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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อหากลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์จากแนวความคิดเคป๊อป 2) เพื่อหาแนวทาง

สำหรับการสื่อสารแบรนด์โดยเลือกจากบุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูและศิลปินเคป๊อปที่กลุ่มเป้าหมายชื่น
ชอบ และ 3) เพื่อพัฒนาแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรจากแนวความคิดเคป๊อป

 การวิจัยแบบผสมผสานทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยอาศัยเครื่องมือที่พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย  มีแบบสอบถาม
จำนวน 1 ชุด และแบบสัมภาษณ์เชิงลึกจำนวน 3 ชุด ซึ่งได้ทำการหาค่าสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ ( IOC) 
จากผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน มีค่าคะแนนเฉลี่ย 0.93 เป็นที่ยอมรับอยู่ในระดับ ดีมาก จากนั้นนำไปใช้เก็บข้อมูล ดังนี้ 1)
แจกแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่นแซด จำนวน 120 ชุด 2) สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านเพลงป๊อปเกาหลีใต้จำนวน 7 
ท่าน และ 3) สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์จำนวน 7 ท่าน 

 ผลวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมคือบุคลิกภาพในการนำเสนอโดยมีบุคลิกจำนวน 12 
รูปแบบ ได้แก่ ตลก สนุกสนาน, ร่าเริง ซุกซน, คุณชาย มาดเนี๊ยบ, คุณหญิง สง่างาม, ฉลาด เงียบขรึม, นุ่มนวล อบอุ่น, เท่ดูดี 
เป็นผู้นำ, ผู้นำ แฟช่ัน, แมน นักกีฬา, เซ็กซี่ มีเสน่ห์, เจ้าชู้ แบดบอย และเจ้าชู้ เพลเกิร์ล 2) แนวทางสำหรับการสื่อสารแบรนด์
โดยเลือกจากบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนู  และศิลปินเคป๊อปที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ โดยแบ่งเป็น 3 
ประเภท ได้แก่ (1) อาหาร มีบุคลิกภาพจำนวน 6 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุกสนาน, คุณชาย มาดเนี๊ยบ, ผู้นำ แฟชั่น, เซ็กซี่ มี
เสน่ห์, เจ้าชู้ แบดบอย และเท่ดูดี เป็นผู้นำ (2) เบเกอรี่ มีบุคลิกภาพจำนวน 7 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุกสนาน, ผู้นำ แฟชั่น, 
แมน นักกีฬา, นุ่มนวล อบอุ่น, คุณหญิง สง่างาม, เท่ดูดี เป็นผู้นำ และเจ้าชู้ เพลเกิร์ล (3) เครื่องดื่มและไอศกรีม มีบุคลิกภาพ
จำนวน 9 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุกสนาน, คุณชาย มาดเนี๊ยบ, ร่าเริง ซุกซน, ผู้นำ แฟชั่น, ฉลาด เงียบขรึม, นุ่มนวล อบอุ่น, 
คุณหญิง สง่างาม, เท่ดูดี เป็นผู้นำ และเจ้าชู้ เพลเกิร์ล และ 3) แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมโดยมี
องค์ประกอบจำนวน 5 ด้าน ได้แก่ (1) ตัวอักษร เช่น ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง และตัวพิมพ์แบบเซอริฟ (2) เทคนิคการนำเสนอ เช่น 
ภาพตกแต่งตัวหนังสือ และภาพถ่าย (3) สีที่เหมาะสม เช่น สนุกสนาน อำนาจ และเผ่าพันธุ์ (4) วิธีใช้สี เช่น สีคู่ตรงข้าม (5) 
ตราสัญลักษณ์ เช่น ตัวหนังสือ 
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Abstract 
 This research aims to 1) Finding a strategy for the graphic design from K-POP p concepts 2) Finding 

the way for brand communication by choosing personalities that matched with snacks street food from the 
menu which K-POP artists impressed. 3) Developing a corporate identity design approach based on the 
K-POP concept.

 The research is Mixed methods research of both quantitative and qualitative research by using the 
tools developed by the researcher.  There were 1 questionnaire and 3 set of in-depth interview which 
assessed the correspondence between the questions and the objectives (IOC) from 3 experts with the 
average score of 0.93 which compatibility in the range of very good. The data was collected as follows: 
1) Distributing 120 questionnaires for Generation Z who is considered as the target group. 2) Interviewing
with 7 South Korean Pop-music experts. 3) Interviewing 7 graphic arts design experts.

 The results of the research showed that 1) the appropriate graphic design strategies were 
personality presentations with 12 personality types which are Funny Enjoyable, Cheerful Agile, Gentleman 
Delicate, Feminine Noble, Smart Quiet sophisticated, Graceful Pleasantly warm, Urban Leadership, Modern 
Fashionable, Athletic Sporty, Sexy Mysterious, Fiery Bad boy and Alluring Play girl. 2) Guidelines for brand 
communication by choosing from personality traits that align with menu snacks and K-Pop artists that the 
target group be satisfied. Which can be divided into 3 types as follows: (1) Food has 6 personalities as 
follows: Funny Enjoyable, Gentleman Delicate, Modern Fashionable, Sexy Mysterious, Fiery Bad boy and 
Urban Leadership. (2) Bakery has 7 personalities as follows: Funny Enjoyable, Modern Fashionable, Athletic 
Sporty, Graceful Pleasantly warm, Feminine Noble, Urban Leadership and Alluring Play girl. (3) Drinks and 
ice cream There are 9 personalities as follows: Funny Enjoyable, Gentleman Delicate, Cheerful Agile, Modern 
Fashionable, Smart Quiet sophisticated, Graceful Pleasantly warm, Feminine Noble, Urban Leadership and 
Alluring Play girl. 3) Appropriate corporate identity design guidelines with 5 elements (1) Typography such 
as Display typefaces and Serif typefaces. (2) Presentation techniques such as Typography and Photograph. 
(3) Colors such as Playful, Powerful and Tribal. (4) How to use colors such as Complement color. (5) Logo
such as Symbol and Text.

Keywords: Graphic Design, Branding, Identity, Street Food, K-POP 

1. บทนำ
 “อาหาร” เป็นประเภทท่ีเติบโตมากที่สุดในการจัดจำหน่ายสินค้าอีคอมเมิร์ซปี 2564 สูงถึง 22%  ผลการสำรวจการ

ทานอาหารนอกบ้านในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 เติบโตเพิ่มขึ้นถึง 16% สั่งซื้ออาหารกลับบ้านสั่งผ่านระบบดิจิทลั
เติบโตขึ้น 30% (NPD Group, 2020) ทุกเวลาสถานท่ีในกรุงเทพฯ ล้วนมีอาหารริมบาทวิถีตั้งขายให้ทานด้วยอาหารนานาชนดิ
และราคาย่อมเยา จึงไม่แปลกที่อาหารริมบาทวิถีของไทยจะได้รับความนิยมจนกรุงเทพฯ ถูกจัดอันดับให้เป็น  อันดับ 1 ที่มี
อาหารริมบาทวิถีดีที่สุด (CNN, 2016) ปี 2560 ภาพรวมอาหารริมบาทวิถีในประเทศไทยมีมูลค่าราว 276 ,000 ล้านบาท 
เติบโตจากปี 2559 ถึง 4.3% และเติบโตต่อเนื่อง 4 ปีติดต่อกันโดยคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 340,000 ล้านบาท ในปี 2564 อัตรา
เติบโตเฉลี่ย 5.3% ต่อปี จากการประเมินในปี 2559 มีเจ้ าของธุรกิจส่วนตัว (SME) ที่ดำเนินธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถี
ประมาณ 103,000 ร้าน คิดเป็น 69% มูลค่าราว 228,000 ล้านบาท อัตราเติบโตเฉลี่ย 5.4% ต่อปี นอกจากน้ีมีร้านอาหารริม
บาทวิถีประเภทเครือข่ายธุรกิจ (Franchise) คิดเป็น 13% มูลค่าราว 37,000 ล้านบาท อัตราเติบโตเฉลี่ย 4.7% ต่อปี 
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(Euromonitor International, 2017) กลุ่มที่สนใจอาหารริมบาทวิถีมากที่สุดคือเจเนอเรชั่นแซด มากถึง 42% , 23% ชอบ
ทานอาหารทานเล่นจนอิ่มแทนมื้ออาหาร, 46% เลือกทานโปรตีนจากเนื้อไก่มากที่สุด (Technomic’s new College and 
University Trend Report, 2020)  

 เจเนอเรชั่นแซดนิยมซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ นิยมซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซ เนื ่องจากเติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีมากกว่ากลุ่มอื่น ๆ  ผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรมีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย
และมีข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด เช่น ภาพแสดงตัวอย่างของสินค้า ขนาดสี ราคา และที่สำคัญควรพัฒนาช่องทางในการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ขั้นตอนการชำระเงินที่สะดวก ง่าย รวดเร็ว ซึ่งถือเป็นปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ( Krungsri 
Guru, 2564) โลกทวิตเตอร์ (Twitter) กำลังขับเคลื่อนด้วยกลุ่มแฟนคลับ เคป๊อปครองสถิติใหม่ทั่วโลกกว่า 6.1 พันล้านทวีต
ในปี 2019 เพิ่มขึ้นถึง 15% จากปี 2561 กระแสความนิยมของเคป๊อปภายในประเทศไทย ส่งผลให้ไทยจัดอยู่ใน 10 อันดับ
ประเทศที่มีจำนวนผู้ใช้งานทวิตเตอร์พูดถึงเคป๊อปมากที่สุดในโลก และยังครองอันดับ 1 ประเทศที่มีการทวีตข้อความ
เกี่ยวกับเคป๊อป มากท่ีสุดในโลกอีกด้วย (Arty Siriluck, 2020) 

 ปี 2540 เกาหลีใต้ประสบปัญหาวิกฤติเศรษฐกิจ มีการกู้ยืมเงินจากกองทุนการเงินระหว่างประเทศ ( IMF) ราว 
57,000 ล้านเหรียญสหรัฐ (ภายหลังพบว่าใช้ไปเพียง 19,500 ล้านเหรียญสหรัฐ ใช้คืนหมดเร็วกว่ากำหนดถึง 3 ปี) เนื่องจาก
ประธานาธิบดี  คิมแดจุง ได้ศึกษาจากสหรัฐอเมริกา และได้เห็นถึงรายรับของประเทศอย่างมหาศาลจากภาพยนตร์ จึง
ตัดสินใจทุ่มงบเพิ่มกว่า  10 เท่า ราว 500 ล้านเหรียญสหรัฐ เพื ่ออุตสาหกรรมวัฒนธรรมเคป๊อป ผู้อำนวยการแผนก
อุตสาหกรรม โชยโบกึม กล่าวว่ายุทธศาสตร์เกาหลีใต้เลียนแบบฮอลลีวูด (Hollywood) ปรารถนาให้เป็น “Hallyuwood” 
(Marketeeronline, 2561) แน่นอนว่าประเทศไทยอยู่ในยุทธศาสตร์นี้ด้วยจึงทำให้เกิดกระแสความคลั่งไคล้ศิลปินในประเทศ
ไทยอย่างต่อเนื่อง จากสถิติการมาประเทศไทยของศิลปินเกาหลีใต้ในรอบ 5 ปี มีวงชายล้วนและศิลปินชายเดี่ยวมาประเทศ
ไทยทั้งหมด 309 ครั้ง วงหญิงล้วนและศิลปินหญิงเดี่ยวทั้งหมด 61 ครั้ง หากเจาะลึกเป็นรายปี มีอัตราเพิ่มขึ้นเท่าตัวในทุกปี 
(Meen.st, 2562) 

 กรอบแนวคิดการทำการวิจัยนี้พัฒนามาจากแบบแผนการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีใต้ (Korean Wave 
(Hallyu)) เป็นการใช้อัตลักษณ์ของเกาหลีใต้ในรูปแบบซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) คือ การขยายอิทธิพล การเปลี่ยนแปลง
ความคิด การทำให้ผู้คนมีส่วนร่วม หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้อื่นทำให้คนรู้จักเกาหลีใต้ ผ่านวัฒนธรรมประชานิยม
หรือวัฒนธรรมป๊อป (Pop Culture) เป็นวัฒนธรรมที่ได้รับความนิยมจากมวลชนทุกคนรู้จัก อีกทั้งได้รับความนิยมอย่าง
กว้างขวาง เช่น ภาพยนตร์ ซีรีย์ การ์ตูน ภาษา อาหาร และเพลง Korea Tourism Organization ได้ระบุว่าเพลงป๊อปเกาหลี
ใต้ ได้ลำดับสูงสุดถึง 54% รองลงมาเป็นซีรีย์ 33% ภาพยนตร์ 6% และอื่น ๆ 7% จะเห็นได้ว่าซอฟต์พาวเวอร์ด้วยป๊อปคัล
เจอร์ของเกาหลีใต้ในเรื่องของ เคป๊อป ได้รับความนิยมในประเทศไทยอย่างมาก เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายชื่นชอบคลั่งไคล้และ
ให้ความสนใจ (Fan Club) อีกทั้งยังมีพฤติกรรมสนับสนุนศิลปินที่ชื่นชอบ เช่น  การส่งอาหารให้กำลังใจศิลปินที่ชื่นชอบ 
(Food Support) มีการออกเช่าพื้นที่ตามรถขายอาหารริมบาทวิถีทั่วกรุงเทพฯ และตามหัวเมืองใหญ่ เพื่อเป็นการนำเสนอให้
คนรู้จักกลุ่มศิลปิน (Kingdom) ของตนเพิ่มขึ้นเป็นการเพิ่มฐานแฟนคลับให้คนเข้ามารู้จักมากที่สุด เป็นการสร้างรายได้ใหก้ับ
พ่อค้าแม่ค้ารายย่อยได้จริง (Betterexperience, 2021) จะเห็นได้ชัดว่าเกาหลีใต้ประสบความสำเร็จจากแบบแผนการ
เผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีใต้ (Korean Wave (Hallyu)) กระแสนิยมระบุถึงเคป๊อปว่าได้รับความนิยมอย่างมาก 
(TREND HUNTER, 2020)  

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นอิทธิพลของเคป๊อปเข้าไปมีบทบาทในวิถีชีวิตในหลายประเทศ โดยเฉพาะวัยรุ่นประเทศ
ไทยที่มีพฤติกรรมการเลียนแบบทางวัฒนธรรมจากสื่อบันเทิงเกาหลีใต้ด้านอาหารมากที่สุด (ปภังกร, 2556) ทั้งนี้อาหารริม
บาทวิถีในประเทศไทยเป็นที่นิยมและหลากหลายโดยเฉพาะประเภทอาหารทานเล่น อีกทั้งกระแสเคป๊อปที่กลุ่ มเจเนอเรช่ัน
แซดชื่นชอบ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นโอกาสในการหาและพัฒนาองค์ความรู้ เพื่อหากลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์ นำมาใช้สร้าง
แนวทางภาพลักษณ์ที่แสดงออกถึงรูปแบบได้อย่างมีหลักการ จะก่อให้เกิดการพัฒนาแนวทางออกแบบอัตลักษณ์องค์กร
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ร้านอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานครมุ่งเน้นท่ีประเภทอาหารทานเล่น ประเภทเจ้าของธุกิจส่วนตัว (SME) หรือในประเภท
เครือข่ายธุรกิจ (Franchise) ที่ต้องการเติบโต ประสบความสำเร็จ ทำให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 

ปัญหาของการวิจัย 
 ผู้วิจัยกำหนดปัญหาของงานวิจัยในการออกแบบอัตลักษณ์ทางเรขศลิป์สำหรับอาหารริมบาทวิถีโดยแนวความคิด

เคป๊อปท่ีประสบความสำเร็จในประเทศไทยว่า ควรมีลักษณะ บุคลิก และองค์ประกอบอย่างไร

2. วัตถุประสงค์การวิจัย
2.1 เพื่อหากลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์จากแนวความคิดเคป๊อป  
2.2 เพื่อหาแนวทางสำหรับการสื่อสารแบรนด์โดยเลือกจากบุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูและ
ศิลปิน  
2.3  เคป๊อป ที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ เพื่อพัฒนาแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรจากแนวความคิดเคป๊อป

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 จากกรอบแนวคิดวรรณกรรม ดังรูปที่ 1 จะเห็นว่าร้านอาหารริมบาทวิถียังขาดภาพลักษณ์ที่ชัดเจน ยังไม่มีแนวทาง

สำหรับสื่อสารแบรนด์เพื่อเป็นกลยุทธ์ในการเติบโต ประสบความสำเร็จและดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยจึงศึกษาวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องเพื่อแก้ปัญหาดังกล่าว พบว่ากลุ่มเป้าหมายเจเนอเรช่ันแซดเป็นกลุ่มคนท่ีนิยมบริโภคอาหารริมบาทวิถีมากที่สุด และ
ถูกครอบงำด้วยกระแสวัฒนธรรมเกาหลีใต้ในรูปแบบซอฟต์พาวเวอร์ ทั้งนี้จึงนำทฤษฎีการตลาดเชิงประสบการณ์ และกลยุทธ์
การตลาด (4Cs) มาเป็นหลักเกณฑ์ในการทำงานวิจัยจนบรรลุวัตถุประสงค์และแก้ไขปัญหางานวิจัย ก่อให้เกิดกลไกในเชิง
การตลาดสามารถสำเร็จผล นำมาสู่ต้นแบบการพัฒนาแนวทางการออกแบบ ในรูปแบบของการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่
เหมาะสมเพื่อดึงดูดและสร้างความพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ 

 การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลต่อการหากลยุทธ์ในการออกแบบเป็นอย่างมาก เป็นที่มาของการกำหนด
บุคลิกภาพศิลปินในงานวิจัย เนื่องจากเป็นการมุ่งเน้นที่คุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้งานสินค้ามาเป็นกลยุทธ์ที่
เสริมสร้างประสบการณ์แก่กลุ่มเป้าหมาย ทั้งประสบการณ์ทางกายภาพ และประสบการณ์ทางด้านจิตใจ แนวคิดนี้เชื่อว่า
การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นที่ลักษณะและประโยชน์ของสินค้าเท่านั้น แต่ยังเป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์และ
ความสนใจจากประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายแต่ละคน (Lane Keller, 2012) 

 กลยุทธ์การตลาด 4Cs มีอิทธิพลต่อการแนวทางสำหรับการสื่อสารแบรนด์โดยเลือกจากบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับ
อาหารทานเล่นจากเมนูและศิลปินเคป๊อปที่กลุ ่มเป้าหมายชื่นชอบเป็นอย่างมาก เป็นที่มาของการกำหนดการออกแบบ
ออกแบบอัตลักษณ์ เนื่องจากเป็นการให้ความสำคัญต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก โดยคัดเลือกแนวความคิดเคป๊อปที่ประสบ
ความสำเร็จในประเทศไทยจากกลุ่มเป้าหมายที่ช่ืนชอบคลั่งไคล้มาใช้งาน 

 กระแสวัฒนธรรมเกาหลี มีอิทธิพลต่อกรอบแนวคิดวรรณกรรมข้างต้นเป็นอย่างมาก เป็นที่มาของตัวแปรหลักใน
งานวิจัย เนื่องจากเป็นการใช้อัตลักษณ์ของเกาหลีใต้ในรูปแบบซอฟต์พาวเวอร์ที่ แทรกเข้ามาด้วยสื่อต่าง ๆ เช่น เพลงป๊อป
เกาหลีใต้ (เคป๊อป) ในประเทศไทยที่เห็นอย่างเป็นรูปธรรมว่าได้รับความนิยมอย่างคลั่งไคล้ 
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

4. วิธีการวิจัย เครื่องมือวิจัย และระเบียบวิธีวิจัย
วิธีการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
4.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร 
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมและค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งวิชาการด้วยการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) โดยการ

สืบค้นข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) สามารถแบ่งเป็น 5 ด้าน ดังน้ี 
1) ข้อมูลด้านกลุ่มเป้าหมาย (Generation Z)

(1) แนวคิดเกี่ยวกับแฟนและความเป็นแฟน (Fan, Fandom)
(2) ส่งของอาหารให้กำลังใจดาราศลิปินท่ีช่ืนชอบ (Food support)

2) ข้อมูลด้านกระแสวัฒนธรรมเกาหลี (Hallyu Wave, Korea Wave)
(1) พลังอำนาจอ่อน (Soft Power)
(2) อิทธิพลและความโด่งดังในประเทศไทย
(3) ข้อมูลศิลปินท่ีกลุ่มเปา้หมายช่ืนชอบ

3) ข้อมูลด้านอาหารริมบาทวิถี (Street Food)
(1) ธุรกิจแฟรนไชส์  (Franchise)
(2) การส่งเสริมของรัฐบาล และการเติบโตของภาคเอกชน
(3) ข้อมูลอาหารริมบาทวิถปีระเภททานเล่นท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบ

4) ข้อมูลด้านการตลาด
(1) การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)
(2) กลยุทธ์การตลาด (4Cs)

ร้านอาหารริมบาทวิถี 

ภาพลักษณ์ที่ไม่ชัดเจน 
ไม่มีหลักการทางเรขศิลป์ 

กระแสวัฒนธรรมเกาหลี (Hallyu Wave, Korea Wave) 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
- ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sense Experiential)
- ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel Experiential)
- ประสบการณ์ทางความคิด (Think Experiential)
- ประสบการณ์ทางการกระทำ (Act Experiential)
- ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate Experiential)

Schmitt, 1999 

กลยุทธ์การตลาด 4Cs 
- ความปรารถนาของผู้บริโภค (Consumer)
- ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost)
- ความสะดวกในการซื้อ (Convenience)
- การสื่อสาร (Communications)

Lauterborn, 1990 

ศิลปิน K-POP 

แนวทางการออกแบบ 
อัตลักษณ์องค์กร 

(Corporate Identity) 
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5) ข้อมูลด้านการออกแบบ
(1) การสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity)
(2) หลักการออกแบบ (Principle of Design)

 จากนั้นผู้วิจัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว เพื่อนำมาออกแบบเครื่องมือวิจัย ซึ่งได้จัดทำแบบสอบถาม 
และแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ทั้งสิ้นจำนวน 4 ชุด ทั้งนี้ได้ทำการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เพื่อหาความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และหาค่าความสอดคล้องกันระหว่างข้อคำถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ ( Index of Item-Objective 
Congruence หรือ IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 คน ประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านออกแบบจำนวน 2 คน, ผู้ทรงคุณวุฒิ
ด้านวัดผลและประเมินผล จำนวน 1 คน ซึ่งได้ผ่านการตรวจสอบคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน อนุมัติให้
ดำเนินการศึกษาวิจัยได้เรียบร้อยแล้ว 

4.2 ข้อมูลประเภทบุคคล 
 ผ ู ้ว ิจ ัยได ้ เก ็บข ้อม ูลประเภทบุคคล ด ้วยว ิธ ีการแจกแบบสอบถาม ( Questionnaire), ส ังเกต ุการณ์ 

(Observation), แบบสัมภาษณ์ (Interview), สัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล ( In-depth interview) และสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) สามารถแบ่งคนเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

1) กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรช่ันแซดจำนวน 120 คน มีการกำหนดต้องเป็นผู้ที่ช่ืนชอบคลั่งไคล้ศิลปินเคป๊อป อาศัย
อยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล

2) ผู้เชี่ยวชาญด้านเพลงป็อปเกาหลีใต้จำนวน 7 คน มีการกำหนดต้องเป็นผู้ที่ชื่นชอบคลั่งไคล้ศิลปินเคป๊อป ไม่
น้อยกว่า 5 ปี

3) ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบจำนวน 7 คน มีการกำหนดต้องมีประสบการณ์ทำงานไม่น้อยกว่า 10 ปี
 จากนั้นผู้วิจัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวเพื่อสรุปผลและแปลผลข้อมูล โดยอาศัยวิธีการหาค่าความถี่ 

(Frequency) ได้คัดเลือกข้อมูลที่มีค่าเฉลี่ยสูงเกินกว่าครึ ่ง และข้อมูลที่มีค่าเฉลี่ยสุดจำนวน 3 ลำดับแรก จากนั้นนำมา
สังเคราะห์ในความคิดเห็นของผู้วิจัยเพื่อนำมาใช้งานต่อไป 

5. ผลการวิจัย
 จากการเก็บข้อมูลสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ดังนี้ วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อหากลยุทธ์ในการ

ออกแบบเรขศิลป์จากแนวความคิดเคป๊อป คำตอบที่ได้ คือ บุคลิกที่เหมาะสมตามศิลปินที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ จำนวน 4 
ประเภท ประเภทละ 3 ศิลปิน ทั้งหมด 12 รูปแบบ ผลสรุป ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 บุคลิกศิลปินท่ีเหมาะสม 
ประเภท ศิลปินที่กลุ่มเป้าหมายชืน่

ชอบ 
ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) รูปแบบบุคลิก 

วงชายล้วน 
(บอยแบนด์) 

1. บีทีเอส (BTS) 36.67 ตลก สนุกสนาน  (Funny Enjoyable) 
2. เอ็นซีที (NCT) 30.00 คุณชาย มาดเนี๊ยบ (Gentleman Delicate) 
3. เอนไฮเพน (Enhypen) 10.00 ร่าเริง ซุกซน (Cheerful Agile) 

วงหญิงล้วน 
(เกิร์ลกรุป) 

1. แบล็กพิงก์ (Blackpink) 63.30 ผู้นำ แฟช่ัน (Modern Fashionable) 
2. ทไวซ์ (Twice) 13.30 แมน นักกีฬา (Athletic Sporty) 
3. มามามู (Mamamoo) 10.00 เซ็กซี่ มีเสน่ห ์(Sexy Mysterious) 

ศิลปินชาย
เด่ียว 

(ไอดอลชาย) 

1. เจย์ พาร์ก (Jay Park) 30.00 เจ้าชู้ แบดบอย (Fiery Bad boy) 
2. ชูกา (Suga) 20.00 ฉลาด เงียบขรึม (Smart Quiet sophisticated) 
3. ครัช (Crush) 13.30 นุ่มนวล อบอุ่น (Graceful Pleasantly warm) 

ศิลปินหญิง
เด่ียว 

(ไอดอลหญิง) 

1. ไอยู (IU) 40.00 คุณหญิง สง่างาม (Feminine Noble) 
2. ลลิษา (Lalisa) 33.30 เท่ดูดี เป็นผู้นำ (Urban Leadership) 
3. ฮย็อนอา (HyunA) 6.70 เจ้าชู้ เพลเกริ์ล (Alluring Play girl) 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อหาแนวทางสำหรับการสื่อสารแบรนด์โดยเลือกจากบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับอาหารทานเล่น
จากเมนูและศิลปินเคป๊อปที่กลุ ่มเป้าหมายชื่นชอบ คำตอบที่ได้คือบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูที่
กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่อาหาร , เบเกอรี่, เครื่องดื่มและไอศกรีม ซึ่งมีองค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่
เหมาะสมในแต่ละบุคลิกภาพท้ัง 12 รูปแบบ  

1) ประเภทอาหาร มีบุคลิกภาพท่ีสอดคล้องจำนวน 6 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุกสนาน, คุณชาย มาดเนี๊ยบ, ผู้นำ
แฟช่ัน, เซ็กซี่ มีเสน่ห์, เจ้าชู้ แบดบอย และเท่ดดูี เป็นผู้นำ

2) ประเภทเบเกอรี่ มบีุคลิกภาพที่สอดคล้องจำนวน 7 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุกสนาน, ผู้นำ แฟช่ัน, แมน นักกีฬา,
นุ่มนวล อบอุ่น, คุณหญิง สง่างาม, เท่ดูดี เป็นผู้นำ และเจ้าชู้ เพลเกริล์

3) ประเภทเครื่องดืม่และไอศกรมี มบีุคลิกภาพท่ีสอดคล้องจำนวน 9 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุกสนาน, คณุชาย มาด
เนี๊ยบ, ร่าเริง ซุกซน, ผู้นำ แฟช่ัน, ฉลาด เงียบขรึม, นุ่มนวล อบอุ่น, คุณหญิง สง่างาม, เท่ดูดี เป็นผู้นำ และ
เจ้าชู้ เพลเกริ์ล ผลสรุป ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 บุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ 

อาหารริมบาทวิถี
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นักเก็ต เฟรนซ์ฟราย ชีทบอล ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

ไส้กรอกทอด ลูกชิ้นทอด ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

ไก่ทอด หมูทอด ⚫ ⚫

ข้าวเหนียวหมูปิ้ง ⚫ ⚫

ไก่ย่าง เนื้อย่าง ⚫ ⚫

ปลาหมึกย่าง ⚫ ⚫

ปาท่องโก๋ ⚫ ⚫

ลูกชิ้นปิ้ง ⚫ ⚫ ⚫

พิซซ่า ⚫

ทาโกยาก ิ ⚫

ซาลาเปา ⚫

หม่าล่า ⚫ ⚫ ⚫

ส้มตำ อาหารประเภทยำ ⚫ ⚫

ตารางที่ 2 บุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ (ต่อ) 

อาหารริมบาทวิถี
ประเภทอาหารทานเล่น ตัวอย่างเมนูที่กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบ 
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เบเกอร่ี 

ขนมครกสิงคโปร์ เครปญี่ปุ่น 
วอฟเฟิลฮ่องกง แพนเค้ก โตเกียว ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

เค้ก เบเกอรี่ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

ขนมปัง ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

กล้วยปิ้ง ⚫ ⚫ ⚫

สายไหม ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

คอนเฟลก ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

บราวนี่ ⚫ ⚫ ⚫

เครื่องด่ืมและไอศกรีม 

เต้าฮวยนม เต้าหู้นมสด เฉาก๊วย ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

น้ำปั่น สมูทต้ี ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

ไอศกรีมทอด ไอศกรีม ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

โมจ ิ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

ชานมไข่มุก ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

ชาเขียว ⚫ ⚫

กาแฟสด กาแฟโบราณ ⚫ ⚫ ⚫

น้ำอัดลม ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫

น้ำแข็งใส ไอศกรีมเกล็ดหิมะ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫ ⚫
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ส่วนที่ 4 การประยุกต์ใช้แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรสำหรับสื่อสารแบรนด์ด้วยแนวคิดเคป๊อป 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นจะเป็นการวิเคราะห์เพื่อหาคำตอบตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยการวิเคราะห์ทำโดย

อาศัยวิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) ของข้อมูล ซึ่งในที่นี้คือจำนวนครั้งใน การคัดเลือกของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งผลที่ได้นั้นจะ
นำมาสรุปและวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยจัดอยู่ในรูปแบบตารางความเรียงในบทที่ 4 

วัตถุประสงค์ที ่ 3 เพื ่อพัฒนาแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรจากแนวความคิดเคป๊อป  คำตอบที่ได้ คือ
องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสม โดยมีบุคลิกท้ังหมด 12 รูปแบบ รูปแบบละ 5 ด้าน องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ตัวอักษร 2)
เทคนิคการนำเสนอ 3) สีที่เหมาะสม 4) วิธีใช้สี 5) ตราสัญลักษณ์  ทั้งนี้ผู้วิจัยได้จัดทำตัวเลือก 3 ลำดับไว้ให้ประยุกต์ใช้งาน
เพิ่มเติม เพื่อเป็นตัวเลือกในการประยุกต์ใช้ ผลสรุปดังตารางที่ 3 
ตารางที่ 3 องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับบุคลิกแต่ละรูปแบบ 
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 ตัวอักษร เทคนิคการนำเสนอ สีท่ีเหมาะสม วิธีใช้ส ี ตราสัญลักษณ ์

ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) 
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1. 
ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง ภาพตกแตง่จากโปรแกรมคอมพิวเตอร ์ สนุกสนาน ชุดสี ภาพการ์ตนู 

71.42 57.14 57.14 71.42 57.14 

2. 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพประกอบจากคอมพวิเตอร ์ รื่นรมย ์ สีข้างเคียง ภาพบุคคล 

14.28 42.85 28.57 28.57 28.57 

3. 
ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอรีฟ - เมือง สีคู่ตรงข้าม สัญลักษณ ์

14.28 - 14.28 14.28 14.28 
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1. 
ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ ภาพตกแตง่ตัวหนังสอื น่าเชือ่ถือ สีโทนเดยีว ตัวหนังสือ 

57.14 57.14 57.14 42.85 57.14 

2. 
ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอรีฟ ภาพถ่าย ความคิด สีหลักสีเดยีว ภาพบุคคล 

28.57 28.57 28.57 42.85 42.85 

3. 
ตัวพิมพ์แบบตัวคัด

ลายมอื 
ภาพตกแตง่จากโปรแกรมคอมพิวเตอร ์ อำนาจ สีข้างเคียง - 
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1. 
ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง ภาพตกแตง่เป็นสญัลักษณ ์ กระฉับกระเฉง สีคู่ตรงข้าม ภาพการ์ตนู 

57.14 57.14 71.42 71.42 57.14 

2. 
ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมอื ภาพตกแตง่จากโปรแกรมคอมพิวเตอร ์ รื่นรมย ์ ชุดสี ภาพบุคคล 

28.57 28.57 14.28 28.57 42.85 

3. 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพประกอบจากคอมพวิเตอร ์ สบาย ๆ - - 

14.28 14.28 14.28 - - 
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1. ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอ
รีฟ 

ภาพประกอบจากคอมพวิเตอร ์ อำนาจ สีหลักสีเดยีว ภาพบุคคล 

57.14 57.14 57.14 42.85 42.85 

2. 
ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง ภาพถ่าย หรูหรา สีข้างเคียง ตัวหนังสือ 

28.57 42.85 28.57 28.57 28.57 

3. 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน - น่าเชือ่ถือ ชุดสี สัญลักษณ ์

14.28 - 14.28 28.57 14.28 
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ทไ
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ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมอื ภาพตกแตง่จากโปรแกรมคอมพิวเตอร ์ แข็งแรง ชุดสี สัญลักษณ ์
57.14 71.42 42.85 42.85 42.85 

2. ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพถ่าย อ่อนนุ่ม สีคู่ตรงข้าม ภาพสินค้า 
28.57 28.57 42.85 28.57 28.57 

3. ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ - ยั่วยวน สีข้างเคียง ภาพบุคคล 
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ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมอื ภาพถ่าย ปะทะ สีคู่ตรงข้าม สัญลักษณ ์
57.14 57.14 57.14 57.14 57.14 

2. ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพประกอบจากคอมพวิเตอร ์ ยั่วยวน ชุดสี ภาพบุคคล 
28.57 28.57 28.57 28.57 28.57 

3. ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง ภาพตกแตง่เป็นสญัลักษณ ์ กระฉับกระเฉง สีหลักสีเดยีว ภาพการ์ตนู 
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1. 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพถ่าย เครื่องเทศ สีคู่ตรงข้าม ภาพสินค้า 

57.14 42.85 42.85 57.14 42.85 

2. 
ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมอื ภาพตกแตง่ตัวหนังสอื ยั่วยวน สีหลักสีเดยีว ภาพบุคคล 

28.57 28.57 28.57 28.57 28.57 

3. 
ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอ

รีฟ 
ภาพตกแตง่จากโปรแกรมคอมพิวเตอร ์ แข็งแรง สีโทนเดยีว ตัวหนังสือ 

14.28 28.57 28.57 14.28 28.57 
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1. 
ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอรีฟ ภาพตกแตง่ตัวหนังสอื อมตะ สีข้างเคียง ตัวหนังสือ 

57.14 71.42 42.85 42.85 57.14 

2. 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพตกแตง่จากโปรแกรมคอมพิวเตอร ์ สงบ สีโทนเดยีว สัญลักษณ ์

28.57 28.57 28.57 42.85 28.57 
3. ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง - ละเอยีดอ่อน ชุดสี ภาพบุคคล 

14.28 - 28.57 14.28 14.28 
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1. 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพประกอบลายเส้น นุ่มนวล สีข้างเคียง ตัวหนังสือ 

71.42 57.14 42.85 57.14 57.14 

2. 
ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ 

ภาพตกแตง่จากโปรแกรม
คอมพิวเตอร ์

อ่อนนุ่ม สีโทนเดยีว ภาพบุคคล 

14.28 28.57 28.57 28.57 28.57 

3. 
ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง ภาพถ่าย สงบ สีหลักสีเดยีว สัญลักษณ ์

14.28 14.28 28.57 14.28 14.28 
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ยู 

(IU
) 
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ิง ส
ง่า

งา
ม 1. 

ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ ภาพตกแตง่ตัวหนังสอื รื่นนมย ์ สีโทนเดยีว ตัวหนังสือ 
57.14 57.14 42.85 42.85 57.14 

2. 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขยีน ภาพประกอบจากคอมพวิเตอร ์ อ่อนไหว สีข้างเคียง ภาพบุคคล 

28.57 28.57 28.57 42.85 28.57 
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3. 
ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง ภาพถ่าย หรูหรา ชุดสี สัญลักษณ ์

14.28 14.28 28.57 14.28 14.28 
ลล

ิษา
 (L

al
isa

) 

เท่
ดูดี

 เป
็นผ

ู้นำ
 1. 

ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ ภาพประกอบจากคอมพวิเตอร ์ เผ่าพันธุ ์ สีหลักสีเดยีว ภาพบุคคล 
71.42 57.14 28.57 57.14 71.42 

2. 
ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมอื ภาพถ่าย อำนาจ สีโทนเดยีว ตัวหนังสือ 

14.28 28.57 28.57 28.57 28.57 
3. ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอรีฟ ภาพตกแตง่ตัวหนังสอื อมตะ สีคู่ตรงข้าม - 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้นำบุคลิกไปประยุกต์ใช้กับรสชาติที่เหมาะสม เพื่อเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีลักษณะเด่นของสนิค้า 
(Product  Feature) จึงได้วิเคราะห์จากรสชาติที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ ได้แก่ เผ็ด เปรี้ยว หวาน เค็ม รสจัด ออกมาจำนวน 
12 รสชาติตามบุคลิกท่ีที่เหมาะสมตามประเภทศิลปินท่ีกลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ ผลสรุปดังตารางที่ 4 
ตารางที่ 4 รสชาติอาหารที่เหมาะสมในแตล่ะบุคลิกภาพ 

ประเภท ศิลปินที่กลุ่มเปา้หมายชื่นชอบ บุคลิก ค่าเฉลี่ย (ร้อยละ) รสชาต ิ

วงชายล้วน 
(บอยแบนด์) 

1. บีทีเอส (BTS) ตลก สนุกสนาน 42.86 ครบทุกรสชาติ 
2. เอ็นซีที (NCT) คุณชาย มาดเน๊ียบ 14.3 รสชาติที่นิยม หลากหลาย 
3. เอนไฮเพน (Enhypen) ร่าเริง ซุกซน 71.43 รสชาติมาใหม่ ตามกระแส 

วงหญิงล้วน 
(เกิร์ลกรุป) 

1. แบล็กพิงก์ (Blackpink) ผู้นำ แฟชั่น 42.86 รสธรรมชาติ (ของสด) 
2. ทไวซ์ (Twice) แมน นักกีฬา 57.14 รสด่ังเดิม ต้นตำรับ (Original) 
3. มามามู (Mamamoo) เซ็กซ่ี มีเสน่ห์ 57.14 รสธรรมชาติ (สารปรุงแต่ง) 

ศิลปินชายเดี่ยว 
(ไอดอลชาย) 

1. เจย์ พาร์ก (Jay Park) เจ้าชู้ แบดบอย 28.57 รสเข้มข้น จัดจ้าน ให้เยอะ 
2. ชูกา (Suga) ฉลาด เงียบขรึม 42.86 รสชาติที่นิยม รสเดียว 
3. ครัช (Crush) นุ่มนวล อบอุ่น 42.86 รสชาติไทย ปรับสำหรับคนไทย 

ศิลปินหญิงเดี่ยว 
(ไอดอลหญิง) 

1. ไอยู (IU) คุณหญิง สง่างาม 28.57 สร้างรสใหม่เอง มีเจ้าเดียว ไม่เหมือนใคร 
2. ลลิษา (Lalisa) เท่ดูดี เป็นผู้นำ 57.14 รสชาติผสมผสาน (Fusion) 
3. ฮย็อนอา (HyunA) เจ้าชู้ เพลเกิร์ล 28.57 รสเข้มข้น จัดจ้าน ให้เยอะ 

6. การอภิปรายผล สรุป และข้อเสนอแนะ
6.1 สรุปผล 
 ผลการวิจัยสอดคล้องตามปัญหาของการวิจัย สามารถสื ่อสาร ให้ข้อมูล ดึงดูด สร้างความพอใจให้กับ

กลุ่มเป้าหมายได้ บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ท้ัง 3 ข้อดังนี ้
1) ได้กลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์จากแนวความคิดเคป๊อป คือบุคลิกภาพในการนำเสนอที่เหมาะสมจำนวน

12 รูปแบบ ได้แก่ตลก สนุกสนาน, ร่าเริง ซุกซน, คุณชาย มาดเนี๊ยบ, คุณหญิง สง่างาม, ฉลาด เงียบขรึม,
นุ่มนวล อบอุ่น, เท่ดูดี เป็นผู้นำ, ผู้นำ แฟชั่น, แมน นักกีฬา, เซ็กซี่ มีเสน่ห์, เจ้าชู้ แบดบอย และเจ้าชู้ เพล
เกิร์ล

2) ได้แนวทางสำหรับการสื่อสารแบรนด์โดยเลือกจากบคุลิกภาพท่ีสอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูและ
ศิลปินเคป๊อปที ่กลุม่เป้าหมายช่ืนชอบ คือบุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูที่
กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่อาหาร, เบเกอรี่, เครื่องดื่มและไอศกรีม ซึ่งมีองค์ประกอบ
ทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมในแตล่ะบคุลิกภาพท้ัง 12 รูปแบบ
(1) ประเภทอาหาร มีบุคลิกภาพที่สอดคล้องจำนวน 6 รูปแบบ ดังนี้ตลก สนุกสนาน, คุณชาย มาดเนี๊ยบ,
ผู้นำ แฟช่ัน, เซ็กซี่ มีเสน่ห์, เจ้าชู้ แบดบอย และเท่ดูดี เป็นผู้นำ
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(2) ประเภทเบเกอรี่ มีบุคลิกภาพที่สอดคล้องจำนวน 7 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุกสนาน , ผู้นำ แฟชั่น, แมน
นักกีฬา, นุ่มนวล อบอุ่น, คุณหญิง สง่างาม, เท่ดูดี เป็นผู้นำ และเจ้าชู้ เพลเกิร์ล
(3) ประเภทเครื่องดื่มและไอศกรีม มีบุคลิกภาพที่สอดคล้องจำนวน 9 รูปแบบ ดังนี้ ตลก สนุก สนาน,
คุณชาย มาดเนี๊ยบ, ร่าเริง ซุกซน, ผู้นำ แฟชั่น, ฉลาด เงียบขรึม, นุ่มนวล อบอุ่น, คุณหญิง สง่างาม, เท่ดูดี
เป็นผู้นำ และเจ้าชู้ เพลเกิร์ล

3) ได้พัฒนาแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรจากแนวความคิดเคป๊อป คือองค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่
เหมาะสม โดยมีบุคลิกท้ังหมด 12 รูปแบบ รูปแบบละ 5 ด้าน องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ตัวอักษร (2) เทคนิค
การนำเสนอ (3) สีที่เหมาะสม  (4) วิธีใช้สี (5) ตราสัญลักษณ์

6.2 อภิปรายผล 
 จากปัญหาของการวิจ ัย ผู ้ว ิจัยพบว่าการออกแบบอัตลักษณ์ทางเรขศิลป์สำหรับอาหารริมบาทวิถีโดย

แนวความคิดเคป๊อปที่ประสบความสำเร็จในประเทศไทย สามารถตอบคำถามตามวัตถุประสงค์ได้ ดังนี ้
 วัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่าบุคลิกที่เหมาะสมตามศิลปินที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ จำนวน 4 ประเภท ประเภทละ 3 

ศิลปิน ทั้งหมด 12 รูปแบบ จะเห็นได้ว่ามีรูปแบบบุคลิกที่หลากหลาย นักออกแบบสามารถเลือกใช้ได้ตามประเภทเมนูอาหาร
ตามคำตอบในงานวิจัย ผลการวิจัยสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่ากลุ่มเป้าหมายมีความชื่น
ชอบรูปลักษณ์ภายนอกของศิลปินและศิลปินนั้นจะมีความหลากหลายไปตามยุคตามสถานการณ์ปัจจุบัน ทำให้มีการ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ภายนอกอยู่สม่ำเสมอ 

 สอดคล้องกับ ศศิประภา (2557) ที่กล่าวว่า เพลงหลากหลายแนวมาผสมผสานกันเพื่อพัฒนาให้เกิดรูปแบบเพลง
ใหม่อยู่เสมอ โดยเน้นการร้องประสานเสียง, การร้องแร๊ปเป็นหลัก มีการนำเสนอท่าเต้นที่โดดเด่นสร้างความประทับใจให้กับ
ผู้ชม ซึ่งท่าเต้นบางท่าสามารถเต้นตามและจดจำได้ง่าย การนำเสนอบุคลิก เครื่องแต่งกาย ซึ่งส่งผลต่อองค์ประกอบด้านการ
ร้องเพลง องค์ประกอบด้านท่าเต้น องค์ประกอบด้านบุคลิก และองค์ประกอบด้านเครื่องแต่งกาย  

สอดคล้องกับ กานต์พิชชา (2552) ที่กล่าวว่า แก่นและหัวใจของบอยแบรนด์ คือ ให้ความสำคัญกับองค์ประกอบ
เปลือกนอก ได้แก่ จำนวนสมาชิก รูปร่างหน้าตา บุคลิก และเครื่องแต่งกาย 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่าบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับอาหารทานเล่นจากเมนูที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบแบ่งเป็น 
3 ประเภท ได้แก่ อาหาร, เบเกอรี่, เครื่องดื่มและไอศกรีม ซึ่งมีองค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมในแต่ละบุคลิกภาพท้ัง 12 
รูปแบบ จะเห็นได้ว่าเป็นประเภทเมนูที่เป็นอาหารทานเล่น นักออกแบบสามารถประยุกต์ใช้ตามเมนูที่ใกล้เคียงที่ต้องการ
ออกแบบตามคำตอบในงานวิจัย ผลการวิจัยสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ที่นิยมบริโภคอาหารทานเล่นหรือขนม
มากกว่าการทานอาหารเป็นมื้อ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะว่ากลุ่มเป้าหมายยังมีอายุน้อยทำให้ทานได้ทุกเวลา และมีเวลาจำกัด อีก
ทั้งยังมีพฤติกรรมเลียนแบบศิลปินอีกด้วย 

 สอดคล้องกับ Ryan McSweeney (2019) ที่กล่าวว่า แนวโน้มการทานของว่างหรือขนมจะเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ร้อยละ 23 เจเนอเรชั่นแซด ชอบอาหารเรียกน้ำย่อยหรืออาหารขบเคี้ยว และชื่นชอบอาหารข้างทาง โดยเฉพาะเมนูเนื้อไก่ ที่
เป็นโปรตีนต้องการถึง ร้อยละ 46 

 สอดคล้องกับ ปภังกร (2556) ที่กล่าวว่า วัยรุ่นไทยมีพฤติกรรมการเลียนแบบทางวัฒนธรรมจากสื่อบันเทิงเกาหล ี
ด้านการรับประทานอาหารมากที่สุด และวัยรุ่นไทยมีเหตุผลสำคัญที่สุดที่รับประทานอาหารเกาหลี คือ อยากลองอาหารใหม่ 
แสดงให้เห็นว่าวัยรุ่นไทยมีความสนใจ ชื่นชอบ และอยากลองอาหารเกาหลีมาก ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากสื่อบันเทิงส่วนใหญ่
ของประเทศเกาหลี มักแฝงวัฒนธรรมด้านอาหารเกาหลีลงไปในสื่อบันเทิง เมื่อวัยรุ่นไทยได้เปิดรับสื่อบันเทิง เกาหลี จึงทำให้
เกิดการอยากลองรับประทานอาหารเกาหลี อีกทั้งในประเทศไทยเองก็มีร้านอาหาร สไตล์เกาหลีเปิดให้บริการเพิ่มมากขึ้น 
วัยรุ่นไทยจึงมีโอกาสรับประทานอาหารเกาหลีได้ง่ายขึ้น 

 วัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่าองค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสม โดยมีบุคลิกทั้งหมด 12 รูปแบบ รูปแบบละ 5 
ด้าน องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ตัวอักษร 2) เทคนิคการนำเสนอ 3) สีที่เหมาะสม 4) วิธีใช้สี 5) ตราสัญลักษณ์ จะเห็นได้ว่ามี 
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องค์ประกอบ ทั้ง 5 ด้าน ที่หลากหลาย นักออกแบบสามารถเลือกใช้ได้ตามประเภทเมนูอาหารตามคำตอบในงานวิจัย โดย
สามารถดูได้จากตารางสรุปผลที่รวบรวมจากคะแนนสูงสุด 3 ลำดับไว้ให้ประยุกต์ใช้งานเพิ่มเติม ทั้งนี ้ผู ้วิจัยแนะนำให้
ผู้ออกแบบจัดทำข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับแบรนด์เพื่อทราบถึงตัวตนของตนเอง จากนั้นนำไปจัดทำดีไซน์บรีฟ (Design Brief) เพื่อ
กำหนดโจทย์ที่ต้องการสร้างสรรค์ ตามสารที่ต้องการสื่อ (What to Communicate) และทำให้ไม่หลุดประเด็นปัญหาที่
ต้องการจะนำเสนอ ผลการวิจัยสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ ่มเป้าหมายมีการเลือกซื ้อของจากความรู ้ส ึก ( Brand 
Positioning ) ความช่ืนชอบ (Brand Personality) และ สื่อ (Brand Identity) 

 สอดคล้องกับ Dominika Guzek (2020) ทีก่ล่าวว่า การปรับปรุงคุณภาพอาหารไม่มีผลตอ่การยอมรบัผลติภณัฑ์ 
แต่ในขณะที่การปรับปรุงการออกแบบบรรจุภัณฑ์มีผล บรรจุภัณฑ์ใหม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่มเป้าหมายมากกว่า มีปัจจัยหลัก 3 
ประเภทที่บ่งบอกพฤติกรรมซึ่งเป็นปัจจัยส่วนบุคคล (ทางด้านจิตใจ) ได้แก่ 1) มองเห็น (Visual Appearance) 2) เนื้อสัมผัส 
(Texture) 3) รส  (Flavor and Taste) 

 จากผลวิจัยที่ได้ ผู้วิจัยได้จัดทำการประยุกต์ใช้คำตอบ เพื่อนำเสนอเป็นแนวทางให้กับผู ้ที ่สนใจสามารถหา
ผลการวิจัยฉบับนี้ไปประยุกต์ใช้ต่อ ในการนี้ผู้วิจัยได้อ้างอิงกระแสนิยมในปัจจุบัน แบรนด์ลูกช้ินยืนกินป้านก (ลูกช้ินทอด) มา
ทดลองสร้างสรรค์ 

 ขั้นตอนที่ 1 นำแบรนด์ที่ต้องการมาแยกประเภทจาก 3 ประเภท ได้แก่ อาหาร, เบเกอรี่, เครื่องดื่มและไอศกรีม 
ซึ่งลูกช้ินทอดถูกจัดอยู่ในประเภทอาหาร 

 ขั้นตอนที่ 2 ประเภทอาหาร มีบุคลิกภาพจำนวน 4 รูปแบบ ดังนี้  ตลก สนุกสนาน, คุณชาย มาดเนี๊ยบ, ผู้นำ 
แฟช่ัน และเท่ดูดี เป็นผู้นำ ให้นักออกแบบเลือกบุคลิกภาพเพียง 1 ประเภท มาเป็นตัวกำหนดองค์ประกอบทางเรขศิลป์ต่อไป 
ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกจัดทำให้เห็นความแตกต่าง จำนวน 2 รูปแบบบุคลิก ได้แก่ ตลก สนุกสนาน และเท่ดูดี เป็นผู้นำ 

 ขั้นตอนที่ 3 คัดเลือกคำตอบ จากตารางองค์ประกอบทางเรขศิลป์บุคลิกดังกล่าว ทั้ง 5 รูปแบบ ได้แก่ 1)
ตัวอักษร 2) เทคนิคการนำเสนอ 3) สีที่เหมาะสม 4) วิธีใช้สี 5) ตราสัญลักษณ์ 

ผู้วิจัยสามารถสรุปเป็นตัวอย่างการประยุกตใ์ช้คำตอบ ดังนี้ 
6.2.1 ดังรูปที่ 2 วงชายล้วน บีทีเอส (BTS) บุคลิก: ตลก สนุกสนาน 

สารที่ต้องการสื่อ: สนุกหลังเลิกเรียน 
บุคลิกภาพ: ตลก สนุกสนาน, เคลื่อนไหว กระฉับกระเฉง, ดูเป็นมิตร 

 องค์ประกอบทางเรขศิลป์: ตัวอักษร - ตัวพิมพ์แซน เซอร์รีฟ, เทคนิคการนำเสนอ – ภาพประกอบจาก 
คอมพิวเตอร์, ตราสัญลักษณ์ – ภาพบุคคล, สีที่เหมาะสม – สนุกสนาน และวิธีใช้สี – ชุดสี 

รูปที่ 2 การสื่อภาพแบรนดล์ูกช้ินทอด วงชายล้วน บีทีเอส (BTS) บุคลิก: ตลก สนุกสนาน (Moodboard) 
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6.2.2 ดังรูปที่ 3 ศิลปินหญิงเดี่ยว ลลิษา (Lalisa) บุคลิก: เท่ดูดี เป็นผู้นำ 
สารที่ต้องการสื่อ: แซ่บลูกครึ่ง 
บุคลิกภาพ: เท่ดูดี เป็นผู้นำ, เร้าร้อน เซ็กซี่, มีความเป็นสากล 
องค์ประกอบทางเรขศิลป์: ตัวอักษร - ตัวพิมพ์เซอร์รีฟ, เทคนิคการนำเสนอ – การตกแต่งกตัวหนังสือ, 
ตราสัญลักษณ์ – ตัวหนังสือ, สีที่เหมาะสม – เผ่าพันธ์ และวิธีใช้สี – สีหลักสีเดียว 

รูปที่ 3 การสื่อภาพแบรนดล์ูกช้ินทอด ศิลปินหญิงเดี่ยว ลลิษา (Lalisa) บุคลิก: เท่ดูดี เป็นผู้นำ (Moodboard) 

6.3  ข้อเสนอแนะ 
 ผลสรุปทั้งหมดในการวิจัยครั้งนี้เป็นเพียงแนวทางที่จะช่วยผู้ที่สนใจและนักออกแบบ ได้เข้าใจถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ออกแบบสร้างสรรค์ผลงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากประเภทเจ้าของธุกิจส่วนตัว (SME) หรือในประเภท
เครือข่ายธุรกิจ (Franchise) มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทำให้ผู้สนใจประกอบกิจการมีอย่างแพร่หลาย หากนำผลวิจัย
นี้ไปใช้งานให้เหมาะสมจะทำให้การออกแบบอัตลักษณ์ร้านอาหารริมบาทวิถีประเภทอาหารทานเล่นมีประสิทธิภาพในการ
สื่อสาร มีความเหมาะสมสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยให้ภาพลักษณ์ของร้านมีความโดดเด่น ชัด เจน และแตกต่างมาก
ขึ้น อย่างไรก็ตามการนำผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการออกแบบจะต้องคำนึงถึงปัจจัยหลายส่วนประกอบกัน ซึ่งผู้วิจัยขอ
เสนอแนวทางที่อาจเป็นประโยชน์ในการวิจัยและการออกแบบ ดังนี้ 

1) ความช่ืนชอบของกลุ่มเป้าหมายและศิลปินมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา นักออกแบบสามารถนำวิธีการ
มาปรับใช้ได้จริงได้ด้วยตนเองตามสภาพเวลาปัจจุบัน

2) ผลสรุปการออกแบบดังกล่าว เป็นผลที่ใช้ได้ดีในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ถ้าหากต้องการนำไปใช้ใน
พื้นที่อ่ืน  นักออกแบบสามารถปรับเปลี่ยนได้ด้วยตนเอง เนื่องจากความแตกต่างในการรับรู้และพื้นฐานของ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละพื้นท่ี

3) ผลการออกแบบดังกล่าวสามารถนำไปพัฒนา ประยุกต์ใช้ ต่อยอดกับงานออกแบบประเภทอื่นตามผู้ที่สนใจ
และนักออกแบบใช้งาน

7. กิตติกรรมประกาศ
บทความงานวิจัยฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทำวิทยานิพนธ์ หลักสูตรศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต คณะศิลปกรรม

ศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยผู้วิจัยได้ความอนุเคราะห์จากศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์ เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก และอาจารย์ ดร.ปวินท์ บุนนาค เป็นอาจารย์ที ่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม รวมถึงอาจารย์กรรมการสอบ
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วารสารวิชาการคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สจล. 

วิทยานิพนธ์ทั้งสองท่าน รองศาสตราจารย์อารยะ ศรีกัลยาณบุตร และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เพิ่มศักดิ์  สุวรรณทัต ที่สำคัญ 
ศาสตราจารย์เดชา วราชุน ให้เกียรติมาเป็นประธานกรรมการสอบในครั้งนี้ด้วย ขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์ทุกท่าน ที่
สละเวลาให้คำปรึกษา ดูแล ให้คำช้ีแนะ แนะนำแนวทาง ตลอดมา ทำให้งานวิจัยฉบับนี้ราบรื่นเป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณเป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ธรรมศักดิ์ 
เอื ้อรักสกุล ผู ้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณพร ชูจิตารมย์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ร้อยตำรวจเอก ดร.จอมเดช ตรีเมฆ 
ขอขอบคุณผู้เชี ่ยวชาญด้านเพลงป๊อปเกาหลีใต้ ผู้เชี ่ยวชาญด้านการออกแบบ ที่ให้ความรวมมือในการสัมภาษณ์ และ
กลุ่มเป้าหมายที่ให้ความร่วมมือในการทำแบบสอบถาม รวมถึงให้แนะนำแก่ผู้วิจัย ทำให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเข้าถึง 
สามารถนำมาทำงานต่อได้อย่างรวดเร็ว 

สุดท้ายนี้ขอขอบคุณกัลยาณมิตรทุกท่านท่ีคอยให้กำลังใจและอยู่เคียงข้างในการทำงานทุก ๆ ขั้นตอน ผู้วิจัยมีความ
ทราบซึ้งและขอขอบพระคุณอย่างยิ่ง  
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