
Design Echo Vol.6 No.2 July - December 2025 

หน้า 16  

แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวฒันธรรม: 
กรณีศึกษา อีสาน คิวบิสม์ 

ภาณุพงศ์ จันทน์ผลิน1, ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์2, ศิวรี อรัญนารถ3 
1,2,3 คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

อีเมล:์ 19panupong@gmail.com 
Received: May 23, 2025 

Revised: Jul 09, 2025 
Accepted: Jul 14, 2025 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์ทุนทางวัฒนธรรมของกรณีศึกษาโดยอ้างอิงแนว

ปฏิบัติที่เป็นเลิศ 2) วิเคราะห์ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางตามแนวคิดคิวบิสม์ 3) วิเคราะห์กลยุทธ์
ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม 4) วิเคราะห์เส้นทางประสบการณ์ของผู้บริโภคและจุดสัมผัส
ของตราสินค้า และ 5) กำหนดแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ตราสนิค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม 
โดยใช้กรณีศึกษา “อีสาน คิวบิสม์” ซึ่งเป็นตราสินค้าที่นำเสนอผลิตภัณฑ์เซรามิก ถ่ายทอดอัตลักษณ์
ทางวัฒนธรรมอีสานผ่านการออกแบบร่วมสมัย งานวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านการวิเคราะห์
เอกสาร การสังเคราะห์แนวปฏิบัติที่เปน็เลิศ การประเมินกรณีศกึษาตามเกณฑ ์และการสัมภาษณเ์ชิงลึก 

ผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้าอีสาน คิวบิสม์ สอดคล้องกับแนวทางการออกแบบที่เชื่อมโยงทุน
ทางวัฒนธรรมในหลายมิติ ทั้งการศึกษาภูมิปัญญาท้องถิ่น การตีความเชิงสร้างสรรค์ การมีส่วนร่วมของ
ชุมชน และการถ่ายทอดภาพลักษณ์ผ่านมุมมองแบบคิวบิสม์อย่างมีเอกลักษณ์ โดยอีสาน คิวบิสม์ ได้นำ
แรงบันดาลใจจากลวดลายผ้าขิด จิตรกรรมฮูปแต้ม และพระพุทธรูปไม้พื้นบ้าน ซึ่งล้วนเป็นศิลปะพื้นถิ่น
ที่มีรูปแบบทางทัศนศิลป์เฉพาะตัว มาผสานกับแนวทางของศิลปะคิวบิสม์ที่เน้นการแยกส่วน การ
สังเคราะห์ และการมองผ่านหลายมุมมอง เป็นการเช่ือมโยงแก่นคิดของศิลปะพื้นบ้านกับแนวคิดคิวบิสม์
ได้ร่วมสมัยอย่างมีตรรกะ อีกทั้งยังได้วิเคราะห์กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์เพื่อเชื่อมโยงกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค และวิเคราะห์จุดสัมผัสของตราสินค้าเพื่อนำไปสู่การออกแบบอัตลักษณ์ที่ครอบคลุม โดยได้
สังเคราะห์แนวทางการออกแบบที่ประกอบด้วยสิบองค์ประกอบหลักของอัตลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสะท้อน
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมตามแนวคิดคิวบิสม์กับจิตวิทยาของกลุ่มไลฟ์สไตล์
ผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น องค์ประกอบโลโก้ ควรสะท้อนรูปทรงเรขาคณิตและการแยกส่วน เพื่อสื่อถึง 
“แก่นแท้” แทนรูปลักษณ์ภายนอก ซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติของช่างพื้นบ้านอีสานที่เน้นความเรียบง่าย
และศรัทธามากกว่าความวิจิตรประดิษฐ์ อีกทั้งยังตอบสนองต่อผู้บริโภคที่ให้คุณค่ากับงานออกแบบ
เฉพาะตัว เช่นเดียวกับองค์ประกอบอักษร ที่ควรมีเส้นสายเรขาคณิตและจังหวะโครงสร้างเฉพาะ เพื่อ
สื่อสารภาพลักษณ์เชิงวัฒนธรรมได้อย่างเด่นชัด แนวทางทั้งสิบองค์ประกอบนี้จึงสามารถใช้เป็นกรอบ
การออกแบบที่ตอบโจทย์ทั้งในเชิงวัฒนธรรมและพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทร่วมสมัย 
 
คำสำคัญ: การออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้า, ตราสินค้าไลฟ์สไตล์, ทุนทางวัฒนธรรม, คิวบิสม์ 
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Abstract 
This research aims to 1 )  analyze the cultural capital of the case study using 

synthesized best practice guidelines, 2) examine the destination image based on Cubist 
concepts, 3) analyze lifestyle brand strategies rooted in cultural capital, 4) analyze the 
consumer journey and brand touchpoints, and 5 )  define identity design guidelines for 
lifestyle brands based on cultural capital. The case study is “Isan Cubism,” a lifestyle 
brand that reinterprets local Isan culture through contemporary ceramic design. This 
study employed qualitative methods, including document analysis, best practice 
synthesis, case evaluation, and in-depth interviews. 

The results reveal that Isan Cubism successfully integrates cultural capital 
through local wisdom, creative reinterpretation, community participation, and a unique 
Cubist-inspired visual identity based on khit textiles, hup taem murals, and wooden 
Buddha sculptures. These traditional artforms share clear visual structure and conceptual 
depth that align with Cubist principles such as abstraction, geometric fragmentation, and 
multi-perspective synthesis. The study also investigates lifestyle brand strategy, 
consumer segmentation, and brand touchpoints, leading to the synthesis of ten core 
components of brand identity. These components reflect the relationship between 
Cubist Destination Image and the Psychological of Lifestyle Segment. For instance, the 
logo should reflect geometric abstraction and fragmentation to convey the “ essence” 
over appearance. This reflects the values of Isan craftsmanship, including faith, simplicity, 
and authenticity. The typography, similarly, should emphasize structural rhythm and a 
unique visual language to express the brand’s cultural image. These design guidelines 
offer a strategic framework for creating brand identity that bridges traditional cultural 
meaning and modern lifestyle aesthetics. 
 
Keywords: Brand Identity Design, Lifestyle Brand, Cultural Capital, Cubism 
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บทนำ 
ในย ุคของระบบเศรษฐก ิจสร ้ างสรรค์  

(Creative Economy) ตราส ิ นค ้ า ไ ลฟ ์ส ไตล์  
(Lifestyle Brands) ได้กลายเป็นธุรกิจที ่เติบโต
อย่างรวดเร็วและส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคยุค
ใ ห ม ่  ( Tungate, 2 0 0 9 ; Schroeder, 2010 ) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทย อุตสาหกรรม
สร้างสรรค์มีมูลค่าสูงถึงร้อยละ 8.93 ของ GDP 
คิดเป็นมูลค่ากว่า 46.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐใน
ปี 2018 (Punpeng, 2021) ซึ่งกลุ่มตลาดสินค้า 
Lifestyle & Luxury Brands ในไทยยังมีแนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื่อง และคาดว่าจะมีมูลค่าถึง 2.4 
- 3.6 พ ั น ล ้ า น ด อ ล ล า ร ์ ภ า ย ใ น ป ี  2029 
(Salamone, 2024) ข้อมูลสะท้อนให้เห็นว่าการ
ออกแบบที่เชื่อมโยงกับทุนทางวัฒนธรรมในเชิง
สร ้างสรรค ์ม ีบทบาทสำค ัญต ่อเศรษฐก ิจใน
ภาพรวม โดยตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ไม่ได้เป็นเพียง
การส่งมอบสินค้า แต่เป็นการนำเสนอสินค้าหรือ
บริการที ่เชื ่อมโยงกับรูปแบบการดำเนินชีวิต 
รสนิยม อารมณ์ ความรู้สึก วัฒนธรรม และบริบท
เฉพาะของผู ้บริโภค ผ่านอัตลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity) ไปยังจุดสัมผัสของตราสินค้า 
(Brand Touchpoint) ที่ช่วยสร้างการรับรู้คุณค่า
ของตราสินค้าไลฟ์สไตล์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Wheeler, 2017; Lupton, 2014) อย่างไรก็ตาม
ในประเทศไทย การพัฒนาตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่มี
รากฐานจากทุนทางวัฒนธรรมยังมีให้เห็นไม่มาก
นัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทที่ต้องอาศัยการ
ตีความทุนทางวัฒนธรรมให้อยู่ในรูปแบบร่วมสมัย 
ที ่สามารถเข้าถ ึงผ ู ้บร ิโภคได ้อย่างเหมาะสม 
(Throsby, 2001; Bourdieu, 1986) ซึ่งภูมิภาค
อีสานของไทยมีศักยภาพเชิงวัฒนธรรมสูง ทั้งใน
ด้านประวัติศาสตร์ ภูมิปัญญา และศิลปะพื้นถิ่น 
ทว ่ าการนำท ุนทางว ัฒนธรรมอ ีสานเข ้ าสู่
กระบวนการออกแบบที่เป็นระบบและร่วมสมัยยัง
อยู่ในระดับจำกัด  

อีสาน ค ิวบ ิสม ์  ( Isan Cubism) เป ็นตรา
ส ินค้าไลฟ์สไตล์ที่น ่าสนใจในบริบทนี ้  โดยมี
จุดมุ่งหมายในการนำเสนอศิลปะพื้นบ้านอีสานใน
บริบทใหม่ ที่นำแรงบันดาลใจจากลวดลายผ้าขิด
โบราณ จิตรกรรมฮูปแต้ม และพระพุทธรูปไม้
พื้นบ้าน มาประยุกต์ใช้กับรูปแบบศิลปะสมัยใหม่
อย่างคิวบิสม์ (Cubism) จนเกิดเป็นผลิตภัณฑ์
เซรามิกที่มีเอกลักษณ์ เช่น พระพุทธรูปตกแต่ง 
แจกัน จานรองแก้ว ที่สามารถตีความใหม่ได้อย่าง
สร้างสรรค์และร่วมสมัย ซึ่งแม้ อีสาน คิวบิสม์ จะ
สามารถสะท้อนคุณค่าทางวัฒนธรรมผ่านตัว
ผล ิตภ ัณฑ์ได ้อย ่างโดดเด ่น แต ่ย ั ง ขาดการ
ออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่สามารถ
เชื่อมโยงกับทุนทางวัฒนธรรมและประสบการณ์
ของกลุ่มเป้าหมายในเชิงกลยุทธ์อย่างชัดเจน  

ช่องว่างดังกล่าวจึงนำมาสู่คำถามวิจัยว่า “จะ
สามารถกำหนดแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์
สำหรับตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที ่มีรากฐานจากทุน
ทางวัฒนธรรมได้อย่างไร?” ผู้วิจัยจึงได้ดำเนินการ
ศึกษาภายใต้กรอบแนวคิดที่ครอบคลุมทุนทาง
วัฒนธรรม ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง
ตามแนวคิดคิวบิสม์ กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
และเส้นทางประสบการณ์ของผู้บริโภค เพื่อสร้าง
แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าไลฟ์
สไตล์ที่มีฐานจากทุนทางวัฒนธรรม และสามารถ
ประยุกต์ใช้ได้ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ ื ่อว ิ เคราะห์ท ุนทางว ัฒนธรรมของ

กรณีศึกษาโดยอ้างอิงแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศ 
2. เพื ่อวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของจุดหมาย

ปลายทางตามแนวคิดคิวบิสม์ 
3. เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์

จากทุนทางวัฒนธรรม 
4. เพื่อวิเคราะห์เส้นทางประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคและจุดสัมผัสของตราสินค้า 
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5. เพื ่อกำหนดแนวทางการออกแบบอัต
ลักษณ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม 
 

แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษาครั้งนี้อิงจากแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ

ตราสินค้าไลฟ์สไตล ์(Lifestyle Brand) ทีเ่น้นการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค
ผ่านอัตลักษณ์ที่สะท้อนรูปแบบการใช้ชีวิต รวมไป
ถึงบริบทเฉพาะของผู้บริโภค (Tungate, 2009; 
Schroeder, 2010) ตราส ินค ้าไลฟ ์สไตล ์จึ ง
จำเป็นต้องทำความเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 
ผ ่านการจำแนกกลุ ่มตามล ักษณะไลฟ์สไตล์ 
( Lifestyle Segmentation) (Kavak แ ล ะ 
Gumusluoglu, 2 0 0 7  cited in Haryanto et 
al., 2019) ที่ช่วยให้ตราสินค้าสามารถปรับกล
ยุทธ์การออกแบบและการสื่อสารให้ตรงกับความ
ต้องการของผู ้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
แนวคิดดังกล่าวถูกนำมาใช้ในการวิเคราะห์กล
ยุทธ์ตราสินค้าของกรณีศึกษา ว่ามีการสื่อสารอัต
ลักษณ์ผ่านผลิตภัณฑ์ที ่เก ี ่ยวข้องกับวิถีช ีวิต
ผู้บริโภคยุคใหม่ในเชิงวัฒนธรรมได้อย่างไร 

แนวคิดเรื ่องทุนทางวัฒนธรรม (Cultural 
Capital) ของ Bourdieu (1986) และ Throsby 
(2001) ถูกใช้เป็นกรอบสำคัญในการวิเคราะห์ราก
ทางวัฒนธรรมของกรณีศึกษา โดยเน้นว่าศิลปะ
พื้นบ้านอีสานเช่น ลวดลายผ้าขิด ฮูปแต้ม และ
พระพุทธรูปไม้ ไม่ใช่แค่แหล่งแรงบันดาลใจ แต่
เป็น “ทุน” ที่มีศักยภาพในการแปลงเป็นมูลค่า
ทางเศรษฐกิจผ่านการออกแบบร่วมสมัย (Zukin 
& Maguire, 2004) โดยผู้วิจัยได้ถอดองค์ประกอบ
เชิงสัญลักษณ์ออกมาเป็นแนวทางสร้างอัตลักษณ์
ของตราสินค้า 

ในขณะเดียวกัน แนวคิดภาพลักษณ์ของ
จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ตาม
กรอบของ Echtner และ Ritchie (2003) ซึ่งแบ่ง
ภาพลักษณ์ออกเป็นสี่มิติ ได้แก่ คุณลักษณะเชิง
กายภาพ (Functional-Attributes) คุณลักษณะ
เชิงจิตวิทยา (Psychological-Attributes) ความ
ประทับใจองค์รวมเชิงกายภาพ (Functional-
Holistic) และความประท ับใจองค ์ รวม เ ชิ ง
จิตวิทยา (Psychological-Holistic) ถูกประยุกต์ 
ใช้ในการวิเคราะห์กรณีศึกษา เพื่อให้เห็นว่าการ
สร้างภาพลักษณ์เชิงวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ จะ
ช่วยสะท้อนความรูส้ึก ความประทับใจ และความเปน็
เอกล ักษณ์ของตราส ินค ้าในฐานะจ ุดหมาย
ปลายทางทางวัฒนธรรมได้อย่างไร 

สุดท้าย แนวคิดเส้นทางประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค และจุดสัมผัสของตราสินค้า (Customer 
Journey Map and Brand Touchpoints) ถู ก
นำมาใช้ในการทำความเข้าใจประสบการณ์ของ
ผ ู ้บร ิโภคที ่ผ ่านหลากหลายขั ้นตอนในการมี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า (Lemon & Verhoef, 
2016) โดยผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิดดังกล่าวมา
ประยุกต์ใช้เพื ่อวิเคราะห์เส้นทางประสบการณ์
ของกลุ่มเป้าหมายของกรณีศึกษา และกำหนดจุด
สัมผัสที่เหมาะสมสำหรับการนำเสนออัตลักษณ์
ตราสินค้าท่ีสะท้อนทุนทางวัฒนธรรม 

กรอบแนวค ิดในการว ิจ ัย (Conceptual 
Framework) ถูกพัฒนาขึ ้น โดยอิงจากบริบท
เฉพาะของกรณีศึกษา ร่วมกับองค์ความรู้ที่ได้จาก
การสังเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
อย่างเป็นระบบ 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจ ัยคร ั ้งนี ้ เป็นการวิจ ัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ท ี ่ เ น ้นการทำความ
เข้าใจบริบทเฉพาะของการพัฒนาตราสินค้าจาก
ฐานทุนทางวัฒนธรรม โดยใช้กรณีศึกษา อีสาน 
คิวบิสม์ เพื่อสำรวจความเชื่อมโยงระหว่างทุนทาง
วัฒนธรรมกับการออกแบบอัตลักษณ์สำหรับตรา
สินค้าไลฟ์สไตล์  

 
1. ขั้นตอนการวิจัย 
ได้ดำเนินการศึกษาตามแนวทางจากกรอบ

แนวคิดในการวิจัยที่พัฒนาขึ้นจากการสังเคราะห์
วรรณกรรมและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องอย่างเป็น

ระบบ โดยใช้ Best Practice หรือแนวปฏิบัติที่
เป็นเลิศ (สำนักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้น
พื ้นฐาน , 2556) ที ่ส ังเคราะห์จากงานวิจ ัยที่
เกี ่ยวข้องกับการพัฒนาตราสินค้าจากทุนทาง
วัฒนธรรม สู่การวิเคราะห์กรณีศึกษา อีสาน คิว
บิสม์ จากนั้นผู ้วิจัยได้นำการตรวจสอบสามเส้า
ด้านทฤษฎี (Theory Triangulation) มาใช้เพื่อ
เสริมความน่าเชื ่อถือของข้อมูลที ่ได ้จากการ
วิเคราะห์ ครอบคลุมมุมมองของทุนวัฒนธรรม 
ตราสินค้า และผู้บริโภค ดังนี้ 

1) แนวคิดภาพลักษณ์ของจุดหมาย
ป ล า ย ท า ง ต า ม แ น ว ค ิ ด ค ิ ว บ ิ ส ม์  ( Cubist 
Destination Image) ผู้วิจัยประยุกต์จากแนวคิด



วารสารดีไซน์เอคโค ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม - ธนัวาคม 2568 

หน้า 21  

ของ Echtner และ Ritchie (2003)  ร ่ วมกับ
แนวคิดคิวบิสม์ เพื ่อวิเคราะห์ว่าอีสาน คิวบิสม์ 
ถ ่ ายทอดค ุณล ักษณะทางว ัฒนธรรมและ
ภาพลักษณ์โดยรวมของตราสินค้าอย่างไรใน
แนวทางของคิวบิสม์ 

2) กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle 
Brand Strategy) เพื ่อวิเคราะห์ว่ากรณีศึกษามี
การกำหนดกลยุทธ์ในฐานะตราสินค้าไลฟ์สไตล์
อย่างไร โดยครอบคลุมสามหมวดสำคัญ ได้แก่ 
แก่นของตราสินค้า (Brand Core) การวางตำแหน่ง

ตราสินค้า (Brand Positioning) และการสร้าง
ตัวตนของตราสินค้า (Brand Persona) ซึ่งวิเคราะห์
ผ่านกรอบแนวคิดทางวัฒนธรรม 

3) เส้นทางประสบการณ์ของผู้บริโภค
และจุดสัมผัสของตราสินค้า (Customer Journey 
Map and Brand Touchpoint) เพื ่อว ิเคราะห์
ประสบการณ์จริงของผู้บริโภคที่ผ่านหลากหลาย
ขั ้นตอนในการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าและ
ครอบคลุมทุกจุดสัมผัส ผ่านการทำความเข้าใจ 
เชิงลึก (insight) 

 

 
ภาพที่ 2 การตรวจสอบสามเส้าดา้นทฤษฎี (Theory Triangulation) 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 
 

2. วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและ

ทำการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้านความตรง
เชิงเนื ้อหาจากผู้เชี ่ยวชาญ (Content Validity) 
จากนั้นได้ดำเนินการส่งโครงร่างวิทยานิพนธ์ฉบับ
สมบูรณ์เพื ่อเสนอขอรับการพิจารณาจริยธรรม
การวิจัยในคน กลุ่มสหสถาบัน ชุดที่ 2 สังคมศาสตร์ 

มนุษยศาสตร์ และศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และได้รับการพิจารณาอนุมัติให้
ดำเนินการศึกษาวิจัย โดยในแต่ละขั้นตอนการ
วิจัยจะอธิบายวัตถุประสงค์การใช้เครื่องมือวิจัย 
และวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลที ่เหมาะสมกับ
ลักษณะข้อมูลแต่ละประเภท ดังแสดงในตารางที่ 
1 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัย 
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ตารางที่ 1 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัย 
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล วัตถุประสงค์การใช้เครื่องมือวิจัย วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
1) การสังเคราะห์แนวปฏิบัต ิ
ที่เป็นเลิศ 

เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาเชิงระบบ สู่การ
สังเคราะห์เป็น Best Practice เพื่อใช้
เป็นกรอบประเมินกรณีศึกษา 

การวิเคราะห์เอกสาร  
(Document Analysis) 

2) การประเมินกรณีศึกษา 
ตามแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศ 

เพื่อประเมินความสอดคล้องของ
กรณีศึกษา กบั Best Practice 

การวิเคราะห์เอกสาร  
(Document Analysis) 

3) การสนทนากลุ่มสำหรับสัมภาษณ์
ข้อมูลภาพลักษณ์ของจุดหมาย
ปลายทางตามแนวคิดคิวบิสม ์

เพื่อเข้าใจภาพลักษณ์ที่ตราสินค้า
ต้องการสื่อสารตามกรอบแนวคิด 
Cubist Destination Image 

การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
กับทีมผู้ก่อตั้ง อีสาน คิวบิสม ์

4) การสนทนากลุ่มสำหรับสัมภาษณ์
กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์  

เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ ์Lifestyle 
Brand ของอีสาน คิวบิสม ์

การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
กับทีมผู้ก่อตั้ง อีสาน คิวบิสม ์

5) การประเมินและสำรวจ 
เส้นทางประสบการณ์ของผู้บริโภค 
และจุดสัมผัสของตราสินค้า 

เพื่อประเมิน Customer Journey 
Map and Brand Touchpoint 

การระดมสมอง (Brainstorming) 
กับทีมผู้ก่อตั้ง และการสัมภาษณ์ 
(Interview) กับกลุ่มเป้าหมาย 

 
3. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลดังกล่าว สามารถแบ่งวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลได้เป็น 2 ประเภท ดังนี ้

 

 
 

ภาพที่ 3 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 

 
ผลการวิจัย 

 
1. ผลการวิเคราะห์ทุนทางวัฒนธรรมของ

กรณีศึกษาโดยอ้างอิงแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศ 
เพื่อให้การวิเคราะห์กรณีศึกษามีหลักเกณฑ์

ที่สามารถตรวจสอบได้อย่างเป็นระบบ ผู้วิจัยได้
ดำเนินการศึกษางานวิจ ัยที ่เก ี ่ยวข้องกับการ
พ ัฒนาตราส ินค ้ าท ี ่ ม ี รากฐานจากท ุนทาง
วัฒนธรรมอย่างกว้างขวาง เพื่อสังเคราะห์ให้ได้ 
Best Practice โดยพบว่า มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

อย่างชัดเจนจำนวน สี่เรื่อง ครอบคลุมทั้งในด้าน
การศึกษาทุนทางวัฒนธรรม (Mpilo, 2024) การ
ออกแบบอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม (Amer, 2023) 
การใช้ตัวอักษรเพื่อสะท้อนวัฒนธรรม (Meyrick, 
2022) และการออกแบบกราฟิกทางวัฒนธรรม 
(Aleshawie, 2019) ซึ่งสามารถสังเคราะห์ Best 
Practice ได้เป็นสี่ด้าน นำไปสู่ผลการวิเคราะห์
การประเมินกรณีศึกษาตามแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศ 
ดังแสดงในภาพที่ 4 
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ภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์กรณีศึกษา ตามแนวปฏิบตัิที่เป็นเลิศ (Best Practice) 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 
 

จากผลการวิเคราะห์กรณีศึกษาตามแนว
ปฏิบัติที่เป็นเลิศ พบว่า อีสาน คิวบิสม์ มีความ
สอดคล้องกับหลักการออกแบบอัตลักษณ์จากทุน
ทางวัฒนธรรมในทุกมิติ ทั้งการศึกษาวัฒนธรรม
ท ้องถ ิ ่น การต ีความท ุนทางว ัฒนธรรมเชิง
สร้างสรรค์ การมีส ่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่น 
ตลอดจนการทดลองและปรับปรุงการออกแบบ 
ผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพในการ
ถ่ายทอดทุนทางวัฒนธรรมสู่งานออกแบบอย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
เพื่อวิเคราะห์ทุนทางวัฒนธรรมของกรณีศึกษา
โดยอ้างอิงแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศ 

 
2. ผลการว ิ เคราะห ์ภาพล ักษณ์ของ

จุดหมายปลายทางตามแนวคิดคิวบิสม์ 
เพื่อทำความเข้าใจภาพลักษณ์ที่กรณีศึกษา 

อีสาน คิวบิสม์ ต้องการสื่อสาร ผู้วิจัยได้ทำการ
วิเคราะห์ผลการสนทนากลุ่มสำหรับสัมภาษณ์
ข้อมูลภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางตาม
แนวค ิดค ิวบ ิสม์  (Cubist Destination Image 
Analysis) กับทีมผู้ก่อตั้ง อีสาน คิวบิสม์ โดยได้นำ
หลักการของศิลปะคิวบิสม์มาใช้เป็นกรอบแนวคิด
ในการประเม ินร ่วมก ับแนวค ิด Destination 
Image ผลการวิเคราะห์สามารถจำแนกออกเป็นสี่
มิติหลัก ทีม่ีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) คุณลักษณะเชิงกายภาพ (Functional 
-Attributes)  เป ็นองค ์ประกอบท ี ่จ ับต ้องได้  
(Tangible) ได้แก่ เป็นผลิตภัณฑ์ที ่เน้นกลุ่มใช้
สอย (มากกว่ากลุ่มตกแต่ง) มีเทคนิคการเคลือบที่
หลากหลาย ทั ้งรูปแบบผิวเงา (70%) และผิว
ขรุขระ (30%) และมีการใช้ส ีส ันหลากหลาย
แนวทาง 

2 )  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ เ ช ิ ง จ ิ ต ว ิ ท ย า 
(Psychological-Attributes) เป ็นม ุมมองและ
ความรู้สึก (Intangible) ได้แก่ ความแตก ๆ หัก ๆ 
ของลวดลาย ความแห้งแล้ง ความเช่ือ ความศรัทธา 
ความขลัง  

3) ความประทับใจองค์รวมเชิงกายภาพ 
(Functional-Holistic) ได้แก่ การลดทอนเป็น
รูปทรงเรขาคณิต เทคนิคการตกแต่งให้ดูเก่า
เหมือนต้นฉบับ มีคาแรคเตอร์หลากหลายปรากฏ
บนงาน ไม่ว่าจะเป็นคน สัตว์ เทพ และพระ อีกทั้ง
มีผลิตภัณฑ์พระพุทธรูปตกแต่งที่โดดเด่นเป็นที่  
นึกถึง 

4) ความประทับใจองค์รวมเชิงจติวิทยา 
(Psychological-Holistic) ได้แก่ ความเชื่อมโยง
แนวคิดคิวบิสม์กับทุนทางวัฒนธรรมอีสาน ความ
ภาคภูมิใจในศิลปะพื้นถิ่น ความรู้สึกร่วมในการ
อนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม ความศรัทธาทางพุทธ
ศาสนากับงานออกแบบร่วมสมัย และความร่วม
สมัยของศิลปะพื้นถ่ินเข้ากับไลฟ์สไตล์ปัจจุบัน 
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ภาพที่ 5 ผลการวิเคราะหภ์าพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางตามแนวคิดคิวบิสม ์

ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 
 

ผลการว ิ เคราะห ์ภาพล ักษณ ์ของ
จุดหมายปลายทางตามแนวคิดคิวบิสม์ พบว่า 
อีสาน คิวบิสม์ สามารถถ่ายทอดภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าในมิติที่หลากหลายทั้งส ี่ด้าน โดยมีความ
สอดคล้องกับหลักการของศิลปะคิวบิสม์ทั้งในเชิง
โครงสร้าง การใช้สี แก่นแท้ของวัตถุ และมุมมอง
จากหลายมิติ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
เพื่อวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง
ตามแนวคิดคิวบิสม์ 

 

3. ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์
สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม 

ผู้วิจัยได้ทำการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล
จากการสนทนากลุ่มสำหรับสัมภาษณ์กลยุทธต์รา
สินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม (Lifestyle 
Brand Strategy Analysis) กับทีมผู้ก่อตั้ง อีสาน 
คิวบิสม์ เพื ่อให้ได้กลยุทธ์ตราสินค้าที ่จะเป็น
แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าจาก
ทุนทางวัฒนธรรมอย่างมีประสิทธิภาพ ดังแสดง
ในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม กรณีศึกษา อีสาน คิวบิสม์  

 
 

ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์
จากทุนทางวัฒนธรรมของกรณีศึกษา อีสาน คิว
บิสม์ ครอบคลุมทั้ง 3 หมวด ได้แก่ Brand Core, 
Brand Positioning และ Brand Persona พบว่า
ตราสินค้ามีความชัดเจนทั้งในด้านเจตจำนงหลัก 
กลุ่มเป้าหมาย และภาพลักษณ์ที่ต้องการสื่อสาร 
โดยเฉพาะการวิเคราะห์ผ่านกรอบแนวคิดทาง
วัฒนธรรม ได้สะท้อนถึงทิศทางการสื่อสารตรา
สินค้าที่ผสานความเป็นอัตลักษณ์ท้องถิ่นเข้ากับ
การออกแบบท ี ่ ร ่ วมสม ัยอย ่ า ง เป ็นระบบ 
ผลการวิจัยแสดงสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ข้อที่ 

3 เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จาก
ทุนทางวัฒนธรรม 

 
4. ผลการวิเคราะห์เส้นทางประสบการณ์

ของผู้บริโภคและจุดสัมผัสของตราสินค้า 
ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์โดยอ้างอิงจาก

ข้อมูลที ่ได้จากการระดมสมองกับผู ้ก่อตั ้ง ผล
สามารถจำแนก Customer Journey ออกเป็น
ห้าระยะ ได้แก่ 1) การรับรู้ 2) ความสนใจ 3) การ
พิจารณา 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) การใช้งาน/
การบอกต่อ โดยในแต่ละระยะมีการวิเคราะห์
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ขั้นตอนของผู้บริโภค ความรู้สึก โอกาสในการ
พัฒนา และจุดสัมผัสของตราสินค้า จากนั้นทำ
การสัมภาษณ์กับกลุ่มเป้าหมายจำนวนหกคน ท่ี
ผ่านการคัดกรองผู้เข้าร่วมการสัมภาษณ์จากความ
สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
สรุปประเด็นสำคัญในแต่ละขั ้นตอน พร้อมทั้ง

ประเมินคะแนนความพึงพอใจต่อประสบการณ์
โ ดยรวม  ผลล ัพธ ์ ด ั งกล ่ า วสอดคล ้ อ งกั บ
ว ัตถุประสงค์ข ้อที ่  4 เพื ่อว ิเคราะห์เส ้นทาง
ประสบการณ์ของผู้บริโภคและจุดสัมผัสของตรา
สินค้า ดังแสดงในภาพที ่6 

 

 

ภาพที่ 6  ผลการวิเคราะห์เส้นทางประสบการณ์ของผู้บริโภคและจดุสัมผัสของตราสินคา้ 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 

 
5. ผลการวเิคราะห์แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม 
แนวทางการออกแบบมีรากฐานจากแก่นข้อมูล (Core insight) ที่ได้จากการตรวจสอบสามเส้าด้าน

ทฤษฎี นำไปสู่การวิเคราะห์แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม 
ดังแสดงในภาพที่ 7 
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ภาพที่ 7  ผลการวิเคราะห์แนวทางการออกแบบอัตลักษณต์ราสินคา้ไลฟส์ไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 
 

จากผลการวิเคราะห์พบว่า แนวทางการ
ออกแบบอัตลักษณ์ของตราสินค้า อีสาน คิวบิสม์ 
ควรสะท ้อนท ุนทางว ัฒนธรรมอ ีสานผ ่ าน

องค์ประกอบตราสัญลักษณ์ สี ตัวอักษร ไปจนถึง
การเล่าเรื่องของตราสินค้า โดยมีรูปแบบที่ผสาน
ความเป็นท้องถิ่นร่วมสมัย และตอบโจทย์ไลฟ์
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สไตล์ของผู้บริโภคที่ให้คุณค่ากับงานฝีมือและ
ภาพลักษณ์ ผลลัพธ์ด ังกล่าวสะท้อนถึงความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ข้อที่ 5 เพื่อกำหนด
แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าไลฟ์
สไตล์จากทุนทางวัฒนธรรม จากนั้นผู้วิจัยได้ต่อ
ยอดสู่การพัฒนา Mood Board ที่แสดงลักษณะ
แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับตรา
สินค้า จำนวน 3 แนวทาง ที่ได้แรงบันดาลใจจาก
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และลักษณะของไลฟ์
สไตล์กลุ่มเป้าหมาย ที่สอดคล้องกับประเภทของ
ศิลปะคิวบิสม์ในแต่ละยุคสมัย มีรายละเอียด ดังนี ้

แนวทางที ่  1 แรงบันดาลใจจากคิวบิสม์
วิเคราะห์ (Analytic Cubism) ถ่ายทอดแนวคิด
การแยกส่วน (Fragmentation) ผ่านการจัดวาง
องค์ประกอบที่มีความเป็นระนาบเรขาคณิตแบบ
ทับซ้อน โดยใช้โทนสีเอิร์ธโทนหม่น ๆ สะท้อน
ความนิ่ง ลึก และความหมายภายในเชิงปรัชญา 
องค ์ประกอบในmood board เล ือกใช ้ภาพ
ผลิตภัณฑ์ที่ให้พื้นผิวด้าน ถ่ายทอดการแสวงหา
แก่นแท้วัตถุ สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค
ที่ให้คุณค่ากับงานฝีมือและภาพลักษณ์ที่โดดเด่น
แตกต่าง 

 

 
ภาพที่ 8  Mood Board แสดงลกัษณะในการออกแบบเรขศิลปส์ำหรับตราสินค้า แนวทางที่ 1 

ที่มา: ผู้วิจัย,2568 
 

แนวทางที่ 2 แรงบันดาลใจจากคิวบิสม์สังเคราะห์ (Synthetic Cubism) นำเสนอความสดใหม่ที่
เน้นการสังเคราะห์องค์ประกอบผ่านการประกอบวัสดุจริงที่พื้นผิวแตกต่างกัน เช่น ผิวไม้ ผิวเซรามิก 
กระดาษฉีก เพื่อสร้างความหมายใหม่ โดยให้บรรยากาศแบบภาพปะติด (Collage) และวางจังหวะ
องค์ประกอบในแบบอสมมาตร (Asymmetry) ใช้โทนสีสดจากแม่สีศิลปะที่ช่วยสื่อถึงความเป็นแบรนด์
ร่วมสมัย สนุก สดใส กล้าแสดงออก พร้อมเปิดกว้างต่อความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ 
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ภาพที่ 9  Mood Board แสดงลกัษณะในการออกแบบเรขศิลปส์ำหรับตราสินค้า แนวทางที่ 2 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 
 

แนวทางที่ 3 แรงบันดาลใจจากคิวบิสม์แบบผลึก (Crystal Cubism) ได้รับแรงบันดาลใจจากช่วง
ปลายของพัฒนาการคิวบิสม์ ซึ่งเน้นการคืนสู่ความชัดเจนของโครงสร้างและความเป็นระเบียบแบบ
เรขาคณิต แสดงภาพลักษณ์ที ่มั่นคง สมมาตร (Symmetry) และกลมกลืน แทนการทดลองหรือสื่อ
อารมณ์เฉพาะบุคคล ใช้รูปทรงแบบ modular เสริมด้วยโทนสีพาสเทลทีส่ะท้อนความร่วมสมัย ในภาพ 
mood board เลือกผลิตภัณฑ์สเีคลอืบโปรง่แสง ผสานกับพื้นหลังที่แสดง pattern เรขาคณิตเป็นระบบ 

 
 

ภาพที่ 10  Mood Board แสดงลักษณะในการออกแบบเรขศลิป์สำหรับตราสินคา้ แนวทางที่ 3 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2568 

 
เพื ่อประเมินแนวทางการออกแบบ Mood 

Board ทั้ง 3 แนวทาง ผู้วิจัยได้ดำเนินการสนทนา
กลุ่มกับผู้บริโภคเป้าหมายจำนวน 6 คน ซึ่งผ่าน
การคัดเลือกด้วยคำถามเชิงไลฟ์สไตล์และมี
ประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์วัฒนธรรม โดยใช้
รูปแบบสนทนาแบบกึ่งมีโครงสร้างเพื่อเปิดโอกาส
ให้แสดงมุมมองเชิงลึก ผลปรากฏว่า กลุ่มเป้าหมาย 

เลือกแนวทางที่ 2 (Synthetic Cubism) เหมาะสม
กับกรณีศึกษา อีสาน คิวบิสม์ มากที่สุด เนื่องจาก
สะท้อนภาพลักษณ์ที ่มีชีวิตชีวา สร้างสรรค์ ใช้
สีสัน วัสดุ ที่สะท้อนความเป็นวัฒนธรรมร่วมสมัย
ได้อย่างลงตัว 
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สรุปและอภิปรายผล 
การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาแนวทางการออกแบบ 

อัตล ักษณ์ตราส ินค ้าไลฟ ์สไตล ์จากทุนทาง
วัฒนธรรม โดยใช้กรณีศึกษา “อีสาน คิวบิสม์” 
เพื่อวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลในมิติตา่ง ๆ ทั้ง
ด้านทุนทางวัฒนธรรม กลยุทธ์ตราสินค้าไลฟ์
สไตล์ ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางตาม
แนวคิดคิวบิสม์ รวมไปถึงเส้นทางประสบการณ์
ของผ ู ้บร ิ โภคและจ ุดส ัมผ ัสของตราส ินค้า 
ผลการวิจ ัยชี ้ ให้เห ็นว ่า อ ีสาน คิวบิสม์ เป็น
กรณีศึกษาที่สะท้อนศักยภาพของตราสินค้าไลฟ์
สไตล์ที่มีรากฐานจากทุนทางวัฒนธรรมอีสานได้
อย่างเด่นชัด ทั ้งในเชิงเนื ้อหา ร ูปแบบ และ
ความรู้สึกของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์เชิงลึกใน
แต่ละวัตถุประสงค์นำไปสู ่การพัฒนาแนวทาง  
การออกแบบอัตล ักษณ์ท ี ่ประกอบด้วย  สิบ
องค ์ประกอบของ Brand Identity ตามหลัก 
Visual Expression ได้แก่ Logo, Color Palette, 
Typography, Imagery Style, Graphic Elements, 
Style Guide, Stationery Design, Packaging, 
Digital Presence แ ล ะ  Brand Storytelling 
Assets โ ด ย ผ ล ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห ์ ไ ด ้ ส ะ ท ้ อ น
ความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
ไลฟ์สไตล์ผู ้บริโภค และกลยุทธ์ตราสินค้า ผ่าน
การตรวจสอบความสอดคล้องสามเส้าด้านทฤษฎี 
(Triangulation) เพื ่อสร ้างกรอบแนวทางการ
ออกแบบที่มีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี ้  งานวิจ ัยย ังได ้พัฒนา Mood 
Board จำนวน 3 แนวทาง ซึ่งสะท้อนแรงบันดาล
ใจจากศิลปะคิวบิสม์ในแต่ละยุค เพื ่อทดสอบ
ความเหมาะสมของอัตลักษณ์ผ่านการประเมิน
จากกลุ ่มเป้าหมายโดยใช้กระบวนการ Focus 
Group ผลการประเมินพบว่า แนวทางที่ 2 แรง
บันดาลใจจาก Synthetic Cubism ได ้ร ับการ
เล ือกมากท ี ่ส ุด เน ื ่องจากสามารถสะท ้อน
ภาพลักษณ์ที่ร่วมสมัย สนุก และสร้างสรรค์ ตอบ

โจทย์ค่านิยมของผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับงาน
ฝีมือ วัสดุจริง และรูปแบบท่ีเปิดกว้าง 

ข้อค้นพบจากการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Wheeler (2017) ที่มองว่า Brand Identity 
ไม่ได้จำกัดเฉพาะการออกแบบโลโก้ แต่คือระบบ
การสื่อสารแก่นแท้ของแบรนด์อย่างสอดคล้อง 
ผ่านจุดสัมผัสต่าง ๆ (Touchpoints) เช่น โลโก้ 
ตัวอักษร บรรจุภัณฑ์ และสื่อประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
ในการวิจัยนี้ ได้มีการออกแบบ Mood Board ทั้ง 
3 แนวทาง ที ่ได้แรงบันดาลใจจากคุณลักษณะ 
ของผล ิตภ ัณฑ ์และล ักษณะของไลฟ ์สไตล์
กลุ่มเป้าหมาย ที่สอดคล้องกับประเภทของศิลปะ
คิวบิสม์ในแต่ละยุคสมัย ที่สามารถนำไปต่อยอด
ในการไปใช้ใน Touchpoints หลายรูปแบบเพื่อ
ประเมินความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบ
รนด์และพฤติกรรมผู้บริโภค 

นอกจากนี ้  ผลการวิจ ัยยังสอดคล้องกับ
แนวค ิดของ Kapferer (2008) ท ี ่ เน ้นว ่าการ
สร้างอัตลักษณ์แบรนด์ควรสะท้อนค่านิยมและ
บุคล ิกภาพที ่ผ ู ้บร ิโภคร ู ้ส ึกเช ื ่อมโยงได ้จริง 
ตัวอย่างเช่น การออกแบบโลโก้ในแนวทางที่ใช้
โครงสร้างเรขาคณิตแบบคิวบิสม์ สื ่อถึงความ
ศรัทธา เรียบง่าย และเฉพาะตัว ซึ่งตรงกับค่านิยม
ของกลุ่มเป้าหมายในกลุ่ม Craftsmanship และ 
Leadership Lifestyle 

ในด ้ าน  Destination Image งานว ิ จ ั ยนี้
ประย ุกต ์แนวค ิดของ Echtner และ Ritchie 
(2003) ซึ่งแบ่งภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง
ออกเป็นมิติเชิงหน้าที่และเชิงจิตวิทยา โดยใน
กรณีของตราส ินค้าอ ีสาน ค ิวบ ิสม ์  พบว ่ามี
ภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่ชัดเจนทั้งในด้านวตัถุ 
(เช่น รูปทรง สีสัน วัสดุ) และความรู้สึก (เช่น 
ความเชื ่อมโยงกับชุมชน ความภาคภูมิใจใน
วัฒนธรรม) โดยเฉพาะการใช้ภาษาทัศนศิลป์แบบ
คิวบิสม์ในการออกแบบ ช่วยสร้างจุดต่างที่โดด
เด่นและความประทับใจต่อผู้บริโภค 
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ผลการศึกษายังเปิดเผยว่า กลุ่มเป้าหมาย
ของอีสาน คิวบิสม์ มีความสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์
ที่เน้นความใส่ใจในคุณค่าและภาพลักษณ์ ได้แก่ 
Craftsmanship Lifestyle แ ล ะ  Leadership 
Lifestyle ซึ่งสามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบ
ของอ ั ต ล ั กษณ์ ต ร าส ิ นค ้ า  โ ด ย เ ฉพาะ ใน
องค์ประกอบด้านตัวอักษรที ่เปิดโอกาสให้ตรา
สินค้าสามารถพัฒนาอัตลักษณ์ทางตัวอักษร 
(Typographic Identity) ได้อย่างสอดคล้องกับ
แก่นของตราสินค้า ในภาพรวม งานวิจัยนี้สามารถ
ตอบวัตถุประสงค์ได้ครบถ้วน และยังนำเสนอ
กรอบแนวทางที ่สามารถนำไปประยุกต์ใช ้ใน
กรณีศึกษาหรือตราสินค้าอื่น ๆ  ที่ต้องการเชื่อมโยง
ทุนทางวัฒนธรรมเข้ากับการออกแบบอัตลักษณ์
ในบริบทไลฟ์สไตล์ร่วมสมัยอย่างมีประสิทธิภาพ 
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