉพาะเรื่องของ
การออกแบบที่ครอบคลุมกับผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 2. กลยุทธ์ที่ตอบปัญหาที่แสดงความกังวลที่กลุ่มตัวอย่างมีโดยการใช้หลักการออกแบบ     
เรขศิลป์มาออกแบบภาพประกอบเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างได้เข้าถึงความต้องการ 
 3. กลยุทธ์การออกแบบเรขศิลป์ของภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่สามารถถ่ายทอดออกมา
ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย 
 จากการรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูลเป็นแนวทางในการน ามาออกแบบผู้วิจัย
พบว่า จุดขายของแบรนด์และคอนเซปเป็นสิ่งส าคัญในการที่จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้รวดเร็วที่สุด 
ดังนั้นการก าหนดทิศทางหรือคอนเซปจะต้องสร้างสื่อให้สอดคล้องกัน เพ่ือดึงดูดความสนใจให้แก่
ลูกคา้ ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ด้วยเช่นกัน การสร้างแบรนด์ (Branding) ของชุมชน มีส่วนส าคัญใน
การขับเคลื่อนสินค้าให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งชุมชนที่ต้องการขายผลิตภัณฑ์จะต้องนึกถึงการสร้าง   
แบรนด์มาเป็นอันดับแรก เพ่ือให้เป็นภาพจ าที่เกิดประทับใจให้แก่ผู้พบเห็น มีการสื่อสารภาพที่อยู่ใน
แบรนด์อย่างตรงไปตรงมา และน าแนวคิดเกี่ยวกับความยั่งยืนที่สอดคล้องตามเป้าหมายการพัฒนาที่
ยั่งยืน (Sustainable Development Goal: SDGs) เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ได้
มาตรฐาน เป็นที่ยอมรับ 

 7.1.2 กลยุทธ์การออกแบบเรขศิลป์ 
 การศึกษาวรรณกรรมเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์และจากการท าแบบสอบถามกับผู้ใช้งาน
หลัก เพ่ือหาแนวทางที่เหมาะสมกับการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษา
วัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย ได้ผลในทางการออกแบบ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ไทโปกราฟ่ีแบรนด์สินค้าชุมชนจ านวน 20 แบรนด์ ได้รูปแบบการสร้างตรา
สัญลักษณ์ปละประเภทตัวอักษร คือ Combination Mark หรือ เครื่องหมายที่มีทั้งภาพและตัวอักษร
รวมอยู่ในเครื่องหมายชิ้นเดียวกัน จ านวน 14  แบรนด์ และ Wordmark เป็นการน าเสนอโลโก้
ออกมาในรูปแบบของตัวอักษร ไม่มีรูปภาพหรือสัญลักษณ์ประกอบ จ านวน 6 แบรนด์ ท าให้ทราบทิศ
ทางการออกแบบ ส าหรับตัวอักษรที่นิยมใช้ทั้ง 20 แบรนด์ ใช้แบบ Sans Serif ถือเป็นตัวอักษรแบบ
ไม่มีเชิง และมีความทันสมัยเข้ากับทุกสมัยนิยม 

 7.1.3 สรุปผลสารที่ต้องการจะสื่อและบุคลิกภาพของการออกแบบเรขศิลป์ 
 สารที่ต้องการจะสื่อส าหรับการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษา
วัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย คือ Cheer up เป็นการออกแบบให้กลุ่ม Generation Y ที่ชอบ
จะสัมผัสและใช้เวลาในการสังสรรค์พบปะพูดคุยกับเพ่ือนเพ่ือแลกเปลี่ยนกันรวมทั้งออกแบบเรขศิลป์ที่
แสดงถงึความสดใส มีชีวิต มีความน่าสนใจดึงดูด สามารถมาใช้บริการได้คนเดียวหรือแบบมีพนักงาน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 174 

 บุคลิกภาพและอารมณ์ของงานสื่อส าหรับการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : 
กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย Cheer up บุคลิกภาพและอารมณ์ คือ สีสัน ตื่นตาตื่น
ใจ (Colorful) มีชีวิตชีวา (Lively) สดใสฉลาดเฉลียว (Bright) มหัศจรรย์ (Wonderful) 
 

7.2 กลยทุธ์การออกแบบ 

 7.2.1 แสดงโจทย์การออกแบบ (Design Brief) 
 
ตารางท่ี 19 ตารางแสดงโจทย์การออกแบบ (Design Brief) 

ข้อมูลโครงการ 
   การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
  Graphic Design for product community products: cultural case studies Phu Luang 
District, Loei Province. 

ที่มาและปัญหา (Background and 
problems) 
จากการศึกษาลักษณะบุคลิกภาพคน 
Generation Y เกี่นวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนพบว่ามีจ านวนน้อย เพราะมี
ความคิดว่าเป็นสินค้าไม่ทันสมัยโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง การออกแบบภาพลักษณ์ไม่น่าสนใจชวน
ดึงดูด ทั้งนี้เพราะคนกลุ่มนี้มีอิสระและความคิด
สร้างสรรค์ สินค้าต้องมีรูปลักษณ์โดนใจ มีความ
สวยงามเหมาะกับ Lifestyle แต่ก็ยังใช้เหตุผล
ในการเลือกเสาะหาข้อมูลจาก Internet และ 
Social Media เพ่ือเลือกสรรคุณสมบัติและ
ราคา รวมถึงร้านค้าเงื่อนไขการซื้อท่ีเขาพอใจ
ที่สุด เป็นกลุ่มช่างเลือก เพราะคนกลุ่มนี้มี
มาตรฐานสูงและรู้ว่ามีทางเลือกอีกมากจาก
ข้อมูลบนโลกออนไลน์จึงมักจะพิจารณา
เปรียบเทียบราคาและคุณภาพจนกว่าจะเจอ
ตัวเลือกที่ดีที่สุด 

กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) 
ด้านกายภาพ 
เพศชาย, เพศหญิง 
อายุระหว่าง 25- 30 ปี (Generation Y) 
 
ด้านจิตภาพ 
- มีความเป็นตัวของตัวเองสูง  
- ไม่ชอบถูกบังคับให้อยู่ในกรอบ  
- ไม่ชอบอยู่ในเงื่อนไข  
- มีอิสระในความคิด 
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วัตถุประสงค์ (Objectives) 
1. เพ่ือหากลยุทธ์เผยแพร่แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษา
วัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
2. เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: กรณีศึกษาวัฒนธรรม 
อ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
3. เพ่ือน าผลการวิจัยมาทดลองใช้ในการสร้างต้นแบบ 

สารที่ต้องการจะสื่อ (What to 
communicate) 

- Cheer up 

ข้อสนับสนุน (Support) 
การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน: 
กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง จังหวัดเลย 
เป็นการออกแบบให้กลุ่ม Generation Y ที่
ชอบจะสัมผัสและใช้เวลาในการสังสรรค์พบปะ
พูดคุยกับเพ่ือนเพ่ือแลกเปลี่ยนกันรวมทั้ง
ออกแบบเรขศิลป์ที่แสดงถึงความสดใส มีชีวิต 
มีความน่าสนใจดึงดูด สามารถมาใช้บริการได้
คนเดียวหรือแบบมีพนักงาน 

บุคลิกภาพของงาน (Mood & Tone) 
- สีสัน ตื่นตาตื่นใจ (Colorful)  
- มีชีวิตชีวา (Lively)  
- สดใสฉลาดเฉลียว (Bright)  
- มหัศจรรย์ (Wonderful) 

สื่อ (Media) 
1. Brand identity 
2. CI 
3. Facebook 
4. Instagram  

ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
กลุ่มเป้าหมายรู้จัก มีความรู้สึกดีและเลือกใช้บริการแบรนด์ 

แนวทางการใช้สื่อ 
      สื่อทางออนไลน์เป็นสื่อที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ Facebook และ Instagram เพ่ือ
สะดวกในการเลือกซื้อสินค้ามากท่ีสุด เพราะง่ายและรวดเร็วต่อการเข้าถึง อีกท้ังมีการบอกเล่า
เรื่องราวที่มา และองค์ประกอบของสินค้า 
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บทท่ี 8 
 

ผลการออกแบบ 
 

การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ    
ภูหลวง จังหวัดเลย ครั้งนี้ ผู้วจิัยน าผลจากการศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางการออกแบบได้ดังนี้  
8.1 ประยุกต์ผลวิจัยเพื่อใช้ในการออกแบบ 
8.2 แนวคิดในการออกแบบ 
8.3 ผลงานการออกแบบ 
 

8.1 ประยุกต์ผลวิจัยเพ่ือใช้ในการออกแบบ 

 
 ในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยเพื่อน าไปสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอ ภูหลวง จังหวัดเลยนั้น สรุปแนวทางและขั้นตอน
ตามล าดับดังนี้ 

 8.1.1 จัดท ามูดบอร์ด (Mood Board) 
 เมื่อได้โจทย์ในการออกแบบแล้ว อันดับถัดมาผู้วิจัยได้จัดท ามูดบอร์ด (Mood Board) 
อยู่ในลักษณะของการน าเสนอภาพ (Visual Presentation) เพ่ือที่จะน าไปใช้ในการอ้างอิงและ
ก าหนดทิศทางของงาน มูดบอร์ด (Mood Board) คือ เป็นสิ่งที่ไม่ได้น าไปใช้งานจริงเพียงแค่เอาไว้
รวบรวมไอเดีย แรงบันดาลใจ เพราะฉะนั้นองค์ประกอบใน Mood board ก็จะไม่เหมือนกัน ทั้งนี้
จะต้องใส่องค์ประกอบที่จะใช้ในงานออกแบบลงไปให้ได้ทั้งหมด เช่น ในการออกแบบเว็บไซต์จะต้อง
ประกอบไปด้วย สี, ตัวอักษร, รูปภาพ เมื่อคุณน าองค์ประกอบทุกส่วนลงไปใน Mood board 
เรียบร้อยจะท าให้ลูกค้ามองเห็นภาพรวมของงานได้โดยง่าย (Coates, 2014) เป็นการจัดวางขอบเขต
หรือกรอบของภาพก็ไม่ได้มีการก าหนดตายตัว โดยมักจะถูกจัดวางมาในลักษณะของการจัด
องคป์ระกอบ (Wyatt, 2014)  
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8.2 แนวคิดในการออกแบบ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ได้สร้างสรรค์ผลงานออกแบบเน้นงานออกแบบในส่วนหลัก ๆ ดังนี้ 
 - ตราสัญลักษณ์ (Logo) และอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
 - ลวดลาย 
 - บรรจุภัณฑ์  
 - Element  
 - สื่อหลัก ได้แก่ เว็บไซต์แบรนด์ (Brand Website) Facebook Instagram  
 - สิ่งพิมพ์ธุรกิจ (Public Relations)  
  8.2.1 กลุ่มเป้าหมาย 
  เป็นกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตเรียบง่าย ตามกระแสบ้าง ไม่ได้
ต้องการการยอมรับจากคนรอบข้างมากนัก มีแนวคิดในการบริโภคสินค้าโดยมองความจ าเป็นในการ
ใช้งานรวมทั้งใช้เหตุผลในการพิจารณาในการเลือกซ้ือสินค้า มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบถูก
บังคับให้อยู่ในกรอบ ไม่ชอบอยู่ในเงื่อนไข มีอิสระในความคิด ชอบการท่องเที่ยว 
 

 
ภาพที่ 119 แนวทางในการจัดท ามูดบอร์ด (Mood Board) เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดทิศ 
               ทางการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน :กรณีศึกษาวัฒนธรรมอ าเภอภูหลวง  
               จังหวัดเลย 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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  1) ค าอธิบายเกี่ยวกับแบรนด์ 
  “PHULUANG” แบรนด์ที่มีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของตัวเองสูง น าเสนอ
ความรู้สึกถึงความมั่นคงใช้ลักษณะของช้างด้านหน้าเป็นภาพส าหรับการจดจ า สีอัตลักษณ์ส าหรับ   
แบรนด์ ได้แก่ กลุ่มสีน้ าเงิน ขาวและสีด า ผู้วิจัยได้ทดลองน าผลวิจัยมาประยุกต์ ใช้ในการออกแบบ   
เรขศิลป์เพ่ือสร้างแบรนด์ 

 
ภาพที่ 120 โลโก้ดราฟ 1 
ที่มา : ผู้วิจัย 

 
ภาพที่ 121 โลโก้ดราฟ 2 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 122 โลโก้ดราฟ 3 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

 
 
ภาพที่ 123 โลโก้ดราฟ 4 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 124 โลโก้ดราฟ 5 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

 
 
ภาพที่ 125 โลโก้จริง 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 126 โลโก้กับการใช้งาน 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
 2) ตราสัญลักษณ์ 
  การออกแบบตราสัญลักษณ์ในรูปแบบ Name Only Mark โดยได้รับแรงบันดาล
ใจจากช้างและลายไทย ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของชุมชนภูหลวง โดยเล่นกับตัวอักษร A โดยตัดทอนให้มี
ลักษณะช้าง ส่วนตัวอักษรใช้ฟร้อน OLDBLUE เพราะมีลักษณะเหมือนการสานกันของไม้ไผ่ที่เป็น
สินค้าชุมชน 
 3) การใช้สี 
  ใช้หลักการใช้สีแบบโครงสี 3 สี (Triad) มาใช้ในการออกแบบ โดยให้สีฟ้าที่เป็นสี       
อัตลักษณ์แบรนด์เป็นสีพ้ืนหลัง ใช้คู่สีอัตลักษณ์ สีขาวและด าเป็นสีเน้น 
 4) สิ่งพิมพ์ธุรกิจและสื่อส่งเสริมการขาย 
  ในการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ธุรกิจนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ผลวิจัยน าไปใช้ในการ
ออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือให้เห็นถึงตัวอย่างการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่ออ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการขาย 
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ภาพที่ 127 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบสิ่งพิมพ์ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการขาย   
                ซองจดหมาย 
ที่มา : ผู้วิจัย 

 
 
ภาพที่ 128 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบสิ่งพิมพ์ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการขาย 2 
     ซองจดหมาย 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 129 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบสิ่งพิมพ์ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการขาย  
         ซองจดหมาย 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

 
 
ภาพที่ 130 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบสิ่งพิมพ์ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการขาย  
              นามบัตร 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 131 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบสิ่งพิมพ์ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการขาย  
              ซองจดหมาย แก้ว แผ่นซีดี 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
   8.2.2 การสร้างลวดลาย 
   ผู้วิจัยน าดอกไม้ที่มีบนอุทยานแห่งชาติภูหลวงมาเป็นแนวทางในการ
ออกแบบลวดลาย ได้แก่ ดอกเอ้ือง ดอกรองเท้านารีปีกแมงปอ ดอกทับทิมภูหลวง ดอกสิงโตรวงทอง 
ดอกสิงโตขยุกขยุย ดอกเอ้ืองน้ าต้น ดอกหญ้าคางเหลือง นกติ๊ดแก้มเหลือง ดอกเอ้ืองส าเภางาม ดอก
สิงโตสยาม ดอกน้ าเต้าฤาษี ดอกกุหลาบขาว ดอกกุหลาบแดง ดอกก๊กหม่อง 

 
ภาพที่ 132 ภาพดอกไม้บนภูหลวงที่น ามาออกแบบลวดลาย 1 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 133 ลวดลายดอกไม้ที่น าไปท าสิ่งพิมพ์ 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
  8.2.3 Element องค์ประกอบ 
 ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยท าการแยก element ของดอกไม้ เพ่ือให้เกิดลวดลายแปลกใหมาน่าสนใจ
มากขึ้น 

 
 
ภาพที่ 134 Element 1 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 135 Element 2 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

 
 
ภาพที่ 136 Element 3 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 137 Element 4 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

 
ภาพที่ 138 Element 5 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 139 Element 6 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

 
 
ภาพที่ 140 Element 7 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 141 Element 7 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
 

 
 
ภาพที่ 142 Pattern 1-2 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 143 Pattern 3 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

 
 
ภาพที่ 144 Elements 8 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 145 Elements 9 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

8.3 ผลงานออกแบบ 

 
 ในการวิจัยครั่งนี้ผู้วิจัยได้น าลวดลาย Elements ที่ได้จากแรงบันดาลใจ เพื่อน าไปออกแบบ
เป็นผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย หมอน ผ้าห่ม แก้วน้ า กระเป๋าผ้า รองเท้า 

 
ภาพที่ 146 ลวดลายบนแก้วกาแฟ 1 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 147 ลวดลายบนแก้วกาแฟ 2 
ที่มา ผู้วิจัย 
 
 

 
 
ภาพที่ 148 ลายกราฟิกบนผ้าห่ม 1 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 149 ลายกราฟิกบนผ้าห่ม 2 
ที่มา ผู้วิจัย 
 

 
 

ภาพที่ 150 ลายกราฟิกบนผ้าห่ม 3 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 151 ลายกราฟิกบนขวดน้ า 
ที่มา ผู้วิจัย 
 

 
 
ภาพที่ 152 ลายกราฟิกบนผ้าพันคอ 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 153 ลายกราฟิกบนปลอกหมอน 

ที่มา ผู้วิจัย 

 

 

 

 
ภาพที่ 154 กราฟิกรองเท้าและกล่องรองเท้า 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 155 กราฟิกถุงผ้า 
ที่มา ผู้วิจัย 
 

 
ภาพที่ 156 กราฟิกโฆษณา 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 157 หน้าโฮมแพจ 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 158 หน้าเพจ Facebook 1 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 159 หน้าเพจ Facebook 2 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 160 หน้าเพจ Facebook 3 
ที่มา ผู้วิจัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 201 

 
 
ภาพที่ 161 Instagram 1 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 162 Instagram 2 
ที่มา ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 163 Instagram 3 
ที่มา ผู้วิจัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

Aaker, J. L., & Maheswaran, D. (1997). The effect of cultural orientation on persuasion. 
Journal of consumer research, 24(3), 315-328.  

Bourdieu, P. (2011). The forms of capital.(1986). Cultural theory: An anthology, 1, 81-93.  
Coates, K., & Ellison, A.,. (2014). An Introduction to Information Design. London: 

Laurence King Publishing.  
Haney, C., & Zimbardo, P. (1998). The past and future of US prison policy: Twenty-five 

years after the Stanford Prison Experiment. American Psychologist, 53(7), 709.  
ICOMOS, G. A. (1999). International cultural tourism charter, managing tourism at places 

of heritage significance. In. 
Keesing, R. M. (1974). Theories of culture. Annual review of anthropology, 3, 73-97.  
Keller, K. L. (1998). Branding perspectives on social marketing. ACR North American 

Advances.  
Kotler, P., & Rath, G. A. (1984). Design: A powerful but neglected strategic tool. Journal 

of business strategy, 5(2), 16-21.  
Kuhn, K. A. L., Alpert, F., & Pope, N. K. L. (2008). An application of Keller's brand equity 

model in a B2B context. Qualitative market research: an international journal.  
Moisescu, O. I. (2005). The concept of brand equity-A comparative approach.  
Poomkumarn, S., & Sonchan, W. (2020). ความ สัมพันธ์ ระหว่าง การ รับ รู้ การ สื่อสาร ทางการ 

ตลาด กับ บุคลิกภาพ ตรา สินค้า คณะ วิทยาศาสตร์ การ กีฬา มหาวิทยาลัย บูรพา. 
Academic Journal of Humanities and Social Sciences Burapha University, 28(2), 
295-317.  

Schmitt, B. (1999). Experiential marketing. Journal of marketing management, 15(1-3), 
53-67.  

Shigenobu Kobayashi. (1991). Color Image Scale. Japan: Kodansha International.  
Visweswaran, K. (1998). Race and the Culture of Anthropology. American 

Anthropologist, 100(1), 70-83.  
Wheeler, A. (2017). Designing brand identity: an essential guide for the whole branding 

team. John Wiley & Sons.  
Wyatt, P. (27 January 2014). How to create mood boards: 40 pro tips and tools. 

Retrieved from https://www.creativebloq.com/graphic-design/mood-boards- 
812470 

กาญจนา แก้วเทพ. (2010). การสื่อสารในพิธีกรรม พิธีกรรมในการสื่อสาร. Journal of Management 
Science Chiangrai Rajabhat University, 5(1), 1-26.  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 205 

 

กันยา สุวรรณแสง. (2550). จิตวิทยาทั่วไป. กรุงเทพฯ : อักษรพิทยา.  
ขวัญใจ สุขก้อน. (2652). การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อส าหรับผู้บริโภค

แมสทีจ. วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 (2019): กรกฎาคม-ธันวาคม 
2562.  

ณัฐจิรภัค บุญทศ. (2556). การเปรียบเทียบการรับรู้ลบุคลิกภาพตราสินค้าชาพร้อมดื่ม ระหว่าง 
“โออิชิ” กับ “อิชิตัน” และอิทธิพลของบุคลิกภาพ “คุณตัน ภาสกรนที” ที่มีต่อการรับรู้ 
บุคลิกภาพตราสินค้าของสองตราสินค้า มหาวิทยาลัยขอนแก่น.  

ดรุณวรรณ ชาญพิพัฒนชัย. (2561). ตั้งชื่อแบรนด์ให้โดน.  
ธวัชชัย สุวรรณสาร. (2556). กลยุทธ์AIDA เพ่ือดึงความสนใจลูกค้าสนใจในโฆษณาของคุณ.  
ธัญพัชร ศรีมารัตน์. (2558). อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมกับกระบวนการกลายเป็นสินค้า : กรณีศึกษา

โรงแรมปิงนครา บูติกโฮเทลแอนด์สปา เชียงใหม่ มหาวิทยาลัยเชียงใหม. สาขาวิชาสื่อศิลปะ
และการออกแบบสื่อ.  

ปิยาภรณ์ นิลชู. (2554). อิทธิพลของการใช้สีบนแผ่นป้ายโฆษณาต่อบุคลกิภาพของตราสินค้า 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  

มนน ธรานุรักษ์. (2558). การออกแบบเรขศิลป์เคลื่อนไหวเพ่ือสื่อสารต้นแบบตราสินค้าของไทย 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

ยศ สันตสมบัติ. (2537). มนุษย์กับวัฒนธรรม. กรุงเทพฯ : พิมพลักษณ์.  
วนิดา เลิศพิพัฒนานนท์. (2561). รูปแบบพฤติกรรมและแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของคน 

ไทย Gen Y. วารสารวิทยาลัยดุสิตธานี 12(ฉบับพิเศษ), 134-148.  
วิทวัส ชัยปาณี. (2545). Consumer Insight. กรุงเทพฯ : เลิฟ แอนด์ เลิฟ.  
วิทวัส ชัยปาณี. (2546). สร้างแบรนด์.  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2552). การบริหารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: พัฒนาศึกษา.  
สังคม, ว. ว. น. ส., & บรรณาธิการ, ก. (2019). กอง บรรณาธิการ วารสาร วิชาการ นวัตกรรม สื่อสาร 

สังคม. วารสาร วิชาการ นวัตกรรม สื่อสาร สังคม (The Journal of Social 
Communication Innovation), 7(2), 1-9.  

สุจรรยา โชติชว่ง. (2554). การศึกษาสภาพการพัฒนาอัตลักษณ์และเอกลักษณ์ของสถานศึกษา 
ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาพิษณุโลกเขต 1 มหาวิยาลัยนเรศวร. การศึกษาค้นคว้าด้วย

ตนเอง กศ.ม.  
สุมิตรา ศรีวิบูลย์. (2547). การออกแบบอัตลักษณ์. กรุงเทพฯ : Core Function.  
อารยะ ศรีกัลยาณบุตร. (2541). การออกแบบตราสัญลักษณ์ (Vol. พิมพ์ครั้งที่ 3).  
อารยะ ศรีกัลยาณบุตร. (2550). การออกแบบสิ่งพิมพ์ (Vol. 1). พิมพลักษณ์.  
อาวิน อินทรังษี. (2559). การออกแบบนิเทศศิลป์กับการสร้างแบรนด์.  
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อิสริยาภรณ์ ชัยกุหลาบ 
วัน เดือน ปี เกิด 04 เมษายน 2521 
สถานที่เกิด เชียงราย 
วุฒิการศึกษา 2543 วิทยาศาสตรบัณฑิต (วท.บ.)  

สาขาวิชาออกแบบผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม  
สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลวิทยาเขตภาคพายัพ  
2553 ครุศาสตรมหาบัณฑิต (ค.ม.)  
สาขาวิชาการบริหารการศึกษา  
มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย  
2564 ศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต (ศ.ม.)  
สาขาวิชานฤมิตศิลป์  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
2562 ศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต (ศป.ด.)  
สาขาวิชาศิลปะและการออกแบบ  
มหาวิทยาลัยนเรศวร 

ที่อยู่ปัจจุบัน 67 หมู่ 5 ต าบลดอยฮาง อ าเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 57000   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1  บทนำ
	1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย
	1.4 ขอบเขตการวิจัย
	1.5 วิธีการดำเนินการวิจัย
	1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2  ข้อมูลโครงการ
	2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับจังหวัดเลย
	2.1.1 ประวัติความเป็นมาจังหวัดเลย
	2.1.2 ข้อมูลทั่วไปของอำเภอภูหลวง

	2.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม
	2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรม
	2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับทุนวัฒนธรรม
	2.2.3 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีจักรวรรดินิยมวัฒนธรรมและสื่อ (Cultural and Media Imperialism)

	2.3 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด
	2.3.1 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด
	2.3.2 เอกลักษณ์ของแบรนด (Brand Identity)
	2.3.3 การจัดวางตำแหน่งทางการตลาด (Brand Positioning)
	2.3.4 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality)

	2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเอกลักษณ์แบรนด
	2.4.1 ชื่อแบรนด (Names)
	2.4.2 ตราสัญลักษณ์
	2.4.3 สี้ลักษณ์ของแบรนด (Color)
	2.4.4 ตัวอักษรสื่อสารแบรนด (Typography)
	2.4.4.1 การเลือกใช้ตัวอักษรในการสื่อสารแบรนด


	2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพและการออกแบบของชิเกโนบุโคบายาชิ (Shigenobu Kobayashi)
	2.6 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
	2.6.1 ความเป็นมาของโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
	2.6.2 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดเลย


	บทที่ 3  กลยุทธ์กลุ่มเป้าหมาย
	3.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	3.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย

	3.2 วิธีวิจัย
	3.2.1 การกำหนดเกณฑ์กลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic)
	3.2.2 การกำหนดเกณฑ์กลุ่มเป้าหมายทางจิตภาพ (Psychographic)

	3.3 ผลวิจัย
	3.3.1 สรุปผลกลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ (Demographic)
	3.3.2 สรุปผลกลุ่มเป้าหมายทางจินตภาพ (Psychographic)
	3.3.3 สรุปลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย


	บทที่ 4  กลยุทธ์สื่อ
	4.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	4.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์
	4.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบภาพประกอบ
	4.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบภาพไอคอน

	4.1.2. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบ Brand Corporate Identity
	4.2 วิธีวิจัย
	4.2.1 สร้างเครื่องมือวิจัยสำหรับสอบถาม
	4.2.2 การกำหนดผู้ใช้งานหลัก สำหรับตอบแบบสอบถาม
	4.2.3 สรุปค่าประเมินการทำแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย

	4.3 ผลการวิจัย

	บทที่ 5  กลยุทธ์สารและบุคลิกภาพ
	5.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	5.1.1 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับคีย์เวิร์ด (Keyword) (อ้างอิงจาก Content Shifu)
	5.1.2 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับการตั้งชื่อแบรนด์ (Brand)
	5.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพอารมณ์ต้นแบบ (Archetype)

	5.2 วิธีวิจัย
	5.2.1 วิเคราะห์สารที่ต้องการจะสื่อ
	5.2.2 การเลือกสารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการกำหนดบุคลิกภาพอารมณ์
	ของงาน
	5.2.3 กำหนดชื่อโครงการ

	5.3 ผลการวิจัย
	5.3.1 สารที่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
	5.3.2 บุคลิกภาพของสารที่ต้องการสื่อ


	บทที่ 6  แนวทางการออกแบบ
	6.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	6.1.1 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับการออกแบบอัตลักษณ์
	6.1.1.1 ความหมายของอัตลักษณ์
	6.1.1.2 ประเภทของตราสัญลักษณ์
	6.1.1.3 กระบวนการออกแบบอัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity)

	6.1.2 แนวคิดเทคนิคเกี่ยวกับการออกแบบตัวอักษร
	6.1.2.2 หลักการเลือกใช้ฟ้อนต์

	6.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบภาพประกอบ

	6.2 วิธีวิจัย
	6.2.1 วิเคราะห์สารที่ต้องการจะสื่อและการตั้งชื่อโครงการกำหนดบุคลิกภาพอารมณ์ของงาน
	6.2.2 แนวทางการออกแบบ RVJ

	6.3 ผลการวิจัย

	บทที่ 7  สรุปผลการวิจัย
	7.1 สรุปผลการวิจัย
	7.1.1 กลยุทธ์ในการออกแบบ
	7.1.2 กลยุทธ์การออกแบบเรขศิลป์
	7.1.3 สรุปผลสารที่ต้องการจะสื่อและบุคลิกภาพของการออกแบบเรขศิลป์

	7.2 กลยุทธ์การออกแบบ
	7.2.1 แสดงโจทย์การออกแบบ (Design Brief)


	บทที่ 8  ผลการออกแบบ
	8.1 ประยุกต์ผลวิจัยเพื่อใช้ในการออกแบบ
	8.1.1 จัดทำมูดบอร์ด (Mood Board)

	8.2 แนวคิดในการออกแบบ
	8.3 ผลงานออกแบบ

	บรรณานุกรม
	ประวัติผู้เขียน

