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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อหาแนวทางและหลักการออกแบบสื่อดิจิตอล และเพื่อหาองค์ประกอบรวม ทั้งหลักการจัด

องค์ประกอบที่เหมาะสมใน การออกแบบสื่อดิจิตอล ส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซ้ือรถยนต์คันแรก โดยใช้ทฤษฎีบุคลิกภาพของแบ รนด์ 
(Brand Archetypes Theory) การศึกษาครั้งนี้ใช้เครื่องมือใน การวิจัยได้แก่ แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด เพื่อสกัดหาค าตอบเรื่อง
บุคลิกภาพของแบรนด์ที่เหมาะสม เมื่อได้ค าตอบแล้วน ามาสร้างเครื่องมือส าหรับการโฟกัสกรุ๊ป (Focus Group) กลุ่มเป้าหมาย โดยคัดเลือก
กลุ่มเจเนอเรชันซี จ านวน 7 ท่าน เพื่อระบุบค าตอบของบุคลิกภาพ ของแบรนด์ที่กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยที่สุด จากนั้นน าค าตอบได้  มาหา
องค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอล โดยคัดเลือกตัวอย่างของเว็บไซต์ 20 เว็บไซต์ที่ได้รับรางวัล 
ต่อ 1 บุคลกิภาพของ แบรนด์ แล้วน ามาสร้างแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบด้านโฆษณา   

ผลการวิจัยพบว่า 1) การออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซ้ือรถยนต์คันแรกมีบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ความเหมาะสม 
3 ชนิด คือ นักมายากล (Brand Archetype Magician) นักค้นหา (Brand Archetype Explorer) และ ตัวตลกหลวง (Brand Archetype 
Jaster) 2) องค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซ้ือรถยนต์คันแรก
แยกตามบุคลิกภาพของแบรนด์ได้ดังนี้ 2.1) นักมายากล : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน (Basic color schemes theory) แบบโครงสีสี่เหลี่ยมพื้น
ผ้า (Tetradic color) ในวงจรสใีนโทนสีเย็น (Cool colors) การจัดองค์ประกอบแบบคอลัมน์กริด (Column Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบ
ไม่มีเชิง (Sans Serif) ระยะของภาพถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง (Medium Shot) และแบบภาพกว้าง (Wide Shot) ใช้แสงแบบโทนภาพส่วน
ใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง (Low Key) 2.2) นักค้นหา : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐานแบบโครงสีใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้าม (Split complementary 
colors) ซ่ึงเป็นโทนสีร้อน (Warm colors) การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์แบบโมดูลาร์กริด (Modular Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบ
ไม่มีเชิง ระยะของภาพถ่ายเป็นแบบระยะกว้าง มาก (Very Wide Shot) แบบภาพแคบ (Close up) และแบบภาพเต็มตัว (Long Shot) 
ลักษณะภาพให้แสง แบบโทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง 2.3) ตัวตลก : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐานแบบโครงสี คู่ตรงข้าม 
(Complementary color) ในโทนสีร้อน การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์แบบเมนูสคริปต์ กริด (Manuscript Grid) ลักษณะตัวอักษรใน
รูปแบบไม่มีเชิงระยะของภาพ ถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง และภาพแบบถ่ายเดียว (Single Shot) ลักษณะภาพให้แสงแบบ โทนภาพส่วนใหญ่
มืดกว่า ค่าสีเทากลาง 

ค าส าคัญ: เจเนอเรชั่นซี / รถยนต์คันแรก / สื่อดิจิตอล  

Abstract 
This study is performed with the purposes to find guidelines and principles for digital media design, and to find 

elements and principles of compositions that suit digital media design for Generation C as the first car buyers, using the 
Brand Archetypes Theory. The initial research tools used in this study were questionnaires that were used to survey on 
marketing specialists to find answers about appropriate brand personality. The answers were then used to build some 
other tools focusing on the target group by selecting 7 people from Generation C to identify brand personality that 
coincides with them mostly. Their opinions were used to extract elements and methods of compositions that suit digital 
media design by selecting 20 examples from award-winning websites per one brand personality, and used them to build 
a questionnaire to be surveyed on advertising design specialists. The findings of this study are as follows:  

1) Brand personality that suits digital media design for Generation C as buyers of their first cars according to 3 
archetypes: the Magician, the Explorer and the Jaster. 2) Elements and compositions that suit digital media design for 
Generation C as buyers of their first cars can be categorized by brand personality as follows:- 2.1) The Magician: Basic 
Color Schemes Theory, Tetradic color in cool-colored scheme, Column Grid composition, Sans-serif typography, 
photographs of medium shot and wide shot, tones of light in photography are mostly darker than the lower key. 2.2) The 
Explorer: Basic Color Scheme Theory with similar color scheme to the Split Complementary in warm colors, Modular Grid 
composition of web design, Sans-serif typography, photographs of much wide shot, long shot, and close-up shot, tones 
of light in photography are mostly darker than the lower key. 2.3) The Jaster: Basic Color Scheme Theory with 
Complementary Color scheme in warm colors, Manuscript Grid composition of web design, Sans-serif typography, 
photographs of medium shot and single shot, tones of light in photography are mostly darker than the lower key.   
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บทน า 

ในอดีตสื่อทางวิทยุใช้เวลา 38 ปี จึงสามารถสื่อสารถึงผู้รับจ านวน 50 ล้านคนได้ สื่อโทรทัศน์ใช้เวลา 
13 ปี ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนเท่ากัน ในขณะที่ Facebook ใช้เวลาเพียง 2 ปีเท่านั้น ในการเพ่ิม 
จ านวนผู้ลงทะเบียนใช้งานจาก 0 ถึง 50 ล้านคน ช่วงระยะเวลาสิบปีที่ผ่านมาลักษณะรูปแบบการด ารงชีวิต 
ของคนในสังคมทั่วโลกเปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิง เนื่องมาจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วท าให้โลก 
แคบลงด้วยคอมพิวเตอร์และเครื่องมืออุปกรณ์สื่อสาร เครื่องมืออ านวยความสะดวกต่างๆ แต่เทคโนโลยีที่นิยม 
ใช้มากท่ีสุดเป็น คือ อินเตอร์เน็ตในปัจจุบัน อินเตอร์เน็ตได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของคนจ านวน 
มากในโลกที่ขาดไม่ได้มากกว่า 150 ประเทศทั่วโลกการใช้อินเตอร์เน็ตและขยายวงกว้างออกไปอย่างต่อเนื่อง 
อินเตอร์เน็ตมีความสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในทุกสาขาอาชีพด้วยคุณสมบัติการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
จ านวนมากในเวลาอันรวดเร็วและใช้ต้นทุนต่ าจึงท าให้มีการพยายามใช้ประโยชน์จากอินเตอร์เน็ตในรูปแบบ 
ต่างๆ อาทิ การประชาสัมพันธ์องค์กร การโฆษณาสินค้า การติดต่อสื่อสาร ความบันเทิงในครอบครัว  สื่อ
ดิจิทัลจึงเป็นสื่อส าคัญในการปฏิรูปการท าการตลาดในปัจจุบันภาพยนตร์โฆษณาของประเทศไทยบางครั้ง 
เลือกออกอากาศบนเครือข่ายวิดีโอออนไลน์ เช่น YouTube แทนที่ จะออกอากาศทางโทรทัศน์อย่างที่เคย 
เป็นมาข้อมูลต่างๆ อาจใช้เวลาไม่ถึงปีในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนหลายล้านคน เจ้าของสินค้าบริการ 
และเอเยนซี่ให้ความส าคัญและจัดสรรงบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล อย่างต่อเนื่อง ศูนย์วิจัยกสิกรไทยประเมินว่ามี 
การชะลอตัวของการใช้เงินโฆษณาในสื่อหลัก แต่พบว่าโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทยยังมีแนวโน้มเติบโตใน 
ระยะยาวโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ โฆษณาทางเฟซบุ๊คและโฆษณารูปแบบวีดิโอ เว็บไซต์  (Website) 
แอพพลิเคชั่น (Application) และเสิร์ช เอ็นจิ้น (Search Engine) มูลค่าโฆษณาดิจิทัลมีมูลค่า 5,400 - 5,600 
ล้านบาท เติบโต 27.1-31.8% นับจากปี 2556 (ฐานเศรษฐกิจ 2557:ออนไลน์) 
 

สื่อดิจิทัลถูกใช้แพร่หลานในกลุ่มทุกผู้บริโภค โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มที่จะใช้สื่อดิจดิทัลในชีวิต 
ประจ าวันมากกว่ากลุ่มอ่ืน คือ เจนเนอเรชั่นซี 

ค าว่า เจนเนอเรชั่น (Generation) เป็นค าที่นักการตลาดใช้ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งเกณฑ์ 
ได้ตามปี พ.ศ.เกิดได้ดังนี้ 

1. คนที่เกิดปี พ.ศ. 2426-2443 เจเนอเรชั่น ลอสท ์(Lost Generation) 
2. คนที่เกิดปี พ.ศ. 2444-2467 เจเนอเรชั่น เกรียเทส (Greatest Generation)  
3. คนทีเ่กิดปี พ.ศ. 2468-2488 เจเนอเรชั่น ไซเลินท์ (Silent Generation) 
4. คนที่เกิดปี พ.ศ. 2489-2507 เบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) 
5. คนที่เกิดปี พ.ศ. 2508-2522 เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) 
6. คนที่เกิดปี พ.ศ. 2523-2540 เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
7. คนที่เกิดปี พ.ศ. 2540-ปัจจุบัน เจเนอเรชั่นแซด (Generation Z)  
(กระปุกดอทคอม 2556:ออนไลน์) 

เมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมามีการนิยามกลุ่มประชากรกลุ่มใหม่ขึ้น โดยบริษัท นีลเส็น (Nilesen) ซึ่งเป็น 
บริษัทวิจัยชื่อดัง โดยระบบกลุ่มประชากรกลุ่มใหม่โดยไม่อ้างอิงตามช่วงปี พ.ศ. ที่เกิด ไม่มีการจ ากัดด้วยอายุ 
ซ่ึงมีตั้งแต่เด็กเล็กไปจนถึงคนสูงอายุ แต่เป็นการวัดด้วยระดับค่านิยามตามอัตราความกระตือรือร้นของการเป็น 
คนในยุคดิจิทัล โดยเรียกประชากรกลุ่มนี้ว่า คนเจเนอเรชั่นซี (Generation C) โดยระบุบว่าตัวอักษร ซี (C) 
นั้นย่อมาจากค าว่า นักเชื่อมโยง (Connectedness) แต่ในความหมายแฝงของตัวอักษรซี ยังมีค าว่า เนื้อหา 
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(Content), ตรวจจับ (Correct), ข้อคิดเห็น (Comment), สังคม (Community) และสร้างสรรค์ (Create) 
เป็นกลุ่มประชากรใหม่ที่มีพฤติกรรมการการใช้สื่อดิจิทัลเป็นจ านวนสูงในแต่ละวัน มีการสื่อสารในหลากหลาย 
ทางทัง้การเข้าชมเวปไซน์ โลกโซเชียลมีเดีย (Social Media) เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) แชตออนไลน์ เช่น ไลน์ (Line) และอ่ืนๆ ซึ่งเป็นกลุ่ม ประชากรกลุ่มใหม่ที่มีความน่าสนใจ 
คือ กลุ่มคนที่ชอบแสดงตัวตนของตัวเองจากการได้แลกเปลี่ยนข้อมูล พ่ึงพาเครื่องมือโซเชียลมีเดียอยู่ตลอด 
เช้าถึงค่ า เรียกได้ว่า ออกซิเจนของสังคม คือใช้เกือบตลอดเวลาที่ยังตื่น อาจใช้เวลานานถึง 13 ชั่วโมงต่อวัน 
(Marketing Oops!. 2554: ออนไลน์) 

กลุ่มเจนซีเป็นกลุ่มที่หาข้อมูลต่างๆ ของสินค้าและบริการต่างที่สนใจผ่านสื่อดิจดิทัลและข้อมูล 
เหล่านี้จะมีอิทธิผลต่อความสนใจในตัวสินค้าและบริการอย่างมาก โดยในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกก าหนด 
ขอบเขตการศึกษาสินค้าเป็นรถยนต์คันแรก ซึ่งหมายถึงรถยนต์ที่ผู้บริโภคซื้อเป็นคันแรกในชีวิต เนื่องจากเป็น 
สินค้าท่ีผู้บริโภคจะต้องท าการศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลล่วงหน้าก่อนจะตัดสินใจซื้อ เพราะเป็นสินค้าที่มีราคาสูง 

รถยนต์คันแรกส่วนใหญ่ผู้ซื้อนั้นอายุอยู่ในไม่เกิน 21 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่เริ่มท างาน โดยส่วนใหญ่นิยมรถ 
ที่มีขนาดเครื่องไม่เกิน 1,500cc ซึ่งเป็นรถอีโคคาร์ (ecocar) เป็นรถที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ในประเทศไทย 
ได้ใช้ข้อก าหนดตามมาตรฐานของยุโรป ผู้บริโภคก็เปลี่ยนจากสภาพปัญหาหาการจราจรที่ติดขัดในเมืองใหญ่ 
รถอีโคคาร์เป็นค าตอบที่ดีกว่าส าหรับชีวิตคนในเมือง เพราะ รถยนต์ที่มีขนาดเครื่องยนต์ใหญ่มีความสิ้นเปลือง 
น้ ามันเชื้อเพลิงที่มากกว่า โดยการตลาดเน้นกลุ่มเป้าหมายที่ก าลังเริ่มต้นการท างาน ในเรื่องประเด็นราคาและ 
รูปลักษณ์ที่สวยงามท าให้รถอีโคคาร์ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีมียอดการซื้อที่ เพ่ิมขึ้นทุกปี ข้อก าหนด
คุณสมบัติของรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล โดยมีเกณฑ์มาตรฐาน 4 ข้อ ดังนี้      

1. ความประหยัดน้ ามัน รถยนต์อีโค่คาร์ต้องประหยัดน้ ามันตามกฎเกณฑ์  โดยต้องมีอัตราการใช้  
น้ ามันเชื้อเพลิงไม่เกินน้ ามัน 1 ลิตร วิ่งได้ระยะทาง 20 กิโลเมตร                   

2. การรักษาสิ่งแวดล้อม ก าหนดให้รถยนต์ที่ถูกผลิตขึ้นมาเป็นอีโคคาร์ต้องมีการปล่อยก๊าซคาร์บอน 
ไดอ๊อกไซด ์น้อยกว่า 120 กรัม ต่อระยะทาง 1 กิโลเมตรเท่านั้น 

3. ความปลอดภัยชั้นน า ต้องผ่านมาตรฐานความปลอดภัยระดับสูงตามมาตรฐานความปลอดภัย ของ
ยุโรป (UNECE 94 และ 95) 

4. ความเหมาะสมต่อการใช้งานใช้ได้ทั้งเครื่องยนต์เบนซินมีความจุไม่เกิน 1.3 ลิตร 
(Thairentecocar.com 2556: ออนไลน์) 

โดยในการวิจัยการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก ผู้วิจัย 
วิ เค ราะห์ ว่ าแน วคิ ดที่ เห ม าะสม ใน การน าม าใช้  คื อ  แน วคิ ดบุ ค ลิ กภ าพต้ น แบ บ ของแบ รน ด์  
(Brand Archetypes) เพราะ เป็นแนวคิดที่มีการก าหนดแบรนด์ (Brand) เป็นตัวต้นที่มีเอกลักษณ์และ
บุคลิกภาพ ซึ่งสามารถน ามาเชื่องโยงหาองค์ประกอบรวมทั้ง หลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการ
ออกแบบสื่อดิจดิทัลได้ 
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แนวความคิดของบริษัท ยัง แอนด์ รูบิแคม (Young & Rubicam) ได้รวบรวมความรู้จากกลยุทธ์ใน 
การสร้างและบริหารแบรนด์ (Brand Asset Valuator) ซึ่งแนวความคิดแห่งค าสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ แบ
รนด์ โดยใช้ต านานและวรรณกรรมของโลกมาจัดแบ่งประเภทของต้นแบบขึ้นมาใหม่ได้เป็น 13 ประเภท ซึ่งได้
แบ่งเป็นเผ่าพันธุ์ย่อยที่สืบ เชื้อสายจาก 5 เผ่าพันธุ์ตามแนวคิดของ คาร์ล กูลทาฟ ยูง เรียกชื่อเฉพาะว่า วาย
แอนด์อาร์ เชอร์ ไทพส์ (Y&R che types) จากการศึกษาต้นแบบของแบรนด์ทั้ง 13 ประเภทผ่านทาง 
เรื่องราวและบทบาทของตัวละครนั้น ช่วยให้ระบุบความหมายของแบรนด์ที่ซ่อนอยู่ในใจผู้บริโภคได้ดีขึ้น 
สามารถน าลักษณะดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบกับแบรนด์คู่แข่ง เพ่ือที่จะได้ทราบถึงจุดแข็ง 
จุดอ่อนในแบรนด์ของเราและน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้สร้างต าแหน่งใหม่ของแบรนด์ในใจผู้บริโภคให้มีความ 
แตกต่างจากคู่แข่งและโดนใจมากขึ้นในใจผู้บริโภคได้ Y&Rchetypes ถือเป็นหนึ่งใน เครื่องมือส าคัญและมี 
ความแตกต่างจากเครื่องมือการวางกลยุทธ์ทั่วไป ช่วยจุดประกายความคิดสร้างสรรค์ใหม่ เรียกได้ว่าเป็น 
เครื่องมือสร้างสรรค์ (Creative Tool) ท าให้สามารถสร้างต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ที่มี
ความแข็งแรงในใจกลุ่ม เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

1. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทวีรบุรุษ 
    วีรบุรุษ วีรสตรี คือ ผู้ที่มีความเชื่ออันแรงกล้า (Belief) ยึดมั่นในอุดมการณ์ มีมุมมองวิสัยทัศน์ 

(Vision) ที่แตกต่าง อีกทั้ งต้องผ่าฟันอุปสรรคและความท้าทายมากมายจนส าเร็จ ( Immortality) มี
บุคลิกลักษณะ ที่ โดดเด่นสง่างาม (Distinctive) มีไหวพริบปัญญา (Intelligent) และความมีศักด์ศรีกับ
คุณธรรม (Noble)  

2. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์เพ่ือนสนิท (Companion) 
    เพ่ือนแท้ คือ รู้สึกได้ถึงความอบอุ่นเป็นกันเอง (Friendly) ท าให้เกิดความผ่อนคลาย (Relax) 

และสบายใจ (Comfort) มีบุคลิกลักษณะความเป็นมิตร (Friendship) ชอบผูกสัมพันธ์ (Sociability) และให้
ความช่วยเหลือสนับสนุน (Help & Support)  

3. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์มารดา (Earth Mother) 
    มารดา คือ ผู้ที่ให้การอุปถัมภ์เลี้ยงดู (Nurturance) เป็นสัญลักษณ์ ของความอุดมสมบูรณ์ 

(Abundance) รับรู้ได้ตามธรรมชาติถึงความรู้สึกผูกพันคุ้นเคย (Belonging) มีบุคลิกลักษณะ เอาใจใส่ 
(Nurturing) มีความจริงใจไม่เสแสร้ง (Genuine) สม่ าเสมอ (Stable)  

4. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 
    ตัวตลกหลวง คือ ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์แปลกๆ ใหม่ๆ (Creative) เป็นคนทีร่ักความสนุก 

สนาน (Fun) การหลอก ให้เข้าใจผิด (Misunderstood) มีบุคลิกลักษณะความสนุกสนาน (Fun) มีการคิดริเริ่ม
สิ่งใหม่ๆ (Original) ไม่ชอบเคารพกฏเกณฑ์ เป็นนักแหกคอก (Irrelevant)  

5. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทนักปราชญ์ (Sage) 
    นักปราชญ์ คือ ผู้ที่มีปัญญาอันรอบรู้ (Spiritual) เป็นสัญลักษณ์แห่งปัญญา (Wisdom) และ

ความฉลาดรอบรู้ (Wise) มีบุคลิกลักษณะผู้ที่สุขุมรอบคอบ (Wise) มีความรู้ที่ลึกซ้ึง (Profound) และรัก
สันโดษ (Asceticism) สืบเชื้อสายจาก กลุ่มของความคิด (Thought)  
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6. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทนักมายากล (Magician) 
    นักมายากล คือ พลังแห่งการเปลี่ยนแปลง (Power of Change) การเปลี่ยนแปลงตัวเองไปสู่สิ่ง 

ที่ดีกว่า (Positive Aspect of Change) และเป็นการเกิดใหม่ (Rebirth) มีบุคลิกลักษณะการ เปลี่ยนแปลง 
(Transformation) การให้อ านาจ (Empowerment) และความปิติยินดี (Delight) จึงเป็นมีบุคลิกลักษณะ
ของผู้ที่ฉลาดเฉลียว (Clever) มีพรสวรรค์ (Gifted) ลึกลับชวนให้ค้นหา (Mysterious) 

7. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทผู้พิทักษ์ (Guardian) 
    ผู้ปกปอ้ง พิทักษ์ คือ การปกป้องคุ้มครอง (Protection) เป็นที่ปรึกษา (Mentoring) และมี

ระเบียบวินัย (Discipline) มีบุคลิกลักษณะผู้ที่รอบคอบ (Organized) มีระบบระเบียบแบบแผน 
(Systematic) มีการบริหารควบคุมท่ีดี (Controlled)  

8. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 
    ผู้บริสุทธิ์หรือบางครั้งก็คือนางเอกผู้อ่อนโยนใสซื่อ คือ ความบริสุทธิ์ (Purity) ใสซื่อไร้มารยา 

(Innocence) และยอมเสียสละตัวเองช่วยเหลือผู้อื่น (Selfless Service) มีบุคลิกลักษณะ มองโลกในแง่ดี 
(Optimistic) มีความใสซื่อ (Innocent) บริสุทธิ์อย่างธรรมชาติ (Gifted) 

9. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 
    ผู้น่าหลงใหลหรือนางฟ้า คือ ความสุข (Pleasure) การกระตุ้นความรู้สึก (Sensuality) และ การ

ล่อใจ (Temptation) มีบุคลิกลักษณะท่ีงดงาม (Beautiful) มีเสน่ห์ลึกลับชวนให้ค้นหา (Mysterious) และเย้า
ยวนใจ (Tempting) 

10. บุคลิกภาพตน้แบบแบรนด์ประเภทนักรบ (Warrior) 
    นักรบ คือ พละก าลัง (Power) การปราบปรามศัตรูคู่แข่ง (Overthrowing the Tyrant) เพ่ือให้

ได้มาซึ่งชัยชนะ (Victory) มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มีความ แข็งแกร่ง (Strong) มีความเชื่อมั่น (Confident) 
และกล้าหาญ (Courageous) 

11. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทนักค้นหา (Explorer) 
    นักค้นหา คือ การค้นหาตัวเอง (Self-Discovery) การแสวงหาผจญภัย (Quest) เพ่ือให้ได้มา ซึ่ง

ประสบการณ์ใหม่ๆ (Trial) กล้าเสี่ยงที่จะท าสิ่งที่นอกเหนือขอบเขตจ ากัด (Challenge) ซึ่งมีบุคลิกลักษณะ
เป็นตัวของตัวเอง (Independent) รักการผจญภัย (Adventurous) กล้าเผชิญหน้ากับ เรื่องที่ต้องเสี่ยงและท้า
ทาย (Daring) 

12. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทนักปกครอง (Patriach) 
    นักปกครอง คือ การมีอ านาจหน้าที่ (Authority) ระเบียบวินัย (Order) และรากฐานที่มั่นคง มั่ง

คั่ง (Establishment) มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มีความสง่างาม (Dignified) ตรงไปตรงมา (Straightforward) 
และเชื่อถือได้ (Authoritative) 

13. บุคลิกภาพต้นแบบแบรนด์ประเภทนักรัก (Lover) 
    นักรัก คนรัก คู่รักหรือผู้มอบความรัก คือ ความรักความผูกพันอันซาบซึ้ง (Romance) การ

ช่วยเหลือ (Rescue) และความหรูหราสง่างาม (Glamorous) ซึ่งมีบุคลิกลักษณะของผู้มี ความลึกซึ้งอ่อนโยน 
(Romantic) มีความเนียบโก้หรู (Dashing) เอาใจเก่งและให้เกียรติคน (Chivalrous) (ดลชัย บุญยะรัตเวช. มิถุ
ยายน 2554: ออนไลน์) 
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ส าหรับองค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่อยู่ในขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ ครอบคลุม

หัวข้อต่างๆ ดังนี้ 

1. ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน (Basic color schemes theory) 

2. ลักษณะรูปแบบการจัดวางโครงสร้าง (Type Structure Grid) 

3. ลักษณะตัวอักษร (Typography) 

4. ประเภทของภาพถ่าย (Types of Photography) 

 
วัตถุประสงค์และขอบเขตของงานวิจัย 

1. เพ่ือหาแนวทางและหลักการออกแบบสื่อดิจิตอลที่เหมาะสมส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อ
รถยนต์คันแรก 

2. เพ่ือหาองค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอล 
ส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดในเชิงคุณภาพ โดยเลือกผู้เชี่ยวชาญที่มีอาชีพในสาขาที่ 
เกี่ยวข้องกับงานวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดจ านวน 7 ท่าน เพ่ือสกัดหาค าตอบเรื่องบุคลิกภาพต้นแบบของ 
แบรนด์ที่เหมาะสมส าหรับการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก โดยให้  
ผู้เชี่ยวชาญเลือกบุคลิกภาพต้นแบบของแบรนด์ทั้งรวมจ านวน 13 แบบ ซึ่งคัดเลือกบุคลิกภาพต้นแบบของ  
แบรนด์ที่คาดว่ากลุ่มเป้าหมายมีความเห็นด้วยที่สุด ซึ่งได้ผลการวิจัยดังนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 1 ข้อมูลของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
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ภาพที่ 2 ผลการวิจัยแบบสอบถามชุดที่ 1 แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
 

จากภาพสรุปแบบสอบภามผู้เชี่ยวชาญด้านกรตลาดมีบุคลิกภาพต้นแบบของแบรนด์ที่มีคะแนนผ่าน 
เกณฑ์ครึ่งหนึ่ง คือ มีคะแนนมากกว่า 20 คะแนน มีจ านวน 10 แบบ โดยจากนั้นน าค าตอบตัวเลือกของ 
บุคลิกภาพต้นแบบของแบรนด์ 10 แบบ น าไปสร้างแบบสอบถามชุดที่ 2 แบบสอบถามส าหรับกลุ่มเป้าหมาย 

 
2. แบบสอบถามชุดที่ 2 แบบสอบถามส าหรับกลุ่มเป้าหมายในเชิงคุณภาพ โดยเอาค าตอบที่ได้ จาก

แบบสอบถามชุดที่ 1 ที่ได้บุคลิกภาพต้นแบบของแบรนด์ 10 แบบ มาท าการโฟกัสกรุ๊ป (focus group) 
กลุ่มเป้าหมาย โดยคัดเลือกกลุ่มเจเนอเรชันซี จ านวน 7 ท่าน ซึ่งมีการคัดเลือกเบื้องต้น โดยใช้การสอบถาม 
แบบตัวต่อตัวในการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายที่จะเข้าร่วมการโพกัสกรุ๊ป  เพ่ือระบุบค าตอบของบุคลิกภาพของ 
แบรนด์ที่กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยที่สุด โดยจัดห้องประชุมในการโฟกัสกรุ๊ป ซึ่งได้มีการพิจารณาจากบุคลิกภาพ 
ต้นแบบของแบรนด์ 10 แบบ และคัดเลือกบุคลิกภาพต้นแบบของแบรนด์ที่เห็นด้วยมากที่สุด โดยค าตอบที่ได้ 
จากการวิจัยเป็นค าตอบที่กลุ่มเป้าหมายทั้ง 7 ท่าน เห็นด้วยว่าเหมาะสมมากที่สุดส าหรับการน าไปใช้เป็น 
บุคลิกภาพต้นแบบของแบรนด์ส าหรับการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก  

 

 
 

ภาพที่ 3 ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในแบบสอบถามชุดที่ 2 
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3. แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญชุดที่ 3 นั้นน าค าตอบได้มาหาองค์ประกอบหลักการจัดองค์ประกอบ ที่

เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอล โดยคัดเลือกตัวอย่างของเว็บไซต์ 20 เว็บไซต์ ที่ได้รับรางวัล ต่อ 1
บุคลิกภาพของแบรนด์ ซึ่งได้น าตัวอย่างเวปไซน์มาจาก www.webbyawards.com ซึ่งได้เป็นเว็บไซต์ที่ได้รับ 
การยอมรับจากทั่วโลก โดยน ามาสร้างแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบด้านโฆษณา โดยมีรายชื่อ 
เว็บไซต์ที่ได้รับการคัดเลือกจากผู้เชี่ยวชาญระบุบว่าเหมาะสมกับการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซี 
ในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกละเอียดดังนี้ 

3.1 นักค้นหา 
   3.1.1. Web site: www.lexus-int.com 
   3.1.2. Web site: www.powerofpossible.com 
   3.1.3. Web site: www.magazine.rolexawards.com 
   3.1.4. Web site: www.nbthieves.com 
   3.1.5. Web site: www.alemansdesign.it/qualita.html 
   3.1.6. Web site: www.oxitalia.com 
   3.1.7. Web site: www.abemoeko.com 
   3.1.8. Web site: www.agence-belle-epoque.fr 
   3.1.9. Web site: www.lyonaeroports-t1.com/en 
   3.1.10. Web site: www.thechedi-andermatt.com/en 

3.2 ตัวตลกหลวง 
   3.2.1. Web site: www.lexus-int.com 
   3.2.2. Web site: www.hakerbrand.com 
   3.2.3. Web site: www.studiovs.nl 
   3.2.4. Web site: www.canaltp.fr 
   3.2.5. Web site: www.5-door.mini.com.au 
   3.2.6. Web site: www.artool.me 
   3.2.7. Web site: www.dreamyourself.it 
   3.2.8. Web site: www.christmaswithjoy.com 
   3.2.9. Web site: www.laboiteamalice.ch 
   3.2.10. Web site: www.todeschinisa.com 
   3.2.11. Web site: www.recruit.istyle.co.jp 

3.3 นักมายากล 
   3.3.1. Web site: www. 7mml.org 
   3.3.2. Web site: www.craftedbygc.com 
   3.3.3. Web site: www.jovaconstruction.com 
   3.3.4. Web site: www.sokruta.com.ua/en 
   3.3.5. Web site: www.wmnvm.com/works 
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   3.3.6. Web site: www.koto-bana.com 
   3.3.7. Web site: www.aquest.it 
   3.3.8. Web site: www.digitalwerk.agency/en 
 

 
ภาพที่ 3 ข้อมูลของผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบที่ใช้ในแบบสอบถามชุดที่ 3 

 
ผลสรุปการด าเนินการวิเคราะห์ / อภิปรายผล 

1. การออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก มีบุคลิกภาพของแบรนด์ ที่
ความเหมาะสม 3 ชนิด คือ 1. นักมายากล (Brand Archetype Magician) 2. นักค้นหา (Brand Archetype 
Explorer) 3. ตัวตลกหลวง (Brand Archetype Jaster)  

2.  องค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับ  เจ
เนอเรชันซี ในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกแยกตามบุคลิกภาพของแบรนด์ได้ดังนี้  

2.1.1 นักมายากล : ทฤษฎีแม่สีวัตถุธาตุแบบโครงสีสี่เหลี่ยมพ้ืนผ้าในวงจรสีในโทนสี ร้อน การจัด
องค์ประกอบแบบ คอลัมน์กริด (Column Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง (Sans Serif) ระยะของ
ภาพถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง (Medium Shot) และแบบภาพกว้าง (Wide Shot) ใช้แสงแบบโทนภาพ
ส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง (Low Key)  

2.1.2 นักค้นหา : ทฤษฎีสีวัตถุธาตุแบบสีใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้ามในโทนสีร้อน การจัดองค์ประกอบแบบ
โมดูลาร์กริด (Modular Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง ระยะของภาพถ่ายเป็นแบบระยะกว้างมาก 
(Very Wide Shot) แบบภาพแคบ (Close up) และแบบภาพเต็มตัว (Long Shot) ลักษณะภาพให้แสงแบบ
โทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง  

2.1.3 ตัวตลก : ทฤษฎีแม่สีวัตถุธาตุแบบโครงสีคู่ตรงข้ามในโทนสีร้อน การจัดองค์ประกอบแบบเมนู
สคริปต์กริด (Manuscript Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิงระยะของภาพถ่ายเป็นแบบภาพระยะ
กลาง และภาพแบบถ่ายเดียว (Single Shot) ลักษณะภาพให้แสงแบบโทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง 

ข้อเสนอแนะ 

มีบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ได้รับการคัดเลือกว่ามีความเหมาะสม 3 ชนิด คือ 1. นักมายากล  2. นัก
ค้นหา 3. ตัวตลกหลวง ทางผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาแนวทางในการออกแบบได้ความเหมาะสมในการน าเสนอ 
แนวทางภาพ (key visual) ในการออกแบบดังนี้  1.นักมายากล แนวทางในการน าเสนอภาพประกอบภาพ 
โดยใช้ภาพถ่ายตกแต่งโดยรัทัส (Retouch) ลักษณะเหนือจริง(Surreal) 2. นักค้นหา แนวทางในการน าเสนอ 
ภาพ โดยใช้ภาพประกอบ (Illustration) ผสมกับภาพภาพถ่าย (Photo) 3. ตัวตลกหลวง แนวทางในการน า 
เสนอภาพประกอบภาพ โดยใช้ตัวอักษร (Typography) สมกับภาพถ่าย 
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ตุลาคม 2557 (http://hilight.kapook.com/view/ 83492) 

ดลชัย บุญยะรัตเวช.  2554.  “Y&Rchetypes (Archetype) -13 ตัวตนของแบรนด์.”  วันที่สืบค้น 24 
พฤศจิกายน 2557 (http://www.brandanything.biz/wordpress/?p=1502) 

ไทยเร้นท์อีโก้คาร์.  2556.  “รถอีโคคาร์…คืออะไร.”  วันที่สืบค้นข้อมูล 5 พฤศจิกายน 2557 
(http://www.thairentecocar.com/14222050/รถอีโคคาร์eco-carคืออะไร) 
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Marketing Oops!.  2554.  “รู้จัก Gen C นิยามใหม่ของผู้บริโภคยุคดิจิตอลพร้อม 6 คุณสมบัติที่มาร์เกต
เตอร์อย่างคุณต้องจับตามอง.”  วันที่สืบค้นข้อมูล 24 พฤศจิกายน 2557 
(http://www.marketingoops.com/reports/infographic-reports/genc-infographic) 
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