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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

 

 นริศรา เกียรติบุตร : การออกแบบเรขศิลป์เพ่ือเครื่องดื่มน้ำผสมวิตามินสำหรับสตรี. ( 
GRAPHIC DESIGN FOR VITAMIN WATER BEVERAGE FOR FEMALE) อ.ที่ปรึกษา
หลัก : อ.ดร.ปวินท์ บุนนาค 

  
งานวิจัยการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือเครื่องดื่มน้ำผสมวิตามินสำหรับสตรีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

หากลยุทธ์และแนวทางการออกแบบเรขศิลป์แบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามินที่เหมาะสมสำหรับ
สตรี 

ขั้นตอนและวิธีการดำเนินงานวิจัย โดยการ 1.รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเครื่องดื่มน้ำ
ผสมวิตามินและกลุ่มเป้าหมายสตรีจากวรรณกรรม บทความ งานวิจัย สื่อออนไลน์ 2. โดยนำข้อมูล
ที่ได้จากการรวบรวมมาวิเคราะห์เพื่อทำแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายและการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบ
กลุ่ม 3. จากนั้นจึงได้สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบ  เพื่อได้ข้อมูลที่นำมาใช้ในการ
ออกแบบดังต่อไปนี้ 

สรุปผลวิจัยพบว่า 1.)สารที่ต้องการจะสื่อ คือ ปลดล็อคอิสระทางอารมณ์ บุคลิกภาพของ
งานที่เหมาะสม คือ HEALTHY (ถูกหลักอนามัย ดูสุขภาพดี) , CHIC (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผู้ดี) , 
PEACEFUL (สงบ สบาย) 2.) แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสม คือ การออกแบบอัตลักษณ์
แบบ Typography With a Twist, ตัวอักษรแบบ SANS SERIF โทนสีบุคลิกภาพแบรนด์ ส้ม ฟ้า 

  

 

สาขาวิชา นฤมิตศิลป์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6480022235 : MAJOR CREATIVE ARTS 
KEYWORD:  
 Narissara Kattibut : GRAPHIC DESIGN FOR VITAMIN WATER BEVERAGE FOR 

FEMALE. Advisor: PAWIN BUNNAG, D.F.A 
  

The research graphic design for vitamin water for female. This research aims 
to find strategies and graphic design guidelines for designing brand graphics for 
women's vitamin water drinks. 

The research procedures and methods by 1.Collect analyze data on vitamin 
water drinks and female target groups from literature, articles, research, and online 
media. 2.By analyzing the collected data for a target group questionnaire and focus 
group interviews. 3.After that interviewed a designer expert . To get the information 
used in the further design  

The results of the research were as follows 1.) Graphic design concept is 
“Unlock emotional freedom” and Personality from three  keywords: is HEALTHY, 
CHIC, PEACEFUL 2.) Graphic design guidelines are Typography With a Twist for Logo, 
Font - Sans serif and Color of  brand personality are orange and blue. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยฉบับนี้มิอาจสำเร็จลุล่วงได้หากปราศจากการสนับสนุน  จากอาจารย์ ดร.ปวินท์ บุญ
นาค อาจารย์ที่ปรึกษาที่คอยชี้แนะแนวคิด แนวทาง วิธีการและคำแนะนำต่างๆ ทำให้การวิจัยฉบับนี้
สำเร็จลุล่วงสมบูรณ์เป็นอย่างดี ขอขอบพระคุณ ประธานกรรมการสอบวิจัย ศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์ 
ดิษฐพันธุ์ คณะกรรมการสอบวิจัย รองศาสตราจารย์อารยะ ศรีกัลยาณบุตร รองศาสตร์ตราจารย์ วิไล 
อัศวเดชศักดิ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เพิ่มศักดิ์ สุวรรณทัต  ที่ให้ข้อคิดเห็นและคำแนะนำต่างๆอันเป็น
ประโยชน์ต่องานวิจัย ในการปรับปรุงแก้ไขให้วิจัยฉบับนี้สมบูรณ์และสำเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี 

ผู ้วิจัยขอขอบคุณกลุ ่มเป้าหมายกลุ ่มเพื ่อนผู ้มีส่วนร่วมในการทำแบบสอบถามและการ
สัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึกที่สละเวลาเพื่อให้ผู้วิจัยทำให้งานวิจัยฉบับนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะศิลปกรรมศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและอาจารย์พิเศษที่
ให้ความรู้ อบรม สั่งสอน คอยชี้แนะแนวทาง วิธีการและกระบวนการคิดงานออกแบบที่แตกต่างในการ
ทำงานเพ่ือสามารถนำพัฒนาต่อยอดในการทำงานได้จริง ขอขอบคุณเพ่ือนร่วมชั้นคณะศิลปกรรมศาสตร์
มิตรภาพที่ดีที่คอยช่วยเหลือแนะนำและสนับสนุนช่วยเหลือด้วยกันมาโดยตลอด 

ที่ขาดไม่ได้สุดท้ายนี้ขอขอบพระคุณครอบครัวคุณพ่อ คุณแม่ท่ีคอยสนับสนุนทุกสิ่งเป็นกำลังใจ
และแรงผลักดันทำให้มีโอกาศอย่างดีที่สุดและสำเร็จการศึกษาในครั้งนี้ 

  
  

นริศรา  เกียรติบุตร 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ............................................................................................................................ ค 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ........................................................................................................................ ง 

กิตติกรรมประกาศ............................................................................................................................. จ 

สารบัญ .............................................................................................................................................. ฉ 

สารบัญตาราง .................................................................................................................................... ฎ 

สารบัญรูปภาพ .................................................................................................................................. ฐ 

บทที่ 1  บทนำ .................................................................................................................................. 1 

1.1 ชื่อโครงการ ............................................................................................................................ 1 

1.2 ที่มาและความสำคัญ .............................................................................................................. 1 

1.3 ปัญหานำวิจัย ......................................................................................................................... 2 

1.4 วัตถุประสงค์ .......................................................................................................................... 2 

1.5 ขอบเขตวิธีวิจัย ....................................................................................................................... 2 

1.6 วิธีการดำเนินงานวิจัย ............................................................................................................. 2 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ..................................................................................................... 3 

บทที่ 2  ข้อมูลโครงการ ..................................................................................................................... 4 

ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ..................................................................... 5 

1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวกับน้ำดื่มวิตามิน .......................................................................................... 5 

1.1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์น้ำดื่มผสมวิตามินในประเทศไทย ............................ 5 

1.1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์น้ำดื่มผสมวิตามินในต่างประเทศ .......................... 30 

1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับการตลาด ............................................................................................. 39 

1.2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาด 4Ps (Marketing Mix) .................................... 39 

          



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ช 

1.2.2 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis............................. 40 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย .......................................................................................................................... 42 

2.1 วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์และแบบสอบถาม ..................................................... 42 

2.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลการเลือกซ้ือน้ำดื่มผสมวิตามิน (จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
จำนวน 40 คน) ............................................................................................ 42 

2.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายเก่ียวกับการเลือกบริโภคเครื่องดื่ม
ต่างๆ ............................................................................................................ 45 

2.2 วิเคราะห์ข้อมูลการตลาดคู่แข่ง ...................................................................................... 49 

2.2.1 วิเคราะห์ข้อมูลคู่แข่งโดยใช้ทฤษฎีการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ................ 49 

2.2.2 วิเคราะห์ข้อมูลคู่แข่งโดยกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis ...................... 51 

2.3 วิเคราะห์จุดยืนภาพลักษณ์ (Brand Positioning) ในตลาดประเทศไทย ....................... 53 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย ................................................................................................................... 58 

3.1 ผลิตภัณฑ์น้ำดื่มผสมวิตามินสำหรับสตรี แบรนด์ HERS ................................................ 58 

3.2 การตลาด ...................................................................................................................... 59 

3.2.1 การตลาด 4Ps (Marketing Mix) แบรนด์สินค้าน้ำดื่มผสมวิตามินแบรนด์ HERS
 .................................................................................................................... 59 

3.2.2 การตลาด Swot Analysis แบรนด์สินค้าน้ำดื่มผสมวิตามินแบรนด์ HERS ...... 59 

3.2.3 จุดยืนภาพลักษณ์ (Brand Positioning) แบรนด์สินค้าน้ำดื่มผสมวิตามินแบรนด์ 
HERS ........................................................................................................... 60 

บทที่ 3 กลุ่มเป้าหมาย ..................................................................................................................... 61 

ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ................................................................... 62 

1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย Generation Y ................................................................ 62 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย .......................................................................................................................... 66 

2.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย Generation Y ทางกายภาพ ............................ 66 

2.2 สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มเป้าหมาย (Target Insight) .......................................................... 69 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ซ 

ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย ............................................................................................................ 71 

3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย Generation Y ทางกายภาพ ................. 71 

3.2 ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางจิตวิทยา (Psychographic) ........................................... 71 

3.3 สรุปสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มเป้าหมาย (Target Insight) .................................................... 71 

บทที่ 4  กลยุทธ์การใช้สื่อ ................................................................................................................ 72 

ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ................................................................... 73 

1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ (Media) ............................................................................................ 73 

1.2 ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่งผลิตภัณฑ์น้ำดื่มวิตามิน .......................................................... 74 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย .......................................................................................................................... 79 

2.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ (Media) ............................................................................. 79 

2.2 วิเคราะห์ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่งผลิตภัณฑ์น้ำดื่มวิตามิน ............................................ 81 

2.3 สอบถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อ ...................................................... 82 

ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย ............................................................................................................ 87 

3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ ................................................................................ 87 

บทที่ 5  สารและบุคลิกภาพ ............................................................................................................ 89 

ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ................................................................... 90 

1.1 แนวคิดเก่ียวกับการค้นหาสารที่ต้องการจะสื่อ .............................................................. 90 

1.1.1 แนวคิด Brand Value Theory ....................................................................... 90 

1.1.2 หลักการพิจารณาสารที่ใช้สื่อสารการออกแบบ ................................................ 90 

1.2 แนวคิดเก่ียวกับการค้นหาบุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการจะสื่อ ................................. 91 

1.2.1 บุคลิกภาพอารมณ์ Color Image Scale ......................................................... 91 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย .......................................................................................................................... 97 

2.1 วิเคราะห์หาสารและบุคลิกภาพท่ีต้องการจะสื่อ ............................................................ 97 

2.2 พิจารณาสารที่ต้องการจะสื่อ ...................................................................................... 103 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฌ 

2.3 วิเคราะห์หาบุคลิกภาพและอารมณ์ของงาน ................................................................ 105 

ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย .......................................................................................................... 106 

3.1 สรุปผลวิเคราะห์หาสารที่ต้องการจะสื่อ ...................................................................... 106 

3.2 สรุปผลวิเคราะห์หาบุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการจะสื่อ ......................................... 107 

บทที่ 6  แนวทางการออกแบบ ...................................................................................................... 107 

ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ................................................................. 108 

1.1 แนวคิดการสร้างอัตลักษณ์องค์กร ............................................................................... 108 

1.1.1 แนวคิดการออกแบบ Corporate Identity ................................................... 108 

1.1.2  เทรนด์การออกแบบปี 2022-2023 .............................................................. 117 

1.2 แนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ................................................................................. 121 

1.2.1 รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่ม ............................................................................... 121 

1.2.2 องค์ประกอบการออกแบบฉลากบรรจุภัณฑ์ .................................................. 123 

1.2.3 เทรนด์การออกแบบบรรจุภัณฑ์ปี 2022-2023 .............................................. 124 

1.3 ภาพถ่าย Packshot .................................................................................................... 130 

1.4 แนวคิดการสื่อส่งเสริม ณ จุดขาย................................................................................ 130 

1.4.1 ประเภทสื่อส่งเสริม ณ จุดขาย ....................................................................... 130 

1.5 แนวคิดการสื่อประชาสัมพันธ์ ...................................................................................... 131 

1.5.1 รูปแบบสื่อประชาสัมพันธ์ .............................................................................. 131 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย ........................................................................................................................ 132 

2.1 วิเคราะห์และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือหาแนวทางการออกแบบที่เหมาะสม ............... 132 

2.1.1 รูปแบบการออกแบบ Corporate Identity .................................................. 132 

2.1.2 รูปแบบการออกแบบบรรจุภัณฑ์จาก Design Trends 2022-2023 .............. 138 

2.1.3 รูปแบบการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ ......................................................... 142 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย ................................................................................................................. 146 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ญ 

3.1 สรุปแนวทางการออกแบบ .......................................................................................... 146 

บทที่ 7 สรุปผลการวิจัย ................................................................................................................. 149 

7.1 การอภิปรายผล .................................................................................................................. 149 

1.กลยุทธ์ที่เหมาะสม ......................................................................................................... 149 

2.สรุปผลทางกายภาพและจินตภาพของกลุ่มเป้าหมาย ..................................................... 150 

3.สรุปสื่อที่ใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ ............................................................................... 150 

4.สรุปสารที่ต้องการจะสื่อและบุคลิกภาพของการออกแบบเรขศิลป์ .................................. 150 

5.สรุปรูปแบบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ ..................................................................... 150 

7.2 กลยุทธ์การออกแบบ .......................................................................................................... 151 

1.Design Brief ................................................................................................................. 151 

7.3 แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ ............................................................................................ 153 

7.4 ข้อเสนอแนะ ...................................................................................................................... 155 

บทที่ 8  ผลงานการออกแบบ ........................................................................................................ 156 

8.1 ผลงานการออกแบบ Corporate Identity ........................................................................ 156 

8.2 ผลงานการออกแบบผลิตภัณฑ์ ........................................................................................... 161 

8.3 ผลงานการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ ............................................................................... 165 

8.4 ผลงานการออกแบบสินค้าเพ่ือส่งเสริมการขาย .................................................................. 173 

8.5 ภาพรวมผลงานการออกแบบ ............................................................................................. 179 

บรรณานุกรม ................................................................................................................................. 180 

ประวัติผู้เขียน ................................................................................................................................ 184 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตารางที่ 1 สรุปแนวคิดการเชื่อมโยงความเป็นไปได้ของ................................................................... 48 

ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลทฤษฎีการตลาด 4Ps (Marketing Mix) แบรนด์คู่แข่งในตลาด 50 

ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis แบรนด์คู่แข่งในตลาด .. 52 

ตารางที่ 4 แสดงการวิเคราะห์ภาพลักษณ์แบรนด์คู่แข่งในตลาด ...................................................... 56 

ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ...................... 59 

ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis ................................ 60 

ตารางที่ 7 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ .............................................................................. 80 

ตารางที่ 8 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่ง .................................................................. 82 

ตารางที่ 9 สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ ................................................................................... 87 

ตารางที่ 10 บุคลิกภาพอารมณ์ Color Image Scale ..................................................................... 96 

ตารางที่ 11 รวบรวมการแสดงกลุ่มคำจากน้ำดื่มวิตามิน ................................................................ 100 

ตารางที่ 12 รวบรวมการแสดงกลุ่มคำจากกลุ่มเป้าหมาย .............................................................. 102 

ตารางที่ 13 การสร้างสารที่ต้องการจะสื่อ ..................................................................................... 103 

ตารางที่ 14 การพิจารณาสารที่ต้องการจะสื่อ ............................................................................... 104 

ตารางที่ 15 คะแนนการเลือกสารจากผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มเป้าหมายของสารที่ต้องการจะสื่อ ........ 105 

ตารางที่ 16 การวิเคราะห์บุคลิกภาพ ............................................................................................. 106 

ตารางที่ 17 วิเคราะห์รูปแบบการออกแบบโลโก้ของแบรนด์คู่แข่งในตลาด .................................... 133 

ตารางที่ 18 การวิเคราะห์เทรนด์การออกแบบโลโก้โดยใช้หลักการ  5 ข้อ ..................................... 135 

ตารางที่ 19 การวิเคราะห์ฟอนต์สำหรับแบรนด์ภาษาอังกฤษ ........................................................ 136 

ตารางที่ 20 การวิเคราะห์ฟอนต์สำหรับแบรนด์ภาษาไทย ............................................................. 136 

ตารางที่ 21 การวิเคราะห์รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่ม ....................................................................... 137 

          



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฏ 

ตารางที่ 22 การวิเคราะห์ฉลากรูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่ม .............................................................. 138 

ตารางที่ 23 การวิเคราะห์เทรนด์เพื่อหาแนวโน้มการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ..................................... 142 

ตารางที่ 24 สรุปแนวทางการออกแบบ ......................................................................................... 148 

ตารางที่ 25 Design Brief ............................................................................................................. 152 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
รูปภาพที่ 1 แสดงผลแบบสอบถามท่านเคยดื่มน้ำดื่มวิตามินหรือไม่ ................................................. 42 

รูปภาพที่ 2 แสดงผลแบบสอบถามความถี่ในการดื่มน้ำดื่มวิตามิน ................................................... 43 

รูปภาพที่ 3 แสดงผลแบบสอบถามปัจจุบันท่านได้ดื่มแบรนด์ใดอยู่บ้าง ........................................... 43 

รูปภาพที่ 4 แสดงผลแบบสอบถามเหตุผลใดที่ทำให้ท่านเลือกซ้ือน้ำดื่มวิตามินในครั้งแรก ............... 44 

รูปภาพที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ Brand positioning .................................................................. 57 

รูปภาพที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์ Brand positioning .................................................................. 60 

รูปภาพที่ 7 แสดงผลแบบสอบถามอาชีพกลุ่มเป้าหมาย .................................................................. 66 

รูปภาพที่ 8 แสดงผลแบบสอบถามระดับการศึกษากลุ่มเป้าหมาย ................................................... 67 

รูปภาพที่ 9 แสดงผลแบบสอบถามรายได้กลุ่มเป้าหมาย .................................................................. 68 

รูปภาพที่ 10 แสดงผลแบบสอบถามจังหวัดที่อยู่อาศัยกลุ่มเป้าหมาย .............................................. 68 

รูปภาพที่ 11 แสดงผลแบบสอบถามลักษณะที่อยู่อาศัยกลุ่มเป้าหมาย ............................................. 69 

รูปภาพที่ 12 แสดงผลแบบสอบถามการเดินทางไปทำงานกลุ่มเป้าหมาย ........................................ 69 

รูปภาพที่ 13 แสดงข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่ง ................................................................................... 75 

รูปภาพที่ 14 แสดงข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่ง ................................................................................... 76 

รูปภาพที่ 15 แสดงข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่ง ................................................................................... 76 

รูปภาพที่ 16 แสดงข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่ง ................................................................................... 77 

รูปภาพที่ 17 แสดงข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่ง ................................................................................... 78 

รูปภาพที่ 18 แสดงผลแบบสอบถามแบรนด์มีผลต่อปัจจัยในการเลือกซื้อน้ำดื่มวิตามิน ................... 82 

รูปภาพที่ 19 แสดงผลแบบสอบถามวิตามินที่บอกบนฉลากมีผลต่อปัจจัยการเลือกซ้ือ .................... 83 

รูปภาพที่ 20 แสดงผลแบบสอบถามคุณประโยชน์ที่บ่งชี้บนฉลากมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
 ........................................................................................................................................................ 83 

          



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฑ 

รูปภาพที่ 21 แสดงผลแบบสอบถามรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์มีผลต่อปัจจัยการซื้อ ............................... 84 

รูปภาพที่ 22 แสดงผลแบบสอบถามการพบเห็นน้ำดื่มวิตามินจากช่องทางใด .................................. 84 

รูปภาพที่ 23 แสดงผลแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายเคยซื้อน้ำดื่มวิตามินผ่านช่องทางใด ................... 85 

รูปภาพที่ 24 แสดงผลแบบสอบถามสื่อออนไลน์ใดบ้างที่ท่านใช้บ่อยมากท่ีสุด ................................. 85 

รูปภาพที่ 25 แสดงผลแบบสอบถามช่วงเวลาใดที่กลุ่มเป้าหมายใช้เวลาอยู่กับการดูโซเชี่ยลมีเดีย
ออนไลน์ .......................................................................................................................................... 86 

รูปภาพที่ 26 Mind map แสดงกลุ่มคำน้ำดื่มวิตามิน ...................................................................... 97 

รูปภาพที่ 27 Mind map แสดงกลุ่มคำกลุ่มเป้าหมาย Gen Y ........................................................ 98 

รูปภาพที่ 28 ประเภทของตราสัญลักษณ์ Lettermark หรือ Monogram .................................... 109 

รูปภาพที่ 29 ประเภทของตราสัญลักษณ์ Wordmark หรือ Logotype ........................................ 110 

รูปภาพที่ 30 ประเภทของตราสัญลักษณ์ Pictorial Mark หรือ Logo Symbol ........................... 110 

รูปภาพที่ 31 ประเภทของตราสัญลักษณ์ Abstract หรือ Logo Mark .......................................... 110 

รูปภาพที่ 32 ประเภทของตราสัญลักษณ์ Mascot ........................................................................ 111 

รูปภาพที่ 33 ประเภทของตราสัญลักษณ์ Combination Mark .................................................... 111 

รูปภาพที่ 34 ประเภทของตราสัญลักษณ์ Emblem ...................................................................... 111 

รูปภาพที่ 35 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ SERIF ....................................................................... 112 

รูปภาพที่ 36 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ SANS SERIF ............................................................ 112 

รูปภาพที่ 37 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ SCRIPT .................................................................... 113 

รูปภาพที่ 38 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ MONOSPACED ....................................................... 113 

รูปภาพที่ 39 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ DISPLAY .................................................................. 114 

รูปภาพที่ 40 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยตัวอาลักษณ์ .................................................................... 114 

รูปภาพที่ 41 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยแบบตัวเขียน ................................................................... 115 

รูปภาพที่ 42 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยแบบมีหัวเป็นตัวพิมพ์ ...................................................... 115 

รูปภาพที่ 43 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยแบบไม่มีหัวหรือตัวปาด................................................... 116 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฒ 

รูปภาพที่ 44 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง .................................................... 116 

รูปภาพที่ 45 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 117 

รูปภาพที่ 46 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 118 

รูปภาพที่ 47 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 118 

รูปภาพที่ 48 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 119 

รูปภาพที่ 49 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 119 

รูปภาพที่ 50 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 119 

รูปภาพที่ 51 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 120 

รูปภาพที่ 52 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 120 

รูปภาพที่ 53 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 ........................................ 121 

รูปภาพที่ 54 รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่มขวดแก้ว ............................................................................ 121 

รูปภาพที่ 55 รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่มขวดพลาสติกแบบสี ........................................................... 122 

รูปภาพที่ 56 รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่มขวดพลาสติกแบบใส .......................................................... 122 

รูปภาพที่ 57 รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่มกระป๋อง ............................................................................ 122 

รูปภาพที่ 58 รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำดื่มกล่องกระดาษ ................................................................... 123 

รูปภาพที่ 59 องค์ประกอบการออกแบบฉลากบรรจุภัณฑ์ ............................................................. 123 

รูปภาพที่ 60 แสดงตัวอย่างภาพ Sustainable Packaging ........................................................... 125 

รูปภาพที่ 61 แสดงตัวอย่างภาพ Ecstatic Colors ........................................................................ 125 

รูปภาพที่ 62 แสดงตัวอย่างภาพ Tactile Texture ....................................................................... 126 

รูปภาพที่ 63 แสดงตัวอย่างภาพ Typographic scrawl ................................................................ 126 

รูปภาพที่ 64 แสดงตัวอย่างภาพ Mascot variations ................................................................... 126 

รูปภาพที่ 65 แสดงตัวอย่างภาพ Illustrated ingredients in punchy palettes ....................... 127 

รูปภาพที่ 66 แสดงตัวอย่างภาพ Cartoon charm ....................................................................... 127 

รูปภาพที่ 67 แสดงตัวอย่างภาพ Wrap-around patterns .......................................................... 128 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ณ 

รูปภาพที่ 68 แสดงตัวอย่างภาพ Product visuals with a creative twist ................................. 128 

รูปภาพที่ 69 แสดงตัวอย่างภาพ Maximalist Designs ................................................................ 129 

รูปภาพที่ 70 แสดงตัวอย่างภาพ ’70s vintage ............................................................................ 129 

รูปภาพที่ 71 แสดงตัวอย่างภาพ Natural, Earthy Colors ........................................................... 129 

รูปภาพที่ 72 แสดงตัวอย่างภาพ การถ่ายภาพ Packshot ............................................................. 130 

รูปภาพที่ 73 แสดงตัวอย่างภาพ POP & POSM (สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย) ......................... 131 

รูปภาพที่ 74 การสืบค้นใน RVJ ..................................................................................................... 142 

รูปภาพที่ 75 การสืบค้นใน RVJ ..................................................................................................... 143 

รูปภาพที่ 76 การสืบค้นใน RVJ ..................................................................................................... 144 

รูปภาพที่ 77 การสืบค้นใน RVJ ..................................................................................................... 144 

รูปภาพที่ 78 การสืบค้นใน RVJ ..................................................................................................... 145 

รูปภาพที่ 79 การสืบค้นใน RVJ ..................................................................................................... 145 

รูปภาพที่ 80 การจดบันทึก RVJ .................................................................................................... 153 

รูปภาพที่ 81 การจดบันทึก RVJ .................................................................................................... 153 

รูปภาพที่ 82 การจดบันทึก RVJ .................................................................................................... 154 

รูปภาพที่ 83 การจดบันทึก RVJ .................................................................................................... 154 

รูปภาพที่ 84 การจดบันทึก RVJ .................................................................................................... 155 

รูปภาพที่ 85 การจดบันทึก RVJ .................................................................................................... 155 

รูปภาพที่ 86 ผลงานการออกแบบโลโก้ ......................................................................................... 156 

รูปภาพที่ 87 ผลงานการออกแบบการใช้งานอัตลักษณ์องค์กร ....................................................... 156 

รูปภาพที่ 88 ผลงานการออกแบบแฟ้มองค์กร .............................................................................. 157 

รูปภาพที่ 89 ผลงานการออกแบบรถขนส่งสินค้า .......................................................................... 157 

รูปภาพที่ 90 ผลงานการออกแบบเสื้อพนักงาน ............................................................................. 158 

รูปภาพที่ 91 ผลงานการออกแบบกล่องบรรจุภัณฑ์....................................................................... 158 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ด 

รูปภาพที่ 92 ผลงานการออกแบบร่ม ............................................................................................ 159 

รูปภาพที่ 93 ผลงานการออกแบบกระเป๋าผ้า ................................................................................ 159 

รูปภาพที่ 94 บรรจุภัณฑ์ถือขวดน้ำ ............................................................................................... 160 

รูปภาพที่ 95 แผ่นพับ .................................................................................................................... 160 

รูปภาพที่ 96 น้ำดื่มรสชาติที่ 1 ...................................................................................................... 161 

รูปภาพที่ 97 น้ำดื่มรสชาติที่ 2 ...................................................................................................... 161 

รูปภาพที่ 98 น้ำดื่มรสชาติที่ 3 ...................................................................................................... 162 

รูปภาพที่ 99 น้ำดื่มรสชาติที่ 4 ...................................................................................................... 162 

รูปภาพที่ 100 น้ำดื่มรสชาติที่ 5 .................................................................................................... 163 

รูปภาพที่ 101 น้ำดื่มรสชาติที่ 6 .................................................................................................... 163 

รูปภาพที่ 102 ภาพรวมน้ำดื่มแสดงงานออกแบบด้านหน้า ............................................................ 164 

รูปภาพที่ 103 ภาพรวมน้ำดื่มแสดงข้อมูลด้านหลัง ........................................................................ 164 

รูปภาพที่ 104 แอปพลิเคชั่นตู้กดน้ำ .............................................................................................. 165 

รูปภาพที่ 105 แอปพลิเคชั่นตู้กดน้ำ .............................................................................................. 165 

รูปภาพที่ 106 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน ............................................................................ 166 

รูปภาพที่ 107 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน ............................................................................ 166 

รูปภาพที่ 108 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน ............................................................................ 167 

รูปภาพที่ 109 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน ............................................................................ 167 

รูปภาพที่ 110 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน ............................................................................ 168 

รูปภาพที่ 111 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน ............................................................................ 168 

รูปภาพที่ 112 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน ............................................................................ 169 

รูปภาพที่ 113 สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย ................................................................................ 169 

รูปภาพที่ 114 สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย ................................................................................ 170 

รูปภาพที่ 115 ภาพรวมการออกแบบสื่อโฆษณา ........................................................................... 170 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ต 

รูปภาพที่ 116 สถานที่แสดงสื่อโฆษณา ......................................................................................... 171 

รูปภาพที่ 117 สถานที่แสดงสื่อโฆษณา ......................................................................................... 171 

รูปภาพที่ 118 สถานที่แสดงสื่อโฆษณา ......................................................................................... 172 

รูปภาพที่ 119 โพสต์สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ................................................................ 172 

รูปภาพที่ 120 โพสต์สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ................................................................ 173 

รูปภาพที่ 121 ผ้าเช็ดตัว ................................................................................................................ 173 

รูปภาพที่ 122 แปรงสีฟัน .............................................................................................................. 174 

รูปภาพที่ 123 กล่องกระดาษทิชชู ................................................................................................. 174 

รูปภาพที่ 124 รองเท้า .................................................................................................................. 175 

รูปภาพที่ 125 แว่นตา ................................................................................................................... 175 

รูปภาพที่ 126 หมอนรองหลัง ....................................................................................................... 176 

รูปภาพที่ 127 กระบอกน้ำ ............................................................................................................ 176 

รูปภาพที่ 128 เทียนหอม .............................................................................................................. 177 

รูปภาพที่ 129 ชุดนอน .................................................................................................................. 177 

รูปภาพที่ 130 ผ้าปิดตา ................................................................................................................. 178 

รูปภาพที่ 131 ภาพรวมสินค้าส่งเสริมการขาย ............................................................................... 178 

รูปภาพที่ 132 ภาพรวมผลงานการออกแบบ ................................................................................. 179 

รูปภาพที่ 133 ภาพรวมผลงานการออกแบบ ................................................................................. 179 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 1  
บทนำ 

 

1.1 ชื่อโครงการ  
โครงการออกแบบเรขศิลปเ์พื่อเครือ่งดื่มน้ำผสมวิตามินสำหรับสตร ี

 

1.2 ที่มาและความสำคัญ 
 เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามิน (Vitamin water) คือ เครื่องดื่มกลุม่ Water Plus ใส ไร้สี ดับกระหายได้  

เช่นเดียวกับน้ำเปล่าแต่ใหส้ารอาหารเพิ่มเข้ามา เช่น วิตามิน B และ C ที่ร่างกายไม่สามารถสร้างเองได ้จากจุดเด่น

สำคัญรวมถึงสารอาหารอื่นอาจทำให้มีกลิ่นหรือรสชาติที่แตกต่างออกไปแต่ให้พลังงานและน้ำตาลน้อยกว่าเพื่อตอบ

โจทย์ต่อผู้บริโภคและตอบรับกบัเทรนด์สุขภาพไดด้ ี

 เริ่มต้น จดุกำเนิน ‘น้ำดื่มวิตามิน’ เริ่มเข้าตลาดในประเทศไทยย้อนกลับไปในเดือนธันวาคม ปี 2561 ด้วย

การรับรู้ที่น้อยมากแต่หลังจากเกดิสถาณการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมกำลังซื้อการเติบโตเพิม่ขึ้นอย่างรวดเร็วถือว่าเป็นปรากฏการณ์แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไทย

เปิดกว้างสำหรับสินค้าที่มีนวัตกรรมใหม่ๆ บนท่ามกลาง ‘ตลาดเครื่องดื่ม’ ท่ีหดตัวลง 3%(Marketplus, 2021) ในปี 

2563 จากการประเมินของศูนย์วจิัยกสิกรไทยซึ่งตรงกันข้ามกับ 'น้ำดื่มวิตามิน' ที่มมีูลคา่อยู่ราว 5,000 ล้านบาท 

และจะเติบโตแบบก้าวกระโดดขึ้นเป็น 6,000 – 7,000 ล้านบาทในปี 2564 ทำให้เกิดแบรนดต์่างๆขึน้มามากมาย

(Thai Civil Rights and Investigative Journalism, 2563) 

ในป ี2565 ผลสำรวจจากข้อมลูของ Nielsen พบว่า ผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากกำลังซื้อท่ีลดลงจึงทำให้

ตลาดมีการเติบโตในตัวเลขท่ีไมม่ากซึ่งขยับข้ึนมาเพียง 2,412 ล้านบาท จากการแข่งขันค่อนข้างจะรุนแรงของแบ

รนด์ใหม่ๆ  ทำให้เกิดการเปลีย่นแปลงของตลาดที่เคยเป็นบลูโอเชียนมาเป็นเรดโอเชี่ยนโดยปริยาย จงึเกิดการสร้าง

ความแตกต่างของตัวสินค้าที่ค่อนข้างลำบากทำให้ทุกแบรนด์มจีุดขายเดียวกันนั่นคือการใส่วิตามิน B และ C ในน้ำ

ดื่มผสมวิตามิน จากปัญหาข้างต้นจึงเห็นว่าแบรนด์ในตลาดส่วนใหญม่ีจุดยืนเดียวกัน คือ น้ำดื่มผสมวิตามิน B และ 

C เป็นเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประจำบ้านและเสริมสร้างภูมคิุ้มกัน ผลที่ตามมาภายหลังจึงเกิดการหั่นราคาเข้ามาเป็น

จุดขาย การจดัโปรโมชั่นเพื่อครองใจตลาดกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นการเตบิโตด้วยการถูกผลักดันโดย “ราคา” และ 

“โปรโมชั่น”ทำให้ไม่ได้เติบโตบนพื้นฐานแห่งความเป็นจริง(Brandage, 2022) 

จากการศึกษาข้อมลู เครื่องดืม่ทางเลือกบริโภคสำหรับผู้หญิงในตลาดส่วนใหญม่ักมุ่งเน้นไปที่จดุขายเดยีว

เพื่อความสวยงามเทรนด์การบรโิภคเครื่องดืม่ทางเลือกสำหรับผู้หญิงในตลาดมีไม่มาก ผู้วิจยัจึงเล็งเห็นโอกาสในการ

สร้างแบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวติามินสำหรับสตรี น้ำดืม่ผสมวิตามินเพื่อดื่มในช่วงเวลาต่างๆจากจดุเจ็บปวด (Pain 

Point) โดยเฉพาะ โดยมีคณุประโยชน์เสรมิส่วนผสมวติามินซี ท่ีช่วยให้ร่างกายสดชื่นในช่วงเช้า น้ำดื่มวิตามินที่มี

ส่วนผสมคาเฟอีน รูส้ึกตื่นตัวในช่วงบ่าย ส่วนผสมของวิตามินและคาโมมายล์ที่ช่วยในการนอนหลบั จาก

คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์จึงเปน็จุดไดเ้ปรยีบด้านความแตกตา่งในตลาดเรดโอเช่ียน ซึ่งเป็นทางเลอืกในการซื้อที่
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สร้างมาเพื่อตอบโจทยไ์ลฟส์ไตล์ความต้องการ การใช้ชีวิตประจำวันของผู้หญิงโดยเฉพาะและหาแนวทางการ

ออกแบบที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ที่ตอบโจทย์ทีต่่อกลุ่มเป้าหมาย 

 

1.3 ปัญหานำวิจัย 
1. กลยุทธ์ในการออกแบบเรขศลิป์เพือ่สร้างอัตลักษณ์สินค้าเครื่องดื่มนำ้ผสมวิตามินสำหรับสตรีเป็นอยา่งไร 

2. แนวทางใดในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แบรนด์เครื่องดืม่น้ำผสมวิตามินที่เหมาะสม

สำหรับสตร ี

 

1.4 วัตถุประสงค ์
1. เพื่อศึกษากลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างอัตลักษณส์ินค้าแบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามินท่ี

เหมาะสมสำหรบัสตรี 

2. เพื่อหาแนวทางการออกแบบเรขศลิปเ์พื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์แบรนด์เครื่องดืม่น้ำผสมวิตามินที่

เหมาะสมสำหรบัสตรี 

 

1.5 ขอบเขตวิธีวิจัย 
1. ศึกษาข้อมูลแบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามิน ช่วงระยะเวลาปี 2563 - 2565 

2. ศึกษาข้อมูลกลุม่เป้าหมายเพศหญงิ วัยทำงาน อาศัยในกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 

1.6 วิธีการดำเนินงานวิจัย 
1. รวบรวมข้อมลู 

1.1 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวติามินในประเทศไทย 

1.2 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวติามินในต่างประเทศ 

1.3 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเปา้หมายการบรโิภคน้ำดื่มในเพศหญิง 

1.4 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์ อัตลักษณ์องค์กร บรรจภุณัฑ์และสื่อประชาสมัพันธ์ 

2. สร้างเครื่องมือวิจัย สัมภาษณ ์

2.1 สัมภาษณ์กลุม่เป้าหมายเพื่อหาข้อมูลพฤติกรรม 

3. วิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับแบรนดเ์ครื่องดื่มน้ำผสมวติามิน 

3.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับกลุ่มเป้าหมายการบริโภคน้ำดื่มในเพศหญิง 

3.3 วิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการออกแบบเรขศิลป์ท่ีเหมาะสมกับแบรนดเ์ครื่องดื่มน้ำผสมวิตามิน 

สำหรับสตร ี

4. กำหนดแนวทางการออกแบบเรขศิลป ์

5. สรุปผลการวิจัย 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. กลยุทธ์การออกอัตลักษณ์องค์กรสำหรับแบรนดเ์ครื่องดื่มนำ้ผสมวติามินสำหรับสตรี 

2. กลยุทธ์การออกแบบโฆษณาประชาสัมพันธ์สำหรับแบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามินสำหรับสตรี 
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บทที่ 2  
ข้อมูลโครงการ 

 

ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวกับน้ำด่ืมวิตามิน 

1.1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนดน์้ำดื่มผสมวติามินในประเทศไทย 

1.1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนดน์้ำดื่มผสมวติามินในต่างประเทศ 

1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับการตลาด 

1.2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 

1.2.2  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 

 2.1 วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 

2.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลการเลือกซื้อน้ำดื่มผสมวติามิน 

2.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลการสมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับการเลือกบริโภคเครื่องดืม่ต่างๆ 

2.2 วิเคราะห์ข้อมูลการตลาดคู่แข่ง 

  2.3.1 วิเคราะห์ข้อมูลคู่แข่งโดยใช้ทฤษฎีการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 

2.3.2 วิเคราะห์ข้อมูลคู่แข่งโดยกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis 

2.3 วิเคราะห์จุดยืนภาพลักษณ์ (Brand Positioning) ในตลาดประเทศไทย 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 

3.1 ผลิตภัณฑ์น้ำด่ืมวิตามินสำหรับสตรี แบรนด์ HERS 

3.2 การตลาด 

3.2.1 การตลาด 4Ps (Marketing Mix) แบรนด์สินค้านำ้ดื่มผสมวิตามินแบรนด์ HERS 

3.2.2 การตลาด Swot Analysis แบรนด์สินค้าน้ำดืม่ผสมวิตามินแบรนด์ HERS 

3.2.3 จุดยืนภาพลักษณ์ (Brand Positioning) แบรนด์สินค้าน้ำดื่มผสมวติามินแบรนด์ HERS 
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ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวกับน้ำด่ืมวิตามิน 

1.1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์น้ำดื่มผสมวิตามินในประเทศไทย 
 

ข้อมูลแบรนด ์

1.ยันฮี วิตามิน วอเตอร์ (Yanhee Vitamin Water) 

 
 

“ยันฮี วิตามิน วอเตอร์ เครื่องดืม่วิตามิน ถูกคิดค้นโดยทีมแพทย์และนักโภชนาการ” ก่อตั้งข้ึนโดยบรษิัท ยันฮี วิตามิน วอเตอร์ 
จำกัด ท่ีอยากให้ผู้บรโิภคทุกคนมสีุขภาพท่ีดี แข็งแรง จากการดื่มนำ้ที่สะอาด มีคณุภาพ ไดม้าตรฐาน บริษัท ยันฮี วิตามิน 
วอเตอร์ บริษัทฯ ในเครือโรงพยาบาลยันฮี 
โรงพยาบาลเอกชนด้านความงามขนาดใหญ่ที่มีบุคลากรด้านการแพทย์ท่ีครบครัน(บริษัท ยันฮี วิตามนิ วอเตอร์ จำกัด, ม.ป.ป.) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 

 

17 บาท 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 
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สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 

 
- ภายในโรงพยาบาล 
- ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

 
 

2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

 
 

3. ทวิตเตอร์ (Twitter) 
 

โปรโมชั่น (Promotion) 

“ฝายันฮี วิตามิน วอเตอร์ 6 ฝา บวก 
เงิน 2 บาท แลกฟรี 1 ขวด” สะสม ฝา 
ยันฮี วิตามิน วอเตอร์ สตูรใดกไ็ด้ ครบ 6 
ฝา บวก เงิน 2 บาท แลกฟรี ยันฮ ี
วิตามิน วอเตอร์  ขนาด 460 มล. 1 ขวด 
(มูลค่า 17 บาท) ณ 
ร้านค้าท่ีร่วมรายการทั่วประเทศ และ 
Yanhee Shop ทุกสาขา 
 

 

แคมเปญ 
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4. อินสตาแกรม (Instagram) 

 
5. สื่อเคลื่อนไหว 

 

 
 

 

 

 

สื่อออฟไลน ์
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1. รถขนส่ง 

 
 

2. ป้ายกลางแจ้ง 
 

 
 

ข้อมูลแบรนด ์

2.วิตอะเดย์ (VITADAY) 

 
 

“วิตอะเดย์ วิตามิน วอเตอร์” น้ำดื่มวิตามินทีไ่ดร้ับความนิยมจากผูบ้ริโภคสูงสดุในตลาดด้วยรางวัล Superbrands ปี 2021 
กล่าวว่า “ ในปี 2564 ที่ผ่านมา ตลาดน้ำดื่มวิตามิน หรือ วิตามิน วอเตอร์ มีมลูค่าสูงถึง 2,412 ล้านบาท 
เติบโตทั้งในเชิงมูลคา่และเชิงปริมาณ จากกระแสการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคซึ่งเป็นเมกะเทรนด์ที่เกดิขึ้นท่ัวโลก 
รวมถึงสถานการณ์ โควดิ-19 เป็นตัวเร่งทำให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น จึงทำให้น้ำดื่มวิตามิน เป็นตัวเลือกแรกๆ 
ที่ผู้บริโภคมองหาเพื่อตอบโจทย์เรือ่งในการดูแลสภุาพ “VITADAY for EVERY DAY” 

เพื่อบอกให้ผู้บริโภคอย่าลืมดูแลสขุภาพตัวเองด้วยการดื่มวติอะเดย์ วิตามิน วอเตอร์ ทุกวัน(Brand Buffet, 2022) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 

น้ำดื่มวิตามิน 17 บาท 
น้ำหวานผสมวิตามิน 15 บาท 
เยลลี่ผสมวิตามิน 18 บาท 
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2. รูปแบบน้ำหวานผสมวิตามิน 

 
 

3. รูปแบบเยลลี่ผสมวิตามิน 

 

 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 

1. เว็บไซต์ (Website) 
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2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

 
 

3. ทวิตเตอร์ (Twitter) 
 

 
- ช่องทางออนไลน์ 

โปรโมชั่น (Promotion) 

 

แคมเปญ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 11 

 
 

4. อินสตาแกรม (Instagram) 
 

 
 

5. สื่อเคลื่อนไหว 
 

 

 

สื่อออฟไลน ์

1. ป้ายโฆษณาสินค้า 
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ข้อมูลแบรนด ์

3.วิตามิน บลู (B’lue) 

 
 

“B’lue (บลู)” เครื่องดื่มผสมวิตามินที่พร้อมมอบความสดชื่นเหนือใครในแบบ “Be More with B’lue (บีมอร์ วิธ บลู)” 
เตรียมรุกตลาดไทยหลังประสบความสำเร็จมาแล้วในต่างประเทศ โดยมุ่งเป้าไปท่ีกลุ่มคนรุ่นใหม่ หรือ ไอเจน (iGen) 
ไม่ว่าจะเป็นผู้ทีร่ักการออกกำลังกายและใส่ใจในสุขภาพ นักสำรวจที่ค้นหาเทรนด์ใหม่ๆ อยู่เสมอ 
วัยรุ่นที่จริงจังกับกิจกรรมวันพักผอ่น หรือเพื่อนๆ ท่ีแค่อยากใช้เวลาสนุกไปด้วยกันท้ังในโลกออนไลน์และออฟไลน์ โดย B’lue 
พร้อมมอบประสบการณ์ใหม่ที่ท้ังสดชื่นและมีประโยชน์ต่อสุขภาพ จุดประกายให้ทุกคนได้ “Be More” 

ในแบบของตัวเอง(Markereer, 2019) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 

น้ำดื่มวิตามิน 25 บาท 
เยลลี่ผสมวิตามิน 18 บาท 
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2. รูปแบบเยลลี่ผสมวิตามิน 

 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ ● ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 

 
● ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

โปรโมชั่น (Promotion) 
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2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

 

 
 

3. สื่อเคลื่อนไหว 
 

 

แคมเปญ 

 
- SAPPE 

ผนึกเกมดังเปิดตัวแคมเปญ 
B’lue x Free Fire 
แจกโค้ดรบัไอเทมเด็ดทุกขวดข
องเซ็ปเป ้

 
- บริษัทเซ็ปเป้ จำกดั (มหาชน) 

ร่วมบริจาคสิ่งของ ร่วม 2 
แสนบาท 
ให้โรงพยาบาลธญับุร ี
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สื่อออฟไลน ์

1. ป้ายโฆษณาสินค้า 
 

 
 

 

ข้อมูลแบรนด ์

4.พีเอช พลัส 8.5 (PH Plus 8.5) 

 
 

อิชิตัน กรุ๊ป เปิดตัวผลิตภณัฑ์ใหม่ “PH PLUS 8.5 (พีเอช พลัส 8.5)” เครื่องดื่มน้ำอัลคาไลน์ ผสมวิตามินบีรวม 
ช่วยคืนความสมดุลของร่างกายจากภายในสู่ภายนอก ลดสภาวะกรดในร่างกายซึ่งเป็นต้นเหตุหนึ่งของการเกิดโรคตา่งๆ 
ด้วยนวัตกรรมจากญี่ปุ่นที่ทำให้โมเลกุลนำ้มีขนาดเล็ก นำพาวิตามินเข้าสู่ร่างกายได้เร็วขึ้น(MARKET THINK, 2020) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

20 บาท 
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สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 

 
- ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 

 
 

 
2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 

โปรโมชั่น (Promotion) 
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3. อินสตาแกรม (Instagram) 
 

 
4. สื่อเคลื่อนไหว 

 

 

 
 
 

แคมเปญ 

 
- “อิชิตัน” ประสาน 

ตม.สมุทรสาคร 
มอบน้ำด่างผสมวิตามินให้ 
“ศูนย์ห่วงใยคนสาคร” 

 
- อิชิตัน กรุ๊ป ร่วมใจภาคเอกชน 

สนับสนุนการปูพรมฉดีวัคซีนต้
านโควิด-19 ครั้งใหญ ่
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ข้อมูลแบรนด ์

5.เพอร์ร่า (Purra) 

 
 

เพอร์ร่า วิตามิน วอเตอร์ น้ำผสมวติามิน ที่ตอบโจทย์ชีวิตคนรุ่นใหม่ในแต่ละวันมีจุดเด่นเรื่องความครบของวิตามินในหน่ึงขวด 
โดยมีวติามินซสีูง และวติามินบี 1, 2, 3, 5, 6, 12 รวม 8 ชนิด โดยใช้วิตามินที่มีคุณภาพสูงจากประเทศเยอรมัน มีแร่ธาตุที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย กลิ่นหอมสดช่ืน ไม่มีน้ำตาล ไม่มีแคลอรี่ ไมม่ีโซเดียม นอกจากน้ีในอนาคต ยังมแีผนในการพัฒนาสินคา้
เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเนื่อง(Brand inside, 2020) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 
 

17 บาท 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 
 

 
 

- ช่องทางออนไลน์ 
 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

 
 

2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

โปรโมชั่น (Promotion) 

 

https://brandinside.asia/purra-vitamin-water/
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3. อินสตาแกรม (Instagram) 
 

 
 

4. สื่อเคลื่อนไหว 
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สื่อออฟไลน ์

1. ป้ายกลางแจ้ง 
 

 

 

ข้อมูลแบรนด ์

6.อควาวิทซ์ (AQUA-VITZ by Jele) 

 
 

AQUA-VITZ via way of means of Jele”(อควาวิทซ์ บาย เจเล่) วิตามิน มิเนอรลั วอเตอร์ ทีผ่สมทั้งวิตามินบี 200% แร่ธาตุ 
7 ชนิด และค่าความเป็นด่าง หรือ pH 7+ ศักยภาพของแบรนด์ใตร้ม่เงาของ “เจเล่”(กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 

15 บาท 
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สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 
 

 
 

- ช่องทางออนไลน์ 
 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

 
 

2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 
 

3. ทวิตเตอร์ (Twitter) 
 

 

โปรโมชั่น (Promotion) 
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4. สื่อเคลื่อนไหว 

 

 
 

สื่อออฟไลน ์

1. ป้ายกลางแจ้ง 
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ข้อมูลแบรนด ์

7.แมนซั่ม (MAN SOME) 

 
 

น้ำดื่มผสมวติามินท่ีตอบโจทย์ผู้ชายวัยทำงานยุคใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ ให้ทุกวันมีเรื่องสำเร็จได้ 0%น้ำตาล และ 0% แคลอรี 
ดื่มได้ทุกวัน จุดยืนของแมนซั่ม วิตามิน วอเตอร์ ในการเป็นน้ำดื่มผสมวิตามินสำหรับผู้ชายวัยทำงาน 0% น้ำตาล และ 0% 
แคลอรี เหมาะเป็นเครื่องดืม่ติดตู้เย็นประจำบา้น (Home-stocking) ดื่มได้ทุกวัน 
เราจึงมุ่งมั่นพัฒนาสินค้าท่ีตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเฉพาะเจาะจง โดยการสำรวจของ Mintel 
บริษัทวิจัยด้านการตลาดชั้นนำ พบว่า คุณประโยชน์ 3 
อันดับแรกท่ีผู้บริโภคชาวไทยสนใจที่จะไดร้ับจากอาหารหรือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล คือ การดูแลสายตา สมอง และผิวพรรณ 

เราจึงได้พัฒนาแมนซั่ม วติามิน วอเตอร์ เพื่อตอบโจทย์ทั้ง 3 ความต้องการ (ไทยโพสต์, 2565) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 

1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 
 

17 บาท 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

https://www.thaipr.net/business/3266576
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สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 
 

 
 

- ช่องทางออนไลน์ 
 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

 
 

2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

 
 

3. ทวิตเตอร์ (Twitter) 
 

 
 

4. สื่อเคลื่อนไหว 
 

โปรโมชั่น (Promotion) 
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สื่อออฟไลน ์

 
1. ป้ายกลางแจ้ง 

 

 
 

ข้อมูลแบรนด ์

8.ดี อาร์ ดร้ิงค์ (D.r.Drink) 
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D.R.DRINK เจนใหม่ ไวตามินวอเตอร์ สุดยอดน้ำดืม่ที่คุณจะหลงรัก เพราะเป็นน้ำดื่มที่เก็บรวบรวมสิ่งดีๆมีประโยชน์ 
ไว้ในขวดเดียว พร้อมกลิ่นหอมอ่อนๆของข้าว ท่ีให้คุณทั้งความสดใสและสุขภาพในขวดเดยีว เหมาะกบัทุกเพศทุกวัย (ดี.อาร์.ด
ริ้งค,์ 2020) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 
 

18 บาท 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 
 

 
 

- ช่องทางออนไลน์ 
 

 
 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

 
 

2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 
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ข้อมูลแบรนด ์

9.เกษมราษฎร์ (Kasemrad) 
 

 
 

เครื่องดื่มวิตามินและแร่ธาตุ ที่ถูกค้นคว้า วิจัย และพัฒนาโดยคณะแพทย์, นักโภชนาการ และผ่านกระบวนการผลิตเป็นอย่างดี 
น้ำดื่มวิตามินบี ซี และ ดี รวม 9 ชนิด และแร่ธาตุ 2 ชนิด พร้อมด้วย พรีไบโอติก คณุประโยชน์ของวติามินรวมและแร่ธาตุ ท้ัง 
11 ชนิด และ พรีไบโอติก ช่วยทำให้สุขภาพแข็งแรง เหมาะสำหรับทุกเพศ ทุกวัย และร่างกายต้องการทุกวัน(เกษมราษฎร์ 
วิตามิน แอนด์ มิเนอรัล วอเตอร์, ม.ป.ป.) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 

18 บาท 

https://www.theworldmedicalcenter.com/th/new_site/package/detail/?page=%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%9C-%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99-%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%9C-%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%9C
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สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 

 
- ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

 
 

2. อินสตาแกรม (Instagram) 
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ข้อมูลแบรนด ์

10.ทรู วิตามินวอเตอร์ 
 

 
 

"ทรู วิตามิน วอเตอร์" (True Vitamin Water) ด้วยสโลแกน "ดื่มใหก้ับทุกการเริ่มต้น" หรือ Start With Love มีใหเ้ลือก 2 
รสชาติ ได้แก่ อไลฟ์ (Alive) กลิ่นเอ็กโซติก ฟรุต (Exotic Fruit) ผสมผสานทรอปิคอลฟรุต (Tropical Fruit) หรือผลไม้เขตร้อน 
ออกมาเป็นกลิ่นผลไม้ใหม่ทีไ่ม่เหมอืนใคร ผสมวติามินบรีวม และแรธ่าตุสำคญัอย่างซิงค์ (Zinc) เหมาะกับผู้ที่ออกกำลังกาย และ 
แคร์ (Care) กลิ่นสม้ ผสมวิตามิน C วิตามิน A วิตามิน E และแมกนเีซียม ท่ีสามารถดื่มได้ทุกวัน 

เจาะกลุม่เป้าหมายตั้งแต่ช่วงอายุ 20 ปีข้ึนไป ถึงช่วงอายุ 45-50 ปี ที่รักการออกกำลังกาย และการดแูลสุขภาพตนเอง (MRG 
ONLINE, 2564) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

25 บาท 

https://th.conceptwater.co.th/
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สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าช้ันนำท่ัวประเทศ 

 
- ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 

 
 

1.1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์น้ำดื่มผสมวิตามินในต่างประเทศ 
 

ข้อมูลแบรนด ์

1.Glaceau vitamin water 

 
 

Glaceau Vitamin Water เป็นแบรนด์เครื่องดื่มของบริษัท Coca-Cola 
มีการโฆษณาว่าเป็นเครื่องดื่มให้ความชุ่มชื้นรสชาตดิีที่มีแร่ธาตุและสารอาหารอื่นๆ ท่ีมีประโยชน์ต่อสขุภาพของแต่ละคน 
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มีรสชาตแิละสีสันท่ีหลากหลายพรอ้มช่ือท่ีน่าสนใจ เช่น "โฟกัส" "ฟ้ืนคืนชีพ" "พลังงาน" "จำเป็น" และอื่นๆ อีกมากมาย(The 
Coca-Cola Company, ม.ป.ป) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 

 

1.99 ดอลลารส์หรัฐ 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าในต่างประเทศ 
- ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 
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2. อินสตาแกรม (Instagram) 
 

 
3. สื่อเคลื่อนไหว 

 

 

แคมเปญ 

 

 

สื่อออฟไลน ์

1. รถขนส่ง 
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2. ป้ายกลางแจ้ง 
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ข้อมูลแบรนด ์

2.Vitamin well 
 

 
 
 

Vitamin Well เครื่องดื่มทีเ่กิดขึ้นในสวีเดนปี 2551 
เกิดจากการทีม่ีปัญหาในการหาทางเลือกเครื่องดืม่ทางเลือกสุขภาพที่ดีพอในตลาดตา่งประเทศ 
จึงเกิดเครื่องดืม่ที่มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่อร่อย มีคุณคา่ทางโภชนาการเพียงพอ และมีน้ำตาลน้อย ทางเลือกที่ทันสมัย 
ดีต่อสุขภาพ และอร่อยแทนโซดาและน้ำผลไม้ที่มีน้ำตาล(Vitamin well, ม.ป.ป.) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

 
 

3 ดอลลารส์หรัฐ 

สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าในต่างประเทศ 
- ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 

แคมเปญ 
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2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

 

 
 

3. อินสตาแกรม (Instagram) 

 

 
 

 

สื่อออฟไลน ์

 
1. ป้ายกลางแจ้ง 
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ข้อมูลแบรนด ์

3.Vitamin Focus Water 

 
 

ปี 2023 ภายในประเทศยุโรปเตม็ไปด้วยเครื่องดื่มที่มีนำ้ตาลเทียมและไม่ดตี่อสุขภาพ FOCUSWATER 
จึงออกเครื่องดื่มน้ำวิตามินเพื่อความสดชื่นเพ่ือหาผลติภณัฑที่ตอบโจทย์ต่อผู้บริโภคระหว่างการเลือกดื่มน้ำอัดลมหรือน้ำเปลา่(F
OCUSWATER Team, 2023) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

 
1. รูปแบบน้ำด่ืม 

2.17 ดอลลารส์หรัฐ 
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สื่อประชาสมัพันธ์ (Media) ช่องทางการจำหน่าย (Place) 

สื่อออนไลน ์ - ร้านค้าในต่างประเทศ 
- ช่องทางออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 
 

 
2. โพสต์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 

 
 

แคมเปญ 
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3. อินสตาแกรม (Instagram) 

 
 

สื่อออฟไลน ์

 
1. ป้ายกลางแจ้ง 

 

 
 

สรุป แบรนด์ในประเทศไทยส่วนใหญ่มีภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มประจำบ้าน สรรพคณุที่ใกล้เคยีงดื่มแทนการ

รับประทานยาเพื่อเสริมสร้างภูมิคุม้กัน เช่นเดียวกับแบรนด์ในต่างประเทศทีภ่าพลักษณ์ของแบรนด์สว่นใหญ่มุ่งเน้น

ไปท่ีการกีฬามีการแสดงถึงวิตามินและสรรพคณุที่ชัดเจนแต่รูปแบบกราฟฟิกบนบรรจภุัณฑ์ยังลักษณะคล้ายคลึงกัน

ในแต่ละไลน์โปรดักส์ทำให้ยากต่อการแยกแยะสรรพคุณคุณประโยนช์ของสินค้าและสื่อประชาสมัพันธ์มีเพียงภาพ

การทำกิจกรรมต่างๆ สำหรับแบรนด์ใหม่น้ำดื่มผสมวิตามินสำหรับสภุาพสตรีที่มีจุดยืนชัดเจนของกลุม่เป้าหมาย

และฟั่งช่ันสินค้าที่ถูกสร้างมาเพื่อแก้ไขปัญหาไลฟส์ไตล์การใช้ชีวิตประจำวันจึงมโีอกาสสงูที่จะสร้างแบรนด์ในตลาด 
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1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับการตลาด 
1.2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 

(วรวิกร สยามิภักดิ์, 2559) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า การที่มผีลิตภณัฑ์เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เป้าหมายได้ ซึ่งผู้บรโิภคมีความเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑต์ามทีไ่ดก้ําหนดราคา

ไว้ ถ้าผลติภณัฑ์นั้นมี คณุค่า สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ในราคาทีเ่หมาะสม รวมถึงช่องทางในการจัดจําหน่ายที่มี

ความ สะดวกต่อผู้บริโภค อีกทั้งการสื่อสารทางการตลาดที่ดีก็จะสามารถดึงดดูให้ผู้บริโภคต้องการและตัดสินใจซื้อ

ผลิตภณัฑ์นั้น 

(ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐติินันท ์วารีวนิช, 2556)ได้อธิบายปัจจัยของส่วนประสมทาง การตลาดไว้ว่า เป็น

การสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า โดยคํานึงถึงสิ่งที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ประกอบไปด้วย

การพัฒนาผลิตภณัฑต์ามที่ลูกค้าตอ้งการในราคาที่เหมาะสม จัด จําหน่ายในสถานท่ีและวิธีการขายทีท่ําให้ลูกค้าเกิด

ความสะดวกสบาย แล้วใช้ปัจจัยตา่งๆกระตุ้นใหลู้กค้าเกดิการซื้อและทดลองใช้นอกจากน้ันยังได้อธิบายเรื่องการ

กําหนดกลยุทธ์การตลาด (4Ps) ได้ดังต่อไปนี ้

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ การขายเชิงธุรกิจที่ผลติภณัฑอ์าจเป็นสิ่งท่ีมีตัวตนหรือไม่มตีัวตน

เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการแก่ลูกค้าซึ่งประกอบ ไปด้วย สินค้า บริการ หรือความคิดที่

ผลิตภณัฑ์นั้นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมลูค่า (Value) ในสายตาลูกคา้จึงจะทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขาย

ได้  โดยการกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑต์้องคํานึงถึงปัจจัยด้านความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product 

Differentiation) การแข่งขัน (Competitive Differentiation) สว่นประกอบของผลติภณัฑ์ (Product 

Component) การกําหนดตําแหน่งและตราผลิตภณัฑ์ (Product and Brand Positioning) การพัฒนาผลติภณัฑ์ 

(Product Development) ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) เป็นต้น 

ปัจจัยด้านราคา (Price) คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ทีลู่กค้าจะพิจารณาเปรียบเทียบในรูปของเงินกับ

ผลิตภณัฑ์ว่า ลูกค้ามีความรู้สึกว่ามูลค่าของผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมกับราคาหรือไม่หากผลติภณัฑม์ีความ

เหมาะสมกับราคาลูกค้าก็จะตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์นั้น 

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) คือ สถานท่ีหรือกิจกรรมที่สามารถเคลื่อนยา้ยได้ไปสู่ตลาดหรือ

ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมือจากผู้ขายไปยังผู้ซื้อโดยเริม่จากแหล่งผลติของผู้ขาย ประกอบไปด้วย ผู้ผลิต พอ่ค้าคนกลาง 

จากนั้นจึงกระจายผลิตภณัฑ์ การกระจายสินค้าจะประกอบไปด้วย การขนส่ง การเก็บและรักษาสินคา้คงคลัง การ

บริหาร สินค้าคงเหลือจากนั้นก็นําไปสู่ช่องทางในการจัดจําหน่ายที่เหมาะสม เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุม่ลูกค้าได้ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) คือ การติดตอ่สื่อสารสื่อท่ีเกี่ยวกับข้อมลู ผลิตภัณฑ์

ของผู้ขายถึงผู้ซื้อเพื่อกระตุ้นให้ผู้ซือ้เกิดความสนใจ มีแรงจูงใจ ตลอดจนกระตุ้นพฤติกรรม ของผู้ซื้อให้มีความ

ต้องการอยากซื้อสินคา้ อย่างการโฆษณาโดยการนําเสนอรายละเอยีดของข้อมูล ผลติภณัฑ์ โดยการสรา้งสรรค์งาน

โฆษณาที่น่าดึงดูดให ้

แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การทํากิจกรรมที่ช่วย กระตุ้นยอดขาย ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและตดัสินใจซื้อ

ผลิตภณัฑ์ เช่น การมอบส่วนลดผลิตภณัฑ์ การชิงโชค และการแถมของ เป็นต้น 
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1.2.2 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis 
SWOT Analysis  เครื่องมือท่ีใช้สำหรับการประเมินสถานการณ์บรษิัท โครงการ หรือองค์กร ท้ังภายใน

และภายนอกอุตสาหกรรมเพื่อช่วยให้เข้าใจถึงจุดแข็ง จุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมท้ังภายใน และโอกาส อุปสรรค

จากสภาพแวดล้อมภายนอกตลอดจนผลกระทบและศักยภาพที่มีต่อการทำงานขององค์กรที่จะช่วยให้เข้าใจได้ว่า

ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลอะไรบา้งที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรม 

 

จุดแข็ง (Strengths) คือ ความสามารถและสถานการณ์ที่มาจากภายในองค์กรที่เป็นบวก ซึ่งสามารถจะ

วิเคราะหไ์ดจ้ากสิ่งแวดล้อมภายในว่า มีส่วนดี ความเข้มแข็ง ความสามารถ ศักยภาพ และส่วนท่ีส่งเสริมความสาํเร็จ

ได้อย่างไรบ้าง โดยพิจารณาจากปจัจัยในด้านต่างๆ เช่น การบริหารระบบข้อมลู กำลังคน การเงิน ภาพลักษณ์ ภูมิ

ปัญญาทอ้งถิ่น การตลาด การผลติ ฯลฯ ที่เป็นความสามารถที่จะนำมาแข่งขันได้ และใช้เป็นประโยชน์ในการทํางาน

เพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ได้ด ี

 

จุดอ่อน (Weaknesses) คือ สถานการณ์ที่มมีาจากภายในองค์กร กิจการ หรือบริษัทที่เป็นลบและดอ้ยท่ี

เป็นปัญหาและข้อบกพร่องขององค์กร สามารถที่จะวิเคราะห์จากสิ่งแวดล้อมภายในว่ามสี่วนเสยี ความอ่อนแอ 

ข้อด้อย ข้อจํากัด ความไม่พร้อม ซึ่งจะพิจารณาในด้านตา่งๆ เช่นเดยีวกับจุดแข็ง ท้ังด้านทรัพยากรบคุคล ผลิตภัณฑ์ 

การบริหาร การตลาด การเงิน ฯลฯ ทำให้องค์กรไมส่ามารถนํามาใช้เป็นประโยชน์ในการทํางานเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงค์ได ้

 

โอกาส (Opportunities) คือ โอกาสที่มีซึ่งมาจากปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่สภาพแวดล้อม

ภายนอกของบริษัทเอื้อประโยชน์หรือส่งเสริมการดําเนินงานขององค์กร มามารถวิเคราะห์จากด้านเศรษฐกิจ สังคม

และเทคโนโลยี เพื่อทำให้รู้ว่า สภาพแวดล้อมภายนอกว่ามีสภาพเช่นไร สถานการณ์ต่างๆที่เกดิขึ้นจะสง่ผลต่อองค์กร

อย่างไร หรือการเปลี่ยนแปลงท่ีเปน็ประโยชน์ หรือเป็นโอกาสต่อองค์กร มีเครื่องมือใหม่ที่ไดร้ับการสนับสนุน

หรือไม่  ช่องว่างทางการตลาดที่มองเห็นอย่างไร หรือเครือข่ายใดๆ ที่มีศักยภาพทําให้งานสําเร็จได้ง่ายขึ้น รวมถึง

การศึกษาความเป็นไปได้ในด้านอืน่ๆ เพิ่มเตมิด้วย ตัวอยา่งเช่น การเงิน การตลาด การผลติ เทคโนโลยี วิศวกรรม 

ฯลฯ ที่จะช่วยเพิ่มโอกาสให้กับการทำธุรกิจเพิ่มเติมไดด้้วย 

 

อุปสรรค (Threats) คือ อุปสรรคอันมีมาจากปัจจยัภายนอก เป็นข้อจำกัดที่เกิดจากสภาพแวดล้อมที่เป็น

ภัยคุกคามก่อให้เกดิผลเสีย โดยพจิารณาจากด้านเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยีร่วมด้วย ยกตัวอย่าง เช่น ใครคือ

คู่แข่งขันที่ทําได้ดีกว่า, ถ้าสภาพแวดล้อมเปลี่ยนจะทําให้แผนโครงการมีปัญหาหรือไม่, สถานการณ์บ้านเมืองเป็น

อย่างไร เป็นต้น(Enablesurvey, 2022) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 41 

Brand Positioning คือ การวางตำแหน่งแบรนด์ หรือ จุดยืนความสําคัญของแบรนด์ Brand 

Positioning สามารถแบ่งได้ดังนี้ คือ 

 

1. สร้างความภักดีในตราสินค้า (brand loyalty)  

คือการที่แบรนดส์ามารถเสริมสร้างความเป็นเลศิในจุดยืนท่ีแตกต่างและรักษาไว้ได้นานเท่าไหร่ 

คุณก็จะสามารถรักษาลูกค้าไว้ ไดน้านเท่าน้ัน 

2. สร้างแรงจูงใจในการซ้ือ  

ความแตกต่างและโดดเด่นที่สามารถจะตอบโจทย์ต่อความต้องการของผู้บริโภคไดต้รงจุดรวมถึง

การสร้างแรงจูงใจในการซื้อท้ังแก่กลุ่มลูกค้าเดมิ และลูกค้าใหม่ 

3. ช่วยแยกคุณออกจากคู่แข่ง  

จุดยืนท่ีชัดเจนจะทำให้คุณแตกต่างจากคู่แข่งเมื่อผู้บรโิภคเห็นคุณสามารถทำให้จดจำได้อย่าง

รวดเร็วลองจิตนาการถึงภาพในหอ้งเรียน ท่ีทุกคนเป็นนักศึกษาหมด แต่จะมคีนท่ีเป็นจุดเด่น หรือคนมี

สไตล์เป็นของตัวเองนั้นจึงเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความจดจำได้ คล้าย ๆ กับ emblem positioning ที่ทํา

ให้คุณดูโดดเด่นข้ึนมาได้ ท่ามกลางคู่แข่งมากมาย 

4. แนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และการสื่อสารไปยังผู้บริโภค 

Brand positioning เปรียบเสมือนการวางแผนนำเสนอการสื่อสารไปยังผู้บริโภครวมถึงการ

ทำงานเป็นทีมที่สามารถกำหนดจดุยืนท่ีชัดเจนของแบรนด์ ซึ่งเป็นสิง่สำคัญที่จะนําทางให้ทีมทํางานไปใน

ทิศทางเดียวกัน(DPOINT HOLDINGS, ม.ป.ป.) 
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ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 

2.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลการเลือกซื้อน้ำด่ืมผสมวิตามิน (จากกลุม่ตัวอย่างเพศหญิง จำนวน 40 
คน)  

ข้อมูลทั่วไปกลุ่มตัวอย่าง 

 
เพศหญิง  

อายุ 13 - 26 จำนวน 6 คน 

อายุ 27 - 42 จำนวน 34 คน 

 

ท่านเคยด่ืมน้ำด่ืมวิตามินหรือไม่ 

 

 
รูปภาพท่ี 1 แสดงผลแบบสอบถามท่านเคยดืม่น้ำดืม่วิตามินหรือไม ่
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ความถี่ในการด่ืมน้ำด่ืมวิตามิน 

 

 
รูปภาพท่ี 2 แสดงผลแบบสอบถามความถี่ในการดืม่น้ำดืม่วิตามิน 

 

ปัจจุบนัท่านได้ด่ืมแบรนด์ใดอยู่บ้าง 

 

 
รูปภาพท่ี 3 แสดงผลแบบสอบถามปัจจุบันท่านได้ดื่มแบรนด์ใดอยู่บา้ง 
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เหตุผลใดที่ทำให้ท่านเลือกซื้อน้ำด่ืมวิตามินในคร้ังแรก 

 

 
รูปภาพท่ี 4 แสดงผลแบบสอบถามเหตผุลใดท่ีทำให้ท่านเลือกซื้อน้ำดื่มวิตามินในครั้งแรก 

 

คิดว่าสิ่งใดในปัจจุบันที่สนิค้าน้ำด่ืมวิตามิน วอเตอร์ ในตลาดที่ยังตอบโจทย์ต่อความต้องการของเราไม่ได้ 

 
 ราคาสูง : 6 คน 

 ความแตกต่างของน้ำดื่มธรรมดาและน้ำดืม่วิตามินท่ียังมีความไม่ชัดเจน ด้วยราคาและส่วนผสมบางอยา่งที่

ไม่ใจว่าเพียงพอที่จะบำรุงร่างกายตามคำเคลมหรือไม่  

 ทุกแบรนด์จะคล้ายกันไปหมด สรรพคุณการโปรโมตก็ยังไม่ค่อยชัดเจน 2 คน 

 คุณประโยชน์หรือผลลัพธ์ในการดืม่ 

 ไม่มีความรู้เพยีงพอในเชิงลึกด้านสุขภาพ 

 ความชัดเจน ในส่วนประกอบของสินค้า ปริมาณของวิตามินจะคงอยู่ตามคำเครมสินค้า 2 คน 

 ไม่มีวิตามินของผู้หญิง อาจจะเพิ่มการบำรุงร่างกายเฉพาะเจาะจงผูห้ญิง 

 แพคเกจเหมือนคนอ่ืนไม่ค่อยสะดดุตา สรรพคณุคลา้ยๆและรสชาติ ส่วนใหญ่เจอเครื่องดื่มสำหรับผู้ชาย 

 รวมทุกวิตามินหรือคอลลาเจนภายในขวดเดียว 

 อยากได้แบบพกพาง่าย หรือที่สามารถพกพาทำกิจกรรมได้ 

 บรรจภุัณฑ์ เพราะ จะทำให้วิตามนิหายไปขณะขนส่ง โดนความร้อน 

 ปกติกินวิตามินเป็นประจำ แต่กินน้ำวิตามินน้อย เพราะว่าไม่แน่ใจวา่ปริมาณที่ไดร้ับจะเพียงพอมั้ย กบั

เวลาซื้อวิตามินมาทาน ซื้อทีนึงกระปุกนึง กินได้นานเป็นเดือน ขวดเล็กเก็บสะดวก น้ำวิตามินที่ซื้อคือแค่

เป็นครั้งคราวเท่านั้นเวลาเข้าร้านสะดวกซื้อ อาจจะต้องออกแบบให้โดนใจคนทำงาน เช่นกินแล้วตื่น หรือ

กินแล้วสบาย ก็อาจจะทำให้อยากซื้อเพิ่มมากขึ้น 

 การสื่อสารต่อผู้บรโิภคว่าวติามินมคีวามจำเป็นต่อร่างกายมากน้อยเพียงใด และน้ำดื่มวติามินช่วยเสรมิให้

ร่างกายได้มากน้อยเพียงใด และอนัตรายมั้ยกับการกินต่อเนื่อง 
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 บางทีเราไปตามรา้นค้าแล้วเราเลือกไม่ถูก ว่าเราต้องกินน้ำดื่มวิตามินชนิดไหน เพราะมีให้เลือกเยอะแยะ

ไปหมด อาจจะต้องช่วยทำคนสามารถเห็นแล้วตัดสินใจได้ทันที ช่วยทำให้เราเลือกน้ำดื่มวติามินได้ง่ายขึ้น 

 ต้องการปริมาณแบบเท่าน้ำดื่มลิตร และรูปแบบส่วนผสมของวิตามนิ Organic จากธรรมชาต ิ

จากแบบสอบถามสามารถสรุปสนิค้าในตลาดที่ยังไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 

1. คุณประโยชน์หรือสรรพคุณบนฉลากท่ีกล่าวอย่างชัดเจนเพื่อความสะดวกในการเลือกดื่ม 

2. ราคาที่สูงเกินไป  

3. บรรจภุัณฑ์ทีดู่ไมส่ามารถคงคณุภาพของวิตามินไว้ได้ 

4. วิตามินที่มาจากธรรมชาต ิ

 

2.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลการสมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับการเลอืกบริโภคเคร่ืองด่ืมต่างๆ 
ในชีวิตประจำวันเพ่ือหารสชาติและฟังชัน่ที่ตอบโจทย์ต่อกลุ่มเป้าหมาย จำนวน 5 คน 

 

ข้อมูลทั่วไปกลุ่มเป้าหมาย เพศหญิง ที่อายุ 27 - 42 ปี 

 
1. ชื่อ : พิมพ์วรัญช์    อาย ุ: 29 ปี 

อาชีพ : ธุรกิจส่วนตัว   รายได้ : 30,000-40,000 บาท ข้ึนไป 

2. ชื่อ : รสรินทร ์   อาย ุ: 26 ปี 

อาชีพ : นักออกแบบกราฟฟิก  รายได้ : 20,000-30,000 บาท  

3. ชื่อ : กัลยส์ุดา   อาย ุ: 26 ปี 

อาชีพ : พนักงานบริษัท   รายได้ : 25,000-30,000 บาท ข้ึนไป 

4. ชื่อ : อภิชา    อาย ุ: 26 ปี 

อาชีพ : นักออกแบบกราฟฟิก  รายได้ : 40,000 บาท 

5. ชื่อ : นันท์ลภสั   อาย ุ: 29 ปี 

อาชีพ : พนักงานบริษัท  รายได้ : 30,000 บาท ข้ึนไป 

 

1.กลุ่มเป้าหมายบริโภคน้ำอะไรบ้างในชีวิตประจำวัน ? 

 
 พิมพ์วรัญช์ : กาแฟทุกเช้าเลยหรอืบางวันก็ชานมไข่มุกสลับกันบ้าง 

 รสรินทร์ : ดื่มน้ำเปล่ากับน้ำอัดลมและก็กาแฟบ่อยทุกวัน 

 กัลย์สุดา : ดื่มกาแฟ ดืม่น้ำเปล่ากบัพวกน้ำผักผลไมส้ด 

 อภิชา : ดื่มพวกน้ำหวานอยา่งน้อย 1 แก้วต่อวัน 

 นันท์ลภัส : ส่วนใหญ่จะเป็นน้ำเปล่า ขวดลติรวันละขวด 

2.คุณมีไลฟ์สไตล์การเลือกบริโภคอาหารหรือเคร่ืองด่ืมอย่างไรบ้าง  
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 พิมพ์วรัญช์ : ส่วนใหญ่จะชอบดื่มน้ำหวานน้ำองุ่นท่ีเป็นของโออิชิถ้าไปสังสรรค์กับเพื่อนก็เลือกดืม่

แอลกอฮอล์ที่มรีสชาติหวานหรือถ้าหากไมไ่ดด้ื่มกาแฟต้องได้ดื่มชานมไข่มุกแทนเป็นคนติดดื่มน้ำท่ีมี

รสชาติหวาน 

 รสรินทร์ : บางครั้งถ้าทำงานหนักก็จะดื่มเอ็มร้อยหรือถ้านอนไม่พอจะหาพวกน้ำดื่มวติามินกินบ้าง 

 กัลย์สุดา : จะเลือกดื่มกาแฟเฉพาะวันทำงานแบบวันเว้นวัน ส่วนน้ำเปล่านี่จะจิบระหว่างวันเรื่อยๆ ชอบ

กินน้ำผักผลไม้อาทิตยล์ะครั้งตามสูตรต่างๆ อย่างแบบปรับสมดุลลำไส้ สตูรผิวใส มีบางวันนอนไม่ค่อย

หลับก็กินพวกกลุ่มชาคาโมมาย บางทีก็กินน้ำส้มคั้นสดตอนเช้าๆถ้านอนน้อย 

 อภิชา : เป็นคนดืม่น้ำเปล่าน้อยมาก ตื่นเช้าบางครั้งจะดืม่น้ำมะพร้าวหรือผลไม้ ทำงานหนักจะดื่มพวกน้ำ

วิตามิน ถ้านอนไม่พอหรือรู้สึกง่วงๆก็จะกินพวกชาเขียวหรือแบบโกโก้หรือน้ำท่ีมีโซดา 

 นันท์ลภัส : มีกินโกโก้อาทิตยล์ะแก้ว หรือพวกนมเปรี้ยวปั่น ถ้าตื่นเช้าแล้วรู้สึกไมส่ดชื่นแต่เรากินวิตามิน

พวกกลูต้ากับวิตามินซีและก็วิตามนิสำหรับปรับสมดลุฮอร์โมนผู้หญงิ ถ้าแบบทำงานหนักเราจะไปซื้อพวก

ชาราสเบอรรี ่

 

3.คุณมีความกังวลหรือปัญหาสุขภาพในด้านใดบ้างจากการใช้ชีวิตประจำวัน ? 

 
 พิมพ์วรัญช์ : หน้ามืดบ่อยและก็ปวดตา ตาล้าจนถึงขั้นลามไปปวดหวัจะเป็นเฉพาะช่วงเย็นๆแต่ก็แก้ดว้ย

การเลือกกินยา มีช่วงก่อนเป็นประจำเดือนก็จะมีอารมณ์ขึ้นๆลงๆ 

 รสรินทร์ : มีคิดมากและสิวข้ึนช่วงเป็นประจำเดือน 

 กัลย์สุดา : ฮอรโ์มนไม่สมดลุ อารมณ์ขึ้นสดุลงสุดมากๆและก็ต้องกนิยา และสภาพผิวภายนอก 

 อภิชา : เป็นคนหลับยากมากเลยกินกัมมี่ทุกคืน ละก็ทำงานหนักจนเป็นออฟฟิศซินโดรมเพราะทำงานใน

ห้องแอร์นานๆถ้ามีประจำเดือนตอ้งกินยาติดติดต่อกันมานานหลายปี 

 นันท์ลภัส : ถ้าจ้องคอมเยอะตาจะพล่าแบบเป็นเส้นๆ  

 

4.คุณคิดว่ามีเคร่ืองด่ืมอะไรที่ต้องการในชีวิตประจำวันแต่ยังไม่ตอบโจทย์ต่อไลฟ์สไตล์เรา ? 

 
 พิมพ์วรัญช์ : เหมือนเราเป็นคนตดิหวานแต่ก็ไม่ได้อยากกินน้ำตาลถ้ามีน้ำท่ีแบบไดค้วามหวานท่ีไม่มี

น้ำตาลก็น่าจะดีและรสชาติทีไ่ม่แปลกไปด้วย 

 รสรินทร์ : กินกาแฟอยากเลิกกินเพราะรูส้ึกทำให้ฟันเป็นคราบเหลืองแต่ก็ต้องกลับมากินใหม่อยูด่ี 

 กัลย์สุดา : อยากได้ความออแกนคิหรือดสูดใหม่ เช่น แบบวิตามินที่ได้จากผักผลไม ้

 อภิชา :  เป็นคนชอบอ่านฉลากถ้าสินค้าบอกว่าทานระยะเวลาเท่าไหร่ถึงเห็นผลน่าจะดี 

 นันท์ลภัส : อาจเพราะไม่ชอบดื่มกาแฟแต่เราก็อยากตื่นตัวในช่วงเช้า 

5.ฟ่ังชั่นอะไรที่คุณอยากได้จากเคร่ืองด่ืม 
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 พิมพ์วรัญช์ : จริงๆเคยคดิอยากเลิกดื่มกาแฟหรือพยายามไมด่ื่มน้ำหวานท่ีเป็นขวดเพราะกลัวเป็น

เบาหวานกับกลัวอ้วน ถ้ามันมเีครือ่งดื่มที่ทดแทนกันได้ก็น่าจะด ี

 รสรินทร์ : อะไรที่ดื่มแล้วแบบทำให้สมองสดชื่นในตอนเช้าหรือมีแรงหรือแบบทำให้ผิวดีขึ้นหรือแบบน้ำดื่ม

แก้แฮงค์หลังจากสังสรรค์กับเพื่อน 

 กัลย์สุดา : บาร์ปรุงสดให้เห็นถึงความปลอดภัยแตล่ะครั้งท่ีจะดืม่เลอืกสูตร อย่างสตูรล้างตับสูตรผิวสวย

เพราะเราเป็นคนดื่มน้ำท่ีหลากหลายแต่จะชอบความสดใหม่ 

 อภิชา : กลุ่มหวานน้อยเพราะบางครั้งก็จะลดความอ้วนเป็นช่วงๆถ้ามีแพลนจะไปเที่ยว 

 นันท์ลภัส : อะไรที่ทำให้ตื่นตัวโดยไม่ให้รูส้ึกว่าเป็นกาแฟหรือมีน้ำตาล 

 

สรุปความต้องการผ่านการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับความต้องการ ฟังช่ันเครื่องดื่ม รสชาตเิครือ่งดื่ม

จากการสมัภาษณ์เชิงลึกสามารถสรุปความต้องการกลุ่มเป้าหมายไดด้ังนี้  

1. จากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่คดิว่าเครื่องดื่มทางเลือกบริโภคสำหรับผู้หญิงในตลาดยังมี

น้อย 

2. คำกล่าวถึงสรรพคุณยังไม่ชัดเจนและซ้ำจำเจ 

3. อยากได้คณุประโยชน์ท่ีตอบโจทยต์รงกับความต้องการไลฟ์สไตลก์ารใช้ชีวิตประจำวันโดยเฉพาะ  

4. อยากตื่นตัวแต่ไม่อยากดืม่กาแฟจึงอยากได้กลุม่คาเฟอีนมาเพื่อทดแทน 

5. อยากได้ความหวานท่ีไมไ่ด้มาจากน้ำตาลให้ความรูส้ึกธรรมชาติ 

6 .ส่วนใหญ่ดื่มน้ำผลไม้และเครื่องดื่มที่มีรสชาติของผลไมเ้ป็นประจำทุกวัน 

 

จากการสมัภาษณ์ความต้องการผา่นกลุ่มเป้าหมายจึงสังเคราะห์ข้อมูลได้เป็นหัวข้อหลักได้ 6 ประเด็น ดังนี้ 

1. ช่วงเวลาในการดื่มน้ำวิตามิน 

2. สภาพทางสุขภาพร่างกายเมื่อตอ้งการดื่มน้ำดืม่ผสมวิตามิน 

3. คุณค่าทางโภชนาการของน้ำดืม่ 

4. Mood & Tone ของเครื่องดื่ม 

5. สารอาหารและวติามินท่ีสามารถผสมลงในน้ำดื่ม 

6. รสชาติที่เหมาะสมสำหรับน้ำดืม่ผสมวิตามิน 
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ช่วงเวลาใน

การบริโภค 

สภาพทาง

ทางสุขภาพ

ร่างกาย 

คุณค่าทาง

โภชนาการ 

Mood & tone 

หน้าตาของสินค้า 

สารอาหารและ

วิตามินที่

เหมาะสม 

รสชาติที่

เหมาะสม 

 

Daytime 

เช้า - 

กลางวัน 

ตื่นมาไม่สด

ช่ืน 

Lack of 

motivation 

กระปี้กระเปร่า 

ตื่นตัว 

fresh, recharge C , B5 , B5 , B6 , 

B7 , D , CA 

Citrus   

รู้สึกเพลีย

ช่วงบ่าย 

Loss of energy 

เพิ่มพลังงาน 

พละกำลัง 

awake, active 

,energetic  

Caffeine + B12 Blueberry 

ตาพล่ามัว

จากการจ้อง

คอมทำงาน 

Difficulty 

concentrating 

สร้างสมาธ ิ

Focus, clear B6 , B12 , D , 

Zinc , 

Magnesium 

Pineapple 

+ Berry 

 

Night 

Time 

เย็น - ก่อน

นอน 

อาหารไม่

ย่อย 

Digestion & 

excretion 

problem 

Free, light Manganese , 

Vitamin c , 

Probiotic 

Orange + 

Lemon  

อยาก

พักผ่อน 

Restlessness 

สร้างความผ่อน

คลาย 

restful , calm C , E , Selenium 

, Manganese 

Strawberry 

นอนหลับ

ยาก 

Anxiety ลดสภาวะ

ความตึงเครยีด 

peaceful,Deep  Chamomile   Coconut 

ตารางที่ 1 สรุปแนวคิดการเช่ือมโยงความเป็นไปได้ของ 
รสชาติและคณุค่าทางสารอาหารจากการสมัภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มเปา้หมาย 
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2.2 วิเคราะห์ข้อมูลการตลาดคู่แข่ง 
2.2.1 วิเคราะห์ข้อมูลคู่แข่งโดยใช้ทฤษฎกีารตลาด 4Ps (Marketing Mix) 

 

แบรนด์คู่แข่ง

ในตลาด 

ผลิตภัณฑ ์

(Product)   

ราคา(Price)  ช่องทางการจัด 

จำหน่าย (Place) 

การส่งเสริมการ 

ตลาด 

(Promotion) 
 

1.ยันฮ ี - น้ำดื่มวิตามิน  

- รูปแบบขวด 

- จำนวน 6 รสชาติ 
 

17 บาท - ร้านค้าช้ันนำท่ัว

ประเทศ 

 

- ช่องทางออนไลน์ 

Shopee , Lazada 

 

- ภายในโรงพยาบาล 

โฆษณา 

- ทางออนไลน์โพสต์ Facebook , 

Twitter , Instagram 

 

- สื่อเคลื่อนไหว 

 

การส่งเสริมการขาย 

- ฝายันฮี วิตามิน วอเตอร์ 6 ฝา บวก 

เงิน 2 บาท แลกฟรี 1 ขวด 

 

- โครงการบริจาคสนันสนุนบุคลากร

ทางการแพทย์ 

2.วิตอะเดย ์ - น้ำดื่มวิตามิน  

- รูปแบบขวด 

(จำนวน 6 รสชาติ) 

- รูปแบบซอง 

(จำนวน 2 รสชาติ) 

- รูปแบบช็อต 

(จำนวน 9 รสชาติ) 

- น้ำดื่มวิตามิน 17 

บาท 

 

- น้ำหวานผสม

วิตามิน 15 บาท 

 

- เยลลีผ่สมวิตามิน 

18 บาท 

- ร้านค้าช้ันนำท่ัว

ประเทศ 

 

- ช่องทางออนไลน์ 

Shopee , Lazada 
 

โฆษณา 

- ทางออนไลน์โพสต์ Facebook , 

Twitter , Instagram 

 

- สื่อเคลื่อนไหว 

 

การส่งเสริมการขาย 

- โปรโมช่ัน ณ จดุขาย ส่วนลดเมื่อซื้อ 

2 ขวด 

 

-โครงการบรจิาคสนันสนุนช่วยเหลือ

ทางการแพทย์ 
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3.บลู - น้ำดื่มวิตามิน 

- รูปแบบขวด 

(จำนวน 7 รสชาติ) 

- รูปแบบซอง 

(จำนวน 2 รสชาติ) 
 

- น้ำดื่มวิตามิน 25 

บาท 

 

- เยลลีผ่สมวิตามิน 

18 บาท 

- ร้านค้าช้ันนำท่ัว

ประเทศ 

 

- ช่องทางออนไลน์ 

Shopee , Lazada 
 

โฆษณา 

- ทางออนไลน์โพสต์ Facebook , 

Twitter  

 

- สื่อเคลื่อนไหว 

 

การส่งเสริมการขาย 

- โปรโมช่ัน ณ จดุขาย ส่วนลดเมื่อซื้อ 

2 ช้ิน 

4.พีเอช 85 - น้ำด่าง ผสม 

วิตามิน 

- รูปแบบขวด 

(จำนวน 2 รสชาติ) 

20 บาท - ร้านค้าช้ันนำท่ัว

ประเทศ 

 

- ช่องทางออนไลน์ 

Shopee , Lazada 
 

โฆษณา 

- ทางออนไลน์โพสต์ Facebook , 

Twitter  

 

- สื่อเคลื่อนไหว 

 

การส่งเสริมการขาย 

- โปรโมช่ัน ณ จดุขาย 

5.เพอร์ร่า - น้ำดื่มวิตามิน 

- รูปแบบขวด 

(จำนวน 3 รสชาติ) 

17 บาท - ร้านค้าช้ันนำท่ัว

ประเทศ 

 

- ช่องทางออนไลน์ 

Shopee , Lazada 
 

โฆษณา 

- ทางออนไลน์โพสต์ Facebook , 

Twitter , Instagram 

 

- สื่อเคลื่อนไหว 

 

การส่งเสริมการขาย 

- โปรโมช่ัน ณ จดุขาย 
 

ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลทฤษฎีการตลาด 4Ps (Marketing Mix) แบรนด์คูแ่ข่งในตลาด 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูแบรนด์คู่แข่งในตลาดผ่านทฤษฎีการตลาด 4Ps (Marketing Mix) มีการแข่งขนักัน

ด้านการออกผลิตภัณฑ์ของรสชาตสิินค้าท่ีหลากหลายรสชาติ ซึ่งราคาจัดจำหน่ายอยู่ที่ 17-25 บาท ในร้านค้าช้ันนำ

และช่องทางออนไลน์รวมถึงสื่อประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่ผ่านช่องทางทางออนไลน์โพสต์ Facebook , Twitter , 

Instagram และมีการจดัโปรโมชัน่ส่วนลดเพื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  
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2.2.2 วิเคราะห์ข้อมูลคู่แขง่โดยกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis 
 

แบรนด์คู่แข่ง

ในตลาด 

Strength  

(จุดแข็ง) 

Weakness  

(จุดอ่อน) 

Opportunities  

(โอกาส) 

Threats  

(ความเสี่ยง) 

1.ยันฮ ี - แบรนด์เครื่องดืม่

จากโรงพยาบาล 

 

- เจ้าแรกของการ

ผลิตนำ้ดื่มวติามิน 

- เทคโนโลยีการผลิต

ขาดความน่าเชื่อถือใน

การรักษาคณุภาพของ

วิตมินในน้ำไว้ได ้

 

- รูปแบบขวด

ผลิตภณัฑ์ไม่เป็นมติร

ต่อสิ่งแวดล้อม 

- แบรนด์ที่ผลติจาก

โรงพยาบบาลเสริมความ

งามโดยตรง  

 

- กลุ่มลูกค้าเข้าคลินิคเสริม

ความงามมากขึ้นทั้งเพศ

หญิงและเพศชายตัว

คุณประโยชน์จาก

ผลิตภณัฑ์สามารถพัฒนา

เพื่อตอบโจทย์กลุม่ลูกคา้ 

- ปัจจุบันพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคมีการจับซื้อใช้จ่ายที่

เปลี่ยนไวเบื่อง่ายจากจดุขายเดิม

คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ที่มา

จากสถาณการณ์โควิด -19 อาจ

ไม่เพียงพอต่อความต้องการของ

ลูกค้า 

2.วิตอะเดย ์ - เทคโนโลยี

มาตราฐานการ

ผลิตเครื่องจักรที่

คุณภาพสามารถ

รักษาความเข้มข้น

ของวิตามินไว้ได ้

 

- รสชาติผลิตภัณฑ์

จำนวนมาก 

- มุ่งเน้นไปที่ความ

เข้มข้นของส่วนผสม

มากกว่าคุณประโยชน์

ที่จะบอกลูกค้าว่า

ลูกค้าจะคณุประโยชน์

อะไรจากการดืม่ 

 

- ผลิตภณัฑร์ูปแบบ

ช็อตยังดูมีความเป็น

เครื่องดื่มผสมน้ำหวาน

มากกว่าวิตามิน 

 

- รูปแบบขวด

ผลิตภณัฑ์ไม่เป็นมติร

ต่อสิ่งแวดล้อม 

- รูปแบบผลติภณัฑ์

สามารถผลิตต่อยอดได้

หลากหลายอีกจากเทคโน

โยยีการผลติขององค์กร 

- ปัจจุบันพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคมีการจับซื้อใช้จ่ายที่

เปลี่ยนไวเบื่อง่ายจากจดุขายเดิม

คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ที่มา

จากสถาณการณ์โควิด -19 อาจ

ไม่เพียงพอต่อความต้องการของ

ลูกค้า 
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3.บลู - รสชาติผลิตภัณฑ์

จำนวนมาก 

 

- ภาพลักษณ์ที่

มุ่งเน้นไปที่กลุม่ 

iGen 

- มีส่วนผสมความ

หวาน 

 

- รูปแบบขวด

ผลิตภณัฑ์ไม่เป็นมติร

ต่อสิ่งแวดล้อม 

- กลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่าง  

 

- ทางเลือกที่ดีกว่าการดื่ม

น้ำหวาน หรือน้ำอัดลม 

- ราคาที่ค่อนข้างสูงกว่าคู่แข่ง

และกลุม่เป้าหมายมีกำลังที่ซื้อ

น้อยกว่าแบรนด์อื่นๆในตลาด 

4.พีเอช 85 - น้ำด่างท่ีผสม

วิตามิน 

 

- เทคโนโลยี

มาตราฐานการ

ผลิตเครื่องจักรที่

คุณภาพสามารถ

รักษาความเข้มข้น

ของวิตามินไว้ได ้

- รสชาติให้เลือกน้อย 

 

- กลุ่มลูกค้ายังไม่

เข้าใจคุณประโยชน์

ของน้ำด่างมากว่า

แตกต่างจากน้ำท่ัวไป

อย่างไรมากน้อยแค่

ไหน 

 

- รูปแบบขวด

ผลิตภณัฑ์ไม่เป็นมติร

ต่อสิ่งแวดล้อม 

- ผู้บริโภคที่ช่ืนชอบทดลอง

ผลิตภณัฑ์แบบใหม ่

- ปัจจุบันพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคมีการจับซื้อใช้จ่ายที่

เปลี่ยนไวเบื่อง่ายจากจดุขายเดิม

คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ที่มา

จากสถาณการณ์โควิด -19 อาจ

ไม่เพียงพอต่อความต้องการของ

ลูกค้า 

5.เพอร์ร่า - ภาพลักษณ์ที่มั่ง

คงจากแบรนด์

น้ำแร ่

- รสชาติให้เลือกน้อย 

 

- รูปแบบขวด

ผลิตภณัฑ์ไม่เป็นมติร

ต่อสิ่งแวดล้อม 

- รสชาติที่เพิ่มมากข้ึน 

 

- ผลิตภณัฑ์ทีม่าจาก

ธรรมชาต ิ

- ปัจจุบันพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคมีการจับซื้อใช้จ่ายที่

เปลี่ยนไวเบื่อง่ายจากจดุขายเดิม

คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ที่มา

จากสถาณการณ์โควิด -19 อาจ

ไม่เพียงพอต่อความต้องการของ

ลูกค้า 

ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis แบรนด์คู่แข่งในตลาด 
 

จากการวิเคราะห์แบรนด์คู่แข่งในตลาดผ่าน Swot Analysis ทำให้เห็นจุดแข็งของแบรนด์ในตลาดที่มุง่เน้น

ไปท่ีมาตราฐานเทคโนโลยีกระบวนการผลิต ภาพลักษณ์ความน่าเชือ่ถือของแบรนด์เดิม จุดอ่อนของแบรนด์ในตลาด 

คือ การบอกกล่าวถึงสรรพคุณทีไ่ม่ใช่เจน คุณประโยชน์ที่โฆษณาคล้ายคลึงกัน แตกต่างแค่เพียงรสชาติ บรรจภุัณฑ์ท่ี
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ยังไม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โอกาสสำหรับแบรนด์ในตลาดเป็นเครื่องดื่มทางเลือกบรโิภคสำหรบักลุ่มลกูค้า 

อุปสรรคหรือความเสีย่งพฤติกรรมของกลุ่มผู้บรโิภคที่เปลี่ยนไว 

 

2.3 วิเคราะห์จุดยืนภาพลักษณ์ (Brand Positioning) ในตลาดประเทศไทย 
วิเคราะห์แบรนด์ในตลาดจาก 5 แบรนด์ที่กลุม่ตัวอย่างเลือกดื่มมากที่สุดเพื่อหาจดุยืนท่ีแตกตา่งของแบ

รนด์ผู้วิจยั 

ภาพลักษณ์แบรนด์คู่แข่ง วิเคราะห์แบรนด์ 

 

ความภักดีในตราสินค้า : 

ยันฮี ภาพลักษณ์ของแบรนด์ทีดู่เปน็เครื่องดื่มจาก

โรงพยาบาลเสริมความงามและทางการแพทย์ใน

เชิงสุขภาพ 

แรงจูงใจในการซ้ือ :  

ผลิตภณัฑ์ที่ออกมาจากโรงพยาบาลเสริมความงาม 

ดื่มแทนการรับประทานยา 

แยกคุณออกจากคู่แข่ง :  

ภาพลักษณ์ออกจากแบรนด์อื่นๆอย่างชัดเจนใน

ส่วนของภาพจำแบรนดเ์ชิงการแพทย์ความงาม 

แนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์ : 

ใช้กลยุทธ์จากช่ือเสียงเดมิที่มาจากโรงพยาบาล

เสรมิความงามและมุ่งเน้นไปที่การทำสื่อ

ประชาสมัพันธ ์สร้างรสชาติของเครื่องดื่มมาเพื่อ

ตอบรับกระแสพฤติกรรมผู้บรโิภค 

การตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค : 

มีการจัดโปรโมช่ันนำฝาแลกเป็นสว่นลดและสื่อ

ประชาสมัพันธ์ทางออนไลน ์

ความภักดีในตราสินค้า : 
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แบรนด์หน้าใหม่ วติอะเดย์ ภาพลกัษณ์แบรนดด์ู

เป็นเชิงสุขภาพท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการรบัประทาน

วิตามินได้ในทุกวัน วิตอะเดย์ เริ่มต้นแบรนด์จาก

ผลิตภณัฑ์วิตตามินเข้นข้นจนสามารถนำมาสู่การตี

ตลาดแบรนด์น้ำดื่มผสมวิตามิน  

แรงจูงใจในการซ้ือ : 

ตัวเลือกของผลิตภณัฑ์ที่หลากหลายรูปแบบและ

รสชาติ รูปแบบเข้มข้น ผสมน้ำดื่มและเจลลี ่

แยกคุณออกจากคู่แข่ง : 

เครื่องดื่มวิตามินประจำบ้าน เครื่องดื่มทางเลือกที่

มีรสชาตสิรา้งมาเพื่อทดแทนการเครื่องดื่มที่มี

ความหวาน 

แนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์ : 

สร้างรสชาติของเครื่องดืม่มาเพื่อตอบโจทย์กับ

กระแสพฤติกรรมผู้บริโภค 

การตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค : 

มุ่งเน้นไปที่การทำสื่อประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ให้

ข้อมูลความรู้เรื่องสุขภาพ 

 

ความภักดีในตราสินค้า : 

เพอร์ร่าภาพลักษณ์ทีม่ั่นคงมาจากน้ำแร่ให้

ความรูส้ึกถึงภาพลักษณ์ในเชิงการดูแลสุขภาพ 

แรงจูงใจในการซ้ือ : 

ให้ความรู้สึกบริโภคแทนน้ำหวานแต่เป็นเครื่องดื่ม

ทีไ่ม่มีน้ำตาล ไม่มีแคลอรี่ ไม่มโีซเดียม มีกลิ่นหอม

และรสชาติของผลไม ้
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แยกคุณออกจากคู่แข่ง : 

ความครบของวิตามินในหน่ึงขวดทั้งวิตามินซีและ

วิตามินบ ี

แนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์ : 

ใช้ศิลปินดาราเป็นตัวแทนแบรนด์ กำหนดกลุ่มคน

รุ่นใหม่ที่ใส่ใจสุขภาพอายุระหว่าง 25-35 ป ีเพื่อ

สะท้อนถึงคนรุ่นใหม่ วัยทำงาน 

การตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค : 

เน้นสร้างการรับรู้ผ่านสื่อท้ังออฟไลน์และออนไลน์ 

อีกทั้งยังมีกิจกรรมส่งเสรมิการขาย ณ จุดขาย 

และ ตามแหล่งออฟฟิศ 

  

ความภักดีในตราสินค้า : 

บลู มุ่งเน้นไปที่กลุ่มอีสปอร์ตและเด็กรุ่นใหม่เจนซี

ดูสนุกสนาน 

แรงจูงใจในการซ้ือ : 

ภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มที่ดสูนุกสนานและ

หลากหลายรสชาติให้เลือก 

แยกคุณออกจากคู่แข่ง : 

กลุ่มเป้าหมายแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจนโดย

เน้นไปท่ีกลุม่ iGen อีสปอร์ต เด็กรุ่นใหม ่

แนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์ : 

นำกลุ่มอีสปอร์ต เกมส์ตา่งๆที่เป็นกระแสสำหรับ

กลุ่มเป้าหมายมานำเสนอและกลุ่มศิลปินนักร้อง

ของคุณรุ่นใหม่ที่ภาพลักษณม์ีความสนุกสนาน 
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การตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค : 

เน้นการจัดแคมเปญซื้อสินคา้เพื่อแจกของรางวัล 

เช่น B’lue x Free Fire หรือ ลุ้นสินค้า

ประจำเดือนทุกการซื้อเครื่องดื่ม 

 

ความภักดีในตราสินค้า : 

พีเอช พลัส แบรนด์หน้าใหม่ภายใต้แบรนด์ชา

เขียวอิชิตัน 

แรงจูงใจในการซ้ือ : 

ความแปลกใหม่การใช้น้ำด่างนำเสนอผสมกับ

วิตามินและสามารถดื่มแทนน้ำเปล่าได้ในทุกวัน 

แยกคุณออกจากคู่แข่ง : 

แตกต่างจากแบรนด์อื่นๆในส่วนของน้ำอย่าง

ชัดเจนซึ่งทำให้เป็นข้อไดเ้ปรียบจากตลาดคู่แข่ง 

แนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์ : 

จุดยืนของผลติภณัฑ์นำด่างที่เป็นข้อได้เปรยีบใน

การทำกลยุทธ์เพื่อนำเสนอถึงสินคา้ที่แตกต่างจาก

แบรนด์อื่น 

การตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค : 

แคมเปญ ‘30 Days Life Changing Challenge’ 

นำบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปลี่ยนพฤติกรรมการดืม่

น้ำทั่วไปมาเป็น ‘อิชิตัน น้ำดา่ง 8.5 สื่อออนไลน ์

ตารางที่ 4 แสดงการวิเคราะห์ภาพลักษณ์แบรนด์คู่แข่งในตลาด 
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รูปภาพท่ี 5 แสดงผลการวเิคราะห ์Brand positioning 
 

จากการวิเคราะห์จดุยืนภาพลักษณ์ แบรนด์ Brand positioning ในตลาดจาก 5 แบรนด์ที่กลุม่ตัวอย่าง

เลือกดื่มมากที่สดุ พบว่าการสร้างความภักดีในตราสินค้า ทั้ง 5 แบรนด์ มาจากทุนเดมิของแบรนด์ที่เคยมีสินค้าใน

ตลาดทีผู่้บรโิภครู้จัก บริโภคได้ทุกวันเสรมิสร้างภูมิคุม้กันเป็นเครื่องดื่มประจำบ้าน ทุกแบรนด์จึงพยายามสร้าง

แรงจูงใจในการซื้อให้กับตนเองโดยใช้วิธีการแตกผลติภณัฑ์หลากหลายรูปแบบและรสชาติ เพื่อสร้างจดุยืนและแยก

ตนเองออกจากคู่แข่งรวมถึงแนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์ที่มาจาก การสร้างรสชาติของเครื่องดื่มใหม่ๆมา

เพื่อตอบรับกับกระแสพฤติกรรมผูบ้ริโภค การใช้ศิลปินดาราเป็นตัวแทนสะท้อนแบรนดส์ินค้าทางการตลาดและการ

สื่อสารไปยังผู้บริโภค ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์การจดัแคมเปญ สื่อประชาสัมพันธแ์ละโปรโมชั่น ณ จดุขาย  
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ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
จากการวิเคราะข้อมลูจาก การสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย และ การวเิคระห์ข้อมูลจากคู่แข่งรายหลัก ผู้วจิัย

สามารถสรปุเป็นแนวทางของแบรนด์สินค้าน้ำดื่มผสมวติามินสำหรับสตรไีดด้ังต่อไปนี้ 

3.1 ผลิตภัณฑ์น้ำด่ืมผสมวิตามินสำหรับสตรี แบรนด์ HERS 
จากการวิจัยผ่านวิธีวิจัยข้างต้นสามารถสรุปผลิตภัณฑภ์ายในแบรนด์จำนวน 6 รสชาติ คือ  

1.Her fresh รสชาติ Citrus ที่ใหร้สชาติเปรี้ยวสดชื่น กระปี้กระเปรา่ตื่นตัวในตอนเช้าหลังจากตื่นนอน

โดยมสี่วนผสมของวิตามิน C , B5 , B5 , B6 , B7 , D , CA 

2.Her awake รส Blueberry ให้กลิ่นหอมเปรี้ยวอมหวาน เพิม่พลังงานพละกำลังหลังจากรูส้ึกเพลยีช่วง

บ่ายโดยมีส่วนผสมของวิตามิน Caffeine + B12 

3.Her focus  รสชาติของ Pineapple + Berry ความเปรี้ยวของเบอรี่ผสมผสานกลิ่นหอมหวานอม

เปรี้ยวของสัปปะรดหลังจากตาพลา่มัวจากการจ้องคอมทำงาน มสี่วนผสมของวิตามิน B6 , B12 , D , 

Zinc , Magnesium ช่วยสร้างสมาธิและการทำงานของระบบประสาท 

4.Her free รสชาติของ Orange + Lemon รสชาติของความเปรีย้วและสดชื่นเบาต่อการช่วยการยอ่ย

ระบบอาหารและการขับถ่ายหลังจากรับประทานอาหารและต้องนั่งทำงานท้ังวัน มีส่วนผสมของ 

Manganese , Vitamin c , Probiotic 

5.Her relax รส Strawberry ให้ความรูส้ึกเหมือนดื่มน้ำผลไม้เมื่อรา่งกายต้องการพักผ่อนสร้างความผ่อน

คลายโดยมสี่วนผสมวติามิน C , E , Selenium , Manganese 

6.Her sleep รส Coconut มสี่วนผสมของ Chamomile ที่เป็นส่วนช่วยลดสภาวะความตึงเครียดในการ

นอนหลับช่วงเวลากลางคืน 
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3.2 การตลาด 
3.2.1 การตลาด 4Ps (Marketing Mix) แบรนด์สินค้าน้ำด่ืมผสมวติามินแบรนด์ HERS 

แบรนด์ของเรา ผลิตภัณฑ ์

(Product)   

ราคา

(Price)  

ช่องทางการ

จัด 

จำหน่าย 

(Place) 

การส่งเสริมการ 

ตลาด 

(Promotion) 

1.HERS  

Vitamin water 

- น้ำดื่มวิตามิน  

(จำนวน 6 

รสชาติ) 

 
 

18 บาท - ร้านค้าช้ันนำ

ทั่วประเทศ 

 

- ช่องทาง

ออนไลน ์

 
 

โฆษณา 

- ทางออนไลน์โพสต์ Facebook , Instagram โดยใช้

ภาพไลฟส์ไตล์กลุ่มเป้าหมายและวธิกีารดื่มผลติภณัฑ์

รสชาตติ่างๆตามช่วงเวลา 

 

การส่งเสริมการขาย 

- จัดส่งฟรีเมื่อสั่งซื้อผ่านทางออนไลน ์

- โปรโมช่ัน ณ จดุขาย  

- กิจกรรมแคมเปญ ตอบคำถามผา่นแอปพลิเคชันตู้กด

น้ำเพื่อรับน้ำดื่มวติามินฟร ี

- แจกสินค้า กระเป๋า ร่ม ผ้าเช็ดตวั แปรงสีฟัน รองเท้า 

ทิชชู แว่นตา หมอนรองหลัง กระบอกน้ำ เทียน ผ้าปิด

ตา ชุดนอน 

- แอปพลิเคชันนาฬิกา แจ้งเตือนการดื่มน้ำวติามิน 

ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะหข์้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
 

3.2.2 การตลาด Swot Analysis แบรนด์สินค้าน้ำด่ืมผสมวิตามินแบรนด์ HERS 

แบรนด์
ของเรา 

Strength  
(จุดแข็ง) 

Weakness  
(จุดอ่อน) 

Opportunities  
(โอกาส) 

Threats  
(ความเสี่ยง) 

1.Vitamin 
water 

- แบรนด์น้ำดื่มวติามิน
สำหรับผู้หญิง 
 
- คุณประโยชน์ท่ีตอบ
โจทย์ตามความต้องการ
เชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะ 

- แบรนด์หน้า
ใหม่ในตลาด  

- มุ่งเน้นไปที่กลุ่มเพศหญิงและ
ผลิตภณัฑ์ที่ถูกคิดค้นเพื่อตอบ
โจทย์ตามความต้องการ 
 
- การนำเสนอมมุมองที่แปลก
ใหมส่ำหรับเครื่องดื่มทางเลือก

- คู่แข่งทาง
ธุรกิจที่จำนวน
มาก 
 
- แบรนด์ใน
ตลาดที่อยูม่า
นานกว่า 
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  บริโภคทีเ่ข้าใจความต้องการของ
ผู้หญิง 
 
- การเลือกซื้อผา่นช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น 

ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะหข์้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด Swot Analysis 
 

3.2.3 จุดยืนภาพลักษณ์ (Brand Positioning) แบรนด์สินค้าน้ำดื่มผสมวิตามินแบรนด์ HERS 
การสร้างความภักดีในตราสินค้าแบรนด์ HERS ใช้จุดยืนสำคัญ คือ แบรนด์ที่ถูกคิดค้นมาเพื่อ

กลุ่มเป้าหมายผู้หญิงโดยเฉพาะ สร้างแรงจูงใจในการซื้อด้วยคณุสมบัติของน้ำดื่มที่แตกต่างกันตามรสชาติและ

สรรพคณุถูกคิดค้นมาเพื่อแก้ปญัหาไลฟส์ไตล์ชีวิตประจำวันของกลุ่มเป้าหมาย เป็นจุดยืนสำคญั ทำให้ช่วยแยกแบ

รนด์ออกจากคู่แข่งชัดเจน การดื่มน้ำตามตามสถาการณ์ช่วงเวลาต่างๆ ที่ดื่มเพื่อสุขภาพตามสถาณการณ์แบบไลฟ์

สไตล์การดูแลสุขภาพแบบองคร์วมอย่างต่อเนื่อง แนวทางที่ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ์หาจดุเจ็บปวด (Pain 

Point) กลุ่มเป้าหมายเพื่อสรา้งผลติภัณฑ์ที่แตกต่าง ทำให้กำหนดแนวทางการตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค

โดยการจัดแคมเปญดูแลตนเองด้วยการตอบคำถามผ่านตู้กดน้ำเพื่อรับน้ำวิตามินฟรี สู่การดูแลสุขภาพตนเองและ

ดาวน์โหลดแอปพลเิคชันเพ่ือเช็คสขุภาพทุกวันอย่างต่อเนื่องและยั่งยนื 

 

 
 

รูปภาพท่ี 6 แสดงผลการวเิคราะห ์Brand positioning 
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บทที่ 3 
กลุ่มเป้าหมาย 

 
ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงใน Generation Y 
 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
 2.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย Generation Y ทางกายภาพ 

2.2 สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มเป้าหมายทางจินตภาพ (Target Insight) 
 
ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย 
 3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย Generation Y ทางกายภาพ 

3.2 ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางจติวิทยา (Psychographic) 
3.3 สรุปสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มเป้าหมาย (Target Insight) 
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ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย Generation Y 
 
Gen Y กลุ่มผู้บริโภคที่เกิดในช่วงปี 1981-1996 เป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมากับการใช้เทคโนโลยีเป็นกลุ่มแรก 

ๆ (Digital Native) พวกเขาเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่คุ้นเคย เข้าใจหลักการใช้เทคโนโลยีและถือว่าเป็นกลุม่ผู้บริโภคที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในตลาด ทำให้มสี่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคฝั่งธุรกจิที่นักการตลาดควรให้
ความสำคญัลักษณะและพฤติกรรมของกลุ่มคน Gen Y มักมคีวามเช่ือมั่นในตัวเอง มีการตัดสินใจที่เฉยีบขาดและ
กล้าที่จะใช้จ่ายกับสินค้าและการบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการของตนเอง (เนื่องจากอยู่ในวัยทำงานและกำลังซื้อ) 
และคิดถึงอนาคตเสมอ มีการคำนงึถึงค่าใช้จ่ายเป็นสำคัญแพลตฟอรม์ออนไลน์เข้ามาเป็นอีกส่วนหน่ึงของการใช้ชีวิต 
เช่นชอบใช้ Social Media ทั้งการติดต่อสื่อสารในชีวิตประจำวัน, การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน และ
อื่นๆสิ่งที่ทำให้ชีวิตของพวกเขาง่ายขึ้น Gen Y สว่นใหญ่จะมีพฤติกรรมหลักๆ แต่ยังซ่อนความแตกต่างกันของ
ลักษณะนสิัย รสนิยม ความชอบ ความสนใจ และไลฟ์สไตล์ที่มีความแตกต่างกันออกไปโดย ประเด็นความแตกต่างนี้  

อาจารย์ ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย เริ่มทำการค้นคว้าวิจยัในเรือ่ง “รูปแบบการดำเนินชีวิต การ
บริโภคสินค้าออนไลน์ การบริโภคสื่อดิจิทัล และการรับรูค้วามเสี่ยงออนไลน์ของผู้บรโิภคเจเนอเรชันวายบนโลก
ออนไลน์” ทั้งหมด 5 ข้อดังนี ้(THE GROWTH MASTER, 2021) ทำให้พบประเด็นที่สำคญัเกี่ยวกับรปูแบบการ
ดำเนินชีวิต Lifestyle ของกลุ่ม Gen Y  

 
1. กิจกรรมบนออนไลน์ท่ีทำมากท่ีสุดคือ การส่งข้อความหรือรูปภาพผ่านไลน์ 
2. สนใจในเรื่องของ การมุ่งประสบความสำเร็จ มากท่ีสุด 
3. เรื่องที่ Gen Y เห็นด้วยมากท่ีสุด คือ เทคโนโลยีทำให้ชีวิตง่ายข้ึน 
4. การจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค Gen Y ด้วยลักษณะทางจิตวิทยาซึ่งก็คือ รูปแบบการ

ดำเนินชีวิต (Lifestyle)   โดยจดัตาม AIOs หรือจดัตาม กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) 
ความคิดเห็น (Opinion) 

5. จากผลการสำรวจและวิเคราะห์ สามารถจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค Gen Y ได้ 6 กลุม่ 
คอื 
 Gen Y สายกระต่ายน้อยแสนสุข (The Happy Bunnies)  
 Gen Y สายนักเดินหน้าหาอนาคต (The Future Forwarders)  
 Gen Y สายชาวดาร์วิน (The Darwinians)  
 Gen Y สายชาวไซเบอร์ (The Cybernauts)  
 Gen Y สายสาวกศาสนา (The Religious Acolytes)  
 Gen Y สายชาววอลสตรีท (The Wall Streeteers) 

 
การเจาะตลาดกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ออกตามรูปแบบการดำเนินชีวิตทั้ง 6 กลุ่ม 

กลุ่มที่ 1: สายกระต่ายน้อยแสนสุข (The Happy Bunnies) 
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เป็นกลุ่มที่แสวงหาความสุขจากสิ่งต่างๆ รอบตัวกิจกรรมที่นิยมทำเปน็กิจกรรมที่ให้ความบันเทิง สร้าง
อารมณ์ในเชิงบวก เช่น ทำคลิป ชมละครเวที คอนเสิร์ต ดูภาพยนตร์หรือซรีีย์จาก Netflix การอ่านนติยสาร
ออนไลน์เช็กดวงทำในสิ่งท่ีตัวเองชอบเพื่อสนองความต้องการและอารมณ์ของตนเองขายสินค้าออนไลน์นอกจากน้ี
ยังให้ความสำคญักับความสุขท่ีอยูต่รงหน้า รักการสังสรรค์ปาร์ตี้ และเสพความสุขจากการใช้ชีวิตในแบบท่ีชอบ น่ันก็
คือชีวิตความเป็นคนเมือง โดยใช้เวลาในวันหยุดไปกับการซื้อของตามห้างสรรพสินค้า ชอบซื้อเสื้อผ้าสนิค้าตาม
แฟช่ัน ทานอาหารนอกบ้าน จับจ่ายบริการด้วยบัตรเครดิตทีม่ีกับของคุณภาพดีและราคาแพง กลุ่มกระต่ายน้อยแสน
สุขจะมีความเป็นไฮโซรสนิยมสูงอยู่ในตัวถึงอย่างไรก็ตามเขาจะมองเรื่องต่างๆ บนพ้ืนฐานของเหตุผล ไม่คิดลบ คดิ
บวก คิดร้าย 

วิธีการสื่อสารการตลาดและปรับองค์กรให้เหมาะสม 

 เป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าท่ีฟุ่มเฟือย เช่น ร้านอาหาร สินค้าแฟช่ัน และสินคา้ที่เน้นคุณภาพ (แม้ราคา
สูง)  

 สื่อสารด้วยข้อความที่เน้นประโยชน์ความเป็นท่ีสดุ (The Best) เช่น สะดวกสบายที่สดุ ดีที่สดุ  

 ในฝั่งขององค์กรควรจัดมุมพักผ่อน ให้ความสำคญักับ Work-lifestyles Balance สำหรับกลุ่ม Gen Y 
กลุ่มนี ้
 

กลุ่มที่ 2: สายนักเดินหน้าหาอนาคต (The Future Forwarders) 

เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคญัและทุ่มเทกับการสร้างอนาคต มุ่งมั่นท่ีจะสร้างครอบครัว ความประสบความสำเรจ็ใน
ชีวิต เพราะมองว่าความมั่นคงของชีวิตเป็นสิ่งสำคญั จึงมักคิดเกี่ยวกบัเรื่องของการวางแผนชีวิตเพื่ออนาคต เช่น การ
ออมเงิน การสร้างรายได้เพิ่มจากอาชีพเสริมหรือจากการลงทุน การทำประกันชีวิต ประกันสุขภาพและการเป็น
เจ้าของธุรกิจที่มั่นคงกว่าการเป็นพนักงานประจำ รวมถึงเขา เป็นพวกติดบ้านเพราะมีความสุขไปกับการได้อยู่บ้าน
กับครอบครัวในวันหยุดทีส่ำคญั เขาช่ืนชอบและรักการทำบุญเข้าวัดการทำสิ่งดี ๆ เพื่อสังคม โดยชอบช่วยเหลือเด็ก
ผู้ด้อยโอกาส และชอบทำกิจกรรมอาสาต่าง ๆ ท้ังยังชอบใช้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ชอบการเดนิทางไปตาม
สถานท่ีต่างๆ ด้วยระบบบริการขนส่งมวลชนหรือบริการสาธารณะอกีด้วย 

วิธีการสื่อสารการตลาดและปรับองค์กรให้เหมาะสม 

 เป็นกลุ่มเป้าหมายของประกันชีวิต ประกันสุขภาพ ประกันภยั ธนาคารที่มีโครงการเพื่อการลงทุน และ
สถาบันอบรม/พัฒนาทักษะต่าง ๆ รวมถึงสินค้าสเีขียวผลิตภัณฑ์ท่ีมกีระบวนการผลติโดยใช้วัสดุจาก
ธรรมชาติหรือวัสดุที่เป็นมติรกับธรรมชาตเิป็นหลัก ไมส่ร้างผลกระทบกับสิ่งแวดล้อม สามารถกำจัดซาก
หรือย่อยสลายไดเ้องตามธรรมชาติโดยไม่กระทบต่อระบบนิเวศและไม่มสีารเคมีอะไรทีส่่งผลเสยีต่อ
ธรรมชาติ ) 

 สื่อสารด้วยข้อความที่เน้นความมัน่คงของชีวิต 
 ฝั่งขององค์กรควรมี Career Path ที่ชัดเจนให้พวกเขามีการจดัหลักสูตรสำหรับพัฒนาทักษะด้านต่างๆ 
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กลุ่มที่ 3: สายชาวดาร์วิน (The Darwinians) 

เป็นกลุ่มที่มองเรื่องราวหรือปญัหาต่างๆที่เกิดขึ้น ด้วยพื้นฐานความเป็นจริงด้วยความเข้าใจ รวมถึงเรื่องต่างๆ ท่ี
เกิดขึ้นในชีวิตเป็นเรื่องปกติ แคย่อมรับและรู้จักปรับตัวหรือลองลงมอืทำ เช่น การมองว่าการครองตนเป็นโสด การ
ใช้ชีวิตอยู่ร่วมกันก่อนแต่งงาน การศัลยกรรมเสริมความงาม การแสดงความคิดเห็นทางการเมือง หรือสามารถ
ปรับปรุงแก้ไขให้ดีขึ้นได้และควรลงมือทำ เช่น ภาวะโลกร้อน การแยะขยะ ระบบการศึกษาไทย ระบบขนส่ง
สาธารณะทีไ่ม่เพียงพอต่อความตอ้งการ ช่องว่างระหว่างคนจนและคนรวย การใช้ถ้อยคำรุนแรงบนโลกออนไลน์ท่ี
ควรไดร้ับการดูแล ในขณะเดียวกันเขายังมองเห็นปัญหาและพร้อมที่ยอมรับความจริง แม้จะหมดหวังหรือถอดใจแต่
ก็สามารถพร้อมทำใจและเดินหน้าต่อไปได้ เช่น มองว่าคนไทยไม่ความสามคัคีเหมือนในอดีต หรือความเห็นแก่ตัว
มากขึ้นในสังคม สื่อสังคมออนไลนเ์ร่งให้เกิดความแตกแยกมากข้ึน และวัยรุ่นในปัจจุบันมีความอดทนน้อย 

วิธีการสื่อสารการตลาดและปรับองค์กรให้เหมาะสม 

 เป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าท่ีอุปโภคบริโภคที่จำเป็นสำหรับการใช้ชีวิต 
 สื่อสารด้วยข้อความที่เน้นประโยชน์และเน้นการสื่อสารที่แสดงความจริงใจ เช่น ใช้ข้อความที่แสดงให้เห็น

ทั้งข้อดีและข้อเสีย 
 ฝั่งขององค์กรควรมีลักษณะการทำงานท่ีเปิดกว้างทางความคิด มีการปฏิบัติทีเ่ท่าเทียมกัน และมีการ

สื่อสารแบบล่างขึ้นบน การให้พวกเขาไดม้ีโอกาสออกความเห็น, ข้อเสนอแนะ, แนวทางต่าง ๆ ไปสู่
ผู้บังคับบัญชา และการสื่อสารในองค์กรที่เป็นการสื่อสารจากคนในทีม/แผนกงานเดียวกัน ตำแหน่ง
เดียวกัน เพื่อเป็นการประสานการทำงานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และเสรมิสร้างความสามัคคีในองค์กร 

 

กลุ่มที่ 4: สายชาวไซเบอร์ (The Cybernauts) 

เป็นกลุ่มที่พบเจอไดเ้ยอะ คือ เป็นกลุ่มคนท่ีชอบสื่อสารการมีปฏสิัมพันธ์กับผู้อื่นบนช่องทางการสื่อสารบน
ออนไลน์เป็นอย่างมาก ทั้งการส่งข้อความและรูปภาพผ่านไลน์รวมถึงการสื่อสารกับเพื่อนผ่านทางไลน์และไลน์คอล 
ทัง้การอัปโหลดรูป แชร์เรื่องราว แชร์ภาพ และแชรล์ิงก์บนโซเชียลมีเดีย อีกท้ังยังสนุกสนานไปกับการติดตามเพจดัง
ต่างๆ ท้ังการทำอาหาร ดคูลิปฮาวทู การทานอาหาร ท่องเที่ยว คนดงัหรือดารา สัตว์เลี้ยง และซื้อสินคา้ตามเพจ
ต่างๆ อีกด้วย ท่ีสำคญัมีความเป็นนักรู้ดูโลกกว้างอยู่เสมอชอบการเดินทางท่องเที่ยวเป็นชีวิตจิตใจ รวมถึงการหา
ข้อมูลท่องเที่ยวอยู่เป็นประจำและใช้บริการการจองผ่านท่ีพักหรือเทีย่วบินผ่านทางออนไลน์ 

วิธีการสื่อสารการตลาดและปรับองค์กรให้เหมาะสม 

 เป็นกลุ่มเป้าหมายของตลาด E-Commerce  
 เน้นการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะสื่อสังคม เช่น Facebook, Line และ Instagram ควบคู่ไป

กับการทำการตลาด (Content Marketing) และควรใช้กลยุทธ์การตลาดผู้มีอิทธิพล (Influencer 
Marketing) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 65 

 ฝั่งองค์กรควรมี Wi-Fi และระบบเทคโนโลยีการสื่อสารทีม่ีประสิทธิภาพ เน้นการทำงานผ่านซอฟต์แวร์
หรือแอปพลิเคชันท่ีทำให้การทำงานสะดวกและง่ายขึ้น 
 

กลุ่มที่ 5: สายสาวกศาสนา (The Religious Acolytes) 

เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคญักับวัฒนธรรมขนบธรรมเนยีมความเป็นไทยซึ่งมองว่าวัดเป็นท่ียึดเหนี่ยวจิตใจของคน
ในสังคมและธรรมะเป็นสิ่งสำคญัในการดำเนินชีวิตซึ่งเป็นสิ่งท่ีควรอนุรักษ์รวมถึงวัฒนธรรมไทย อีกทั้งยังเช่ือถือเรื่อง
ของดวงชะตา โชคลางอีกด้วย นอกจากเรื่องของสุขภาพใจเขายังใหค้วามสำคญักับเรื่องของสุขภาพกาย โดยชื่นชอบ
การอ่านเพจธรรมะ และตดิตามเพจสุขภาพ เรียกได้ว่าเน้นไปท่ีเรื่องของร่างกายและจติวิญญาณ (Body & Soul) 

วิธีการสื่อสารการตลาดและปรับองค์กรให้เหมาะสม 

 เป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์สินค้าไทยหรือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์วัฒนธรรมไทย 
 สื่อสารด้วยข้อความที่เน้นการอนุรกัษ์และสืบสานวัฒนธรรมไทยเป็นสำคัญ 
 ฝั่งองค์กรที่มีกรอบการทำงานและแนวปฏิบัติที่ชัดเจน การอนุรักษ์นยิมมีวัฒนธรรมองค์กร 

 
กลุ่มที่ 6: สายชาววอลสตรีท (The Wall Streeters) 

เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคญัเรื่องของเงินทองและความร่ำรวยเป็นท่ีตั้งเพียงอย่างเดียว โดยมองว่าเงินคือคำตอบ
ของชีวิตและเป็นสิ่งสำคัญอันดับแรกเสมอ ความสำเร็จในชีวิตคือความร่ำรวยที่มีเงินมักช่ืนชอบเรื่องของการหาเงิน 
การลงทุน โฟกัสที่ผลกำไรหรือสิ่งที่พวกเขาจะไดร้ับเหนือสิ่งอื่นใด 

วิธีการสื่อสารการตลาดและปรับองค์กรให้เหมาะสม 

 เป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าท่ีมีรายการส่งเสรมิการขาย พวกโปรโมช่ันต่าง ๆ   
 สื่อสารด้วยข้อความที่เน้นย้ำในเรือ่งความคุ้มค่าเป็นหลัก 
 ฝั่งองค์กรควรเน้นไปท่ีค่าตอบแทนหรือสิ่งกระตุ้น (Incentives) เชน่มอบเงินเดือนที่สูงกว่าตลาดหรือ

สวัสดิการชั้นเลศิเพื่อเกิดแรงจูงใจในการทำงาน 
 

การเลือกใช้งานสื่อออนไลน์ในแต่ละวันกลุ่มผู้บริโภค Gen Y 

 สายกระต่ายน้อยแสนสุข ใช้สื่อเพื่อสังคมออนไลน์ คือ ความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์กับคน
ในสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อน คนสนิท เป็นต้น 

 สายนักเดินหน้าหาอนาคต และ สายสาวกศาสนา ในด้านส่วนตัว คือ ความต้องการที่จะเสรมิสร้าง
ความความมั่นใจของตนเองหรือน่าเชื่อถือ  

 สายชาวดาร์วิน และ สายชาวไซเบอร์ ด้านการปลดปล่อยความเครียด คือ ต้องการที่จะหลีกหนี
ความเบื่อหน่าย ความเครียดจากความเป็นจริง  
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 สายชาววอลสตรีท ด้านความคดิ คือ ต้องการที่จะได้ ข้อมลู ความรู้และความเข้าใจในเรื่องต่าง ๆ 

 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุม่เป้าหมาย Generation Y ทางกายภาพ  

ผู้วิจัยได้หาข้อมลูและกำหนดเกณฑ์กลุ่มเปา้หมายสำหรับโครงการออกแบบเรขศิลปเ์พื่อเครื่องดืม่น้ำผสมวิตามิน
สำหรับสตรีไวด้ัง 

 
ข้อมูลทั่วไปกลุ่มเป้าหมาย 

 เพศหญิง  

 อายุ 27 - 42 จำนวน 34 คน 

 อาชีพ 

 

 

รูปภาพท่ี 7 แสดงผลแบบสอบถามอาชีพกลุ่มเป้าหมาย 
 

จากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มเปา้หมายส่วนใหญ่มีอาชีพ อันดับที่แรก คือ พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ 
ฟรีแลนซ์ ลำดับสุดท้าย คือ ธุรกิจส่วนตัวและรับราชการ 
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 ระดับการศึกษา 

 

 

รูปภาพท่ี 8 แสดงผลแบบสอบถามระดบัการศึกษากลุ่มเปา้หมาย 
 

ระดับการศึกษาของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดอยู่ท่ีระดับปริญญาตรี จำนวนร้อยละ 94.12 % และปริญญาโทขึ้น
ไปอยู่ที่จำนวนร้อยละ 5.88 % 

 

 รายได้ 
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รูปภาพท่ี 9 แสดงผลแบบสอบถามรายได้กลุ่มเป้าหมาย 
รายได้จากอาชีพท่ีไดร้ับของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดอยู่ที่ 20,000-29,000 บาท/เดือน อยู่ที่ร้อยละ 64.71 % 

ลำดับรองลงมาคือ 30,000-39,000/เดือน อยู่ที่ร้อยละ 23.53 % และลำดับสุดท้ายคือ 10,000-19,000/เดือน และ 
40,000-59,000/เดือน อยู่ที่ร้อยละ 11.76 % 

 

 จังหวัดที่อยู่อาศัย 

 

 

รูปภาพท่ี 10 แสดงผลแบบสอบถามจังหวัดที่อยู่อาศัยกลุ่มเป้าหมาย 
 

จังหวัดพื้นท่ีกลุ่มเป้าหมายอยู่อาศยัมากท่ีสุดจากแบบสอบถามพบว่า กลุ่มเป้าหมายอาศยัอยู่ในพื้นที่กรุงเทพ
และปรมิณฑลมากท่ีสุดอยู่ทีร่้อยละ 97.06 % 

 ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 
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รูปภาพท่ี 11 แสดงผลแบบสอบถามลักษณะที่อยู่อาศัยกลุ่มเปา้หมาย 
 

ลักษณะที่อยู่อาศยัของกลุ่มเป้าหมายพบว่ามีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยวมากท่ีสุดคือร้อยละ 41.18 % 
 
 การเดินทางไปทำงาน 

 

 

รูปภาพท่ี 12 แสดงผลแบบสอบถามการเดินทางไปทำงานกลุม่เป้าหมาย 
 

ลักษณะการเดินไปทำงานพบว่ามลีักษณะการใช้รถโดยสารสาธารณะมากท่ีสดุอยู่ที่ร้อยละ 52.94 % และ
ลำดับรองลงมาคือ รถยนต์ส่วนตัวอยู่ท่ีร้อยละ 47.06 % 
 

2.2 สัมภาษณ์เชิงลึกกลุม่เป้าหมาย (Target Insight) 
หลังจากการทำแบบสอบถามการหาข้อมูลทางกายภาพกลุ่มเป้าหมายจากนั้นผู้วิจยัจึงไปสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึก

ของกลุ่มเป้าหมายจำนวน 5 คน จากบทที่ 2 ข้อ 2.1.2 เกี่ยวกับพฤติกรรมชีวิตประจำวัน กิจกรรมต่างๆงานอดิเรก
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การเลือกบริโภครวมถึงปัญหาที่เกดิขึ้นจากการใช้ชีวิตประจำวัน จากคำถามจึงไดต้ัวอย่างคำตอบจากการสัมภาษณ์
กลุ่มเป้าหมาย ดังต่อไปนี ้

 คำถามเกี่ยวกับ พฤติกรรม กิจกรรมต่างๆในชีวิตประจำวัน 

“รู้สึกพออายุเยอะขึ้น เรากไ็ม่สามารถทำงานหนักไดเ้หมือนแต่ก่อนสุขภาพก็เหมือนต้องดูแลรู้สึกเลยว่าเหนื่อย
ล้าง่ายขึ้น” 

“เที่ยวสังสรรค์น้อยลง คือเป็นไปตามสถาณการณม์ากกว่าพอเป็นพิธีและดืม่น้อยลงมาก” 

“ตอนนี้แทบไม่ค่อยได้เที่ยวกับเพื่อนจะนานๆเจอครั้งคุยผ่านทางแชทมากกว่า หลังจากเลิกงานก็อยากพักผ่อน
หากิจกรรมทำผ่อนคลายความเครยีด บางทีก็ดูหนังแทน” 

“เสาร์อาทิตย์ชอบพักผ่อนอยู่กับนอ้งหมาไม่ค่อยได้ออกเที่ยว”  
 

 คำถามเกี่ยวกับ การบริโภคอาหารต่างๆในชีวิตประจำวัน 
 “มีปัญหาในการเลือกดื่มนำ้ต่างๆบางทีน้ำที่อยากดื่มแต่ก็กลบัส่งผลเสียต่อสุขภาพ อย่างน้ำอัดลม กาแฟ หรือ
อยากทานน้ำหวานๆแต่กไ็มไ่ด้อยากกินน้ำตาลเข้าไป” 

“จริงๆอยากรูส้ึกสดชื่นแต่ก็ไม่ได้อยากดื่มกาแฟแตเ่หมือนเราตดิไปแล้ว” 

“เวลารูส้ึกไม่สบายตัวหรือแบบมีอาการอะไรที่ไม่ปกติก็พยายามหาตวัช่วยท่ีบำรุงหรือทำให้เรารู้สึกสบายตัว 
อย่างกินพวกไฟเบอร์” 

“ชอบเครื่องดื่มที่ชงให้เห็นอย่างพวกร้านน้ำผลไม้ปั่นสดมิกซ์เองได้ แต่บางทีก็หายากต้องรอพวกมีอีเวน้ท์จัด
งานพวกออแกนิค” 

“จริงๆชอบหาอะไรดื่มอยูเ่รื่อยท่ีมนัจะดีกับร่างกายเราก็พยายามอ่านพวกฉลากส่วนผสมคณุประโยชน์ละก็ลอง
ดื่มที่จะตอบโจทย์กับเรา อย่างหาพวกดีท็อกซ์กินบ่อยละก็บางทีกินพวกชาก็ทำให้ตื่นตัวอยู่บ้าง” 
 
 คำถามเกี่ยวกับ การเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมบนท้องตลาด 
“บางครั้งเวลาเข้าเซเว่นรูส้ึกอยากหาน้ำดื่มแต่ก็ไมรู่้จะดื่มอะไรดี เลยอ่านฉลากที่บอกส่วนผสมหรือ
คุณประโยชน์เผื่อมันตรงกับความต้องการเรา” 

“จริงๆบางทีก็เลือกตามอารมณต์อนนั้นรู้สึกยังไงอยู่ก็เลือกๆซื้อเอาตามความอยากดื่ม” 

“อยากน้ำวิตามินนี่เวลาบอกคุณประโยชน์มันเหมือนกันทุกแบรนด์ซือ้ครั้งแรกก็ลองสุ่มเอาดูก่อน 

ซื้อตามรูปลักษณ์ขวดภายนอกเพื่อลองดูรสชาติวา่เป็นไง” 

“คุณสมบัติมันเหมือนกันไปหมดเลยน้ำดืม่วิตามินบอกแค่ว่ามีวิตามนิเข้มข้นหรือแบบดืม่ได้ทุกวัน 

ละก็ขายแต่รสชาติมากกว่าไมไ่ด้พดูถึงฟังชันมากมายเท่าไหร่” 
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ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย 
3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุม่เป้าหมาย Generation Y ทางกายภาพ 
ลักษณะของกลุม่เป้าหมายทางกายภาพ (Demographic) คือ กลุม่เพศหญิง ท่ีอายุ 27 - 42 ปี การศึกษา 

ปริญญาตรีขึน้ไป มีประสบการณท์ำงานมากกว่า 3 ปี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชล รายได้อยู่ที่ 20,000 - 29,000 
บาท อาศัยอยู่ในเมืองกรุงเทพและปริมณฑล รปูแบบที่อยู่อาศัยบ้านเดี่ยว เติบโตมาในครอบครัวชนช้ันกลางอยู่กับ
พ่อแม่  

 
3.2 ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางจิตวิทยา (Psychographic)  
กลุ่มเป้าหมายมีความเป็นตัวของตวัเองกล้าที่จะแสดงออกความคิดเห็นกับผู้อื่นในมุมมองของตนเอง ให้ 

คุณค่ากับสินค้าท่ีมีแบรนด์เชื่อว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งสำคญัในการเลือกซื้อสินค้าที่มาพร้อมกับคุณภาพ
กล้าที่จะทดลองสินค้าใหม่ๆ และยอมจ่ายสินคา้ที่มีราคาสูงเพื่อแลกกับคุณภาพท่ีได้ เรียนรูส้ิ่งใหม่อยู่ตลอดเวลา ใส่ใจ
กับสิ่งต่างๆรอบตัว ช่ืนชอบพบปะผู้คน ให้คุณคา่กับหน้าท่ีการงานเป็นสิ่งสำคญัในชีวิต ตั้งเป้าหมายให้ตนเองเสมอ
แต่ก็ต้องอยู่บนพื้นฐานท่ีตนเองมีความสุข ลักษณะนสิัยในการเลือกทานที่หลากหลายแต่ใส่ใจสุขภาพมีการคิด
ตระหนักก่อนรับประทาน เที่ยวสังสรรค์น้อยลง เลือกทำกิจกรรมที่ผอ่นคลายมากข้ึน 
 

3.3 สรุปสัมภาษณ์เชิงลกึกลุม่เปา้หมาย (Target Insight)  
จากการสมัภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยการเลือกซื้อเครื่องดื่มทางเลือกเพื่อบริโภคบนท้องตลาดจึงได้ข้อมลูเชงิลึก

เกี่ยวกับการบรโิภคกลุ่มเป้าหมาย คือ ปัจจัยการซื้อเครื่องดื่มทางเลอืกส่วนใหญ่มาจาก การทดลองซือ้สินค้า ท่ีไดร้ับ
การบอกกล่าวจากเพื่อนและสื่อประชาสัมพันธ์ ปัจจยัที่ทำให้กลุ่มเปา้หมายซื้อซ้ำ คือมีความเช่ือว่าเครือ่งดื่ม
ทางเลือกสุขภาพทำใหร้่างกายดีขึน้และส่งผลดีต่อร่างกาย ถึงแมส้ินค้าบนท้องตลาดมีการบอกกลา่วถึงสรรพคณุการ
สื่อสารที่ไม่ชัดเจนต่อกลุม่เป้าหมายผู้บรโิภค แต่กลุ่มเป้าหมายยังคงมองหาเครื่องดื่มทางเลือกทดแทนที่สามารถดื่ม
ได้ทุกวันและตอบโจทยต์่อไลฟ์สไตล์กลุม่เป้าหมาย 
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บทที่ 4  
กลยุทธก์ารใช้สื่อ 

 
ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ (Media) 
1.2 ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่งผลิตภณัฑ์น้ำด่ืมวิตามิน 

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
 2.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ (Media) 

2.2 วิเคราะห์ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่งผลิตภัณฑน์้ำด่ืมวิตามิน 
 2.3 สอบถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อ  
  
ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย 
 3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสือ่ 
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ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ (Media) 
สื่อ (Media) ช่องทางการนำเสนอข้อมูลเนื้อหาไม่ว่าจะเป็นข่าว บันเทิงหรือโฆษณาสูผู่้บริโภคนำมาซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงจากระบบเทคโนโลยทีี่พัฒนาให้ดีขึ้น เช่น สื่อบุคคลที่เป็นแปลงเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อสิ่งพิมพ์ท่ีถูกพัฒนา
เป็นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ ทำให้มสีื่ออินเทอร์เน็ตที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อการติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน
(มหาวิทยาลัยบรูพา, ม.ป.ป.) 

 
ความหมายของสื่อโฆษณา หมายถึง สื่อท่ีมีการเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารหรือบริการต่างๆ ของสินค้าโดย

ผ่านช่องทาง สื่อสิ่งพิมพ์ วารสาร นิตยสาร แผ่นพับ รวมทั้งการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน เช่น วารสาร วิทยุ โทรทัศน์ 
รวมทั้งสื่อในลักษณะอื่นๆ เช่น ป้ายโฆษณา 
 

การเลือกใช้สื่อโฆษณาแต่ละครั้งตอ้งพิจารณาถึงประเภทของสื่อถึงความเหมาะสมและข้อดีข้อเสียแต่ละ
ประเภทอย่างละเอียดสื่อหลักในการโฆษณา ประกอบด้วยสื่อ 7 ประเภท ดังนี ้
 

1. หนังสือพิมพ์ (Newspaper) สื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและมีความสำคัญในการให้
ข่าวสารปัจจบุันหนังสือพิมพ์มีทั้งรปูแบบภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 

2. นิตยสาร (Magazine) สื่อท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในรูปแบบเฉพาะเจาะจง มีความสนใจ
หลากหลายรูปแบบท่ีแตกต่างกันเนื่องจากนิตยสารมีหลากหลายประเภท เช่น นิตยสารแฟช่ัน สำหรับ
ผู้ชายหรือผู้หญิง ด้านกีฬา สารบนัเทิง เป็นต้น 

3. วิทยุโทรทัศน์ (Television) เป็นสื่อท่ีมีลักษณะเด่น คือ สามารถไดย้ินเสียง ได้เห็นภาพ และมีการ
เคลื่อนไหว 
รวมทั้งมีสสีันท่ีสวยงาม 

4. วิทยุกระจายเสียง (Radio) สื่อโฆษณาทีมีแต่เสยีงในการสื่อสาร มกีารแบ่งสถานีวิทยุออกเป็นสถานทีี่
นำเสนอในรูปแบบเฉพาะ เช่น ข่าวธุรกิจ รายการเพลง 

5. สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Out-of-home Advertising) เป็นสื่อท่ีประกอบด้วย ป้ายโฆษณา ป้ายโปสเตอร์ 
ป้ายเขียน ป้ายตกแต่งพิเศษ และป้ายโฆษณาไฟฟ้า เป็นสื่อนอกอาคารเพื่อเป็นการย้ำเตือนช่ือหรือจดุเด่น
ของผลิตภณัฑ์  

6. สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) เปน็สื่อเสริทท่ีเข้าถึงผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดมีุ่งความ สนใจที่ภาพ
และเสียงการเคลื่อนไหว 

7. สื่อประเภทอื่นๆ (Other Media) ที่มีหน้าท่ีในการสื่อสารไดด้ี ได้แก่ วัสดุโฆษณา ณ จดุขาย (Point-of-
purchase: POP)  เช่น โปสเตอรส์ติ๊กเกอร์ ป้ายติดบนเพดาน ป้ายพลาสติก ป้ายบังแดด ช้ันโชว์สินคา้ 
ฯลฯ 

 บรรจภุัณฑ์ (Packaging) บรรจภุณัฑ์ที่มีความสวยงามโดดเด่นทำหน้าท่ี โฆษณาสินค้ามีข้อความ
โฆษณาบอกสรรพคุณ 
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 สื่อโฆษณาตรง (Direct Marketing) สื่อท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมายเพื่อนำข่าวสาร ให้แก่กลุม่เป้าหมาย เช่น 
โฆษณาทาง ไปรษณยี์ (จดหมาย ใบปลิว แผ่นพับ แคตตาล๊อก) ได้รบัความนิยม เนื่องจากใช้ค่าใช้จ่าย
ที่ราคาไม่สูง 

 โฆษณาผ่านอินเทอรเ์น็ต 

 โฆษณาผ่านโทรสาร 

 โฆษณาผ่านโทรศัพท ์

 เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) ได้แก่สมุดหนา้เหลือง ถุงกระดาษ ของแถมต่าง ๆ สื่อลอยฟ้า การปล่อย
บอลลูน เครื่องบินปล่อบควัน เป็นต้น 

 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ การทำธรุกิจผา่นแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ เช่น โฆษณา

ผ่าน Facebook, Google, Youtube, Instagram ที่มีวัตถุประสงคห์ลักเพื่อทำให้สินค้าของเราเป็นทีรู่้จักเพิ่มมาก
ขึ้น โดยใช้เครื่องมือต่างๆ ในการ โฆษณาเว็บไซต์ หรือ โฆษณาขายสินค้าท่ีจะนำสินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อ
ออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้และเกดิความสนใจ จนกระทั่งเข้ามาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของเราในที่สุด แบ่งได้ 4 
ประเภทดังนี ้

Search Engine Marketing คือการตลาดออนไลน์บน Search Engine การทำให้สินค้าของเราติดอันดับ
การค้นหาในลำดับแรกๆ ซึ่งอาจจะทำให้เราถูกค้นพบได้ง่ายขึ้นและถูกคลิกได้บ่อยกว่าเว็บไซต์ที่อยู่ด้านล่างหรืออยู่
ในหน้าถัดไป แบ่งออกเป็น SEO (การทำเว็บไซต์ของเราใหต้ิดอันดับของ Google) PPC (การซื้อ Ads บน Google) 

Email Marketing คือ การตลาดออนไลน์ท่ีทำผ่านอีเมล เกระจายข่าวสาร โปรโมชั่นตา่งๆ ไปยังลูกค้าที่
เป็น กลุ่มเปา้หมาย เป็นออนไลน์ มาร์เกต็ติ้งที่ต้นทุนต่ำทีสุ่ดเมื่อเทียบกับการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ อีกทั้งยังเป็น
การตลาดออนไลน์ท่ีตรงกลุ่ม และสามารถเข้าถึงผู้รับภายในเวลาอันรวดเร็ว 
  Social Marketing คือ การตลาดออนไลน์ท่ีทำผ่าน Social Network เน้นการเข้าถึงกลุ่มคนบนโลก
ออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Tiktok, ฯลฯ ซึ่ง Social Marketing เป็นที่ได้รับความ
นิยมอย่างมากในปัจจุบัน เพราะมสีถิติการใช้งานสูงขึ้น 
  Banner การทำโฆษณาโดยใช้ Banner บนเว็บไซตต์่างๆ ท่ีตรงกับธุรกิจ เช่น ธุรกิจโรงแรมมีการฝาก 
Banner ไว้ท่ีเว็บไซต์ที่เกีย่วข้องกับการท่องเที่ยว ดังนั้นถือได้ว่าสื่อออนไลน์รูปแบบ Banner ก็เป็นอีกหนึ่งรูปแบบที่
มีกระแสที่ประสบความสำเร็จและค่อนข้างได้รับความสำคญั เนื่องจากเข้าถึงลูกค้าได้ตรงและตอบโจทย์
กลุ่มเป้าหมาย 
 

1.2 ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่งผลิตภัณฑ์น้ำด่ืมวิตามนิ 
ผู้วิจัยได้เลือกแบรนด์น้ำดื่มวิตามนิในตลาด 5 อันดับจากแบบสอบถามที่มีคำตอบของการเลือกดื่มมาก
ที่สุดเพื่อพิจารณาการใช้สื่อ 
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1.ยันฮ ี
แบรนด์ ยันฮี เริ่มจากการจา่ยน้ำดืม่ให้ผู้ป่วยภายในโรงพยาบาล ปัจจุบันมีสื่อการโปรโมทผา่น

ช่องทางออนไลน์คือ  Facebook รวมถึงการขายสินค้าแบบจำนวนมากแบบยกลังผ่านทาง Shopee และ 
Lazada โพสต์บนเฟสบุ๊คส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีการใช้รูปภาพ แพ็คช็อต รวมกับภาพกราฟฟิกและให้ข้อมูล
ความรู้ต่างๆ 

 
รูปภาพท่ี 13 แสดงข้อมูลการใช้สือ่ของคู่แข่ง 

 
2.วิตอะเดย ์

แบรนด์ผูผ้ลิตรายใหญ่ในประเทศไทยท่ีมีเทคโนโลยีการผลิตอย่างดี ปัจจุบันข้ึนมาเป็นแบรนด์
คู่แข่งกับยันฮี มีสื่อการโปรโมทผ่านช่องทางออนไลน์คือ  Facebook และ Instagram  การขายสินคา้
แบบจำนวนมากแบบยกลังผ่านทาง Shopee และ Lazada โพสต์บนเฟสบุ๊คส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีการใช้
รูปภาพ แพ็คช็อต รวมกับภาพกราฟฟิกและให้ข้อมูลความรูต้่างๆเกีย่วกับโรคและคณุประโยชน์วิตามนิ 
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รูปภาพท่ี 14 แสดงข้อมูลการใช้สือ่ของคู่แข่ง 

 
3.เพอร์ร่า 

แบรนด์ที่มีความแข็งแรงจากเครื่องดื่มน้ำแร่ มสีื่อการโปรโมทผ่านชอ่งทางออนไลน์
คือ  Facebook และ Instagram  การขายสินค้าแบบจำนวนมากแบบยกลังผ่านทาง Shopee และ 
Lazada โพสต์บนเฟสบุ๊คส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีการใช้รูปภาพ แพ็คช็อต รวมกับภาพกราฟฟิกและให้ข้อมูล
ความรู้ต่างๆเกี่ยวกับชีวิตปีะจำวันการเลือกรับประทานอาหารที่มคีณุประโยชน ์

 
รูปภาพท่ี 15 แสดงข้อมูลการใช้สือ่ของคู่แข่ง 
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3.บลู 
ภาพลักษณ์แบรนด์ที่มคีวามสนุกสนาน มีสื่อการโปรโมทผ่านช่องทางออนไลน์คือ  Facebook 

และ Instagram  โพสต์บนเฟสบุค๊ส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีการใช้รูปภาพ แพ็คช็อต รวมกับภาพกราฟฟิก
ร่วมกับช่วงเทศกลและกิจกรรมตา่งๆ 

 

 
รูปภาพท่ี 16 แสดงข้อมูลการใช้สือ่ของคู่แข่ง 

 
3.พีเอส 85 

จุดต่างจากตลอดทั่วไปคือน้ำด่างท่ีผสมวติามิน มสีื่อการโปรโมทผ่านช่องทางออนไลน์
คือ  Facebook และ Instagram  โพสต์บนเฟสบุ๊คส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีการใช้รูปภาพ แพ็คช็อต รวมกบั
ภาพกราฟฟิกกิจกรรมในชีวิตประจำวัน การให้ข้อมูลความรู ้
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รูปภาพท่ี 17 แสดงข้อมูลการใช้สือ่ของคู่แข่ง 
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ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ (Media) 

 

สื่อหลักในการโฆษณา รวบรวมสื่อ 

1.หนังสือพิมพ์ (Newspaper) สื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและมี
ความสำคญัในการให้ข่าวสารปัจจบุันหนังสือพิมพ์มีทั้งรูปแบบภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศ 
 
2.นิตยสาร (Magazine) สื่อท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในรูปแบบเฉพาะเจาะจง มี
ความสนใจหลากหลายรูปแบบท่ีแตกต่างกันเนื่องจากนิตยสารมีหลากหลายประเภท เช่น 
นิตยสารแฟช่ัน สำหรับผู้ชายหรือผู้หญิง ด้านกีฬา สารบันเทิง เป็นต้น 
 
3.วิทยุโทรทัศน์ (Television) เปน็สื่อที่มีลักษณะเด่น คือ สามารถได้ยินเสยีง ได้เห็นภาพ 
และมีการเคลื่อนไหวรวมทั้งมีสสีันที่สวยงาม 
 
4.วิทยุกระจายเสียง (Radio) สื่อโฆษณาทีมีแต่เสยีงในการสื่อสาร มกีารแบ่งสถานีวิทยุ
ออกเป็นสถานีท่ีนำเสนอในรปูแบบเฉพาะ เช่น ข่าวธุรกิจ รายการเพลง 
 
5.สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Out-of-home Advertising) เป็นสื่อท่ีประกอบด้วย ป้ายโฆษณา 
ป้ายโปสเตอร์ ป้ายเขียน ป้ายตกแต่งพิเศษ และป้ายโฆษณาไฟฟ้า เป็นสื่อนอกอาคารเพื่อ
เป็นการย้ำเตือนช่ือหรือจุดเด่นของผลิตภัณฑ์  
 
6.สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) เป็นสื่อเสริทที่เข้าถึงผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดมีุ่ง
ความ สนใจท่ีภาพและเสียงการเคลื่อนไหว 
 
7.สื่อประเภทอื่นๆ (Other Media) ที่มีหน้าท่ีในการสื่อสารได้ดี ไดแ้ก่ วัสดุโฆษณา ณ จดุ
ขาย (Point-of-purchase: POP)  เช่น โปสเตอรส์ติ๊กเกอร์ ป้ายตดิบนเพดาน ป้าย
พลาสติก ป้ายบังแดด ช้ันโชว์สินคา้ ฯลฯ 
 7.1 บรรจุภณัฑ์ (Packaging) บรรจุภัณฑ์ทีม่ีความสวยงามโดดเด่นทำหน้าท่ี 
โฆษณาสินค้ามีข้อความโฆษณาบอกสรรพคณุ 
 7.2 สื่อโฆษณาตรง (Direct Marketing) สื่อท่ีเจาะกลุม่เป้าหมายเพื่อนำข่าวสาร 
ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย เช่น โฆษณาทาง ไปรษณีย์ (จดหมาย ใบปลิว แผ่นพับ แคตตาล๊อก) 
ได้รับความนิยม เนื่องจากใช้ค่าใช้จ่ายที่ราคาไมสู่ง 
 7.3 โฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ต 

1.หนังสือพิมพ์ (Newspaper) 
2.นิตยสาร (Magazine) 
3.วิทยุโทรทัศน์ (Television) 
4.วิทยุกระจายเสียง (Radio) 
5.สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Out-of-
home Advertising) 
6.สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) 
7.สื่อประเภทอื่นๆ (Other 
Media) วัสดโุฆษณา ณ จดุขาย 
(Point-of-purchase: POP) 

 บรรจภุัณฑ์ (Packaging) 

 สื่อโฆษณาตรง (Direct 
Marketing) 

 โฆษณาผ่านอินเทอรเ์น็ต 

 โฆษณาผ่านโทรสาร 

 โฆษณาผ่านโทรศัพท ์

 เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous)  
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 7.4 โฆษณาผา่นโทรสาร 
 7.5 โฆษณาผา่นโทรศัพท์ 
 7.6 เบ็ดเตลด็ (Miscellaneous) ได้แก่สมุดหน้าเหลือง ถุงกระดาษ ของแถมต่าง 
ๆ สื่อลอยฟ้า การปล่อยบอลลูน เครื่องบินปล่อบควัน เป็นต้น 

สื่อการตลาดออนไลน ์
 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ การทำธุรกจิผ่านแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ เช่น 
โฆษณาผ่าน Facebook, Google, Youtube, Instagram ที่มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำให้
สินค้าของเราเป็นท่ีรู้จักเพิ่มมากขึน้ โดยใช้เครื่องมือต่างๆ ในการ โฆษณาเว็บไซต์ หรือ 
โฆษณาขายสินคา้ที่จะนำสินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้และ
เกิดความสนใจ จนกระทัง่เข้ามาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของเราในทีสุ่ด แบ่งได้ 4 ประเภท
ดังนี ้

Search Engine Marketing คือการตลาดออนไลน์บน Search Engine การทำ
ให้สินค้าของเราตดิอันดับการค้นหาในลำดับแรกๆ ซึ่งอาจจะทำให้เราถูกค้นพบได้
ง่ายขึ้นและถูกคลิกได้บ่อยกว่าเว็บไซต์ที่อยู่ดา้นล่างหรืออยู่ในหน้าถัดไป แบ่ง
ออกเป็น SEO (การทำเว็บไซต์ของเราให้ติดอันดับของ Google) PPC (การซื้อ 
Ads บน Google) 
Email Marketing คือ การตลาดออนไลน์ท่ีทำผ่านอีเมล เกระจายข่าวสาร 
โปรโมชั่นต่างๆ ไปยังลูกค้าท่ีเป็น กลุ่มเป้าหมาย เป็นออนไลน์ มาร์เก็ตติ้งท่ีต้นทุน
ต่ำที่สุดเมื่อเทียบกับการตลาดในรปูแบบอ่ืนๆ อีกท้ังยังเป็นการตลาดออนไลน์ท่ี
ตรงกลุ่ม และสามารถเข้าถึงผู้รบัภายในเวลาอันรวดเร็ว 
Social Marketing คือ การตลาดออนไลน์ท่ีทำผา่น Social Network เน้นการ
เข้าถึงกลุ่มคนบนโลกออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram, 
Pinterest, Tiktok, ฯลฯ ซึ่ง Social Marketing เป็นที่ไดร้ับความนยิมอย่างมาก
ในปัจจุบัน เพราะมสีถิติการใช้งานสูงขึ้น 
Banner การทำโฆษณาโดยใช้ Banner บนเว็บไซตต์่างๆ ท่ีตรงกับธุรกิจ เช่น 
ธุรกิจโรงแรมมีการฝาก Banner ไว้ท่ีเว็บไซต์ที่เกีย่วข้องกับการท่องเที่ยว ดังนั้น
ถือได้ว่าสื่อออนไลน์รูปแบบ Banner ก็เป็นอีกหนึ่งรูปแบบที่มีกระแสที่ประสบ
ความสำเร็จและค่อนข้างได้รับความสำคญั เนื่องจากเข้าถึงลูกค้าไดต้รงและตอบ
โจทย์กลุ่มเป้าหมาย 

1.Search Engine Marketing 
1.1 Website 

2.Email Marketing 
3.Social Marketing 

3.1 Facebook 
3.2 Twitter 
3.3 Instagram 
3.4 Pinterest 
3.5 Tiktok 

4.Banner 

ตารางที่ 7 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ 
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2.2 วิเคราะห์ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่งผลิตภัณฑ์น้ำด่ืมวิตามิน 
จากการรวบรวมข้อมลูสื่อหลักในการโฆษณาและสื่อการตลาดออนไลนผ์ู้วิจัยจึงนำข้อมลูการใช้สื่อคู่แข่งมา

วิเคราะห์การใช้สื่อท่ีเหมาะสมดังตารางต่อไปนี ้

แบรนด ์

สื่อ 
ยันฮ ี วิตอะเดย ์ เพอร์ร่า บล ู พีเอช 85 

     
1.หนังสือพิมพ์ (Newspaper) 

     
2.นิตยสาร (Magazine) 

     
3.วิทยุโทรทัศน์ (Television) 

x 
    

4.วิทยุกระจายเสียง (Radio) 

x 
 

x x 
 

5.สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Out-of-home Advertising) 

     
6.สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) 

x x x x x 7.โฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-purchase: POP) 

x x x x x 9.บรรจุภณัฑ์ (Packaging) 

     
9.สื่อโฆษณาตรง (Direct Marketing) 

     
10.โฆษณาผ่านโทรสาร 

     
11. โฆษณาผา่นโทรศัพท์ 

x x x x x 12.เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 

x x x x x 13.Website 

x x x x x 14.Facebook 

x x 
   

15.Twitter 
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x x 
  

x 16.Instagram 

ตารางที่ 8 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้สื่อของคู่แข่ง 
 

สรุปได้ว่า สื่อหลักในการโฆษณาและสื่อการตลาดออนไลน์ ส่วนใหญ่ที่แบรนด์คู่แข่งในตลาดมี คือ โฆษณา  
ณ จุดขาย (Point-of-purchase: POP) , บรรจุภณัฑ์ (Packaging) ,เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) : กลอ่งกระดาษ
ห่อหุ้มบรรจุภณัฑ์, Website , โพสต์ Facebook  
 

2.3 สอบถามกลุม่เป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อ  
 ผู้วิจัยได้ทำแบบสอบถามเพื่อหาพฤติกรรมการใช้สื่อท่ีเหมาะสมสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศ หญิง จำนวน 40 
คน ตามแบบสอบถามดังนี ้
 
แบรนด์มีผลต่อปัจจัยในการเลือกซื้อน้ำด่ืมวิตามินสำหรับตัวคุณหรือไม่ 

 

 
รูปภาพท่ี 18 แสดงผลแบบสอบถามแบรนดม์ีผลต่อปัจจยัในการเลอืกซื้อน้ำดื่มวิตามิน 
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วิตามินที่บอกบนฉลากมีผลต่อปจัจัยการเลือกซื้อต่อกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ 

 

 
รูปภาพท่ี 19 แสดงผลแบบสอบถามวิตามินท่ีบอกบนฉลากมผีลต่อปัจจัยการเลือกซื้อ 

 
คุณประโยชน์ที่บ่งชี้บนฉลากมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อต่อกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ 

 

 
รูปภาพท่ี 20 แสดงผลแบบสอบถามคุณประโยชน์ที่บ่งช้ีบนฉลากมผีลต่อการตดัสินใจในการเลือกซื้อ 
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รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ มีผลต่อปจัจัยการซ้ือต่อกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ 

 

 
รูปภาพท่ี 21 แสดงผลแบบสอบถามรูปลักษณ์บรรจภุัณฑม์ีผลต่อปจัจัยการซื้อ 

 
สรุป ปัจจยัการตดัสินใจซื้อ อันดับ 1 คุณประโยชน์ที่บ่งช้ีบนฉลากมผีล 100%  อันดับ 2  คือ วิตามินที่

บอกบนฉลากมีผล ร้อยละ 95% และ อันดับ 3 คือ แบรนด์และรูปลักษณ์บรรจภุัณฑม์ีผล 85% 
 

คุณได้พบเห็นน้ำด่ืมวิตามินจากชอ่งทางใดบ้าง สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 

 
รูปภาพท่ี 22 แสดงผลแบบสอบถามการพบเห็นนำ้ดื่มวติามินจากช่องทางใด 

 
สรุป ช่องทางสื่อท่ีกลุ่มตัวอย่างพบเห็นมากที่สดุในตลาด คือ สื่อโฆษณา ณ จุด ขาย รองลงมา คือ การ

มองเห็นรูปแบบบรรจภุัณฑ์ และอนัดับสุดท้ายคือ สื่อออนไลน์ Facebook 
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กลุ่มเป้าหมายเคยซ้ือน้ำด่ืมวิตามินผ่านช่องทางใดบ้าง 

 

 
รูปภาพท่ี 23 แสดงผลแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายเคยซื้อน้ำดื่มวติามินผ่านช่องทางใด 

 
สรุป ช่องทางการซื้อน้ำดื่มวิตามินที่มากท่ีสุด คือ ร้านค้าสะดวกซื้อ ร้อยละ 85% 
 

สื่อออนไลน์ใดบ้างท่ีท่านใช้บ่อยมากที่สุด สามารถตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ 

 

 
รูปภาพท่ี 24 แสดงผลแบบสอบถามสื่อออนไลน์ใดบ้างท่ีท่านใช้บ่อยมากที่สุด 

 
สรุป สื่อออนไลน์ท่ีกลุม่ตัวอย่างใช้มากที่สุด คือ Instagram ร้อยละ 90% ลำดับรองลงมา คือ Facebook 

67.5% 
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ช่วงเวลาใดที่กลุ่มเป้าหมายใช้เวลาอยู่กับการดูโซเชี่ยลมีเดียออนไลน ์

 

 
รูปภาพท่ี 25 แสดงผลแบบสอบถามช่วงเวลาใดที่กลุ่มเป้าหมายใช้เวลาอยู่กับการดูโซเช่ียลมเีดียออนไลน์ 

 
สรุป ช่วงเวลาที่กลุม่ตัวอย่างใช้เวลากับการอยู่บนโซเช่ียลมีเดียมากที่สุด คือ 18.00-21.00 น 
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ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย 
3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อ 
จากท่ีผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับสื่อ ข้อมูลธุรกิจคู่แข่ง แบบสอบถามและการสมัภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่ม

ตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อและปจัจัยที่มผีลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อ จึงสรุปผลวิเคราะหส์ื่อที่เหมาะสม
สำหรับแบรนด์ HERS ได้ ดังนี ้

 

สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 

การใช้สื่อของคู่แข่งผลิตภัณฑน์้ำด่ืมวิตามิน การจดจำสื่อและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

 โฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-purchase: POP)  

 บรรจภุัณฑ์ (Packaging)  

 เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) :  
กล่องกระดาษห่อหุม้บรรจุภณัฑ ์

 Website  

 โพสต์ Facebook 

 แบรนด์สินค้า 

 ข้อมูลฉลากบรรจภุัณฑ ์

 ขวดบรรจภุัณฑ์  

 โฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-purchase: POP)  

 สื่อประชาสัมพันธ์โฆษณา 

สื่อออนไลน์ที่กลุม่ตัวอย่างใช้มากที่สุด ช่วงเวลาที่ใช้งานมากที่สุด 

 แพลตฟอร์มInstagram 

 แพลตฟอร์ม Facebook 
 18.00-21.00 น 

ช่องทางการซ้ือสินค้า 

ร้านค้าสะดวกซื้อ 

ตารางที่ 9 สื่อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

1.งานออกแบบอัตลักษณ์แบรนด ์(Corporate Identity) 
• Logo 
• กล่องกระดาษห่อหุม้บรรจุภณัฑ ์

2.บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
• ขวดบรรจภุัณฑ ์
• ข้อมูลฉลากบรรจภุัณฑ ์

3.สื่อประชาสมัพันธ ์
สื่อออฟไลน ์
• โฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-purchase: POP)  
• สื่อประชาสัมพันธ์โฆษณา 
สื่อออนไลน ์
• โพสต์ Facebook และ Instagram   
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(ช่วงเวลาการโพสต์สื่อผ่านช่องทางออนไลน์ควรทำในช่วงเวลา 18.00 -21.00 น.) 
4.ช่องทางการจัดจำหน่าย 

• ร้านค้าสะดวกซื้อ 
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บทที่ 5  
สารและบุคลิกภาพ 

 
ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาสารที่ต้องการจะสื่อ  
1.1.1 แนวคิด Brand Value Theory 
1.1.2 หลักการพิจารณาสารที่ใช้สือ่สารการออกแบบ 

1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาบุคลิกภาพและอารมณ์ท่ีต้องการจะสื่อ 
1.2.1 บุคลิกภาพอารมณ์ Color Image Scale 

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
 2.1 วิเคราะห์หาสารและบุคลิกภาพที่ต้องการจะสื่อ 
 2.2 พิจารณาสารที่ต้องการจะสื่อ 
 2.3 วิเคราะห์หาบุคลิกภาพและอารมณ์ของงาน 
  
ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย 
 3.1 สรุปผลวิเคราะห์หาสารที่ต้องการจะสื่อ 

3.2 สรุปผลวิเคราะห์หาบุคลิกภาพและอารมณ์ท่ีต้องการจะสื่อ 
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ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาสารที่ต้องการจะสื่อ  

1.1.1 แนวคิด Brand Value Theory 
หลักการ Key message level หาสารที่ต้องการจะสื่อสามารถแบ่งออกได้ 3 ระดับ

ความลึกมดีังต่อไปนี ้
ระดับเปลือก ( Shell ) คือระดับที่สามารถมองเห็นได้ภายนอก สิ่งที่สัมผสัได้เป็น

รูปธรรม เช่น รูปร่างหน้าตา รสชาติ การได้กลิ่น เสียงท่ีไดย้ิน ข้อดีที่พิเศษหรือลักษณะอื่นๆที่
สามารถมองเห็นได้ เป็นต้น 

ระดับเนื้อ ( Meat ) เป็นระดับทีจ่ะสื่อสารได้ต่อเมื่อมีการรู้จักและได้รับข้อมูลหรือ
ผ่านการใช้งาน เช่น ความหมายของแบรนด์ คุณภาพและประสิทธิภาพของแบรนด์ คุณสมบัติ 
ช่ือเสียง เป็นต้น 

ระดับแก่น ( Core ) เป็นการสื่อสารที่เป็นนามธรรม ผ่านมุมมองความคิดและ
ความรูส้ึก เช่น ปรัชญา ความเชื่อ ความฝัน ทัศนคติและวสิัยทัศน์ เป็นต้น 

 
1.1.2 หลักการพิจารณาสารที่ใช้สื่อสารการออกแบบ 

ปัจจัยในการใช้เกณฑ์หาสารที่ต้องการจะสื่อท่ีดีประกอบไปด้วย 6 ประการ โดยอ้างอิง
จากเอกสารประกอบการเรียนจากรองศาตราจารย์อารยะ ศรีกัลยาบุตร ดังนี ้

1. True - สารทีส่ื่อถึงความเป็นจริง มีอยู่จริงและทำให้เกิดขึ้นได้จริง 
2. Unique - สารที่มเีอกลักษณ์ มีความแตกต่างและไม่ซ้ำกับคู่แข่ง 
3. Single – minded - สารนั้นจะสือ่ถึงเพียงเรื่องเดียว ชัดเจน และเข้าใจง่าย 
4. Inspiring - สารนั้นจะต้องทำใหน้ึกภาพได้ สามารถเห็นถึงทิศทางในการออกแบบ 

(หลีกเลีย่งคำท่ีเป็นรูปธรรม) 
5. Clear - สารนั้นจะต้องสื่อสารด้วยความชัดเจน และเข้าใจตรงกันกับผู้รับสาร 

(หลีกเลีย่งคำท่ีอาจทำให้เข้าใจความหมายทีต่่างกัน) 
6. Insight - สารนั้นจะต้องสื่อสารดว้ยความรูส้ึกถึงตัวตนของแบรนด์ เป็นสิ่งที่

กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจและสามารถนึกได้ (อารยะ ศรีกัลยาบุตร, ม.ป.ป.) 
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1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาบุคลิกภาพและอารมณ์ท่ีต้องการจะสื่อ 
1.2.1 บุคลิกภาพอารมณ์ Color Image Scale 
จากหนังสือ Color Image Scale (Shigenobu Kobayashi, 1990) 
 

หมวดหลัก บุคลิกภาพ 

1.Pretty Cute (น่ารัก) 
Pretty (สวยแบบน่ารัก) 
Childlike (เหมือนเด็ก) 
Sweet (อ่อนหวาน) 

2.Casual Amusing (สนุกสนาน) 
Dazzling (ละลานตา) 
Casual (ตามสบาย) 
Delicious (น่าอร่อย) 
Festive (รื่นเริง) 
Friendly (เป็นมิตร) 
Happy (มีความสุข) 
Bright (สว่างสดใส) 
Cheerful (ร่าเริง) 
Colorful (มีสีสันสดใส) 
Merry (เบิกบานใจ) 
Showy (ชอบแสดงออก ชอบอวด) 
Flamboyant (ฟู่ฟ่า สะดุดตา) 
Enjoyable (น่าเพลดิเพลิน) 

3.Dynamic Active (กระฉับกระเฉง) 
Dynamic (คล่องแคล่ว) 
Fiery (รุนแรง ดุเดือด) 
Hot (เผ็ดร้อน) 
Lively (มีชีวิตชีวา) 
Striking (น่าประทับใจน่าตื่นตะลงึ) 
Vigorous (ฮึกเหิม) 
Intrepid (กล้าหาญ) 
Bold (โดดเด่น สะดุดตา) 
Dynamic and Active (คล่องแคล่วและกระฉับกระเฉง) 
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Forceful (มีพลัง) 
Intense (เข้มข้น แรงกลา้) 
Provocative (เร้าอารมณ์ยั่วยุ) 
Aqueous (เหมือนสายน้ำ) 

4.Gorgeous Abundant (อุดมสมบรูณ์ ดูมีมากมาย) 
Aromatic (ดมูีกลิ่นหอม) 
Decorative (ช่างประดับประดา) 
Fascinating (น่าหลงใหล ชวนมอง)  
Gorgeous Luxurious (หรูหรางดงาม) 
Rich (ร่ำรวย) 
Grand (ยิ่งใหญ่ อลังการ) 
ALLURING (เยา้ยวน) 
BRILLIANT (ดูหลักแหลม) 
EXTRAVAGANT (ฟุ่มเฟือย เกินจำเป็น) 
GLOSSY (มันเงา) 
MATURE (รอบคอบ เป็นผู้ใหญ่) 
MELLOW (อุดมสมบูรณ์) 
SUBSTANTIAL (จับต้องได้มีหลักฐาน) 

5.Ethnic Ethnic (ดูเป็นชนเผ่า) 
Untamed (ไม่อ่อนน้อม) 
Robust (มีวินยั เอาการเอางาน) 
Wild (ดูป่าเถื่อน) 

6.Romantic Imaginative (เพ้อฝัน) 
AGREEABLE TO TOUCH (น่าสมัผัส) 
CHARMING (มีเสน่ห์ ดูน่าหลงใหล) 
SOFT (นุ่ม บางเบา) 
SWEET AND DREAMY (อ่อนหวาน ชวนฝัน) 
AMIABLE (น่ารักใคร่) 
DREAMY (งดงามเหมือนในฝัน) 
INNOCENT (ซื่อ ไร้เดยีงสา) 
ROMANTIC (ชวนฝัน) 
SUPPLE (อ่อนแอ ปวกเปียก) 
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7.Natural CITRUS (ดูเป็นผลไม้รสเปรี้ยว) 
DRY (แห้งแล้ง) 
FRESH (ดูสดชื่น) 
GENTLE (สุภาพนุม่นวล) 
HEALTHY (ถูกหลักอนามัย ดสูุขภาพดี) 
LIGHTHEARTED (ชวนหัว สบายๆ) 
OPEN (เปิดเผย ตรงไปตรงมา) 
PEACEFUL (สงบ สบาย) 
RESTFUL (พักอย่างสงบ) 
SMOOTH (ราบรื่น) 
SWEET-SOUR (เปรี้ยวๆ หวานๆ) 
TRANQUIL (สงบนิ่ง เยือกเย็น) 
ASTRAL WHOLESOME (เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย สะอาด บริสุทธ์ิ) 
DOMESTIC (ดูเป็นพ้ืนถ่ิน) 
FREE (อิสระ ตามใจอยาก) 
GENEROUS (ใจคอกว้างขว้าง) 
GENTLE AND ELEGANT (สุภาพและโอ่อ่า) 
INTIMATE (ใกล้ชิด เป็นของส่วนตัว) 
MILD (อ่อน) 
NATURAL (ดเูป็นธรรมชาติ) 
NOSTALGIC (ระลึกถึงความหลัง) 
PLAIN (เรียบๆ) 
PLEASANT (พึงพอใจ) 
SIMPLE AND APPEALING (เรยีบและดึงดดู) 
SUNNY (เบิกบาน ผ่องใส) 
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8.Elegant Calm (สงบนิ่ง) 
Delicate (ประณีต บรรจง) 
Emotional (สะเทือนอารมณ์) 
Feminine (ดเูป็นหญิง อ่อนหวาน) 
Sedate (สงบ ใจเย็น) 
Subtle (มีเล่ห์เหลี่ยม) 
Graceful (สง่างาม นุ่มนวล) 
Mysterious (ลึกลับ น่าค้นหา) 
Pure and Elegant (บรสิุทธ์ิและโอ่อ่า) 
Cultured (มีวัฒนธรรม) 
Elegant (สะโอดสะอง สวยแบบผูด้ี) 
Fashionable (ทันสมยั เป็นที่นิยม) 
Refined (สละสลวย ประณตี) 
Sleek (โก้ เพรียว เฉลี่ยว) 
Tender (นุ่มนวล เบาๆ) 
Interesting (น่าสนใจ) 
Noble (ดสููงส่ง มีเกยีรติ) 
Polished (เป็นมันเงา) 

9.Chic Chic (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผูด้ี) 
Modest (สงบเสง่ียม เจียมเนื้อเจยีมตัว) 
Noble and Elegant (สงูสง่า ทรงเกียรติ) 
Quiet and Simple (เงียบและเรยีบง่าย) 
Sober (สุขุม) 
Japanese (ดเูป็นญี่ปุ่น) 
Quiet (เงียบสงบ) 
Simple (เรียบง่าย) 
Stylish (มีท่า มีสไตล์) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 95 

10.Classic Classic (ได้รับความนิยมมาโดยตลอด) 
Conservative (หัวเก่า อนุรักษ์นิยม) 
Heavy and Deep (หนักและเข้ม) 
Provincial (ดูเป็นชนบท ต่างจังหวัด) 
Sturdy (แข็งแกร่ง ทนทาน) 
Traditional (ประเพณีนยิม) 
Complex (ซับซ้อน) 
Elaborate (ประณีตบรรจง) 
Old-Fashioned (ล้าสมัย เชย) 
Rustic (ดูหยาบๆ ไมส่ละสลวย) 
Tasteful (มีรสชาติ มีรสนิยม) 

11.Dandy Aristocratic (ดูเป็นชนช้ันสูง) 
Dapper (กะทัดรัด กระฉับกระเฉง) 
Eminent (เด่น มีชื่อเสียง) 
Practical (ดูเหมาะสมที่จะใช้งาน) 
Serious (เอาจริงเอาจัง) 
Bitter (มีรสขม) 
Diligent (ขยันขันแข็ง) 
Placid (สงบ เรียบนิ่ง) 
Sound (ไพเราะ กังวาน) 
Quiet and Sophisticated (เงียบและโกเ้ป็นชาวกรุง) 
Strong and Robust (แข็งแกร่ง ทนทาน) 
Subtle and Mysterious (มีเล่ห์เหลี่ยมลึกลับ น่าค้นหา) 

12.Formal Authoritative (เชี่ยวชาญ น่าเชื่อถือ) 
Earnest (เอาจริงเอาจัง) 
Majestic (สง่าผ่าเผย ตระหง่าน) 
Proper (ดูทำตัวเหมาะสม) 
Sublime (เลศิเลอ น่าท่ึง) 
Dignified (มเีกียรติยศ ดภููมิฐาน) 
Formal (ดูเป็นทางการ) 
Precious (ดูมีค่า) 
Solemn (ถมึงทึง) 
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13.Clear Clean (ดสูะอาด) 
Clear (ชัดเจน โปร่งใส ไม่มีข้อสงสัย) 
Light (สุกใส สว่าง เปล่งปลั่ง) 
Neat (เนี้ยบ เรียบร้อยไร้ที่ติ) 
Pure and Simple (บรสิุทธ์ิและเรียบง่าย) 
Refreshing (สดชื่น สบาย ผ่อนคลาย) 
Fresh and Young (ดูสดชื่นเป็นหนุ่มสาว) 
Clean and Fresh (ดูสะอาดสดชืน่) 
Crystalline (ใสเหมือนแก้ว) 
Simple (เรียบง่าย) 
Pure (บริสุทธ์ิ) 
Dewy (ชุ่มฉ่ำ) 

14.Cool-Casual Agile (กระฉับกระเฉง) 
Speedy (รวดเร็ว) 
Steady (มั่นคง หนักแน่น) 
Young (ดูเป็นหนุ่มเป็นสาว) 
Smart (ฉลาด โก้เก๋ ผึ่งผาย) 
Sporty (คล่องแบบนักกีฬา) 
Western (ดูเป็นชาวตะวันตก) 
Youthful (ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์) 

15.Modern Sharp (เฉียบแหลม) 
Composed (ดูใจเย็น) 
Distinguished (มีชื่อเสียงเป็นท่ีจดจำ) 
Intellectual (ดูมีสติปัญญา) 
Metallic (ดูเป็นโลหะ มันวาว) 
Precise (พิถีพิถัน เฉียบขาด) 
Rational (ดูสมเหตุสมผล) 
Urban (ผู้ดี เก๋อย่างชาวกรุง) 
Cultivated (ได้รับการอบรม) 
Exact (ถูกต้อง แน่นอน) 
Masculine (ดูเป็นผู้ชาย สุขุม) 
Modern (ทันสมัย หัวใหม่) 
Progressive (หัวก้าวหน้า คนหัวใหม่) 

ตารางที่ 10 บุคลิกภาพอารมณ์ Color Image Scale 
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ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์หาสารและบุคลิกภาพที่ต้องการจะสื่อ 
การวิเคราะห์ข้อมลูหาคำสำคัญเพือ่นำไปใช้ในการสร้างสารที่ต้องการจะสื่อ โดยใช้วิธีการคิดแบบ Mind 

map ซึ่งนำคำตั้งต้นมาจากข้อมลูวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง คือ น้ำดื่มวิตามิน และ กลุ่มเปา้หมาย Gen Y มาวิเคราะห์
เพื่อหาคำสำคญัดังต่อไปนี ้
 

ขั้นตอนที่ 1  

 Mind map แสดงกลุ่มคำนำ้ดื่มวติามินจากการวบรวมกลุ่มคำสำคญัที่ได้จากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องน้ำดื่ม 
วิตามินและนำสำคัญแตกคำต่างๆที่สัมพันธต์ามภาพที่แสดงดังนี ้
 

 
รูปภาพท่ี 26 Mind map แสดงกลุ่มคำน้ำดื่มวิตามิน 
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 Mind map แสดงกลุ่มคำกลุ่มเป้าหมาย Gen Y จากการวบรวมกลุม่คำสำคญัที่ได้จากวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
กลุ่มเป้าหมาย Gen Y และนำสำคัญแตกคำต่างๆที่สมัพันธ์ตามภาพท่ีแสดงดังนี้ 

 

 
รูปภาพท่ี 27 Mind map แสดงกลุ่มคำกลุ่มเปา้หมาย Gen Y 

 
ขั้นตอนที่ 2  

 รวบรวมการแสดงกลุ่มคำนำ้ดื่มวติามิน จากแผนผังแสดงภาพ Mind map ในขั้นตอนท่ี 1 และนำคำสำคัญเพื่อ 
รวบรวม แบ่งกลุม่ จำแนกได้ตามตารางดงันี ้
 

สาระสำคญั 

คำสำคญั 
 

แร่ธาตุ 
 

• สารอาหาร 
• วิทยาศาสตร ์

วิตามิน 
 

• จากธรรมชาต ิ
• สังเคราะห ์
• ละลายน้ำ 
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• เสรมิสร้างกระบวนการทำงานต่างๆของ
ร่างกาย 

• รักษาสภาพควบคุมการทำงาน  

• สิ่งที่ร่างกายต้องการ 
• อาหาร 
• ผัก 
• ผลไม ้
• วิตามินบ ี
• วิตามินซ ี
• บี 1 2 3 5 6 7 9 12 
• มีส่วนช่วย 
• สร้างเซลล์ของระบบประสาท 
• ปกป้องร่างกายจากสารอนุมูลอสิระผลติเซลลเ์ม็ด

เลือดแดง 
• ควบคุมประสาท 
• การเจรญิเติบโตของกล้ามเนื้อ 
• การผลิตฮอร์โมนในร่างกาย 

สดชื่น 
 

• กระหาย 
• ช่ืนใจ 
• ดับร้อน 
• ดื่มหลังทำกิจกรรม 
• ออกกำลังกาย 
• ทำงาน 
• เรียน 
• ออกแรงกำลัง 
• ใช้ความคิด 

ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้กับร่างกาย  

ของเหลว 
 

• ลื่นไหล 
• ออแกนิค 
• ธรรมชาต ิ
• ปลอดภัย 

สุขภาพที่ดีขึน้ในทุกวัน 
 

• ภูมิคุ้มกัน 
• แข็งแรง 
• อายุยืนยาว 
• ไม่มโีรค 
• วัยเกษียณ 
• มีกำลังมาก 
• มั่นคง  
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คุณประโยชน์ 
 

• ช่วยให้ร่างกายแข็งแรง 
• อาหารคณุภาพด ี
• ดีต่อร่างกาย 
• ชีวิตประจำวัน 
• Daily life  
• สิ่งที่ดีท่ีสุดต่อตัวเอง  

ความสนใจสขุภาพมากยิ่งขึ้น 
 

• ความสนใจอาหารสิ่งที่มีประโยชน์ 
• วิถีชีวิตที่เร่งรีบ 
• เคร่งเครยีด 
• ไม่มเีวลาทาน 
• อาหารครบ 5 หมู ่
• หลักการ 
• รวดเร็ว 
• สะดวกสบาย 
• ใช้งานง่าย 

ตารางที่ 11 รวบรวมการแสดงกลุม่คำจากน้ำดืม่วิตามิน 
 

 รวบรวมการแสดงกลุ่มคำกลุ่มเป้าหมาย Gen Y จากแผนผังแสดงภาพ Mind map ใน ขั้นตอนท่ี 1   
และนำคำสำคญัเพื่อรวบรวม แบ่งกลุ่ม จำแนกได้ตามตารางดังนี ้

 

สาระสำคญั 

คำสำคญั 
 

รักสุขภาพ 
 

• ดูแลตัวเอง 
• ร่างกาย 
• การสังเกต 
• ความกังวล 
• ปัญหาสุขภาพ 
• ภายนอก 
• ภายใน 
• หาตัวช่วย 
• อารมณ ์
• ความรูส้ึก 
• ไม่สบายตัว 
• การเกิดโรค 
• ทางกาย 

ความมั่นคงทางอารมณ์ 
 

• โหยหาความสมดุล 
• Wellness 
• ความพอด ี
• ตรงกลาง 
• Healthy lifestyle 
• Physical 
• Mental 
• Emotional 
• Social 
• Spiritual 
• Environment 
• ความสุขอย่างยั่งยืน 
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• ทางใจ 
• การเลือกทาน 
• พฤติกรรม การกิน อยู่ หลับ นอน ถูก

สุขลักษณะ 
• ความคงท่ี 
• ลด หรือป้องกัน 
• การรักษา 

เลือกทานหลากหลาย 
 

• ตามไลฟ์สไตล ์
• เลือกสิ่งที่เป็นธรรมชาตมิากขึ้น 
• ออแกนิค 
• การใช้ชีวิต 
• กิจวัตประจำวัน 
• คัดสรร 
• เวลา 

Social media 
 

• Connect with people online 
• Portrait photo 
• More emotion 
• Be yourself  

ให้เวลากับตัวเอง 
 

• ผ่อนคลาย 
• พักผ่อน 
• คุ้มค่า 
• บ้าน 
• นอน 
• ปลอดภัย 
• ความสงบ 
• อิสระ 
• คลายความเครยีด 

ด่ืมตามโอกาส 
 

• สังสรรค ์
• สนุกสนาน 
• งานเลี้ยง 
• จรรโลงใจ 

ทำงาน 
 

• ไม่ทนกับสิ่งท่ีไม่ใช่ 
• Work-life Balance 
• เลือกสิ่งที่ดีท่ีสุดให้ตัวเอง 
• สร้างเป้าหมายความสำเร็จใหต้ัวเอง 
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• เป้าหมาย 
• ความสุข 
• ความสบายใจ 

ตารางที่ 12 รวบรวมการแสดงกลุม่คำจากกลุม่เป้าหมาย 
 

วิเคราะห์หาสารที่ต้องการจะสื่อจากคำสำคัญโดยใช้ทฤษฎี Brand Value Theory 
 ผู้วิจัยได้ทำการสร้างสารที่ต้องการจะสื่อโดยใช้หลักทฤษฎี Key message level ซึ่งมีเกณฑร์ะดบัเปลอืก 
(Shall) ระดับเนื้อ (Meat)  และ ระดับแก่น  (Core) โดยการนำคำสำคัญมาจำนวน 2 คำเพื่อหาสารที่ต้องการจะสื่อ 
 

ระดับของ
สารที่

ต้องการ
สื่อสาร 

คำสำคัญ สารที่ต้องการจะสื่อ ข้อมูลสนับสนนุ 

Shell  แร่ธาตุ  
+  

ออแกนิค 

เสริฟแร่ธาตุที่เติมเต็ม
ไปด้วยคณุประโยชน์

จากธรรมชาต ิ ลักษณะพฤติกรรมกลุม่เป้าหมายมีการเลือกบริโภค
อาหารที่เป็นกลุม่ผลไม้หรือมีความออแกนิค หรือให้

ความรูส้ึกถึงความเป็นธรรมชาติ สด ใหม่  
สดชื่น  

+  
ภายใน 

บรรจุคณุประโยชน์
จากธรรมชาติส่งต่อ

ความสดชื่น 
ถึงภายใน 

Meat  เคร่งเครยีด 
+  

อิสระ 

ปลดล็อคอิสระทาง
อารมณ ์

ข้อมูลเชิงลึกกลุม่เป้าหมายมคีำตอบท่ีเหมือนกันใน
เรื่องของความใส่ใจในสุขภาพมากขึ้นและสังเกตตนเอง
ในทุกๆด้านของร่างกาย พยายามหาตัวช่วยที่ให้ตนเอง
มีสุขภาพทีส่มดลุและอิสระจากสภาวะทางอารมณ์ทีไ่ม่

มั่นคง 

สุขภาพท่ีดีขึ้น
ในทุกวัน  

+  
ตามไลฟ์สไตล ์

สุขภาพท่ีดีขึ้นในทุกวัน
ด้วยการดืม่แบบยั่งยืน 

สิ่งที่ดีท่ีสุดต่อ
ตัวเอง  

+ 
ความคงท่ี 

เติมเต็มไลฟส์ไตล์ที่
ยั่งยืนสู่สุขภาพที่ดีขึ้น
อย่างมั่นคงในทุกวัน 
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Core กระหาย  
+  

โหยหาความ
สมดลุ 

ดื่มด่ำความสุข 
ที่ทำให้สมดลุทาง

จิตใจ  

กลุ่มเป้าหมายมีความเช่ือร่างกายที่แข็งแรงคือร่างกาย
ที่มีความสมดุลมาจากภายใน เมื่อตนเองรู้สึกคงที่เป็น
กลางไมม่ีความเจ็บป่วยก็ส่งผลใหส้ภาวะอื่นๆที่ดีใน

ร่างกายตามมา 

ผ่อนคลาย 
+ 

Emotional 

ปลดปล่อยความ
ซับซ้อนท่ีถูกซ่อนทาง

อารมณ์ให ้
สมดลุอย่างมั่นคง 

โหยหาความ
สมดลุ  

+ 
อิสระ 

ความสมดุลของชีวิตที่
อิสระ  

อิสระ + 
ความสมดุล 

ปล่อยอารมณ์ที่
ซับซ้อนให้อิสระบน

สภาวะทีส่มดลุ 

ตารางที่ 13 การสร้างสารที่ต้องการจะสื่อ 
 

2.2 พิจารณาสารที่ต้องการจะสื่อ 
การคัดเลือกของผู้เชี่ยวชาญที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเพศหญิง Gen Y  อายุ 27-42 ปี อาชีพกราฟิกดีไชน์เนอร์ที่มีอายุ
งานมากกว่า 5 ปขีึ้นไปผ่านการ Focus group พิจารณาสารทีต่้องการจะสื่อท่ีดีโดยใช้หลักการ 6 ประการประกอบ
ไปด้วย True ,Unique, Single-minded, Inspiring, Clear, Insight เพื่อคัดเลือกสารที่ต้องการจะสือ่ดังนี ้
 

สารที่ต้องการจะสื่อ 
(Key Message) 

True Unique Single- 
minded 

Inspiring Clear Insight Total 

เสริฟแร่ธาตุที่เติมเต็มไปด้วย
คุณประโยชน์จากธรรมชาต ิ

x  x x x x 5 

บรรจุคณุประโยชน์จากธรรมชาตสิ่ง
ต่อ 

ความสดชื่นถึงภายใน 
x   x x x 4 

ปลดล็อคอิสระทางอารมณ ์ x x  x x x 5 
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สุขภาพท่ีดีขึ้นในทุกวันด้วยการดื่ม
แบบยั่งยืน 

x     x 2 

เติมเต็มไลฟส์ไตล์ที่ยั่งยืนสู่สุขภาพท่ีดี
ขึ้นอย่างมั่นคงในทุกวัน 

x     x 2 

ดื่มด่ำความสุข 
ที่ทำให้สมดลุทางจิตใจ 

x x  x x x 5 

ปลดปล่อยความซับซ้อนท่ีถูกซ่อน
ทางอารมณ์ใหส้มดลุอย่างมั่นคง 

x x  x  x 4 

ความสมดุลของชีวิตที่มั่นคง x x x x x x 6 

ปล่อยอารมณ์ที่ซับซ้อนให้อสิระ 
บนสภาวะทีส่มดุล 

 x x x x x 5 

ตารางที่ 14 การพิจารณาสารที่ตอ้งการจะสื่อ 
 

สรุป การพิจารณาสารที่ต้องการจะสื่อท่ีดีตามหลักเกณฑ์ มี 3 สารทีเ่หมาะสม คือ ระดับเปลือก ( Shell ) 
1.เสริฟแร่ธาตุที่เตมิเตม็ไปด้วยคณุประโยชน์จากธรรมชาติ ระดับเนือ้ ( Meat ) 2.ปลดล็อคอิสระทางอารมณ์ 
ระดับแก่น ( Core )  3.ดื่มด่ำความสุขท่ีทำให้สมดุลทางจติใจ 4.ความสมดุลของชีวิตที่มั่นคง 5.ปล่อยอารมณ์ที่
ซับซ้อนให้อิสระบนสภาวะที่สมดุล 
 

จากนั้นผู้วิจัยจึงใหผู้้เช่ียวชาญที่เปน็กลุ่มเป้าหมายเพศหญิง Gen Y  อายุ 27-42 ปี อาชีพกราฟิกดีไชน์
เนอร์ที่มีอายุงานมากกว่า 5 ปีขึ้นไปเลือกสารนั้นอีกครั้ง จำนวน 5 คน ดังนี ้

 

สารที่ต้องการจะ
สื่อ 

ข้อมูลสนับสนนุ ผลคะแนน 

1.เสริฟแร่ธาตุที่
เติมเต็มไปด้วย

คุณประโยชน์จาก
ธรรมชาต ิ

ลักษณะพฤติกรรมกลุม่เป้าหมายมีการเลือกบริโภคและชื่นชอบอาหารที่เป็น
กลุ่มผลไม้หรือมีความออแกนิค หรือให้ความรูส้ึกถึงความเป็นธรรมชาติ สด 

ใหม่  
- 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 105 

2.ปลดล็อคอิสระ
ทางอารมณ ์

ข้อมูลเชิงลึกกลุม่เป้าหมายมคีำตอบท่ีเหมือนกันในเรื่องของความใส่ใจใน
สุขภาพมากข้ึนและสังเกตตนเองในทุกๆด้านของร่างกาย พยายามหาตัวช่วย

ที่ให้ตนเองมีสุขภาพท่ีสมดลุและอสิระจากสภาวะทางอารมณ์ที่ไม่มัน่คง 
3 

3.ดื่มด่ำความสุขท่ี
ทำให้สมดลุทาง

จิตใจ 

 
กลุ่มเป้าหมายมีความเช่ือร่างกายที่แข็งแรงคือร่างกายที่มีความสมดลุมาจาก
ภายใน เมื่อตนเองรู้สึกคงที่เป็นกลางไม่มีความเจ็บป่วยกส็่งผลให้สภาวะอื่นๆ

ที่ดีในร่างกายตามมา 

1 

4.ความสมดุลของ
ชีวิตที่มั่นคง 

1 

5.ปล่อยอารมณ์ที่
ซับซ้อนให้อิสระ

บนสภาวะทีส่มดุล 
- 

ตารางที่ 15 คะแนนการเลือกสารจากผู้เช่ียวชาญและกลุ่มเป้าหมายของสารที่ต้องการจะสื่อ 
 

2.3 วิเคราะห์หาบุคลิกภาพและอารมณ์ของงาน 
จากการวิเคราะห์หาสารที่ต้องการจะสื่อท่ีเหมาะสมแล้ว ผู้วิจัยจึงไดน้ำสารมาวิเคราะห์เพื่อหาบุคลิกภาพ

และอารมณ์ของงาน โดยใช้ทฤษฎบีุคลิกภาพ Color image scale เป็นเกณฑ์ในการวเิคราะห์ซึ่งแบ่งขอ้มูลการ
วิเคราะหด์ังนี ้
 

กลุ่มข้อมลู ข้อมูลสำหรับการวิเคราะห์ บุคลิกภาพ ข้อมูลสนับสนนุบุคลกิภาพ  

ข้อมูลโครงการ การออกแบบเรขศลิป์เพื่อเครื่องดืม่น้ำผสม
วิตามินสำหรับสตร ี

HEALTHY  
(ถูกหลัก
อนามัย ดู
สุขภาพดี)  

การออกแบบเรขศลิป์เพื่อ
เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามิน
สำหรับสตรีแสดงถึงการดูแล
ตนเองและรักในสุขภาพ 

กลุ่มเป้าหมาย เพศหญิง อาชีพ พนักงานออฟฟิศในบริษัท
เอกชล อาศัยอยู่ ในกรุงเทพและปริมณฑล
โตมาในครอบครัวชนช้ันกลางถึงค่อนข้างมี
ฐานะ เชื่อว่าภาพลักษณ์เป็นสิ่งสำคัญ เป็น

Chic  
(เก๋ เท่ 
ทันสมัยแบบ
ผู้ดี) 

จากไลฟส์ไตล์ของ
กลุ่มเป้าหมายที่มีวิถีชีวิตที่โต
มาในเมือง เป็นกลุ่มทีเ่ปิดรบั
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ตัวของตัวเองทั้งในแง่การใช้ชีวิต ทัศนคติ
กล้าที่จะแสดงออกความคิดเห็น ช่ืนชอบที่
จะเรยีนรู้ ใส่ใจรายละเอียดในสิ่งตา่งๆ อยู่
บนพ้ืนฐานที่ตนเองมีความสุข 

 
  

สิ่งใหม่ๆและตามทันกระแส
สังคมเสมอ 

สารที่ต้องการจะ
สื่อ :ปลดล็อค
อิสระทาง
อารมณ ์ 

ข้อมูลเชิงลึกกลุม่เป้าหมายมคีวามใส่ใจใน
เรื่องของสุขภาพมากข้ึนและสังเกตตนเอง 
ในทุกๆด้านของร่างกาย พยายามหาตัว
ช่วยท่ีให้ตนเองมีสุขภาพและอารมณ์ที่
มั่นคง  

PEACEFUL  
(สงบ สบาย) 

กลุ่มเป้าหมายมีความเช่ือว่า 
สุขภาพท่ีดีรา่งกายที่แข็งแรง
คือร่างกายที่มีความสมดุลมา
จากภายใน เมื่อตนเองรู้สึก
คงที่เป็นกลางไมม่ีความ
เจ็บป่วยก็ส่งผลใหส้ภาวะอื่นๆ
ที่ดีในร่างกายตามมา 

ตารางที่ 16 การวิเคราะห์บุคลิกภาพ 
 

 จากตารางข้างต้น ผู้วิจัยได้พิจารณาบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมจากทฤษฎีบุคลิกภาพ Color image scaleกับ
โครงการออกแบบเรขศิลปเ์พื่อเครือ่งดื่มน้ำผสมวิตามินสำหรับสตรี สามารถสรปุบุคลิกภาพที่เหมาะสม
ได้แก่  HEALTHY (ถูกหลักอนามยั ดูสุขภาพดี) , Chic (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผูด้ี) , PEACEFUL (สงบ สบาย) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัย 

3.1 สรุปผลวิเคราะห์หาสารที่ต้องการจะสื่อ 
สารที่ต้องการจะสื่อท่ีได้รบัการพิจารณาเห็นว่าเหมาะสมได้แก่ “ปลดล็อคอิสระทางอารมณ์” โดยมีข้อมูล

สนับสนุนว่ากลุ่มเปา้หมายมีความใส่ใจในเรื่องของสุขภาพมากข้ึนและสังเกตตนเอง ในทุกๆด้านของร่างกาย 
พยายามหาตัวช่วยท่ีให้ตนเองเป็นอิสระจากสภาวะต่างๆทั้งทางกายและอารมณ์ใหเ้กิดความสมดุล เมือ่ตนเองรู้สึก
คงที่เป็นกลางไมม่ีความเจ็บป่วยกส็่งผลใหส้ภาวะอื่นๆที่ดีในร่างกายตามมา 
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3.2 สรุปผลวิเคราะห์หาบุคลิกภาพและอารมณ์ท่ีต้องการจะสื่อ 
จากการวิเคราะหส์ารโดยใช้ทฤษฎ ีColor Image Scale ของ Shigenobu Kobayashi สามารถสรุปได้ว่า

สารสำคัญทีต่้องการจะสื่อคือ “ปลดล็อคอิสระทางอารมณ์” และขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายควรสื่อบุคลิกภาพและ
อารมณ์ ได้แก่ HEALTHY (ถูกหลกัอนามัย ดูสุขภาพดี) , Chic (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผูด้ี) , PEACEFUL (สงบ สบาย) 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทที่ 6  
แนวทางการออกแบบ 

 
ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 แนวคิดการสร้างอัตลักษณ์องค์กร 
1.1.1 แนวคิดการออกแบบ Corporate Identity 
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1.1.2  เทรนด์การออกแบบปี 2022-2023 
1.2 แนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑ ์
 1.2.1 รูปแบบบรรจุภณัฑ์น้ำดื่ม 

1.2.2 องค์ประกอบการออกแบบฉลากบรรจุภณัฑ ์
1.2.3 เทรนด์การออกแบบบรรจุภณัฑ์ปี 2022-2023 

1.3 ภาพถ่าย Packshot 
1.4 แนวคิดการสื่อส่งเสริม ณ จุดขาย 
 1.4.1 ประเภทสื่อส่งเสริม ณ จดุขาย 
1.5 แนวคิดการสื่อประชาสัมพันธ ์
 1.5.1 รูปแบบสื่อประชาสัมพันธ์   

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 

2.1 วิเคราะห์และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือหาแนวทางการออกแบบท่ีเหมาะสม 
 2.1.1 รูปแบบการออกแบบ Corporate Identity 

2.1.2 รูปแบบการออกแบบบรรจภุัณฑ์จาก Design Trends 2022-2023 
2.1.3 รูปแบบการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ ์

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 

3.1 สรุปแนวทางการออกแบบ 
การออกแบบ Corporate Identity 

 Logo (โลโก้) 
 Font (ฟอนต์) 
 Color (สีของแบรนด์) 

กราฟฟิกสำหรบัการออกแบบบรรจุภัณฑ์นำ้ดื่ม 
 รูปแบบบรรจุภณัฑ ์
 การออกแบบฉลากบรรจภุัณฑ ์

รูปแบบการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ 
 สื่อประชาสัมพันธ์ออฟไลน ์
 สื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน ์

ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 แนวคิดการสร้างอัตลักษณ์องค์กร 

1.1.1 แนวคิดการออกแบบ Corporate Identity 
 

Corporate Identity (CI) การสร้างการจดจำด้วยอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
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Corporate Identity คือ อัตลักษณ์หรือลักษณะเฉพาะของแบรนดซ์ึ่งจะทำให้ลูกค้าจดจำแบรนด์ของคุณ
ผ่านการสื่อสารจากองค์ประกอบตา่งๆ อาทิ โลโก้ ชุดสี ฟอนต์ ไอคอน เป็นต้น ซึ่ง CI จะเป็นตัวช่วยท่ีให้ลูกค้า
สามารถจดจำและเข้าใจสิ่งท่ีแบรนด์จะสื่อสารทั้งนิสยั ภาพลักษณ์ จวบจนความคิดของแบรนด์มีอัตลกัษณ์ทีชั่ดเจน
จะทำให้แบรนด์ของคณุแตกต่างจากคู่แข่งหากจะเปรยีบเทียบใหเ้หน็ภาพชัดเจนมากขึ้น หากเปรียบแบรนด์หรือ
องค์กรเป็นคนหน่ึงคน CI สามารถเปรียบได้กับเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ลักษณะการพูด ความคดิ ท่าทาง นิสัยของคนๆ

นั้นซึ่งสิ่งเหล่านี้ทำให้คนหนึ่งคนเปน็ท่ีจดจำ(TIBD, ม.ป.ป.) 
 

Logo (โลโก้) คือ เครื่องหมายหรอืสัญลักษณ์ที่ออกแบบมาเพื่อแสดงตัวตนของแบรนด์อย่างมีเอกลักษณ์ 
โดยรูปแบบของโลโก้นั้นจะใช้ รูปภาพ สัญลักษณ์ สีและตัวหนังสือ ในการออกแบบขึ้นอยู่กับแบรนดน์ั้นๆ อาจจะใช้
ทั้งหมดหรือเลือกใช้เพียงบางอย่างก็ได้ เพื่อแสดงให้เห็นถึงตัวตนของแบรนด์มากท่ีสดุ 
 

Font (ฟอนต์)  คือ ตัวหนังสือประจำแบรนด์เป็นอีกสิ่งท่ีสำคัญแต่ถกูมองข้ามสิ่งนี้ไปจึงส่งผลใหส้ื่อต่างๆที่
ออกมานั้นมีการใช้ฟอนต์แตกต่างกันจนทำให้ขาดการจดจำโดยการเลือกฟอนต์ควรเริ่มต้นจากการเลอืกฟอนต์ที่
เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ต้องการนำเสนอ ซึ่งฟอนต์แตล่ะฟอนต์จะใหค้วามรูส้ึกแตกต่างกัน เช่น 
ทันสมัย น่าเชื่อถือ สวยงาม น่ารัก เป็นต้น การเลือกฟอนต์ควรมรีูปแบบ 2 ภาษา ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
โดยในแตล่ะภาษาควรมี 2 ฟอนตท์ี่สำหรับใช้เป็น Headline (หัวข้อ) และ Title (เนื้อหา) 
 

Color (สีของแบรนด์) สี คือ ส่วนท่ีมีความสำคัญกับแบรนด์อย่างมากเพราะจะส่งผลกับความรูส้ึก 

ของลูกค้าท่ีมีให้กับแบรนด์ของเราช่วยให้คนจดจำแบรนด์ของเราไดด้ีมากข้ึนและยังช่วยให้แบรนดส์ามารถนำสไีปใช้
เชื่อมโยงกับสิ่งต่างๆ ในธุรกิจของตนเองได้ โดยสีแต่ละสีนั้นมีความหมายที่แตกตา่งกัน  

 

ประเภทของตราสัญลักษณ ์
 

Lettermark หรือ Monogram แบรนด์ที่มีชื่อยาวและต้องการย่อให้สั้น โดยเป็นรูปแบบการใช้ตัวอักษร
ย่อมาประกอบเป็นช่ือใหม่ ที่มีจำนวนตัวอักษรน้อยสามารถอ่านและจำได้ง่าย เน้นการออกแบบให้ตัวอักษรมี
ลักษณะพเิศษที่ต่างจากตัวอักษรทั่วไป เพ่ือเพิ่มความเป็นเอกลักษณ์การจดจำ(ATPCRAFT, ม.ป.ป.) 
 

 
รูปภาพท่ี 28 ประเภทของตราสญัลักษณ์ Lettermark หรือ Monogram 
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Wordmark หรือ Logotype การใช้ช่ือแบรนด์ตั้งเป็นโลโก้ โดยชื่อแบรนด์จะมีความสั้นและแปลกใหม่ 
ซึ่งไม่จำเป็นต้องมีความหมาย แตจ่ะเน้นออกแบบตัวอักษรให้มีความโดดเด่นเพื่อการจดจำได้ง่าย 
 

 
รูปภาพท่ี 29 ประเภทของตราสญัลักษณ์ Wordmark หรือ Logotype 

 
Pictorial Mark หรือ Logo Symbol โลโก้ที่เอารูปสิ่งของที่มีอยูแ่ล้วเป็นตัวแทนของแบรนด์ ไม่มี

ตัวอักษรประกอบ แตม่ีการออกแบบเพิ่มเตมิเพื่อทำให้มีจุดสังเกตและแตกต่างไปจากเดิมแต่ยังสามารถจดจำและ
เข้าใจได้ โดยรูปที่นำมาใช้อาจเกี่ยวข้องหรือมีนัยยะสำคัญเชิงลึกเกี่ยวกับแบรนด์  
 

 
รูปภาพท่ี 30 ประเภทของตราสญัลักษณ์ Pictorial Mark หรือ Logo Symbol 

 
Abstract หรือ Logo Mark โลโก้ท่ีนำสัญลักษณ์หรือรูปสิ่งท่ีมีอยูม่าออกแบบประกอบเป็นสิ่งใหม่ท่ีสือ่ถึง

แบรนด์ผา่นการออกแบบรูปร่าง สแีละลายเส้นจนเกดิเป็นรูปร่างใหมท่ี่มีเอกลักษณ ์
 

 
รูปภาพท่ี 31 ประเภทของตราสญัลักษณ์ Abstract หรือ Logo Mark 

 

Mascot โลโก้ที่ใช้ตัวการ์ตูนมาเปน็ตัวแทน มักออกแบบเป็นลักษณะรูปร่างคน เพื่อสื่อถึงความเข้าถึงง่าย 
เป็นมิตร ใช้กับแบรนด์ที่มีความขีเ้ล่นและมีความเป็นครอบครัวสูง มากกว่าแบรนด์ที่เน้นความหรูหรา ซับซ้อน หรือ
เชิงสังคมสิ่งที่สำคญัในการออกแบบโลโกเ้ป็นตัวการต์ูนจะมีรายละเอยีดลดลงหรือหายไปเมื่อถูกพิมพ์ลงในบรรจุ
ภัณฑ์ที่มีขนาดเล็ก  
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รูปภาพท่ี 32 ประเภทของตราสญัลักษณ์ Mascot 

 
Combination Mark โลโก้ทีม่รีปูแบบของการนำรูปภาพและตัวอักษรชื่อแบรนด์มารวมกัน ทั้งยัง

สามารถนำมาออกแบบรวมเป็นหนึ่งเดียวกัน จุดเด่นของรูปแบบ คอื สามารถมองเห็นทั้งรปูและช่ือได้พร้อมกันทำให้
เกิดการจำได้ง่ายขึ้น 
 

 
รูปภาพท่ี 33 ประเภทของตราสญัลักษณ์ Combination Mark 

 
Emblem โลโก้ท่ีมีความเป็นตราสัญลักษณ์ มักมีกรอบวงกลม สี่เหลี่ยม หรือรูปโล่ มีรายละเอียดด้านใน

เป็นรูปภาพหรือตัวอักษรที่ซับซ้อน ส่วยใหญ่พบเห็นได้ในโลโกส้โมสร โรงเรียน สื่อถึงความมั่นคง หนกัแน่น สุขุมและ
คลาสสิก แต่มีข้อเสียเมื่อถูกอยู่ในพ้ืนท่ีเล็กๆรายละเอียดถูกลดลง วิธีทางการแก้การออกแบบ คือ ให้มีความซับซ้อน
น้อยที่สุด 

 

 
รูปภาพท่ี 34 ประเภทของตราสญัลักษณ์ Emblem 

 
Typography ตัวอักษรมีความสำคัญมากต่อการผลิตวสัดุกราฟิก เพราะตัวอักษรจะทำหน้าท่ีเป็นส่วน

แจกแจงรายละเอียดของข้อมูล สาระที่ต้องการนำเสนอด้วยรูปแบบและการจัดวางตำแหน่งตัวอักษรที่สวยงาม 
ชัดเจน อ่านง่าย น่าสนใจ สวยงาม ลักษณะของตัวอักษรจึงถูกกำหนดตามการนำไปใช้ 
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รูปแบบตัวอักษร ในการเลือกตัวอกัษรที่เหมาะสมจะช่วยให้งานออกแบบกราฟิกนั้น สื่อความหมายได้
อย่างเต็มที่ ซึ่งปัจจุบันมรีูปแบบตวัอักษรตัวพิมพ์มากมาย พงษ์ศักดิ์ (2544 : 52-56) (สถาบันเทคโนโลยีพระจอม
เกล้าพระนครเหนือ., ม.ป.ป.) อาจแบ่งได้ดังนี ้
 

รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ 
SERIF 

ตัวพิมพ์แบบเชอริฟ (Serif Typefaces) คือ ลักษณะของตัวอักษรที่มีเชิงมักมีความหนาความบางของเส้น
ตัวอักษรที่ไม่เท่ากัน ในอดตีนิยมนำมาพิมพ์ข้อความยาวๆ เนื่องจากมีลักษณะการอ่านที่ง่ายกว่าตัวอักษรไมม่ีฐาน
หรือติ่งตัวพิมพ์ (วิจิสมิทธ์, ม.ป.ป.) ซึ่งแบ่งย่อยประเภทได้อีกดังน้ี 
 

 
รูปภาพท่ี 35 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ SERIF 

 
SANS SERIF 

ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอริฟ (Sans-Serif Typefaces) เป็นตัวพิมพ์ท่ีไม่มีฐานหรือเชิงมีลักษณะของ
ตัวอักษรที่เท่ากันหากเป็นรูปแบบตัวพิมพ์ท่ีมีความหนาบางไม่เท่ากันจะเรยีกมันว่าตัวกอธิกส์ (Gothice)  
 

 
รูปภาพท่ี 36 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ SANS SERIF 
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SCRIPT 
ตัวพิมพ์แบบตัวเขียน (Script or cursive typefaces) มีลักษณะการเขียนค้ายลายมือภาษาอังกฤษ

ต่อเนื่องกันทุกตัวอักษรและความหนาความบางของเส้นท่ีไม่เท่ากันเหมาะสำหรับการพิมพ์ข้อความสั้นๆ 
 

 
รูปภาพท่ี 37 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ SCRIPT 

 
MONOSPACED 

มีการพัฒนามาจากการใช้พิมพ์ดีดซึ่งมีระยะของช่องว่างทีเ่ท่ากันทุกช่องต่อมามีการพัฒนาเพื่อสำหรับการ
นำไปใช้งานบนการพิมพ์บนคอมพวิเตอร์ที่มีความ อ่านง่ายสบายตา 
 

 
รูปภาพท่ี 38 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ MONOSPACED 

 
 
 
DISPLAY 

ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง (Display Typefaces) จุดเด่นของตัวอักษร คือ ความอิสระในรูปทรงซึ่งมีความ
แตกต่างจากอักษรทั่วไป มักถูกนำไปใช้งานในการพาดหัวข้อความสัน้ๆเพื่อแสดงบุคลิกภาพตามวัตถุประสงค์ซึ่งไม่มี
ข้อจำกัดว่าต้องเป็นเฉพาะตัวอักษรเท่านั้น อาจมสี่วนประกอบของภาพมาผสมให้กลมกลืนกันหรือตัดทอน ต่อเดิม 
หรือแปรรูปอย่างใดอย่างหนึ่งให้เกิดลักษณะเฉพาะตัว 
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รูปภาพท่ี 39 รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ DISPLAY 

 
รูปแบบตัวอักษรภาษาไทย 
 

ตัวอาลักษณ์ เป็นอักษรแบบคัดลายมือท่ีมีลักษณะจดุเด่นบคุลิกแบบโบราณ  เช่น บอร์ดการจดัเทศกาล
ไทยๆตามประเพณี บรรจภุัณฑ์สินค้าที่แสดงเอกลักษณ์ไทย 
 

 
รูปภาพท่ี 40 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยตัวอาลักษณ ์

 
แบบตัวเขียน เป็นตัวพิมพ์การเขยีนด้วยลายมือ นิยมใช้งานการพิมพ์ข้อความสั้นๆ เช่น บัตรเชิญ 
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รูปภาพท่ี 41 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยแบบตัวเขียน 

 
แบบมีหัวเป็นตัวพิมพ์ มีหัววงกลมภาษาไทยที่อ่านง่ายจึงนิยมใช้พิมพ์ข้อความหรือเนื้อเรื่อง 

 

 
รูปภาพท่ี 42 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยแบบมีหัวเป็นตัวพิมพ ์
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แบบไม่มีหัวหรือตัวปาด ตัวพิมพช์องลักษณะที่หัวที่ถูกปาดออก  
 

 
รูปภาพท่ี 43 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยแบบไม่มีหัวหรือตัวปาด 

 
ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง เป็นตัวพิมพท์ี่ถูกออกแบบขึ้นมาเพื่อใช้ในงานเฉพาะมักใช้กับข้อความสั้นๆ เช่น 

การพาดหัวแตค่่อนข้างยากต่อการอ่าน 
 

 
รูปภาพท่ี 44 รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 
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1.1.2  เทรนด์การออกแบบปี 2022-2023 
 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
1. Simplified Geometry & Basic Shapes 

รูปทรงเรขาคณิตพื้นฐาน ได้แก่ สามเหลี่ยม วงกลม สี่เหลี่ยม จดุ และเส้นต่างๆ ซึ่งทำให้การออกแบบโลโก้
กลายเป็นภาพที่เรียบง่าย ในการชดเชย นักออกแบบแนะนำให้ใช้รูปแบบสีที่สดใสและมีคอนทราสตส์ูง (บางครั้งอาจ
เกี่ยวข้องกับเรื่องราวของแบรนดไ์ด้ดีกว่าตัวโลโก้) หรือในทางกลับกัน เปลี่ยนเป็นขาวดำแล้วเพิ่มเอฟเฟ็กต์มินิมัล
ลิสตห์รือการใช้พื้นทีว่่างเป็นอีกวิธีในการนำรูปทรงเรขาคณติที่เรยีบง่ายมาใช้และรักษาความน่าสนใจของภาพ
(Ksenia Pedchenko, 2022) 

 

 
รูปภาพท่ี 45 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
2. Wordmark Logos With Vintage Vibe 

เทรนด์การออกแบบ ความสวยงามแบบวินเทจมีมาและไป แต่ภายในปี 2023 จะเป็นปีแรกที่เป็นเทรนด์
การออกแบบโลโก้อย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งเป็นเรื่องแปลกใจสำหรับนักออกแบบหลายคนที่ออกแบบโลโกย้ังคงมี
แนวทางแนวเรโทรและวินเทจมานาน ซึ่งได้เห็นฟอนต์แบบเก่าที่หลากหลายมาจับคู่กับเวริ์ดมาร์คได้อย่างสมบูรณ์
แบบ  
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รูปภาพท่ี 46 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
3. Symbolism & Minimalism Instead of Realism 

มีแนวโน้มการออกแบบโลโก้หลายอย่างที่เกี่ยวข้องกับการลดความซบัซ้อนของโลโก้และความเรียบง่าย 
และบางซึ่งอาจเป็นแนวทางที่ชัดเจนท่ีสุด เช่น โลโก้ของแบรนด์ที่สร้างขึ้นจากผลงานศิลปะอย่าง สัตว์ ดอกไม้ วัตถุ
และสตัว์ในตำนาน ภายในโลโก้สิ่งเหล่านี ้

 

 
รูปภาพท่ี 47 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
4. Typography With a Twist 

ความสวยงามของแบบอักษรสมัยใหม่การออกแบบตัวอักษรเชิงทดลอง ท่ีมีลักษณะหยักศกและเป็นคลืน่  
ตัวอักษรที่วาดออกมาอย่างเพ้อฝนัและใช้ในโครงการในความเป็นจริงมันเหมือนกับโลโก้วินเทจ ทุกอย่างเริ่มต้นจาก
แนวคิดที่ความคิดสร้างสรรค์เล่นกบัประเภท การผสมสี ลวดลาย และกราฟิก  
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รูปภาพท่ี 48 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
5. Sans Serif Logos 

ยังคงเป็นเทรนด์การออกแบบโลโก้สำหรับปี 2023 ความนิยมของโลโก้ทีม่ีความเรยีบง่ายและรูปทรง
เรขาคณิตการ ทำงานกับฟอนต์ sans serif สามารถทำได้ง่ายกว่ามาก การปรับให้เข้ากับหนา้จอและขนาดแคนวาส
ต่างๆ นั้นซับซ้อนน้อยกว่า จึงพอดีกับโลโก้ท่ีปรับเปลี่ยนตามอุปกรณ์ได้มากข้ึน  

 

 
รูปภาพท่ี 49 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
6. Scribbles & Sketches 

การขีดเขียน ภาพสเกต็ช์ และการวาดเส้นอิสระเป็นหนึ่งในเทรนดโ์ลโก้ท่ีโดดเด่นท่ีสดุในปี 2023 ความ
น่าสนใจในแนวทางส่วนตัวของนักออกแบบท่ีมีต่อแบรนด์ คล้ายการสเก็ตช์ภาพอย่างรวดเร็ว ตัวการต์นู และรูปร่าง
ที่วาดในสไตล์ที่ไม่เหมือนใคร สำหรับองค์ประกอบท่ีขีดเขียนบนการออกแบบโลโก้ เช่นเดยีวกับการออกแบบโลโก้
การ์ตูน มาสคอตที่วาดอยา่งรวดเรว็ในการสร้างแบรนด์องค์กร  

 

 
รูปภาพท่ี 50 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 
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7. Muted Colors & Gradients 
การใช้สีและการเลือกสสีำหรบัโลโก้ การออกแบบโลโก้แบบไล่ระดับสี เริ่มไดร้ับแรงผลักดันเมื่อไม่นาน ใน

ปี 2020 โครงการออกแบบ Facebook Messenger หรือ Avon ไปจนถึงการไลร่ะดับสรีุ้งของช่อง Discovery 
และโลโก้หลักของ Adobe ใหม่ท้ังชุดที่เน้นโลโกไ้ลร่ะดับสี ตั้งแต่การไล่ระดับสสีองสีของ ดังนั้นในปี 2023 มี
แนวโน้มของการออกแบบที่เป็นไปได้มากข้ึน 

 

 
รูปภาพท่ี 51 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
8. Fiasco of Tall Logos 

โลโก้ทรงสูงเป็นหนึ่งในเทรนด์การออกแบบโลโก้ที่โดดเด่นที่สุดในปทีี่แล้ว แคบและแนวตั้ง แนวโน้มการ
ออกแบบรูปแบบแนวนอนที่น้อยลง การออกแบบส่วนใหญ่จะมีลักษณะที่เป็น สี่เหลี่ยมจตัุรสั และวงกลมที่เป็นท่ี
นิยม และเริ่มมีการกลับมาใช้แรงบันดาลใจการหมุนเวยีนให้นักออกแบบ ดังท่ีพบเห็นได้จากโครงการต่างๆ ของ 
Behance บนแบรนด์สำหรับบริษทัแฟช่ัน ร้านบูติก สตูดโิอสรา้งสรรค์ และแบรนด์ใหญ่ที่ต้องการความล้ำหน้า  
 

 
รูปภาพท่ี 52 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 
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9. Gold Foiling 
ในขณะที่เทรนด์การออกแบบโลโก้ยอดนิยมในปี 2023 เติบโตขึ้น การพิมพ์มีความกา้วหน้าครั้งยิ่งใหญ่ 

จากสีและวัสดุในเอกลักษณ์ของแบรนด์ ปีท่ีแล้วทุกสายตาจบัจ้องไปท่ีโลโก้ขาวดำ ในปีน้ี เรากำลังจะเลิกใช้สีโมโน
โครมและค้นพบความคลาสสิกเหนือกาลเวลา คือ การเคลือบฟอยลส์ีทอง 

 

 
รูปภาพท่ี 53 เทรนด์การออกแบบ Logo Design Trends 2022-2023 

 
1.2 แนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

1.2.1 รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำด่ืม 
 

 ขวดแก้ว 
แก้วโซดาไลม์ (Soda Lime Glass) แก้วที่ผลิตจากวัตถดุิบที่ไม่มีการใช้สารเติมแต่ง มสีมบตัิ

พิเศษบรรจุแก้วที่ทําจากแก้วโซดาไลม์ ได้แก่ ขวดแก้วสีชา หรือขวดแก้วสีต่างๆ นิยมนาํไปใช้ทําภาชนะ
บรรจสุําหรับบรรจุ อาหารและเครือ่งดื่ม(จุฬาลักษณ์ จารุจุฑารัตน, ม.ป.ป.) 
 

 
 

รูปภาพท่ี 54 รูปแบบบรรจุภณัฑน์้ำดื่มขวดแก้ว 
 

 ขวดพลาสติก 
Polyethylene Terephthalate (PET / PETE) พลาสติก PET เป็นทีน่ิยมใช้งานกันอย่าง

กว้างขวางในอุตสาหกรรมอาหาร เช่น กล่อง วัสดุ ขวดน้ำ ใช้ครั้งเดยีวท้ิงไม่ควรโดนความร้อนเพราะ
อาจจะทำให้สารเคมีละลายลงไปในของเหลวท่ีใส่อยู่ได้เป็นพลาสติกที่สามารถนำไปรไีซเคิลได้ง่ายทีสุ่ด(ทีพี
อี เทรดดิ้ง แอนด์ เซอร์วสิ, ม.ป.ป.)  
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แบบส ี

 
รูปภาพท่ี 55 รูปแบบบรรจุภณัฑน์้ำดื่มขวดพลาสติกแบบส ี

แบบใส 
 

 
รูปภาพท่ี 56 รูปแบบบรรจุภณัฑน์้ำดื่มขวดพลาสติกแบบใส 

 
 กระป๋อง 

น้ำดื่มกระป๋องบรรจภุัณฑ์วัสดุอลมูิเนียมทีส่ามารถรีไซเคลได้ 100%  ซึ่งสามารถวนกลับมาใช้ใหม่เป็น
กระป๋องได้อีกแบบไมรู่้จบการรีไซเคิลกระป๋องอลูมิเนียมช่วยประหยดัพลังงานและทรัพยากรในการผลติใหม่ได้ ซึ่ง
จะต่างจากขวดพลาสติก ท่ีมีอัตราการรีไซเคลิที่ต่ำและการรีไซเคลิทำให้คุณภาพลดลงไป(Environman, 2022) 

 
 
 

 

 
 
 

 
รูปภาพท่ี 57 รูปแบบบรรจุภณัฑน์้ำดื่มกระป๋อง 

 
 กล่องกระดาษ 
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กล่องน้ำกระดาษ มีการผลิตจากวตัถุดิบกระดาษและเยื่อไม้จากแหล่งป่าปลูกเชิงพาณิชย์ ปัจจบุันมกีาร
เปลี่ยนมาใช้กล่องน้ำกระดาษแทนขวดน้ำพลาสติกทำให้ต้นทุนการผลิตน้ำดืม่สูงขึ้น แตส่ำหรับองค์กรที่มีเป้าหมาย
ไปสู่ธุรกจิคาร์บอนต่ำ (Zero Carbon) ที่มีการมุ่งเน้นการรักษาสิ่งแวดล้อม ต้นทุนการผลิตน้ำดื่มจึงไม่ใช่ปัจจัยหลัก
แต่สำคญัที่ผลตอบแทนกลับคืนสูส่งัคม จากการลดปรมิาณขยะด้วยวสัดุที่รไีซเคลิได้ และมีส่วนช่วยแกไ้ขปัญหาการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate Change) ที่มีความรุนแรงมากขึ้น ส่งผลกระทบโดยตรงต่อเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อมของประเทศ(Ibusiness, 2022) 

 
 

 
รูปภาพท่ี 58 รูปแบบบรรจุภณัฑน์้ำดื่มกล่องกระดาษ 

 
1.2.2 องค์ประกอบการออกแบบฉลากบรรจุภัณฑ์ 
 

 
รูปภาพท่ี 59 องค์ประกอบการออกแบบฉลากบรรจุภณัฑ ์

 
สิ่งสำคญัของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ ไม่ใช่เพียงการบรรจุสินคา้ลงกล่องแต่เป็นการช่วยใหส้ินค้าเป็น

ที่จดจำ สามารถสร้างความน่าเชื่อถือจูงใจให้ผู้บริโภคมีความสนใจในข้อมูลสินค้านั้น ฉลากสินค้าจึงมี
ความสำคญัในการบ่งบอกรายละเอียดของสินค้าและข้อมูลที่จำเป็นต้องมีบนบรรจภุัณฑ์หรือฉลากสินค้าอย่าง
มาก(Vinyltec Industry, 2020) 
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 ตราสินค้า (Brand) คือ สัญลักษณ์ รูปแบบ ทีเ่พื่อบ่งบอกให้เห็นถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย 
 ชื่อผลิตภัณฑ์ (Product name) คือ ช่ือของสินค้า ทีแ่สดงบ่งบอกถึงลักษณะของสินค้าว่าสินค้าคืออะไร

และจัดอยู่ในประเภทไหนมีลักษณะของช่ือไม่ยาวทีเ่กี่ยวข้องกับสินคา้และไม่ยาวจนเกินไปเพื่อให้ลูกค้า
จดจำได้และรับรู้ได้ทันที 

 รายละเอียดของสินค้า คือ ข้อความและข้อมลูตา่งๆในเชิงประชาสมัพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นการบรรยาย
สรรพคณุรายละเอียดต่างๆของสนิค้า เช่น ราคา , ที่มาและความหมายของสินค้า, สโลแกนของสินคา้ เป็น
ต้น 

 รูปภาพและส่วนประกอบสนิค้า เป็นรูปภาพท่ีใช้แสดงให้ลูกคา้เข้าใจในตัวสินค้ามากข้ึน 
 ขนาดและการบรรจุ เป็นตัวเลขท่ีบอกถึงปริมาณสินค้าท่ีอยู่ในบรรจภุัณฑ์ ว่ามีขนาดและปรมิาณเท่าไหร่ 

เพื่อให้ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินซื้อ 
 ข้อมูลทางโภชนาการ  ข้อมูลที่บ่งบอกถึงสารอาหารชนิดต่างๆปรมิาณสารอาหาร ทีพ่บในอาหารที่มีการ

กล่าวอ้างทางโภชนาการ อาหารที่มีการใช้คุณค่าทางโภชนาการ โดยมีข้อมูลที่บังคับให้มีบนบรรจภุัณฑ์
ได้แก่ สารอาหารที่เป็นประโยชน์ต่อระบบทางเดินอาหาร  ปรมิาณพลังงานท้ังหมด วิตามิน เกลือ
แร่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต เป็นต้น  

 ชื่อผู้ผลิตและจัดจำหน่าย บริษัทผู้ผลิตสินค้า ผู้นำเข้าเพื่อจำหน่าย ท่ีมีทีม่าจากไหน สถานท่ีตั้ง
โรงงานผลติหรือโรงงานท่ีนำเข้า เบอร์โทรตดิต่อทางบริษัท 

 บาร์โค้ด รหัสที่ใช้ในการซื้อ ขาย สินค้า ที่ใช้อำนวยความสะดวกใหก้ับผู้ขายในการคดิราคาสินค้า 
 เคร่ืองหมาย อ.ย. ย่อมาจาก “สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา”เพื่อแสดงสินค้าของผู้ผลิตว่ามี

ความปลอดภัยได้รับการตรวจสอบจากสำนักงานคณะกรรมการอาหารและ ยา เป็นสิ่งทีช่่วยสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคและเป็นสิง่ทีจ่ำเป็นต้องมีบนบรรจุภณัฑ ์

 วันที่ผลิตและวันหมดอายุ วันท่ีควรบริโภคเป็นข้อมลูที่สำคญัอย่างมาก เพราะจะช่วยเพิ่มความปลอดภัย
ให้ผู้บริโภค ในการซื้อสินค้าก่อนและหลังจากท่ีซื้อสินค้าว่าควรบรโิภคและหมดอายุวันที่เท่าไหร่ 

 ศูนย์ร้องเรียนผู้บริโภค คือ รายละเอียดที่ใช้ติดต่อกับผู้บรโิภคของผูจ้ำหน่าย เพื่อให้บริการข้อมูลต่าง ๆ 
กับผู้บริโภคที่ได้ทำการซื้อสินค้าและบรโิภค 

 
1.2.3 เทรนด์การออกแบบบรรจุภัณฑ์ปี 2022-2023 

 
 12 เทรนด์ออกแบบบรรจุภัณฑ์ปี 2023 

การรวบรวมเทรนด์การออกแบบบรรจภุัณฑจ์าก 2 ท่ีมา(99designs, 2023; Digimusketeers, 2022) 
1. Sustainable Packaging 

จากภาวะโลกร้อนผู้คนเริ่มให้ความสำคญักับเรื่องความยั่งยืนของโลกมากขึ้นรวมถึงผู้ประกอบการใน 
อุตสาหกรรมต่างๆเริ่มลดการใช้พลาสติกกับบรรจุภณัฑ์อย่างต่อเนื่องมีการลดการก่อให้เกิดภาวะโลกรอ้นในทุก
ขั้นตอนการผลิตสินคา้จากงานวิจยั Trivium Packaging พบว่า 74% เต็มใจจ่ายมากข้ึนสำหรับ Sustainable 
Packagingเทรนด์ออกแบบ Packaging 2023 จึงมาแรงมากในบรรดาผู้ประกอบการอยา่งแน่นอน หลายแบรนด์จะ
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เริ่มปรับเปลี่ยนบรรจุภณัฑ์ของตนเองให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและพยายามจะปรับเปลี่ยนให้ครอบคลุมในทุก
ผลิตภณัฑ ์
 

 
รูปภาพท่ี 60 แสดงตัวอย่างภาพ Sustainable Packaging 

 
2. Ecstatic Colors 

การออกแบบที่เน้นใช้สีสันท่ีสดใส จัดจ้าน เรยีกว่า ‘สีแห่งความสุข’ จะเป็นเทรนด์ออกแบบ Packaging 
2023 ที่ช่วยให้สินค้าโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งบนช้ันวางของสินค้าในซูเปอร์มาเก็ต เช่น การใช้สนีีออน ท่ีสื่อถึง
ความขี้เล่น มคีวามมั่นใจในตัวเองสูงและไม่เกรงกลัวใคร หรือตัวอยา่งการดีไซนบ์รรจุภณัฑ์ในรูปแบบกระป๋องจาก 

BenTō ที่ผสมผสานสีที่สดใสและจัดจ้านอยู่ในด้วยกันเพื่อบ่งบอกถึงความสนุกสนาน 
 

 
รูปภาพท่ี 61 แสดงตัวอย่างภาพ Ecstatic Colors 

 
3. Tactile texture 

Tactile Texture คือการออกแบบรูปแบบบรรจุภณัฑ์ที่มเีนื้อสัมผัส ความนูน การพิมพ์ฟอยล ์
สามารถสรา้งความโดดเด่นและแตกต่างให้กับแบรนด์และเพิ่มมลูคา่ของสินค้าซึ่งสามารถสร้างแรงจูงใจ ดึงดูด สะดุด
ตาให้กับผู้บริโภคไดเ้ป็นเทรนด์ออกแบบ Packaging 2023 ที่น่าสนใจและเหมาะกับทีส่ินค้าหลากหลายรูปแบบด้วย 
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รูปภาพท่ี 62 แสดงตัวอย่างภาพ Tactile Texture 

 
4. Typographic scrawl 

การออกแบบบรรจภุัณฑ์ที่ใช้ตัวอักษรเป็นการสื่อสารความเป็นตัวตนของแบรนด์จุดเด่นคือรูปแบบ
ของอักษรที่คล้ายตัวเขียนลายมือ ทำให้เหมาะกับสินค้าแบรนด์โฮมเมด เป็นกันเองเข้าถึงง่าย ให้ความรู้สึก
สบาย สนุกสนาน จึงเป็นเทรนด์การออกแบบ Packaging 2023 

 

 
รูปภาพท่ี 63 แสดงตัวอย่างภาพ Typographic scrawl 

 
5. Mascot variations 

การใช้มาสคอตดีไซนบ์น Packaging คือการสื่อสารเพิม่ตัวตนให้กับแบรนด์ซึ่งการใช้ Mascot 
Variations เหมาะกับแบรนด์ที่มีโปรดักสไ์ลนห์ลากหลายซึ่งสามารถทำให้รักษาความเป็นอันหนึ่งอันเดยีวกัน
ผ่านการใช้มาสคอตแต่ปรับเปลี่ยนการใช้สีหรือการแต่งกายผา่นตัวโปรดักส์แตล่ะไลน์ แบรนด์ที่มักนยิมใช้ส่วน
ใหญ่คือกลุ่มเครื่องดื่ม 

 

 

 
รูปภาพท่ี 64 แสดงตัวอย่างภาพ Mascot variations 
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6. Illustrated ingredients in punchy palettes 
การออกแบบทีด่ึงเอาสีและส่วนผสมมาเพื่อใช้ดึงดูผู้บรโิภคที่ต้องการรู้ส่วนผสมภายในสินค้า สะท้อน

ถึงความสดใสและสนุกสนานและสามารถแยกแยะผลติภณัฑไ์ด้ว่ารสชาติ ส่วนผสมแบบใดผ่านดีไซนบ์รรจภุัณฑ์
ได้ในเวลาอันรวดเร็วเป็นเทรนด์ออกแบบ Packaging 2023  

 

 

 
รูปภาพท่ี 65 แสดงตัวอย่างภาพ Illustrated ingredients in punchy palettes 

 
7. Cartoon charm 

การใช้ดีไซน์ Packaging แบบการต์ูนช่วยสื่อถึงความน่ารักแสะความสนุกสนาน รู้สึกถึงความเป็นเด็ก 
ในตัวเองหัวใจหลัก คือ ลายเส้นแบบมินิมัลลิสต์ที่มีความเรียบง่ายแสดงถึงความเข้าถึงแบรนด์ได้ คาดว่าเป็นเทรนด์
ออกแบบ Packaging 2023 ที่ได้รบัความเป็นทีน่ิยม 
 

 
รูปภาพท่ี 66 แสดงตัวอย่างภาพ Cartoon charm 

 
8. Wrap-around  

รูปแบบการออกแบบแบบไรร้อยตอ่ ใช้เส้นว้างที่สบายตาจากองค์ประกอบของดีไซน์ที่ไมเ่พียงจบแค่
ด้านหน้าของสินค้าแตค่รอบคลุมทกุด้านทำให้ผู้บรโิภคกระตุ้นความรูส้ึกอยากหยิบผลติภณัฑ์เหมาะกับ
ผลิตภณัฑ์ในรูปแบบกระป๋องหรือขวด 
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รูปภาพท่ี 67 แสดงตัวอย่างภาพ Wrap-around patterns 

 
9. Product visuals with a creative twist 

การใช้ภาพในการออกแบบ Packaging เป็นการนำเสนอ แบรนดผ์่านรูปทรงท่ีเป็นนามธรรม 
เรขาคณิตและเรียบง่ายสื่อถึงสินคา้สิ่งที่อยู่ภายในบรรจุภณัฑส์ามารถสร้างความโดดเด่นให้แบรนด์และดึงดูดใจ
ผู้บริโภคเหมาะกับแบรนด์อาหารหรือขนม 
 

 

 
รูปภาพท่ี 68 แสดงตัวอย่างภาพ Product visuals with a creative twist 

 
10. Maximalist Designs 

การดีไซน์ท่ีดึงเอาผลิตภัณฑ์และแบรนด์เข้ามาอยู่ด้วยกันภายใต้แนวคิด ‘ยิ่งมากก็ยิ่งดี’ ทีก่ำลังมาดูม ี
ความหรูหราเพื่อให้ผู้บริโภครูส้ึกเต็มอิ่มการนำสิ่งที่เช่ือมโยงมารวมกันก็มีทั้งรูปภาพ สสีันท่ีแบรนดส์ามารถสร้างการ
จดจำในหมูผู่้บรโิภคได ้
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รูปภาพท่ี 69 แสดงตัวอย่างภาพ Maximalist Designs 

 
11. ’70s vintage 

วินเทจยุค 70 โทนสีแห่งความอบอุ่นที่ย้อนกลับมาเทรนด์การแต่งบ้าน แฟช่ัน รวมถึงการออกแบบที่ 
เน้นการใช้สีโทนอุ่น เอิร์ธโทนโดยเฉพาะโทนสีน้ำตาลหรือสม้ผสมกับลวดลายหยักความเป็นอิสระสะทอ้นถึง
สุนทรียภาพแห่งยุค 70 
 

 
รูปภาพท่ี 70 แสดงตัวอย่างภาพ ’70s vintage 

 
12. Natural, Earthy Colors 

จากเทรนด์บรรจภุัณฑ์รักษ์โลกท่ีกำลังมา การรักษ์โลกในปีหน้าคือแบรนด์ทีเ่น้นการใช้สีธรรมชาต ิ
และสเีอิร์ธโทน ซึ่งเป็นเฉดสีทีไ่ดร้บัความนิยมมากในหมู่แบรนด์อาหารออร์แกนิก หรือเครื่องสำอางออแกนิก เพื่อ
สร้างจุดยืนที่ชัดเจนและการใช้ดไีซน์ออกแบบบรรจภุัณฑ์ทีส่ื่อถึงสิ่งที่ดีต่อสุขภาพ และความเป็นธรรมชาติให้กับแบ
รนด ์

 
รูปภาพท่ี 71 แสดงตัวอย่างภาพ Natural, Earthy Colors 
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1.3 ภาพถ่าย Packshot 
 
การถ่ายภาพ Packshot Photography แบ่งได้ 3 รูปแบบ คือ Studio Product Photos , Grouping 

Products in Packshots, Lifestyle Product Photos 
 

 
รูปภาพท่ี 72 แสดงตัวอย่างภาพ การถ่ายภาพ Packshot 

 
1.4 แนวคิดการสื่อส่งเสริม ณ จุดขาย 

 1.4.1 ประเภทสื่อส่งเสริม ณ จุดขาย 
 

POP & POSM (สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย)  
สำคัญต่อการทำธุรกิจ ‘POP POSM’ คือ สื่อส่งเสริมการขาย ณ จดุขาย เป็นสื่อท่ีจะดึงดูดสายตาของผู้ที่

พบเห็น หรือผู้บริโภค เพราะสื่อประเภทนี้จะสร้างความโดดเด่น และทำให้สินค้าของแบรนด์นั้น ๆ คณุดูน่าสนใจ 
ส่วนใหญ่แล้ว เนื้อหาหรือรปูภาพที่อยู่บนสื่อ POP & POSM นั้น จะเน้นไปที่ Promotion ของสินค้า แนะนำสินค้า
ใหม่ แนะนำราคาสินค้าใหดู้โดดเดน่ เป็นต้นรูปแบบสื่อท่ีมี Shelf Talker , Shel Strip ,Wobbler, X-Stand ,Shelf 
Frame ,Shelf Divider ,Hanging Banner, Standee ,Head Board ,Side Board , Floor Sticker ,Tent Card, 
Roll Up(Smile Siam Printing Service, ม.ป.ป.) 
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รูปภาพท่ี 73 แสดงตัวอย่างภาพ POP & POSM (สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย) 

 
1.5 แนวคิดการสื่อประชาสัมพันธ์ 

1.5.1 รูปแบบสื่อประชาสัมพันธ ์  
 สื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน ์

*ผู้วิจัยสืบค้นเพิ่มเติมใน RVJ 
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ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์และสัมภาษณ์ผู้เชีย่วชาญเพ่ือหาแนวทางการออกแบบท่ีเหมาะสม 

เมื่อไดค้ะแนนผลการวิเคราะห์ของรูปแบบต่างๆผู้วิจัยจึงนำไปใหผู้้เช่ียวชาญตัดสิน โดยใช้เกรณ์การเลือก
ผู้เชี่ยวชาญที่มีอายุงาน 5 ปี ขึ้นไป จำนวน 3 คน 

2.1.1 รูปแบบการออกแบบ Corporate Identity 
Logo (โลโก้) 

 การวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบโลโก้ของแบรนด์คู่แข่งในตลาด 
 

แบรนด์คู่แข่งใน
ตลาด 

ประเภทตราสัญลักษณ ์

Lettermark , 
Monogram 

Wordmark , 
Logotype 

Pictorial Mark 
,Logo Symbol 

Abstract ,Logo 
Mark 

Mascot Combination 
Mark 

Emblem 
 

1.ยันฮ ี

 

 
x 

  

 
x 

  

2.วิตอะเดย ์
 

 

 
x 

  

    

3.บลู 

 

 
x 

  

    

4.พีเอช พลัส 

 

 
x 

  

 
x 

  

5.เพอรร่า 
 

x 
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x 

  

    

 

 
x 

  

    

 

 
x 

  

    

ตารางที่ 17 วิเคราะหร์ูปแบบการออกแบบโลโก้ของแบรนด์คูแ่ข่งในตลาด 
 

สรุปได้ว่าแบรนด์ในตลาดส่วนใหญ่ใช้การออกแบบ Wordmark , Logotype ผู้วจิัยจึงนำข้อมูลทีไ่ดไ้ป
วิเคราะหเ์ทรนด์การออกแบบโลโก้เพื่อหาแนวทางการออกแบบทีไ่ม่ซ้ำกับคู่แข่ง 
 

 การวิเคราะห์เทรนด์การออกแบบโลโก้โดยใช้หลักการ  5 ข้อ ดังต่อไปนี้ 1.ไมซ่้ำคู่แข่ง  
2.เหมาะสมกับแบรนด์ 3.เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 4.เหมาะสมกบัสารที่ต้องการจะสื่อ 5.เหมาะสมกับบุคลิกภาพ
ที่ต้องการจะสื่อ เกรณ์การให้คะแนน คือ  

5  หมายถึง   เหมาะสมทีสุ่ด 
4  หมายถึง   เหมาะสมมาก 
3  หมายถึง   เหมาะสมปานกลาง  
2  หมายถึง   เหมาะสมน้อย 
1  หมายถึง   ไม่เหมาะสม 

 

เทรนด์การออกแบบ 

หลักการในการให้คะแนน 

ไม่
ซ้ำ
คู่แข่
ง 

เหมาะส
มกับแบ

รนด์ 

เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมา

ย 

เหมาะส
มกับสาร

ที่
ต้องการ
จะสื่อ 

เหมาะสม
กับ

บุคลิกภา
พที่

ต้องการ
จะสื่อ 

ผล
คะแน

น 
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1.Simplified Geometry & Basic 
Shapes 

 

1 5 4 5 1 16 

2.Wordmark Logos With Vintage 
Vibe 

 

 

 

4 3 2 1 1 11 

3.Symbolism & Minimalism 
Instead of Realism 

 

5 1 1 2 1 10 

4.Typography With a Twist 

 

 

5 4 4 4 4 21 

5.Sans Serif Logos 

 

1 5 4 4 3 17 
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6.Scribbles & Sketches 

 

5 3 2 5 5 20 

7.Muted Colors & Gradients 

 

5 5 5 4 1 20 

8.Fiasco of Tall Logos 

 

1 1 2 4 3 11 

9.Gold Foiling 

 

5 1 1 1 1 9 

ตารางที่ 18 การวิเคราะห์เทรนด์การออกแบบโลโก้โดยใช้หลักการ  5 ข้อ 
 

หลังจากได้คะแนน  3 ลำดับผู้วิจัยจึงนำไปให้ผู้เชี่ยวชาญเลือกอีกครั้งสรุปแนวโนม้ผลการวิเคราะห์เทรนด์
การออกแบบโลโก้ ที่เหมาะสม อนัดับแรก คือ Typography With a Twist ลำดับต่อมา Scribbles & Sketches 
และ Muted Colors & Gradients 
 

Font (ฟอนต์) 
 การวิเคราะห์ฟอนต์สำหรับแบรนด์ โดยใช้หลักการการคัดเลือก 1. เหมาะกับแบรนด์ 2.เหมาะ 

กับสารที่ต้องการจะสื่อ 3.เหมาะกบับุคลิกภาพท่ีต้องการจะสื่อ ดังตารางต่อไปนี ้

รูปแบบตัวอักษร 
ภาษาอังกฤษ 

หลักการให้คะแนน 

เหมาะกับแบ
รนด ์

เหมาะกับสารที่ต้องการ
จะสื่อ 

เหมาะกับบุคลิกภาพที่ต้องการ
จะสื่อ 

ผล
คะแนน 
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SERIF 
   

0 

SANS SERIF x x x 3 

SCRIPT 
  

x 1 

MONOSPACED x x 
 

2 

DISPLAY 
   

0 

ตารางที่ 19 การวิเคราะห์ฟอนต์สำหรับแบรนด์ภาษาอังกฤษ 
 

รูปแบบตัวอักษร 
ภาษาไทย 

หลักการให้คะแนน 

เหมาะกับแบ
รนด ์

เหมาะกับสารที่ต้องการ
จะสื่อ 

เหมาะกับบุคลิกภาพที่
ต้องการจะสื่อ 

ผล
คะแนน 

ตัวอาลักษณ ์
   

0 

ตัวเขียน 
   

0 

มีหัวเป็นตัวพิมพ ์
   

0 

ไม่มีหัวหรือตัวปาด x x x 3 

ตัวพิมพ์แบบตัว
ตกแต่ง 

 
x x 2 

ตารางที่ 20 การวิเคราะห์ฟอนต์สำหรับแบรนด์ภาษาไทย 
 

สรุป รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมบน  Corporate Identity คือ รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ แบบ 
SANS SERIF รองลงมาคือ MONOSPACED รูปแบบตัวอักษรภาษาไทย ลำดบัแรกคือ ไม่มีหัวหรือตัวปาด ลำดับ
ต่อมาคือ ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 
 

 การวิเคราะห์รูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำด่ืม โดยใช้หลักการการคดัเลือกดังตารางต่อนี ้
 

รูปแบบ 
บรรจุภัณฑ์น้ำด่ืม 

 หลักเกณฑ์ในการเลือก  
ผล

คะแนน ไม่ซ้ำ
คู่แข่ง 

พกพา
สะดวก 

เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

เหมาะสมกับแบ
รนด ์
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ขวดแก้ว 5 1 5 4 15 

ขวดพลาสติก แบบส ี 1 4 1 5 11 

ขวดพลาสติก แบบใส 3 4 4 5 16 

กระป๋อง 4 5 5 1 15 

กล่องน้ำกระดาษ 5 5 3 1 14 

ตารางที่ 21 การวิเคราะห์รูปแบบบรรจภุัณฑ์นำ้ดื่ม 
 

สรุป ผลวิเคราะหร์ูปแบบบรรจภุณัฑ์ที่เหมาะสมสำหรับแบรนด์ คือ ขวดพลาสติกแบบใส 
 

 การวิเคราะห์ฉลากรูปแบบบรรจุภัณฑ์น้ำด่ืม โดยใช้หลักการข้อมูลที่ควรมีบนฉลากสินค้า 
 

ข้อมูลองค์ประกอบที่ควรมีบน
บรรจุภัณฑ ์

แบรนด์คู่แข่งในตลาดประเทศไทยและต่างประเทศ 

       

   

   

องค์ประกอบส่วนหลกัทางด้าน
การออกแบบ 

 

ตราสินค้า (Brand) / / / / / / / / 

ช่ือผลิตภณัฑ์ (Product name) / / / / / / / / 

รายละเอียดของ
สินค้า 

รสชาต ิ / / / / / / / / 

คุณสมบัต ิ / / 
 

/ 
 

/ / / 

ช่ือ
คุณสมบัต ิ

     
/ / / 

วิตามิน / / / / / / / / 

รูปภาพและส่วนประกอบสินค้า 
  

/ 
 

/ 
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องค์ประกอบข้อมลูทาง
โภชนาการ 

 

ขนาดและการบรรจ ุ / / / / / / / / 

ข้อมูลทางโภชนาการ / / / / / / / / 

ช่ือผู้ผลติและจัดจำหนา่ย / / / / / / / / 

บาร์โคด้ / / / / / / / / 

เครื่องหมาย อ.ย. / / / / / / / / 

วันท่ีผลิตและวันหมดอาย ุ / / / / / / / / 

ศูนย์ร้องเรียนผู้บรโิภค / / / / / / / / 

ตารางที่ 22 การวิเคราะห์ฉลากรปูแบบบรรจภุัณฑ์น้ำดื่ม 
 

สรุป ผลการวเิคราะห์ฉลากบรรจภุัณฑ์พบว่า แบรนด์น้ำดืม่วิตามินในตลาดประเทศไทยขาดองค์ประกอบ
สำคัญทางด้านการสื่อสาร คือ 1.ช่ือบ่งบอกถึงคุณสมบัติ 2.รูปภาพหรือส่วนประกอบ 3.คุณสมบัติ จึงทำให้สินค้าที่มี
ในตลาดขาดจุดขายท่ีชัดเจน ผู้วิจยัจึงมุ่งเน้นงานออกแบบไปที่องค์ประกอบส่วนหลักทางด้านการออกแบบ บนบรรจุ
ภัณฑเ์พื่อให้ตอบโจทย์และสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผู้บรโิภคอย่างชัดเจน 

 
2.1.2 รูปแบบการออกแบบบรรจุภัณฑจ์าก Design Trends 2022-2023 
 การวิเคราะห์เทรนด์เพ่ือหาแนวโน้มการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 

เทรนด์การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ปี 2023  

หลักการในการให้คะแนน 

ไม่ซ้ำ
คู่แข่ง 

เหมาะสม
กับแบ
รนด ์

เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

เหมาะสม
กับสารที่

ต้อง 
การจะสื่อ 

เหมาะสมกับ
บุคลิกภาพที่
ต้องการจะ

สื่อ 

ผล
คะแนน 

1.Sustainable Packaging 4 4 3 4 4 19 
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2.Ecstatic Colors 

 

 

5 3 3 5 1 17 

3.Tactile texture 

 

5 1 3 1 1 11 

4.Typographic scrawl 

 

2 3 3 3 4 15 
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5.Mascot variations 

 

 

5 1 1 1 1 9 

6.Illustrated ingredients 
in punchy palettes 

 

 

1 4 5 1 5 16 

7.Cartoon charm 

 

 

5 1 1 2 1 10 
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8.Wrap-around 

 

5 4 4 5 5 23 

9.Product visuals with a 
creative twist 

 

 

5 1 1 1 1 9 

10.Maximalist Designs 

 

5 1 3 1 1 11 

11.’70s vintage 

 

 

5 3 5 5 2 20 

12.Natural, Earthy 
Colors 

5 4 5 3 5 22 
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ตารางที่ 23 การวิเคราะห์เทรนด์เพื่อหาแนวโน้มการออกแบบบรรจภุัณฑ์ 

 
หลังจากได้คะแนน  3 ลำดับผู้วิจัยจึงนำไปให้ผู้เชี่ยวชาญเลือกอีกครั้งสรุปแนวโนม้ผลการวิเคราะห์เทรนด์

การออกแบบบรรจภุัณฑ์ คือ ลำดบัแรก Wrap-around รองลงมาคอื ’70s vintage และลำดับสุดท้าย คือ 

Natural, Earthy Colors 
 

2.1.3 รูปแบบการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ ์
 สื่อประชาสัมพันธ์ออฟไลน ์
*ส่วนหน่ึงของการสืบค้นใน RVJ 

 
รูปภาพท่ี 74 การสืบค้นใน RVJ 
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รูปภาพท่ี 75 การสืบค้นใน RVJ 

 
- สื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน ์
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รูปภาพท่ี 76 การสืบค้นใน RVJ 

 
รูปภาพท่ี 77 การสืบค้นใน RVJ 
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รูปภาพท่ี 78 การสืบค้นใน RVJ 

 
รูปภาพท่ี 79 การสืบค้นใน RVJ 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
3.1 สรุปแนวทางการออกแบบ 

การออกแบบ Corporate Identity 
 Logo (โลโก้) คือ Typography With a Twist 
 Font (ฟอนต์) คือ SANS SERIF และ แบบอักษรไม่มีหัวหรือตัวปาด 
 Color (สีของแบรนด์) (*ผู้วิจัยสืบค้นเพิ่มเตมิใน RVJ) 

กราฟฟิกสำหรับการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ำด่ืม 
 รูปแบบบรรจุภณัฑ์ คือ ขวดน้ำแบบใส 
 การออกแบบฉลากบรรจภุัณฑ์ คือ Wrap-around  

รูปแบบการออกแบบสื่อประชาสมัพันธ ์
 สื่อประชาสัมพันธ์ออฟไลน์  

รูปแบบการออกแบบภาพสื่อประชาสัมพันธ์สินค้าท่ีเป็นไปได้จากการสืบค้นใน RVJ 
คือ การใช้รูปภาพสญัลักษณ์เพื่อสือ่สารถึง Benefits สินค้า 

 สื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน ์
รูปแบบการออกแบบภาพสื่อประชาสัมพันธ์โพสต์ออนไลน์ที่เป็นไปได้จากการสืบค้น
ใน RVJ คือ การใช้ภาพและข้อความโดยพดูถึงหัวข้อดังต่อไปนี้  

1.การตั้งคำถามพูดถึง Pain point กลุ่มเป้าหมาย 
2.การใช้ภาพที่สื่อสารถึงภาพลักษณ์แบรนด์และไลฟ์สไตล์กลุ่มเป้าหมายเพศ
หญิง 
3.การให้ข้อมูลส่วนผสม สรรพคณุ คุณประโยชน์ของสินค้าเมื่อรับประทาน 
4.ภาพ Pack shot น้ำดื่มที่บ่งบอกรสชาต ิ
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สรุปแนวทางการออกแบบ 
Logo การออกแบบบรรจุภัณฑ ์ Packaging องค์ประกอบบนฉลากสินค้า  
Typography With a Twist 

 

 

 

 

Wrap-around  

 

 

 

ขวดน้ำแบบใส 

 
 
 

: ส่วนหลักทางด้านการ
ออกแบบ 
- ตราสินค้า (Brand) 
- ช่ือผลิตภณัฑ์ (Product 
name) 
- รสชาต ิ
- คุณสมบตั ิ
- ช่ือคุณสมบัต ิ
- วิตามิน 
- รูปภาพและส่วนประกอบ
สินค้า 
 
 
 
 
 
 
 

Typo Color* POP & POSM รูปภาพโพสต์ 
สื่อประชาสมัพันธ์* 

SANS SERIF

 
 
ไม่มีหัวหรือตัวปาด

 
 

*ผู้วิจัยสืบค้นเพิ่มเติมใน 
RVJ 

- Shelf Talker 
- Wobbler 

- สื่อประชาสมัพันธ์ออฟไลน์  
การใช้รูปภาพสญัลักษณ์เพื่อ
สื่อสารถึง Benefits สินค้า 
 
- สื่อประชาสมัพันธ์ออนไลน ์
การใช้ภาพและข้อความโดย
พูดถึงหัวข้อดังต่อไปนี้  
1. Pain point กลุม่เป้าหมาย 
2. ภาพที่สื่อสารถึง
ภาพลักษณ์แบรนด์และไลฟ์
สไตล์กลุ่มเป้าหมายเพศหญิง 
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3. การให้ข้อมูลส่วนผสม 
สรรพคณุ คณุประโยชน์ของ
สินค้าเมื่อรับประทาน 
4. ภาพ Pack shot น้ำดื่มที่
บ่งบอกรสชาต ิ

ตารางที ่24 สรุปแนวทางการออกแบบ 
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บทที่ 7 
สรุปผลการวิจัย 

 

7.1 การอภิปรายผล 
1.กลยุทธ์ที่เหมาะสม 

จากการวิจัยแบรนด์เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามินสำหรับผู้หญิงทำให้ผู้วิจยัทราบถึงโอกาสเป็นไปได้ในการสร้าง 

แบรนด์เมื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเปรียบเทยีบคู่แข่ง พบว่ายังไม่มเีครื่องดื่มนำ้ผสมวิตามนิสำหรับผู้หญิง

ในตลาดโดยเฉพาะทำให้แบรนด์มโีอกาศเติบโตขึ้นได้อีกสร้าง จากการคิดค้นผลติภณัฑ์ที่มีคณุสมบัติประโยชน์

เฉพาะตัวของน้ำดื่มที่แก้โดยตรงจากภายในของความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ที่สามารถสรุปรสชาติและ

คุณสมบัติน้ำดื่มได้ดังนี ้

 

ช่วงเวลาใน

การบริโภค 

สภาพทาง

ทางสุขภาพ

ร่างกาย 

คุณค่าทาง

โภชนาการ 

Mood & tone 

หน้าตาของ

สินค้า 

สารอาหารและ

วิตามินที่เหมาะสม 

รสชาติที่

เหมาะสม 

 

Daytime 

เช้า - 

กลางวัน 

ตื่นมาไม่สด

ช่ืน 

Lack of 

motivation 

กระปี้กระเปร่า 

ตื่นตัว 

fresh, 

recharge 

C , B5 , B5 , B6 , 

B7 , D , CA 

Citrus   

รู้สึกเพลียช่วง

บ่าย 

Loss of energy 

เพิ่มพลังงาน 

พละกำลัง 

awake, active 

,energetic  

Caffeine + B12 Blueberry 

ตาพล่ามัว

จากการจ้อง

คอมทำงาน 

Difficulty 

concentrating 

สร้างสมาธ ิ

Focus, clear B6 , B12 , D , 

Zinc , 

Magnesium 

Pineapple + 

Berry 

 

Night Time 

เย็น - ก่อน

นอน 

อาหารไม่ย่อย Digestion & 

excretion 

problem 

Free, light Manganese , 

Vitamin c , 

Probiotic 

Orange + 

Lemon  

อยากพักผ่อน Restlessness restful , calm C , E , Selenium 

, Manganese 

Strawberry 
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สร้างความผ่อน

คลาย 

นอนหลับยาก Anxiety ลดสภาวะ

ความตึงเครยีด 

peaceful, 

Deep  

Chamomile   Coconut 

 

2.สรุปผลทางกายภาพและจินตภาพของกลุ่มเป้าหมาย 
ลักษณะของกลุม่เป้าหมายทางกายภาพ (Demographic) คือ กลุม่เพศหญิง ท่ีอายุ 27 - 42 ปี การศึกษา 

ปริญญาตรีขึ้นไป มีประสบการณท์ำงานมากกว่า 3 ปี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชล รายได้อยู่ที่ 20,000 - 29,000 

บาท อาศัยอยู่ในเมืองกรุงเทพและปริมณฑล รปูแบบท่ีอยู่อาศัยบ้านเดี่ยว เติบโตมาในครอบครัวชนช้ันกลางอยู่กับ

พ่อแม่  

กลุ่มเป้าหมายมีความเป็นตัวของตวัเองกล้าที่จะแสดงออกความคิดเห็นกับผู้อื่นในมุมมองของตนเอง ให้ 

คุณค่ากับสินค้าท่ีมีแบรนด์เชื่อว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งสำคญัในการเลือกซื้อสินค้าที่มาพร้อมกับคุณภาพ

กล้าที่จะทดลองสินค้าใหม่ๆ และยอมจ่ายสินคา้ที่มีราคาสูงเพื่อแลกกับคุณภาพท่ีได้ เรียนรูส้ิ่งใหม่อยู่ตลอดเวลา ใส่ใจ

กับสิ่งต่างๆรอบตัว ช่ืนชอบพบปะผู้คน ให้คุณคา่กับหน้าท่ีการงานเป็นสิ่งสำคญัในชีวิต ตั้งเป้าหมายให้ตนเองเสมอ

แต่ก็ต้องอยู่บนพ้ืนฐานที่ตนเองมีความสุข ลักษณะนสิัยในการเลือกทานที่หลากหลายแต่ใส่ใจสุขภาพมีการคิด

ตระหนักก่อนรับประทาน เที่ยวสังสรรค์น้อยลง เลือกทำกิจกรรมที่ผอ่นคลายมากข้ึน 

 

3.สรุปสื่อที่ใช้ในการออกแบบเรขศิลป ์
จากการที่ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเกีย่วกับสื่อ ข้อมูลธุรกิจคู่แข่งและสมัภาษณเ์ชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างเกีย่วกับ 

พฤติกรรมการใช้สื่อ จึงสรุปผลวเิคราะหส์ื่อหลักที่เหมาะสมสำหรบัแบรนด์ คือ Graphic design CI ,Packaging 

และสื่อรองเพื่อประชาสมัพันธ์ออนไลน์ Facebook และ Instagram Post รวมถึง โฆษณา ณ จดุขาย (Point-of-

purchase: POP)  

 

4.สรุปสารที่ต้องการจะสื่อและบคุลิกภาพของการออกแบบเรขศลิป์ 
จากการวิเคราะห์หาคำสำคัญเพื่อได้ สารที่ต้องการจะสื่อท่ีได้รับการพิจารณาเห็นว่าเหมาะสมได้แก่ “ปลด

ล็อคอิสระทางอารมณ์” โดยมีข้อมลูสนับสนุนว่ากลุม่เป้าหมายมีคำตอบที่เหมือนกันในเรื่องของความใส่ใจในสุขภาพ
มากขึ้นและสังเกตตนเองในทุกๆดา้นของร่างกาย พยายามหาตัวช่วยท่ีให้ตนเองมีสุขภาพที่สมดุลจากภายในและ
อิสระจากสภาวะทางอารมณ์ที่ไมม่ั่นคงรวมถึงการวิเคราะหห์าบุคลกิภาพและอารมณ์ที่ต้องการจะสื่อ ได้แก่ 
HEALTHY (ถูกหลักอนามัย ดสูุขภาพดี) , CHIC (เก๋ เท่ ทันสมยัแบบผู้ดี) , PEACEFUL (สงบ สบาย) 
 

5.สรุปรูปแบบแนวทางการออกแบบเรขศิลป ์
Corporate Identity 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 151 

- Logo (โลโก้) คือ Typography With a Twist 

- Font (ฟอนต์) คือ SANS SERIF และ แบบอักษรไม่มีหัวหรือตัวปาด 

- Color (สีของแบรนด์) (*ผู้วิจัยสืบค้นเพิ่มเตมิใน RVJ) 

กราฟฟิกสำหรบัการออกแบบบรรจุภัณฑ์นำ้ดื่ม 

- รูปแบบบรรจุภณัฑ์ คือ กล่องน้ำกระดาษ 

- การออกแบบฉลากบรรจภุัณฑ์ คือ Wrap-around  

รูปแบบการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ 

- สื่อประชาสัมพันธ์ออฟไลน์  

รูปแบบการออกแบบภาพสื่อประชาสัมพันธ์สินค้าท่ีเป็นไปได้จากการสืบค้นใน RVJ 

คือ การใช้รูปภาพสญัลักษณ์เพื่อสือ่สารถึง Benefits สินค้า 

- สื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน ์

รูปแบบการออกแบบภาพสื่อประชาสัมพันธ์โพสต์ออนไลน์ท่ีเป็นไปได้จากการสืบค้น 

ใน RVJ คือ การใช้ภาพและข้อความโดยพดูถึงหัวข้อดังต่อไปนี้  

1.การตั้งคำถามพูดถึง Pain point กลุ่มเป้าหมาย 

2.การใช้ภาพที่สื่อสารถึงภาพลักษณ์แบรนด์และไลฟ์สไตล์กลุ่มเป้าหมายเพศหญิง 

3.การใหข้้อมูลส่วนผสม สรรพคณุ คุณประโยชน์ของสินค้าเมื่อรับประทาน 

4.ภาพ Pack shot น้ำดื่มที่บ่งบอกรสชาต ิ

 

7.2 กลยุทธ์การออกแบบ 
1.Design Brief 

Design Brief 
ข้อมูลโครงการ การออกแบบเรขศิลป์เพื่อเครื่องดื่มน้ำผสมวติามินสำหรับสตรี 
ที่มาและปัญหา 
     หลังจากเกิดสถาณการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 
แสดงให้เห็นว่าผู้บรโิภคมีการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมกำลังซื้อ
การเติบโตเพิม่ขึ้นอย่างรวดเร็วถือว่าเป็นปรากฏการณ์แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคไทยเปดิกว้างสำหรบัสินค้าที่มีนวัตกรรมใหม่ๆ 
บนท่ามกลาง ‘ตลาดเครื่องดื่ม’ ท่ีหดตัวลง 3% ในปี 2563 
จากการประเมินของศูนย์วิจัยกสิกรไทยซึ่งตรงกันข้ามกับ 'น้ำ
ดื่มวิตามิน' ที่มมีูลคา่อยู่ราว 5,000 ล้านบาท และจะเติบโต
แบบก้าวกระโดดขึ้นเป็น 6,000 – 7,000 ล้านบาทในปี 2564 
ทำให้เกิดแบรนดต์่างๆขึ้นมามากมาย จากการแข่งขันค่อนข้าง
จะรุนแรง ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของตลาดที่เคยเป็นบลูโอ
เชียนมาเป็นเรดโอเชี่ยนโดยปริยาย จึงเกิดการสร้างความ

กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) 
(Demographic) 

 กลุ่มเพศหญิง อายุ 27 - 42 ปี  

 Generation Y  

 การศึกษา ปริญญาตรีขึ้นไป  

 อาชีพ พนักงานออฟฟิศในบริษัทเอกชล  

 รายได้ 20,000 - 29,000 บาท  

 อาศัยอยู่ ในกรุงเทพและปริมณฑล  

 มีลักษณะที่อยู่ บ้านเดีย่ว อาศัยอยู่กับพ่อแม่ 
 

(Psychographic) 
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แตกต่างของตัวสินค้าท่ีค่อนข้างลำบากทำให้ทุกแบรนด์มีจดุ
ขายเดียวกัน  
     จากเครื่องดื่มกลุ่ม Water Plus ดูเป็นเครื่องดื่มทีต่อบรับ
กับเทรนดส์ุขภาพแต่จดุขายของแบรนด์ในตลาดที่ดไูมต่่าง
ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นโอกาศของช่องว่างในตลาดเพื่อตอบรับกับ
กระแสเครื่องดื่มทางเลือกเพื่อสุขภาพในการสร้างแบรนด์
เครื่องดื่มน้ำผสมวิตามินสำหรับสตรีโดยเฉพาะ เพื่อเป็น
ทางเลือกในการซื้อรวมถึงการหาแนวทางการออกแบบที่
เหมาะสมและภาพลักษณ์ที่ตอบโจทย์ท่ีต่อกลุ่มเป้าหมาย 

 เป็นตัวของตัวเองกล้าที่จะแสดงออกความคิดเห็น  

 ให้คุณค่ากับแบรนด์เชื่อว่าภาพลักษณ์เป็นสิ่งสำคัญ  

 ยอมจ่ายสินค้าท่ีราคาสูงเพื่อแลกกบัคุณภาพทีไ่ด้มา  

 ให้คุณค่ากับหน้าท่ีการงาน อยู่บนพื้นฐานท่ีตนเองมี

ความสุข 

 ทานที่หลากหลายแต่ใส่ใจสุขภาพคิดตระหนักก่อน
รับประทาน 

วัตถุประสงค ์(Communication Objective)  

 เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ 

 เพื่อตอกย้ำประสิทธิภาพของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมายเลือกใช้ 
สารที่ต้องการจะสื่อ (What to Communicate) 
 

“ปลดล็อคอิสระทางอารมณ์” 
 

ข้อมูลสนับสนนุ (Support) 
 
กลุ่มเป้าหมายมีคำตอบที่เหมือนกันในเรื่องของความใส่ใจใน
สุขภาพมากข้ึนและสังเกตตนเองในทุกๆด้านของร่างกาย 
พยายามหาตัวช่วยท่ีให้ตนเองมีสุขภาพที่สมดลุจากภายในและ
อิสระจากสภาวะทางอารมณ์ที่ไมม่ั่นคง 

บุคลิกภาพของงาน (How to Communicate) 

• HEALTHY (ถูกหลักอนามัย ดสูุขภาพดี)  

• CHIC (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผู้ดี)  

• PEACEFUL (สงบ สบาย) 
ผลที่คาดว่าจะได้รับ (Desired Response) 

• ได้ทราบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สำหรับเครื่องดื่ม
น้ำผสมวิตามินสำหรับสตร ี

สื่อ (Media) 

• ออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์ (Corporate Identity) 
- Logo 
- กล่องกระดาษห่อหุ้มบรรจภุณัฑ ์

• บรรจภุัณฑ์ (Packaging) 
- ขวดบรรจุภณัฑ ์
- ข้อมูลฉลากบรรจุภณัฑ ์

• สื่อประชาสัมพันธ์ 
สื่อออฟไลน ์

- โฆษณา ณ จดุขาย (Point-of-purchase: POP)  
- สื่อประชาสมัพันธ์โฆษณา 

สื่อออนไลน ์
- โพสต์ Facebook และ Instagram   

ตารางที่ 25 Design Brief 
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7.3 แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ 
ผู้วิจัยได้ทำการจดบันทึก RVJ (Reflective Visual Journal) แนวคดิ ข้อมูลภาพ แรงบรรดาลใจ 

ข้อคิดเห็นเพื่อสนับสนุนงานวิจัยช้ินนี้ 

 
 

 
รูปภาพท่ี 80 การจดบันทึก RVJ  

 

 

 

รูปภาพท่ี 81 การจดบันทึก RVJ 
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รูปภาพท่ี 82 การจดบันทึก RVJ 
 

 

รูปภาพท่ี 83 การจดบันทึก RVJ 
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รูปภาพท่ี 84 การจดบันทึก RVJ 
 

 

รูปภาพท่ี 85 การจดบันทึก RVJ 
 

7.4 ข้อเสนอแนะ 
จากการดำเนินงานวิจัย การออกแบบเรขศิลป์เพื่อเครื่องดืม่น้ำผสมวติามินสำหรับสตรี ผู้วิจัยได้ศึกษา

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องตลาดจนพฤติกรรมและทัศนคติชองกลุ่มเป้าหมาย เห็นได้ว่าควรศึกษาข้อมูลแบรนด์คู่แข่ง

ทางตรงและทางอ้อนในต่างประเทศให้มากกว่าน้ี เพื่อเป็นข้อมูลการศึกษาที่นำไปต่อยอดได้ในหัวข้อการวิจัยให้

น่าสนใจมากขึ้น ข้อควรระวังการนำคำตอบไปใช้งาน ผลลัพธ์คำตอบที่มาจากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายเชิงลึก ใน

การสัมภาษณค์รั้งนี้เป็นการสมัภาษณ์ความคดิ ความเชื่อแตล่ะบุคคลถึงแม้กลุ่มเป้าหมายจะอยู่ในช่วงอายุกลุ่ม

เดียวกันแต่แต่พฤติกรรมและปัจจยัสังคมการบริโภคต่างๆของช่วงเวลาอาจมผีลทำให้คำตอบอาจเปลี่ยนแปลงไป

คำตอบท่ีมีจากการสัมภาษณ์จึงเปน็ข้อควรระวังในการนำไปใช้งาน  
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บทที่ 8  
ผลงานการออกแบบ 

 

จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์เพื่อเครื่องดืม่น้ำผสมวิตามินสำหรับสตรี ผู้วิจัยจึงได้นำ

องค์ความรู้นี้มาพัฒนาต่อเพื่อนำไปสู่การออกแบบเรขศิลป์และกลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์ ดังนี ้

 

8.1 ผลงานการออกแบบ Corporate Identity 
 

 
รูปภาพท่ี 86 ผลงานการออกแบบโลโก ้

 

 
รูปภาพท่ี 87 ผลงานการออกแบบการใช้งานอัตลักษณ์องค์กร 
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รูปภาพท่ี 88 ผลงานการออกแบบแฟ้มองค์กร 

 

รูปภาพท่ี 89 ผลงานการออกแบบรถขนส่งสินค้า 
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รูปภาพท่ี 90 ผลงานการออกแบบเสื้อพนักงาน 

 
รูปภาพท่ี 91 ผลงานการออกแบบกล่องบรรจภุัณฑ ์
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รูปภาพท่ี 92 ผลงานการออกแบบร่ม 

 

   
 

รูปภาพท่ี 93 ผลงานการออกแบบกระเป๋าผ้า 
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รูปภาพท่ี 94 บรรจุภณัฑ์ถือขวดนำ้ 

 
 

 

 

 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 95 แผ่นพับ 
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8.2 ผลงานการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
 

 

รูปภาพท่ี 96 น้ำดื่มรสชาติที่ 1 
 

 

รูปภาพท่ี 97 น้ำดื่มรสชาติที่ 2 
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รูปภาพท่ี 98 น้ำดื่มรสชาติที่ 3 
 

 
รูปภาพท่ี 99 น้ำดื่มรสชาติที่ 4 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 163 

 
รูปภาพท่ี 100 น้ำดื่มรสชาติที่ 5 

 

 

 
รูปภาพท่ี 101 น้ำดื่มรสชาติที่ 6 
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รูปภาพท่ี 102 ภาพรวมน้ำดืม่แสดงงานออกแบบด้านหน้า 

 
รูปภาพท่ี 103 ภาพรวมน้ำดืม่แสดงข้อมูลด้านหลัง 
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8.3 ผลงานการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ ์
 

 
รูปภาพท่ี 104 แอปพลิเคชั่นตู้กดน้ำ 

 

 
รูปภาพท่ี 105 แอปพลิเคชั่นตู้กดน้ำ 
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รูปภาพท่ี 106 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน 

 

 
รูปภาพท่ี 107 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน 
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รูปภาพท่ี 108 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน 

 

 
รูปภาพท่ี 109 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน 
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รูปภาพท่ี 110 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน 

 

 
รูปภาพท่ี 111 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน 
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รูปภาพท่ี 112 แอปพลิเคชั่นแสดงการแจ้งเตือน 

 

 
รูปภาพท่ี 113 สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย 
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รูปภาพท่ี 114 สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย 

 

 
รูปภาพท่ี 115 ภาพรวมการออกแบบสื่อโฆษณา 
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รูปภาพท่ี 116 สถานท่ีแสดงสื่อโฆษณา 

 
รูปภาพท่ี 117 สถานท่ีแสดงสื่อโฆษณา 
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รูปภาพท่ี 118 สถานท่ีแสดงสื่อโฆษณา 

 

 
รูปภาพท่ี 119 โพสต์สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ออนไลน ์
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รูปภาพท่ี 120 โพสต์สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ออนไลน ์

 

8.4 ผลงานการออกแบบสินค้าเพ่ือส่งเสริมการขาย 

 
รูปภาพท่ี 121 ผ้าเช็ดตัว 
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รูปภาพท่ี 122 แปรงสีฟัน          

 

 

 

 

 

 
รูปภาพท่ี 123 กล่องกระดาษทิชชู 
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รูปภาพท่ี 124 รองเท้า 

 
 
 
 

 
 

รูปภาพท่ี 125 แว่นตา 
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รูปภาพท่ี 126 หมอนรองหลัง 

 

 
รูปภาพท่ี 127 กระบอกน้ำ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 177 

 
รูปภาพท่ี 128 เทียนหอม 

 
 

รูปภาพท่ี 129 ชุดนอน 
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รูปภาพท่ี 130 ผ้าปิดตา 

 

 

 

 
รูปภาพท่ี 131 ภาพรวมสินคา้ส่งเสริมการขาย 
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8.5 ภาพรวมผลงานการออกแบบ 

 
รูปภาพท่ี 132 ภาพรวมผลงานการออกแบบ 

 
รูปภาพท่ี 133 ภาพรวมผลงานการออกแบบ 
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