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บทคัดย่อ 
 แบล็คชูการ์ (Black Sugar) คือ แบรนด์แฟชั่นที่มีอัตลักษณ์เฉพาะตัว ด้วยการออกแบบแพทเทิร์นที่
แตกต่างด้วยการเลือกใช้โทนสีเฉพาะสี ขาว เทา ด า เป็นหลัก และ ให้ความส าคัญกับการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะ
บุคคลของผู้สวมใส่ที่โดดเด่น อย่างไรก็ตาม แบล็คชูการ์ได้ก าหนดนโยบายส าหรับภาพลักษณ์ใหม่ด้วยการ
ยกระดับภาพลักษณ์ของสินค้าในตลาดแฟชั่นเสื้อผ้าไปยังต าแหน่งทางการตลาดที่สูงขึ้น แบล็คชูการ์จึงให้
ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่น และ การสร้างความประทับใจแก่กลุ่มลูกค้า ทั้งนี้ให้เป็นที่น่าจดจ า
และช่วยเพิ่มความสามารถการแข่งขันในตลาดได้  
 การสื่อสารทางทัศนาการผ่านการรับรู้ของผู้บริโภคสามารถท าได้หลายวิธีการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
ออกแบบสถาปัตยกรรมภายในของร้านค้าที่ถือว่าเป็นเครื่องมือส าคัญในการดึงดูดความสนใจของลูกค้า และ 
สามารถสื่อสารถึงประเภท ระดับของสินค้า และ ความเป็นตัวตนผ่านทางการมองเห็นได้จากการออกแบบ
สภาพแวดล้อมภายใน การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อค้าหาปัจจัยทางการออกแบบที่เกี่ยวข้อง เช่น การใช้แสง 
วัสดุ สี รูปแบบเครื่องเรือน ที่ส่งผลถึงการรับรู้อัตลักษณ์แบรนด์แบล็คชูการ์ ผลที่ได้รับจากการวิจัยจะเสนอแนะ
เป็นแนวทางการยกระดับภาพลกัษณ์ของสินค้าด้วยการออกแบบ โดยใช้ส านักงานใหญ่ที่ถนนรามอินทรา 14 เป็น
ร้านค้าต้นแบบ โดยแบ่งวิธีการวิจัยออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 ถ่ายทอดภาพลักษณ์ของสินค้าแบล็คชู
การ์มาสู่ค าจ ากัดความโดยใช้ค าคุณศัพท์ โดยให้ผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ระบุค าคุณศัพท์ ที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของแบ
รนด์แบล็คชูการ์ ขั้นตอนที่ 2 น าค าคุณศัพท์ที่ได้จากขั้นตอนที่ 1 ไปสร้างภาพเสมือนจริงของสภาพแวดล้อมการ
ออกแบบภายในร้านค้า ต่อมาน าไปทดสอบกับกลุ่มลูกค้าประกอบกับแบบสัมภาษณ์และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
แจกแจงความถี่ เพื่อให้ได้แนวทางการยกระดับภาพลักษณ์ของสินค้า  
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 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มค าที่อธิบายถึงความเป็นแบล็คชกูาร์ได้มากที่สุดคือค าว่า เท่ โฉบเฉ่ียว มั่นใจ 
โครงสร้างแพทเทิร์น ทันสมัย แตกต่าง โดยกลุ่มค า เท่ เฉี่ยว สื่อถึงประเภทของสินค้า โครงสร้างแพทเทิร์น สื่อถึง
ระดับของสินค้า และ ความมั่นใจ ความแตกต่าง สื่อถึงความเป็นตัวตน ซึ่งกลุ่มค าเหล่านี้จะน าไปสร้าง
ภาพเสมือนจริงเพื่อท าการทดสอบเพื่อให้ได้แนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้าของแบล็คชูการ์
ต่อไป 

 
ค าส าคัญ: แบล็คชูการ์, ภาพลักษณ์แบรนด,์ การรับรู้ 
 
Abstract 
 Black Sugar is a fashion brand that has unique identity by using different pattern 
design from other fashion house and use white grey and black as a main tone. Black Sugar 
places importance on brand image to impress brand disciples, increase brand awareness and 
grab more market share. Then, Black Sugar has to present its identity and unique brand image, 
especially in retail interior design that is the first impression for customer. This research 
objective is to study consumer perception of Black Sugar brand identity and create design 
guideline for designing retail shops by start from the main place at Raminthra14 road that is 
where Black Sugar was produced and distributed. 
 This research is based on three concept, branding, retail interior design and 
perception. Researching process was done by using pictures and questionnaire and doing 
content analysis by using simple data distribution. Finally the research got some phrase that 
reflect the brand Black Sugar are Cool, Pattern Structure, Modern, Confident, Trust, Different 
and Cool. Those phrases are going to be used to design Black Sugar retail interior. 

 
ค าส าคัญ: : Black sugar, Brand image, Perception 
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บทน า 
 การยกระดับภาพลักษณ์ของสินค้าด้วยการรับรู้ผ่านทัศนาการทางการออกแบบได้หลายทาง เช่น 
บรรจุภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ สถาปัตยกรรม เช่นเดียวกัน การออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน ก็สามารถสื่อสาร
ภาพลักษณ์สินค้าทั้งประเภทระดับความเป็นตัวตนของสินค้าได้เช่นกัน 
 แบล็คชูการ์ (Black Sugar) คือ แบรนด์แฟชั่นที่มีอัตลักษณ์เฉพาะตัว ด้วยการออกแบบแพทเทิร์นที่
แตกต่าง การเลือกใช้โทนสีเฉพาะสี ขาว เทา ด า เป็นหลัก และ ให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์เฉพาะบุคคลที่โดด
เด่น รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและการสร้างความประทับใจแก่กลุ่มลูกค้า เพื่อให้เป็นที่จดจ าและสามารถ
แข่งขันในตลาดได้ จุดเริ่มต้นของแบล็คชูการ์มาจากการท าวิจัยพฤติกรรมการใส่เสื้อผ้าของผู้คนในตอนที่ คุณ
เมธาวี อ่างทอง เจ้าของแบรนด์ศึกษาต่อในระดับปริญญาโท ว่าสีขาวด านั้นเป็นสีที่คน สามารถใส่ได้ใ นหลาย
โอกาส ทั้งสุข ทั้งทุกข์ หรืองานเลี้ยง ท าให้คุณเมธาวีมองเห็นโอกาสว่าการขายแค่สีขาวด า นั้นสามารถเป็นไปได้ 
ซึ่งหากมองในแง่ของการตลาดมันคือการก าหนดต าแหน่งสินค้า (Positioning) ที่ชัดเจนให้กับแบรนด์ “เพราะถ้า
ผู้คนนึกถึงเสื้อผ้าสีขาวด า แบล็คชูการ์ก็จะเป็นหนึ่งในรายการสินค้า (Check list) ของพวกเขาเช่นกัน” (กัลยา, 
2017) 
 จากการส ารวจวิจัยทางการตลาดของบริษัท คอตตอน ยูเอสเอ เผยผลส ารวจเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
จับจ่ายใช้สอยเสื้อผ้าของผู้บริโภคใน 10 ประเทศ พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยซื้อเสื้อผ้าเพิ่มขึ้นเฉลี่ย 3% ทุกปี และ
ในปี พ.ศ. 2557 มูลค่ารวมของการซื้อเสื้อผ้าของคนไทยอยู่ราม 2,763 ล้านบาท (Webmaster marketeer, 
2557) ดังนั้นแบรนด์สินค้าเองจึงให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่น การมีภาพลักษณ์ที่ดีและการ
สร้างความประทับใจแก่ลูกค้า เพื่อให้เป็นที่จดจ าและสามารถแข่งขันในตลาดได้  สิ่ งที่แบล็คชูการ์ต้องการ
น าเสนอคือความเป็นอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ที่ทันสมัยโดดเด่นจากการปรับปรุงสถานที่ตั้งเดิม คลอสเลอร์  
(Kotler) กล่าวถึง ภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง การกระท าทัศนคติใดๆ ที่คนมีต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ต่อสิ่งนั้นด้วย 
ภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นมาอย่างมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความประทับใจให้เกิดความน่าเชื่อถือ และ
ถูกยอมรับจากผู้คน (พิทวัสค์ โยธินบุนนาค และดารณี พิมพ์ช่างทอง , 2559 : 65) ส่วนการสร้างแบรนด์ 
(Branding) ช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) สร้างความรับรู้ (Recognition) ก าหนดเอกลักษณ์ 
(Identity) ของสินค้าหรือธุรกิจ ซึ่งเอกลักษณ์นี้เองที่จะท าให้ลูกค้าเกิดการจดจ า (Recognition) (เบญจมาศ ขจร
ค า, 2549) 
 การศึกษาวิจัยก่อนการออกแบบจึงเป็นหนึ่งในแนวทางที่ถูกน ามาใช้ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและการ
รับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งในการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้าของแบล็คชูการ์เพื่อให้คนรับรู้ภาพลักษณ์
และอัตลักษณ์ที่แบรนด์ต้องการสื่อสารนั้น มีความจ าเป็นอย่างมากที่ต้องศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคก่อนการ
ก่อสร้างจริง เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างสิ่งที่แบรนด์ต้องการสื่อกับการรับรู้ของผู้บริโภค ในทาง
ตรงกันข้ามความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่องนามธรรม การศึกษาในอดีตจึงให้หลักการทางจิตวิทยาเข้า
มาช่วยเพื่ออธิบายความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค หรือที่ คลอสเลอร์ (Kotler) นักการตลาดชาวอเมริกัน เรียกว่า
กล่องด า (Black box) โดยเขาได้อธิบายผ่านแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 1997) อีกหนึ่งในทฤษฎีที่
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ถูกน ามาใช้เพื่อศึกษาการสื่อสารระหว่างนักออกแบบและผู้บริโภคคือ ทฤษฎีจิตวิทยาการรับรู้ ที่ถูกน าเสนอโดย
นักจิตวิทยากลุ่มเกสตอล (Gestalt) ว่า บุคคลรับรู้ภาพรวมมากกว่าผลรวมของส่วนย่อยรวมกัน (วิมลสิทธิ์ หรยาง
กูร, 2526) ตีความได้ว่า ในการรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือแม้แต่รูปร่างหน้าตาของร้านค้า อาคาร บุคคลจะ
มองและรับรู้สิ่งเหล่านั้นในภาพรวม ซึ่งในการศึกษาวิจัยส่วนใหญ่มักสร้างรูปแบบจ าลองขึ้นมาเพื่อให้ผู้บริโภคได้
เห็นภาพ  และน ามาถามผู้ใช้งานถึงความชอบไม่ชอบต่องานออกแบบนั้นๆ ยกตัวอย่างเช่น ในเนเธอร์แลนด์ ก่อน
การปรับปรุงสถาปัตยกรรมภายในบริเวณที่พักผู้โดยสารอาคารสนามบิน (Van Oel and Ven Den Berkhot, 
2013) นักออกแบบได้จ าลองรูปแบบที่ต้องการปรับปรุงโดยแต่ละรูปแบบมีความแตกต่างกันจากนั้นจึงน าไปถาม
ความคิดเห็นผู้ใช้งานเพื่อทดสอบการรับรู้ของผู้ใช้งานต่อสภาพแวดล้อมใหม่ ที่จะเกิดขึ้นว่าผู้ใช้งานรู้สึกอย่างไรต่อ
งานสถาปัตยกรรมภายในนี้ จะเห็นได้ว่าการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นมีความเก่ียวเนื่องกับการออกแบบก่อน
น าไปสู่การสร้างจริง  
 ดังนั้นในการออกแบบภายในร้านค้าเพื่อน าเสนอภาพลักษณ์และรูปแบบทางสถาปัตยกรรมของแบ
รนด์แบล็คชูการ์ จึงเห็นความส าคัญของการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภค ที่นักออกแบบควรให้ความส าคัญเพื่อสื่อ
ถึงความเป็นแบรนด์ได้ถูกต้องตามที่ผู้บริโภครับรู้ เพราะบรรยากาศและการออกแบบร้านค้านั้นถือเป็นส่วนส าคัญ
ที่ส่งผลต่อลูกค้า (Turley and Miliman, 2000) เนื่องมาจากงานทางสถาปัตยกรรมสามารถสื่อสารความหมาย
ไปยังผู้บริโภคได้ (John Lang, 1973) การวิจัยนี้จึงต้องการทราบว่าลูกค้ารู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์และน าเอา
ความรู้สึกเหล่านั้นมาใช้ในการออกแบบอาคาร จึงท าให้เกิดค าถามการวิจัยที่ว่า “อัตลักษณ์ของแบรนด์แบล็คชู
การ์สามารถสื่อความหมายอย่างไรบ้าง และสามารถน าความหมายเหล่านั้นไปใช้ในการออกแบบหน้าตาของ
อาคารได้อย่างไร ” เพื่อเป็นแนวทางการออกแบบทางสถาปัตยกรรมภายในร้านแบล็คชูการ์ที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ อัตลักษณ์และรูปแบบทางสถาปัตยกรรมของผู้บริโภค 
 
1.1 การสร้างแบรนด์ 
 อรรถเวศ บริรักษ์เลิศ. 2560. กล่าวว่า กลยุทย์การสร้างแบรนด์ ประกอบด้วยกระบวนการที่ส าคัญ 5 
ประการ ประกอบไปด้วย หนึ่งการสร้างความแตกต่าง (Differentiate) ซึ่งเป็นพื้นฐานส าคัญในการสร้างแบรนด์
และเป็นการจับจองพื้นที่เฉพาะในความทรงจ าของผู้บริโภค สองการสร้างความร่วมมือ (Collaborate) แบรนด์ที่
แสดงความเฉพาะตัวออกมาได้อย่างแข็งแรงนั้น เกิดขึ้นได้จากการท างานร่วมมือกันระหว่างผู้เชี่ยวชาญ
หลากหลายด้าน สามสร้างนวัตกรรม (Innovate) การออกแบบและนวัตกรรมเป็นเครื่องมือส าคัญของแบรนด์ใน
การสะกดผู้บริโภคให้มอบความภักดีและความเชื่อใจให้แก่แบรนด์ สี่การสร้างความน่าเชื่อถือ (Validate) เพื่อให้
เกิดความน่าเชื่อถือการสื่อสารจ าเป็นต้องมีรูปแบบเฉพาะตัว เรื่องราวที่สอดคล้องกัน น่าจดจ า และเข้าถึงบริโภค
ได้หลากหลายระดับ ห้าสร้างองค์ความรู้ (Cultivate) เนื่องจากแบรนด์ต้องมีการเติบโต ดังนั้นในการสร้างองค์
ความรู้เป็นสิ่งส าคัญเพื่อให้แบรนด์สามารถปรับตัวได้ทันกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได้ในอนาคต  
 องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ หนึ่งเป้าหมาย (Focus) 
ซึ่งในการสร้างแบรนด์ จะต้องสะท้อนถึงเป้าหมายของธุรกิจเป็นส าคัญที่ต้องมีความชัดเจนและแตกต่างจากธุรกิจ
หรือคู่แข่งอื่น สองความแตกต่าง (Difference) หากเป้าหมายของแบรนด์นั้นไม่มีความแตกต่างแบรนด์ก็จะถูก
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เปรียบเทยีบในสิ่งที่พื้นฐานที่สุดนั้นคือราคา การสร้างและก าหนดความแตกต่างจึงเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ขาด
ไม่ได้ส าหรับการสร้างแบรนด์ สามกระแสนิยม (Trends) เนื่องจากกระแสนิยมและแรงผลักดันต่างๆ ย่อมส่งผล
กระทบต่อแบรนด์ ท าให้ต้องปรับเปลี่ยนตัวเองอยู่อย่างเสมอ ซึ่งแบรนด์ที่ขาดความว่องไวในการปรับตัวก็จะถูก
ลดความส าคัญ รวมทั้ ง เลื อนหายไปจากใจ และความทรงจ าของผู้ บริ โภค  สี่ รูปแบบการสื่ อสาร 
(Communications) เป็นกระบวนการส าคัญในการสร้างการจดจ าของแบรนด์ให้กับผู้บริโภค โดยแบรนด์จะต้อง
บริหารระบบอัตลักษณ์ให้มีความสอดคล้องกัน และต้องคอยระวังไม่ให้มีช่องว่างเกิดขึ้น เพื่อให้แบรนด์มีภาพจ าที่
ดี รวมทั้งสร้างเร่ืองราวที่มีความกลมกล่อม และน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภค 
 ซึ่งในการสร้างแบรนด์เพื่อให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภค พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความส าคัญมากต่อ
การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้กระท าการจัดหาเพื่อให้ได้มาหรือได้ใช้สินค้าและบริการ ซึ่ง
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน การที่ผู้บริโภคจะแสดงถึงพฤติกรรมออกมานั้น ผู้ประกอบการอาจ
สังเกตหรือไม่สามารถสังเกตได้ซึ่งอาจขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านต่างๆเช่น ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด หรือปัจจัยแวดล้อมที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ การที่ผู้ประกอบการมีความเข้าใจผู้บริโภคมาก
เท่าไหร่ ทาให้มีโอกาสมากข้ึนในการคาดคะเน และสามารถก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ได้เปรียบมากยิ่งขึ้น 
(กันยารัตน์ มิ่งแก้ว และประสพชัย พสุนนท์, 2557)  
 สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ของแบล็คชูการ์ ซึ่งต้องการน าเสนอภาพลักษณ์ให้โดดเด่น 
ด้วยการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้าเพื่อยกระดับภาพลักษณ์ของแบรนด์ และ เพิ่มโอกาสทางการ
แข่งขัน โดยมีนโยบายการผลิตเสื้อผ้าแฟชั่นแบ่งออกเป็นสองระดับ ได้แก่ แบล็คชูการ์ ที่สามารถเลือกน ามาสวม
ใส่ในชีวิตประจ าวันได้ง่ายกว่า และ แบล็คชูการ์พลัส ที่มีรูปแบบแพทเทิร์นที่ซับซ้อนเหมาะส าหรับโอกาสพิเศษ
มากกว่า โดยเร่ิมต้นจากการปรับปรุงสถานที่จากอาคารที่เป็นโรงงานและหน้าร้านปัจจุบันของแบรนด์ที่ถนนราม
อินทรา14 เพื่อยกระดับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ด้วยการมอบประสบการณ์ใหม่ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ให้ผู้บริโภค
ในรูปแบบของการถ่ายทอดความรู้ความสามารถ  

 
1.2 การออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้า 
 หัวใจส าคัญของการออกแบบที่ดีอยู่ที่การก าหนดแนวความคิด (concept) ร้านที่โดดเด่น มีแรงดึงดูด 
มีความเป็นเอกลักษณ์ตอกย้ าแบรนด์ของธุรกิจจะต้องมีแนวความคิดในการออกแบบที่ชัดเจน การตกแต่งร้านที่
ถือว่าสร้างสรรค์จะต้องประกอบด้วยการก าหนดแนวความคิดในการตกแต่งอย่างลงตัว แนวความคิดไม่ใช่ก าหนด
ขึ้นมาลอยๆ จะต้องมีที่มาที่ไป มีความหมายที่สามารถสร้างความพิเศษเฉพาะตัวอีกทั้งต้องครอบคลุม 360 องศา 
โดยที่มาแนวความคิด (concept) ประกอบด้วย 
  1)  ลักษณะเฉพาะของสินค้าและการให้บริการ จะสามารถบอกบุคลิกของร้านได้  เป็นต้นก าเนิด
ของการก าหนดสัดส่วนการใช้พื้นที่ การก าหนดบรรยากาศของร้าน ไปจนถึงการสร้างความแตกต่างของร้าน
ขึ้นมาเป็นจุดขายที่ไม่เหมือนใคร 
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 2)  ลักษณะเฉพาะของกลุ่มผู้บริโภค น าไปก าหนดเป็นลักษณะสินค้าที่เน้นเฉพาะกลุ่มได้ ไปจนถึงการ
ก าหนดแนวความคิดให้โดนในลูกค้ามากที่สุด 
 3)  พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นข้อมูลวิจัยที่รวบรวมให้ประจักษ์ชัด อันจะเป็นประโยชน์ต่อการก าหนด
สัดส่วนการใช้พื้นที่ การออกแบบหน้าร้าน การจัดวางสินค้า การเลือกใช้สี ตลอดจนงานออกแบบสัญลักษณ์ 
ตัวอักษร ป้ายราคาไปจนถึงมุมมองภายในร้าน 
 4)  การเปลี่ยนแปลงทางสังคม เป็นอีกเรื่องหนึ่งที่นักออกแบบในปัจจุบันต้องวิเคราะห์ก่อนลงมือ
ท างาน เป็นที่มาของแนวความคิดที่สามารถท าให้ร้านค้าไม่ตกกระแส อีกทั้งข้อมูลของกระแสสังคมสามารถท าให้
การวางรูปแบบร้านไม่ตามชาวบ้าน และอาจกลายเป็นร้านบุกเบิกที่ยังไม่มีใครท ามาก่อน 
 5)  คู่แข่ง การออกแบบโครงการประเภทธุรกิจที่ต้องมีการแข่งขันสูงปัจจัยที่ลืมไม่ได้ในการก าหนด
แนวความคิดคือ ต้องวิเคราะห์ได้ว่าคู่แข่งเดินทางอย่างไร ต้องคาดคะเนว่ าเขาไปในทิศทางไหน ดูให้ออก 
วิเคราะห์ให้ทะลุเพื่อชิงความได้เปรียบในสนามแข่งขันทุกเสี้ยววินาที 
 6)  กระบวนการผลิต วัสดุ ต้นทุน ระยะเวลา ปัจจัยอีกอย่างที่เป็นส่วนที่ถูกมองข้ามและส่งผลกระทบ
ตามมาในภายหลัง เช่น ไม่สามารถสร้างได้ตามฝัน หรือ ด าเนินการสร้างแล้วงบประมาณไม่เพียงพอ นักออกแบบ
ที่มีความสามารถจึงต้องเร่ิมต้นจากการหารูปแบบ หรือ วิธีการใหม่ที่สอดคล้องกับงบประมาณที่มีอยู่จ ากัด 
 7) องค์ประกอบทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้าที่ต้องค านึงถึง เช่น การเลือกใช้
ประเภทของแหล่งก าเนิดแสง การเลือกใช้โทนสีที่สอดคล้อง การเลือกใช้รูปแบบเครื่องเรือน และ วัสดุที่สะท้อน
ถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งส่งผลถึงการรับรู้แบรนด์ของผู้บริโภค 
 
1.3 จิตวิทยาการรับรู้ 
 สดุดีภา เมฆสวรรค์. 2551. อ้างถึงใน วิมลสิทธิ์ หรยางกูร. 2541 กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) 
ส าหรับนักจิตวิทยาที่เน้นการทดลอง และนักจิตวิทยาที่ศึกษาทางสรีรวิทยา “Perception” หมายถึง การรับรู้สิ่ง
เร้าภายนอกผ่านการรู้สึก (Sensation) โดยเข้ามาทางประสาทสัมผัส ในทางปฏิบัติ การศึกษาสภาพแวดล้อมใน
ชีวิตจริงนั้น ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับสิ่งแวดล้อมอาจเป็นการยากที่จะแยกกระบวนการรับรู้ออกจาก
กระบวนการรู้ (Cognition) อย่างไรก็ตามเรายังสามารถเน้นความแตกต่างกระบวนการรับรู้และกระบวนการรู้
ตรงประเด็นหลักคือ กระบวนการรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นในขณะนั้นและเกี่ยวข้องกับสิ่งเร้า กล่าวคือมี
พฤติกรรมตอบสนองทันทีภายหลังเมื่อเกิดการกระตุ้นของพลังงานผ่านทางประสาทสัมผัสไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรม
ภายใน หรือพฤติกรรมภายนอกและการตอบสนองที่เรียกได้ว่าเป็นกระบวนการรับรู้นั้นส่วนมากเกี่ยวเนื่องกับ
คุณสมบั ติ ท า ง กา ยภาพของสิ่ ง เ ร้ า นั่ น คื อ  กา รรั บ รู้ เ ป็ น เ รื่ อ ง ของ จิ ต วิ ทย าทา ง ระบบประสาท 
(Neuropsychological) ส่วนกระบวนการรู้นั้นเป็นกระบวนการทางพฤติกรรมที่เกิดขึ้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับกลไกของ
กระบวนการรับรู้ แต่ขึ้นอยู่กับกลไกของกระบวนการรู้ภายในตัวมนุษย์ได้แก่ การใช้กระบวนความคิด การ
ตัดสินใจ การจ า การมีสมมุติฐาน  
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 สดุดีภา เมฆสวรรค์. 2551. อ้างถึงใน อารี สุทธิพันธุ์. 2544. กล่าวว่า การรับรู้โดยทั่วไปหมายถึงการ
รู้จักสิ่งต่างๆโดยตรงจากอวัยวะรับสัมผัส (Sense Organs) ซึ่งแยกออกได้เป็น การรับและการรู้ หรือรับและรู้ 
เป็นเรื่องของอวัยวะรับสัมผัสและประสาทสัมผัส การรู้เป็นเรื่องของสมองและสติปัญญา เมื่อใช้ร่วมกันเป็ นการ
รับรู้ จึงหมายถึงการรู้จักสิ่งต่างๆตามประสิทธิภาพของอวัยวะรับสัมผัสและสมอง หากเจาะจงเฉพาะประสาท
สัมผัสตาซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรง (The direct acquaintance with anything through the sense) กับทัศนศิลป์ 
ก็เรียกว่าการรับรู้ทางการเห็น (Visual Perception) เนื่องจากการรับรู้ทางการเห็นขึ้นอยู่กับปัจจัยเหตุของการ
เห็น (Visual Factors) ซึ่งได้แก่ รูป พื้น แสงสว่าง และระยะใกล้ ไกล ดังนั้น สิ่งที่มนุษย์รับรู้จึงเชื่อกันว่ามีส่วน
หนึ่งรับรู้คล้ายๆกันและอีกส่วนหนึ่งรับรู้แตกต่างกันตามปัจจัยเหตุต่างๆและความรู้สึกของแต่ละคนโดยตรง 
ตัวอย่างเช่น ปัจจัยเหตุทางแสงสว่าง และสี เรารู้ว่าสีเดียวกัน เมื่ออยู่ในบริเวณที่มีปริมาณแสงสว่างต่างกัน เรา
รับรู้สีนั้นต่างกัน หรือสีเดียวกันนั้นมองเห็นภายใต้แสงอาทิตย์กับแสงนีออนก็รับรู้สีได้ต่างกัน 
 
ความมุ่งหมายและวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1. เพื่อค้นหาความหมายอัตลักษณ์ของแบรนด์แบล็คชูการ์ 
 2. ศึกษาการรับรู้ทางทัศนาการและการสื่อความหมายของผู้บริโภคต่ออัตลักษณ์ของแบรนด์ 
 3. เสนอแนะแนวทางในการออกแบบเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์การออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน
ร้านค้าที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์แบล็คชูการ์ 
 
ค าถามการวิจัย 
 “อัตลักษณ์ของแบรนด์แบล็คชูการ์สามารถสื่อความหมายอย่างไรบ้าง และสามารถน าความหมาย
เหล่านั้นไปใช้ในการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้าได้อย่างไร” 
 
2. การด าเนินการวิจัย  
 ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีเครื่องมือการวิจัยเป็นรูปภาพและแบบสัมภาษณ์ เพื่อใช้วัดการรับรู้
ภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ของแบรนด์แบล็คชูการ์ ด้วยการน าภาพถ่ายแฟชั่นของแบรนด์แบล็คชูการ์มาให้กลุ่ม
ตัวอย่างดูทีละภาพจากนั้นจึงให้กลุ่มตัวอย่างอธิบายความรู้สึกด้วยค าสั้นๆ  
 กลุ่มประชากรที่ศึกษาคือ ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มลูกค้า นักเรียน นักศึกษา วัยท างาน อายุ 15 ปี
ถึง 50 ปี กลุ่มตัวอย่างจ านวน 56 คนประกอบไปด้วย ผู้บริหาร นักการตลาด พนักงานบริษัท สถาปนิก นัก
ออกแบบนักศึกษาปริญญาโท นักศึกษาปริญญาเอก และอาจารย์มหาวิทยาลัย 
 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย มีดังนี้ 

1) ศึกษาอัตลักษณ์ของแบรนด์แบล็คชูการ์ โดยการรวบรวมภาพถา่ยต่างๆ ที่แสดงถึงความเป็นแบ
รนด์รวมทั้งหมด 20 ภาพ (ตารางที่ 1) ด้วยผู้เชี่ยวชาญทางการออกแบบ 

2) จากนั้นน าภาพทีไ่ด้มาทัง้หมดไปให้กลุ่มตัวอย่างด ู
3) ประเมินโดยใช้วิธีการสัมภาษณก์ลุ่มตัวอย่าง จ านวน 56 คน ถึงความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์และ

รูปภาพที่มองเห็นด้วยถ้อยค าคณุศัพท์ 
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4) บันทึกข้อความลงในแบบสัมภาษณ์ 
5) วิเคราะห์ข้อมูลจากค าที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งค าที่เหมือนและแตกต่างกัน(content analysis) 

และน ามาแจกแจงความถี่ด้วยวธิีการทางสถิติอยา่งงา่ย 
6) สรุปผลการทดสอบทีไ่ด้ ไปสู่แนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านคา้ 

 
ตารางที่ 1 แสดงรูปภาพแบรนด์แบล็คชูการ ์
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3. สรุปผล 
 ผลจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 56 คนด้วยวิธีการให้ดูรูปภาพถ่ายแฟชั่นของแบรนด์
แบล็คชูการ์ จากนั้นอธิบายความรู้สึกด้วยค าสั้นๆ และน ามาวิเคราะห์ผลด้วยวิธีการแจกแจงความถี่พบว่า 
สามารถแบ่งกลุ่มค าความรู้สึกที่กลุ่มตัวอย่างตอบมาทั้งหมดออกเป็น 3 ระดับด้วยกันคือ ระดับมาก ระดับปาน
กลาง และระดับน้อยตามตารางที่ 1 โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
 กลุ่มค าในระดับมาก คือ ความถี่ที่ 11- 15 ได้แก่ค าว่า เท่ เฉี่ยว รูปแบบโครงสร้าง (Pattern 
structure) ทันสมัย (Modern) มั่นใจ เชื่อม่ัน แตกต่าง และคูล (Cool) 
 กลุ่มค าในระดับปานกลาง คือ ความถี่ที่ 6-10 ได้แก่ค าว่า สนุก เนี้ยบ มีอะไรซ่อนอยู่ ดุดัน เรียบง่าย 
(Minimalist) เฉพาะทาง กลมกลืน ไม่หยุดนิ่งและแนว 
 กลุ่มค าในระดับน้อย คือ ความถี่ที่ 1-5 ได้แก่ค าว่า ปฎิมากรรม (Art sculpture) เยอะ ลุ่มล่าม 
แฟชั่น ด า จืดปราดเปรียว เรียบหรู และมีสไตล์ 
ตารางที่ 2 ผลการวิจัย 
 

ระดับความถี ่ ค า ระดับความถี ่ ค า ระดับความถี ่ ค า 
ระดับมาก 
ความถี่ 11-
15 

เท ่ ระดับกลาง 
ความถี่ 6 - 
10 

สนุก ระดับน้อย 
ความถี่ 0 - 5 

แฟชั่น 
เฉ่ียว เนี้ยบ เยอะ 
รูปแบบโครงสร้าง 
(Pattern 
structure) 

เรียบง่าย 
(Minimalist) 

ปฎิมากรรม 
(Art 
sculpture) 

ทันสมัย (Modern) ดุดัน ลุ่มล่าม 

มั่นใจ มีอะไรซ่อนอยู่ ด า 
เชื่อมั่น เฉพาะทาง จืด 
แตกต่าง กลมกลืน ปราดเปรียว 
คูล (Cool) ไม่หยุดนิ่ง เรียบหรู 
สนุก แนว มีสไตล ์

 
 ซึ่งสรุปได้ว่ากลุ่มค าที่อธิบายถึงความเป็นแบรนด์แบล็คชูการ์ได้มากที่สุดประกอบไปด้วย ค าว่า  เท่ 
เฉ่ียว รูปแบบโครงสร้าง (Pattern structure) ทันสมัย (Modern) มั่นใจ เชื่อม่ัน แตกต่าง และคูล (Cool) 
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4. อภิปรายผล 
 จากค าถามการวิจัยที่ว่า “อัตลักษณ์ของแบรนด์แบล็คชูการ์สามารถสื่อความหมายอย่างไรบ้าง และ
สามารถน าความหมายเหล่านั้นไปใช้ในการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้าได้อย่างไร” ผลจากการศึกษา
ท าให้ทราบว่าแบรนด์แบล็คชูการ์ได้นั้น สามารถสื่อความหมายและข้อความบางอย่างที่แสดงอัตลักษณ์ของแบ
รนด์ออกมาได้ซึ่งก่อให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคในความรู้สึกต่างๆ ซึ่งประกอบไปด้วยถ้อยค าสั้นๆ ที่อธิบายถึง
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ ได้มากที่สุดคือค าว่า เท่ เฉี่ยว มั่นใจ โครงสร้างแพทเทิร์น (pattern 
structure) ทันสมัย (modern) แตกต่าง โดยกลุ่มค า เท่ เฉี่ยว สื่อถึงประเภทของสินค้า โครงสร้างแพทเทิร์น สื่อ
ถึงระดับต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า และ ความมั่นใจ ความแตกต่าง สื่อถึงความเป็นตัวตน ทั้งนี้การรับรู้
ของผู้บริโภคเป็นขั้นตอนแรกเมื่อร่างกายรับรู้ผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ส่งผลให้เกิดการตีความ ผ่าน
กระบวนการความคิด ความเข้าใจ จากประสบการณ์การเรียนรู้และมโนภาพ การตัดสินใจและแสดงการ
ตอบสนองทางพฤติกรรม (กีรติ บันดาลสิน, 2559 อ้างถึงใน Robbins 2003) ท าให้ได้มาซึ่งค าต่างๆ ที่อธิบายถึง
ความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์ จากนั้นผู้วิจัยจะน ากลุ่มค าที่ได้จากการวิจัยในขั้นแรกไปใช้ในการสร้างภาพเสมือนจริง
เพื่อท าการทดสอบในขั้นที่สอง เพื่อให้ได้แนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านค้าของแบล็คชูการ์ต่อไป 
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