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บทคัดัย่่อ

แนวคิดิต้น้แบบตราสินิค้า้สร้า้งความแตกต่่างและการจดจำำ�ในตลาดที่่�มีีการแข่ง่ขันัสูงู การกำำ�หนดบุุคลิกิภาพและชุดุสีี

ของต้้นแบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมนั้้ �นส่่งผลต่่อการรับัรู้้�ของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่อผลิติภัณัฑ์ด์้ว้ย งานวิจิัยันี้้�มีีวัตัถุุประสงค์์เพื่่�อ  

1) กำำ�หนดต้น้แบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูที่่�สื่่�อสารจุุดขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อยและด้า้นอารมณ์์ และ 2) กำำ�หนด

บุุคลิกิภาพและชุุดสีีของต้้นแบบตราสินิค้า้แต่่ละรููปแบบ ดำำ�เนิินการวิจิัยัโดยสร้า้งแบบสอบถามและตรวจสอบคุุณภาพ 

เครื่่�องมืือวิจิัยัโดยใช้ค้่่าดัชันีีความสอดคล้อ้งระหว่่างข้อ้คำำ�ถามกับัวัตัถุุประสงค์ ์ (IOC) ช่่วงแรก เก็บ็ข้อ้มูลูซ้ำำ��กันั 3 รอบ  

ด้ว้ยแบบสอบถามชุุดที่่� 1 จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 5 คน ที่่�มีีประสบการณ์์ทำำ�งานไม่่น้้อยกว่่า 5 ปีี  ผู้้�วิจิัยัประชุุมกลุ่่�มเพื่่�อชี้้�แจง 

รายละเอีียดแล้้วให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญทำำ�แบบสอบถามในการเก็็บครั้้ �งแรก จากนั้้ �นดำำ�เนิินการเก็็บข้้อมููลครั้้ �งที่่� 2 และ 3  

เว้น้ระยะเวลาห่า่งกันัครั้้ �งละสามสัปัดาห์ ์วิเิคราะห์ข์้อ้มูลูด้ว้ยการหาค่า่เฉลี่่�ย (mean) สรุปุผลวิจิัยัที่่�มีีค่า่เฉลี่่�ย 3.00 ขึ้้�นไป 

ช่ว่งที่่�สอง นำำ�ผลวิจิัยัไปสร้า้งแบบสอบถามชุดุที่่� 2 เก็บ็ข้อ้มูลูจากผู้้�เชี่่�ยวชาญกลุ่่�มใหม่ ่5 คน โดยสัมัภาษณ์์รายบุคุคลแล้ว้ให้้

เลืือกคำำ�บุุคลิกิภาพและชุดุสีีบน Word image scale และ Color image scale ผลวิจิัยัคืือคำำ�ตอบที่่�ผู้้�เชี่่�ยวชาญตอบตรงกันั  

3 คนขึ้้�นไป ผลการวิจิัยัพบว่า่ ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�สื่่�อสารจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย คืือ ผู้้�วิเิศษ นักัปราชญ์ ์และผู้้�แสวงหา 

และด้า้นอารมณ์์ คืือ ผู้้�วิเิศษ และนักัปราชญ์์ ส่ว่นบุุคลิกิภาพและชุุดสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษ ได้แ้ก่่ Casual, 

Gorgeous, and Dynamic แบบนักัปราชญ์ ์ได้แ้ก่่ Clear, Elegant, Chic, Classic, and Dandy และแบบผู้้�แสวงหา ได้แ้ก่่ 

Natural, Clear, and Cool-casual ซึ่่�งผลวิจิัยันี้้�สามารถนำำ�ไปใช้เ้ป็็นเครื่่�องมืือสร้า้งแบรนด์ท์ี่่�สื่่�อสารตรงกลุ่่�มเป้้าหมายและ

สร้า้งความแตกต่่างให้ก้ับัสินิค้า้เกษตรได้้

คำำ�สำำ�คัญั : 1. บุคุลิกิภาพ 2. ชุดุสีี 3. ต้น้แบบตราสินิค้า้ 4. ผักัและผลไม้แ้ปรรูปู 

โครงการวิจิัยันี้้�ผ่า่นการรับัรองมาตรฐานจริยิธรรมการวิจิัยัในมนุุษย์แ์ล้ว้ รหัสัการรับัรอง : EC-KMITL_65_119 (แบบยกเว้น้)  

โดยคณะกรรมการจริยิธรรมการวิจิัยัในมนุุษย์ ์สถาบันัเทคโนโลยีีพระจอมเกล้า้เจ้า้คุณุทหารลาดกระบังั วันัที่่� 15 กันัยายน 2565
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Abstract

The concept of brand archetypes emphasizes differentiation and recognition in highly competitive markets. 

Establishing appropriate brand personality and color palettes also influences consumers’ perceptions of products. 

This study aims to: 1) identify suitable brand archetypes for processed fruit and vegetable products that communicate 

both functional and emotional benefits, and to 2) determine the personality traits and color schemes associated 

with each archetype. The research was conducted in two phases using questionnaires validated by the Index of 

Item-Objective Congruence (IOC). In the first phase, data were collected from five experts with at least five years 

of professional experience. Data collection was conducted in three rounds at three-week intervals. A group meeting 

was first held to clarify the research details, after which the experts completed the questionnaire. The data were 

analyzed using mean scores, with a threshold of 3.00 or higher used for selection. The results from this phase 

were then used to develop a second questionnaire. In the second phase, data were collected from another group 

of five experts through individual interviews. The participants were asked to select personality traits and color 

schemes using the word image scale and color image scale.  Responses agreed upon by at least three experts 

were considered valid. The findings revealed that the brand archetypes conveying functional benefits are the 

magician, sage, and seeker, while those conveying emotional benefits are the magician and sage. The personality 

traits and color schemes of the magician archetype include casual, gorgeous, and dynamic; those of the sage 

include clear, elegant, chic, classic, and dandy; and those of the seeker include natural, clear, and cool-casual. 

These findings can be applied as a branding tool to effectively communicate with target audiences and to create 

differentiation for processed agricultural products.

Keywords: 1. Personality 2. Color scheme 3. Brand archetypes 4. Processed fruit and vegetable
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บทนำำ� 

อุุตสาหกรรมการแปรรูปูอาหาร (food for the future) 

เป็็น 1 ใน 5 อุุตสาหกรรมเป้้าหมายในกลุ่่�ม First S-curve 

ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มอุุตสาหกรรมเดิมิของประเทศที่่�มีีศักัยภาพ ซึ่่�ง

รัฐับาลมีีการส่ง่เสริมิและสนับัสนุนด้า้นองค์ค์วามรู้้� นวัตักรรม 

และเทคโนโลยีี เพื่่�อเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขันั 

ทั้้ �งในระยะสั้้ �นและระยะกลางให้สู้งูขึ้้�น เน่ื่�องจากประเทศไทย

มีีศักัยภาพด้า้นสภาพภูมูิอิากาศและภูมูิปิระเทศที่่�เหมาะสม

กับัการทำำ�เกษตรกรรม จึึงมีีวัตัถุุดิบิจำำ�นวนมากสามารถนำำ�ไป

แปรรูปูได้ห้ลากหลาย เช่น่ อาหารเกษตรอินิทรีีย์ท์ี่่�ปลอดภัยั

จากสารเคมีี อาหารและเครื่่�องดื่่�มสุขุภาพที่่�ให้คุ้ณุค่า่ทางอาหาร

เฉพาะเจาะจง รวมถึึงอาหารทางการแพทย์ท์ี่่�ไม่ใ่ช่ย่า เพื่่�อช่ว่ย

ผู้้�ป่วยให้ไ้ด้ร้ับัสารอาหารที่่�ถูกูต้อ้งครบถ้ว้น (DIProm Center 

5, 2021, p. 5) ศูนูย์ว์ิจิัยักสิกิรไทย (Kasikorn Research 

Center, 2017) รายงานว่า่ ตลาดสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรูปู

มีีแนวโน้้มเติบิโตสูงูขึ้้�น ประกอบกับัผู้้�ประกอบการมีีการพัฒันา

ผลิติภัณัฑ์ผ์ักัและผลไม้แ้ปรรูปูที่่�หลากหลาย ทำำ�ให้ต้อบโจทย์์

ความต้อ้งการของผู้้�บริโิภคได้ด้ีี โดยเฉพาะในกลุ่่�มขนมขบเคี้้�ยว

เพื่่�อสุขุภาพ ซึ่่�งนับัเป็็นโอกาสที่่�ดีีของผู้้�ประกอบการ SMEs 

ของไทยที่่�จะเข้า้มาเติมิเต็ม็และต่่อยอดธุรุกิจิผักัและผลไม้แ้ปรรูปู

ที่่�กำำ�ลังัเติบิโตสูงูขึ้้�นนี้้� โดยอาศัยัความได้เ้ปรีียบที่่�ไทยเป็็น

แหล่ง่วัตัถุุดิบิผักัและผลไม้ห้ลายชนิิดตลอดทั้้ �งปีี สามารถนำำ�มา

แปรรูปูเป็็นผลิติภัณัฑ์อ์อกสู่่�ตลาดได้อ้ย่่างหลากหลายและ

ต่่อเน่ื่�อง ความสำำ�คัญัของการสร้้างตราสินิค้้าเกษตรนั้้ �น 

นอกจากจะมีีวัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อทำำ�ให้ลู้กูค้า้จดจำำ�ได้แ้ละกลับัมา

ซื้้�อซ้ำำ��แล้้ว ยังัสร้้างความมั่่ �นคงให้้กับัธุุรกิิจในระยะยาว 

ตราสิินค้้าช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคแยกสิินค้้าออกจากคู่่�แข่่งใน 

ท้อ้งตลาดได้ ้เช่น่ ผลไม้จ้ากฟาร์ม์นี้้�ใช้เ้กษตรอินิทรีีย์ ์รวมถึึง

สามารถสื่่�อสารความเป็็นมาและวิถิีีชีีวิติของเกษตรกรหากเป็็น

สิ่่�งที่่�ผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเป้้าหมายมองหา การสร้า้งตราสินิค้า้ที่่�

แข็ง็แกร่่งควรตั้้ �งชื่่�อ ออกแบบตราสินิค้้าและบรรจุุภัณัฑ์ ์

ที่่�สะท้อ้นบุุคลิกิภาพ เช่่น เรีียบง่่าย เป็็นมิติร หรืือระดับั

พรีีเมีียม หรืือการสร้า้งตราสินิค้า้ที่่�เชื่่�อมโยงกับัความยั่่ �งยืืน 

โดยการเสนอจุุดเด่่นเกษตรสีีเขีียวที่่�มีีบุคลิกิภาพเป็็นมิติร 

ต่่อสิ่่�งแวดล้อ้มและปลอดภัยัต่่อผู้้�บริโิภค เป็็นต้น้ 

ในสถานการณ์์ที่่�การแข่ง่ขันัทางการตลาดสูงู มีีคู่่�แข่ง่

จำำ�นวนมาก ความแตกต่่างของสินิค้า้มีีน้อย การสร้า้งตราสินิค้า้

หรืือแบรนด์จ์ึึงเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยให้แ้บรนด์เ์ป็็นที่่�รู้้�จักั จดจำำ�ได้ ้

และเกิดิความภักัดีีกับัตราสินิค้า้ นักัการตลาดมักัจะให้ค้วาม

สำำ�คัญักับัการสร้า้งตราสินิค้า้เพื่่�อแสดงภาพลักัษณ์์ สื่่�อสาร

จุดุขายของสินิค้า้ที่่�มีีอยู่่�สองรูปูแบบ คืือ จุดุขายด้า้นประโยชน์์

ใช้้สอย (functional benefit) และจุุดขายด้้านอารมณ์์  

(emotional benefit) รวมถึึงสร้า้งความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งแบรนด์์

กับัผู้้�บริโิภคในเชิงิบวกอีีกด้ว้ย (Srinorachan, 2018, p. 19) 

การสร้า้งตราสินิค้า้จึึงควรคำำ�นึึงถึึงแนวคิดิหรืือคุุณลักัษณะ

ของผลิติภัณัฑ์ ์การออกแบบและการสื่่�อสารเพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภค

รับัรู้้�ข้อ้มูลูที่่�เจ้า้ของแบรนด์ต์้อ้งการสื่่�อ งานวิจิัยันี้้�ใช้แ้นวคิดิ

เรื่่�องต้น้แบบตราสินิค้า้ของ อริชิัยั อรรคอุุดม (Akraudom, 

2009) เป็็นงานวิจิัยัในบริบิทของวัฒันธรรมไทย มากำำ�หนด

เป็็นแนวความคิดิในการสร้า้งแบรนด์แ์ละสร้า้งโจทย์ใ์นการ

ออกแบบที่่�เหมาะสมกับัผลิิตภัณัฑ์์ผักัและผลไม้้แปรรููป 

ต้้นแบบตราสินิค้้าของอริชิัยันั้้ �นเป็็นกรอบแนวคิดิในการ

พัฒันาตราสินิค้า้ให้ม้ีีคุณุภาพและมีีเอกลักัษณ์์ที่่�สื่่�อสารไปยังั

กลุ่่�มเป้้าหมาย ถูกูนำำ�ไปประยุกุต์ใ์ช้ใ้นการวิจิัยัเชิงิลึึกเกี่่�ยวกับั

การสร้า้งตราสินิค้า้ให้ม้ีีบุคลิกิภาพที่่�ชัดัเจนและเป็็นที่่�จดจำำ� 

สามารถสื่่�อสารกับัผู้้�บริโิภคได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็และมีีประสิทิธิภิาพ 

และด้ว้ยเหตุุที่่�ผู้้�บริโิภคมักัจะบริโิภคตราสินิค้า้ที่่�มีีบุคลิกิภาพ

สอดคล้้องกับับุุคลิกิภาพของตนเองถึึงแม้จ้ะแตกต่่างจาก

ความเป็็นจริงิ ส่ง่ผลให้เ้กิดิความรู้้�สึึกทางบวกกับัความชื่่�นชอบ

ต่่อตราสินิค้า้เหล่า่นั้้ �น (Nuchphitak & Chirapravati, 2012, 

p. 105) นอกจากบุุคลิกิภาพจะมีีความสำำ�คัญัต่่อการสื่่�อสาร

ตราสินิค้า้แล้ว้ สีียังัเป็็นองค์ป์ระกอบที่่�ได้ร้ับัการยอมรับัในเชิงิ

วิชิาการ ถืือเป็็นคุุณลักัษณะสำำ�คัญัของแบรนด์์เน่ื่�องจาก 

สามารถดึึงดูดูความสนใจ สร้า้งการจดจำำ� รวมถึึงสร้า้งอัตัลักัษณ์์ 

ที่่�แตกต่่างของแบรนด์์จากคู่่�แข่่งได้้อย่่างมีีประสิทิธิิภาพ  

(Andrade et al., 2024, p. 71)

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิิจัยั 

1. เพื่่�อกำำ�หนดต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมกับัการสื่่�อสาร

จุุดขายสินิค้า้ด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อยและด้า้นอารมณ์์สำำ�หรับั

ผลิติภัณัฑ์ผ์ักัและผลไม้แ้ปรรูปู

2. เพื่่�อกำำ�หนดบุคุลิกิภาพและชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้

ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูที่่�เสนอจุดุขายสินิค้า้ด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย

และด้า้นอารมณ์์

การศึึกษาเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้องและกรอบแนวคิดการวิิจัยั

ต้น้แบบตราสินิค้า้ (brand archetype) คืือ การกำำ�หนด

ลักัษณะตราสินิค้า้โดยใช้ก้ารเปรีียบเทีียบเหมืือนเป็็นคนคนหนึ่่�ง

ที่่�มีีความสอดคล้อ้งกับัลักัษณะของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเป้้าหมาย 

เช่น่ เป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญ ผู้้�สร้า้งแรงบันัดาลใจ หรืือผู้้�ดูแูลดุจุมารดา
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ดููแลบุุตร จากนั้้ �นต้้นแบบตราสิินค้้าจะถููกกำำ�หนดให้้มีี

บุุคลิกิภาพที่่�เหมืือนอารมณ์์ความรู้้�สึึก เช่น่ สุขุุมุ น่่าเชื่่�อถืือ 

อบอุ่่�น หรืือกระตืือรืือร้น้ ส่ว่นบุุคลิกิภาพตราสินิค้า้จะถูกูแปลง

ให้เ้ป็็นชุดุสีี ซึ่่�งเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ช่ว่ยทำำ�ให้บุ้คุลิกิภาพมองเห็น็

ได้จ้ริงิ เช่น่ บุุคลิกิภาพที่่�สุขุุมุและน่่าเชื่่�อถืือมักัใช้โ้ทนสีีเข้ม้

หรืือสีีเย็็น ขณะที่่�บุุคลิิกภาพที่่�เป็็นมิติรและอบอุ่่�นมักัใช้ ้

โทนสีีอบอุ่่�นหรืือสีีอ่อ่น เป็็นต้น้ และแม้ต้้น้แบบตราสินิค้า้ไม่ไ่ด้้

กำำ�หนดชุุดสีีได้โ้ดยตรง แต่่จะกำำ�หนดบุุคลิกิภาพที่่�นำำ�ไปสู่่�

การเลืือกสีีในที่่�สุดุ

แนวคิดต้้นแบบตราสิินค้้า (brand archetypes)

คาร์ล์ กุุสตาฟ จุงุ (Carl Gustav Jung) ผู้้�พัฒันาจิติวิทิยา

เชิงิวิเิคราะห์ ์ (analytical psychology) สร้า้งระบบจำำ�แนก

บุคุลิกิภาพขึ้้�นจากองค์ค์วามรู้้�ในหลากหลายสาขา โดยเห็น็ว่า่

โครงสร้า้งของบุุคลิกิภาพของมนุุษย์เ์ป็็นสิ่่�งที่่�มีีมาแต่่กำำ�เนิิด 

ส่ว่นอาร์ค์ีีไทป์นั้้ �นหมายถึึงภาพต้น้แบบส่ง่ผลต่่อพฤติกิรรม

และการตัดัสินิใจของบุุคคลนั้้ �น (Lynnyk, 2023, p. 101; 

Akraudom & Anantachart, 2010) บริษิัทัโฆษณา Young 

& Rubicam  นำำ�ความรู้้�เกี่่�ยวกับัอาร์ค์ีีไทป์มาใช้ใ้นการสร้า้ง

แบรนด์แ์ละโฆษณา โดยพบว่า่บริษิัทัที่่�มีีแบรนด์ท์ี่่�สอดคล้อ้ง

กับัอาร์ค์ีีไทป์อย่า่งชัดัเจนมีีแนวโน้้มที่่�จะประสบความสำำ�เร็จ็

ในการสื่่�อสารและสร้า้งการจดจำำ�ที่่�ดีีกับักลุ่่�มเป้้าหมาย (Lynnyk, 

2023, p. 101) ในงานวิจิัยันี้้� ผู้้�วิจิัยัเลืือกแนวคิดิต้น้แบบ

ตราสินิค้า้ 15 ต้น้แบบ ของ อริชิัยั อรรคอุุดม (Akraudom, 

2009) เน่ื่�องจากเป็็นผลวิจิัยัที่่�ทำำ�การศึึกษาในบริบิทของ

สังัคมไทย ได้แ้ก่่ วีีรบุุรุษุ (hero) นักัปราชญ์ ์(sage) ผู้้�วิเิศษ 

(magician) นักัรบ (warrior) จอมเจ้า้เล่ห่์ ์(trickster) ผู้้�แสวงหา 

(seeker) ผู้้�ช่ว่ยเหลืือ (helper) มารดา (mother) นักัรักั (lover) 

ผู้้�ไร้เ้ดีียงสา (innocent) เพื่่�อนสนิท (companion) ราชา (king) 

ผู้้�สันัโดษ (loner) เจ้า้เสน่ห์ ์(enchantress) และขบถ (rebel)

แนวคิดบุคุลิิกภาพและชุดุสีี

บุุคคลมีีบุคลิิกที่่�แตกต่่างกัันและมีีหลายสิ่่�งที่่�เ ป็็น 

องค์ป์ระกอบทำำ�ให้ค้นแต่่ละคนมีีบุคลิกิภาพเป็็นของตนเอง 

ซึ่่�งเป็็นผลมาจากพันัธุุกรรมและประสบการณ์์ที่่�ได้ร้ับัจาก 

สิ่่�งแวดล้อ้ม “บุุคลิกิภาพ (personality)” เป็็นลักัษณะเฉพาะ

ที่่�บ่ง่บอกความแตกต่่างระหว่า่งบุุคคล ทฤษฎีีสเกลสีี (color 

image scale) ชิเิกโนบุุ โคบายาชิ ิ (Kobayashi, 1990)  

ผู้้�ก่่อตั้้ �ง Nippon Color & Design Research Institute ได้ ้

จับัคู่่�สีีพื้้�นฐาน 130 สีี และชุดุสีีมากกว่า่ 1,000 ชุดุ เข้า้กับั 

คำำ�หลักัเกี่่�ยวกับัภาพลักัษณ์์ 180 คำำ� ซึ่่�งช่ว่ยให้ส้ามารถแสดง 

อารมณ์์ รูปูแบบการใช้ช้ีีวิติ และรสนิยมต่่าง ๆ  ผ่า่นการใช้ส้ีี 

อย่่างสร้า้งสรรค์ ์ โดยแยกคำำ�บุคลิกิภาพหลักัออกเป็็น 15 

บุุคลิกิภาพ โดยในแต่่ละคำำ�บุคลิกิภาพหลักัประกอบด้้วย 

คำำ�บุุคลิิกภาพย่่อยที่่�มีีความหมายไปในทิิศทางเดีียวกันั  

คำำ�บุคลิกิภาพหลักั ประกอบด้ว้ย Pretty, Casual, Dynamic, 

Gorgeous, Romantic, Natural, Ethnic, Elegant, Chic, 

Classic, Dandy, Formal, Clear, Cool casual, and Modern 

นอกจากนี้้� โคบายาชิยิังัได้ก้ำำ�หนดแนวคิดินี้้�เป็็นแนวคิดิที่่�

เกี่่�ยวข้อ้งกับัการรับัรู้้�ทางจิติวิทิยาและการออกแบบ ซึ่่�งใช้ก้ันั

อย่า่งแพร่ห่ลายในด้า้นการตลาด การสร้า้งแบรนด์ ์และการ

ออกแบบผลิติภัณัฑ์ ์บุคุลิกิภาพและชุดุสีีสามารถใช้เ้พื่่�อสร้า้ง

อัตัลักัษณ์์ของแบรนด์ท์ี่่�สอดคล้อ้งกับัตัวัตนของกลุ่่�มเป้้าหมาย

ได้ ้เช่น่ แบรนด์ท์ี่่�ให้ค้วามรู้้�สึึก “สดใส สนุกสนาน” อาจเลืือก

คำำ�ว่า่ “Enjoyable, Youthful” และใช้ส้ีีเหลืือง ส้ม้ หรืือฟ้า

งานวิจิัยันี้้�มุ่่�งเน้้นการค้น้หาต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสม

กับัการนำำ�เสนอจุุดขายสินิค้า้แต่่ละด้า้น จากนั้้ �นจึึงใช้เ้ป็็น

ตัวัแปรต้้นในการกำำ�หนดบุุคลิกิภาพและชุุดสีีที่่�เหมาะสม 

กับัต้้นแบบตราสินิค้า้แต่่ละแบบ มีีกรอบแนวคิดิการวิจิัยั  

ดังัภาพที่่� 1

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิดิการวิจิัยั
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจัยั

1. รวบรวมข้อ้มููลทุุติยิภููมิ ิ เรื่่�อง ผักัและผลไม้แ้ปรรููป  

จุดุขายสินิค้า้ แนวคิดิต้น้แบบตราสินิค้า้ของ อริชิัยั อรรคอุุดม 

(Akraudom, 2009) และแนวคิดิบุุคลิกิภาพและชุุดสีีของ  

ชิเิกโนบุุ โคบายาชิ ิ(Shigenobu Kobayashi) (Kobayashi, 

1990) 

2. สร้า้งเครื่่�องมืือวิจิัยั และให้ผู้้้�เชี่่�ยวชาญตรวจสอบ

คุณุภาพ โดยการหาค่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้งระหว่า่งข้อ้คำำ�ถาม

กับัวัตัถุุประสงค์ ์ (Index of Item-Objective Congruency: 

IOC) ได้ค้่า่คะแนน 1.00 ประกอบด้ว้ย แบบสอบถามชุดุที่่� 1 

มีีวัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อกำำ�หนดต้น้แบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้้

แปรรูปูที่่�เหมาะสมกับัการสื่่�อสารจุดุขายสินิค้า้ด้า้นประโยชน์์

ใช้ส้อยและด้า้นอารมณ์์ (วัตัถุุประสงค์ข์้อ้ที่่� 1) เป็็นแบบสอบถาม

รูปูแบบมาตราส่ว่นประมาณค่า่ 4 ระดับั ให้พ้ิจิารณาจากความ

เหมาะสมมากที่่�สุุด (best) ความเหมาะสมระดับัดีี (good) 

ความเหมาะสมระดับัพอใช้ ้ (fair) และไม่่เหมาะสม (bad)  

และแบบสอบถามชุุดที่่� 2 สร้้างจากผลวิิจัยัที่่�สรุุปจาก

แบบสอบถามชุดุที่่� 1 มีีวัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อกำำ�หนดบุุคลิกิภาพ

และชุุดสีีของต้้นแบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรููปแต่่ละ 

รูปูแบบ เป็็นแบบสอบถามแบบเลืือกคำำ�ตอบ (check list)  

คำำ�บุคลิกิภาพและชุดุสีีจากแผนภาพสเกลชุดุสีี (color image 

scale) ของ ชิเิกโนบุุ โคบายาชิ ิ(Kobayashi, 1990)

3. การเก็บ็ข้อ้มูลู แบ่่งการดำำ�เนิินการเป็็น 2 ขั้้ �นตอน 

ดังันี้้�

ขั้้ �นตอนที่่ � 1 เก็บ็ข้อ้มูลูจากผู้้�เชี่่�ยวชาญโดยการคัดัเลืือก

แบบเจาะจง เป็็นผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์การทำำ�งานด้า้นการโฆษณา

หรืือการออกแบบกราฟิิก ไม่น้่้อยกว่่า 5 ปีี จำำ�นวน 5 คน  

ผู้้�วิจิัยัประยุกุต์ใ์ช้ก้ารตรวจสอบแบบสามเส้า้ (triangulation) 

ในขั้้ �นตอนนี้้� โดยดำำ�เนิินการเก็บ็ข้อ้มูลู 3 ครั้้ �ง ด้ว้ยแบบสอบถาม

ชุดุที่่� 1 โดยเปลี่่�ยนกลุ่่�มผู้้�เชี่่�ยวชาญกลุ่่�มเดิมิแต่่ทิ้้�งช่ว่งเวลา

ของการเก็บ็ข้อ้มูลู เพื่่�อให้ไ้ด้ค้ำำ�ตอบที่่�มีีความเที่่�ยงตรง ในการ

เก็บ็ครั้้ �งแรก ผู้้�วิจิัยันัดัประชุมุกลุ่่�มเพื่่�อชี้้�แจงรายละเอีียดทั้้ �งหมด 

และให้ผู้้้�เชี่่�ยวชาญทำำ�แบบสอบถาม จากนั้้ �นดำำ�เนิินการเก็บ็

ข้อ้มูลูครั้้ �งที่่� 2 และ 3 โดยทิ้้�งระยะเวลาห่า่งกันัสามสัปัดาห์ ์

การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูใช้ว้ิธิีีการหาค่า่เฉลี่่�ย (mean) ตั้้ �งเกณฑ์์

การพิจิารณาผลเป็็นความเหมาะสมของคำำ�ตอบ 3 ระดับั คืือ 

ความเหมาะสมระดับัดีี (ค่า่เฉลี่่�ย 3.00-4.00) ความเหมาะสม

ระดับัพอใช้ ้(ค่า่เฉลี่่�ย 2.00-2.99) ความเหมาะสมระดับัน้้อย 

(ค่า่เฉลี่่�ย 1.00-1.99) ผลวิจิัยัคืือคำำ�ตอบที่่�มีีความเหมาะสม

ระดับัดีี มีีค่า่เฉลี่่�ยตั้้ �งแต่่ 3.00 ขึ้้�นไป จากนั้้ �นนำำ�คำำ�ตอบไป

สร้า้งแบบสอบถามชุดุที่่� 2 เพื่่�อเก็บ็ข้อ้มูลูในขั้้ �นตอนต่่อไป

ขั้้ �นตอนที่่ � 2 เก็บ็ข้อ้มูลูจากผู้้�เชี่่�ยวชาญโดยการคัดัเลืือก

แบบเจาะจง เป็็นผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์การทำำ�งานด้า้นการโฆษณา

หรืือการออกแบบกราฟิิก ไม่น้่้อยกว่่า 5 ปีี จำำ�นวน 5 คน  

ซึ่่�งเป็็นคนกลุ่่�มเดีียวกันักับัการเก็็บข้อ้มููลครั้้ �งที่่� 1 ผู้้�วิจิัยั

ดำำ�เนิินการโดยการสัมัภาษณ์์ผู้้�เชี่่�ยวชาญเป็็นรายบุุคคลแล้ว้

ให้ต้อบแบบสอบถามชุดุที่่� 2 ขั้้ �นตอนนี้้�ใช้ค้วามถี่่�การวิเิคราะห์์

และสรุปุข้อ้มูลู โดยผลวิจิัยัเป็็นคำำ�ตอบที่่�มีีค่า่ความถี่่�จากการ

เลืือกตอบตั้้ �งแต่่ 3 ขึ้้�นไป ร่ว่มกับัการระบุุคำำ�บุุคลิกิภาพและ

ชุดุสีีด้ว้ย Word image scale และ Color image scale ซึ่่�ง

สเกลนี้้�แบ่่งคำำ�และชุุดสีีออกเป็็นกลุ่่�มตามน้ำำ��หนัักสีี โทนสีี

อ่่อน-เข้ม้ (soft-hard) และกลุ่่�มโทนสีีร้อ้น-เย็น็ (warm-cool)

ผลการวิิจัยั

ผลการวิจิัยัแบ่ง่เป็็น 5 ส่ว่น ดังันี้้�

ผลการวิิจัยัส่วนที่่� 1 ผลวิจิัยัรูปูแบบของต้น้แบบตรา 

สินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรููปที่่�เหมาะสมกับัการเสนอจุุดขาย

สินิค้า้ด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย (functional benefits) ตามตาราง

ที่่� 1 สรุปุได้ว้่า่ ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมในระดับัมาก มีี 

3 แบบ คืือ ผู้้�วิเิศษ (ค่า่เฉลี่่�ย 3.27) ผู้้�แสวงหา (ค่า่เฉลี่่�ย 3.27) 

และนักัปราชญ์ ์(ค่า่เฉลี่่�ย 3.07) ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสม 

ในระดับัพอใช้ ้มีี 10 แบบ ได้แ้ก่่ นัักรักั (ค่่าเฉลี่่�ย 2.87)  

เพื่่�อนสนิท (ค่่าเฉลี่่�ย 2.73) ผู้้�ช่่วยเหลืือ (ค่่าเฉลี่่�ย 2.40)  

จอมเจ้า้เล่ห่์ ์(ค่า่เฉลี่่�ย 2.33) มารดา (ค่า่เฉลี่่�ย 2.33) ผู้้�สันัโดษ 

(ค่า่เฉลี่่�ย 2.27) วีีรบุุรุษุ (ค่า่เฉลี่่�ย 2.20) เจ้า้เสน่ห์ ์(ค่า่เฉลี่่�ย 

2.07) นัักรบ (ค่่าเฉลี่่�ย 2.00) และขบถ (ค่่าเฉลี่่�ย 2.00)  

ส่ว่นต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมในระดับัน้้อย มีี 2 แบบ คืือ  

ผู้้�ไร้เ้ดีียงสา (ค่า่เฉลี่่�ย 1.97) และราชา (ค่า่เฉลี่่�ย 1.67)
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ต้้นแบบตราสิินค้้า

(brand archetypes)

การเก็บ็ข้อมูลู ค่่าเฉลี่่�ย

สรุปุ
ครั้้ �งที่่� 1 ครั้้ �งที่่� 2 ครั้้ �งที่่� 3

ค่่าเฉลี่่�ย S.D. ค่่าเฉลี่่�ย S.D. ค่่าเฉลี่่�ย S.D.

 1. วีีรบุุรุษุ (hero) 1.60 0.894 3.00 1.225 2.00 0.707 2.20

 2. นักัปราชญ์ ์(sage) 3.00 1.000 3.00 1.225 3.20 0.837 3.07

 3. ผู้้�วิเิศษ (magician) 2.80 1.304 3.60 0.548 3.40 0.894 3.27

 4. นักัรบ (warrior) 2.20 1.304 2.00 0.707 1.80 0.837 2.00

 5. จอมเจ้า้เล่ห่์ ์(trickster) 2.00 1.000 2.60 0.548 2.40 0.894 2.33

 6. ผู้้�แสวงหา (seeker) 3.40 0.548 3.00 1.225 3.40 1.342 3.27

 7. ผู้้�ช่ว่ยเหลืือ (helper) 2.40 1.140 2.40 1.140 2.40 0.548 2.40

 8. มารดา (mother) 2.40 1.140 2.00 0.707 2.60 0.548 2.33

 9. นักัรักั (lover) 2.60 1.342 2.40 1.140 3.60 0.548 2.87

 10. ผู้้�ไร้เ้ดีียงสา (innocent) 1.50 0.577 2.40 0.548 2.00 1.225 1.97

 11. เพื่่�อนสนิท (companion) 2.80 0.837 2.20 1.095 3.20 0.837 2.73

 12. ราชา (king) 1.40 0.548 1.80 0.447 1.80 0.447 1.67

 13. ผู้้�สันัโดษ (loner) 2.40 0.894 3.00 1.414 1.40 0.548 2.27

 14. เจ้า้เสน่ห์ ์(enchantress) 1.60 0.894 2.20 0.447 2.40 1.517 2.07

 15. ขบถ (rebel) 2.40 1.140 1.40 0.894 2.20 1.304 2.00

ตารางท่ี่ � 1 ผลวิจิัยัต้น้แบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูที่่�เสนอจุดุขายสินิค้า้ด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย 

ต้้นแบบตราสิินค้้า

(brand archetypes)

การเก็บ็ข้อมูลู ค่่าเฉลี่่�ย

สรุปุ
ครั้้ �งที่่� 1 ครั้้ �งที่่� 2 ครั้้ �งที่่� 3

ค่่าเฉลี่่�ย S.D. ค่่าเฉลี่่�ย S.D. ค่่าเฉลี่่�ย S.D.

 1. วีีรบุุรุษุ (hero) 1.60 0.894 2.80 1.304 2.20 0.837 2.20

 2. นักัปราชญ์ ์(sage) 2.60 1.140 3.40 0.548 3.40 0.894 3.13

 3. ผู้้�วิเิศษ (magician) 3.40 0.548 3.80 0.447 3.60 0.894 3.60

 4. นักัรบ (warrior) 2.60 1.342 2.40 0.894 2.40 0.894 2.47

ตารางท่ี่ � 2 ผลวิจิัยัต้น้แบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูที่่�นำำ�เสนอจุดุขายสินิค้า้ด้า้นอารมณ์์

ผลการวิิจัยัส่วนที่่� 2 ผลวิจิัยัรูปูแบบของต้น้แบบตราสินิค้า้

ผักัและผลไม้แ้ปรรููปที่่�เหมาะสมกับัการเสนอจุุดขายสินิค้า้

ด้า้นอารมณ์์ (emotional benefits) ตามตารางที่่� 2 สรุปุได้ว้่า่ 

ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมในระดับัมาก มีี 2 แบบ คืือ  

ผู้้�วิเิศษ (ค่่าเฉลี่่�ย 3.60) และนัักปราชญ์์ (ค่่าเฉลี่่�ย 3.13) 

ต้้นแบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมในระดับัพอใช้ ้ มีี 11 แบบ 

ได้แ้ก่ ่จอมเจ้า้เล่ห่์ ์(ค่า่เฉลี่่�ย 2.87) ผู้้�แสวงหา (ค่า่เฉลี่่�ย 2.80) 

ขบถ (ค่่าเฉลี่่�ย 2.67) เพื่่�อนสนิท (ค่่าเฉลี่่�ย 2.60) นัักรบ  

(ค่า่เฉลี่่�ย 2.47) เจ้า้เสน่ห์ ์(ค่า่เฉลี่่�ย 2.40) ผู้้�สันัโดษ (ค่า่เฉลี่่�ย 

2.33) มารดา (ค่่าเฉลี่่�ย 2.27) วีีรบุุรุุษ (ค่่าเฉลี่่�ย 2.20)  

ผู้้�ช่่วยเหลืือ (ค่่าเฉลี่่�ย 2.13) และนัักรักั (ค่่าเฉลี่่�ย 2.13)  

ส่ว่นต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมในระดับัน้้อย มีี 2 แบบ คืือ 

ผู้้�ไร้เ้ดีียงสา (ค่า่เฉลี่่�ย 1.93) และราชา (ค่า่เฉลี่่�ย 1.53)
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ผลการวิิจัยัส่วนที่่� 3 ผลวิจิัยัชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้

ผักัและผลไม้้แปรรููปที่่�เสนอจุุดขายด้้านประโยชน์์ใช้้สอย 

(functional benefits) แยกตามต้น้แบบตราสินิค้า้ 3 แบบ ดังันี้้�

1. ชุุดสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษ (magician) 

ที่่�เสนอจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย มีี 3 ชุดุสีี ประกอบด้ว้ย 

ชุดุสีี Colorful, Alluring, and Extravagant (ภาพที่่� 2) และ

เมื่่�อพิจิารณาตาม Color image scale พบว่า่ชุดุสีีในกลุ่่�มนี้้�

เป็็นสีีที่่�มีีน้ำำ��หนักัสีีกลาง และเป็็นกลุ่่�มสีีร้อ้น

2. ชุุดสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบนัักปราชญ์์ (sage)  

ที่่�เสนอจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย มีี 5 ชุดุสีี ประกอบด้ว้ย 

ชุดุสีี Traditional, Quiet and sophisticated, Modest, Noble 

and elegant, and Refreshing (ภาพที่่� 3) และเมื่่�อพิจิารณา

ตาม Color image scale พบว่า่ชุดุสีีในกลุ่่�มนี้้�ส่ว่นใหญ่่เป็็น

สีีที่่�มีีน้ำำ��หนักัสีีระดับัปานกลางค่อ่นไปทางเข้ม้ และเป็็นกลุ่่�ม

สีีกลาง

ตารางท่ี่ � 2 ผลวิจิัยัต้น้แบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูที่่�นำำ�เสนอจุดุขายสินิค้า้ด้า้นอารมณ์์ (ต่่อ)

ต้้นแบบตราสิินค้้า

(brand archetypes)

การเก็บ็ข้อมูลู ค่่าเฉลี่่�ย

สรุปุ
ครั้้ �งที่่� 1 ครั้้ �งที่่� 2 ครั้้ �งที่่� 3

ค่่าเฉลี่่�ย S.D. ค่่าเฉลี่่�ย S.D. ค่่าเฉลี่่�ย S.D.

 5. จอมเจ้า้เล่ห่์ ์(trickster) 2.80 0.837 3.20 0.837 2.60 1.342 2.87

 6. ผู้้�แสวงหา (seeker) 3.40 0.548 2.60 0.894 2.40 0.894 2.80

 7. ผู้้�ช่ว่ยเหลืือ (helper) 1.80 0.837 2.20 0.837 2.40 1.342 2.13

 8. มารดา (mother) 2.80 1.095 1.80 0.837 2.20 0.837 2.27

 9. นักัรักั (lover) 1.80 0.837 2.20 1.304 2.40 0.894 2.13

 10. ผู้้�ไร้เ้ดีียงสา (innocent) 1.60 0.894 2.20 0.837 2.00 0.707 1.93

 11. เพื่่�อนสนิท (companion) 3.00 1.225 1.80 0.447 3.00 0.707 2.60

 12. ราชา (king) 1.40 0.548 1.60 0.548 1.60 0.548 1.53

 13. ผู้้�สันัโดษ (loner) 2.00 1.225 2.80 1.304 2.20 1.304 2.33

 14. เจ้า้เสน่ห์ ์(enchantress) 1.80 0.447 2.20 0.837 3.20 1.304 2.40

 15. ขบถ (rebel) 2.80 1.095 2.00 1.414 3.20 1.095 2.67

ภาพท่ี่ � 2 ชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษที่่�เสนอจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)
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3. ชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�แสวงหา (seeker) 

ที่่�เสนอจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย มีี 4 ชุดุสีี ประกอบด้ว้ย 

ชุุดสีี Plain, Wholesome, Refreshing, and Youthful  

(ภาพที่่� 4) และเมื่่�อพิจิารณาตาม Color image scale พบว่า่

ชุุดสีีในกลุ่่�มนี้้�เป็็นสีีที่่�มีีน้ำำ��หนัักสีีอ่อน และเป็็นกลุ่่�มสีีกลาง 

ไปจนถึึงสีีเย็น็

ภาพท่ี่ � 3 ชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบนักัปราชญ์ท์ี่่�เสนอจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)

ผลการวิิจัยัส่วนที่่� 4 ผลวิจิัยัชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้

ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูที่่�เสนอจุดุขายด้า้นอารมณ์์ (emotional 

benefits) แยกตามต้น้แบบตราสินิค้า้ 2 แบบ ดังันี้้�

1. ชุุดสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษ (magician) 

ที่่�เสนอจุุดขายด้า้นอารมณ์์ มีี 3 ชุุดสีี ประกอบด้ว้ย ชุุดสีี 

Enjoyable, Colorful, and Bold (ภาพที่่� 5) และเมื่่�อพิจิารณา

ตาม Color image scale พบว่า่ชุุดสีีในกลุ่่�มนี้้�เป็็นสีีที่่�มีีทั้้ �ง 

น้ำำ��หนักัสีีกลาง และเป็็นกลุ่่�มสีีร้อ้น

2. ชุุดสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบนักัปราชญ์์ (sage)  

ที่่�เสนอจุุดขายด้า้นอารมณ์์ มีี 3 ชุุดสีี ประกอบด้ว้ย ชุุดสีี 

Calm, Modest, and Dapper (ภาพที่่� 6) และเมื่่�อพิจิารณาตาม 

Color image scale พบว่่าชุุดสีีในกลุ่่�มนี้้�เป็็นสีีที่่�มีีน้ำำ��หนััก 

สีีกลาง และเป็็นกลุ่่�มสีีกลาง

ผลการวิิจัยัส่วนที่่� 5 ผลวิจิัยับุุคลิกิภาพของต้น้แบบ

ตราสินิค้้าผักัและผลไม้้แปรรููปที่่�เสนอจุุดขายสินิค้้าด้้าน

ประโยชน์์ใช้ส้อยและด้า้นอารมณ์์ แยกตามต้น้แบบตราสินิค้า้ 

3 แบบ ดังันี้้� 1) ต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษ (magician) 

2) ต้น้แบบตราสินิค้า้แบบนักัปราชญ์ ์(sage) และ 3) ต้น้แบบ

ตราสินิค้า้แบบผู้้�แสวงหา (seeker) ซึ่่�งแต่่ละต้น้แบบประกอบ

ด้ว้ยบุคุลิกิภาพหลักัและบุุคลิกิภาพรอง ดังัภาพที่่� 7, 8 และ 9

ภาพท่ี่ � 4 ชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�แสวงหาที่่�เสนอจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)
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ภาพท่ี่ � 5 ชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษที่่�เสนอจุดุขายด้า้นอารมณ์์ (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)

ภาพท่ี่ � 6 ชุดุสีีของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบนักัปราชญ์ท์ี่่�เสนอจุดุขายด้า้นอารมณ์์ (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)

ภาพท่ี่ � 7 บุุคลิกิภาพหลักัและบุุคลิกิภาพรองของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษ (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn) 
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สรุปุผลการวิิจัยั

ผลวิจิัยันี้้�สามารถใช้้เป็็นเครื่่�องมืือที่่�ให้ผู้้้�ประกอบการ

หรืือเจ้้าของสิินค้้าและนัักออกแบบที่่�ต้้องการออกแบบ

ตราสินิค้า้หรืือออกแบบกราฟิิกเพื่่�อการจัดัจำำ�หน่่ายผักัและ

ผลไม้แ้ปรรููป นำำ�ไปใช้ส้ร้า้งแบรนด์์ ฉลากสินิค้า้ และสื่่�อ 

ส่ง่เสริมิการขายต่่าง ๆ ได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ จากผลวิจิัยั

ข้า้งต้น้สามารถสรุุปเป็็นขั้้ �นตอนความคิดิทางการออกแบบ

ได้ด้ังัภาพที่่� 10 และแนวทางในการนำำ�ผลวิจิัยัไปใช้ส้ามารถ

สรุปุได้ด้ังัภาพที่่� 11

ภาพท่ี่ � 8 บุุคลิกิภาพหลักัและบุุคลิกิภาพรองของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบนักัปราชญ์ ์(ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)

ภาพท่ี่ � 9 บุุคลิกิภาพหลักัและบุุคลิกิภาพรองของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�แสวงหา (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)

ภาพท่ี่ � 10 ขั้้ �นตอนความคิดิเพื่่�อกำำ�หนดแนวทางการออกแบบ (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)
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ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะสมสำำ�หรับัเสนอจุุดขายด้า้น

ประโยชน์์ใช้ส้อย ได้แ้ก่่ ผู้้�วิเิศษ นักัปราชญ์ ์และผู้้�แสวงหา 

ส่่วนต้้นแบบตราสิินค้้าที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับเสนอจุุดขาย 

ด้า้นอารมณ์์ คืือ ผู้้�วิเิศษ และนักัปราชญ์ ์เมื่่�อพิจิารณาจาก

ตำำ�แหน่่งของคำำ�บุคลิกิภาพของต้น้แบบตราสินิค้า้แต่ล่ะแบบ

ที่่�แสดงบน Color image scale พบว่า่ คำำ�บุุคลิกิภาพของ

ต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�วิเิศษอยู่่�บริเิวณที่่�มีีน้ำำ��หนักัสีีกลาง 

และเป็็นกลุ่่�มสีีร้อ้น คำำ�บุคุลิกิภาพของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบ

นักัปราชญ์ ์อยู่่�บริเิวณที่่�มีีน้ำำ��หนักัสีีกลางไปจนถึึงเข้ม้ และเป็็น 

กลุ่่�มสีีกลางค่อ่นไปทางกลุ่่�มสีีเย็น็เล็ก็น้้อย และคำำ�บุคุลิกิภาพ

ของต้น้แบบตราสินิค้า้แบบผู้้�แสวงหา อยู่่�บริเิวณที่่�มีีน้ำำ��หนักั

สีีค่อ่นข้า้งอ่่อน และกลุ่่�มสีีกลางจนถึึงเย็น็ (ภาพที่่� 12)

ภาพท่ี่ � 11 แผนภูมูิกิารใช้ง้านต้น้แบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรูปู (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)

ภาพท่ี่ � 12 คำำ�บุุคลิกิภาพของต้น้แบบตราสินิค้า้แต่่ละแบบ (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)
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หากพิจิารณาคำำ�บุคลิกิภาพระหว่า่งจุดุขายด้า้นประโยชน์์

ใช้ส้อยและจุดุขายด้า้นอารมณ์์บน Color image scale พบว่า่ 

คำำ�บุคลิกิภาพของการเสนอจุดขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย มีีการ 

กระจายของน้ำำ��หนักัสีีทั้้ �งอ่อ่น กลาง เข้ม้ และเป็็นทั้้ �งกลุ่่�มสีีร้อ้น

และเย็น็ ส่ว่นคำำ�บุคุลิกิภาพของการเสนอจุดุขายด้า้นอารมณ์์นั้้ �น 

อยู่่�ในบริเิวณน้ำำ��หนักัสีีกลาง และกลุ่่�มสีีกลางถึึงร้อ้นเท่า่นั้้ �น 

(ภาพที่่� 13)

ภาพท่ี่ � 13 คำำ�บุุคลิกิภาพระหว่า่งจุดุขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อยและจุดุขายด้า้นอารมณ์์ (ที่่�มา : Watcharatorn Pensasitorn)

อภิิปรายผลการวิิจัยั

ต้้นแบบตราสินิค้า้ผู้้�วิเิศษและนัักปราชญ์์ สามารถใช้้

เสนอจุุดขายทั้้ �งด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อยและด้า้นอารมณ์์ ทั้้ �งนี้้� 

อาจเป็็นเพราะผู้้�บริโิภคในกลุ่่�มเป้้าหมายไม่ไ่ด้แ้ยกการรับัรู้้�

ระหว่า่งประโยชน์์ใช้ส้อยและอารมณ์์ออกจากกันัอย่า่งชัดัเจน 

แต่่มีีแนวโน้้มที่่�จะรับัรู้้�คุณุค่า่ของสินิค้า้แบบองค์ร์วม โดยให้้

ความสำำ�คัญักับัทั้้ �งประสิทิธิภิาพของผลิติภัณัฑ์แ์ละความรู้้�สึึก

ที่่�ได้ร้ับัควบคู่่�กันัไป เช่่น ต้้นแบบตราสินิค้า้นัักปราชญ์์ที่่�

แสดงความเชี่่�ยวชาญในการคัดัสรรวัตัถุุดิบิ สามารถทำำ�ให้ ้

ผู้้�บริโิภครับัรู้้�ได้ว้่่าวัตัถุุดิบินั้้ �นมีีคุุณภาพสูงู พร้อ้มกับัทำำ�ให้้

เกิดิความรู้้�สึึกไว้ว้างใจและความเชื่่�อมั่่ �นในตราสินิค้า้ไปด้ว้ย 

ซึ่่�งขัดัแย้ง้กับังานวิจิัยัของ Hengboriboon et al. (2023)  

ที่่�ผลวิจิัยัชี้้�ให้เ้ห็น็ว่่าแบรนด์์ควรสื่่�อสารด้้านใดด้้านหนึ่่�งที่่� 

เด่น่ชัดัเพื่่�อไม่ท่ำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคสับัสน การสื่่�อสารกับัผู้้�บริโิภคนั้้ �น

ควรเน้้นเสนอจุดุขายที่่�สอดคล้อ้งกับัต้น้แบบตราสินิค้า้มากกว่า่

สื่่�อสารเพีียงแค่่บอกว่่าสินิค้า้นั้้ �นคืืออะไร แต่่หากพิจิารณา 

ในความหมายของต้น้แบบตราสินิค้า้จากผลการวิจิัยัทั้้ �งสาม

แบบร่ว่มกับัสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูแล้ว้นั้้ �น พบว่า่มีีความ

น่่าสนใจดังันี้้� ต้น้แบบตราสินิค้า้ผู้้�วิเิศษเป็็นตัวัแทนของการ

พลิกิฟื้้�นเปลี่่�ยนแปลงในชั่่ �วพริบิตาอย่า่งเหนืือความคาดหมาย 

เปรีียบดังัคุุณลักัษณะผักัและผลไม้ท้ี่่�ถููกนำำ�มาสร้า้งขึ้้�นใหม่่

โดยการแปรรูปู กลายเป็็นสินิค้า้ใหม่ไ่ด้อ้ย่า่งอัศัจรรย์เ์หมืือน

เสกขึ้้�นมาได้ ้ส่ว่นต้น้แบบตราสินิค้า้นักัปราชญ์เ์ป็็นตัวัแทน

ของผู้้�มีีความรู้้�ความชำำ�นาญ สุุขุมุรอบคอบ เปรีียบเหมืือน 

ผักัและผลไม้แ้ปรรูปูนี้้�มีีคุุณภาพสูงู เชื่่�อได้ว้่่าผ่า่นการผลิติ

มาอย่า่งดีี

ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เสนอจุุดขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย 

มีีลักัษณะสำำ�คัญั คืือ การเน้้นผลลัพัธ์ท์ี่่�โดดเด่น่ ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภค

รับัรู้้�ถึึงคุุณประโยชน์์ของสินิค้้า เช่่น ดื่่�มแล้้วสดชื่่�นทันัทีี  

ช่ว่ยฟื้้�นฟููสุขุภาพ คุณุค่า่ทางโภชนาการ เป็็นต้น้ ในขณะที่่�

ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เสนอจุดุขายด้า้นอารมณ์์นั้้ �น เน้้นความ 

รู้้�สึึกเชิงิประสบการณ์์ก่อ่นและหลังัจากการบริโิภคสินิค้า้นั้้ �น ๆ  

ไปแล้ว้ เช่น่ เชื่่�อถืือได้ ้ปลอดภัยั ให้ค้วามรู้้�สึึกพิเิศษเหนืือ

คนอื่่�น เป็็นต้น้ ต้น้แบบตราสินิค้า้ผู้้�วิเิศษที่่�เสนอจุดุขายด้า้น

ประโยชน์์ใช้ส้อย เน้้นผลลัพัธ์ท์ี่่�จับัต้อ้งได้ ้เช่น่ สุขุภาพดีีขึ้้�น 

ต้น้แบบตราสินิค้า้ผู้้�วิเิศษที่่�เสนอจุดุขายด้า้นอารมณ์์ เน้้นสร้า้ง

ความรู้้�สึึกว้า้ว มหัศัจรรย์ ์ช่ว่ยเปลี่่�ยนแปลงได้จ้ริงิ ส่ว่นต้น้แบบ

ตราสินิค้า้นัักปราชญ์์ที่่�เสนอจุุดขายด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย 

เน้้นข้อ้มููลอย่่างเป็็นเหตุุเป็็นผล เช่่น ส่่วนผสมที่่�ผู้้�บริโิภค

ต้อ้งการ ปริมิาณแคลอรีี และต้น้แบบตราสินิค้า้นักัปราชญ์ ์

ที่่�เสนอจุดุขายด้า้นอารมณ์์ เน้้นการสร้า้งความรู้้�สึึกมั่่ �นใจและ

ปลอดภัยั

ต้้นแบบตราสินิค้า้สามารถถ่ายทอดผ่่านสีีได้ใ้นระดับั 

ที่่�มีีนััยสำำ�คัญั (Niels uit het, 2014) เน่ื่�องจากสีีมีีความ

สัมัพันัธ์ท์างจิติวิทิยา อารมณ์์ และวัฒันธรรมของผู้้�บริโิภค 

ซึ่่�งสอดคล้้องกับัคุุณลักัษณะสากลของต้้นแบบตราสินิค้้า 



ปีีที่่� 46 ฉบับัที่่� 2 (มีนีาคม - เมษายน) พ.ศ. 2569

120

Silpakorn University e-Journal
(Social Sciences, Humanities, and Arts)
ISSN 2985-2536 (Online)

ตัวัอย่า่งตัวัอักัษร “M” สีีเหลืืองทอง (The Golden Arches) 

ของแมคโดนัลัด์ ์เป็็นองค์ป์ระกอบที่่�ช่ว่ยให้ค้นจดจำำ�แบรนด์์

ได้อ้ย่า่งดีีเยี่่�ยม คำำ�บุคุลิกิภาพของสีีเหลืือง คืือ ร่า่เริงิ มองโลก

ในแง่่ดีี ความสุุข มิติรภาพ เมื่่�อนำำ�ไปเปรีียบเทีียบกับัคำำ�

บุุคลิกิภาพของต้้นแบบตราสินิค้้าของ อริชิัยั อรรคอุุดม 

(Akraudom, 2009) ผู้้�วิจิัยัเห็น็ว่า่สอดคล้อ้งหรืือใกล้เ้คีียงกับั

ต้น้แบบตราสินิค้า้เพื่่�อนสนิท ซึ่่�งไม่่สอดคล้อ้งกับัผลวิจิัยันี้้�

ตรงที่่�คำำ�บุคลิกิภาพของสีีเหลืืองอยู่่�ภายใต้ต้้น้แบบตราสินิค้า้

แบบผู้้�วิเิศษ อาจเป็็นไปได้ว้่า่เป็็นผลิติภัณัฑ์อ์ยู่่�คนละกลุ่่�มกันั

ผลวิจิัยัต้้นแบบตราสินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรููปในงาน

วิจิัยันี้้� สรุปุได้ ้3 ต้น้แบบ คืือ ผู้้�วิเิศษ (magician) นักัปราชญ์ ์

(sage) และผู้้�แสวงหา (seeker) โดยผู้้�วิเิศษมีีบุคลิกิภาพแบบ 

Gorgeous, Casual, and Dynamic อาจนำำ�ไปใช้ก้ับัสินิค้า้

ผลไม้ห้รืือผักัแปรรูปูที่่�ใช้น้วัตักรรมใหม่ ่เช่น่ วิธิีีแปรรูปูที่่�คง

คุุณค่่าทางโภชนาการสูงู หรืือใช้เ้ทคโนโลยีีการเก็บ็รักัษา 

ได้ย้าวนาน หรืือสื่่�อสารว่า่การบริโิภคสินิค้า้นี้้�ช่ว่ยเปลี่่�ยนชีีวิติ

หรืือให้ป้ระสบการณ์์พิเิศษ หรืือทำำ�ให้ลู้กูค้า้รู้้�สึึกว่า่ผลิติภัณัฑ์์

เป็็นมากกว่า่ของกินิ ส่ว่นนักัปราชญ์ม์ีีบุคลิกิภาพแบบ Dandy, 

Elegant, Classic, Chic, and Clear เน้้นความถูกูต้อ้งของ

ข้อ้มูลูผลิติภัณัฑ์ ์ เช่่น แหล่่งที่่�มา การเก็บ็เกี่่�ยวออร์แ์กนิิก 

การรับัรองมาตรฐาน การให้ค้วามรู้้�แก่ผู่้้�บริโิภค เช่น่ ประโยชน์์

ของผักัผลไม้ต้่่อร่่างกาย และผู้้�แสวงหามีีบุุคลิกิภาพแบบ 

Natural, Cool-casual, and Clear กระตุ้้�นให้ลู้กูค้า้รู้้�สึึกถึึง

การค้น้พบสิ่่�งใหม่ ่ๆ เช่น่ ผลไม้ห้ายาก ผักัพันัธุ์์�พิเิศษ หรืือ

สููตรแปรรููปที่่�สร้า้งสรรค์์ ซึ่่�งเป็็นไปในทิศิทางเดีียวกันักับั

รายงานของ Chelsea Brown (2018) ที่่�กล่่าวถึึงแนวโน้้ม

ของต้้นแบบตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์ธ์รรมชาติ ิ มีี 3 ต้้นแบบ 

ได้แ้ก่่ ผู้้�วิเิศษ มักัจะสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ “ซูเูปอร์ฟ์รุตุ” 

ที่่�ใช้เ้ทคโนโลยีีในการผลิติมากขึ้้�น เช่น่ อาหารเสริมิต่่าง ๆ 

ส่่วนนัักปราชญ์์ให้ค้วามสำำ�คัญักับัผู้้�เชี่่�ยวชาญ การอธิบิาย

โภชนาการและแหล่่งที่่�มา และผู้้�ไร้เ้ดีียงสา (innocent) นำำ�เสนอ

ข้อ้มูลูในแง่่ดีีโดยไม่่มีีเจตนาแอบแฝง ซื่่�อสัตัย์ ์ผลิติภัณัฑ์ ์

จากธรรมชาติไิม่่เป็็นอันัตรายและน่่ารับัประทานมากที่่�สุุด

เท่า่ที่่�จะเป็็นไปได้ ้จะสังัเกตได้ว้่า่ ต้น้แบบตราสินิค้า้ที่่�เหมาะกับั

สินิค้า้ผักัและผลไม้แ้ปรรููปและสินิค้า้จากธรรมชาติเิป็็นไป 

ในทิศิทางเดีียวกันั ทั้้ �งนี้้� อาจจะเพราะสินิค้า้เกษตรไม่ไ่ด้ข้าย

แค่่รสชาติ ิแต่่ขายสุุขภาพ ความปลอดภัยั และความเป็็น

ธรรมชาติ ิซึ่่�งต้อ้งทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคมั่่ �นใจในข้อ้มูลูที่่�ถูกูต้อ้งและ

ยังัสามารถคาดหวังัความสำำ�เร็จ็จากการบริโิภคสินิค้า้นั้้ �น ๆ 

อีีกด้ว้ย

ข้้อเสนอแนะ 

ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจัยัไปใช้้

1. ผู้้�ประกอบการหรืือเจ้า้ของผลิติภัณัฑ์ผ์ักัและผลไม้้

แปรรูปูของไทยสามารถนำำ�ผลวิจิัยั เรื่่�อง ต้น้แบบตราสินิค้า้

ที่่�เหมาะสมกับัการสื่่�อสารจุดุขายสินิค้า้ด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อย

และด้า้นอารมณ์์ไปใช้เ้พื่่�อการสร้า้งแบรนด์ใ์หม่ ่หรืือปรับัปรุงุ

พัฒันาแบรนด์์ของตนเองให้้สอดคล้้องกับัสินิค้้าและกลุ่่�ม 

เป้้าหมายได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ ผู้้�ประกอบการควรศึึกษา

กำำ�หนดกลุ่่�มเป้้าหมายและตำำ�แหน่่งทางการตลาดของธุุรกิจิ 

จากนั้้ �นจึึงกำำ�หนดตัวัตนของแบรนด์โ์ดยเลืือกว่า่จะเป็็นต้น้แบบ

ตราสินิค้า้แบบใด และให้พ้ิจิารณาที่่�สินิค้า้ว่า่ต้อ้งการนำำ�เสนอ

จุดุขายด้า้นไหน เช่น่ การเน้้นคุณุค่า่ทางโภชนาการ ความเป็็น

ธรรมชาติ ิหรืือสุขุภาพ เพื่่�อใช้เ้ป็็นกลยุทุธ์ใ์นการสร้า้งตราสินิค้า้ 

ทำำ�ให้แ้บรนด์ม์ีีทิศิทางที่่�ชัดัเจน

2. นัักออกแบบหรืือผู้้�ที่่�สนใจสามารถนำำ�ผลวิจิัยั เรื่่�อง 

บุุคลิิกภาพและชุุดสีีของต้้นแบบตราสินิค้้าผักัและผลไม้้

แปรรููปที่่�เสนอจุุดขายสินิค้า้ด้า้นประโยชน์์ใช้ส้อยและด้า้น

อารมณ์์ไปประยุุกต์์ใช้้เพื่่�อเป็็นทางเลืือกในการนำำ�เสนอ 

ผลงานออกแบบในหลากหลายเครื่่�องมืือทางการตลาด เช่น่ 

การออกแบบตราสินิค้า้ กราฟิิกและภาพประกอบบนบรรจุภุัณัฑ์ ์

รวมถึึงสื่่�อส่ง่เสริมิการขายทั้้ �งออนไลน์์และออฟไลน์์ นักัออกแบบ

สามารถใช้ต้้น้แบบตราสินิค้า้เป็็นกรอบในการกำำ�หนดแนวคิดิ

ในการออกแบบ เพื่่�อให้เ้กิดิความชัดัเจนตั้้ �งแต่่ต้้น ทำำ�ให้ ้

งานออกแบบมีีความเป็็นหนึ่่�งเดีียวกันัทั้้ �งระบบ ทั้้ �งอัตัลักัษณ์์ 

แบรนด์ ์บรรจุภุัณัฑ์ ์โฆษณา โซเชีียลมีีเดีีย และสื่่�อ ณ จุดุขาย 

รวมถึึงช่่วยลดความคลุุมเครืือในการตีีความและสื่่�อสารกับั 

ผู้้�ประกอบการได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพมากขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับัการวิิจัยัครั้้ �งต่่อไป

1. ควรมีีการวิจิัยัเชิงิลึึกที่่�กำำ�หนดขอบเขตการศึึกษาไปที่่�

สินิค้า้ใดสินิค้า้หนึ่่�ง อาจช่่วยเพิ่่�มประสิทิธิภิาพการสื่่�อสาร 

ได้ช้ัดัเจนและเจาะจงมากขึ้้�น

2. ในการวิจิัยัครั้้ �งต่่อไป อาจศึึกษาตัวัแปรของงานวิจิัยั

ไปในทิศิทางอื่่�น เช่น่ ตัวัแปรหมวดหมู่่�สินิค้า้ ตัวัแปรสินิค้า้

เจาะจงซื้้�อ หรืือตัวัแปรทางการตลาด

3. ข้อ้จำำ�กัดัของงานวิจิัยันี้้� คืือ การเก็บ็ข้อ้มูลูจากมุมุมอง

ของผู้้�เชี่่�ยวชาญด้า้นการออกแบบเป็็นหลักั ซึ่่�งอาจยังัไม่ส่ะท้อ้น

มุุมมองของผู้้�บริโิภคหรืือกลุ่่�มเป้้าหมายทางการตลาดได้้

โดยตรง ในการวิจิัยัครั้้ �งต่อ่ไป ควรเพิ่่�มกระบวนการเก็บ็ข้อ้มูลู

จากผู้้�บริโิภคแล้ว้เปรีียบเทีียบผลการวิจิัยัว่า่เหมืือนหรืือต่า่งกันั

อย่า่งไร
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งานวิจิัยันี้้�ได้ร้ับัการสนัับสนุนทุุนวิจิัยัส่่งเสริมิส่่วนงาน
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