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บทคัดย่อภาษาไทย 

 พรวิธิต แกว้ชศูรี : การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนดโ์ดยใชแ้นวคิดเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์. ( GRAPHIC DESIGN FOR BRANDING BY USING STAR WARS 
SOUNDTRACKS CONCEPT) อ.ที่ปรกึษาหลกั : รศ.อารยะ ศรีกลัยาณบตุร 

  
การวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับแบรนด์

ประเภทต่างๆ เพื่อเป็นทฤษฎีทางเลือกส าหรบัแบรนด  ์โดยมีวิธีวิจยัคือ 1. ศึกษาและรวบรวมขอ้มลูที่เก่ียวกบั
เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์  และประเภทแบรนด์ แล้วน าข้อมูลที่ได้มาสรา้งเป็นเครื่องมือวิจัย
ที่ 1 ส าหรบัผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญแบรนดใ์นการสัมภาษณแ์บบกลุ่ม  เพื่อคัดกรองเพลงที่
เหมาะสมกับแต่ละประเภทแบรนด  ์จากนัน้ 2. ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหแ์ละคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างภาพโฆษณา
โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ  แล้วจึงน ากลุ่มตัวอย่างที่ได้มาสรา้งเป็นเครื่องมือวิจัยที่  2 ส าหรับ
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ในการสมัภาษณแ์บบกลุ่ม เพื่อคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างภาพ
โฆษณาที่เหมาะสมกับเพลงในแต่ละเพลง  จากนั้น 3. ผู้วิจัยน าผลของกลุ่มตัวอย่างภาพโฆษณาที่ไดจ้าก
เครื่องมือวิจยัที่ 2 มาวิเคราะหร์ว่มกบัแนวคิดการออกแบบโฆษณา 4 แนวคิด ไดแ้ก่ 1) แนวคิดการสรา้งสรรค์
จุดจับใจในงานโฆษณา  2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณา  3) แนวคิดรูปแบบการใช้
ภาพประกอบในงานโฆษณา และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ จากนัน้ 4. ผลวิเคราะหท์ี่
ไดม้าสรา้งเครื่องมือวิจัยที่ 3 เพื่อใหผู้เ้ชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอ้งของการวิเคราะห์ ผลสรุปงานวิจัย
พบว่าเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์นัน้สามารถใชเ้ป็นทฤษฎีทางเลือกส าหรบัแบรนด์ ในการออกแบบ
เรขศิลป์ได ้โดยพบแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัแบรนดจ์ านวน 8 ประเภทแบรนด ์ซึ่งแต่ละประเภท
แบรนดม์ีจ านวนเพลงที่เหมาะสมไม่เท่ากัน ตัง้แต่ 1 ถึง 5 เพลง โดยแต่ละเพลงจะมีผลสรุปเป็นแนวทางการ
ออกแบบเรขศิลป์ครบทั้ง 4 แนวคิดแตกต่างกันตามความเหมาะสมกับแต่ละเพลง  เมื่อมีการเลือกเพลงใด
เพลงหน่ึงที่เหมาะสมกบัแบรนด ์ก็จะไดแ้นวทางการออกแบบเรขศิลป์ 4 แนวคิดที่เหมาะสมกบัตราสินคา้ดว้ย 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 6281025135 : MAJOR FINE AND APPLIED ARTS 
KEYWORD: Graphic Design, Branding, Star Wars Soundtracks, Brand 
 Pornvithid Kaewchusri : GRAPHIC DESIGN FOR BRANDING BY USING STAR WARS 

SOUNDTRACKS CONCEPT. Advisor: Assoc. Prof. ARAYA SRIKANLAYANABUTH 
  

The objective of this research is to search for a suitable graphic design approach for 
different kinds of brands that can be used as an alternative theory for branding. The research 
methods are 1. study and collect information about the Star Wars soundtracks and different types 
of brands for create the first research tool for music specialists and brand specialists in group 
interviews to select suitable Star Wars soundtracks for the different types of brands. 2. The 
researchers analyzed advertisement images by systematic random sampling, then used sample of 
advertising images to create a second research tool for music specialists and graphic specialists in 
group interviews to select sample of advertising images suitable for each Star Wars soundtracks. 3. 
The researchers analyzed the results of the advertising image sample obtained from the second 
research tool with four graphic design concepts and then using the results of the analysis to create 
a third research tool for graphics design specialists. 4. Graphic design specialists verified the 
accuracy of the data that the researchers have analyzed. Therefore, the researchers then 
summarized the results as a guideline for graphic design from 4 concepts. The results of the study 
found that Star Wars soundtracks can be used as an alternative theory for branding in graphic 
design. The research found guidelines for graphic design for eight different types of brands with the 
different numbers of suitable soundtracks, ranging from one to five soundtracks, each of which is 
summarized as a complete graphic design guideline for all 4 concepts, differing according to the 
suitability of each soundtrack. When choosing a soundtrack that is appropriate for the brand, the 
four concepts of graphic design guidelines that are suitable for the brand can be found as well. 

 
Field of Study: Fine and Applied Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2021 Advisor's Signature .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จ 

กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ดุษฎีนิพนธ์ฉบับนีส้ามารถส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดีเนื่องจากไดร้บัความอนุเคราะหท์ี่ ดีจาก
คณาจารย  ์และมิตรภาพที่ดีจากทุกคนในสายงานของขา้พเจา้ที่คอยใหก้ารสนับสนุนเป็นอย่างดี  
ตลอด และเสมอมาในทกุขัน้ตอนของการท างานวิจยั 
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อาจารยท์ี่ยังเป็นมากกว่าอาจารยท์ี่ปรึกษาเหมือนอย่างเคย อาจารยเ์มตตา เสียสละเวลา มอบทัง้
ความรู ้ค าปรกึษา และแบบอย่างที่เป็นประโยชนท์ี่ขา้พเจา้ไดจ้ดจ า และยงัน ามาใชจ้นถึงทุกวนันี ้น า
ทาง ตลอดจนพาลูกศิษยค์นนีใ้หส้  าเร็จลุล่วงตัง้แต่ปริญญาโทจนถึงปริญญาเอก  ขอบพระคุณ และ
นบัเป็นเกียรติอย่างสงูส าหรบัลกูศิษยค์นนีม้ากครบั 

ขอบพระคุณ ศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์, ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เพิ่มศักดิ์ 
สุวรรณทัต และอาจารย์ ดร.ปวินท ์บุนนาค คณะกรรมการ ส าหรบัค าแนะน า และแนวทางแก้ไข
ปรบัปรุงใหง้านนีม้ีความสมบรูณย์ิ่งขึน้ 

ขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิบูล ไวจิตรกรรม ที่สละเวลามาเป็นกรรมการ
ภายนอก และใหค้ าแนะน าที่เป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่องานชิน้นี ้

ขอบพระคุณบิดา มารดา แนน แอบบอตต์ พี่ๆ น้องๆ เพื่อนๆ DFA 12 MFA12 และมิตร
สหายในสายงานทุกๆ ท่านที่ใหค้วามอนุเคราะห  ์และสนบัสนุนขา้พเจา้ดว้ยดีตลอดมา ว่าน ธนกฤต 
พี่ฟิลม ์พี่ตัง้โอ๋ เติล้ พี่ทวัร ์พี่เจ พี่ออ้ พี่บิก้ นิค ป็อป แบงค ์Fotofools พี่เก๋ มกุ มิล้ค ์ปลืม้ โอม ดิฐ ไร
วิน พี่จ่า จุย้ พี่เหลว จารกา้น และเซฟคนดี ขอบคุณจากหัวใจครบั และที่ส  าคัญที่อยากจะขอบคุณ 
คือ ตวัเอง ขอบคณุที่ยงัฝืนคอยลกุขึน้ยืน ขอบคณุที่พยายามไปใหถ้ึงแมร้า่ยกายจะบอกว่าไม่ไหว (ขา
หักไปเรียน) ขอบคุณที่แม้ว่าสุดท้ายจะลม้ จะแพ้ หรือมีน า้ตาก็จะคอยปลอบตัวเอง ขอบคุณทุก
เรื่องราวที่ยากเหลือเกินกับชีวิตนี ้เพื่อบอกใหรู้ถ้ึงคุณค่าของเรื่องราวที่ดีๆ ที่สวยงาม และน่าจดจ า
ตลอดเสน้ทางที่ผ่านมา และผ่านไป น่าจะงานวิจยัของชีวิตที่ยากกว่าวิจยัตวัเลม่ที่สดุแลว้ 

สุดท้ายนี ้อยากขอขอบพระคุณทุกๆ  ท่านที่ข้าพเจ้าเอ่ย และไม ได้เอ่ยนามมา ณ. ที่นี ้ 
ขอบพระคณุครบั 
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บทที ่1  
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและทีม่าของปัญหา 

การสรา้งการจดจ าส าหรบัแบรนดน์ัน้ถือไดว้่าเป็นสิ่งส าคญัอย่างมากในการท าการตลาด
ในยุคปัจจุบนั เนื่องมาจากเทคโนโลยีการสื่อสารที่สะดวกรวดเร็วตลอดจนการแข่งขันของแบรนด์
ต่างๆ ในตลาดที่ค่อนขา้งสงู เป็นผลใหส้ินคา้และบรกิารของแบรนดต่์างๆ เหลา่นัน้ค่อนขา้งที่จะไม่
แตกต่างกันมากนั้น ท าใหก้ารตัดสินใจเลือกสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคขึน้อยู่กับปัจจัยเพียง
ไม่ก่ีปัจจยั ปัจจยัที่ส  าคญัที่สดุก็คือ การสรา้งแบรนด ์หรือ แบรนดดิ์ง้ (Branding) การสรา้งแบรนด์
เป็นการสื่อสารถึงความเป็นอัตลักษณ์ และบุคลิกภาพของแบรนดท์ี่ช่วยสรา้งการจดจ าให้กับ
ผูบ้ริโภค สรา้งความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ และกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังส่งผลต่อจิตใจผู้ของ
บริโภคในการตัดสินใจเลือกสินค้า และบริการของแบรนด์ในตลาดอีกด้วย (Marketingoops, 
2562) 

เครื่องมือหนึ่งที่ส  าคัญในการสรา้งแบรนด์ คือ การโฆษณา โดยเป็นการใชป้ระโยชนจ์าก
สื่อเพื่อท าการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยสรา้งการกระตุน้ การรบัรู ้และการจดจ าข่าวสาร 
ตลอดจนการจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภคใหม้ีทัศนคติ ความเชื่อ ตลอดจนพฤติกรรมไปในทางที่ตอ้งการ 
(กรีธา ธรรมเจริญสถิต, 2559) ดว้ยเหตุนีก้ารโฆษณาเพื่อการสรา้งแบรนดจ์ึงกล่าวไดว้่าเป็นการ
สื่อสารในเชิงภาพลักษณ ์และบ่งบอกถึงอัตลักษณ์ของแบรนด ์โดยเป็นการสื่อสารเพื่อบ่งบอก
ตัวตนและบุคลิกภาพ ความเชื่อ และความเป็นแบรนดใ์หช้ัดเจน เพื่อใหเ้กิดการปฏิสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างแบรนดก์บักลุม่เปา้หมายตามที่ตอ้งการผ่านสื่อโฆษณา ตลอดจนสง่ผลต่อจิตใจ ความรูส้กึ 
และประสบการณท์ี่มีต่อแบรนดข์องผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

การโฆษณาเพื่อการสรา้งแบรนด์นั้นจะต้องมีการก าหนดทิศทางและบุคลิกภาพของ 
แบรนด์ โดยมีแนวคิดส าคัญที่นิยมใช้ คือ ทฤษฎีแบรนด์อารคิ์ไทป์ (Brand Archetype) โดย
นักจิตวิทยาชาวสวิสเซอรแ์ลนด์ ได้พัฒนาแนวคิดมาจากผลรวมแห่งจิตใต้ส  านึก (Collective 
Unconscious) ซึ่งส่งผลส าคัญต่อพฤติกรรมของมนุษย ์โดยเสริมสรา้งสภาวะทางจิตใจที่แสดง
ตวัตนที่แทจ้ริงออกมาในธรรมชาติ โดยมาพรอ้มกับการก าเนิด เช่นเดียวกบัตัวตนของแบรนดท์ี่มี
บุคลิกภาพ และแก่นสารของแบรนด ์โดยแบ่งประเภทตามแนวคิดเรื่องจริตของ แบรนดอ์อกเป็น 
13 กลุ่มดงันี ้1.แบรนดป์ระเภทวีรบุรุษ 2. แบรนดป์ระเภทเพื่อนสนิท 3.แบรนดป์ระเภทแม่พระ 4. 
แบรนด์ประเภทผู้สรา้งความประหลาดใจ 5.แบรนด์ประเภทนักปราชญ์ 6.แบรนด์ประเภทนัก 
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มายากล 7.แบรนดป์ระเภทผูพ้ิทักษ์ 8.แบรนดป์ระเภทผูบ้ริสุทธิ์ 9.แบรนดป์ระเภทผูน้่าหลงใหล 
10.แบรนดป์ระเภทนักรบ 11.แบรนดป์ระเภทนักคน้หา 12.แบรนดป์ระเภทนักปกครอง และ 13. 
แบรนด์ประเภทนักรัก  (อภิชญา อังคะวิภาต , 2558) โดยทฤษฎีแบรนด์อาร์คิไทป์นั้นเป็น
กระบวนการสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ให้เ ด่นชัด มั่ นคง ตลอดจนสร้างการจดจ า ต่ อ
กลุม่เปา้หมายได ้

อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงเครื่องมือต่างๆ ซึ่งแบรนดต่์างๆ นิยมใชใ้นการโฆษณาเพื่อ
การสรา้งแบรนด ์ตลอดจนเชื่อมแบรนดก์บักลุม่เป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้ในเชิงอารมณ ์
และการเล่าเรื่องไดเ้ป็นอย่างดีก็คือ เพลง (ศรณัย ์ภิญญรตัน,์ 2562) เพลงในการตลาด (Music 
Marketing) สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพ รวมไปถึงรสนิยม และการใชช้ีวิตของกลุ่มผู้บริโภคได้ 
เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคต่างมีความหลากหลายรสนิยมในการฟังเพลงที่ตนเองชื่นชอบ ดว้ยเหตุนี ้
นักการตลาดจึงไดข้อ้มูลเชิงลึกเหล่านีม้าใชเ้ป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อน ารายละเอียดมา
สื่อสารในเรื่องของแบรนดโ์ดยเป็นการเชื่อมโยง และตีความขอ้มลูอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจน
ประโยชน์จากกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องมาจากเพลงมีผลต่อสมองโดยเฉพาะส่วนที่
เก่ียวขอ้งกับความทรงจ า ดว้ยเหตุนีห้ลากหลายแบรนดจ์ึงมกัจะนิยมใชเ้พลงในการสรา้งแบรนด ์
ตลอดจนพดูถึงแบรนดเ์พื่อใหก้ลุม่ผูบ้ริโภคจดจ าลกัษณะเฉพาะของแบรนดไ์ดแ้ตกต่าง และดีมาก
ยิ่งขึน้ เพลงจึงถือไดว้่าเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดอีกเครื่องมือหนึ่งที่ส  าคญั (Gmtrock, 
2562) 

โดยในเชิงการออกแบบเรขศิลป์นัน้ทฤษฎีแบรนดอ์ารคิ์ไทป์มกันิยมถูกหยิบยกขึน้มาใชใ้น
เรื่องของการสรา้งแบรนด ์แตกต่างจากในเรื่องของเพลงซึ่งก็เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่ส  าคญั แต่ยงัไม่
มีการน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบรนด์ ซึ่งเพลงก็น่าจะสามารถน ามาใชส้รา้งแบรนด ์และ
สามารถสื่อสารบคุลิกภาพของแบรนดไ์ดเ้ช่นเดียวกนั เนื่องจากเพลงแต่ละเพลงสามารถบ่งบอกถึง
ความรูส้ึก อีกทัง้ยงัสามารถสะทอ้นบุคลิกภาพได้ ดงัจะเห็นไดจ้ากงานวิจยัของ Jason Rentfrow 
และ Sam Gosling ของสถาบัน American Psychological Association สรุปว่าแนวเพลงที่คนๆ
หนึ่งชอบฟังสามารถท านายบคุลิกภาพของคนๆนัน้ที่ชอบฟังได ้(Rentfrow & Gosling, 2546) ดว้ย
เหตุนี ้ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการใช้เพลงเพื่อสื่อสารบุคลิกภาพที่ เป็นเอกลักษณ์ของ 
แบรนด์ประเภทต่างๆ ในการโฆษณาโดยเลือกใช้แนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อร์ส 
เนื่องมาจากเรื่องของเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ถือไดว้่าเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคัญต่อ
ความส าเร็จของภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ดังจะเห็นจากธีม (Theme) ของเพลงที่แสดงใหเ้ห็นถึง
บุคลิกภาพ และวัตถุประสงคข์องตัวละครแต่ละตัวที่หลากหลาย อีกทัง้ยังสรา้งบรรยากาศ และ
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บรรยายเหตุการณต่์างๆ ใหเ้ขา้ถึงอารมณใ์นภาพยนตรส์ตารว์อรส์มากยิ่งขึน้ ซึ่งจอหน์ วิลเลี่ยม 
(John Williams) อัจฉริยะผูป้ระพันธ์เพลงและอ านวยเพลงประกอบภาพยนตรช์ื่อดังมามากมาย 
ไดเ้ขียนไวก้ว่า 50 ธีม ความยาวกว่า 18 ชั่วโมง จากแฟรนไชนท์ัง้ 9 ของภาพยนตรส์ตารว์อรส์ อีก
ทั้งยังได้รับรางวัลออสการใ์นเรื่องของเพลงประกอบภาพยนตรต์ั้งแต่ปี 1977 ในเพลงธีมของ 
สตารว์อรส์ (Star Wars Theme) ซึ่งในแง่ของผูช้มนัน้ เพลงประกอบภาพยนตรไ์ดส้รา้งมนตเ์สน่ห ์
และสรา้งการจดจ าในระดับภาพยนตรต์ านานได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะเรื่องของการบ่งบอก
บุคลิกภาพของตัวละคร สรา้งการจดจ า และการสรา้งความรูส้ึกต่างๆ  มากมายเมื่อไดย้ินเพลง
เหล่านั้น ซึ่งจอหน์ วิลเลี่ยมไดป้ระพันธ์เพลงธีมของสตารว์อรส์มากมาย อาทิ Star Wars Main 
Title, Imperial March, Darth Vader’s Theme, Princess Leie’s Theme, Yoda Theme, The Jedi 
Step and Finale และอีกมากมาย  ด้วยเหตุนี ้ภาพยนตร์สตาร์วอร์สเป็นสิ่งที่มี อิทธิพลและ
สรา้งสรรคต่์อวฒันธรรมจนไดช้ื่อว่าเป็นวฒันธรรมประชานิยมและการออกแบบเสียงกบังานภาพ
นัน้มีความกา้วล า้และมีกระบวนการดา้นเสียงที่โดดเด่นไม่ว่าจะเป็นบทสนทนา ดนตรีประกอบ 
เสียงประกอบ การบนัทึกเสียง ซึ่งสรา้งมุมมองและสรา้งสรรคเ์สียงประกอบในทิศทางใหม่ด้าน
เสียงอีกดว้ย 

 จากที่ไดก้ล่าวมาในขา้งตน้นัน้ผูว้ิจัยเห็นว่าเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์นั้นน่าจะ
สามารถบ่งบอกบุคลิกภาพของแบรนดใ์นการออกแบบเรขศิลป์ในการสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อสรา้ง
แบรนดไ์ด ้อีกยังจะเป็นอีกหนึ่งทฤษฎีทางเลือกในการสรา้งแบรนดน์อกเหนือจากทฤษฎีแบรนด์
อารคิ์ไทป์ (Brand Archetype)ได ้อีกทัง้ผูว้ิจัยยังเห็นว่าการศึกษาการออกแบบเรขศิลป์ที่ได้จาก
แนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ยังไม่ได้มีการวิจัยเกิดขึน้ นั้นจึงเป็นโอกาสทาง
การตลาดในอนาคตที่นักสร้างแบรนด์จะสามารถใช้แนวคิด และเพลงประกอบภาพยนตร์ 
สตารว์อรส์ในการฟังแทนการสัมภาษณ์เพื่อบอกบุคลิกภาพของแบรนดใ์นการสรา้งแบรนด์ได้ 
ตลอดจนเพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเข้าถึง เข้าใจ และซาบซึ ้งในแบรนด์ที่ใช้แนวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรม์ากยิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัสามารถเป็นแนวทางในการศึกษาภาพยนตรแ์ฟรนไชนช์ื่อดงัไดอี้ก
มากมายในอนาคต  

 
1.2 ปัญหาวิจัย 

 นอกจากทฤษฎีแบรนด์อาร์คิไทป์ (Brand Archetype) แล้ว ยังมีการพัฒนาแนวคิด
ทางเลือกอ่ืนๆ ในการสรา้งแบรนด์อยู่ไม่มาก รวมทั้งยังไม่มีแนวคิดที่น าศาสตรด์้านเพลงซึ่ง
สามารถสื่อสารบุคลิกภาพอนัเป็นเอกลกัษณต่์างๆ ไดห้ลากหลายมาประยกุตใ์ช ้ทัง้ที่มีเพลงชดุที่มี
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ศกัยภาพ เช่น เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ซึ่งมีความหลากหลายในการสื่อสารบุคลิกภาพ
ที่มีเอกลกัษณ ์
 
1.3 ค าถามวิจัย 

 การออกแบบเรขศิลป์ในการสร้างสรรค์โฆษณาเพื่อสร้างแบรนด์โดยใช้แนวคิดเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ควรมีหลกัการส าหรบัแต่ละประเภทแบรนดอ์ย่างไร 
 
1.4 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อรวบรวม และระบุเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่สอดคลอ้งกบัแบรนดแ์ต่ละ
ประเภท 

2. เพื่อคน้หาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ในการสรา้งสรรคโ์ฆษณาที่สามารถสื่อสาร
แบรนดแ์ต่ละประเภทจากแนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 1. ผูว้ิจัยศึกษาเพื่อหาแนวทางการออกแบบทางเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารถึงบุคลิกภาพ
ของแบรนดจ์ากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ จากทัง้หมด 9 เอพพิโซด ไดแ้ก่ เอพพิโซด 4 
(A New Hope, 1977), เอพพิโซด 5 (The Empire Strikes Back, 1980), เอพพิโซด 6 (Return of 
The Jedi, 1983) , เอพพิ โซด  1 (The Phantom Menace, 1999) , เอพพิ โซด  2 (Attack of The 
Clones, 2002), เอพพิโซด 3 (Revenge of The Sith, 2005), เอพพิโซด 7 (The Force Awakens, 
2015), เอพพิโซด 8 (The Last Jedi, 2017) และเอพพิโซด 9 (The Rise of Skywalker, 2019) โดย
ไม่รวมการต์นู ละครซีรี่ย ์หรือภาพยนตรภ์าคแยกต่างๆ  
 2. ผูว้ิจัยศึกษาเฉพาะแนวคิดการออกแบบเรขศิลป์ในการสรา้งสรรค์โฆษณาเพื่อสร้าง 
แบรนด ์โดยเป็นการน าแนวคิดต่างๆ มาทดสอบและวิเคราะห ์เพื่อคัดเลือก และคน้หาแนวคิดที่
เหมาะสมในการวิเคราะหก์ลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาทัง้หมด ซึ่งมีแนวคิดหรือทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งที่
ใชใ้นการทดสอบวิเคราะห ์ดงันี ้1. แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา, 2. แนวคิดการ
น าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา, 3. แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา, 4. 
แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ, 5. แนวคิดการออกแบบเรขศิลป์ในอนาคต และ 6. 
แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบของสไตล ์ 
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 3. ผู้วิจัยศึกษา และรวบรวมเฉพาะภาพโฆษณาที่เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ (Print) จากผลงาน
โฆษณาที่ไดร้บัรางวัลและเป็นที่ยอมรบัในวงการโฆษณาในระดับนานาชาติ อาทิ Cannes Lion 
Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards เป็นตน้ โดยมีความเหมาะสม และน่าเชื่อถือ โดยเริ่ม
รวบรวมสื่อโฆษณา จากเว็บไซตท์ี่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้ ตัง้แต่ปี 2015 ถึงปี 2019 เป็นตน้ไป  
 4.ผูเ้ชี่ยวชาญในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัเลือกศกึษาเฉพาะผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี ผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นแบรนด ์และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณา โดยตอ้งเป็นผูรู้ ้ผูเ้ชี่ยวชาญในสายงาน
วิชาชีพ หรือที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งตอ้งมีประสบการณใ์นการประกอบวิชาชีพไม่ต ่ากว่า 10 ปี อนัประกอบ
ไปด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรี 2 ท่าน, ผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ 4 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้าน 
เรขศิลป์หรือ โฆษณา 5 ท่าน 
 
1.6 ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ไดร้วบรวม และระบุเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่สอดคลอ้งกับแบรนดแ์ต่ละ
ประเภทได ้
2. ไดแ้นวทางในการออกแบบเรขศิลป์ในการสรา้งสรรคโ์ฆษณาที่สามารถสื่อสารแบรนด์
แต่ละประเภทจากแนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ได ้

 
1.7 วิธีด าเนินการวิจัย 

 ขัน้ตอนในการด าเนินงานวิจยัสามารถแบ่งออกเป็น 6 ขัน้ตอน ดงันี ้
1. ศึกษาขอ้มูล และตรวจสอบขอ้มูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งในเรื่องของแนวคิดเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ และสรา้งเครื่องมือวิจยั ชุดที่ 1 เพื่อตดัและคดักรองขอ้มลู
โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี  
2. ศึกษาขอ้มูล และรวบรวมขอ้มูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องในเรื่องของประเภทของ 
แบรนด ์และเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ต่างๆ เพื่อสรา้งเครื่องมือวิจยั ชดุที่ 2 โดย
เก็บขอ้มลูจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นแบรนด ์เพื่อจดักลุม่ประเภทของ
แบรนดร์ว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 
3. ศึกษาขอ้มูล และรวบรวมขอ้มูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งในเรื่องของสื่อ และกลุ่ม
ตัวอย่างภาพโฆษณาของแบรนด์แต่ละประเภท ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์ โดยสรา้งเครื่องมือวิจยั ชุดที่ 3 และเก็บขอ้มลูจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และ
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณา 
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4. ศึกษาข้อมูล และรวบรวมข้อมูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง โดยวิเคราะห์เรื่องของ
แนวคิดการออกแบบเรขศิลป์ หรือโฆษณาเพื่อหาแนวทางในการวิเคราะหแ์นวคิดร่วมกับ
กลุ่มตวัอย่างภาพโฆษณา เพื่อคน้หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์เหมาะสม จากแต่ละ
ประเภทของแบรนดโ์ดยใชแ้นวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ จากเครื่องมือวิจยั 
ชดุที่ 4 ซึ่งวิเคราะหข์อ้มลูโดยผูว้ิจยั และตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลูโดยผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณา 
5. ศึกษาแบรนด์ที่ เหมาะสมเพื่อเป็นกรณีตัวอย่างในการก าหนดกลยุทธ์ที่ใช้ในการ
โฆษณาส าหรับแบรนด์แต่ละประเภทร่วมกับแนวคิดของเพลงประกอบภาพยนตร  ์
สตารว์อรส์ แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์ และสรุปเพื่อน าไปใช้ในการสรา้งสรรค์ผลงาน
ตน้แบบ 
5. สรุปข้อมูล และสร้างสรรค์ผลงานการออกแบบเรขศิลป์ต้นแบบ ที่ เหมาะสมกับ
กรณีศึกษา โดยน าค าตอบจากผลการวิจัยในเรื่องของประเภทของแบรนดร์่วมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์มาสรา้งสรรคผ์ลงานการออกแบบ 

 
1.8 ค าจ ากัดความทีใ่ช้ในงานวิจัย 

 1. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ หมายถึง เพลงประกอบภาพยนตรท์ี่ประพนัธ์โดย
โดยจอหน์ วิลเลี่ยม ไดป้ระพนัธเ์พลงโดยการอา้งอิงเพลงแนวคลาสสิค (Classical) ใหน้อ้ยลง และ
พยายามประพนัธโ์ดยใชว้งดนตรีสมัยใหม่ที่มีความกา้วหนา้ใหม้ากยิ่งขึน้ โดยใชเ้ทคนิคเทคนิคที่ 
ไลมโ์มทีฟ (Leitmotif) กล่าวคือ วลีหรือบันไดเสียงที่แสดงถึงตัวละคร, สถานที่, องคป์ระกอบของ
เรื่องราว ตลอดจนอารมณค์วามคิดความสมัพนัธห์รือส่วนอ่ืนๆ ของภาพยนตร ์ที่มกัจะใชป้ระพนัธ์
ในภาพยนตรส์มยัใหม่ และสามารถเชื่อมโยง ดงึดดูจิตใจของผูฟั้งได ้ซึ่งมาจากแฟรนไชนท์ัง้ 9 ของ
สตารว์อรส์ ไดแ้ก่ เอพพิโซด 4 (A New Hope, 1977), เอพพิโซด 5 (The Empire Strikes Back, 
1980), เอพพิโซด 6 (Return of The Jedi, 1983), เอพพิโซด 1 (The Phantom Menace, 1999), 
เ อพพิ โซด  2 (Attack of The Clones, 2002) , เ อพพิ โซด  3 (Revenge of The Sith, 2005) ,  
เอพพิโซด 7 (The Force Awakens, 2015), เอพพิโซด 8 (The Last Jedi, 2017) และเอพพิโซด 9 
(The Rise of Skywalker, 2019) โดยไม่รวมการต์นู ซีรี่ย ์หรือภาพยนตรภ์าคแยกต่างๆ 
 2. บุคลิกภาพ หมายถึง การแสดงออกถึงบุคลิกในการออกเรขศิลป์ในการสรา้งสรรค์
โฆษณาเช่น สะเทือนอารมณ์ (Emotional), ดยูิ่งใหญ่ อลงัการ (Grand), สะอาดหมดจด (Clean) 
เป็นตน้ 
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 3. การสรา้งแบรนด ์หมายถึง การสรา้งภาพลกัษณ ์หรือตราสินคา้เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมาย
สามรถตระหนัก และสรา้งการจดจ าได ้โดยเฉพาะการออกเรขศิลป์ในการสรา้งสรรคโ์ฆษณาที่
สามารถสื่อสารถึงใจความ ตลอดจนความหมายที่แบรนด์ต่างๆ แต่ละประเภทตอ้งการสื่อสาร ใน
งานออกแบบสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อใหถ้ึงกลุม่เปา้หมาย 
 4. โฆษณาส าหรับสรา้งแบรนด์ หมายถึง แนวทางการออกเรขศิลป์ในการสรา้งสรรค์
โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ ์ที่สามารถสื่อสารแต่ละประเภทแบรนดโ์ดยใชแ้นวคิดเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนดโ์ดยใชแ้นวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 
มุ่งเน้นการศึกษาเพื่อค้นหา และจ าแนกบุคลิกภาพของแบรนด์โดยใช้แนวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ และแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารการสรา้งแบรนดท์ี่
เหมาะสมได ้โดยเป็นการสื่อสารภาพลกัษณท์ี่เหมาะสมส าหรบัแบรนด ์เพื่อน าไปสู่ขอ้สรุปส าหรบั
แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนด์ของนักออกแบบต่อไป ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการ
น าเสนอขอ้มลูจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งโดยมีแนวคิดต่างๆ ดงันี ้

 1. แนวคิดเก่ียวกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัแบรนด ์และการสรา้งแบรนด ์
 3. แนวคิดการสื่อสารแบรนดโ์ดยใชก้ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 4. แนวคิดเก่ียวกบัตราสญัลกัษณข์องการสรา้งแบรนด ์

5. แนวคิดเก่ียวกบัจดุจบัใจในงานโฆษณา 
6. แนวคิดเก่ียวกบัการน าเสนอแนวคิดการสรา้งสรรคโ์ฆษณา 
7. แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา 
8. แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 

 จอรจ์ ลคูสั (Geoge Lucas) ยืนยนัว่าความส าเร็จของภาพยนตรส์่วนใหญ่ไม่ไดข้ึน้อยู่กับ
วิชวลเอฟเฟกต์ (Visual Effect)  ขั้นสูง  แต่อยู่ที่ ความดึงดูดทางอารมณ์ที่ เ รียบง่าย  และ
ตรงไปตรงมาของเนือ้เรื่องตวัละคร และที่ส  าคญัคือ เรื่องของเพลงประกอบภาพยนตร ์(Wikipedia, 
2565) ซึ่งไดจ้อหน์ วิลเลี่ยม (John Williams) อจัฉริยะผูป้ระพนัธเ์พลง และอ านวยเพลงประกอบ
ภาพยนตร์ชื่อดังมามากมาย อีกทั้งยังได้รับรางวัลออสการ์กับสตาร์วอร์สตั้งแต่ปี 1977 ใน
เพลงธีมสตารว์อรส์ (Star Wars Theme) ซึ่งในแง่ของผูช้มนั้นเพลงประกอบภาพยนตรไ์ดส้ร้าง
มนตเ์สน่ห ์และสรา้งการจดจ าในระดับภาพยนตรต์ านานไดเ้ป็นอย่างดี โดยเฉพาะเรื่องของการ
จดจ า และการสรา้งความรูส้กึต่างๆ มากมายเมื่อไดย้ินเพลงเหลา่นัน้ ซึ่งจอหน์ วิลเลี่ยมไดป้ระพนัธ์
เพลงธีมของสตารว์อรส์มากมาย อาทิ Star Wars Main Title, Imperial March, Darth Vader’s 
Theme, Princess Leie’s Theme, Yoda Theme, The Jedi Step and Finale และอีกมากมาย 
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ดว้ยเหตนุีภ้าพยนตรส์ตารว์อรส์เป็นสิ่งที่มีอิทธิพล และมีความสรา้งสรรคต่์อวฒันธรรมจนไดช้ื่อว่า
เป็นวัฒนธรรมประชานิยม และการออกแบบเสียงกับงานภาพนั้นมีความก้าวล ้า  และมี
กระบวนการด้านเสียงที่โดดเด่นไม่ว่าจะเป็นบทสนทนา ดนตรีประกอบ เสียงประกอบ การ
บนัทึกเสียง ซึ่งสรา้งมมุมอง และสรา้งสรรคเ์สียงประกอบในทิศทางใหม่ดา้นเสียงอีกดว้ย (ทศันัย 
กุลบุญลอย, 2544) เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่ส  าคัญต่อ
ความส าเร็จของภาพยนตรส์ตารว์อรส์ดังที่จะเห็นจากการจดจ า ความนิยม รวมไปถึงการได้รบั
รางวัลต่างๆ มากมาย ไม่ว่าจะเป็นแกรมมี่ อวอรด์ (Grammy Awards) หรือออสการ ์(Academy 
Awards)  อีกทั้งเรื่องของธีม(Theme) ของดนตรีที่แสดงให้เห็นถึงตัวละคร วัตถุประสงค์ และ
เหตุการณต่์างๆ ในภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ซึ่งจอหน์ วิลเลี่ยม (John Williams) ไดเ้ขียนไวก้ว่า 50 
ธีม ความยาวกว่า 18 ชั่วโมงตลอดทัง้แฟรนไชนท์ัง้ 9 ของสตารว์อรส์ ตลอดจนในปี 2005 เพลง
ประกอบภาพยนตรเ์รื่องสตารว์อรส์ ที่ไดแ้ต่งขึน้ในปี 1977 ไดร้บัการโหวตใหเ้ป็น "เพลงประกอบ
ภาพยนตรท์ี่น่าจดจ าที่สดุตลอดกาล" โดย American Film Institute ในรายการ 100 Years of Film 
Scores ของ AFI จากการประเมินของคณะของศิลปิน และนกัแต่งเพลงกว่า 500 คน 

รูปแบบการประพันธ์ของเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ของ จอหน์ วิลเลี่ยม (John 
Williams) นัน้มีความหลากหลายในเรื่องของสไตล ์โดยจอหน์ วิลเลี่ยม ไดป้ระพันธ์เพลงโดยการ
อา้งอิงเพลงแนวคลาสสิค (Classical) ใหน้อ้ยลง และพยายามประพนัธโ์ดยใชว้งดนตรีสมยัใหม่ที่
มีความกา้วหน้าใหม้ากยิ่งขึน้ ดว้ยเหตุผลที่เก่ียวขอ้งกับความตอ้งการของ จอรจ์ ลูคัส (Geoge 
Lucas) ที่ตอ้งการสรา้งบรรยากาศที่ยอดเยี่ยม และแปลกไปจากเดิม อีกทัง้เพลงตอ้งที่เป็นที่รูจ้ัก 
ดึงดูดอารมณ์ และสามารถเข้าถึงผูฟั้งได ้ท าใหเ้พลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ได้รับการ  
ยกย่องว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการกลับมายิ่งใหญ่อีกครั้งของการประพันธ์เพลงของวงซิมโฟนิค 
(symphonic) ในช่วงปลายทศวรรษที่ 70 โดยสิ่งส าคญัของการประสบความส าเร็จในครัง้นั้นเกิด
จาก จอหน์ วิลเลี่ยม ได้ฟ้ืนฟูเทคนิคที่เรียกว่า ไลมโ์มทีฟ (Leitmotif) ซึ่งศิลปินนักประพันธ์ที่มี
อิทธิพลที่สุดคือ ริชารด์ วากเนอร ์(Richard Wagner) กล่าวคือ วลีหรือบันไดเสียงที่แสดงถึงตัว
ละคร, สถานที่, องคป์ระกอบของเรื่องราว ตลอดจนอารมณค์วามคิดความสมัพนัธ์หรือส่วนอ่ืนๆ 
ของภาพยนตร ์ที่มักจะใชป้ระพนัธใ์นภาพยนตรส์มยัใหม่ และสามารถเชื่อมโยง ดึงดูดจิตใจของ
ผูฟั้งได ้ซึ่งสิ่งส  าคัญที่สุดส าหรบัเทคนิคนีคื้อ เพลงตอ้งมีความแข็งแรงพอส าหรบัการดึงดูดผูฟั้ง 
และขณะเดียวกนัเพลงก็จะตอ้งที่มีความยืดหยุ่นในการปรบัเปลี่ยน หรือการพฒันาเพลงต่อไปได ้
ดังนั้นเทคนิคไลมโ์มทีฟ (Leitmotif) คือ แนวท านองต่างๆ ที่ผูป้ระพันธ์ใชแ้ทนตัวละครแต่ละตัว 
หรือแทนเหตกุารณ ์สภาพการณ ์โดยแนวท านองเหล่านีจ้ะปรากฏอยู่ตลอดเวลาในโอเปร่าเพื่อใช้
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แทนตัวละครหรือเหตุการณ์นั้นๆ โดยงานประพันธ์ของจอห์น วิลเลี่ยม (John Williams) ที่ใช้
เทคนิคไลมโ์มทีฟ (Leitmotif) ในการประพนัธ ์(Wookieepedia, 2020) มีดงัต่อไปนี ้

2.1.1 Episode IV. Star Wars (A New Hope) 

1. Luke's Theme (Star Wars Theme) – 5.46 
: เพลงสดุดี ซึ่งเป็นธีมหลกัในความกลา้หาญและการผจญภัยของ “ลุค” ถูกน ามาใชใ้น

ตอนตน้ของ Star Wars และเป็นส่วนหนึ่งของเพลงในเครดิต โดยเพลงนีโ้ดดเด่นที่สุดคือใน Star 
Wars (Episode4) ซึ่งดนตรีนัน้เป็นการประโคมความแข็งแกร่งของเครื่องเป่าทองเหลืองส าหรบั 
“ลคุ” 

2. Ben Kenobi's Theme (The Force Theme) – 2.02 
: The Force Theme หรือธีมของ Ben Kenobi หรือ Jedi Knights และธีม Old Republic 

เพลงธีมนีเ้ป็นตวัแทนของ Ben Kenobi อศัวินเจได และที่มาของแหล่งพลงัที่ส  าคญัที่สุดของพวก
อศัวินเจได นอกจากนีย้งัมกัจะแสดงถึงโชคชะตาที่มีความส าคญัในภาพยนตรท์ุกเรื่อง เป็นธีมที่ได้
ยินบ่อยที่สดุ และโดดเด่นที่สดุในบรรดาภาพยนตรท์ัง้หกเรื่อง อีกทัง้ยงัไดร้บัการพฒันาอย่างมาก
โดยเฉพาะในไตรภาคพรีเควล (Prequel Trilogy) 

3. Princess Leia's Theme – 4.23 
: ธีมโรแมนติกส าหรับเจ้าหญิงเลอาซึ่งเป็นหนึ่งในตัวละครเอกของไตรภาคดั้งเดิม ชุด

รูปแบบนีแ้สดงถึงความ "ไรเ้ดียงสา" ของเธอ และดว้ยเหตุนีจ้ึงมักไดย้ินบ่อยที่สุดใน Episode IV 
และในภาพยนตรส์องเรื่องถัดไปเมื่อเธอแสดงดว้ยตัวเอง  หรือเมื่อเธอมีความเสี่ยงในเรื่อง และได้
ยินอย่างเด่นชดัใน Episode III หลงัจากท่ีเธอเกิด 

4. Jawa's Theme – 5.14 
: ธีมสนุกสนานเมื่อหุ่นมาถึงดาว Tatooine ธีมนีส้่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกับเครื่อง Oboe และ 

English horn 

2.1.2 Episode V. The Empire Strikes Back 

5. The Imperial March (Darth Vader's Theme) – 3.06 
: ธีมที่แสดงถึงเผด็จการจกัรวรรดิกาแลกติก และตวัละครดารธ์เวเดอร ์(Darth Vader) ธีม

นีป้ระสบความส าเร็จอย่างมากเรียกไดว้่าเป็น "ธีมแห่งความชั่วรา้ย" และดว้ยเหตนุีจ้ึงมีการเลน่ใน
งานสาธารณะต่างๆ มากมาย ในไตรภาคพรีเควล (Prequel Trilogy) ในตอนแรกนั้นมีความ
ละเอียดอ่อนบางสว่นถกูฝังอยู่ในธีมที่ไรเ้ดียงสาของ Anakin แมว้่าจะมีความโดดเด่นที่กา้วหนา้ซึ่ง
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ไดย้ินผ่าน Episodes II และ III ซึ่งส่งสญัญาณจุดวิกฤตในการหมนุวนลงของอนาคินไปสู่ดา้นมืด
รวมถึงการเพิ่มขึน้ของอาณาจักร อีกทัง้ยังเป็นธีมที่เป็นเพลงสดุดีจักรวรรดิกาแลกติก ปรากฏตัว
ครัง้แรกโดยเลน่เด่ียว Piccolo มีการเลน่ครัง้สดุทา้ยระหว่างการตายของดารธ์เวเดอร ์ใน Episode 
VI โดยใช ้Harp อย่างอ่อนโยนในที่สดุดารธ์เวเดอร ์(Darth Vader) ก็กลบัสูแ่สงสว่างแห่งพลงั 

6. Yoda's Theme – 3.49 
: ธีมที่แสดงถึงอายุ และภูมิปัญญาอันอ่อนโยนของอาจารยเ์จได “โยดา” ซึ่งปรากฏใน

ภาพยนตรห์า้ในหกเรื่อง มีการน ามาใชบ้่อยครัง้เมื่อเขาปรากฏ หรือไดส้อนเก่ียวกบัการใชพ้ลงัหรือ
เมื่อรูส้กึถึงอิทธิพลของเขา เช่นในช่วง Cloud City ใน Episode V  

7. Han Solo and the Princess (the Love theme) – 3.27 
: ธีมส าหรบัความรกัระหว่าง Han Solo และ Princess Leia ไดย้ินใน Episodes V และ VI 

และมกัใชใ้นฉากโรแมนติกไม่เพียงเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงฉากการเสียสละจากตวัละครทัง้สองดว้ย 

2.1.3 Episode VI. Return of the Jedi 

8. Jabba The Hutt's Theme – 3.07 
: ธีมเครื่องเป่า Tuba ส าหรบั Jabba the Hutt ตัวละครที่มีลกัษณะคลา้ยทาก โดยมักจะ

เล่นในช่วงเปิดตัวของ Episode VI ซึ่งจัดขึน้ที่ Jabba's Palace แต่ที่ชัดเจนในแบบที่ยิ่งใหญ่ใน
ระหว่างการแข่งขนั Pod Race ล าดบัใน Episode I 

9. The Emperor's Theme – 2.45 
: ธีมของ Darth Sidious ซึ่งต่อมากลายเป็นจักรพรรดิ Palpatine แสดงใหเ้ห็นถึงดา้นมืด

ของพลงั ดว้ย ความกา้วหนา้ของคอรด์ที่ค่อนขา้งเรียบง่าย และนกัรอ้งประสานเสียงชาย หรือเล่น
ด้วยเครื่องดนตรีที่หนักแน่นเช่น Bassoon โดยมักถูกใช้เพื่อแสดงถึงพลังที่ เพิ่มขึน้ของ Darth 
Sidious ผูล้กึลบั และใน Episode III แสดงถึงตวัตนที่แทจ้รงิของ Darth Sidious ที่ถกูเปิดเผย และ
เขาไดว้างรากฐานไวส้  าหรบัจกัรวรรดิ ใน Episode VI ใชเ้พื่อแสดงถึงความเป็นจกัรพรรดิ 

10. Luke and Leia Theme – 4.46 
: ธีมส าหรบัการเชื่อมโยงระหว่าง Leia และ Luke พี่ชายของเธอ พบใน Episode VI เพียง

สองครัง้ โดยชุดของคอนเสิรต์ที่ Williams ประพันธ์ไวม้ีความยาวมากกว่าที่ใชใ้นภาพยนตร ์ซึ่งมี
กลิ่นอายของความ Romantic ทั่วไปที่มีความโศกเศรา้ ความมีชีวิตชีวา ความมีก าลงัใจทัง้หมดใน
คราวเดียว 

 

https://starwars.fandom.com/wiki/Han_Solo_and_the_Princess
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11.The Ewoks Theme (Parade of the Ewoks) – 3.27 
: เป็นธีมส าหรับตัวละคร Ewoks ที่อาศัยอยู่บนดวงจันทร์แห่งป่าชื่อว่า Endor เล่นที่

หมู่บา้น Ewok ระหว่างการต่อสูใ้นป่า และใน End Credit ของ Episode VI 

2.1.4 Episode I. The Phantom Menace 

12. Anakin's Theme – 3.07 
: ธีมที่แสดงถึงความอ่อนโยนสวยงามของ Anakin หากแต่มีขอ้บกพร่องที่น่าเศรา้ถึงความ

ไรเ้ดียงสา เปรียบกบัความเป็นเด็กแต่ก็มีความชั่วรา้ยซ่อนอยู่ ธีมนีห้ากฟังอย่างพิจารณาจะมีการ
พัฒนาจาก Imperial March โดยมีการใชว้ลีที่ละเอียดอ่อนจ านวนหนึ่งจากธีม Imperial March 
และเป็นลางบอกถึงสิ่งที่จะเกิดขึน้ในทา้ยท่ีสดุ  

13. Jar Jar's Theme – 1.31 
: ธีมส าหรบัตัวละคร Jar Jar ที่เงอะงะ ไดย้ินเมื่อตัวละครนีก้  าลังแนะน าตัวกับ Padmé 

บนเรือ และตอนที่เขาก าลงัไลล่า่ Pit Droid ในรา้นของ Watto 

14. Qui-Gon’s Theme – 1.48 
: ธีมไดย้ินในภาพยนตรส์ามครัง้ในช่วงเริ่มตน้ของคิว "ออกจากบา้น" และการบรรเลงที่  

โดดเด่นที่สุดในภาพยนตรเ์รื่องนี ้ คือเมื่อ Qui-Gon ก าลงัดวล Darth Maul บน Tatooine และใน
ตอนทา้ยของ Battle of Naboo ปรากฏเฉพาะใน Ultimate Edition ของซาวดแ์ทรก็ที่วางจ าหน่าย 

15. Shmi's Theme – 5.04 
: ธีมเสียงเพลง Oboe โซโล ่ไดย้ินเมื่อ Anakin ไปจากแม่ของเขาใน Episode I และอีกครัง้

ในช่วงเวลาที่เธอเสียชีวิตใน Episode II เป็นการประสานที่มีแนวท านองหลกัเด่นอยู่เพียงท านอง
เดียว โดยใชค้อรด์ในการประสานเสียงในโหมดรอง (Minor Mode) 

2.1.5 Episode II. Attack of the Clones 

16. Star Wars: Anakin and Padme Theme (Across the Stars) – 5.33 
: ธีมโรแมนติกที่ เ ก่ียวข้องกับความรักต้องห้ามและความอาภัพรักระหว่าง Anakin 

Skywalker และ Padmé Amidala โดยชื่อเรื่องนัน้อา้งอิงถึงโรมิโอ และจูเลียตซึ่งเป็นเรื่องราวของ
ความรกัที่มีความคล้ายคลึงกัน มีความอ่อนโยนแต่แฝงไปดว้ยความไม่สบายใจ และความไม่
แน่นอน ซึ่งเขียนขึน้ดว้ยคีย ์D minor แต่ปรบัหลายครัง้ตลอดระยะเวลา มีการอา้งขอ้โตแ้ยง้ว่าใน

https://starwars.fandom.com/wiki/Ewok/Legends
https://starwars.fandom.com/wiki/Parade_of_the_Ewoks
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โครงสรา้งที่ไพเราะและเป็นจังหวะธีมมีความคลา้ยคลึงกับธีมของ Leia และ Luke จากไตรภาค
ดัง้เดิม 

2.1.6 Episode III. Revenge of the Sith 

17. General Grievous's Theme – 4.34 
: ธีมที่เกิดขึน้พรอ้มกบัการแนะน าตวัละครนายพล Grievous ซึ่งไดร้บัการรกัษาเป็นระยะ

เวลานานในระหว่างที่เขามาถึง Utapau และเกิดขึน้อีกครัง้ในช่วงเริ่มตน้ของการต่อสู ้Lightsaber 
กบั Obi-Wan. 

2.1.7 Episode VII. The Force Awakens 

18. Rey's Theme – 3.11 
: ธีมการประพนัธเ์พลงแทนตวัละคร Rey ที่มีความละเอียดอ่อนโดยใชเ้ครื่องดนตรี flute, 

piano และ celesta 

19. Snoke's Theme – 2.05 
: ธีมที่มีลักษณะเป็นเสียงสวดมนต์ของศาสนจักรในยุคกลาง “เกรกอเรียน ชานท์” 

(Gregorian Chant) ที่มีเสียงต ่าและจะไดย้ินเกือบทกุครัง้เวลาที่ Snoke พดู 

20. Kylo Ren’s Theme – 4.56 
: ธีมเพลงที่มีลกัษณะเป็นลกูพี่ลกูนอ้งของ Imperial March การประพนัธอ์อกแบบใหรู้ส้กึ

ถึงความลงัเลเล็กน้อยแทนตัวละคร ในบริบทของไตรภาคใหม่มีความเก่ียวขอ้งอย่างใกลช้ิดกับ 
Rey’s Theme มากที่สุด ในความเป็นจริงทั้งสองรูปแบบเกือบจะเป็นการยอ้นกลับของการถอย
หลงั ซึ่งอย่างนอ้ยที่สดุก็แสดงใหเ้ห็นว่าทัง้สองตวัละครมีความคลา้ยคลึงกนั แต่ตรงขา้มกนั 

2.1.8 Episode VIII. The Last Jedi 

21. Rose Tico's Theme – 3.19 
: ธีมสองวลีที่สื่อถึงความไรเ้ดียงสาของตวัละคร Rose Tico ช่างเครื่องนกัต่อตา้น เธอเป็น

เพื่อนกบั Finn และท างานรว่มกบัเขาเพื่อพยายามช่วยใหก้องก าลงัต่อตา้นหลดุพน้ 

2.1.9 Episode IX. The Rise of Skywalker 

22. Poe's Heroics Theme – 1.57 
: การขยายธีมของ Poe จากภาพยนตรเ์รื่องก่อนที่มีลกัษณะของความเป็น Hero ซึ่งจะเลน่

ซ า้ๆ ตลอดทัง้ภาพยนตรท์กุครัง้ที่ Poe ออกบิน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

23. Ben Solo's Theme – 4.42 
: ธีมสัน้ๆ ที่ใหค้วามรูส้กึเศรา้หมอง เพื่อแสดงถึงตวัละครตาของ Ben Solo 

จากข้อมูลในข้างต้นผู้วิจัยได้สรุปเพลงประกอบภาพยนตรท์ี่ประพันธ์โดยโดยจอห์น 
วิลเลี่ยมไดใ้ชเ้ทคนิคที่เรียกว่า “ไลมโ์มทีฟ” (Leitmotif) ซึ่งกลา่วคือ วลีหรือบนัไดเสียงที่แสดงถึงตวั
ละคร, สถานที่, องคป์ระกอบของเรื่องราว ตลอดจนอารมณค์วามคิดความสมัพนัธ์หรือส่วนอ่ืนๆ 
ของภาพยนตร ์ที่มักจะใชป้ระพนัธใ์นภาพยนตรส์มยัใหม่ และสามารถเชื่อมโยง ดึงดูดจิตใจของ
ผูฟั้งได ้ซึ่งมาจากแฟรนไชนท์ัง้ 9 ของสตารว์อรส์ไดท้ัง้หมดจ านวน 23 เพลง 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด ์และการสร้างแบรนด ์

แนวคิดที่เก่ียวกบัแบรนด ์และการสรา้งแบรนดน์ัน้เกิดขึน้มานานแลว้ หากแต่เป็นกระแส
ส าคญัเนื่องมาจากปัจจุบนักระแสของเทคโนโลยีการสื่อสารที่สะดวกรวดเร็ว ตลอดจนการแข่งขนั
ของแบรนดต่์างๆ ในตลาดที่ค่อนขา้งสูง เป็นผลใหส้ินคา้และบริการของแบรนดต่์างๆ เหล่านั้น
ค่อนขา้งที่จะไม่แตกต่างกันมากนัน้ ท าใหก้ารตัดสินใจเลือกสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคขึน้อยู่
กับปัจจัยเพียงไม่ ก่ีปัจจัย และปัจจัยที่ส  าคัญที่สุดก็คือ การสร้างแบรนด์ หรือ แบรนด์ดิ ้ง 
(Branding) ที่จะตอ้งสื่อสาร ออกแบบใหต้รงใจ และสอดคลอ้งกับไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเป็นส าคญั ซึ่งตอ้งสื่อสารใหเ้ห็นถึงตราสญัลกัษณ ์ภาพลกัษณ ์ตลอดจนลกัษณะที่
เฉพาะตวั และความน่าเชื่อถือของแบรนด ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2.2.1 ความหมายของแบรนด ์

การสรา้งแบรนดเ์ป็นสิ่งส าคญัที่สดุในอนัดบัตน้ๆ ที่นกัการตลาดตอ้งค านึงถึง ไม่ว่าจะเป็น
สินคา้ บริการ องคก์ร ตลอดจนเมือง หรือประเทศนั้นๆ โดยนักการตลาดและนักสรา้งแบรนด์
ทั้งหลายได้อธิบายความหมายไว้ อาทิ Phillip Kotler (1991) ได้ให้ค าจ ากัดความของแบรนด์ 
(Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ ์(symbol) การออกแบบ (Design) ที่จะบอก
ว่าสินคา้หรือบรกิารหนึ่งๆ เป็นของใครและมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร  

David Ogilvy ได้ให้ความหมายของแบรนด์ไว้ว่า "แบรนด์ คือสัญลักษณ์ซับซ้อน หรือ
ผลรวมที่จบัตอ้งไม่ไดจ้ากการไดเ้ห็นรูปร่างหนา้ตาภายนอกของสินคา้ การไดย้ินชื่อ การไดส้มัผสั
บรรจุภณัฑ ์และราคา การไดรู้ถ้ึงประวติัความเป็นมา และชื่อเสียงที่แบรนดน์ัน้สั่งสมเรื่อยมา และ
ความรูส้ึกที่มีต่อวิถีทางที่แบรนดน์ั้นโฆษณาไวร้วมถึง เป็นสิ่งที่ถูกก าหนดขึน้มาจากความรูส้ึก
โดยรวมของผู้ใช ้และประสบการณ์ส่วนตัวของผูใ้ช้ที่ไดส้ัมผัสแบรนด์นั้นมา"  (วิทวัส ชัยปาณี, 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 15 

2548) จากนิยามขา้งตัน จึงอาจกล่าวโดยสรุปไดว้่า แบรนด ์มีความหมายกวา้งขวางครอบคลมุ
การรับรูท้ั้งสิ่งที่มองเห็น และรูส้ึกได้ มิใช่เพียง โลโก้ หรือชื่อเท่านั้น แต่เป็นประสบการณ์รวม
ทัง้หมดที่ถกูสื่อสารออกมา และคนทั่วไปไดร้บัรูแ้ละคิดอยู่ในใจ 

2.2.2 องคป์ระกอบของแบรนด ์ 

ค าว่า “แบรนด”์ นัน้ อาจกลา่วไดว้่าไม่ใช่การออกแบบเพื่ออตัลกัษณอ์งคก์รเท่านัน้ หากแต่
หมายถึง สญัลกัษณ ์ผลิตภัณฑ ์บริการ ตลอดจนความรูส้ึกของผูบ้ริโภค โดยเป็นความรูส้ึกที่ไม่
สามารถจบัตอ้ง หรืออธิบายได ้ซึ่งเก่ียวขอ้งกบัเรื่องของอารมณม์ากกว่าเรื่องของเหตผุล อีกทัง้ยงัมี
องคป์ระกอบโดยรวมที่สามารถสรุปไดด้งันี ้

1. ลักษณะภายนอกที่สร้างการจดจ า (Brand Attributes) เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภครบัรูจ้าก
การสัมผัส หรือมองเห็นไดจ้ากภายนอกไดจ้ากการประชาสัมพันธ์ของแบรนด ์เช่น บรรจุภัณฑ ์
สญัลกัษณ ์หรือ โฆษณาต่างๆ ของสินคา้ 

2. คุณประโยชนข์องแบรนด ์(Brand Benefits) เป็นคณุค่าที่ไดร้บัจากแบรนดเ์หล่านัน้
โดยแทง้จริง เช่น แบรนดน์ า้ด่ืม คุณค่าก็คือเพื่อดับกระหาย หรือแบรนดส์ินคา้อุปโภคก็เพื่อใชใ้น
ชีวิตประจ าวนั เป็นตน้ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นในเรื่องของอรรถประโยชนข์องแบรนด ์

3. คุณค่าของแบรนด ์(Brand Value) เป็นการสรา้งความภูมิใจในแบรนดท์ี่เกิดจากการ
ได้บริโภคของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ ซึ่งมีลักษณะที่ถูกก าหนดโดยแบรนด์อยู่แล้ว เช่น เป็น
ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ที่ตอบสนองกบัผูบ้ริโภคระดบัใด และกลุม่ใด เป็นตน้ 

4. บุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality) กลา่วไดว้่าเป็นลกัษณะของตวัตน และ
ภาพลกัษณท์ี่ตอ้งการสื่อสารออกไปของแบรนด ์ว่าสรา้งภาพและบคุลิกภาพอย่างไร เช่น การสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดูเท่ สรา้งสีสนั ตลอดจนมีความรกัอิสระที่จะท าเรื่องใดๆ ในผลิตภัณฑห์รือสินคา้
ส าหรบัวยัรุน่ หรือ จะสรา้งภาพลกัษณ ์ตลอดจนบคุลิกใหด้สูขุมุ เรียบหรู ส าหรบักลุม่คนที่มั่งคั่ง 

2.2.3 อัตลักษณข์องแบรนด ์(Brand Identity) 

หากแบรนดเ์ป็นมนุษยค์นหนึ่ง มนุษยค์นนีเ้มื่อเกิดมามีชื่อ รูปร่าง หนา้ตา การแต่งกาย 
กิริยาอาการ การพดูจา นิสยัใจคอ ที่คนทั่วไปสามารถมองเห็น  และสมัผสัได ้ลกัษณะเฉพาะส่วน
บุคคลเหล่านีคื้อ อตัลกัษณ ์(Identity) ของคนคนนัน้ อตัลกัษณเ์ป็นส่วนหนึ่งของการสรา้งแบรนด ์
เป็นสิ่งที่ช่วยใหผู้ท้ี่เก่ียวขอ้งกบัแบรนดท์ัง้ภายใน และภายนอกองคก์รจดจ า สรา้งแรงจูงใจใหเ้กิด
ความนิยมชมชอบ ความเชื่อมั่น และความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนักบัแบรนด ์การสร้างอตัลกัษณ์
ใหก้บัแบรนดท์ าไดห้ลายทาง ไดแ้ก่ 
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1. การสร้างอัตลักษณ์ผ่านทางพฤติกรรม (Behavioral Identity) ไดแ้ก่ การบริการ 
การตอ้นรบั บคุลิกหรือพฤติกรรมของผูบ้รหิาร และพนกังานขององคก์รที่แสดงออกต่อสาธารณชน 
เช่น การใหส้มัภาษณก์บั สื่อของผูบ้รหิาร การตอบค าถามในโซเซียลมีเดียของผูด้แูล (Admin) การ
ตอ้นรบั และการบริการของพนกังานขายในรา้น ประสบการณท์ี่สาธารณะไดร้บัจากสิ่งเหล่านีจ้ะ
กลายเป็นภาพลกัษณข์องแบรนดไ์ปในท่ีสดุ  

2. การสร้างอัตลักษณ์ผ่านภาษาพูด (Verbal Identity) คือ การใชส้โลแกน ค าขวัญ 
ค าพูด แท็กไลน์ (Tagline) หรือเพลงที่มีเนื ้อ ( jingle) ในการสื่อสาร และการส่งเสริมการขาย 
บางครัง้อาจถูกน าเสนอ ไปพรอ้มกับตราสัญลักษณ์ ค าพูดเหล่านีต้อ้งสั้น กระชับ จดจ าไดง้่าย 
สามารถสะทอ้นคณุประโยชน ์(Benefit) ค ามั่นสญัญา (Promise) ของแบรนดไ์ดดี้ 

3. การสร้างอัตลักษณผ์่านเสียง (Sound Identity) คือ การใชเ้สียง หรือท านองเพลงใน
การสื่อสารและการส่งเสริมการขาย เช่น เสียงเมื่อเดินผ่านเขา้ประตูรา้น เสียงเพลงจากรถขาย
ไอศกรีม เสียงเมื่อเปิดเครื่องคอมพิวเตอร ์เสียงเรียกเขา้ของโทรศพัทม์ือถือ 

4. การสร้างอัตลักษณ์ทางภาพ (Visual Identity) เช่น โลโก้ สี ตัวอักษร บรรจุภัณฑ ์
ป้ายสญัลกัษณ ์สิ่งพิมพ ์โฆษณา ฯลฯ ซึ่งเก่ียวขอ้งกบันกัออกแบบเรขศิลป์โดยตรง อตัลกัษณท์าง
ภาพที่ถูกออกแบบขึน้นี ้จะถูกสื่อสารไปยังผูค้นจ านวนมาก นักออกแบบจึงจ าเป็นจะตอ้งศึกษา
ขอ้มลูเก่ียวกบัผูท้ี่มีส่วนไดส้่วนเสีย หรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบัอัตลกัษณข์องแบรนด ์ซึ่งไมใช่แค่ลูกคา้ที่
ซือ้สินคา้หรือบริการเท่านัน้ แต่มีผูท้ี่เก่ียวขอ้งทัง้ภายใน และภายนอกองคก์ร ที่นกัออกแบบจะตอ้ง
ศึกษาถึงลักษณะเฉพาะพฤติกรรม ความต้องการ ทัศนคติ การรับรูเ้ก่ียวกับแบรนด์เพื่อที่จะ
สามารถออกแบบอัตลกัษณท์ี่ไดร้ับการยอมรบั และแสดงถึงความเป็นตัวตนของแบรนดน์ัน้ๆ ได้
จริง บุคคลต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ลูกคา้ ที่มีอยู่เดิม (Existing Clients) ลูกคา้ใหม่ (Prospects) 
บุคลากรขององค์กร (Employees) หุ้นส่วนและผู้ลงทุน (Partners & Investors) พันธมิตรเชิง 
กลยุทธ ์(Strategic Partners) ผูผ้ลิต (Other Venders) สื่อ (Media) คู่แข่ง (Competitors) องคก์ร
วิชาชีพ (Professional Organizations) องค์กรชุมชน (Community Organizations) และบุคคล
ทั่วไป (General Public) 

การสรา้งอัตลักษณ์ให้แบรนด์นั้นสามารถช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู ้ โดยการ
มองเห็น ตลอดจนสมัผสัเพื่อสรา้งการมีสว่นรว่มกบัแบรนดไ์ด ้ซึ่งจะสง่ผลใหเ้กิดการจดจ า และเห็น
พอ้งตอ้งกันไปกับแบรนด ์ซึ่งผูว้ิจัยไดเ้ลือกเฉพาะการสรา้งอัตลกัษณ์ทางภาพเป็นหลักเกณฑท์ี่
ส  าคัญในการวิจัย เนื่ องมาจากการเ ก่ียวข้องกับงานด้านการออกแบบโดยตรง  โดยมี
องคป์ระกอบอตัลกัษณ ์และขอ้ก าหนดการใชง้านดงันี ้
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ตารางที่ 1 องคป์ระกอบอตัลกัษณ ์และขอ้ก าหนดการใชง้าน ของ อาวิน อินทรงัษี (2559) 

องคป์ระกอบอตัลักษณ ์ ข้อก าหนดการใช้งาน 

ตราสญัลกัษณ ์ไอคอน หรือพิกโตแกรม 
(Logo, Icon, Pictogram) 

ขนาดเล็กที่สุด สัดส่วนที่ถูกต้อง สีแบบเต็ม (Full 
Color) สองสี  (Duo Color) สี เดียว  (Single Color) 
พืน้ที่ห้ามล่วงล า้รอบๆ เราสัญลักษณ์ การใช้สีของ
ตราสัญลักษณเ์มื่อวางบนพืน้ภาพลักษณะต่างๆ ขอ้
ห้ามการใช้งานตราสัญลักษณ์การใช้งานตรา
สัญลักษณ์แบบการใช้งานตราสัญลักษณ์แบบ 
Combination Mark 

สี (Color) จ านวนสีที่ใช ้สีหลกั สีรอง คู่สีส าหรบัระบบการพิมพ์
แบบออฟเซ็ต (CMYK) ค่าสีแบบ RGB คู่ สี ระบบ 
แพนโทน (Pantone) หรือระบบอื่นๆ ตวัอย่างการใชสี้
ที่ไม่ถกูตอ้ง 

รูปแบบตวัอกัษร (Typeface) จ านวนฟอนตท์ี่ใช ้และฟอนตท์ี่ใชส้  าหรบัหัวขอ้หลกั 
(Headline) ฟอนตท์ี่ใชส้  าหรบัเนือ้หา (Body text) 

ลาย (Pattern) รูปแบบของลาย สีของลาย การจดัวางแบบต่างๆ การ
ใชง้านลายบนส่ือต่างๆ  

ภาพประกอบ รูปแบบของภาพประกอบ (ภาพวาด ภาพถ่าย) สีของ
ภาพประกอบ 

กรดิ และเลยเ์อาท ์(Grid and Layout) - รูปแบบของกริดและการจดัวางองคป์ระกอบบนส่ือ
ต่างๆ เช่น นามบตัร กระดาษจดหมาย โปสเตอร ์แผ่น
พบั เว็บไซต ์ส่ือส่ิงพิมพ ์โฆษณา ฯลฯ  

- สดัส่วนขององคป์ระกอบ ต่างๆ เช่น ภาพ ตวัอกัษร 
ตราสญัลกัษณท์ี่ใชบ้นพืน้ภาพ 

ตวัอยา่งงานออกแบบส่ือต่าง -เว็บไซต์ - ระบบป้ายสัญลักษณ์ - ยานพาหนะ – 
บรรจุภัณฑ ์-ชุดพนักงาน - ของใช ้ของที่ระลึกต่างๆ 
เช่น ถงุผา้ ปากกา ถว้ย กาแฟ รม่ ฯลฯ 
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2.2.4 บุคลิกภาพของแบรนด ์หรือตราสินค้า (Brand Personality) 

เป็นการจัดกลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของบุคคลที่เผยหรือแสดงออกอยู่ในแบรนด ์
และตราสินค้า โดยจะปรากฏเป็นจินตภาพของผู้บริโภค ซึ่งจะมีผลต่อการบริโภคเชิงสัญญะ  
(Consumption of Sign) ตลอดจนการครอบครองเพื่อแสดงถึงสญัลกัษณ ์(Symbolic) และตวัตน
ของผูบ้ริโภค (Identity) โดยมีความเชื่อมโยง และยึดอยู่ในแง่ของอารมณ ์ความรูส้ึกที่มีต่อแบรนด ์
และตราสินคา้นั้นๆ โดย Jennifer L. Aaker (1997) ไดแ้สดงทรรศนะไว้ว่าบุคลิกภาพตราสินคา้ 
เป็นการสรา้งภาพลกัษณข์องแบรนดส์ินคา้เพื่อใหเ้กิดความแตกต่างอย่างเห็นไดช้ัด ซึ่งไดว้ิจยัถึง
ตัวชีว้ัดคุณสมบัติความเป็นแบนด ์และตราสินคา้ ว่าเป็นบุคลิกภาพที่ไดร้ับการพัฒนามาจาก
บคุลิกภาพของบคุคล โดยแบ่งออกเป็น 5 กลุม่ จ านวน 42 บคุลิกภาพย่อย ดงันี ้

 
ตารางที่ 2 ตารางแสดงบุคลิกภาพหลกั 5 กลุม่ ของ Jennifer Aaker (1997) 

บุคลิกภาพหลัก บุคลิกภาพย่อย 

กลุ่มที่ 1 บคุลิกภาพแบบจรงิใจ  
(Sincerity) 

1. คนติดดิน (Down to Earth) 
2. คนอบอุ่น รกัครอบครวั (Family Oriented) 
3. คนไม่ค่อยเปิดรบส่ิงใหม่ (Small Town) 
4. คนมีความซื่อสตัย ์(Honest) 
5. คนจรงิใจ (Sincere) 
6. คนเป็นตวัของตวัเอง (Real) 
7. คนสขุภาพดี (Wholesome) 
8. คนแปลก ไม่เหมือนใคร (Original) 
9. คนสนกุสนานรา่เรงิ (Cheerful) คนอารมณ์
อ่อนไหว (Sentimental) คนเป็นมิตร (Friendiy) 

กลุ่มที่ 2 บคุลิกภาพแบบชอบความตื่นเตน้ 
(Excitement) 

1. คนมุ่งมั่น (Spirited) 
2. คนเท่ห ์(Cool) 
3. วยัรุน่ (Young) 
4. คนมีจินตนาการ (Imaginative) 
5. คนโดดเด่นเฉพาะตวั (Unique) 
6. คนทนัสมยั (Up to Date) 
7. คนท าทกุอยา่งที่ไม่พึง่ใคร (Indepentdent) 
8. คนรว่มสมยั (Contemporary) 
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กลุ่มที่ 3 บคุลิกภาพแบบผูม้ีความสามารถ 
(Competence) 

1. คนน่าเชื่อถือ (Reliable) 
2. คนขยนั (Hard Working) 
3. คนมั่นคง (Secure) 
4. คนฉลาด (Intelligent) 
5. คนมีความเชี่ยวชาญ (Technical) 
6. คนชอบชว่ยเหลือผูอ้ื่น (Coperate) 
7. คนประสบความส าเรจ็ (Successful) 
8. คนมีความเป็นผูน้  า (Leader) 
9. คนที่มั่นใจในตวัเองสงู (Confident) 

กลุ่มที่ 4 บคุลิกภาพแบบมีรสนิยมสงู 
(Sophistication) 

1. คนมีระดบั (Upper Class) 
2. คนใชช้ีวติหรูหรา (Glamorous) 
3. คนดดูี (Good Looking) 
4. คนมีเสน่ห ์(Charming) 
5. มีความเป็นผูห้ญิงอ่อนโยน (Feminine) 
6. คนเรียบงา่ย (Smooth) 

กลุ่มที่ 5 บคุลิกภาพแบบหา้วหาญ (Ruggedness) 1. คนชอบกิจกรรมนอกบา้น (Outdoorsy) 
2. มีความเป็นชาย เขม้แข็ง (Masculine) 
3. มีความเป็นสากล (Western) 
4. คนแข่งแกรง่ (Tough) 
5. คนหา้วหาญ (Rugged) 

โดยผูว้ิจยัเลือกใชเ้กณฑช์ีว้ดับคุลิกภาพหลกั ของ Aaker (1997) 5 กลุม่ ในการวดั และ
วิเคราะหบ์คุลิกภาพของแบรนด ์และตราสินคา้ 

2.2.5 รูปแบบอารมณแ์ละความรู้สึกทีนั่กกลยุทธแ์ละผู้บริหารแบรนดนิ์ยม 

1. อารมณ์และความรู้สึกที่เร่าร้อนและตื่นเต้น (Excitement) คือ การเชื่อมโยง
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคจากประสบการณท์ี่ต่ืนเตน้เรา้ใจที่ไดร้บัจากแบรนด ์โดยการกระตุน้ใหเ้กิด
อารมณ ์และประสบการณท์ี่พิเศษที่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ 

2. อารมณแ์ละความรู้สึกที่เกิดจากความรักและความอบอุ่น (Warmth) คือ การท า
ใหผู้บ้รโิภคเกิดประสบการณ ์และความรูส้ึกที่รม่เย็น สงบสขุ ปราศจากสิ่งรบกวนจิตใจ รูส้กึอบอุ่น
ที่ไดร้บัจากการใชส้ินคา้หรือบรกิารจากแบรนด ์
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3. อารมณแ์ละความรู้สึกที่สนุกสนาน (Fun) คือ การท าใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณ์
และความรูส้กึสนุกสนาน เพลิดเพลิน เบิกบาน รา่เรงิ และขบขนัที่จากการใชส้ินคา้หรือบริการจาก
แบรนด ์

4. อารมณ์และความ รู้ สึกที่ปลอดภัย (Security)  คือ การท าให้ผู ้บริ โภคเกิด
ประสบการณ ์และความรูส้ึกปลอดภัย ไม่กังวลไม่กลวั มีความมั่นอกมั่นใจในแบรนดจ์ากการใช้
สินคา้หรือบริการจากแบรนด ์ซึ่งโดยส่วนใหญ่มักจะเป็นแบรนดท์ี่ เก่ียวข้องกับการประกันชีวิต 
ทรพัยส์ิน หรือประกนัภยัต่างๆ 

5. อารมณ์และความรู้สึกที่เคารพตัวเอง (Self-respect) คือ การท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ประสบการณ์ และความรูส้ึกเก่ียวกับภูมิใจ ความเชื่อมั่นในตัวเองหรือสิ่งที่ท า ความสมบูรณ์ 
ความส าเร็จในชีวิตจากการใชส้ินคา้หรือบริการจากแบรนด ์ซึ่งโดยส่วนใหญ่มักจะเป็นแบรนดท์ี่
เก่ียวขอ้งเครื่องดื่มชกู าลงั หรือสินคา้อปุโภคบรโิภคในครวัเรือนที่แม่บา้นใชด้แูลคนในครอบครวั 

6. อารมณแ์ละความรู้สึกที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Approval) คือ การ
ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดประสบการณ ์และความรูส้กึไดร้บัการยอมรบั ชื่นชม หรือนบัถือจากคนในสงัคม
รอบข้างจากการใช้สินค้า หรือบริการจากแบรนด์ เช่น รถยนต์แบรนด์หรู แบรนด์ดังๆ ที่สรา้ง
ความรูส้กึถึงความส าเรจ็ในชีวิตที่สงัคมชื่นชม และยอมรบั 

2.2.6 ประเภทของแบรนดธุ์รกิจทัง้ 9 ประเภท (9 Different Types of Brands) 

9 ประเภทของแบรนด์ที่ทาง Denise Lee Yohn (2017) จ าแนกแตกต่างจากต้นแบบ 
แบรนด ์(brand archetypes) โดยทั่วไป ซึ่งมกัจะแบ่งประเภทของแบรนดต์ามประเภทตวัละครใน
การเล่าเรื่อง เช่น พระเอก (Hero) , ตวัตลก (The Joker) และความไรเ้ดียงสา (Innocence) (The 
Hero and the Outlaw by Margaret Mark and Carol S. Pearson) ซึ่ งทาง  Denise Lee Yohn 
พบว่าในบางครัง้รูปแบบเหลา่นีม้ีความเป็นนามธรรมเกินไปที่จะน ามาใชส้  าหรบัลกูคา้ที่มุ่งเนน้ไปที่
การสื่อสารของแบรนด ์และเทียบกบัการด าเนินงานของแบรนด ์ส าหรบังานวิจยัของ Denise Lee 
Yohn ไดพ้บขอ้มูลที่เป็นประโยชนเ์ก่ียวของกับวิธีการในการจ าแนกแบรนดผ์่านงานของ Mark  
di Somma ที่แบ่ง และจ าแนกแบรนดอ์อกเป็น 21 ประเภทที่แตกต่างกนัตามบทบาท (21 Different 
Types Of Brand โดย Mark di Somma) ยกตวัอย่าง เช่น ระดบัของความเป็นแบรนดข์ององคก์รที่
สะทอ้นภาพรวมของทัง้องคก์ร (Corporate Brand) เทียบกบัผลิตภณัฑต่์างๆ ขององคก์ร (Product 
Brand), การจับมือกันของผูป้ระกอบการเพื่อสรา้งตราสินคา้ ( Ingredient brand) เทียบกับการ
สรา้งแบรนดผ์ูป้ระกอบการ (Employer brand) ที่ตอ้งการมุ่งเนน้ไปที่กลยุทธห์รือจุดยืนต่างๆ ที่ใช้
เพื่อก าหนดตัวตน โดย Denise Lee Yohn ตอ้งการใหท้างแบรนด ์และนกัพฒันาแบรนดส์ามารถ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 21 

ระบุประเภททั่วไปของการสรา้งแบรนด ์เพื่อใหง้่ายในการจ าแนกเอกลกัษณ์ และภาพลกัษณข์อง
แบรนดท์ี่ตอ้งการไดอ้ย่างชดัเจน และเป็นรูปธรรม 

Denise Lee Yohn (2017) ตอ้งการตอกย า้ความตอ้งการของแบรนดท์ี่เป็น แบรนดเ์ด่ียว 
(Single Brand), ผู้น าแบรนด์เฉพาะทาง ( focused), กลยุทธ์การสร้างความต่างของแบรนด์ 
(Different brand idea) มีคนจ านวนมากที่ตอ้งการพฒันากลยุทธข์องแบรนด ์และแบรนดต่์างๆ ที่
มีอยู่ทั่วไป บางส่วนที่คลุมเครือ หรือก ากวม ดังนั้นด้วยลักษณะที่ไม่ชัดเจนเหล่านี ้หากมีการ
จ าแนกประเภทที่มีประสิทธิภาพ  และสามารถระบุประเภทอย่างเฉพาะเจาะจง จะสามารถท าให้
การพัฒนากลยุทธ์ในแบรนด์มีแนวโน้มที่จะมีประสิทธิภาพมากขึน้ ซึ่ง  Denise Lee Yohn ค้น
พบว่ามี 9 ประเภทของแบรนดท์ี่แตกต่างกนั ซึ่งสามารถน าไปเริ่มตน้การพฒันากลยทุธแ์บรนดโ์ดย
การระบุแบรนดท์ี่เหมาะสมกบัคณุลกัษณะ หรือความแตกต่างของแบรนดน์ัน้ๆ เพื่อการออกแบบ
และสนับสนุนความคิดของแบรนด์ในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และบริการ (Denise Lee 
Yohn, 2017) 

2.2.6.1. Disruptive Brand: ทา้ทายวิธีการท าสิ่งต่างๆ ในปัจจบุนัและแนะน าแนวคิด 
ใหม่ๆ ที่เปลี่ยนแปลงตลาดอย่างมาก เช่น แบรนด ์Virgin, Airbnb, Dr. Pepper 
2.2.6.2. Conscious Brand: มีพนัธกิจในการสรา้งผลกระทบทางบวกต่อสงัคมหรือ
สิ่งแวดลอ้มหรือปรบัปรุงคณุภาพชีวิตของผูค้น เช่น แบรนด ์Seventh Generation, 
SoulCycle, Patagonia 
2.2.6.3. Service Brand: ใหก้ารดแูลลกูคา้และบริการท่ีมีคณุภาพสงูอย่างสม ่าเสมอ เช่น 
แบรนด ์Nordstrom, US AA, Ritz Carlton 
2.2.6.4. Innovative Brand: แนะน าผลิตภณัฑแ์ละเทคโนโลยีขัน้สงูและกา้วหนา้อย่าง
ต่อเนื่อง เช่น แบรนด ์Apple, Nike, Amazon 
2.2.6.5. Value Brand: เสนอราคาที่ต  ่ากว่าส าหรบัคณุภาพพืน้ฐาน เช่น แบรนด ์
Walmart, Ikea, H&M 
2.2.6.6. Performance Brand: น าเสนอผลิตภณัฑท์ี่มอบประสิทธิภาพที่เหนือกว่าและ
ความน่าเชื่อถือ เช่น แบรนด ์Subway, FedEx, American Express 
2.2.6.7. Luxury Brand: เสนอคณุภาพที่สงูขึน้ในราคาที่สงูขึน้ เช่น แบรนด ์Tiffany, 
Mercedes-Benz, British Airways 
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2.2.6.8. Style Brand: มีความแตกต่างผ่านรูปลกัษณแ์ละความรูส้กึของผลิตภณัฑห์รือ
บรกิารไม่ว่าจะเป็นหรือมากกว่าสิ่งที่พวกเขาท า เช่น แบรนด ์Target, JetBlue, Mini 
Cooper 
2.2.5.9. Experience Brand: มีความแตกต่างจากประสบการณท์ี่มอบใหม้ากเท่ากบัหรือ
มากกว่าผลิตภณัฑห์รือบริการ เช่น แบรนด ์Disney, American Girl, Wegmans 
 

ตารางที่ 3 ตารางแสดงขอ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัการจ าแนกแบรนดท์ัง้ 9 ประเภท 

ตัวตนของ 
Brand 

ลักษณะเฉพาะ
ของแบรนด ์

ค าอธิบาย 

แนวการ
อ้างอิง: 

สิ่งทีแ่บรนด์
เกี่ยวข้อง 

Tone & 
Manner: 

พฤติกรรมการ
สื่อสารของ 
แบรนด ์

ตัวอย่าง 
แบรนด ์

1.Disruptive 
Brand 

ทา้ทายส่ิงเดมิๆ ดว้ย
แนวคิด และวิธีการใหม ่

การขึน้เป็น
ผูน้  า 

ดือ้รัน้, ,มั่นใจ, 
หา้วหาญ 

Virgin, 
Airbnb,  

Dr. Pepper 

2. Conscious 
Brand 

สรา้งพลงัเชิงบวกต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม สงัคมเพื่อ

คณุภาพชวีิต 

วตัถปุระสงค์
สงูกวา่ 

แรงบนัดาลใจ, 
รอบคอบ, 
โปรง่ใส 

Seventh 
Generation, 
SoulCycle, 
Patagonia 

3. Service 
Brand 

การใหบ้รกิารในการดแูล
ลกูคา้อยา่งมีคณุภาพ
สงูสดุอย่างสม ่าเสมอ 

ความตอ้งการ
ของลกูคา้ 

อ่อนนอ้ม, การ
คาดการณ,์ เป็น

กนัเอง 

Nordstrom, 
USAA, Ritz 

Carlton 

4. Innovative 
Brand 

เทคโนโลยีขัน้สงูที่ใชก้าร
พฒันาเพื่อ

ความกา้วหนา้อย่าง
ต่อเนื่อง 

ความเป็นไป
ได ้

การฉวยโอกาส,  
เจา้ความคดิ, หวั

กา้วหนา้ 

Apple, 
Nike, 

Amazon 

5. Value Brand การใชร้าคาที่ต  ่ากว่า
ส าหรบัคณุภาพพืน้ฐาน
กว่าในทอ้งตลาดทั่วไป 

ราคาที่สงูขึน้ 

 

ตรงไปตรงมา,
ใชไ้ดจ้รงิ, ซื่อตรง 

 

Walmart, 
IKEA, H&M 
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6. Performance 
Brand 

ผลิตภณัฑท์ี่มอบ
ประสิทธิภาพท่ีเหนือกวา่ 
และความน่าเชื่อถือสงู 

ประสิทธิภาพ 
และมาตรฐาน 

 

ละเอียด,  
มีอ านาจ, 
น่าเชื่อถือ 

 

Subway, 
FedEX, 

American 
Express 

7 Luxury Brand คณุภาพของสินคา้ตาม
ราคาที่สงูพรอ้มบรกิารท่ี

เหนือระดบั 

แบรนดย์อด
นิยม 

รูจ้กัเลือก, 
สละสลวย, 
งดงาม 

Tiffany, 
Mercedes-

Benz, 
British 

Airways 

8. Style Brand การสรา้งเอกลกัษณข์อง
แบรนดใ์หม้ีความ

แตกตา่งจากรูปลกัษณ ์
และความรูส้กึของ
ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร 

แบรนดท์ี่เนน้
ในการใชง้าน 

ความสรา้งสรรค,์ 
มีสไตล,์ รว่ม

สมยั 

Target, 
JetBlue, 

Mini 

9. Experience 
Brand 

ความแตกต่างจาก
ประสบการณข์อง
ผูบ้รโิภค ที่มอบให ้
เท่ากบัหรือมากกวา่
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 

อารมณข์อง
ผูบ้รโิภค 

โลดโผน, 

กระปรีก้ระเปรา่, 

จินตนาการ 

Disney, 
American 

Girl, 
Wegmans 

โดยผู้วิจัยเลือกใช้เกณฑ์แบ่งประเภทของแบรนด์โดย  Denise Lee Yohn (2017) ทั้ง 9 
ประเภทของแบรนด ์ที่บ่งบอกถึงบคุลิกภาพของแบรนดแ์ต่ละประเภทได ้เพื่อจ าแนกเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่จะน ามาใชเ้พื่อสรา้งแบรนด ์โดยเป็นการวิเคราะหจ์ากประเภทของแบรนด ์
และบคุลิกภาพของแบรนดซ์ึ่งจะใชใ้นการออกแบบต่อไป 

 
2.3 แนวคิดการส่ือสารแบรนดโ์ดยใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing Communication) 
หมายถึง กระบวนการพัฒนาและ น าโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ มาใชเ้พื่อจูงใจกลุ่ม
ลกูคา้ในปัจจุบนัและกลุ่มลูกคา้คาดหวงัในช่วงเวลาหนึ่งๆ เพื่อใหบ้รรลตุามแผน หรือจุดประสงค์
ทางการตลาดที่ไดต้ั้งเป้าหมายเอาไว ้ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีการ
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น ามาใชท้ี่หลากหลายและไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่เพียงการใชส้ว่นผสมทางการตลาด (4Ps) เพียงแค่นัน้ 
หากแต่เป็นการหลอมรวมส่วนผสมทางการตลาด และเครื่องมือต่างๆ เข้าไว้ด้วยกัน เพื่อการ
สื่อสารที่เป็นเอกภาพ ต่อเนื่อง ซึ่งจะท าใหเ้กิดประโยชน ์และประสิทธิภาพในการสื่อสารสงูสดุ โดย 
Kotler and Keller (2009) ที่ไดน้ าเสนอเครื่องมือสื่อสารการตลาดไว ้8 อย่าง ไดแ้ก่ 1.การโฆษณา 
(Advertising) 2.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3.การประชาสัมพันธ์และเผยแพร่
ข่าวสาร (Public Relation and Publicity) 4.การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 5.การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) 6.การตลาดเชิงโตต้อบ (Interactive Marketing) 7.การจัดกิจกรรม
พิเศษและการสร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) 8.การตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth Marketing) ซึ่งสอดคลอ้งและใกลเ้คียงกบัแนวคิดเรื่องเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ของ Tom Duncan (2005) ที่ไดน้ าเสนอเครื่องมือสื่อสารการตลาดไว ้8 อย่าง เช่นกนั ไดแ้ก่ 1.การ
โฆษณา (Advertising) 2.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3.การประชาสมัพนัธ ์และการ
เผยแพร่ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) 4.การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 5.
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6.การบรรจุภัณฑ ์(Packaging) 7.การจัดกิจกรรมพิเศษ
และการเป็นผู้อุปถัมภ์ (Events and Sponsorships) 8.การบริการลูกค้า (Customer Service) 
นอกจากนี ้Kelsey Taylor (2010) ไดน้ าเสนอเครื่องมือสื่อสารการตลาดไว ้8 อย่าง เช่นกนั ไดแ้ก่ 
ไ ด้แก่  1.การ โฆษณา  (Advertising) 2.การส่ ง เ ส ริ มการขาย  (Sales Promotion) 3.การ
ประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่ข่าวสาร (Public Relations) 4.การขายโดยบุคคล (Personal 
Selling) 5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6. การเ ป็นผู้อุปถัมภ์ Sponsorships)  7.
การตลาดผ่านโทรศพัทม์ือถือ หรือสมารท์โฟน (Mobile Marketing) 8.การตลาดบนสงัคมออนไลน ์
(Social Media Marketing) จากข้อมูลในข้างต้นนั้น สามารถสรุปเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
ส  าคญัและเหมือนกนัทัง้ 3 ท่านไดด้งันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารขอ้มูลโดยมีเนือ้หาเพื่อแสดงวตัถุประสงค ์
แจง้ข่าวสาร กระตุน้ความทรงจ า ตลอดจนจูงใจในเรื่องของสินคา้และบริการ หรือไอเดีย
แนวคิดต่างๆ โดยเป็นรูปแบบการสรา้งการติดต่อสื่อสารตราสินคา้ (Brand Contact) ที่
เป็นที่นิยมใชท้ี่สดุซึ่งสื่อที่ใชใ้นการโฆษณา ประกอบไปดว้ย 

1. สื่อสิ่งพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบรชวัร ์โปสเตอร ์เป็นตน้ 
2. สื่อแพรภ่าพและกระจายเสียง เช่น โทรทศัน ์วิทย ุเป็นตน้ 
3. สื่อกลางแจง้ เช่น ปา้ยโฆษณาต่างๆ เป็นตน้ 
4. สื่อเคลื่อนที่ เช่น โฆษณาขา้งรถโดยสาร หรือดา้นหลงัรถตู ้เป็นตน้ 
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5. สื่ออิเล็กทรอนิกส ์เช่น เว็บไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้ 
6. สื่อทอ้งถิ่น เช่น รถแห่ หอกระจายข่าว เป็นตน้ 
7. สื่อบุคคล เช่น พนกังานขาย เป็นตน้ 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือในช่วงสัน้ๆ เพื่อส่งเสริม และ
กระตุน้ใหเ้กิดก าลงัซือ้ หรือยอดขายในทนัทีทนัใด หรือใชส้นบัสนนุการโฆษณาเพื่อกระตุน้
ความสนใจ ท าใหเ้กิดการทดลองใช ้หรือการซือ้โดยลกูคา้ในช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างๆ  

3. การประชาสัมพันธ ์และการเผยแพร่ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) 
เป็นการสื่อสารองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ ความเชื่อถือ ตลอดจน
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร หรือผลิตภัณฑ์สินค้าต่อกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ตลอดจนให้
ความรู ้ขอ้มูลข่าวสารในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเพื่อชีแ้จง แก้ไขในขอ้ผิดพลาดอันส่งผล
กระทบต่อองคก์ร โดยการประชาสมัพนัธม์ีหนา้ที่ดงัต่อไปนี ้ดว้ย 

1. สรา้งความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างองคก์รและประชาชนทั่วไป 
2. ใหข้อ้มลูข่าวสาร ตลอดจนเผยแพรผ่ลิตภณัฑ ์
3. ติดต่อสื่อสารเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจอนัดีในผลิตภณัฑ ์
4. คุม้ครองผูบ้ริโภค ต่อตา้นสิ่งผิดกฎหมาย ตลอดจนสง่เสรมิการกินดีอยู่ดีของ
ประชาชน 
5. การจดัหาค าแนะน าทั่วไปแก่องคก์รต่อสงัคม หรือสิ่งที่ควรท าเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์หรือการปรบัปรุงการสื่อสาร 
6. การสรา้งประโยชนใ์หเ้กิดแก่สงัคม 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการสื่อสารโดยตรงจากผูข้ายไปยังผูซ้ือ้ 
ซึ่งเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล หรือเรียกว่าเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งมี
ความส าคญัเป็นอย่างมาก โดยมากมกัใชใ้นกรณีที่สินคา้เหมาะกบัการขายตามบา้น หรือ
เป็นสินคา้ที่ตอ้งการใหค้วามรู ้หรือสาธิตเก่ียวกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑซ์ึ่งตอ้งใชพ้นักงาน
ขายในการโนม้นา้ว แนะน า และอธิบายขอ้มลูที่สื่อโฆษณาไม่สามารถอธิบายไดช้ดัเจน 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหเ้กิดการสนองตอบในทนัทีทนัใด โดยเป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสงู ซึ่งมุ่งสรา้ง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวและต่อเนื่องกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารที่
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ครอบคลมุ หรือเฉพาะเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได ้โดยถือไดว้่าเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของ
การสง่เสรมิการขาย (Promotion) เพื่อก่อใหเ้กิดการตอบสนอง หรือตอบรบัโดยตรง 

6. การจัดกิจกรรมพิเศษ การสร้างประสบการณ์และการเป็นผู้อุปถัมภ ์(Events, 
Experiences and Sponsorships) เป็นการสื่อสารผ่านกิจกรรมพิเศษต่างๆ เพื่อส่งเสริม
การตลาดในรูปแบบต่างๆ เช่น การประกวด การแข่งขัน การเฉลิมฉลอง หรือการเปิดตวั
ผลิตภัณฑ ์หรือสินคา้ใหม่ เป็นตน้ โดยเป็นการสื่อสารเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใหเ้ขา้มามีส่วน
รว่มในกิจกรรม อีกทัง้ยงัสามารถวดัผลผูท้ี่สนใจหรือผูท้ี่เขา้มามีส่วนรว่ม ตลอดจนติดตาม
กิจกรรมต่างๆ ของทางแบรนดไ์ด ้โดยถือไดว้่าเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไดร้บัความ
นิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งมีประสิทธิภาพสูง และก่อใหเ้กิดผลในทางที่ดีได้ หากกิจกรรมมี
ความคิดพิเศษ หรือเป็นกิจกรรมที่มีความสรา้งสรรค ์อีกทัง้ยงัสามารถสรา้งความสนใจได้
จากสื่อสารมวลชน ซึ่งจะก่อใหเ้กิดการใชส้ื่อแบบไม่มีค่าใชจ้่าย (Free Media Coverage) 
หลงัจากการจดักิจกรรมพิเศษไดผ้่านไปแลว้ 

 จากขอ้มลูในขา้งตน้ในเรื่องของเครื่องมือสื่อสารการตลาดนัน้มีในเรื่องของการออกแบบสื่อ
เรขศิลป์ที่ใชใ้นการโฆษณา ตลอดจนสื่อสารกบักลุม่เปา้หมายต่างๆ เก่ียวขอ้งเกือบจะทุกเครื่องมือ 
ดว้ยเหตุนีผู้ว้ิจัยจึงไดเ้ลือกใชแ้นวคิดเรื่องเครื่องมือสื่อสารการตลาดเป็นแนวทางเพื่อที่จะเลือก
เฉพาะสื่อ และเครื่องมือที่ส  าคัญๆ ส าหรบัการออกแบบเรขศิลป์ที่จะสามารถน าเสนอในเรื่องของ
การสรา้งแบรนดผ์่านแนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ไดต่้อไป 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับตราสัญลักษณข์องการสร้างแบรนด ์

 การสรา้งแบรนดน์ัน้สิ่งส  าคญัที่สุดที่สรา้งการจดจ าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค คือ อตัลกัษณท์ี่ผ่านการ
มองเห็น (Visual Brand Identity) ซึ่งสามารถสื่อสารถึงอตัลกัษณข์องแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างดี 

 2.4.1. ชื่อแบรนด ์(Names) 

 ในกรณีที่เป็นการสรา้งแบรนดข์ึน้มาใหม่ หรือเกิดการควบรวมกิจการ หรือตอ้งการเปลี่ยน
ชื่อแบรนดใ์หม่เพื่อเปลี่ยนต าแหน่งทางการตลาด การตัง้ชื่อใหก้บัแบรนดถื์อไดว้่าเป็นเรื่องส าคญัที่
ต้องพิจารณาก่อนการออกแบบตราสัญลักษณ์ด้วยซ า้ เพราะซื่อของแบรนด์จะถูกใช้ในการ
กล่าวถึง ถูกเขียนเป็นตัวอักษรที่มองเห็นเป็นรูปธรรม และถูกอ่านออกเป็นเสียงใหไ้ดย้ิน ชื่อที่ดี
สามารถสรา้งความประทับใจให้กับแบรนดใ์นครัง้แรกที่ไดย้ิน ชื่อแบรนดย์ังสามารถท าหน้าที่
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สื่อสารคณุสมบติั จดุขาย วิสยัทศันข์ององคก์ร หรือบคุลิกภาพของแบรนดไ์ดด้ว้ย นกัออกแบบอาจ
ใชแ้นวทางต่อไปนีใ้นการตัง้ชื่อแบรนด ์หรือใชเ้พื่อแนะน าลกูคา้ได ้

 1.ใชค้  าที่สัน้ กระชบั เพียง 1 - 3 พยางค ์เช่น Shell, Apple, Adidas การตัง้ชื่อแบรนดท์ี่ยาว
เกินไปอาจท าใหจ้ดจ าไดย้ากและไม่ติดปากเวลาอ่านออกเสียง หากชื่อเดิมของแบรนดม์ีความยาว
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ไดอ้าจพิจารณาตัง้ชื่อเป็นตวัย่อไวใ้ชด้ว้ยได ้แต่การใชช้ื่อย่อก็ควรระมดัระวงั เมื่อ
ตัวอักษรย่อประสมเป็นค า ก็อาจใหค้วามหมายอย่างใดอย่างหนึ่ งที่ไม่สมควร นอกจากนีห้าก
น าไปใชใ้นการตัง้ชื่อที่อยู่ของเว็บไซต ์(Web site URL) ก็จะไดช้ื่อที่ไม่ยาวมากนกั จดจ าไดง้่าย คนั
หาไดง้่าย 
 2. เป็นค าที่ออกเสียงได้ง่าย การใช้ค าที่ออกเสียงยาก จะท าให้ผู ้บริโภคเกิดค าถาม
ตลอดเวลาว่า ค านีอ่้านออกเสียงว่าอย่างไรหรือท าใหอ่้านออกเสียงผิดไดก้ารใชภ้าษาต่างประเทศ
ที่คนโดยทั่วไปไม่คุน้เคย เช่น ภาษาฝรั่งเศส หรือภาษาเยอรมนั อาจท าใหเ้รียกชื่อแบรนดผ์ิดเพีย้น
ไป ทัง้นีห้ากมีความจ าเป็นก็อาจใชไ้ดแ้ต่ตอ้งท าการประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเนื่องเพื่อใหค้นคุน้เคย 
 3. เป็นค าที่เขียนสะกดไดง้่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบนัที่มีการใชส้ื่อออนไลนใ์นการ
สื่อสารแบรนดม์ากยิ่งขึน้ เช่น การใชเ้ว็บไซต ์เฟซบุ๊กเพจ หรือการใชเ้ว็บเสิรจ์เอ็นจิน (Search 
engine) ในการค้นหาข้อมูลของแบรนด์ ซื่อแบรนด์จึงต้องสะกดง่ายทั้งภาษาไทย  และ
ภาษาองักฤษ 
 4. เป็นค าที่สามารถสื่อถึงบคุลิกภาพของแบรนดห์รือกลุม่เปา้หมายไดดี้ 
 5. เป็นค าที่สามารถสื่อถึงคุณประโยชน์ (Benefit) ของแบรนด์ได้ เช่น Clear, Protect, 
Sunsilk เป็นตน้ 
 6. เป็นชื่อที่โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง ไม่ควรใชช้ื่อที่อ่านออกเสียงพอ้งกนัหรือใกลเ้คียงกบั
แบรนดค์ู่แข่ง เพราะจะท าใหค้นรูส้ึกว่าเราก าลังพยายามลอกเลียนแบบ หรือตั้งใจใหผู้บ้ริโภค
เขา้ใจผิด 
 7 การตัง้ซื่อแบรนดภ์าษไทยเป็นภาษาต่างประเทศ เพื่อใชส้ื่อสารกับชาวต่างชาติ หรือใช้
เป็นชื่อเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ต่างๆ ควรระมัดระวังเรื่องความหมายของค าเมื่อเขียนเป็น
ภาษาองักฤษ เช่น ค าว่า "พร" เมื่อเขียนเป็นภาษาองักฤษจะตอ้งเขียนว่า "Porn" ซึ่งมีความหมาย
ในภาษาองักฤษว่า "สื่อลามก" เมื่อชาวต่างชาติอ่านแลว้อาจจะรูส้ึกขบขนั หรือหากน าชื่อไปคน้หา
ในอินเตอรเ์น็ต อาจพบภาพอ่ืนแทน 
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 2.4.2. ตราสัญลักษณ ์

เมื่อไดช้ื่อแบรนดท์ี่เหมาะสมแลว้นักออกแบบจะตอ้งตัดสินใจว่าจะก าหนดแนวทางการ
ออกแบบของตราสญัลักษณไ์ปใน ทิศทางใด เช่น เป็น symbol เพียงอย่างเดียว เป็น Logotype 
เพียงอย่างเดียว หรือเป็นแบบ Combination mark คือมีทั้ง symbol และ Logotype อยู่ดว้ยกัน 
ทั้งนีอ้าจขึน้อยู่กับปัจจัยหลาย ๆ อย่าง เช่น ลักษณะของสินค้าหรือบริการ การเป็นที่ รูจ้ักของ  
แบรนด ์หรือแมแ้ต่ความตอ้งการของลกูคา้ 

รูปแบบของตราสัญลักษณ ์

ตราสญัลกัษณแ์บบ symbol หมายถึง ภาพกราฟิกที่ลดทอนรายละเอียดมาจากสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง เพื่อใชแ้ทนความหมายของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ภาพหมีแพนดา้ของแบรนด ์WWF ภาพเปลือก
หอยของแบรนด ์Shell ภาพผลแอปเป้ิล ของแบรนด ์Apple หรือเป็นภาพกราฟิกที่ประดิษฐ์ขึน้เพื่อ
สื่อความหมายในเชิงนามธรรมก็ได ้เช่น ภาพเสน้ขีดตวัด (swoosh) ของแบรนด ์Nike หรือภาพ
ห่วงวงกลม 5 ห่วงคลอ้งกนัของการแข่งขนัโอลิมปิก ภาพกราฟิกที่ดีควรมีความเรียบง่าย มีรูปแบบ
ที่ไม่ซบัซอ้นมากนกั จดจ าไดง้่าย มีความชดัเจนเมื่อถกูย่อขนาด 

1. ตราสัญลักษณแ์บบ symbol เพียงอย่างเดียว จะถูกใชม้ากที่สดุในอตุสาหกรรมยา 
(15.8%) และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์(15.5%) และที่ใช้น้อยที่สุดจะอยู่ในอุตสาหกรรมโฆษณา 
(10.1%) และอตุสาหกรรมการตอ้นรบั (10.1%) 

 

รูปท่ี 1 แสดงตราสญัลกัษณแ์บบ symbol เพียงอย่างเดียว 
ที่มา: logos-world.net 

2.ตราสัญลักษณแ์บบ Logotype เป็นการใชต้วัอกัษรรูปแบบต่างๆ ในการสื่อความหมาย 
โดยเรียงเป็นค า หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าเครื่องหมายค าพูด (Wordmarks) เช่น Coca-Cola, 
Disney หรือเป็นค าย่อ หรือเป็นตัวอักษรย่อที่อ่านออกเสียงได ้(Letterforms) เช่น IBM, FedEx 
โดยจะถูกใชม้ากที่สุดในอุตสาหกรรมเคมี (33.1%) และอตุสาหกรรมยา (29.3%) และถูกใชน้อ้ย
ที่สดุในอตุสาหกรรมการตอ้นรบั ( 14.0%) และการแพทย ์( 14.8%) 
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รูปท่ี 2 แสดงตราสญัลกัษณแ์บบ Logotype 
ที่มา: logos-world.net 

3. ตราสัญลักษณ์แบบ Combination mark เป็นตราสญัลักษณ์ที่รวมภาพสัญลักษณ์ 
และตัวอักษรไวด้ว้ยกัน ซึ่งในการน าไปใชง้านมีทั้งแบบแยกออกจากกันได ้และแยกออกจกกัน
ไม่ได ้ในแบบที่แยกออกจากกันไม่ไดม้กัเป็นตราสญัลกัษณท์ี่ส่วนใดส่วนหนึ่งของภาพสญัลักษณ ์
(symbol) ไปเป็นองคป์ระกอบของตวัอกัษร หรือสว่นใดส่วนหนึ่งของตวัอกัษร ไปเป็นองคป์ระกอบ
ของภาพ ตราสญัลกัษณแ์บบที่แยกออกจากกันไดจ้ึงมีความยืดหยุ่นในการน าไปใชง้านมากกว่า 
โดยจะถูกใชม้ากที่สุดในอุตสาหกรรมการตอ้นรบั (75.9%) และอตุสาหกรรมการแพทย ์(72.1%) 
และถกูใชน้อ้ยที่สดุในอตุสาหกรรมสารเคมี (54.4%) และอตุสาหกรรมยา (55.0%) ในการประเมิน
ความส าเร็จของเครื่องหมายการคา้ประเภทต่างๆ คือการดวู่ามีการใชง้านนานแค่ไหน จากเวลาที่
ยื่นขอจดทะเบียนจนถึงการยกเลิกหรือหมดอาย ุ

 

รูปท่ี 3 แสดงตราสญัลกัษณแ์บบ Combination Mark 
ที่มา: logos-world.net 

 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับจุดจับใจในงานโฆษณา  

 การสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals Creation) เป็นการที่นกัการ
ตลาดตอ้งการทราบถึงขอ้มลูทางเหตผุล หรืออารมณข์องผูบ้ริโภคในการเลือกใช ้หรือตดัสินใจกบั
ผลิตภัณฑ ์สินคา้หรือบริการ โดยมากนัน้ การจูงใจดว้ยเหตุและผลนัน้ผูบ้ริโภคจะเป็นผูป้ระเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจดว้ยประโยชนข์องตนเองเป็นที่ตัง้ และหากเป็นการจูงใจดว้ยอารมณน์ัน้ 
ผูบ้รโิภคจะใชอ้ารมณค์วามรูส้ึก และความพงึพอใจส่วนตวัเป็นหลกัในการตดัสินใจ ดว้ยเหตนุีก้าร
สรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณานัน้จึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ จุดจับใจดา้นเหตผุล 
(Rational Appeals) และ จดุจบัใจดา้นอารมณ ์(Emotional Appeals) 
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 1. จุดจับใจดา้นเหตุผล (Rational Appeals) เป็นการโน้มน้าวผูบ้ริโภคด้วยหลักการและ
เหตุผลที่น่าเชื่อถือ เพื่อโน้มน้าวผู้บริโภคให้มองเห็นถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ที่จะสามารถ
ตอบสนองผู้บริโภคได ้ซึ่งเป็นความต้องการทางพืน้ฐาน เช่น ความคงทน ความสะดวกสบาย 
ความประหยดั รวมไปถึงประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ เป็นตน้ 

 2. จดุจบัใจดา้นอารมณ ์(Emotional Appeals) เป็นการโนม้นา้วผูบ้รโิภคโดยมุ่งไปที่อารมณ์
ของกลุ่มเป้าหมายเป็นส าคญั โดยมีหนา้ที่ในการสรา้งความคลอ้ยตาม ตลอดจนทศันคติและการ
ตอบสนองในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ โดยต้องค านึงถึงความต้องการ และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ ซึ่งส่วนมากจะมุ่งไปในเรื่องความฝัน ความหวัง เป้าหมาย ตลอดจนสิ่งที่
ผูบ้รโิภคนัน้ปรารถนาภายใตจ้ิตส านึก 

 ซึ่งผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวม เพื่อศึกษาและวิเคราะหก์ระบวนการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงาน
โฆษณา โดยสามารถแบ่งออกเป็น 19 รูปแบบ ดงัต่อไปนี ้

 1. จุดจับใจราคา หรือด้านความคุ้มค่า (Price or Value Appeal) เป็นจุดจับใจของ
โฆษณาที่ท าใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงความคุม้ค่า คุม้ราคาของสินคา้ที่จะตัดสินใจซือ้สินคา้ หรือบริการ 
เช่น การลดราคา แต่เพิ่มปรมิาณ หรือเปลี่ยนสตูรใหม่ สว่นผสมเพิ่มขึน้แต่ราคาเท่าเดิม เป็นตน้ 

 2. จุดจับใจด้านคุณลักษณะพิเศษ (Feature Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจเพื่อให้
เห็นถึงคุณลกัษณะเด่นของสินคา้ว่ามีคุณประโยชนอ์ย่างไรบา้งกับผูบ้ริโภค หรือการเปรียบกับคู่
แข็งดว้ยคณุลกัษณะที่เป็นจดุแข็งกบัสินคา้คู่แข่ง 

 3. จุดจับใจด้านสถานภาพทางสังคม (Status Appeal) เป็นการน าเสนอภาพลกัษณข์อง
แบรนดส์ินคา้ หรือบริการที่ใหผู้บ้ริโภคไดม้องเห็นถึงตัวสินคา้ หรือบริการเองทัง้ในเรื่องบทบาท 
หนา้ที่ ตลอดจนภาพลกัษณ ์

 4. จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจที่ท าให้
รูส้กึถึงความแปลกใหม่ แตกต่าง และไม่ซ  า้ใคร โดยสามารถสรา้งความสนใจ และการจดจ าไดเ้ป็น
อย่างดี แต่ไม่สามารถมั่นใจถึงการซือ้สินคา้ หรือการใชบ้รกิารซ า้ได ้

 5. จุดจับใจด้านความรู้สึกกลัว (Fear Appeal) เป็นการน าเสนอจดุจบัใจเพื่อใหเ้กิดความ
วิตกกังวล หรือความกลวัในเหตุผลต่างๆ เพื่อโนม้นา้วถึงการป้องกัน ลด หรือประกันความเสี่ยง
เหลา่นัน้ดว้ยสินคา้หรือบรกิาร 
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 6. จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจเพื่อให้เกิด
ความรูส้ึกต่อการกระท าที่ผิด หรือละอายใจต่อศีลธรรม หรือขดัต่อความดีในสงัคมเพื่อโนม้นา้วให้
ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้ หรือบริการที่จะมาปกป้อง หรือป้องกนัความรูส้ึกเหล่านัน้ที่จะเกิดขึน้ หรือ
ลดระดับความรูส้ึกผิดลง หรือเพื่อใหเ้กิดการเขา้ร่วมในกิจกรรมเพื่อส่งเสริมสินคา้ หรือบริการ
เหลา่นัน้เพื่อสงัคม  

 7. จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจเพื่อใหเ้กิดความรูส้ึก
รกั ชอบ เป็นห่วง ห่วงหา ดแูลเอาใจใสไ่ม่ว่าจะเป็นความสมัพนัธแ์บบพ่อแม่ เพื่อน พี่ นอ้ง หรือคน
รกั เช่น ตวัละครแม่ในโฆษณาที่เลีย้งลกูดว้ยความรกั ความใสใ่จ เป็นตน้ 

 8. จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจ
เพื่อใหเ้กิดความรูส้กึถึงความสงสาร การเห็นอกเห็นใจซึ่งกนัและกนั เพื่อน าไปสูก่ารช่วยเหลือกกนั 

 9. จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจเพื่อกระตุน้
ให้เกิดความใส่ใจในเรื่องสุขภาพ ความแข็งแรงทางร่างกายหรือจิตใจ และความเป็นอยู่ที่ถูก
สขุลกัษณะที่ดี 

 10. จุดจับใจด้านอารมณข์ัน (Humor Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจเพื่อกระตุน้ให้
รูส้ึกตลก ขบขัน โดยแสดงถึงอารมณ์ดา้นบวกเพื่อก่อใหเ้กิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด ์สินคา้  หรือ
บริการ ซึ่งเป็นการดึงดดู ตลอดจนเรียกรอ้งความสนใจไดเ้ป็นอย่างดี และส่งผลไปยงัความรูส้กึชื่น
ชอบต่อสินคา้ และบรกิารอีกดว้ย 

 11. จุดจับใจด้านสุนทรีย ์และร่ืนรมย ์(Aesthetic Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจ
เพื่อกระตุน้ประสาทสมัผัสทัง้ 5 เพื่อใหส้มัผัสไดถ้ึงความงดงามทางอารมณ ์เช่น ความสุข ความ
เพลิดเพลิน ความรื่นรมย ์ความอ่ิมอกอ่ิมใจ เป็นตน้ 

 12. จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจเพื่อกระตุ้นให้เกิด
ความรูส้ึกในเรื่องของเพศ หรือกามรมณ์เพื่อสร้างความต้องการกระตุ้นความสนใจในความ
ตอ้งการซือ้สินคา้หรือบริการ เพื่อใหเ้กิดผลลัพธ์ที่เพศตรงขา้มสนใจ เช่น กาแฟสูตรลดน า้หนัก
เพื่อใหหุ้่นดี เป็นตน้ 

 13. จุดจับใจด้านความภูมิใจ และคุณค่าในตัวเอง (Self-Esteem Appeal) เป็นการ
น าเสนอจุดจบัใจเพื่อกระตุน้ความรูส้กึที่เกิดขึน้ภายในตนเอง เป็นการสรา้งคณุค่าในตวัเองใหรู้ส้กึ
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ชื่นชม นบัถือ เคารพยกย่องในตนเอง เช่น ความภมูิใจในสิ่งที่ตนเองไดท้ า หรือความภมูิใจในความ
เป็นไทย เป็นตน้ 

 14. จุดจับใจด้านความส าเร็จในชีวิต (Achievement Appeals) เป็นการน าเสนอจุดจบั
ใจเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความรูส้ึกอยากจะประสบความส าเร็จ อยากจะบรรลุเป้าหมายในชีวิต เช่น 
การบอกเล่าเรื่องราวความส าเร็จ การต่อสูฝ่้าฟันเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งเป้าหมายที่ตอ้งการของบุคคลมี
ชื่อเสียงที่ประสบความส าเรจ็ เพื่อสรา้งแรงผลกั หรือก าลงัใจใหผู้บ้รโิภค 

 15. จุดจับใจด้านการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจบัใจเพื่อ
กระตุน้ใหเ้ชื่อ และปฏิบติัตามค าโฆษณา เพื่อไดม้าซึ่งการยอมรบัจากคนรอบขา้ง หรือความรูส้ึก
เป็นหนึ่ง หรือสว่นหนึ่งของกลุม่หรือสงัคม หรือแตกต่างจากคนอ่ืน 

 16. จุดจับใจด้านคุณภาพ (Quality Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจดว้ยคุณภาพใน
ดา้นต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ สินคา้หรือบริการ เช่น ความสะอาด ความสวยงาม ความคงทนของ
สินคา้ เป็นตน้ 

 17. จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจที่เป็น
ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ ์สินคา้หรือบริการ โดยการน าเสนอขอ้มลูที่เป็นคณุสมบติัเด่นเหล่านัน้ 
เพื่อสรา้งความประหลาดใจในประสิทธิภาพของสินคา้และบริการเหลา่นัน้ 

 18. จุดจับใจเน้นเร่ืองที่ท าให้ตกใจ (Shock Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจับใจเพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภครูส้ึกตกใจ หรือสะเทือนใจ โดยเป็นกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจ หรือตระหนักรู ้
อย่างรวดเรว็ 

 19. จุดจับใจด้านความนิยม น่าเชื่อถือทีม่ีต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง และผู้ใช้สินค้า (Star 
and Testimonial Appeal) เป็นการน าเสนอจุดจบัใจโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง หรือเป็นที่ยอมรบัใน
สงัคม ตลอดจนผูเ้ชี่ยวชาญในดา้นต่างๆ มาใหเ้หตผุลหรือน าเสนอสินคา้หรือบริการเหล่านัน้ เพื่อ
กระตุน้ใหค้ลอ้ยตาม หรือโนม้นาวใจใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารเหล่านัน้ 

 จากขอ้มลูวรรณกรรมในขา้งตน้ ผูว้ิจยัจะน ามาใชใ้นส่วนของการวิเคราะหก์ลยุทธ ์หรือจุด
จบัใจของแบรนด ์เพื่อใชใ้นการน าเสนองานออกแบบเรขศิลป์ที่เป็นสื่อภาพโฆษณาต่อไป 
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แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสร้างสรรค ์และการออกแบบทางการโฆษณา 

 ภาพโฆษณา (Advertising Visual Image) หมายถึง ภาพที่ท าหน้าที่สื่อสารข้อมูลต่อ
ผูบ้ริโภคหรือผูร้บัสารสินคา้หรือบริการ (Arens & Bovee, 1994: 278) อา้งถึงใน ธีรพงศ ์ไศลสุข 
(2553) ไดก้ลา่วว่าชนิดของภาพในงานโฆษณาโดยทั่วไปแบ่งเป็น 3 ประเภท 
 1. ภาพถ่าย (Photograph) เกิดจากกระบวนการถ่ายภาพ มี 2 ระบบ คือ ฟิลม์ และดิจิตอล 
 2. ภาพจากกระบวนการทางคอมพิวเตอร ์(Computer-generated Image) เกิดจากการ
สรา้งผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร ์ซึ่งมี 2 มิติหรือ 3 มิติรวมไปถึงภาพที่สรา้งผ่านโปรแกรมตกแต่ง
ภาพรว่มกนักบัภาพถ่าย 
 3. ภาพวาด (Hand-Rendered Illustration) ภาพที่เกิดจากกระบวนการสรา้งสรรคด์ว้ยมือ 
รวมไปถึงการจ าลองรูปแบบการวาด และการใชส้ีที่วาดผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร ์
 
2.6 กลยุทธว์ิธีการน าเสนอความคิดการสร้างสรรคโ์ฆษณา (Creative Execution) 

 กระบวนการสรา้งสรรค์โฆษณา โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้ขอ้มูล ส่งเสริมการขาย และ
บริการ หรือรณรงคด์ว้ยวิธีการสรา้งสรรคด์ว้ยแนวคิดที่แปลกใหม่ น่าสนใจ และดึงดดูผูบ้ริโภคได ้
โดยใชอ้งคป์ระกอบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ดา้นการออกแบบ ดา้นสงัคม การเมือง หรือวฒันธรรมเพื่อ
บรรลจุุดประสงคต่์างๆ ที่ไดต้ัง้ไว ้ซึ่งผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวม เพื่อศึกษา และวิเคราะหก์ระบวนการ
สรา้งสรรคโ์ฆษณา โดยสามารถแบ่งออกเป็น 22 กลยทุธ ์ดงัต่อไปนี ้

1. การเสนอขายอย่างตรงไปตรงมาหรือมีเหตุผลข้อเท็จจริง (Straight Sell or 
Factual Message) 
การโฆษณาที่น าเสนอขอ้มูล และบริการที่เนน้ในเรื่องของประโยชน ์หรือคุณสมบติัของ

สินคา้อย่างตรงไปตรงมา 
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รูปท่ี 4 การเสนอขายอยา่งตรงไปตรงมาหรือมีเหตผุลขอ้เท็จจรงิ (Straight Sell or Factual Message ) 
ที่มา: advertgallery.com/newspaper/jeep-compss-rarest-of-the-best-ad/ 

2. การเสนอด้วยเทคนิคหรือหลักการทางวิทยาศาสตร์ (Scientific/Technical 
Evidence) 
การโฆษณาที่น าเสนอขอ้มลู หรือผลทดสอบทางวิทยาศาสตรร์บัรองโดยผูเ้ชี่ยวชาญ  

 

รูปท่ี 5 ตวัอยา่งการน าเสนอดว้ยหลกัการทางวิทยาศาสตรห์รือทางเทคนคิ  
(Scientific/Technical Evidence) 

ที่มา: i.pinimg.com/originals/8f/30/be/8f30be3e37b8b16ef1954726253a75fa 

3. การสาธิต (Demonstration) 
การโฆษณาที่แสดงใหเ้ห็นถึงวิธีการใชจ้ริง เพื่อแสดงถึงประสิทธิภาพของสินคา้ เพื่อสรา้ง

ความเชื่อมั่นในคณุภาพ หรือคณุภาพของสินคา้ 
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รูปท่ี 6 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการการสาธิต (Demonstration) 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/rind-fish-10596 

4. การเปรียบเทยีบ (Comparison) 
การโฆษณาเพื่อสรา้งการจูงใจโดยใชก้ารเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ของตน และแบรนด์

ของคู่แข่งซึ่งน าเสนอขอ้ไดเ้ปรียบของจดุที่ตราสินคา้ไดเ้ปรียบกว่า 

   

รูปท่ี 7 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการเปรียบเทยีบ (Comparison) 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/friendly-grill 

5. การใช้ผู้น าเสนอรับรองสินค้า (Testimonial) 
การโฆษณาโดยใชค้นหรือสญัลกัษณท์ี่แสดงถึงความมีอ านาจมาบรรยายถึงประสบการณ์

การที่มีต่อแบรนด์เพื่อรบัรองถึงความพึงพอใจ เพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจต่อสินคา้ 
ผลิตภณัฑ ์หรือบรกิาร  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 36 

 

รูปท่ี 8 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการใชผู้น้  าเสนอรบัรองสินคา้ (Testimonial) 
ที่มา: thefashionisto.com/daniel-craig-james-bond-2021-omega/ 

6. เสีย้วหน่ึงของชีวิต (Slice of Life) 
การโฆษณาที่จงูใจผูบ้ริโภคโดยการกระตุน้ความกลวั อนัเป็นการจ าลองสถานการณ์จริงที่

เป็นปัญหาที่ส่งผลกระทบ หรือเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวัน เช่น การมีกลิ่นในร่างกายที่ไม่พึ่ง
ประสงค ์แลว้แบรนดอ์อกมาเสรมิย า้เพื่อแกปั้ญหา และยอมท า 

  

รูปท่ี 9 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีเสีย้วหน่ึงของชวีิต (Slice of Life) 
ที่มา: webneel.com/anti-smoking-ads-advertising-ideas 

7. การใช้เทคนิคแอนิเมชั่น / ภาพเคล่ือนไหว (Animation) 

การใชเ้ทคนิคคอมพิวเตอรก์ราฟิก มาสรา้งตวัละครคาแรคเตอร ์หรือตวัการต์นู เพื่อสรา้ง
บรรยากาศที่แปลกใหม่ และดมูีชีวิตชีวาเพื่อใหก้ารสื่อสารตรงกบักลุม่ผูบ้รโิภค 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 37 

  

รูปท่ี 10 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการใชเ้ทคนคิแอนิเมชั่น / ภาพเคล่ือนไหว (Animation) 
ที่มา: illusion.co. th/imagination-builds 

8. การน าเสนอทีใ่ช้สัญลักษณต์ัวแทนของสินค้า (Personality Symbol) 
การสรา้งความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์และผลิตภณัฑ ์โดยใชส้ญัลกัษณเ์ชิงบคุลิก หรือรูปทรง

และนิสัยที่เหมือนกับมนุษยท์ี่เขา้ใจกันในระดับสากล เพื่อใหผู้ช้มมองว่าสินคา้ หรือผลิตภัณฑ์
เหล่านั้นมีบุคลิกลักษณะของตัวเอง ซึ่งสามารถสรา้งการจดจ าบุคลิกดังกล่าวของแบรนด์ใน
ผูบ้รโิภคได ้

  

รูปท่ี 11 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการน าเสนอท่ีใชส้ญัลกัษณต์วัแทนของสินคา้ (Personality Symbol) 
ที่มา: themarketingbirds.com/7-creative-24-7-ads-by-mcdonalds/ 

9. การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
การสรา้งภาพ หรือสญัญะบางอย่าง โดยใช้จินตนาการเพอ้ฝัน หรือเป็นการพูดเกินจริง

มากๆ ของงานโฆษณา ซึ่งสรา้งการจงูใจดา้นอารมณเ์พื่อเชื่อมโยงกบัแบรนด ์
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รูปท่ี 12 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
ที่มา: illusion.co.th/pk-chewing-gum 

10. การน าเสนอเร่ืองราวแบบละคร (Dramatization) 
การใชด้ารา หรือนักแสดงมาเป็นแกนหลักในการด าเนินเรื่องในรูปแบบการเล่าเรื่องใน

ลักษณะของละครเพื่อสร้างความดึงดูด และความน่าสนใจของการน าเสนอปัญหาและการ
แกปั้ญหา เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึเป็นสว่นหนึ่งของโฆษณา  

  

รูปท่ี 13 ตวัอย่างการน าเสนอวธีิการน าเสนอเรื่องราวแบบละคร (Dramatization) 
ที่มา: ucreative.com/inspiration/creative-advertising-ideas-007/ 

11. การน าเสนอด้วยอารมณข์ัน (Humor) 
การโฆษณาที่มีลกัษณะจงูใจ และเพิ่มความรูส้ึกในดา้นบวกต่อแบรนดโ์ดยน าเสนอความ

ตลกขบขนั ซึ่งช่วยในการเปิดใจและตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค  
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รูปท่ี 14 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการน าเสนอดว้ยอารมณข์นั (Humor) 
ที่มา: illusion.co.th/block-out-the-chaos 

12. การพิสูจนจ์ากสังคม (Social proof) 
การโฆษณาโดยใชแ้รงขบัเคลื่อนจากสญัชาตญาณที่เกิดจากการกระท าของสงัคม เพื่อให้

เกิดพฤติกรรมการเลียนแบบการตดัสินใจผูอ่ื้น ซึ่งมกัจะคลอ้ยตามความคิดเห็นสว่นใหญ่ของสงัคม 
ซึ่งมกัจะสง่ผลต่อสถานการณข์องผูซ้ือ้ที่ไม่ไดต้ดัสินใจหรือวางแผนมาก่อน 

 

รูปท่ี 15 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการพิสจูนจ์ากสงัคม (Social proof) 
ที่มา: reddit.com/r/PoliticalHumor/comments/fdnaiv/im_joe_biden_and_i_forgot_this_message/ 

13. การรับรองผล (Guarantees) 
การโฆษณาโดยสรา้งความน่าเชื่อถือจากการการันตี ซึ่งต้องสามารถท าได้อย่างที่ได ้

การนัตี หากแต่ว่าการการนัตีนัน้ไม่สามารถสะทอ้นคณุภาพของสินคา้ไดเ้สมอไป 
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รูปท่ี 16 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการรบัรองผล (Guarantees) 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/trombone 

14. การขาดแคลน (Scarcity) 
การกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการที่จะครอบครองสินคา้ที่เกิดจากการจ ากดัจ านวน

ของสินค้า หรือเป็นสินค้าหายาก ซึ่งผู้บริโภคจะรูส้ึกถึงข้อจ ากัดในการเลือกของตน และเมื่อ
จินตนาการความรูส้กึที่ไม่ไดค้รอบครอง ผูบ้รโิภคจะมีความตอ้งการที่มากขึน้  

  

รูปท่ี 17 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการขาดแคลน (Scarcity) 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/limited-edition-1cd8ce64-c691-49c1-b5f9-fb68ec87f3ef 

15. การดึงดูดชั่วขณะ (Fleeting Attraction) 
เป็นวิธีที่ท าใหผู้ช้มรูส้ึก หรือท าใหเ้กิดอารมณร์่วม ไม่ว่าจะเป็นรูส้ึกตืน้ตันใจหรือเศรา้ใจ 

หรือที่เรียกว่าการใช ้Emotional เช่น ภาพของเด็กที่ก าลังมองหาบางอย่างในตูโ้ชวห์ุ่นใส่เสือผา้ 
ของ UNICEF  ที่ท าใหเ้กิดความรูส้กึเศรา้สะเทือนใจเมื่อไดเ้ห็น 
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รูปท่ี 18 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการดงึดดูชั่วขณะ (Fleeting attration) 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/unicef/nerd-1020 

16. การตกเป็นเหย่ือ (Decoy) 
การโฆษณาโดยใชเ้ทคนิคการน าเสนอตวัเลือกที่ดอ้ยที่สดุแบบแนบเนียน เพื่อผลกัใหเ้ห็น

คุณค่า หรือคุณภาพของตัวสินคา้ใหช้ัดเจนมากยิ่งขึน้ ซึ่งมักจะใชก้ับสินคา้คุณภาพสูงเปรียบกบั
สินคา้คณุภาพต ่า เช่น เครื่องใชไ้ฟฟ้า รถยนต ์ไปจนถึงคนดงัหรือนกัการเมือง เป็นตน้  

17. การท าให้สับสน และการปรับความเข้าใจใหม่ (Disrupt & Reframe) 
การสรา้งการรบกวน หรือสรา้งความประหลาดใจ เพื่อใหผู้ร้บัสารเกิดความสนใจภาพที่

น าเสนอ และมีแนวโนม้จะท าตามขอ้เสนอ หรือเปิดรบัขอ้มลูใหม่ๆ 

  

รูปท่ี 19 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการท าใหส้บัสน และการปรบัความเขา้ใจใหม่ (Disrupt & Reframe) 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/change-the-ref/guns-1-60934 

18. การอุปมาอุปไมย (Metaphors) 
การอปุมาอปุไมยในงานโฆษณานัน้สามารถพบเห็นไดบ้่อยที่สดุ โดยเป็นการสื่อสารไอเดีย

ผ่านความรูส้ึกจากสองสิ่งที่ไม่มีความเก่ียวขอ้งกนั มาเชื่อมโยงใหเ้ป็นเรื่องเดียวกนั ซึ่งช่วยใหเ้ห็น
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ภาพของการสื่อสารที่ชัดเจนขึน้ และสรา้งความรูส้ึกได้อย่างมากมาย ท าใหผู้ร้บัสารส่วนใหญ่
เขา้ใจไปในทิศทางเดียวกนั 

  

รูปท่ี 20 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการอปุมาอปุไมย (Metaphors) 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/chameleon-8539 

19. การใช้ถ้อยค าอันทรงพลัง (God Terms) 
เป็นการใชถ้อ้ยค าที่เล่นกับความตอ้งการ และสามารถช่วยกระตุน้ความตอ้งการเฉพาะ

บคุคลของผูร้บัสารได ้ซึ่งพลงัของค าจะเริ่มสง่ผลนอ้ยลงเมื่อผ่านระยะเวลาหนึ่ง 

 

รูปท่ี 21 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการใชถ้อ้ยค าอนัทรงพลงัความศรทัธา (God Terms) 
ที่มา: speckyboy.com/typography-print-ads/ 

20. เพศ (Sex) 
ในเรื่องของเพศ หรือเซ็กส ์กล่าวไดว้่ามักจะสรา้งความน่าสนใจ และดึงดูดในเรื่องของ

อารมณท์ี่สง่ผลต่อความเรา้อารมณเ์พียงชั่วขณะ 
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รูปท่ี 22 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการใชถ้อ้ยค าอนัทรงพลงัความศรทัธา (God Terms) 
ที่มา: illusion.co.th/play-boy 

21. การสูญเสีย /การได้รับ (Loss Vs. Gain Framing) 
การจงูใจดว้ยความรูส้กึกลวั โดยธรรมชาติคนจะอ่อนไหวต่อความรูส้ึกสญูเสีย และเมื่ออยู่ใน

สถานการณน์ัน้ คนจะท าทกุทางเพื่อหลีกเลี่ยง เป็นกระตุน้ใหเ้กิดการลงมือท า 

 

 

รูปท่ี 23 ตวัอยา่งการน าเสนอวิธีการสญูเสีย /การไดร้บั (Loss Vs. Gain Framing) 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/wwf-germany/n4ture-s-numb3r5-wildfire-107409 

22. การใช้ใบหน้าหรือหน้าตาทีม่ีความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 
กลยุทธ์ใชค้นดังในการสื่อสาร โดยมีอิทธิพลต่อสงัคมอย่างมากทัง้ทัศนคติ และมีผลต่อ

การตดัสินใจของผูช้มในดา้นของความน่าเชื่อถือ ซึ่งสรา้งความเขา้ใจในแนวคิดเราไดง้่ายขึน้ และ
น่าสนใจ  
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รูปท่ี 24 ตวัอยา่งการใชใ้บหนา้หรือหนา้ตาที่มีความนา่เชื่อถือ (Trustworthiness) 
ที่มา: thumbsup.in.th/ad-getty-images 

จากข้อมูลในข้างต้นในเรื่องของเครื่องมือสื่อสารการตลาดนั้นมีในเรื่องกลยุทธ์การ
สรา้งสรรคง์านโฆษณานัน้ ผูว้ิจยัจะน ามาเป็นเครื่องมือส าหรบัการวิเคราะหภ์าพโฆษณา ในเรื่อง
ของยทุธศาสตรท์างความคิด และจดุเรา้ความสนใจ เพื่อน าไปสูก่ระบวนการออกแบบสื่อเรขศิลป์ที่
ใชใ้นการโฆษณาที่เก่ียวขอ้งกับกลุ่มเป้าหมายที่จะสามารถน าเสนอในเรื่องของการสรา้งแบรนด์
ผ่านแนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ไดต่้อไป 
 
2.7 รูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา (Picture Manipulating) 

การใชรู้ปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณาเพื่อความโดดเด่น ดึงดูดความสนใจ
สอดคลอ้งตามสารที่ตอ้งการจะสื่อสารไดอ้ย่างชัดเจน และตรงตามวัตถุประสงคข์องงาน โดยมี
รูปแบบที่เก่ียวกบัการรบัรูท้างสายตา ภาพลวงตา และเล่หก์ลที่เกิดขึน้กบัดวงตา ที่ส่งผลต่อจิตใจ
ของผูช้ม ซึ่งผูว้ิจัยไดท้ าการรวบรวม เพื่อศึกษาและวิเคราะหรู์ปแบบการใชภ้าพประกอบในงาน
โฆษณา โดยสามารถแบ่งออกเป็น 24 รูปแบบ ดงัต่อไปนี ้

 1. ภาพทีไ่ม่มีค าบรรยาย (Without Words) 
 การใชภ้าพในการสื่อสารเพียงอย่างเดียวเพื่อบรรยายถึงจุดขาย (USP) เพื่อบอกเล่าหรือ
กลา่วถึงประโยชนข์องสินคา้ หรือบรกิาร โดยปราศจากค าบรรยายทัง้สิน้ ซึ่งใชก้ารวางองคป์ระกอบ
ที่ส  าคัญๆ ใหเ้หมาะสมภายในภาพ เพื่อสื่อสารวัตถุประสงค ์ความหมายในงานโฆษณา โดยใช้
ภาพที่เกิดขึน้จรงิ และเกิดการรบัรูอ้ยู่แลว้ในสงัคม ไม่ใช่ภาพในเชิงเปรียบเทียบ หรืออปุมาอปุไมย 
ซึ่งเป็นวิธีการสรา้งสรรคท์ี่สรา้งความดงึดดูใจไดเ้ป็นอย่างดี โดยไม่มีค  าบรรยาย 
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รูปท่ี 25 ตวัอยา่งภาพท่ีไม่มีค  าบรรยาย 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/beach-10042 

 2. ภาพทีเ่กิดจากการผสมรวมกัน (Mixing and Match) 
 ภาพที่น าเสนอดว้ยผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้โดยน ามารวมกบับางสิ่งบางอย่างเพื่อสื่อถึงจุดขาย 
(UTP) หรือคณุสมบติัพิเศษ อาจเป็นการรวมของสองสิ่ง หรือมากกว่าโดยปะติดปะต่อ (Collage) 
หรือตกแต่งภาพ ซึ่งอาจเป็นการรวมกันของปัญหา  และแนวทางแก้ไขปัญหา เพื่อการสื่อสารที่
ชดัเจนในภาพเดียว และเป็นไปไดอ้ย่างไม่มีขอ้จ ากดั 

 

รูปท่ี 26 ตวัอยา่งภาพท่ีเกดิจากการผสมรวมกนั 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/husky-camel-11066 

 3. ภาพการเปรียบเทยีบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition) 
 ภาพที่น าเสนอในเชิงเปรียบเทียบ ซึ่งอาจเป็นลกัษณะการใชก้่อน และหลงั หรือเป็นปัญหา
กับแนวทางในการแก้ไข หรือเปรียบเทียบสินค้ากับสิ่งใดที่มีความหมาย และอธิบายให้เห็น
วตัถปุระสงค ์คณุประโยชนใ์หช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ โดยเป็นการท าใหป้ระหลาดใจ กระตุน้ หรือใชเ้ป็น
อารมณ์ขัน ซึ่งไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก เป็นการท าเรื่องราวให้ดึงดูดใจ (Dramatize) ใน
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ความหมายที่สื่อถึงประโยชน์ (Benefit) และเรื่องราวปัญหา (Problem Situation) ซึ่งในการ
เปรียบเทียบบางครัง้อาจจะเขา้ใจไดย้าก แต่ก็เป็นวิธีการสรา้งสรรคโ์ฆษณาที่ดงึดดูใจ 

 

รูปท่ี 27 ตวัอยา่งภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดตดิกนั 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/we-know-what-dogs-like-11536 

 4. ภาพการซ า้หรือเพ่ิมจ านวน (Repetition and Accumulation) 
 มีลกัษณะของการซ า้ หรือเพิ่มจ านวน ใหเ้ห็นวตัถุประสงค ์และคณุประโยชนข์องสินคา้ดว้ย
การซ า้ เพื่อขบัเรื่องราวใหเ้ห็นอย่างชัดเจน ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจไดม้ากที่สุด โดยการซ า้
สามารถใช่เล่าเรื่องราวคุณประโยชนท์ี่เกินจริง (Overstate) หรือเป็นการพิสูจนใ์หเ้ห็นถึงจุดขาย 
(USP) ที่ตอ้งใชร้ะยะของเวลา 

   

รูปท่ี 28 ตวัอยา่งภาพการซ า้หรือเพิ่มจ านวน 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/panadol-bush-11143 

 5. ภาพเหนือจริง (Exaggeration) 
 การน าเสนอคณุสมบติั หรือคณุประโยชนด์ว้ยการสรา้งสรรคภ์าพที่มีลกัษณะเกินกว่าความ
เป็นจริง หรือพูดเกินจริง เกินปกติ เช่นใหญ่เล็กกว่าปกติ สัน้ยาวกว่าปกติ เป็นตน้ ซึ่งอาจมีการ
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บิดเบอืนรูป เพื่อสื่อสารถึงพลงัของจุดขายใหเ้ขา้ใจง่าย และชดัเจนที่สดุ เพื่อหลีกเลี่ยงความเขา้ใจ
ผิด และความไม่น่าเชื่อถือ 

 

รูปท่ี 29 ตวัอยา่งภาพเหนือจรงิ 
ที่มา: theempire.com/best-print-adverts/ 

6. ภาพการเปล่ียนแปลงเป็นส่ิงตรงข้าม (Turn It Right Around) 
 ภาพที่มีการเปลี่ยนแปลงสิ่งที่คุน้ชิน หรือคุณเคยในชีวิตใหเ้ปลี่ยนไปในทางตรงขา้ม เช่น 
การเปลี่ยนประโยชนเ์ป็นขอ้เสียเปรียบ การน าเสนอสิ่งที่ไม่ดีแทนที่สิ่งที่ดี เป็นการเปลี่ยนมมุมอง
เพื่อสรา้งความประหลาดใจ โดยเกิดจากคณุสมบติั คณุประโยชน ์หรือการใชง้านสินคา้ 

  

รูปท่ี 30 ตวัอยา่งภาพการเปล่ียนแปลงเป็นส่ิงตรงขา้ม 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/big-cat-small-cat-zebra 

 7. ภาพความขัดแย้งและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical illusions) 
 การใชภ้าพความขัดแยง้ และภาพลวงตาเพื่อเน้นคุณสมบัติ คุณประโยชน์ใหเ้กิดความ
น่าสนใจ และดึงดูดเหมือนกับการเล่นเกมส ์ภาพความขัดแยง้ (Paradoxes) ซึ่งเกิดจากเหตุผล
และหลกัความจรงิ แมว้่าจะน าเสนอในรูปแบบความขดัแยง้ 
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รูปท่ี 31 ตวัอยา่งภาพความขดัแยง้และภาพลวงตา 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/common-sensation-red 

8. ภาพความก้าวร้าวและภาพทีท่ าให้ตกใจ (Provocation and Shock Tactics) 
 ภาพการน าเสนอโดยใชก้ลยุทธข์องความกา้วรา้ว และท าใหต้กใจ ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่ไม่เคย
มีใครกลา่วถึงหรือไม่กลา้พดู รวมไปถึงเป็นสิ่งที่ตอ้งหา้ม โดยอาจพาดพิง หรือพดูเป็นสองแง่เพื่อให้
เกิดการคิดตาม หรือสรา้งจดุสนใจ  

  

รูปท่ี 32 ตวัอยา่งภาพความกา้วรา้วและภาพท่ีท าใหต้กใจ 
ที่มา: theempire.com/best-print-adverts/ 

 9. ภาพทีเ่กี่ยวเน่ืองกับช่วงเวลา (Playing with Time) 
 การน าเสนอที่เล่นกับเวลา หรือเก่ียวเนื่องกับเวลา โดยเล่าเรื่องถึงความเปลี่ยนแปลงเมื่อ
เวลาผ่าน หรืออาจจะใชค้วามยาวนานในประวัติศาสตรเ์พื่อสรา้งจุดขาย หรือเนน้ประโยชนข์อง
สินคา้หรือบรกิาร หรือใชภ้าพแห่งอนาคต เพื่อสื่อถึงความทนัสมยั 
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รูปท่ี 33 ตวัอยา่งภาพท่ีเก่ียวเนื่องกบัชว่งเวลา 
ที่มา: adeevee.com/aimages/200906/16/baygon-time-line-print-135065-adeevee 

 10. ภาพทีเ่ปล่ียนมุมมอง (A change of Perspective) 
 การเปลี่ยนมุมมองของภาพใหรู้ส้ึกแตกต่างไปจากปกติ เช่น มุมมองแบบกด มุมมองแบบ
ระยะไกล การใชม้มุมองอื่นที่เป็นไปได ้หรือการหลดุออกจากพืน้ที่ โดยเป็นวิธีการสรา้งสรรคท์ี่ดีใน
การกระตุน้ใหเ้กิดการคิดสรา้งสรรค ์ซึ่งท าใหเ้กิดความน่าสนใจ 

 

รูปท่ี 34 ตวัอยา่งภาพท่ีเปล่ียนมมุมอง 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/elephant-16dc9039-69ff-411d-9cc6-e0e97e764547 

 11. ภาพการหยอกล้อและภาพล้อเลียน (Spoofs and Parodies) 
 ภาพที่น าเสนอการล้อเลียน การหยอกลอ้จากเรื่องราวต่างๆ นิทาน การต์ูน โฆษณาอ่ืน 
รายการทีวี งานศิลปะ หรือกฎเกณฑ์รูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่เป็นที่ รูจ้ัก เพื่อให้เกิดการ
เชื่อมโยงความหมายเขา้กบัผลิตภณัฑ ์ท าใหเ้กิดความน่าสนใจ และจดจ า 
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รูปท่ี 35 ตวัอยา่งภาพการหยอกลอ้และภาพลอ้เลียน 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/no-retirement 

12. ภาพสัญลักษณแ์ละเคร่ืองหมาย (Symbols and sign) 
 การใชภ้าพสญัลกัษณ ์หรือเครื่องหมาย เพื่อสื่อถึงคณุสมบติั คณุประโยชนข์องผลิตภณัฑท์ี่
ง่าย และชดัเจน โดยอาศยัสญัลกัษณส์ากลที่สรา้งเขา้ใจไดโ้ดยทั่วไป หรือเป็นเครื่องหมายการคา้
ของสินคา้นัน้ 

 

รูปท่ี 36 ตวัอยา่งภาพสญัลกัษณแ์ละเครื่องหมาย 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/pepsi/better-with-113342 

 13. ภาพทีม่ีลักษณะเป็นเกมส ์(Come and Play) 
 เป็นอบุา ยหรือแผนการที่วางไวเ้พื่อสอนหรือสื่อความหมายของผลิตภณัฑ ์โดยอาศยัภาพที่
มีลกัษณะเป็นเกมส ์เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมกับชิน้งาน อาจเป็นรูปแบบการทายปัญหา 
การท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามค าบอก เช่น การตัด การมว้น การหา การวาด การเขียนเติม เป็นตน้ ซึ่ง
ช่วยใหก้ระตุน้ความสนใจไดเ้ป็นอย่างดี 
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รูปท่ี 37 ตวัอยา่งภาพท่ีมีลกัษณะเป็นเกมส ์
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/earth-094b089a-100f-4d4e-8179-5cbeed71d9c1 

14. ภาพบอกเร่ืองราว (Telling Stories) 
 ภาพที่สามารถบอกเรื่องราวที่อาจจะเกิดขึน้กับทุกคนในทุกวัน ซึ่งสามารถท าใหรู้ ้สึกว่า
สินค้าเหล่า  หรือผลิตภัณฑ์เหล่านั้นเ ป็นส่วนหนึ่งในชีวิต หรืออาจเป็นมุมมองใหม่ของ
กลุ่มเป้าหมายที่มีต่อสินคา้ หรือผลิตภัณฑ ์ซึ่งอาจเพิ่มความสนุกสนาน ความตลกเขา้ไปในเรื่อง
เพื่อใหเ้กิดการจดจ า และความน่าสนใจ 

 

รูปท่ี 38 ตวัอยา่งภาพบอกเรื่องราว 
ที่มา: /clios.com/awards/winner/print/burger-king-germany/proper-dining-mob-guys-111607 

15. ภาพเหลวไหลไร้สาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด (Absurd, 
Surreal, Bizarre) 

 ภาพที่ดึงดดูใจ และเปิดความคิดสรา้งสรรคใ์หไ้กลกว่าความเป็นจริง หรือเรื่องปกติ โดยใช้
ภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด ซึ่งอาจจะใชค้วามขัดแยง้ ความ
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ผิดปกติ การบิดเบือน การท าใหเ้กินจริง ใหเ้กิดเป็นภาพใหม่ที่แปลกประหลาด หรือหลดุโลกเป็น
ความคิดแปลกใหม่ขึน้ 

 

รูปท่ี 39 ตวัอยา่งภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด 
ที่มา: fastprint.co.uk/blog/8-of-the-funniest-print-ads-ever.html 

 16. การเล่นค ากับภาพ (Take It Literally) 
 การเล่นค ากับภาพ ซึ่งอาจมีลกัษณะเสียดสี ทะลึ่ง เปรียบเทียบ สองแง่ เป็นตน้ เนื่องจาก
การใชส้  านวน ค าแสลง ค าอปุมานัน้สามารถสรา้งความสนใจไดเ้ป็นอย่างดี โดยเป็นการสื่อค าพดู
ด้วยภาพ ที่ซ่อนความขบขัน ความตลก ไรส้าระและเรื่องราวที่เป็นความขัดแย้ง เพื่อสื่อสาร
คณุประโยชน ์คณุสมบติัของสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์

 

รูปท่ี 40 ตวัอยา่งการเล่นค ากบัภาพ 
ที่มา: theempire.com/best-print-adverts/ 

 17. ภาพผลิตภัณฑท์ีเ่ปล่ียนรูปร่าง (Change the Product) 
 ภาพของสินคา้ หรือผลิตภัณฑท์ี่เปลี่ยนลักษณะ รูปแบบ หรือรูปร่างเป็นอย่างอ่ืนเพื่อสื่อ
ความหมาย โดยอาจเป็นการเปลี่ยนรูป ตดัแบ่งเป็นชิน้ เพิ่มบางสิ่งบางอย่าง ท าใหโ้คง้ การบีบรดั 
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การท าใหม้ีชีวิต หรือเปลี่ยนเลียนแบบวตัถุในธรรมชาติ หรืออ่ืนเพื่อสื่อคณุสมบติั คณุประโยชนใ์น
ลกัษณะการอปุมาอปุไมยหรือเกินจรงิ เป็นการเปลี่ยนแปลงที่เป็นไปไดจ้รงิ 

  

รูปท่ี 41 ตวัอยา่งภาพผลิตภณัฑท์ี่เปล่ียนรูปรา่ง 
ที่มา: startingbusiness.com/blog/print-advertising-examples 

 18. ภาพผลิตภัณฑท์ีถู่กใช้ท าเป็นอย่างอื่น (Alternative Uses) 
 ภาพที่สินคา้ หรือผลิตภัณฑท์ี่ถูกใชท้ าเป็นอย่างอ่ืน เพื่อเน้นคุณสมบัติ คุณประโยชนใ์ห้
ชดัเจน เป็นการท าใหเ้กินกว่าความเป็นจรงิหรือเปลี่ยนมมุมองดา้นใหม่ที่ไม่คาดคิด 

 

รูปท่ี 42 ตวัอยา่งภาพผลิตภณัฑท์ี่ถกูใชท้  าเป็นอย่างอื่น 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/mcdonald-s/field-93314 

 19. ภาพทีแ่ปลความหมายได้หลายอย่าง (Double Meanings) 
 ภาพที่แปลความหมายไดห้ลายอย่าง มีความหมายก ากวมเป็นพืน้ฐานของ Optical Illusion 
เป็นการเล่นเพื่อใหเ้กิดความน่าสนใจ ซึ่งอาจจะเกิดจากการเล่นค าก้าวรา้ว หยาบคาย ลามก 
อนาจาร ลอ้เลียน เสียดสี หยอกลอ้ เป็นตน้ 
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รูปท่ี 43 ตวัอยา่งภาพท่ีแปลความหมายไดห้ลายอยา่ง 
ที่มา: startingbusiness.com/blog/print-advertising-examples 

20. ภาพทีส่ร้างสรรคเ์ป็นตัวอักษร (Play with words) 
 การใชส้ว่นของภาพสว่นใดสว่นหนึ่งแปลงเป็นตวัอกัษร เป็นชื่อ ค าพดู หรือสโลแกน มีความ
คล้ายคลึงการทายอักษรว่าภาพที่แทนนั้นเป็นตัวอักษรใด เป็นการกระตุ้นให้คิด พิจารณาว่า
ตอ้งการจะสื่อสารเรื่อง หรือความหมายใด เพื่อการพิจารณาโฆษณานัน้ๆ 

 

รูปท่ี 44 ตวัอยา่งภาพท่ีสรา้งสรรคเ์ป็นตวัอกัษร 
ที่มา: speckyboy.com/typography-print-ads/ 

 21. ภาพค าพาดหัว (In the Beginning was the Words) 
 ภาพโฆษณาที่ใช้ค าพาดหัวในการดึงดูดความสนใจ อาจเป็นลักษณะของการเล่นค า 
(Wordplay) ค าพูดที่นิยมใช ้(Popular Saying) ค าอา้งอิง (Quotation) บทกวี (Rhyme) ค าพูดที่
ดงึดดูใจ (Catchphrases) สภุาษิต (Proverb) คติพจน ์(Maxims) หรือหยิบยืมค าพดูของคนที่เป็น
ที่รูจ้กั มาใชใ้หเ้กิดความคิดใหม่ๆ เพื่อสื่อสารจดุขายของงานโฆษณา 
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รูปท่ี 45 ตวัอยา่งภาพค าพาดหวั 
ที่มา: clios.com/awards/winner/print/volvo-car-corporation/a-million-more-94540 

22. การก าหนดขอบเขตใหม่หรือการเปล่ียนโครงสร้างความหมายภาพ (Reframing: 
A Key to Creative Thinking) 

 การก าหนดความหมายใหม่เพื่อให้ภาพเหตุการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงความหมาย 
โครงสรา้ง หรือองคป์ระกอบ โดยการมุ่งไปสู่กลุ่มเป้าหมายดว้ยถอ้ยค า ค าหนึ่งค า หรือภาพหนึ่ง
ภาพ ซึ่งเป็นการน าเสนอดา้นจรงิจงัของเรื่องตลก อนัเป็นกญุแจของความคิดสรา้งสรรค ์

  

รูปท่ี 46 ตวัอยา่งการก าหนดขอบเขตใหม่หรือการเปล่ียนโครงสรา้งความหมายภาพ 
ที่มา: adsoftheworld.com/campaigns/live-twice 

 23. ภาพอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทยีบ (Metaphor and Analogy) 
 ภาพที่สื่อความหมายโดยอุปมาอุปไมย หรือการเปรียบเทียบ โดยเป็นสิ่งที่ท างานได้ผล
เดียวกนั เป็นสิ่งที่ท าใหย้อ้นคิดถึงผลิตภณัฑ ์ซึ่งสามารถท าใหเ้ขา้ใจสิ่งที่ตอ้งการสื่อความหมายได้
อย่างชดัเจนทนัที อาจเป็นการเปรียบเทียบกบัปัญหาที่เกิดขึน้จากการไม่ใชผ้ลิตภณัฑก์็ได ้ซึ่งเป็น
วิธีที่สามารถสื่อสารความหมายไดเ้ป็นอย่างดี เนื่องมาจากการเปรียบเทียบในสิ่งที่เป็นที่เขา้ใจกนั
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อยู่แล้ว ซึ่งใช้การน าองค์ประกอบที่แตกต่างกันของสองสิ่ง เช่น ธรรมชาติกับเทคโนโลยี ที่มี
คณุสมบติัเหมือนหรือมีรูปรา่งแบบเดียวกนัมารวมไวด้ว้ยกนัเพื่ออธิบายความหมาย 

 

รูปท่ี 47 ตวัอยา่งภาพอปุมาอปุไมยและการเปรียบเทยีบ 
ที่มา: creitive.com/global/blog/bring-out-the-power-of-metaphors 

 24. การสร้างสรรคภ์าพบนส่ือใหม่ (Alternative Media) 
 การสรา้งสรรคภ์าพโฆษณาบนสื่อใหม่ เป็นสื่อที่นอกเหนือสื่อมาตรฐาน แตกต่างจากสื่อเดิม
เพื่อให้เกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน แปลกตา ต่ืนเต้นแก่ผู้ที่ผ่านไปมาซึ่งน่าจะเป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยสรา้งความแตกต่างและน่าสนใจ เช่น สื่อสภาพแวดลอ้ม ทอ้งถนน ทางเทา้ 
บนัไดเลื่อน เป็นตน้ 

 

รูปท่ี 48 ตวัอยา่งการสรา้งสรรคภ์าพบนส่ือใหม ่
ที่มา: rockpaperreality.com/ar-use-cases/out-of-home-advertising-examples/ 
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2.8 แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ  

 การสร้างภาพให้มีคุณค่า มีความงามทางด้านศิลปะ และเป็นไปอย่างที่ต้องการนั้น 
นอกจากจะตอ้งท าความเชา้ใจในเรื่องของเครื่องมือที่ใชแ้ลว้ สิ่งที่ส  าคัญไม่แพก้ันก็คือ การจัด
องคป์ระกอบภาพ เพื่อสรา้งคณุค่าของภาพใหม้ากยิ่งขึน้ โดยการจดัองคป์ระกอบของภาพนั้นได้
ประยกุตข์ึน้มาจากวิชาเขียนภาพ โดยตอ้งมีการวางองคป์ระกอบของภาพเพื่อใหเ้กิดความสมบูรณ ์
แสดงเนือ้หาเรื่องราว อารมณ ์รวมไปถึงบรรยากาศไดช้ัดเจน และสื่อสารมากที่สดุ ซึ่งผูว้ิจยัไดท้ า
การรวบรวม เพื่อศึกษาและวิเคราะหรู์ปแบบการจัดองคป์ระกอบภาพ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 
19 รูปแบบ ดงัต่อไปนี ้

1. จุดเด่น และจุดสนใจ (Point) การสื่อสารที่ถ่ายทอดเนือ้หาสารของภาพโดยใชจุ้ด
สนใจ หรือจุดเด่น โดยถึงแมว้่าจะเป็นวัตถุขนาดเล็กก็สามารถสรา้งจุดเด่น หรือจุดสนใจไดซ้ึ่ง
อาศยัองคป์ระกอบรอบขา้ง หรือรายละเอียดที่สะดดุตา และในบางครัง้จุดก็สามารถท าหนา้ที่เป็น
เสน้น าสายตาได ้หากมีมากว่าหนึ่งจุด และเป็นอิสระต่อกนั โดยมีทิศทางในการมองจากจุดหนึ่งไป
ยงัอีกจดุหนึ่ง 

  

รูปท่ี 49 การจดัองคป์ระกอบโดยเนน้ท่ีจดุเด่น และจดุสนใจ (Point) 
ที่มา: adorama.com/alc/basic-photography-composition-techniques/ 

2. เส้น (Line) เป็นองคป์ระกอบที่เชื่อมโยง และน าไปสูเ่นือ้หาสาระหรือจดุเด่นของภาพ ที่
ก าลงัสื่อสาร หรือถ่ายทอดอารมณข์องภาพ โดยมีหลากหลายลกัษณะของเสน้ที่แตกต่างกนั ที่จะ
สามารถสื่อสารอารมณข์องภาพไดแ้ตกต่างกัน เช่น เสน้แนวตัง้ เสน้โคง้ เสน้หยัก เสน้แนวนอน 
และเสน้แนวเฉียงหรือเสน้ทแยง เป็นตน้ 
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รูปท่ี 50 การจดัองคป์ระกอบโดยใชเ้สน้ (Line) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

3. รูปร่าง (Shape) ภาพที่มีลกัษณะของการใชรู้ปร่างขององคป์ระกอบทางการออกแบบ
ในการสื่อสารแบบสองมิติ โดยไม่ไดค้  านึงถึงรายละเอียดที่มากมายนกั 

   

รูปท่ี 51 การจดัองคป์ระกอบโดยใชรู้ปรา่ง (Shape) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

4. รูปทรง (Form) ลกัษณะของงานที่สื่อสารเป็นสามมิติ โดยอาศยัแสงและเงาที่กระทบ
วตัถ ุเพื่อใหเ้กิดรูปทรงในค่าน า้หนกัของแสงที่แตกต่างกนั 
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รูปท่ี 52 การจดัองคป์ระกอบโดยใชรู้ปทรง (Form) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

5. ลักษณะพื้นผิว (Texture) องคป์ระกอบทางการออกแบบที่มีผลดา้นความรูส้ึก เช่น 
ภาพของขนที่อ่อนนุ่ม สื่อสารใหเ้ห็นถึงความรูส้ึกสมัผัสที่อ่อน เบาสบาย เป็นตน้ โดยตอ้งอาศัย
แสงที่ตกระทบเพื่อเพิ่มความชดัเจน และความน่าสนใจของภาพ 

 

รูปท่ี 53 การจดัองคป์ระกอบโดยใชพ้ืน้ผิว (Texture) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

6. รูปแบบหรือการซ ้ากัน (Pattern or Repetition) การใชว้ัตถุหรือองคป์ระกอบของ
ภาพทีมีลกัษณะซ า้ๆ กนั เพื่อใหเ้กิดความน่าสนใจ และดแูปลกตาของภาพ 
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รูปท่ี 54 การจดัองคป์ระกอบโดยใชก้ารซ า้กนั (Pattern or Repetition) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

7. กฎสามส่วน (The Rule of Thirds) การแบ่งสัดส่วนของภาพ โดยใชโ้ครงสรา้งของ
การวางองคป์ระกอบบนสว่นที่ตดักนัของเสน้ที่ไดจ้ากการแบ่งกรอบภาพออกเป็น 3 สว่น ในแนวตัง้
และแนวนอน เพื่อใหเ้กิดจดุสนใจ หรือจดุโฟกสั 

 

รูปท่ี 55 การจดัองคป์ระกอบโดยใชก้ฎสามส่วน (The Rule of Thirds) 
ที่มา: medium.com/the-digital-photographer/how-to-use-the-rule-of-thirds-in-your-photography-

5deb0c3a5c1f 

8. มุมมองภาพ (Viewpoint) การใช้มุมมองของภาพที่มีมุมมองที่แตกต่างกันในการ
สื่อสาร และถ่ายทอดความรูส้กึที่แตกต่างกนั เช่น ภาพมมุสงู ภาพมมุต ่า เป็นตน้ 
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รูปท่ี 56 การจดัองคป์ระกอบโดยใชม้มุมองภาพ (Viewpoint) 
ที่มา: photographymad.com/pages/view/10-top-photography-composition-rules 

9. ขนาดสัดส่วน (Scale) การเนน้สดัส่วนโดยเปรียบเทียบวัตถุที่มีขนาดตรงกันขา้มกนั 
เพื่อการรบัรูถ้ึงขนาด และสดัสว่นที่ตอ้งการเพื่อเนน้ย า้ความสนใจ 

 

รูปท่ี 57 การจดัองคป์ระกอบโดยใชข้นาดสดัส่วน (Scale) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

10. ความเปรียบต่างน ้าหนักสี (Contrast) การใชน้ า้หนกัของสีอ่อน และน า้หนกัของสี
เขม้ หรือน า้หนกัที่แตกต่างกนัมากๆ มาตดักนั 
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รูปท่ี 58 การจดัองคป์ระกอบโดยใชค้วามเปรียบต่างน า้หนกัสี (Contrast) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

11. ภาพระดับสีสว่าง (High-Key Effects) ภาพที่ใชโ้ทนสีอ่อน สีสว่าง หรือสีขาวกบัวตัถุ
หรือฉากหลงัมารวมอยู่ดว้ยกนัมากๆ เพื่อใหค้วามรูส้กึถึงความนุ่มนวล อ่อนหวาน หรือเบาบาง 

 

รูปท่ี 59 การจดัองคป์ระกอบโดยใชภ้าพระดบัสีสว่าง (High-Key Effects) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

12. ภาพระดับสีมืดทึบ (Low-Key Effects) ภาพที่ใชโ้ทนสีเขม้ สีด า หรือใชแ้สงเงาที่มืด
กบัวตัถหุรือฉากหลงัมารวมอยู่ดว้ยกนัมากๆ เพื่อใหค้วามรูส้กึถึงความลกึลบั เงียบเหงา 
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รูปท่ี 60 การจดัองคป์ระกอบโดยใชภ้าพระดบัสีมืดทึบ (Low-Key Effects) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

13. ความสัมพันธ์ของสี (Color Association) ภาพที่ เน้นโทนของสีที่ เ ก่ียวข้องกับ
จิตวิทยาเรื่องของสี เช่น สีน า้ตาล (ความอบอุ่นและกลมกลืนกบัธรรมชาติ) สีเขียว (ธรรมชาติ และ
ความปลอดภัย) สีเหลือง (ความมีชีวิตชีวา หรือฤดูรอ้น) สีฟ้า (ความเย็น หรือฤดูหนาว) สีแดง 
(ความโกรธ หรือการเตือน) และสีขาว (ความบรสิทุธิ์) เป็นตน้ 

 

รูปท่ี 61 การจดัองคป์ระกอบโดยใชค้วามสมัพนัธข์องสี (Color Association) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

14. ภาพในกรอบ (Frame within Frame) การเนน้ใหภ้าพที่อยู่ภายในกรอบที่มีลกัษณะ
เป็นฉากหนา้นัน้มีความโดดเด่น และน่าสนใจมากยิ่งขึน้ โดยมีลกัษณะโทนสีของภาพที่อ่อนกว่า
กรอบที่เป็นระยะของฉากหนา้ 
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รูปท่ี 62 การจดัองคป์ระกอบโดยใชภ้าพในกรอบ (Frame within Frame) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

15. สมดุลที่เท่ากัน (Symmetry Balance) การจัดองค์ประกอบของภาพด้วยขนาด 
รูปรา่ง หรือโทนสีที่ซา้ยและขวาเหมือน หรือเท่ากนั 

 

รูปท่ี 63 การจดัองคป์ระกอบโดยใชส้มดลุที่เท่ากนั (Symmetry Balance) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography/ 

16. สมดุลที่ไม่เท่ากัน (Asymmetry Balance) การจดัองคป์ระกอบของภาพดว้ยขนาด 
รูปรา่ง หรือโทนสีที่ซา้ยและขวาที่แตกต่างกนั แต่ยงัสมดลุซึ่งกนั และกนั 
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รูปท่ี 64 การจดัองคป์ระกอบโดยใชส้มดลุที่ไมเ่ท่ากนั (Asymmetry Balance) 
ที่มา: nyfa.edu/student-resources/five-kinds-photography-balance-you-need-to-understand/ 

17. เน้นระยะชัดภาพ (Depth of Field) การเนน้จดุสนใจของภาพดว้ยการก าหนดความ
ลึก หรือความตืน้ของภาพดว้ยระยะความชดัของภาพ โดยภาพชดัตืน้จะมีระยะความชดัที่สัน้กว่า 
ตวัวตัถุจะมีความชัด ส่วนฉากหลงัจะมวัไม่ชดัเจน ส่วนภาพชดัลึกมกัจะมีความชดัของภาพเกือบ
ทัง้หมด 

 

รูปท่ี 65 การจดัองคป์ระกอบโดยใชเ้นน้ระยะชดัภาพ (Depth of Field) 
ที่มา: iso.500px.com/understanding-depth-field-beginners/ 

18. ความเคล่ือนไหว (Movement) การสรา้งภาพใหรู้ส้ึกถึงความเคลื่อนไหวจากวัตถุ
ของภาพ ซึ่งพบมากกบัภาพที่ถ่ายไฟบนถนนยามค ่าคืน หรือสายน า้ของน า้ตก เป็นตน้ 
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รูปท่ี 66 การจดัองคป์ระกอบโดยใชค้วามเคลื่อนไหว (Movement) 
ที่มา: photopoly.net/30-impressive-examples-of-motion-blur-photography/ 

19. หยุดเวลา (Moment in Time) ภาพที่แสดงใหเ้ก็นถึงช่วงจงัหวะที่หยุดนิ่งของวตัถใุน
การเคลื่อนไหว โดยยงัมีความคมชดั ซึ่งใชเ้ทคนิคตรงขา้มกบัภาพแสดงการเคลื่อนไหว 

 

รูปท่ี 67 การจดัองคป์ระกอบโดยใชก้ารหยดุเวลา (Moment in Time) 
ที่มา: www.nfi.edu/composition-photography 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื ่องการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์โดยใช้แนวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เป็นการศึกษาวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยวิจัย
ในเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ในเรื่องแนวคิด และขอ้มลูเพื่อน ามาสรา้งเครื่องมือในการ
วิจัย เพื่อการสัมภาษณ์แบบกลุ่มส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรี ผู ้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์  และ
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ ประกอบกับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในเรื่องของ
กลุ่มตวัอย่าง โดยเป็นการรวบรวม และจ าแนกกลุ่มตวัอย่าง เพื่อน าผลการวิจยัที่ไดม้าศึกษา และ
คน้หาแนวทางการออกแบบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมส าหรบัการโฆษณาแบรนด์แต่ละประเภท
รว่มกบัแนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ได ้โดยมีระเบียบวิธีวิจยั ดงันี ้

ส่วนที่ 1  ศึกษาขอ้มูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งจากแนวคิดเรื่องแบรนด ์และแนวคิด
เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ โดยศึกษาเรื่องแบรนด์ การจ าแนกประเภทของ  
แบรนด ์และสื่อที่ใชใ้นการสรา้งแบรนด ์รวมไปถึงศึกษาขอ้มลูเพลง และการจ าแนกเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่จะน ามาศกึษา โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี  
ส่วนที่ 2 ศึกษาขอ้มูล และสรา้งเครื่องมือวิจัยเพื่อคน้หาความสมัพันธ์ของประเภทของ 
แบรนด์ จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพื่อจ าแนกเพลงจากแบรนด์แต่ละ
ประเภท โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นแบรนด ์ 
ส่วนที่ 3 ศึกษาขอ้มูล และสรา้งเครื่องมือวิจัยเพื่อคน้หาความสัมพันธ์ของสื่อโฆษณา
ส าหรบัแบรนด ์และเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพื่อคน้หากลุม่ตวัอย่างสื่อส าหรบั
แบรนดท์ี่เหมาะสมส าหรบัการศึกษาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ โดยผูว้ิจยั ผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ 
ส่วนที่ 4 ศึกษาข้อมูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องจากแนวคิดด้านเรขศิลป์ และสรา้ง
เครื่องมือวิจยัเพื่อเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างสื่อส าหรบัแบรนดท์ี่เหมาะสม เพื่อหารูปแบบ 
และแนวทางการออกแบบทางเรขศิลป์ที่ เหมาะสมส าหรับแบรนด์  โดยผู้วิจัย และ
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ 
ส่วนที่ 5 จัดเก็บขอ้รวบรวมขอ้มูลกลุ่มเป้าหมาย เพื่อประยุกตใ์ชแ้นวทางการออกแบบ  
เรขศิลป์สื่อโฆษณาของแบรนดท์ี่เหมาะสม เพื่อสรา้งสรรคผ์ลงานตน้แบบ 

 ส่วนที ่6 การด าเนินงานออกแบบ และกรณีตวัอย่าง 
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ระเบียบวิธีวิจัย  

 

รูปท่ี 68 แผนขัน้ตอนการวิจยั 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

 
ส่วนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในเร่ืองของแบรนด ์และแนวคิดเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์  

จากการศึกษาขอ้มูลวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งเรื่องเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์นั้น 
ผูว้ิจัยไดท้ าการคน้คว้าหาข้อมูลที่น่าเชื่อถือ โดยพบว่ารูปแบบการประพันธ์ของเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ของจอหน์ วิลเลี่ยม (John Williams) ไดเ้ขียนไวก้ว่า 50 ธีม ความยาวกว่า 
18 ชั่วโมง ตลอดทั้งแฟรนไชนท์ั้ง 9 ของสตารว์อรส์ ดว้ยเหตุนีผู้ว้ิจัยจึงไดก้ าหนดเกณฑ์ในการ
คดัเลือก และจ าแนกเพลงซึ่งประพนัธโ์ดย จอหน์ วิลเลี่ยม (John Williams) โดยไดค้ดัเลือกเฉพาะ
เพลงที่ใชเ้ทคนิค ที่เรียกว่า ไลมโ์มทีฟ (Leitmotif) กลา่วคือ เพลงที่มีแนวท านองต่างๆ ที่ผูป้ระพนัธ์
ใชแ้ทนตัวละครแต่ละตัว หรือแทนเหตุการณ ์สภาพการณ ์โดยแนวท านองเหล่านีจ้ะปรากฏอยู่
ตลอดเวลาในโอเปร่าเพื่อใช้แทนตัวละครหรือเหตุการณ์นั้นๆ โดยผูว้ิจัยได้คัดกรองจากข้อมูล
ทัง้หมดจากแฟรนไชนท์ัง้ 9 ของสตารว์อรส์ ไดเ้ป็นจ านวนทัง้สิน้ 23 บทเพลง ที่ผูป้ระพนัธใ์ชเ้ทคนิค
นี ้ดงัมีรายละเอียดอยู่ในบทที่ 2  

แต่เนื่องดว้ยความยาวของเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ในแต่ละเพลงจากจ านวน
ทัง้สิน้ 23 บทเพลงนัน้ มีความยาวค่อนขา้งมาก และมีแนวท่วงท านองที่แตกต่างกนัในแต่ละท่อน
ของเพลง ผูว้ิจยัไดน้ ามาสรา้งเป็นเครื่องมือแบบสอบถาม ชดุที่ 1 ในการสมัภาษณผ์ูเ้ชี่ยวชาญดา้น
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ดนตรีที่ตอ้งอาศัยความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นดนตรีในการตัด และคัดกรองท่อนของเพลงที่เป็น
หัวใจส าคัญของเพลง ที่ใช้เป็นหลักในการสื่อสารถึงตัวละคร และเหตุการณ์ส าคัญหลักที่
ผูป้ระพนัธน์ัน้ตอ้งการถ่ายทอดในแต่ละเพลง โดยใหม้ีความยาวในแต่ละเพลงนัน้ไม่เกิน 1 นาที  

เครื่องมือวิจัย ชุดที่ 1 นั้นมีจุดประสงคเ์พื่อใหเ้กิดความสะดวกในการใชเ้พลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพื่อคน้หาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ในเครื่องมืออ่ืนๆ โดยตดัต่อเพลง
ใหม้ีความยาวไม่เกิน 1 นาท ีซึ่งมีเกณฑเ์ลือกผูเ้ชี่ยวชาญ ดงันี ้

1) เป็นผูเ้ชี่ยวชาญหรือประกอบอาชีพที่เก่ียวขอ้งกบัดนตรี 
2) มีประสบการณใ์นการประกอบวิชาชีพไม่ต ่ากว่า 10 ปี 
3) เขา้ใจ หรือมีความสนใจในเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 

ซึ่งมีผูเ้ชี่ยวชาญในการการตดั และคดักรองท่อนของเพลงจ านวนทัง้สิน้ 1 ท่าน คือ 

ชื่อ-นามสกลุ  คณุธนกฤต พานิชวิทย ์
ประวติัการศกึษา  ปริญญาโท นิเทศศาสตร ์สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาลัยกรุงเทพ
ประวติัการท างาน  - นกัรอ้ง, นกัแต่งเพลง และโปรดิวเซอร ์บรษิัท Soloist  
   - ประสบการณท์ างานดา้นดนตรี 15 ปี 
 
ส่วนที่ 2 ศึกษาข้อมูล และสร้างเคร่ืองมือวิจัยเพ่ือค้นหาความสัมพันธ์ของประเภทของ 
แบรนด ์จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์  

ศกึษาขอ้มลูจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งจากแนวคิดในเรื่องของแบรนด ์การจ าแนกประเภท
ของแบรนด์ และสื่อที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ ซึ่งจากการศึกษานั้น ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดในการ
วิเคราะห ์และการแบ่งประเภทของแบรนดอ์อกเป็น 9 ประเภทของ Denise Lee Yohn (2017) ซึ่งมี
ความเหมาะสมที่สุดในการระบุประเภทของแบรนด ์คุณลักษณะ และความแตกต่างในแต่ละ
ประเภทของแบรนด ์โดยน าขอ้มูลเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่ไดจ้ากการคัดกรองท่อน
ของเพลงที่เป็นหัวใจส าคัญของเพลงโดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีในส่วนที่ 1 และแนวคิดการแบ่ง
ประเภทของแบรนด ์9  ประเภทของแบรนดท์ี่แตกต่างกันนั้น ผูว้ิจัยไดน้ ามาสรา้งเป็นเครื่องมือ
แบบสอบถาม ชุดที่ 2 ส าหรบัผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นแบรนด์ในการสนทนาแบบ
กลุม่ โดยมีเกณฑเ์ลือกผูเ้ชี่ยวชาญ ดงันี ้

1) เป็นผูเ้ชี่ยวชาญหรือประกอบอาชีพที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์และผูเ้ชี่ยวชาญดนตรี 
2) มีประสบการณใ์นการประกอบวิชาชีพไม่ต ่ากว่า 10 ปี 
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ซึ่งมีผูเ้ชี่ยวชาญในการจ าแนกประเภทของแบรนดจ์ านวนทัง้สิน้ 5 ท่าน ไดแ้ก่ 

1. ชื่อ-นามสกลุ  คณุธนกฤต พานิชวิทย ์
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาโท นิเทศศาสตร ์มหาลยัวิทยาลยักรุงเทพ 
ประวติัการท างาน  - นกัรอ้ง, นกัแต่งเพลง และโปรดิวเซอร ์บรษิัท Soloist  
   - ประสบการณท์ างาน 15 ปี 
2. ชื่อ-นามสกลุ  คณุเบญ ธนยตุกลุ 
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาโท บรหิารธุรกิจ สถาบนับณัฑิตพฒันบรหิารศาสตร ์  
ประวติัการท างาน  - Sale Development Manager บรษิัท Weat 
   - ประสบการณท์ างาน 15 ปี 

3. ชื่อ-นามสกลุ  คณุวิชาญกิจ วิเศษคงทน 
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาโท บรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัมหิดล 
ประวติัการท างาน  - Marketing Manager บรษิัท Mediums 
   - ประสบการณท์ างาน 10 ปี 

4. ชื่อ-นามสกลุ  คณุเทพฤทธิ์ วิชยัขทัคะ 
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาตรเีทคโนโลยีภาพถ่ายและภาพยนตร ์

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล ธัญบรุี  
ประวติัการท างาน  - Assistant Brand Partnership บรษิัท Spicydisc   

- ประสบการณท์ างาน 10 ปี 

5. ชื่อ-นามสกลุ  คณุวรวิทย ์ตนัติประยกุต ์
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาโท บรหิารธุรกิจ สถาบนับณัฑิตพฒันบรหิารศาสตร ์  
ประวติัการท างาน  - Senior Marketing Manager บรษิัท Spicydisc 
   - ประสบการณท์ างาน 20 ปี 

เครื่องมือวิจัย ชุดที่  2 ประกอบด้วยเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ของ จอห์น  
วิลเลี่ยม (John Williams) ที่ใชเ้ทคนิค ไลมโ์มทีฟ (Leitmotif) จ านวน 23 บทเพลง โดยมีจดุประสงค์
เพื่ อจ าแนกเพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่ เหมาะสมกับแ ต่ละประ เภทของ  
แบรนด ์จากแนวคิด 9 ประเภทของแบรนด ์และบุคลิกภาพของแบรนด ์โดย  Denise Lee Yohn 
(2017) ซึ่งวิเคราะห์ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญด้านเพลง และผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ โดยอาศัยการ
สรุปผลโดยเป็นการรวมค่าคะแนนจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 5 ท่านที่ตรงกนัของประเภทของแบรนด ์โดย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 71 

ตอ้งมี ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 3 จาก 5 คนขึน้ไป โดยจะไดค้ าตอบของ
เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารท์ี่เหมาะสมกับแต่ละประเภท และบุคลิกภาพของแบรนด์ใน 9 
ประเภทของแบรนด ์ซึ่งผูว้ิจยัจะน าขอ้สรุปของขอ้มลูที่ได ้มาเป็นแนวทางในการคน้หาสื่อโฆษณา 
และแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ของแบรนดท์ี่เหมาะสมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์
ในขัน้ต่อไป 
 
ส่วนที่ 3 ศึกษาข้อมูล และสร้างเคร่ืองมือวิจัยเพ่ือค้นหาความสัมพันธ์ของส่ือโฆษณา
ส าหรับแบรนด ์และเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์  

3.1 ศึกษาข้อมูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องจากแนวคิดในเรื่องของแบรนด์ และสื่อที่
เหมาะสมส าหรบัแบรนดท์ี่จะใชใ้นการศึกษา โดยเป็นการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกับแนวคิดเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาด โดยใช้เป็นแนวทางในการเลือกใช้สื่อ และเครื่องมือส าหรับแบรนด์ที่
เหมาะสม ซึ่งผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชเ้ครื่องมือ การโฆษณา (Advertising) โดยเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ ์ซึ่งเป็น
สื่อที่แสดงถึงวตัถุประสงค ์กระตุน้ความทรงจ า ตลอดจนจูงใจในเรื่องของสินคา้และบริการ ไอเดีย 
ตลอดจนแนวคิด โดยเป็นรูปแบบการสรา้งการติดต่อสื่อสารตราสินคา้ (Brand Contact) ที่เป็นที่
นิยม อีกทัง้ยังครอบคลุมในส่วนของความสามารถในการมองเห็น (Visibility) ส าหรบัน ามาใชใ้น
การวิเคราะหเ์พื่อศึกษาหาแนวทางในการออกแบบทางเรขศิลป์ไดเ้ป็นอย่างดี ดว้ยเหตนุีผู้ว้ิจัยจึง
เลือกใชภ้าพสื่อโฆษณาส าหรบัแบรนดเ์ป็นกลุม่ตวัอย่างหลกั เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม และเพื่อคน้หาความสมัพันธร์ะหว่างสื่อโฆษณาส าหรบัแบรนด ์และเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ จากนัน้จึงน าจะขอ้มลูที่ไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสม มา
ใชใ้นการวิเคราะห ์และศกึษาหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ต่อไป  

3.2 ผูว้ิจยัรวบรวมสื่อโฆษณา ประเภทสิ่งพิมพ ์จากผลงานโฆษณาที่ไดร้บัรางวลัและเป็น
ที่ยอมรบัในวงการโฆษณาจากเว็บไซต์ในระดับนานาชาติ อาทิ Cannes Lion Awards, Spikes 
Asia และ D&AD Awards เป็นตน้ อนัมีความเหมาะสม และน่าเชื่อถือ โดยเริ่มรวบรวมสื่อโฆษณา 
จากเว็บไซตท์ี่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ตัง้แต่ปี 2015 ถึงปี 2019 ซึ่งผูว้ิจัยใชก้ารเลือกสุ่มตัวอย่างงาน
โฆษณาแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตาม
หลักเกณฑ ์หรือจุดมุ่งหมายของผู้วิจัย โดยเฉพาะภาพโฆษณาที่เป็นสื่อสิ่งพิมพ ์(Print) โดยมี
จุดประสงคเ์พื่อคัดเลือกตวัอย่างภาพโฆษณาที่สื่อถึงบุคลิกภาพของแต่ละประเภทของแบรนด ์ที่
เหมาะสมกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ในขัน้ตอนต่อไป ซึ่งสามารถรวบรวมจากเว็บไซต์
ดงัที่ไดก้ลา่วมาในขา้งตน้เป็นจ านวนทัง้สิน้ 646 ภาพ โดยเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซึ่ง
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เป็นการวิเคราะหเ์พื่อจ าแนก และจดัออกเป็นกลุ่มๆ ตามตวัตน ลกัษณะเฉพาะ และพฤติกรรมการ
สื่อสารของแต่ละประเภทของแบรนด ์ตามเกณฑก์ารศึกษาที่ไดจ้ากแนวคิด 9 ประเภทของแบรนด ์
โดย Denise Lee Yohn (2017) โดยมีจุดประสงคเ์พื่อใหท้ราบถึงภาพโฆษณาที่สื่อถึงบุคลิกภาพ
ของแต่ละประเภทของแบรนด ์เพื่อที่จะน ามาใชว้ิเคราะหเ์ป็นกลุ่มตัวอย่างผลงานที่เหมาะสม
ส าหรบัการคน้หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในขัน้ตอนต่อไป 

3.3 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างสื่อโฆษณา ผูว้ิจัยไดใ้ชสู้ตรการค านวณเพื่อหาขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างจากประชากรของ Taro Yamane จากสตูรดงักล่าวนัน้ สามารถค านวณหาค่าขนาด
กลุม่ตวัอย่าง (n) จากประชากร (N) เท่ากบั 646 ภาพ ไดท้ี่ n = 247.036 หรือตอ้งสุม่กลุม่ตวัอย่าง
ขั้นต ่าที่ 247 ภาพขึน้ไป ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือจะมีค่าที่ผิดพลาดจากการค านวณ 5% 
และมีระดบันยัส าคญั เท่ากบั 0.05 

 

รูปท่ี 69 สตูรค านวณ และการค านวณเพื่อหาขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ของ Taro Yamane 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

3.4 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทบทวนแนวคิดในการแบ่ง 9 ประเภท 
แบรนดต์ามบุคลิกภาพ จากแนวคิดของ Denise Lee Yohn (2017) มาเป็นเกณฑใ์นการพิจารณา
คัดเลือก และจ าแนกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาทัง้หมด 646 ภาพ ลงในแต่ละประเภทแบรนด์
ทัง้หมด 8 ประเภทตามที่เหมาะสม ตามผลของขอ้มลูที่ไดจ้ากเครื่องมือแบบสอบถาม ชุดที่ 2 โดย
เป็นการวิเคราะหโ์ดยผูว้ิจยั  

3.5 เมื่อสามารถจ าแนกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาทั้งหมด 646 ภาพ ได้ตามแต่ละ
ประเภทแบรนดท์ัง้หมด 8 ประเภทแลว้ ผูว้ิจยัพบว่าในแต่ละประเภทแบรนดน์ัน้มีตวัอย่างภาพสื่อ
โฆษณาที่มีจ านวนแตกต่างกันมาก โดยมี 4 ประเภทแบรนดท์ี่มีตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาจ านวน
นอ้ย และอีก 4 ประเภทแบรนดท์ี่มีตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาจ านวนมาก กลา่วคือ ประเภทแบรนดท์ี่ 
1. Disruptive Brand, ประเภทแบรนดท์ี่ 4. Innovative Brand, ประเภทแบรนดท์ี่ 5. Value Brand 
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และประเภทแบรนดท์ี่ 7. Luxury Brand มีจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่นอ้ยเมื่อเทียบกบัจ านวนเพลง คือ 
35 ภาพต่อ 2 เพลง, 51 ภาพต่อ 3 เพลง, 30 ภาพต่อ 1 เพลง และ 50 ภาพต่อ 3 เพลง ตามล าดับ 
ดว้ยเหตนุีผู้ว้ิจยัจึงจะน ากลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาทัง้หมดจากทัง้ 4 ประเภท โดยคิดเป็นเกณฑ์
การสุ่มกลุ่มตัวอย่างใหไ้ดภ้าพในแต่ละประเภทแบรนด์ที่ 100% ซึ่งผูว้ิจัยจะน าขอ้มูลในส่วนนี ้
เตรียมสรา้งเครื่องมือวิจยั ชดุที่ 3 ต่อไป 

3.6 นอกจากนีป้ระเภทของแบรนดท์ี่มีตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่มีจ านวนมากนัน้ ผูว้ิจัย
มองว่าไม่เหมาะในการสรา้งเครื่องมือวิจยั และไม่สะดวกในการสนทนาแบบกลุ่มกบัผูเ้ชี่ยวชาญ 
กล่าวคือ มีกลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาเกิน 100 ภาพขึน้ไป ประกอบดว้ย 4 ประเภทแบรนด ์คือ 
ประเภทแบรนด์ที่  2. Conscious Brand, ประเภทแบรนด์ที่  6. Performance Brand, ประเภท 
แบรนดท์ี่ 8. Style Brand และประเภทแบรนดท์ี่ 9. Experience Brand มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่
มาก เมื่อเทียบกับจ านวนเพลง คือ 113 ภาพต่อ 2 เพลง, 146 ภาพต่อ 2 เพลง, 119 ภาพต่อ 1 
เพลง และ 102 ภาพต่อ 3 เพลง ตามล าดบั  

ด้วยเหตุนีผู้ ้วิจัยจึงท าการสุ่มคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาจากทั้ง 4 ประเภท 
แบรนดใ์หม้ีจ  านวนลดลง โดยคิดเป็นเกณฑก์ารสุม่กลุม่ตวัอย่างใหไ้ดภ้าพในแต่ละประเภทแบรนด์
ที่ 30% ขึน้ไป โดยใชก้ารสุม่คดัเลือกแบบเป็นระบบ (Systematic Random Sampling) โดยใชส้ตูร
การค านวณหาระยะห่างในการสุม่จากประชากรทัง้หมด คือ สตูร i (ช่วง) =N/n กลา่วคือ จากกลุ่ม
ตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาจ านวน 646 ภาพ (N) หารดว้ย (n) 247 ภาพ หมายความว่า ผูว้ิจัยจะ
เลือกสุ่ม 1 ภาพ แลว้เวน้ห่างออกไปอีก 3 ภาพ จึงเก็บกลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 1 ภาพอีกครัง้ 
จนกลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในแต่ละประเภทนัน้ครบตามเกณฑ ์นัน้คือ มีจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ในแต่ละประเภทแบรนดต์ัง้แต่ 30% ขึน้ไป โดยทัง้ 4 ประเภทแบรนดป์ระกอบดว้ยตวัอย่างภาพสื่อ
โฆษณา ดังนี ้ประเภทแบรนดท์ี่ 2. Conscious Brand มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณา 45 
ภาพคิดเป็น 39.8%, ประเภทแบรนด์ที่ 6. Performance Brand มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อ
โฆษณา 45 ภาพ คิดเป็น 30.8%, ประเภทแบรนดท์ี่ 8. Style Brand มีจ านวนกลุม่ตวัอย่างภาพสื่อ
โฆษณา 36 ภาพ คิดเป็น 30.2% และประเภทแบรนด์ที่  9. Experience Brand มีจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างภาพสื่อโฆษณา 65 ภาพ คิดเป็น 63.7% ซึ่งผูว้ิจัยจะท าการรวบรวมขอ้มูลกลุ่มตัวอย่าง
ภาพสื่อโฆษณาทัง้หมด 8 ประเภทแบรนด ์โดยรวมขอ้มลูจากขอ้ที่ 3.5 จ านวน 4 ประเภทแบรนด ์
และ 3.6 จ านวน 4 ประเภทแบรนด ์ไดจ้ านวนทัง้สิน้ 357 ภาพ (ซึ่งมากกว่ากลุม่ตวัอย่างขัน้ต ่า 247 
ภาพที่ผูว้ิจัยค านวณ) ซึ่งผูว้ิจัยจะน าขอ้มูลที่ไดจ้ากทัง้ 2 ขอ้ น ามาสรา้งเครื่องมือวิจัย ชุดที่ 3 ใน
การสนทนาแบบกลุม่กบัผูเ้ชี่ยวชาญต่อไป 
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เครื่องมือวิจัย ชุดที่ 3 นัน้มีจุดประสงคเ์พื่อคัดกรองภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ตามแต่ละบุคลิกภาพของแบรนด ์โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือ
โฆษณา ร่วมกบัผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีในการคัดกรองกลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในแต่ละเพลง 
โดยตอ้งมีผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 3 ใน 5 คนขึน้ไป โดยใชผู้เ้ชี่ยวชาญ
ทัง้สิน้จ านวน 5 ท่าน ในการสนทนาแบบกลุม่ โดยมีเกณฑเ์ลือกผูเ้ชี่ยวชาญ ดงันี ้

1) เป็นผูเ้ชี่ยวชาญหรือประกอบอาชีพที่เก่ียวขอ้งกบัเรขศิลป์ หรือโฆษณา และผูเ้ชี่ยวชาญ
ดนตร ี
2) มีประสบการณใ์นการประกอบวิชาชีพไม่ต ่ากว่า 10 ปี  
ซึ่งมีผูเ้ชี่ยวชาญในการคดักรองภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสม จ านวน 5 ท่าน ไดแ้ก่ 

1. ชื่อ-นามสกลุ  คณุณฐัพงศ ์รอดไหม 
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาตรีศิลปกรรมศาสตร ์สาขานิเทศศิลป์ มหาลยัวิทยาลยับรูพา 
ประวติัการท างาน  - Art Director บรษิัท Spicydisc 

- ประสบการณท์ างาน 10 ปี 

2. ชื่อ-นามสกลุ  คณุภาณวุฒัน ์วนัทาศิลป์ 
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาตรีนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต  
ประวติัการท างาน  - Creative Director บรษิัท Spicydisc 
   - ประสบการณท์ างาน 17 ปี 

3. ชื่อ-นามสกลุ  คณุสขุมุ อานทอง 
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาตรี เทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลยัสยาม 
ประวติัการท างาน  - Photographer และ Photo Studio Owner บรษิัท Reduction Studio 
   - ประสบการณท์ างาน 10 ปี 

4. ชื่อ-นามสกลุ  คณุชวัลวิทย ์เลิศนิมานรดี 
ประวติัการศกึษา  ประกาศนียบตัรวิชาชีพ  Assumption Commercial College 
ประวติัการท างาน  - Photographer (ช่างภาพอิสระ)   

- ประสบการณท์ างาน 15 ปี 

5. ชื่อ-นามสกลุ  คณุสรุชยั เยือ้งทบั 
ประวติัการศกึษา  ประกาศนียบตัรวิชาชีพขัน้สงู (ปวส.) มหาวิทยาลยัศรีปทมุ 
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ประวติัการท างาน  - Sound Engineer บรษิัท Spicydisc 
   - ประสบการณท์ างาน 30 ปี 

3.6 การหาคุณภาพของเครื่องมือวิจัยนั้น เนื่องมาจากผู้วิจัยมีความเห็นว่าเครื่องมือ
แบบสอบถามที่ผูว้ิจยัใชน้ัน้มีลกัษณะเป็นตวัแปรเชิงคณุภาพ ที่ตอ้งใชท้ศันะและความเห็นเฉพาะ
ทางจากผูเ้ชี่ยวชาญ ดว้ยเหตนุีผู้ว้ิจยัจึงไม่ไดใ้ชว้ิธีหาค่าดชันีความเที่ยงของแบบสอบถาม ( Index 
of Item objective Congruence : IOC) หากแต่ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือวิจัยให้ผู ้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาดและแบรนด์ อีกทั้งมีความสามารถเฉพาะด้านทางดนตรีที่มีความน่าเชื่อถือในการ
ตรวจสอบคุณภาพ และความเหมาะสม ครอบคลุมประเด็นเนือ้หาตามจุดประสงคข์องการวิจัย 
ของค าถามจ านวน 1 ท่าน โดยมีเกณฑเ์ลือกผูเ้ชี่ยวชาญ ดงันี ้

1) เป็นผูเ้ชี่ยวชาญหรือประกอบอาชีพที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์และดนตรี 
2) มีประสบการณใ์นการประกอบวิชาชีพไม่ต ่ากว่า 10 ปี 
ซึ่งมีผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือแบบสอบถาม จ านวน 1 ท่าน ไดแ้ก่ 

1. ชื่อ-นามสกลุ  อ.ดร. สรญั ฐิตะวสนัต ์
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาตรี ศิลปกรรมศาสตร ์มหาลยัวิทยาลยัศรีนครทิวิโรฒ 

ปรญิญาโท บรหิารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้ฯ ลาดกระบงั 
ปริญญาเอก บริการธุรกิจระหว่างประเทศ มหาลัยวิทยาลัยภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 

ประวติัการท างาน  - อาจารยพ์ิเศษ คณะดุริยางคศาสตร ์มหาวิทยาลัยศิลปากร และรอง
กรรมการผูจ้ดัการ บรษิัท อมรนิทรพ์ริน้ติง้ แอนดพ์บัลิชชิ่ง จ ากดั  
- ประสบการณท์ างาน 16 ปี 

ซึ่งผูว้ิจยัจะน าผลจากการตรวจสอบ และค าแนะน าดงักล่าวมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอ
ของผูเ้ชี่ยวชาญต่อไป 
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ส่วนที่ 4 ศึกษาข้อมูลจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจากแนวคิดด้านเรขศิลป์ และสร้าง
แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างส่ือส าหรับแบรนดท์ี่เหมาะสม เพ่ือหา
รูปแบบ และแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ทีเ่หมาะสมส าหรับแบรนด ์

4.1 การศึกษาข้อมูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องจากแนวคิดด้านเรขศิลป์นั้น  ผู้วิจัยได้
ศึกษาคน้ควา้จากผูเ้ขียนจ านวน 3 ท่านต่อ 1 แนวคิด โดยเปรียบเทียบความหมาย ค าอธิบาย ที่มี
ใจความสอดคล้อง และไปในทิศทางเดียวกันจึงจัดรวบรวมไว้อยู่ในประเภทเดียวกัน และ
นอกจากนีเ้พื่อใหเ้กิดความถูกตอ้ง และเหมาะสมมากยิ่งขึน้ในการวิเคราะหร์่วมกบัแนวคิด ผูว้ิจยั
ได้ท าการวิเคราะห์ร่วมกับกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณา (Pilot test) โดยมีกลุ่มตัวอย่างภาพ
โฆษณาจ านวนทั้งสิน้ 71 ภาพ ที่ได้จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นระบบ (Systematic Random 
Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาจ านวน 247 ภาพ ในส่วนที่ 3 โดยการค านวณหา
ระยะห่างในการสุ่ม โดยใชส้ตูร i (ช่วง) =N/n อีกครัง้ เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในแต่
ละประเภทของแบรนดใ์หม้ีกลุ่มตัวอย่างที่เล็กที่สุด โดยไดก้ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาจ านวน
ทัง้สิน้ 71 ภาพ ที่จะใชใ้นการทดสอบและวิเคราะห ์เพื่อคดัเลือก และคน้หาแนวคิดที่เหมาะสมใน
การวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาทัง้หมดในงานวิจัยของผูว้ิจัยครัง้นี ้โดยมีแนวคิดหรือ
ทฤษฎีที่เก่ียวข้องที่ใช้ในการทดสอบวิเคราะห์ ดังนี ้1. แนวคิดการสรา้งสรรค์จุดจับใจในงาน
โฆษณา , 2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณา , 3. แนวคิดรูปแบบการใช้
ภาพประกอบในงานโฆษณา, 4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ , 5. แนวคิดการ
ออกแบบเรขศิลป์ในอนาคต และ 6. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบของสไตล ์จากนั้นผูว้ิจัยจะท าการ
วิเคราะห ์โดยมีการตัง้เกณฑใ์นการคดัเลือกแนวคิดดงักลา่วที่เหมาะสม ดงันี ้

1) ต้องมีเนือ้หา และค าอธิบายที่มีใจความสอดคล้อง หรือไปในทิศทางเดียวกันจาก
ผูเ้ขียน 2 ใน 3 ท่านขึน้ไป 

2) ตอ้งสามารถใชว้ิเคราะหร์่วมกับกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาได ้สามารถทดสอบกับ
แนวคิดดงักลา่วได ้
ซึ่งไดแ้นวคิดที่เก่ียวกบัการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมในการวิเคราะห ์ดงันี  ้
 
4.1.1 แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals)  

ทัง้หมด 19 ประเภท โดยมีค าอธิบาย และความหมายดงัที่ไดก้ลา่วมาแลว้ในบทท่ี 2 ไดแ้ก่ 

1. จดุจบัใจดา้นราคา หรือความคุม้ค่า (Price or Value Appeal) 
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2. จดุจบัใจดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) 

3. จดุจบัใจดา้นสถานภาพสงัคม (Status Appeal) 

4. จดุจบัใจดา้นความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 

5. จดุจบัใจดา้นความรูส้กึกลวั (Fear Appeal) 

6. จดุจบัใจดา้นความรูส้กึผิด (Guilt Appeal) 

7. จดุจบัใจดา้นความรกั (Love Appeal) 

8. จดุจบัใจดา้นความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 

9. จดุจบัใจดา้นสขุภาพอนามยั (Health Appeal) 

10. จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั (Humor Appeal) 

11. จดุจบัใจดา้นสนุทรีย ์และรื่นรมย ์(Aesthetic Appeal) 

12. จดุจบัใจดา้นเพศ (Sex Appeal) 

13. จดุจบัใจดา้นความภมูิใจ คณุค่าในตวัเอง (Self-Esteem Appeal) 

14. จดุจบัใจดา้นความส าเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeals) 

15. จดุจบัใจดา้นการยอมรบัจากสงัคม (Social Appeal) 

16. จดุจบัใจดา้นคณุภาพ (Quality Appeal) 

17. จดุจบัใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 

18. จดุจบัใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) 

19. จุดจบัใจดา้นความนิยม น่าเชื่อถือที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง และผูใ้ชส้ินคา้ (Star and 
Testimonial Appeal) 
 
4.1.2 แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา (Creative Execution) 

ทัง้หมด 22 ประเภท โดยมีค าอธิบาย และความหมายดงัที่ไดก้ลา่วมาแลว้ในบทท่ี 2 ไดแ้ก่ 

1. การเสนอขายอย่างตรงไปตรงมาหรือมีเหตผุลขอ้เท็จจรงิ (Straight Sell or Factual 
Message) 
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2. การเสนอดว้ยเทคนิคหรือหลกัการทางวิทยาศาสตร ์(Scientific/Technical Evidence) 

3. การสาธิต (Demonstration) 

4. การเปรียบเทียบ (Comparison) 

5. การใชผู้น้  าเสนอรบัรองสินคา้ (Testimonial) 

6. เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 

7. การใชเ้ทคนิคแอนิเมชั่น / ภาพเคลื่อนไหว (Animation) 

8. การน าเสนอที่ใชส้ญัลกัษณต์วัแทนของสินคา้ (Personality Symbol) 

9. การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 

10. การน าเสนอเรื่องราวแบบละคร (Dramatization) 

11. การน าเสนอดว้ยอารมณข์นั (Humor) 

12. การพิสจูนจ์ากสงัคม (Social proof) 

13. การรบัรองผล (Guarantees) 

14. การขาดแคลน (Scarcity) 

15. การดงึดดูชั่วขณะ (Fleeting attraction) 

16. การตกเป็นเหยื่อ (Decoy) 

17. การท าใหส้บัสน และการปรบัความเขา้ใจใหม่ (Disrupt & Reframe) 

18. การอปุมาอปุไมย (Metaphors) 

19. การใชถ้อ้ยค าอนัทรงพลงั (God Terms) 

20. เพศ (Sex) 

21. การสญูเสีย /การไดร้บั (Loss Vs. Gain Framing) 

22. การใชใ้บหนา้หรือหนา้ตาที่มีความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 
 
4.1.3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา (Picture Manipulating)

ทัง้หมด 24 ประเภท โดยมีค าอธิบาย และความหมายดงัที่ไดก้ลา่วมาแลว้ในบทท่ี 2 ไดแ้ก่ 
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1. ภาพที่ไม่มีค าบรรยาย (Without Words) 

2. ภาพที่เกิดจากการผสมรวมกนั (Mixing and Match) 

3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกนั (Comparative Juxtaposition) 

4. ภาพการซ า้หรือเพิ่มจ านวน (Repetition and Accumulation) 

5. ภาพเหนือจรงิ (Exaggeration) 

6. ภาพการเปลี่ยนแปลงเป็นสิ่งตรงขา้ม (Turn It Right Around) 

7. ภาพความขดัแยง้และภาพลวงตา (Paradoxes & Optical illusions) 

8. ภาพความกา้วรา้วและภาพที่ท าใหต้กใจ (Provocation and Shock Tactics) 

9. ภาพที่เก่ียวเนื่องกบัช่วงเวลา (Playing with Time) 

10. ภาพที่เปลี่ยนมมุมอง (A change of Perspective) 

11. ภาพการหยอกลอ้และภาพลอ้เลียน (Spoofs and Parodies) 

12. ภาพสญัลกัษณแ์ละเครื่องหมาย (Symbols and sign) 

13. ภาพที่มีลกัษณะเป็นเกมส ์(Come and Play) 

14. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) 

15. ภาพเหลวไหลไร้สาระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Absurd, 
Surreal ,Bizarre) 

16. การเลน่ค ากบัภาพ (Take It Literally) 

17. ภาพผลิตภณัฑท์ี่เปลี่ยนรูปรา่ง (Change the Product) 

18. ภาพผลิตภณัฑท์ี่ถกูใชท้ าเป็นอย่างอื่น (Alternative Uses) 

19. ภาพที่แปลความหมายไดห้ลายอย่าง (Double Meanings) 

20. ภาพที่สรา้งสรรคเ์ป็นตวัอกัษร (Play with words) 

21. ภาพค าพาดหวั (In the Beginning was the Words) 

22. การก าหนดขอบเขตใหม่หรือการเปลี่ยนโครงสรา้ง ความหมายภาพ (Reframing : a 
Key to Creative Thinking) 
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23. ภาพอปุมาอปุไมยและการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) 

24. การสรา้งสรรคภ์าพบนสื่อใหม่ (Alternative Media) 
 
4.1.4 แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ (Composition) ทัง้หมด 19 

ประเภท โดยมีค าอธิบาย และความหมายดงัที่ไดก้ลา่วมาแลว้ในบทที่ 2 ไดแ้ก่ 

1. ภาพจดุเด่น และจดุสนใจ (Point) 

2. ภาพการใชเ้สน้ (Line) 

3. ภาพรูปรา่ง (Shape) 

4. ภาพรูปทรง (Form) 

5. ภาพลกัษณะพืน้ผิว (Texture) 

6. ภาพรูปแบบหรือการซ า้กนั (Pattern or Repetition) 

7. ภาพกฎสามสว่น (The Rule of Thirds) 

8. มมุมองภาพ (Viewpoint) 

9. ภาพขนาดสดัสว่น (Scale) 

10. ภาพความเปรียบต่างน า้หนกัสี (Contrast)  

11. ภาพระดบัสีสว่าง (High-Key Effects)  

12. ภาพระดบัสีมืดทบึ (Low-Key Effects) 

13. ภาพความสมัพนัธข์องสี (Color Association)  

14. ภาพในกรอบ (Frame within Frame) 

15. ภาพสมดลุที่เท่ากนั (Symmetry Balance)  

16. ภาพสมดลุที่ไม่เท่ากนั (Asymmetry Balance)  

17. ภาพเนน้ระยะชดัภาพ (Depth of Field)  

18. ภาพความเคลื่อนไหว (Movement) 
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19. ภาพหยดุเวลา (Moment in Time)   

จากแนวคิดทัง้หมดที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้นั้น มีจุดประสงคเ์พื่อน ามาวิเคราะห ์และสรา้ง
เครื่องมือวิจัยแบบสอบถาม ชุดที่  4 โดยเป็นการวิเคราะห์ และพิจารณาข้อมูลที่ได้จากกลุ่ม
ตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในเครื่องมือวิจัยแบบสอบถาม ชุดที่  3 ร่วมกับแนวคิดหรือทฤษฎีที่
เก่ียวข้องดังกล่าวโดยผู้วิจัย แล้วจึงน าผลวิเคราะห์ที่ได้ให้ผู ้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ หรือด้าน
โฆษณาตรวจสอบความถกูตอ้งของขอ้มลูต่อไป 

4.2 การสรา้งเครื่องมือวิจัย ชุดที่  4 นั้นมีจุดประสงคเ์พื่อวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อ
โฆษณา ร่วมกับแนวคิดที่เก่ียวกับการออกแบบเรขศิลป์เพื่อค้นหารูปแบบ และแนวทางการ
ออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัแบรนดท์ี่เหมาะสม จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ในแต่ละเพลง 
โดยเป็นการวิเคราะห ์และสรุปขอ้มลูโดยผูว้ิจยั ซึ่งใชผู้เ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือดา้นโฆษณาใน
การตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลจากการวิเคราะห ์ทัง้สิน้จ านวน 1 ท่าน โดยมีเกณฑเ์ลือก
ผูเ้ชี่ยวชาญดงันี ้

1) เป็นผูเ้ชี่ยวชาญหรือประกอบอาชีพที่เก่ียวขอ้งกบัเรขศิลป์ หรือโฆษณา 
2) มีประสบการณใ์นการประกอบวิชาชีพไม่ต ่ากว่า 10 ปี 
ซึ่งมีผูเ้ชี่ยวชาญในการจ าแนกประเภทของแบรนดจ์ านวนทัง้สิน้ 1 ท่าน ไดแ้ก่ 

1. ชื่อ-นามสกลุ  อ.ดร. อภิชญา องัคะวิภาต 
ประวติัการศกึษา  ปรญิญาโท ศิลปกรรมศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชานฤมิตศิลป์  

จฬุาลงกรณม์หาลยัวิทยาลยั 
ปรญิญาเอก ศิลปกรรมศาสตรดษุฎีบณัฑิต สาขาวิชานฤมิตศิลป์  
จฬุาลงกรณม์หาลยัวิทยาลยั 

ประวติัการท างาน  - อาจารยป์ระจ า ภาควิชาเอกการออกแบบสื่อปฏิสมัพนัธแ์ละมลัติมีเดีย 
วิทยาลยันวตักรรมสื่อสารสงัคม มหาลยัวิทยาลยัศรีนครทิวิโรฒ 

   - ประสบการณท์ างาน 12 ปี 

 จากขอ้มูลในข้างตน้นั้น ผูว้ิจัยจะท าการวิเคราะหข์้อมูลเพื่อใหไ้ดผ้ลสรุปรูปแบบ และ
แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับแบรนด์ที่ เหมาะสมที่ได้จากเพลงประกอบภาพยนตร์ 
สตารว์อรส์ เพื่อประยุกตใ์ชแ้นวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่ไดส้ื่อสารบุคลิกภาพของแบรนด ์เพื่อ
สรา้งสรรคผ์ลงานตน้แบบต่อไป 
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ส่วนที่ 5 จัดเก็บข้อรวบรวมข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือประยุกตใ์ช้แนวทางการออกแบบ
เรขศิลป์ส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด ์เพ่ือสร้างสรรคผ์ลงานต้นแบบ 

 ในการวิเคราะหข์อ้มูลที่ไดน้ัน้ ผูว้ิจัยจะท าการวิเคราะหข์อ้มูลตามวัตถุประสงคข์องการ
วิจยั โดยเป็นการอาศยัขอ้มลูที่เป็นความถ่ี (Frequency) ที่ไดจ้ากขอ้มลู และการสนบัสนุนค าตอบ
ของผูเ้ชี่ยวชาญ ซึ่งผูว้ิจยัจะน าผลวิจยัมาสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารบุคลิกภาพของ
แบรนดท์ี่เหมาะสมกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพื่อสรา้งสรรคผ์ลงานตน้แบบต่อไป 

 
ส่วนที ่6 การด าเนินงานออกแบบ กรณีตัวอย่าง 

การวิเคราะห ์และสรุปผลการออกแบบเรขศิลป์นัน้เป็นการวิเคราะหเ์พื่อตอบค าถามการ
วิจยั โดยผลสรุปจากการวิเคราะหจ์ะเป็นการระบุตวัแปรของงานวิจยัใหช้ดัเจนยิ่งขึน้ โดยผูว้ิจยัจะ
ท าการคัดเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสมส าหรบัการสรา้งแบรนดใ์นแต่ละ
ประเภทแบรนดใ์นกรณีตวัอย่าง จากผลสรุปขอ้มลูของผูเ้ชี่ยวชาญ และกลุม่เปา้หมาย ซึ่งผูว้ิจยัจะ
ท าการสรุป และรวบรวมผล ตลอดจนการประยกุตผ์ลเพื่อออกแบบกรณีตวัอย่างในบทต่อไป 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4  
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื ่องการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์โดยใช้แนวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ มีวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังต่อไปนี ้1) เพื่อรวบรวม และระบุเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่สอดคลอ้งกบัแบรนดแ์ต่ละประเภท 2) เพื่อคน้หาแนวทางในการ
ออกแบบเรขศิลป์ในการสรา้งสรรคโ์ฆษณาที่สามารถสื่อสารแบรนดแ์ต่ละประเภทจากแนวคิด
เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ซึ่งผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มูล โดยสามารถแบ่งขอ้มูล
ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1  การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาแนวทางการจ าแนกประเภทของแบรนด ์และ
เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์จากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้น
แบรนด ์
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาแนวทางในการจดักลุ่มตัวอย่างผลงานโฆษณา
ส าหรบัแบรนดโ์ดนผูว้ิจัย และวิเคราะหข์อ้มูลกลุ่มตัวอย่างผลงานโฆษณาที่ไดจ้ัด
กลุ่มแลว้ตามประเภทของแบรนดร์่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์โดย
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณา 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาแนวคิดทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมในการวิเคราะห์
กลุม่ตวัอย่างผลงานโฆษณาส าหรบัแบรนดโ์ดยผูว้ิจยั 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถ
สื่อสารแบรนด ์จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ โดยใชแ้นวคิดและทฤษฎีที่
ไดร้วบรวมไวใ้นบทที่ 2 โดยผูว้ิจัย และตรวจสอบโดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือ
โฆษณา 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเพ่ือหาแนวทางการจ าแนกประเภทของแบรนด ์และเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์จากผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรี และผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด ์

1.1 ผลวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 

การวิเคราะหข์อ้มลูจากผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีในการตดั และคดักรองท่อนของเพลงที่
เป็นหัวใจส าคัญของเพลง ที่ใชเ้ป็นหลักในการสื่อสารถึงตัวละคร และเหตุการณ์ส าคัญหลักที่
ผูป้ระพนัธน์ัน้ตอ้งการถ่ายทอดในแต่ละเพลง โดยใหม้ีความยาวในแต่ละเพลงนัน้ไม่เกิน 1 นาที ใน
เครื่องมือแบบสอบถาม ชดุที่ 1 โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1.1.1 เพลงที ่1. Luke's Theme (Star Wars Theme) 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 5.46 นาท ีโดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีไดต้ดัและคดักรอง

ท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.00 - 0.25 ของเพลง เป็นเวลา 0.25 วินาที 

1.1.2 เพลงที ่2. Ben Kenobi's Theme (The Force Theme) 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 2.02 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.00 - 0.39 ของเพลง เป็นเวลา 0.39 วินาที 

1.1.3 เพลงที ่3. Princess Leia's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 4.23 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 2.26 – 3.00 ของเพลง เป็นเวลา 0.34 วินาที 

1.1.4 เพลงที ่4. Jawa's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 5.14 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.38 – 1.53 ของเพลง เป็นเวลา 0.15 วินาที 

1.1.5 เพลงที ่5. The Imperial March (Darth Vader's Theme):  
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 3.06 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.00 – 0.36 ของเพลง เป็นเวลา 0.36 วินาที 

1.1.6 เพลงที ่6. Yoda's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 3.49 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.20 – 2.06 ของเพลง เป็นเวลา 0.46 วินาที 

1.1.7 เพลงที ่7. Han Solo and the Princess (the Love theme) 
ความยาวของเพลงทั้งสิน้ 3.27 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.33 – 2.06 ของเพลง เป็นเวลา 0.33 วินาที 

https://starwars.fandom.com/wiki/Han_Solo_and_the_Princess
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1.1.8 เพลงที ่8. Jabba The Hutt's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 3.07 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.30 – 1.06 ของเพลง เป็นเวลา 0.36 วินาที 

1.1.9 เพลงที ่9. The Emperor's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 2.45 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.59 – 1.33 ของเพลง เป็นเวลา 0.34 วินาที 

1.1.10 เพลงที ่10. Luke and Leia Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 4.46 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.23 – 2.04 ของเพลง เป็นเวลา 0.41 วินาที 

1.1.11 เพลงที ่11. The Ewoks Theme (Parade of the Ewoks) 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 3.27 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.09 – 1.28 ของเพลง เป็นเวลา 0.19 วินาที 

1.1.12 เพลงที ่12. Anakin's Theme 
ความยาวของเพลงทั้งสิน้ 3.07 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.36 – 1.24 ของเพลง เป็นเวลา 0.48 วินาที 

1.1.13 เพลงที ่13. Jar Jar's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 1.31 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.32 – 1.03 ของเพลง เป็นเวลา 0.31 วินาที 

1.1.14 เพลงที ่14. Qui - Gon’s Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 1.48 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.34 – 1.15 ของเพลง เป็นเวลา 0.41 วินาที 

1.1.15 เพลงที ่15. Shmi's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 5.04 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.45 – 2.13 ของเพลง เป็นเวลา 0.28 วินาที 

1.1.16 เพลงที ่16. Anakin and Padme Theme (Across the Stars) 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 5.33 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.05 – 1.32 ของเพลง เป็นเวลา 0.28 วินาที 

 

https://starwars.fandom.com/wiki/Ewok/Legends
https://starwars.fandom.com/wiki/Parade_of_the_Ewoks
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1.1.17 เพลงที ่17. General Grievous's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 5.46 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.35 – 1.01 ของเพลง เป็นเวลา 0.26 วินาที 

1.1.18 เพลงที ่18. Rey's Theme 
ความยาวของเพลงทั้งสิน้ 3.11 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.42 – 1.12 ของเพลง เป็นเวลา 0.30 วินาที 

1.1.19 เพลงที ่19. Snoke's Theme 
ความยาวของเพลงทั้งสิน้ 2.05 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.00 – 1.08 ของเพลง เป็นเวลา 1.08 วินาที 

1.1.20 เพลงที ่20. Kylo Ren’s Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 4.56 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 1.16 – 1.49 ของเพลง เป็นเวลา 0.33 วินาที 

1.1.21 เพลงที ่21. Rose Tico's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 3.19 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.42 – 1.13 ของเพลง เป็นเวลา 0.31 วินาที 

1.1.22 เพลงที ่22. Poe's Heroics Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 1.57 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.00 – 0.24 ของเพลง เป็นเวลา 0.24 วินาที 

1.1.23 เพลงที ่23. Ben Solo's Theme 
ความยาวของเพลงทัง้สิน้ 4.42 นาที โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรีได้ตัด

และคดักรองท่อนของเพลงที่ช่วงเวลา 0.28 – 0.56 ของเพลง เป็นเวลา 0.28 วินาที 

1.2 ผลวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการจ าแนกประเภทของแบรนด ์และเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์จากผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรี และผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด ์

การสมัภาษณผ์ูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นแบรนดใ์นการสนทนาแบบกลุ่ม 
โดยตอ้งมีผูเ้ชี่ยวชาญ 3 ท่านจาก 5 ท่าน ไดแ้สดงความคิดเห็น และใหผ้ลสรุปร่วมกันว่าเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์นัน้ เหมาะสมกับการสื่อสารประเภทของแบรนดใ์ดใน 9 ประเภท 
โดยมีรายเอียดผลสรุป ดงันี ้
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ตารางที่ 4 การจ าแนกประเภทแบรนดแ์ละเพลงสตารว์อรส์ โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นแบรนด ์และดนตรี 

 

 ผูว้ิจัยไดพ้ิจารณาผลการวิเคราะห์การจ าแนกประเภทของแบรนดท์ี่เหมาะสมกับเพลง
สตารว์อรส์ในแต่ละแบรนด ์โดยแสดงผลดงัตารางต่อไปนี ้
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ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะหก์ารจ าแนกประเภทของแบรนด ์และเพลงสตารว์อรส์ 

 

 จากตารางพบว่าผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรี ผู ้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์เลือกประเภทของ 
แบรนดท์ี่เหมาะสมเป็นจ านวน 8 ประเภทของแบรนด ์และเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ที่
เหมาะสมกบัประเภทของแบรนดเ์ป็นจ านวน 19 เพลง ดงัมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
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1.2.1 ประเภทแบรนดท์ี ่1. Disruptive Brand  

เหมาะสมกบัเพลงที่ 18 : Rey's Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์และ
เพลงที่ 20 : Kylo Ren’s Theme มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์ 

1.2.2 ประเภทแบรนดท์ี ่2. Conscious Brand  

เหมาะสมกบัเพลงที่ 6 : Yoda's Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์และ
เพลงที่ 10 : Luke and Leia Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์

1.2.3 ประเภทแบรนดท์ี ่3. Service Brand  

ไม่ปรากฏเพลงที่เหมาะสม 

1.2.4 ประเภทแบรนดท์ี ่4. Innovative Brand 

เหมาะสมกบัเพลงที่ 1 : Luke's Theme (Star Wars Theme)มีค่าเท่ากบั 
60 เปอรเ์ซ็นต,์ เพลงที่ 14 : Qui-Gon’s Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์และเพลง
ที่ 17 : General Grievous's Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์

1.2.5 ประเภทแบรนดท์ี ่5. Value Brand 

เหมาะสมกบัเพลงที่ 2 : Ben Kenobi's Theme (The Force Theme) มี
ค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์

1.2.6 ประเภทแบรนดท์ี ่6. Performance Brand 

เหมาะสมกับ เพลงที่  9 : The Emperor's Theme มี ค่า เท่ากับ 60 
เปอรเ์ซ็นต ์และเพลงที่ 22 : Poe's Heroics Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์

1.2.7 ประเภทแบรนดท์ี ่7. Luxury Brand 

เหมาะสมกบัเพลงที่ 7 : Han Solo and the Princess (the Love theme) 
มีค่าเท่ากับ 60 เปอรเ์ซ็นต ์เพลงที่ 15 : Shmi's Theme มีค่าเท่ากับ 60 เปอรเ์ซ็นต์ 
และเพลงที่ 23 : Ben Solo's Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์

1.2.8 ประเภทแบรนดท์ี ่8. Style Brand 

เหมาะสมกบัเพลงที่ 4 : Jawa's Theme มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์
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1.2.9 ประเภทแบรนดท์ี ่9. Experience Brand 

เหมาะสมกับ เพลงที่  3 : Princess Leia's Theme มี ค่า เท่ากับ 60 
เปอรเ์ซ็นต ์เพลงที่ 5 : The Imperial March (Darth Vader's Theme) มีค่าเท่ากบั 60 
เปอรเ์ซ็นต ์เพลงที่ 8 : Jabba The Hutt's Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์เพลงที่ 
11 : The Ewoks Theme (Parade of the Ewoks) มีค่าเท่ากับ 80 เปอรเ์ซ็นต์ และ
เพลงที่ 21 : Rose Tico's Theme มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเพ่ือหาแนวทางในการจัดกลุ่มตัวอย่างผลงานโฆษณาส าหรับ
แบรนดโ์ดนผู้วิจัย และวิเคราะหข์้อมูลกลุ่มตัวอย่างผลงานโฆษณาที่ได้จัดกลุ่มแล้วตาม
ประเภทของแบรนดร่์วมกับเพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สโดยผู้เชี่ยวชาญด้าน
ดนตรี และผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ หรือโฆษณา 

2.1 ผูว้ิจัยท าการวิเคราะหข์อ้มูลในการจัดกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาของแบรนด์
จากบุคลิกภาพตามแนวคิดของ Denise Lee Yohn (2017) มาเป็นเกณฑใ์นการพิจารณาคดัเลือก 
จากนัน้ผูว้ิจยัไดค้ัดเลือกกลุ่มตวัอย่างผลงานภาพสื่อโฆษณาของแบรนดท์ี่เหมาะสม เป็นจ านวน 
357 ภาพ (การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังรายละเอียดในบทที่ 3) และท าการจัดกลุ่มตัวอย่างภาพ
สื่อโฆษณาตามประเภทแบรนดท์ัง้หมด 8 ประเภทที่เหมาะสม ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์ทัง้หมด 19 เพลง ตามผลการวิเคราะหท์ี่ไดจ้ากสว่นที่ 1 โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และ
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นแบรนด ์ 

2.2 น าขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างภาพโฆษณาที่ไดจ้ดักลุ่มตามประเภทของแบรนดม์าสรา้ง
เครื่องมือในการสัมภาษณ์ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณาในการ
สนทนาแบบกลุ่ม เพื่อหาความเหมาะสม โดยตอ้งมีผูเ้ชี่ยวชาญ 3 ท่านจาก 5 ท่าน ไดแ้สดงความ
คิดเห็น และให้ผลสรุปร่วมกันว่าเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์นั้นๆ เหมาะสมกับกลุ่ม
ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาภาพใด โดยใชป้ระเภทของแบรนดท์ัง้ 8 ประเภทเป็นหลกั ซึ่งมีรายละเอียด
ผลสรุปในแต่ละเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์จากแต่ละประเภทของแบรนด ์โดยผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณา ดงันี ้
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ตารางที่ 6 การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่ 1. (Disruptive 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 18 

 

ตารางที่ 7 การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่ 1. (Disruptive 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 20 
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จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนด์ที่  1. (Disruptive Brand) ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 18 และ 20 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้

 

รูปท่ี 70 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Disruptive Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 18 และ 20 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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รูปท่ี 71 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Disruptive Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 18 และ 20 (ตอ่) 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ตารางที่ 8 การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 2. (Conscious 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 6 

 

ตารางที่ 9 การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 2. (Conscious 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 10 
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จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนด์ที่ 2. (Conscious Brand) ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร  ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 6 และ 10 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้

 
รูปท่ี 72 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Conscious Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์

สตารว์อรส์เพลงที่ 6 และ 10 
ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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รูปท่ี 73 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Conscious Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 6 และ 10 (ต่อ) 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ตารางที่ 10 การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 4. (Innovative 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 1 

 

ตารางที่ 11 การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 4. (Innovative 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 14 
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ตารางที่ 12 การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 4. (Innovative 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 17 

 

จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนด์ที่ 4. (Innovative Brand) ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 1, 14 และ 17 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้
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รูปท่ี 74 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Innovative Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 1, 14 และ 17 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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รูปท่ี 75 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Innovative Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 1, 14 และ 17 (ต่อ) 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ตารางที่ 13 การวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 5. (Value Brand) 
รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 2 

 

จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนด์ที่  5. (Value Brand)  ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร  ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 2 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้
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รูปท่ี 76 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Value Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 2 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ตารางที่ 14 การวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 6. (Performance 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 9 

 

ตารางที่ 15 การวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 6. (Performance 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 22 

 

จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนดท์ี่ 6. (Performance Brand) ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร  ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 9 และ 22 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้
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รูปท่ี 77 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Performance Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 9 และ 22 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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รูปท่ี 78 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Performance Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 9 และ 22 (ต่อ) 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ตารางที่ 16 การวิเคราะหก์ลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 7. (Luxury Brand) 
รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 7 

 

ตารางที่ 17 การวิเคราะหก์ลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 7. (Luxury Brand) 
รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 
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ตารางที่ 18 การวิเคราะหก์ลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 7. (Luxury Brand) 
รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 23 

 

จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนด์ที่  7. (Luxury Brand) ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร  ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 7, 15 และ 23 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้
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รูปท่ี 79 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Luxury Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 7, 15 และ 23 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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รูปท่ี 80 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Luxury Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 7, 15 และ 23 (ต่อ) 

ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ตารางที่ 19 การวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 8. (Style Brand) 
รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 

 

จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนด์ที่  8. (Style Brand)  ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 4 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้
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รูปท่ี 81 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Style Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์

สตารว์อรส์เพลงที่ 4 
ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ตารางที่ 20 การวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 9. (Experience 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 3 

 

ตารางที่ 21 การวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 9. (Experience 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 
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ตารางที่ 22 การวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 9. (Experience 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 8 

 

ตารางที่ 23 การวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 9. (Experience 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 11 

 

ตารางที่ 24 การวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 9. (Experience 
Brand) รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 21 
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จากตารางที่ได้กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมของประเภทของแบรนด์ที่ 9. (Experience Brand) ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 3, 5, 8, 11 และ 21 โดยรายละเอียดภาพที่เหมาะสม ดงันี ้

 
รูปท่ี 82 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์

สตารว์อรส์เพลงที่ 3, 5, 8, 11 และ 21 
ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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รูปท่ี 83 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์

สตารว์อรส์เพลงที่ 3, 5, 8, 11 และ 21 (ต่อ) 
ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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รูปท่ี 84 กลุ่มตวัอย่างโฆษณาประเภท Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตร ์

สตารว์อรส์เพลงที่ 3, 5, 8, 11 และ 21 (ต่อ) 
ที่มา: เว็บไซต ์Cannes Lion Awards, Spikes Asia และ D&AD Awards 
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ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาผลการวิเคราะหก์ลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา รว่มกบัเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ โดยใชป้ระเภทของแบรนดท์ัง้ 8 ประเภทเป็นหลกั ซึ่งมีรายละเอียดผลสรุป
ในแต่ละเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ไดจ้ากประเภทของแบรนด ์ดงันี ้

ตารางที่  25 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  1. 
Disruptive Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 18 

 
 จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามีความ
คิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 18 ดงันี ้ภาพที่ 5, ภาพที่ 8, ภาพที่ 10, ภาพที่ 15 ภาพที่ 18, ภาพที่ 
19 ภาพที่ 21 และภาพที่ 22 มีค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 1, ภาพที่ 2, ภาพที่ 3, 
ภาพที่ 4, ภาพที่ 9, ภาพที่ 16 และภาพที่ 23 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 15 
ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 
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ตารางที่  26 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  1. 
Disruptive Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 20 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 20 ดังนี ้ภาพที่ 2, ภาพที่ 3, ภาพที่ 5, ภาพที่ 8 ภาพที่ 18, 
ภาพที่ 19, ภาพที่ 20, ภาพที่ 26 และภาพที่ 27 มีค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 1, 
ภาพที่ 4, ภาพที่ 9, ภาพที่ 10, ภาพที่ 11, ภาพที่ 12, ภาพที่ 15, ภาพที่ 21 และภาพที่ 25 มีค่า
เท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 18 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่  27 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  2. 
Conscious Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 6 
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จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี
ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 6 ดงันี ้ภาพที่ 1, ภาพที่ 5, ภาพที่ 28 , ภาพที่ 32 และภาพที่ 
35 มีค่าเท่ากับ 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 2, ภาพที่ 7, ภาพที่ 11, ภาพที่ 14, ภาพที่ 16, 
ภาพที่ 17, ภาพที่ 18, ภาพที่ 34 และภาพที่ 43 มีค่าเท่ากับ 80 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 6, 
ภาพที่ 15, ภาพที่ 19 และภาพที่ 44 มีค่าเท่ากับ 60 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทั้งสิน้ 18 ภาพ 
กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่  28 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  2. 
Conscious Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 10 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สเพลงที่  10 ดังนี ้ ภาพที่  20 และภาพที่  23 มีค่าเท่ากับ 100 
เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 1, ภาพที่ 2, ภาพที่ 6, ภาพที่ 15, ภาพที่ 17, ภาพที่ 18, ภาพที่ 19, 
ภาพที่ 22, ภาพที่ 24, ภาพที่ 33 และภาพที่ 45 มีค่าเท่ากับ 80 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 5, 
ภาพที่ 13, ภาพที่ 14 และภาพที่ 34 มีค่าเท่ากับ 60 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทั้งสิน้ 17 ภาพ 
กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 
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ตารางที่  29 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  4. 
Innovative Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 1 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 1 ดงันี ้ภาพที่ 10, ภาพที่ 11, ภาพที่ 12, ภาพที่ 13 และภาพ
ที่ 14 มีค่าเท่ากับ 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 5, ภาพที่ 6, ภาพที่ 8, ภาพที่ 9, ภาพที่ 18, 
ภาพที่ 19, ภาพที่ 20, ภาพที่ 35, ภาพที่ 44, ภาพที่ 45 และภาพที่ 51 มีค่าเท่ากับ 80 เปอรเ์ซ็นต ์
และในส่วนภาพที่ 7 มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 17 ภาพ กลุ่มตวัอย่างภาพ
สื่อโฆษณา 
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ตารางที่  30 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  4. 
Innovative Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 14 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับเพลง
ประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สเพลงที่  14 ดังนี ้ ภาพที่  35 และภาพที่  39 มีค่าเท่ากับ 100 
เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 15, ภาพที่ 26, ภาพที่ 44, ภาพที่ 45 และภาพที่ 51 มีค่าเท่ากบั 80 
เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 5, ภาพที่ 6, ภาพที่ 7, ภาพที่ 10, ภาพที่ 12, ภาพที่ 47 และภาพที่ 
49 มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 14 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่  31 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  4. 
Innovative Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 17 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 17 ดงันี ้ภาพที่ 50 มีค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วน
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ภาพที่ 9, ภาพที่ 11, ภาพที่ 12, ภาพที่ 13, ภาพที่ 14, ภาพที่ 25, ภาพที่ 26, ภาพที่ 27, ภาพที่ 35, 
ภาพที่ 39 และภาพที่ 45 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์และในสว่นภาพที่ 8, ภาพที่ 10 และภาพที่ 24 
มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 15 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่ 32 สรุปผลการวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 5. Value 
Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 2 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 2 ดังนี ้ภาพที่ 2, ภาพที่ 3, ภาพที่ 4, ภาพที่ 9, ภาพที่ 10, 
ภาพที่ 20, ภาพที่ 23, ภาพที่ 24, ภาพที่ 25, ภาพที่ 28, ภาพที่ 29 และภาพที่ 30 มีค่าเท่ากบั 100 
เปอรเ์ซ็นต์ และในส่วนภาพที่ 8, ภาพที่ 18 และภาพที่ 19 มีค่าเท่ากับ 80 เปอรเ์ซ็นต์ รวมเป็น
จ านวนทัง้สิน้ 15 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 
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ตารางที่  33 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  6. 
Performance Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 9 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 9 ดังนี ้ภาพที่ 2, ภาพที่ 4, ภาพที่ 5, ภาพที่ 8, ภาพที่ 16, 
ภาพที่ 20, ภาพที่ 26, ภาพที่ 30, ภาพที่ 31, ภาพที่ 36 และภาพที่ 43 มีค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์
และในสว่นภาพที่ 3, ภาพที่ 6, ภาพที่ 22 และภาพที่ 27 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวน
ทัง้สิน้ 15 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่ 34 การวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่  6. Performance 
Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 22 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 22 ดงันี ้ภาพที่ 6, ภาพที่ 8, ภาพที่ 22, ภาพที่ 27, ภาพที่ 31 
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และภาพที่ 43 มีค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 2, ภาพที่ 20, ภาพที่ 24, ภาพที่ 26 
และภาพที่ 36 มีค่าเท่ากับ 80 เปอรเ์ซ็นต์ และในส่วนภาพที่  1 และภาพที่ 3 มีค่าเท่ากับ 60 
เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 13 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่ 35 สรุปผลการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 7. Luxury 
Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 7 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่ อโฆษณาที่เหมาะสมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 7 ดงันี ้ภาพที่ 10, ภาพที่ 32, ภาพที่ 33 และภาพที่ 34 มีค่า
เท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในสว่นภาพที่ 8, ภาพที่ 9, ภาพที่ 15, ภาพที่ 24, ภาพที่ 25, ภาพที่ 26 
และภาพที่ 35 มีค่าเท่ากับ 80 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทั้งสิน้ 11 ภาพ กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อ
โฆษณา 

ตารางที่ 36 สรุปผลการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 7. Luxury 
Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 15 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 15 ดงันี ้ภาพที่ 9, ภาพที่ 18, ภาพที่ 29 และภาพที่ 30 มีค่า
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เท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในสว่นภาพที่ 31 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์และในสว่นภาพที่ 42 และ
ภาพที่ 43 มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 7 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่ 37 สรุปผลการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 7. Luxury 
Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 23 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 23 ดังนี ้ภาพที่ 8, ภาพที่ 9, ภาพที่ 10, ภาพที่ 15, ภาพที่ 
20, ภาพที่ 25, ภาพที่ 32, ภาพที่ 33 และภาพที่ 35 มีค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในสว่นภาพที่ 
26 และภาพที่ 34 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 29 และภาพที่ 30 มีค่าเท่ากบั 60 
เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 13 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่ 38 สรุปผลการวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนดท์ี่ 8. Style 
Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 126 

จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี
ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 ดงันี ้ภาพที่ 1, ภาพที่ 4, ภาพที่ 5, ภาพที่ 10, ภาพที่ 11, 
ภาพที่ 14, ภาพที่ 16, ภาพที่ 18, ภาพที่ 20 และภาพที่ 22 มีค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในสว่น
ภาพที่ 3, ภาพที่ 8, ภาพที่ 12, ภาพที่ 15 และภาพที่ 21 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวน
ทัง้สิน้ 15 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่  39 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 3 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 3 ดังนี ้ภาพที่ 42 มีค่าเท่ากับ 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วน
ภาพที่ 14, ภาพที่ 15, ภาพที่ 19, ภาพที่ 31, ภาพที่ 35, ภาพที่ 53 และภาพที่ 61 มีค่าเท่ากับ 80 
เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 13, ภาพที่ 38 และภาพที่ 40 มีค่าเท่ากบั 60 รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 
11 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 
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ตารางที่  40 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 ดงันี ้ภาพที่ 10, ภาพที่ 12, ภาพที่ 16, ภาพที่ 26, ภาพที่ 
39, ภาพที่ 40 และภาพที่ 43 มีค่าเท่ากับ 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 13 และภาพที่ 32 มี
ค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 14, ภาพที่ 30 และภาพที่ 64 มีค่าเท่ากบั 60 รวมเป็น
จ านวนทัง้สิน้ 12 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่  41 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 8 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 8 ดังนี ้ภาพที่ 54 มีค่าเท่ากับ 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วน
ภาพที่ 1, ภาพที่ 2, ภาพที่ 23, ภาพที่ 26, ภาพที่ 27, ภาพที่ 35, ภาพที่ 50, ภาพที่ 61 และภาพที่ 
65 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 10 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 
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ตารางที่  42 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 11 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 11 ดังนี ้ภาพที่ 32, ภาพที่ 41, ภาพที่ 45 และภาพที่ 50 มี
ค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 23 และภาพที่ 38 มีค่าเท่ากบั 80 เปอรเ์ซ็นต ์และใน
สว่นภาพที่ 24 มีค่าเท่ากบั 60 รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 7 ภาพ กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 

ตารางที่  43 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาในประเภทของแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 21 

 
จากตารางพบว่า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณามี

ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน หรือเลือกกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับ เพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 21 ดังนี ้ภาพที่ 38, ภาพที่ 39, ภาพที่ 40 และภาพที่ 60 มี
ค่าเท่ากบั 100 เปอรเ์ซ็นต ์และในสว่นภาพที่ 19, ภาพที่ 21 , ภาพที่ 46 และภาพที่ 64 มีค่าเท่ากบั 
80 เปอรเ์ซ็นต ์และในส่วนภาพที่ 42 และภาพที่ 43 มีค่าเท่ากบั 60 รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 10 ภาพ 
กลุม่ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณา 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์้อมูลเพ่ือหาแนวคิดทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมในการวิเคราะหก์ลุ่ม
ตัวอย่างผลงานโฆษณาส าหรับแบรนดโ์ดยผู้วิจัย 

จากการวิเคราะหข์อ้มลูจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งจากแนวคิดดา้นเรขศิลป์นัน้ ผูว้ิจยั
ไดศ้กึษาคน้ควา้จากผูเ้ขียนจ านวน 3 ท่านต่อ 1 แนวคิด โดยเปรียบเทียบความหมาย ค าอธิบาย ที่
มีใจความสอดคลอ้ง และไปในทิศทางเดียวกันจึงจัดรวบรวมไวอ้ยู่ในประเภทเดียวกัน โดยตอ้ง
สอดคลอ้งกนัจากผูเ้ขียน 2 ใน 3 ท่านขึน้ไป และนอกจากนีเ้พื่อใหเ้กิดความถูกตอ้ง และเหมาะสม
มากยิ่งขึน้ในการวิเคราะหร์่วมกับแนวคิด ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหร์่วมกับกลุ่มตัวอย่างภาพสื่อ
โฆษณา (Pilot test) โดยมีกลุม่ตวัอย่างภาพโฆษณาจ านวนทัง้สิน้ 71 ภาพ จาก 247 (การคดัเลือก
กลุ่มตัวอย่าง ดังรายละเอียดในบทที่ 3)  เพื่อค้นหาแนวคิดที่เหมาะสมในการวิเคราะห์กลุ่ม
ตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาทัง้หมดในงานวิจยัของผูว้ิจยัครัง้นี ้โดย สามารถสรุปผลการวิเคราะหไ์ดด้งั
ตารางต่อไปนี ้

ตารางที่ 44 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งจากแนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจ
ในงานโฆษณา (Advertising Appeals)  
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จากตารางพบว่ามีจ านวนของแนวคิดที่เหมาะสมในการวิเคราะหท์ี่ไดจ้ากแนวคิดการ
สรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) ทัง้หมด 19 ประเภท ดงันี ้1. จุดจบัใจ
ดา้นราคา หรือความคุม้ค่า (Price or Value Appeal), 2. จดุจบัใจดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature 
Appeal), 3. จุดจับใจดา้นสถานภาพสังคม (Status Appeal), 4. จุดจับใจดา้นความแปลกใหม่ 
(Novelty Appeal), 5. จุดจบัใจดา้นความรูส้ึกกลวั (Fear Appeal), 6. จุดจบัใจดา้นความรูส้ึกผิด 
(Guilt Appeal), 7. จุดจับใจดา้นความรัก (Love Appeal), 8. จุดจับใจดา้นความเห็นอกเห็นใจ 
(Sympathy Appeal), 9. จดุจบัใจดา้นสขุภาพอนามยั (Health Appeal), 10. จดุจบัใจดา้นอารมณ์
ขัน (Humor Appeal), 11. จุดจับใจดา้นสุนทรีย ์และรื่นรมย ์(Aesthetic Appeal), 12. จุดจับใจ
ดา้นเพศ (Sex Appeal), 13. จุดจับใจดา้นความภูมิใจ คุณค่าในตัวเอง (Self-Esteem Appeal), 
14. จุดจบัใจดา้นความส าเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeals), 15. จุดจบัใจดา้นการยอมรบัจาก
สังคม  (Social Appeal), 16. จุดจับใจด้านคุณภาพ (Quality Appeal), 17. จุดจับใจด้าน
ประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal), 18. จดุจบัใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) และ 19. 
จุดจบัใจดา้นความนิยม น่าเชื่อถือที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง และผูใ้ชส้ินคา้ (Star and Testimonial 
Appeal) 
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ตารางที่ 45 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งจากแนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา (Creative Execution) 

 
จากตารางพบว่ามีจ านวนของแนวคิดที่เหมาะสมในการวิเคราะหท์ี่ไดจ้ากแนวคิดการ

น าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา (Creative Execution) ทัง้หมด 22 ประเภท ดงันี ้1. การเสนอ
ขายอย่างตรงไปตรงมาหรือมีเหตผุลขอ้เท็จจรงิ (Straight Sell or Factual Message), 2. การเสนอ
ด้วยเทคนิคหรือหลักการทางวิทยาศาสตร์ (Scientific/Technical Evidence), 3. การสาธิต 
(Demonstration), 4. การ เปรียบเทียบ (Comparison), 5. การใช้ผู ้น า เสนอรับรองสินค้า 
(Testimonial), 6. เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life), 7. การใชเ้ทคนิคแอนิเมชั่น / ภาพเคลื่อนไหว 
(Animation), 8. การน าเสนอที่ใช้สัญลักษณ์ตัวแทนของสินค้า (Personality Symbol), 9. การ
น าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy), 10. การน าเสนอเรื่องราวแบบละคร (Dramatization), 11. การ
น าเสนอดว้ยอารมณ์ขัน (Humor), 12. การพิสูจนจ์ากสังคม (Social proof), 13. การรบัรองผล 
(Guarantees), 14. การขาดแคลน (Scarcity), 15. การดึงดูดชั่วขณะ (Fleeting attraction), 16. 
การตกเป็นเหยื่อ (Decoy), 17. การท าให้สับสน และการปรับความเข้าใจใหม่ (Disrupt & 
Reframe), 18. การอปุมาอปุไมย (Metaphors), 19. การใชถ้อ้ยค าอนัทรงพลงั (God Terms), 20. 
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เพศ (Sex), 21. การสูญเสีย /การได้รับ (Loss Vs. Gain Framing) และ 22. การใช้ใบหน้าหรือ
หนา้ตาที่มีความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 

ตารางที่  46 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรมที่ เ ก่ียวข้องจากแนวคิดรูปแบบการใช้
ภาพประกอบในงานโฆษณา (Picture Manipulating) 

 
จากตารางพบว่ามีจ านวนของแนวคิดที่เหมาะสมในการวิเคราะหท์ี่ได้จากแนวคิด

รูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา (Picture Manipulating) ทัง้หมด 24 ประเภท ดงันี ้1. 
ภาพที่ไม่มีค าบรรยาย (Without Words), 2. ภาพที่เกิดจากการผสมรวมกนั (Mixing and Match)
3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition),4. ภาพการซ า้หรือ
เพิ่มจ านวน (Repetition and Accumulation), 5. ภาพเหนือจริง (Exaggeration), 6. ภาพการ
เปลี่ยนแปลงเป็นสิ่งตรงข้าม (Turn It Right Around), 7. ภาพความขัดแย้งและภาพลวงตา 
(Paradoxes & Optical illusions), 8. ภาพความกา้วรา้วและภาพที่ท าใหต้กใจ (Provocation and 
Shock Tactics), 9. ภาพที่เก่ียวเนื่องกบัช่วงเวลา (Playing with Time), 10. ภาพที่เปลี่ยนมมุมอง 
(A change of Perspective), 11. ภาพการหยอกลอ้และภาพลอ้เลียน (Spoofs and Parodies), 
12. ภาพสญัลกัษณแ์ละเครื่องหมาย (Symbols and sign), 13. ภาพที่มีลกัษณะเป็นเกมส ์(Come 
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and Play), 14. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories), 15. ภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ 
หรือภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal ,Bizarre), 16. การเลน่ค ากบัภาพ (Take It Literally), 
17. ภาพผลิตภัณฑท์ี่เปลี่ยนรูปร่าง (Change the Product), 18. ภาพผลิตภัณฑท์ี่ถูกใชท้ าเป็น
อย่างอื่น (Alternative Uses), 19. ภาพที่แปลความหมายไดห้ลายอย่าง (Double Meanings), 20. 
ภาพที่สรา้งสรรคเ์ป็นตัวอักษร (Play with words), 21. ภาพค าพาดหัว (In the Beginning was 
the Words), 22. การก าหนดขอบเขตใหม่หรือการเปลี่ยนโครงสรา้ง ความหมายภาพ (Reframing 
: a Key to Creative Thinking), 23. ภาพอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ (Metaphor and 
Analogy) และ 24. การสรา้งสรรคภ์าพบนสื่อใหม่ (Alternative Media) 

ตารางที่  47 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรมที่ เ ก่ียวข้องจากแนวคิดรูปแบบการจัด
องคป์ระกอบของภาพ (Composition) 

 
จากตารางพบว่ามีจ านวนของแนวคิดที่เหมาะสมในการวิเคราะหท์ี่ได้จากแนวคิด

รูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ (Composition) ทั้งหมด 19 ประเภท ดังนี  ้1. ภาพจุดเด่น 
และจุดสนใจ (Point), 2. ภาพการใชเ้สน้ (Line), 3. ภาพรูปร่าง (Shape), 4. ภาพรูปทรง (Form), 
5. ภาพลกัษณะพืน้ผิว (Texture), 6. ภาพรูปแบบหรือการซ า้กนั (Pattern or Repetition), 7. ภาพ
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กฎสามส่วน (The Rule of Thirds), 8. มุมมองภาพ (Viewpoint), 9. ภาพขนาดสัดส่วน (Scale), 
10. ภาพความเปรียบต่างน า้หนักสี (Contrast), 11. ภาพระดับสีสว่าง (High-Key Effects), 12. 
ภาพระดับสีมืดทึบ (Low-Key Effects), 13. ภาพความสัมพันธ์ของสี (Color Association), 14. 
ภาพในกรอบ (Frame within Frame), 15. ภาพสมดุลที่เท่ากัน (Symmetry Balance), 16. ภาพ
สมดลุที่ไม่เท่ากนั (Asymmetry Balance), 17. ภาพเนน้ระยะชดัภาพ (Depth of Field), 18. ภาพ
ความเคลื่อนไหว (Movement) และ 19. ภาพหยดุเวลา (Moment in Time)   
 
ส่วนที่ 4  การวิเคราะหข์้อมูลเพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถส่ือสาร 
แบรนด ์จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่ได้รวบรวม
ไว้ในบทที ่2 โดยผู้วิจัย และตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ หรือโฆษณา 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรมที่เ ก่ียวข้องในเรื่องของแนวทางในการ
ออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกบัแบรนด ์ดงันี ้1. แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา, 2. 
แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา , 3. แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงาน
โฆษณา, และ 4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ สามารถสรุปผลการวิเคราะหไ์ดด้ัง
ตารางต่อไปนี ้

ตารางที่  48 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  1. 
Disruptive Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 18 
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ตารางที่  49 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  1. 
Disruptive Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 20 

 

ตารางที่  50 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  2. 
Conscious Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 6 
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ตารางที่  51 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  2. 
Conscious Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 10 

 

ตารางที่  52 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  4. 
Innovative Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 1 
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ตารางที่  53 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  4. 
Innovative Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 14 

 

ตารางที่  54 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  4. 
Innovative Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 17 
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ตารางที่ 55 ผลการวิเคราะหแ์นวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนดท์ี่ 5. Value 
Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 2 

 

ตารางที่  56 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  6. 
Performance Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 9 
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ตารางที่  57 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  6. 
Performance Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 22 

 

ตารางที่ 58 ผลการวิเคราะหแ์นวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนดท์ี่ 7. Luxury 
Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 7 

 

ตารางที่ 59ผลการวิเคราะหแ์นวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนดท์ี่ 7. Luxury 
Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 15 
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ตารางที่ 60 ผลการวิเคราะหแ์นวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนดท์ี่ 7. Luxury 
Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 23 

 

ตารางที่ 61 ผลการวิเคราะหแ์นวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนดท์ี่ 8. Style 
Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 
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ตารางที่  62 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 3 

 

ตารางที่  63 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 

 

ตารางที่  64 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 8 
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ตารางที่  65 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 11 

 

ตารางที่  66 ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแบรนด์ที่  9. 
Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 21 

 
ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาผลการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาร่วมกบัเพลงประกอบ

ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีที่ไดร้วบรวมไวใ้นบทที่ 2 ไดแ้ก่ 1. แนวคิดการ
สรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา, 2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา, 3. แนวคิด
รูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา และ 4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ 
ซึ่งมีรายละเอียดสรุปผลการวิเคราะหใ์นแต่ละเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ไดจ้ากประเภท
ของแบรนด ์ดงันี ้
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ตารางที่ 67 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 1. Disruptive Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 18 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  1. 

Disruptive Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 18 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และจุดจับใจเน้นเรื่องที่ท าให้ตกใจ (Shock Appeal) มีค่า
เท่ากับ 33.3 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่  2. คือ จุดจับใจด้านคุณลักษณะพิเศษ (Feature 
Appeal) มีค่าเท่ากับ 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ จุดจับใจดา้นความรูส้ึกกลัว 
(Fear Appeal), จุดจับใจดา้นความภูมิใจ คุณค่าในตัวเอง (Self-Esteem Appeal) และจุดจับใจ
ดา้นสขุภาพอนามยั (Health Appeal) มีค่าเท่ากบั 6.6 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
น าเสนอด้วยอารมณ์ขัน (Humor) มีค่าเท่ากับ 40 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่  2. คือ การ
เปรียบเทียบ (Comparison) มีค่าเท่ากับ 26.6 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดท้าย อันดับที่ 3. คือ การใช้
ถอ้ยค าอนัทรงพลงั (God Terms) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
ความก้าวร้าว  และภาพที่ท าให้ตกใจ (Provocation and Shock Tactics) มี ค่าเท่ากับ 60 
เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพการซ า้หรือเพิ่มจ านวน (Repetition and Accumulation) 
และ ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ 
ภาพอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) และภาพที่เปลี่ยนมุมมอง (A 
change of Perspective) มีค่าเท่ากบั 6.6 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพหยุด
เวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 53.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพจุดเด่น และ
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จดุสนใจ (Point) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพรูปแบบหรือการซ า้กนั 
(Pattern or Repetition) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 68 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 1. Disruptive Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 20 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  1. 

Disruptive Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 20 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้รายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และจุดจับใจเน้นเรื่องที่ท าให้ตกใจ (Shock Appeal) มีค่า
เท่ากบั 38.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จดุจบัใจดา้นความรูส้กึกลวั (Fear Appeal) มีค่า
เท่ากับ 11.1 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ จุดจับใจดา้นความภูมิใจ คุณค่าในตัวเอง 
(Self-Esteem Appeal) และจุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health Appeal) มีค่าเท่ากับ 5.5 
เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
น าเสนอด้วยอารมณ์ขัน (Humor) มีค่าเท่ากับ 50 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่  2. คือ การ
เปรียบเทียบ (Comparison) มีค่าเท่ากับ 38.3 เปอร์เซ็นต์ และสุดท้าย อันดับที่  3. คือ การ
อปุมาอปุไมย (Metaphors) และการสาธิต (Demonstration) มีค่าเท่ากบั 5.5 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
ความก้าวร้าวและภาพที่ท าให้ตกใจ (Provocation and Shock Tactics) มี ค่าเท่ากับ 83.3 
เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพการซ า้หรือเพิ่มจ านวน (Repetition and Accumulation), 
ภาพอปุมาอปุไมย และการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) และ ภาพที่เปลี่ยนมมุมอง (A 
change of Perspective) มีค่าเท่ากบั 5.5 เปอรเ์ซ็นต ์ 
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4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพหยุด
เวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 72.2 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพระดบัสีมืดทึบ 
(Low-Key Effects) มีค่าเท่ากบั 11.1 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพรูปแบบหรือการ
ซ า้กนั (Pattern or Repetition), ภาพจุดเด่น และจุดสนใจ (Point) และ มมุมองภาพ (Viewpoint) 
มีค่าเท่ากบั 5.5 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 69 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 2. Conscious Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 6 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  2. 

Conscious Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 6 โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎี
ที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
เนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) มีค่าเท่ากบั 61.1 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จุด
จับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) มีค่าเท่ากับ 27.7 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดท้าย 
อนัดบัที่ 3. คือ จดุจบัใจดา้นความรูส้กึกลวั (Fear Appeal) มีค่าเท่ากบั 11.1 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
ดึงดูดชั่วขณะ (Fleeting attraction) มีค่าเท่ากับ 50 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่ 2. คือ การ
สูญเสีย /การไดร้บั (Loss Vs. Gain Framing) มีค่าเท่ากับ 33.3 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 
3. คือ การเสนอขายอย่างตรงไปตรงมาหรือมีเหตุผลข้อเท็จจริง (Straight Sell or Factual 
Message) มีค่าเท่ากบั 16.6 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
บอกเรื่องราว (Telling Stories) มีค่าเท่ากับ 50 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพความ
ก้าวรา้วและภาพที่ท าใหต้กใจ (Provocation and Shock Tactics) มีค่าเท่ากับ 22.2 เปอรเ์ซ็นต ์
และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ การเลน่ค ากบัภาพ (Take It Literally) มีค่าเท่ากบั 6.6 เปอรเ์ซ็นต ์
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4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพหยุด
เวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 33.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพจุดเด่น และ
จุดสนใจ (Point) และภาพระดับสีมืดทึบ (Low-Key Effects) มีค่าเท่ากับ 16.6 เปอรเ์ซ็นต ์และ
สุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพสมดุลที่เท่ากัน (Symmetry Balance), ภาพขนาดสัดส่วน (Scale) 
และ ภาพลกัษณะพืน้ผิว (Texture) มีค่าเท่ากบั 11.1 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 70 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 2. Conscious Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 10 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  2. 

Conscious Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 10 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
เนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) มีค่าเท่ากบั 47.0 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จุด
จับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) มีค่าเท่ากับ 29.4 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดท้าย 
อนัดบัที่ 3. คือ จดุจบัใจดา้นความรูส้กึผิด (Guilt Appeal) มีค่าเท่ากบั 17.6 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
ดงึดดูชั่วขณะ (Fleeting attraction) มีค่าเท่ากบั 50 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การเสนอ
ขายอย่างตรงไปตรงมา หรือมีเหตผุลขอ้เท็จจรงิ (Straight Sell or Factual Message) มีค่าเท่ากบั 
17.6. เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ การอุปมาอุปไมย (Metaphors) และการสูญเสีย /
การไดร้บั (Loss Vs. Gain Framing) มีค่าเท่ากบั 11.7 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
บอกเรื่องราว (Telling Stories) มีค่าเท่ากบั 41.1 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การเล่นค า
กบัภาพ (Take It Literally) มีค่าเท่ากบั 35.2 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพเหนือจรงิ 
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(Exaggeration) และภาพที่ เกิดจากการผสมรวมกัน (Mixing and Match) มีค่าเท่ากับ 11.7 
เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
จุดเด่น และจุดสนใจ (Point) มีค่าเท่ากบั 47.0 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพสมดลุที่
เท่ากัน (Symmetry Balance), ภาพลักษณะพื ้นผิว (Texture), ภาพระดับสีมืดทึบ (Low-Key 
Effects) และภาพขนาดสดัส่วน (Scale) มีค่าเท่ากบั 11.7 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ 
ภาพหยดุเวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 5.8 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 71 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 4. Innovative Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 1 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  4. 

Innovative Brand รว่มกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 1 โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎี
ที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) มีค่าเท่ากบั 47.0 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จดุ
จบัใจดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) มีค่าเท่ากบั 41.1 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 
3. คือ จุดจับใจด้านความภูมิใจ คุณค่าในตัวเอง (Self-Esteem Appeal) มีค่าเท่ากับ 11.7 
เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
สาธิต (Demonstration) มีค่าเท่ากบั 47.0 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การอปุมาอปุไมย 
(Metaphors), การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) และการใชเ้ทคนิคแอนิเมชั่น /ภาพเคลื่อนไหว 
(Animation) มีค่าเท่ากบั 17.6 เปอรเ์ซ็นต ์ 

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
อุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) มีค่าเท่ากับ 41.1 เปอร์เซ็นต์ 
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รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพเหนือจรงิ (Exaggeration) มีค่าเท่ากบั 35.2 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย 
อนัดบัที่ 3. คือ ภาพที่เก่ียวเนื่องกบัช่วงเวลา (Playing with Time) มีค่าเท่ากบั 17.6 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
จุดเด่น และจุดสนใจ (Point) มีค่าเท่ากับ 58.8 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพการใช้
เสน้ (Line) มีค่าเท่ากับ 23.5 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพหยุดเวลา (Moment in 
Time), มมุมองภาพ (Viewpoint) และภาพสมดลุที่เท่ากัน (Symmetry Balance) มีค่าเท่ากบั 5.8 
เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 72 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 4. Innovative Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 14 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  4. 

Innovative Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 14 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) มีค่าเท่ากบั 35.7 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ 
จุดจบัใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) มีค่าเท่ากบั 28.5 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดับ
ที่ 3. คือ จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั (Humor Appeal)มีค่าเท่ากบั 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
น าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) และการใชเ้ทคนิคแอนิเมชั่น / ภาพเคลื่อนไหว (Animation) มีค่า
เท่ากบั 21.4 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การน าเสนอดว้ยอารมณข์นั (Humor) และการ
อุปมาอุปไมย (Metaphors) มีค่าเท่ากับ 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ เสีย้วหนึ่ง
ของชีวิต (Slice of Life), การดึงดดูชั่วขณะ (Fleeting attraction) และการน าเสนอที่ใชส้ญัลกัษณ์
ตวัแทนของสินคา้ (Personality Symbol) มีค่าเท่ากบั 7.14 เปอรเ์ซ็นต ์
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3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
อุปมาอุปไมย และการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) และภาพที่เก่ียวเนื่องกับช่วงเวลา 
(Playing with Time) มีค่าเท่ากับ 21.4 เปอร์เซ็นต์ รองลงมา อันดับที่  2. คือ ภาพเหนือจริง 
(Exaggeration), ภาพการหยอกล้อและภาพล้อเลียน (Spoofs and Parodies) และภาพความ
ก้าวรา้วและภาพที่ท าใหต้กใจ (Provocation and Shock Tactics) มีค่าเท่ากับ 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์
และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด 
(Absurd, Surreal ,Bizarre) และภาพสัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and sign) มีค่า
เท่ากบั 7.14 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
จุดเด่น และจุดสนใจ (Point) และภาพการใชเ้สน้ (Line) มีค่าเท่ากับ 28.5 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา 
อนัดบัที่ 2. คือ มมุมองภาพ (Viewpoint) มีค่าเท่ากบั 21.4 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ 
ภาพหยดุเวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 73 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 4. Innovative Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 17 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  4. 

Innovative Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 17 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) มีค่าเท่ากบั 46.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จดุ
จบัใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) มีค่าเท่ากบั 26.6 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. 
คือ จดุจบัใจดา้นความภมูิใจ คณุค่าในตวัเอง (Self-Esteem Appeal) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
สาธิต (Demonstration) มีค่าเท่ากบั 33.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การดึงดดูชั่วขณะ 
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(Fleeting attraction) มีค่าเท่ากับ 26.6 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ การอุปมาอุปไมย 
(Metaphors) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
เหนือจริง (Exaggeration) และภาพความก้าวร้าวและภาพที่ท าให้ตกใจ (Provocation and 
Shock Tactics) มีค่าเท่ากบั 33.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพอปุมาอปุไมยและการ
เปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) มีค่าเท่ากบั 26.6 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ 
ภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal ,Bizarre) 
มีค่าเท่ากบั 6.6 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
จดุเด่น และจดุสนใจ (Point) มีค่าเท่ากบั 46.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพหยดุเวลา 
(Moment in Time) มี ค่าเท่ากับ 33.3 เปอร์เซ็นต์ และสุดท้าย อันดับที่  3. คือ  มุมมองภาพ 
(Viewpoint) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 74 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 5. Value Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 2 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่ 5. Value 

Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  2 โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีที่ไดก้ล่าว
มาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นราคา หรือความคุม้ค่า (Price or Value Appeal) มีค่าเท่ากบั 60 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบั
ที่ 2. คือ จุดจบัใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย 
อนัดบัที่ 3. คือ จดุจบัใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
สาธิต (Demonstration) มีค่าเท่ากบั 46.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การเสนอขายอย่าง
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ตรงไปตรงมา หรือมีเหตุผลข้อเท็จจริง (Straight Sell or Factual Message) มีค่าเท่ากับ 40 
เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ การสูญเสีย /การไดร้บั (Loss Vs. Gain Framing) มีค่า
เท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
บอกเรื่องราว (Telling Stories) มีค่าเท่ากบั 53.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพการซ า้
หรือเพิ่มจ านวน (Repetition and Accumulation) และภาพเหนือจรงิ (Exaggeration) มีค่าเท่ากบั 
20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพที่เกิดจากการผสมรวมกนั (Mixing and Match) มี
ค่าเท่ากบั 6.6 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
รูปแบบหรือการซ า้กัน (Pattern or Repetition) มีค่าเท่ากับ 40 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. 
คือ ภาพหยุดเวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากับ 33.3 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ 
ภาพเนน้ระยะชดัภาพ (Depth of Field) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 75 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 6. Performance Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 9 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  6. 

Performance Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  9 โดยใชแ้นวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) และจุดจับใจด้านความรูส้ึกกลัว (Fear Appeal) มีค่า
เท่ากับ 40 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ จุดจับใจดา้นความภูมิใจ คุณค่าในตัวเอง (Self-
Esteem Appeal) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ จุดจบัใจดา้นคณุภาพ 
(Quality Appeal) มีค่าเท่ากบั 6.6 เปอรเ์ซ็นต ์
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2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
น าเสนอดว้ยอารมณข์นั (Humor) และเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) มีค่าเท่ากบั 40 เปอรเ์ซ็นต ์
รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การสาธิต (Demonstration) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์ 

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
บอกเรื่องราว (Telling Stories) มีค่าเท่ากบั 46.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพความ
กา้วรา้ว และภาพที่ท าใหต้กใจ (Provocation and Shock Tactics) มีค่าเท่ากับ 26.6 เปอรเ์ซ็นต ์
และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพอปุมาอปุไมยและการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) มี
ค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ มุมมอง
ภาพ (Viewpoint) มีค่าเท่ากับ 26.6 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพสมดุลที่เท่ากัน 
(Symmetry Balance) และภาพลกัษณะพืน้ผิว (Texture) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย 
อนัดบัที่ 3. คือ ภาพในกรอบ (Frame within Frame) และภาพหยุดเวลา (Moment in Time) มีค่า
เท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 76 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 6. Performance Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 22 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  6. 

Performance Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 22 โดยใชแ้นวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) และจุดจับใจด้านความรูส้ึกกลัว (Fear Appeal) มีค่า
เท่ากบั 46.1 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จดุจบัใจดา้นความภูมิใจ คณุค่าในตวัเอง (Self-
Esteem Appeal) มีค่าเท่ากบั 7.6 เปอรเ์ซ็นต ์
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2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
สาธิต (Demonstration) และเสี ้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) มีค่าเท่ากับ 46.1 เปอร์เซ็นต์ 
รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การน าเสนอดว้ยอารมณข์นั (Humor) มีค่าเท่ากบั 7.6 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
บอกเรื่องราว (Telling Stories) มีค่าเท่ากบั 53.8 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพความ
ก้าวรา้วและภาพที่ท าใหต้กใจ (Provocation and Shock Tactics) มีค่าเท่ากับ 30.7 เปอรเ์ซ็นต ์
และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพเหนือจริง (Exaggeration) และภาพที่เปลี่ยนมมุมอง (A change 
of Perspective) มีค่าเท่ากบั 7.6 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ มุมมอง
ภาพ (Viewpoint) มีค่าเท่ากับ 30.7 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพลักษณะพืน้ผิว 
(Texture) มีค่าเท่ากบั 23.0 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพสมดลุที่เท่ากนั (Symmetry 
Balance) และภาพหยดุเวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 15.3 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 77 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 7. Luxury Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 7 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่ 7. Luxury 

Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  7 โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีที่ไดก้ล่าว
มาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ด้านสุนทรีย์ และรื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) และจุดจับใจด้านคุณลักษณะพิเศษ (Feature 
Appeal) มีค่าเท่ากับ 36.3 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่ 2. คือ จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย 
(Health Appeal) มีค่าเท่ากบั 27.2 เปอรเ์ซ็นต ์ 
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2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
อุปมาอุปไมย (Metaphors) และการเปรียบเทียบ (Comparison) มีค่าเท่ากับ 36.3 เปอรเ์ซ็นต์ 
รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) มีค่าเท่ากบั 27.2 เปอรเ์ซ็นต ์ 

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
การเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกนั (Comparative Juxtaposition) มีค่าเท่ากบั 36.3 เปอรเ์ซ็นต ์
รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพเหนือจริง (Exaggeration) และภาพความขัดแยง้ และภาพลวงตา 
(Paradoxes & Optical illusions) มีค่าเท่ากบั 27.2 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพที่
เกิดจากการผสมรวมกนั (Mixing and Match) มีค่าเท่ากบั 9.0 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
ระดบัสีมืดทึบ (Low-Key Effects) มีค่าเท่ากบั 63.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพการ
ใช้เส้น (Line) มีค่าเท่ากับ 27.2 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดท้าย อันดับที่  3. คือ ภาพสมดุลที่เท่ากัน 
(Symmetry Balance) มีค่าเท่ากบั 9.0 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 78 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 7. Luxury Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 15 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่ 7. Luxury 

Brand ร่วมกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 15 โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีที่ไดก้ล่าว
มาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นสุนทรีย ์และรื่นรมย ์(Aesthetic Appeal) มีค่าเท่ากับ 71.4 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. 
คือ จุดจบัใจดา้นสขุภาพอนามยั (Health Appeal) และจุดจบัใจดา้นความภูมิใจ คณุค่าในตวัเอง 
(Self-Esteem Appeal) มีค่าเท่ากบั 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์ 
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2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ เพศ 
(Sex) และการใชถ้อ้ยค าอนัทรงพลงั (God Terms) มีค่าเท่ากบั 36.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบั
ที่ 2. คือ การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) มีค่าเท่ากบั 27.2 เปอรเ์ซ็นต ์ 

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
อุปมาอุปไมย และการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) และการเล่นค ากับภาพ (Take It 
Literally) มีค่าเท่ากบั 36.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพความขดัแยง้และภาพลวงตา 
(Paradoxes & Optical illusions) มีค่าเท่ากบั 27.2 เปอรเ์ซ็นต ์ 

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
ระดับสีสว่าง (High-Key Effects)  มีค่าเท่ากับ 63.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพ
รูปแบบ หรือการซ า้กนั (Pattern or Repetition) มีค่าเท่ากบั 27.2 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 
3. คือ ภาพการใชเ้สน้ (Line) มีค่าเท่ากบั 9.0 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 79 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 7. Luxury Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 23 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่ 7. Luxury 

Brand ร่วมกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 23 โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีที่ไดก้ล่าว
มาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นสุนทรีย ์และรื่นรมย ์(Aesthetic Appeal) มีค่าเท่ากับ 46.1 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. 
คือ จุดจับใจดา้นคุณลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) มีค่าเท่ากับ 30.7 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย 
อนัดบัที่ 3. คือ จดุจบัใจดา้นสขุภาพอนามยั (Health Appeal) มีค่าเท่ากบั 23.0 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
อุปมาอุปไมย (Metaphors) และการเปรียบเทียบ (Comparison) มีค่าเท่ากับ 30.7 เปอรเ์ซ็นต์ 
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รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) มีค่าเท่ากบั 23.0 เปอรเ์ซ็นต ์และ
สดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ เพศ (Sex) มีค่าเท่ากบั 15.3 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
การเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกนั (Comparative Juxtaposition) มีค่าเท่ากบั 30.7 เปอรเ์ซ็นต ์
รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพเหนือจริง (Exaggeration) และภาพความขัดแยง้ และภาพลวงตา 
(Paradoxes & Optical illusions) มีค่าเท่ากับ 23.0 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพ
อปุมาอปุไมยและการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) มีค่าเท่ากบั 15.3 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
ระดบัสีมืดทึบ (Low-Key Effects) มีค่าเท่ากบั 61.5 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพการ
ใชเ้สน้ (Line) มีค่าเท่ากับ 23.0 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพระดับสีสว่าง (High-
Key Effects) มีค่าเท่ากบั 15.3 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 80 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 8. Style Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะหก์ลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่ 8. Style 

Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  4 โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีที่ไดก้ล่าว
มาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นอารมณข์นั (Humor Appeal) มีค่าเท่ากบั 66.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จุดจบัใจ
ดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) และจดุจบัใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) มี
ค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ จุดจบัใจดา้นความภูมิใจ คณุค่าในตวัเอง 
(Self-Esteem Appeal) มีค่าเท่ากบั 6.6 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
น าเสนอดว้ยอารมณข์นั (Humor) และการน าเสนอที่ใชส้ญัลกัษณต์วัแทนของสินคา้ (Personality 
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Symbol) มีค่าเท่ากบั 33.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ การสาธิต (Demonstration) มีค่า
เท่ากับ 20 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ การอุปมาอุปไมย (Metaphors) มีค่าเท่ากับ 
13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
การซ า้ หรือเพิ่มจ านวน (Repetition and Accumulation) มีค่าเท่ากับ 26.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา 
อันดับที่  2. คือ ภาพสัญลักษณ์ และเครื่องหมาย (Symbols and sign) และภาพผลิตภัณฑ์ที่
เปลี่ยนรูปรา่ง (Change the Product) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพ
เหนือจรงิ (Exaggeration) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองค์ประกอบของภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1. คือ ภาพ
รูปแบบ หรือการซ า้กนั (Pattern or Repetition) มีค่าเท่ากบั 46.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. 
คือ ภาพรูปร่าง (Shape) มีค่าเท่ากบั 26.6 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพหยุดเวลา 
(Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 81 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 9. Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 3 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  9. 

Experience Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  3 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นอารมณข์นั (Humor Appeal) มีค่าเท่ากบั 36.3 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จุดจบัใจ
ด้านคุณลักษณะพิเศษ (Feature Appeal), จุดจับใจด้านความภูมิใจ คุณค่าในตัวเอง (Self-
Esteem Appeal) และจุดจับใจด้านความส าเร็จในชีวิต (Achievement Appeals) มีค่าเท่ากับ 
18.1 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดท้าย อันดับที่ 3. คือ จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) มีค่าเท่ากับ 9.0 
เปอรเ์ซ็นต ์
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2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
อุปมาอุปไมย (Metaphors) มีค่าเท่ากับ 45.4 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ การน าเสนอ
แบบแฟนตาซี (Fantasy) และการน าเสนอที่ใชส้ญัลกัษณต์วัแทนของสินคา้ (Personality Symbol) 
มีค่าเท่ากับ 18.1 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ การสาธิต (Demonstration) และการ
น าเสนอเรื่องราวแบบละคร (Dramatization) มีค่าเท่ากบั 9.0 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
เหนือจริง  (Exaggeration) มี ค่าเท่ากับ 36.3 เปอร์เซ็นต์ รองลงมา อันดับที่  2. คือ  ภาพ
อุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) มีค่าเท่ากับ 27.2 เปอรเ์ซ็นต ์และ
สุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพสญัลกัษณแ์ละเครื่องหมาย (Symbols and sign) มีค่าเท่ากับ 18.1 
เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพหยุด
เวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 46.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพขนาดสดัส่วน 
(Scale) มีค่าเท่ากับ 26.6 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพรูปร่าง (Shape) และภาพ
ความเปรียบต่างน า้หนกัสี (Contrast) มีค่าเท่ากบั 13.3 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 82 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 9. Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  9. 

Experience Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  5 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) มีค่าเท่ากบั 50 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จดุ
จบัใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) และจดุจบัใจดา้นอารมณข์นั (Humor Appeal) มีค่า
เท่ากับ 16.6 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ จุดจับใจดา้นความภูมิใจ คุณค่าในตัวเอง 
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(Self-Esteem Appeal) และจุดจับใจดา้นความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) มีค่าเท่ากับ 
8.3 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
อปุมาอปุไมย (Metaphors) มีค่าเท่ากบั 41.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ เสีย้วหนึ่งของ
ชีวิต (Slice of Life) มีค่าเท่ากับ 16.6 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ การน าเสนอที่ใช้
สัญลักษณ์ตัวแทนของสินค้า (Personality Symbol), การสาธิต (Demonstration), การดึงดูด
ชั่วขณะ (Fleeting attraction), การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) และการเสนอขายอย่าง
ตรงไปตรงมา หรือมีเหตุผลข้อเท็จจริง (Straight Sell or Factual Message) มีค่าเท่ากับ 8.3 
เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
เหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal ,Bizarre) มีค่า
เท่ากบั 50 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพเหนือจริง (Exaggeration) มีค่าเท่ากบั 16.6 
เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพสญัลกัษณ์ และเครื่องหมาย (Symbols and sign), 
ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories), ภาพที่เปลี่ยนมมุมอง (A change of Perspective) และภาพ
อปุมาอปุไมย และการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) มีค่าเท่ากบั 8.3 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพหยุด
เวลา (Moment in Time) มีค่าเท่ากบั 41.6 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพขนาดสดัส่วน 
(Scale) มีค่าเท่ากบั 33.3 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพรูปรา่ง (Shape) มีค่าเท่ากบั 
25 เปอรเ์ซ็นต ์

ตารางที่ 83 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 9. Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 8 
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จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  9. 
Experience Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  8 โดยใช้แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ด้านเพศ (Sex Appeal) มีค่าเท่ากับ 40 เปอร์เซ็นต์ รองลงมา อันดับที่  2. คือ จุดจับใจด้าน
คณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) และจุดจบัใจดา้นอารมณข์นั (Humor Appeal) มีค่าเท่ากบั 
20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ จดุจบัใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) และจดุ
จบัใจดา้นความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) มีค่าเท่ากบั 10 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
อปุมาอปุไมย (Metaphors) มีค่าเท่ากบั 30 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ เพศ (Sex) และ
การน าเสนอเรื่องราวแบบละคร (Dramatization) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 
3. คือ การน าเสนอดว้ยอารมณ์ขัน (Humor), การดึงดูดชั่วขณะ (Fleeting attraction) และเสีย้ว
หนึ่งของชีวิต (Slice of Life) มีค่าเท่ากบั 10 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
เหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal ,Bizarre) มีค่า
เท่ากับ 40 เปอรเ์ซ็นต์ รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories), ภาพการ
เปรี ยบ เที ยบโดยการวางชิ ด ติดกัน  (Comparative Juxtaposition) และภาพเหนือจ ริ ง 
(Exaggeration) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์ 

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพรูปรา่ง 
(Shape) มีค่าเท่ากับ 40 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพสมดุลที่เท่ากัน (Symmetry 
Balance) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพรูปรา่ง (Shape), ภาพขนาด
สัดส่วน (Scale), ภาพความเปรียบต่างน า้หนักสี (Contrast) และภาพหยุดเวลา (Moment in 
Time) มีค่าเท่ากบั 10 เปอรเ์ซ็นต ์
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ตารางที่ 84 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 9. Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 11 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  9. 

Experience Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  11 โดยใชแ้นวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) มีค่าเท่ากบั 57.1 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ 
จุดจับใจดา้นอารมณข์ัน (Humor Appeal) มีค่าเท่ากับ 28.5 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. 
คือ จดุจบัใจดา้นเพศ (Sex Appeal) มีค่าเท่ากบั 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
อุปมาอุปไมย (Metaphors) มีค่าเท่ากับ 42.8 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ การน าเสนอ
ดว้ยอารมณข์นั (Humor), การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy), การสาธิต (Demonstration) และ
เพศ (Sex) มีค่าเท่ากบั 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์ 

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
การเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกนั (Comparative Juxtaposition) มีค่าเท่ากบั 42.8 เปอรเ์ซ็นต ์
รองลงมา อันดับที่ 2. คือ ภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด 
(Absurd, Surreal ,Bizarre) มีค่าเท่ากับ 28.5 เปอรเ์ซ็นต์ และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพบอก
เรื่องราว (Telling Stories) และภาพเหนือจรงิ (Exaggeration) มีค่าเท่ากบั 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์

4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพขนาด
สดัส่วน (Scale) มีค่าเท่ากบั 42.8 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพรูปร่าง (Shape) มีค่า
เท่ากบั 28.5 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ ภาพหยุดเวลา (Moment in Time) และภาพ
สมดลุที่ไม่เท่ากนั (Asymmetry Balance) มีค่าเท่ากบั 14.2 เปอรเ์ซ็นต ์
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ตารางที่ 85 สรุปผลการวิเคราะหรู์ปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
แบรนดท์ี่ 9. Experience Brand จากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 21 

 
จากตารางพบว่า ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพสื่อโฆษณาประเภทที่  9. 

Experience Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  21 โดยใชแ้นวคิด และ
ทฤษฎีที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้นัน้มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดการสร้างสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ จุดจบัใจ
ดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) มีค่าเท่ากบั 50 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ จดุ
จบัใจดา้นอารมณข์นั (Humor Appeal) มีค่าเท่ากบั 40 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดบัที่ 3. คือ จดุ
จบัใจดา้นความภมูิใจ คณุค่าในตวัเอง (Self-Esteem Appeal) มีค่าเท่ากบั 10 เปอรเ์ซ็นต ์

2. แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณา  ไดแ้ก่ อันดับที่ 1. คือ การ
สาธิต (Demonstration) มีค่าเท่ากับ 40 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อันดับที่ 2. คือ การอุปมาอุปไมย 
(Metaphors) มีค่าเท่ากับ 30 เปอร์เซ็นต์ และสุดท้าย อันดับที่  3. คือ การเสนอขายอย่าง
ตรงไปตรงมา หรือมีเหตุผลข้อเท็จจริง (Straight Sell or Factual Message), การน าเสนอที่ใช้
สญัลกัษณต์วัแทนของสินคา้ (Personality Symbol) และการน าเสนอดว้ยอารมณข์นั (Humor) มี
ค่าเท่ากบั 10 เปอรเ์ซ็นต ์

3. แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพ
เหนือจริง (Exaggeration) มีค่าเท่ากบั 40 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพอปุมาอปุไมย
และการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) มีค่าเท่ากบั 20 เปอรเ์ซ็นต ์และสดุทา้ย อนัดับที่ 
3. คือ ภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal 
,Bizarre), ภาพที่เปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspective), ภาพสญัลกัษณ์ และเครื่องหมาย 
(Symbols and sign) และภาพการหยอกล้อ และภาพล้อเลียน (Spoofs and Parodies) มีค่า
เท่ากบั 10 เปอรเ์ซ็นต ์
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4. แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ อนัดบัที่ 1. คือ ภาพขนาด
สดัส่วน (Scale) มีค่าเท่ากบั 50 เปอรเ์ซ็นต ์รองลงมา อนัดบัที่ 2. คือ ภาพหยุดเวลา (Moment in 
Time)   มีค่าเท่ากับ 40 เปอรเ์ซ็นต ์และสุดทา้ย อันดับที่ 3. คือ ภาพรูปร่าง (Shape) มีค่าเท่ากับ 
10 เปอรเ์ซ็นต ์

 
สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูลเพ่ือหารูปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ในการ

สร้างสรรคโ์ฆษณาที่สามารถส่ือสารแบรนดแ์ต่ละประเภท จากเพลงประกอบภาพยนตร์

สตารว์อรส์ 

 
รูปท่ี 85 สรุปผลแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ในการสรา้งสรรคโ์ฆษณาที่สามารถส่ือสารแบรนดแ์ต่ละ

ประเภทจากแต่ละเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 
ที่มา: ผูว้ิจยั



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5  
การประยุกตใ์ช้ค าตอบของงานวิจัย 

 
งานวิจ ัยการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์โดยใช้แนวคิดเพลงประกอบ

ภาพยนตรส์ตารว์อรส์มีวตัถุประสงคเ์พื่อหารูปแบบ และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้ง
แบรนด ์โดยเป็นการสื่อสารภาพลกัษณไ์ดอ้ย่างเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย ซึ่งในบทนีน้ัน้ ผูว้ิจยัได้
น าผลสรุปจากการวิจยัในบทที่ 4 มาใชเ้พื่อทดสอบวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบของงานวิจยั ซึ่งผูว้ิจยั
ไดย้กตัวอย่างการประยุกตใ์ชค้  าตอบเป็นกรณีตัวอย่างการเลือกประเภทแบรนด์ได ้2 แบบ โดย
แบ่งออกเป็น 2 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 กรณีตัวอย่างการประยุกตใ์ชค้  าตอบส าหรบัผูร้บัผิดชอบแบรนด์ และนัก
ออกแบบ (กรณีเลือกประเภทแบรนดเ์ดียว) 
ส่วนที่ 2 กรณีตัวอย่างการประยุกตใ์ชค้  าตอบส าหรบัผูร้บัผิดชอบแบรนด์ และนัก
ออกแบบ (กรณีเลือกมากกว่าหนึ่งประเภทแบรนด)์ 
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แผนผังแสดงวิธีการประยุกตใ์ช้ค าตอบงานวิจัย: กรณีเลือกประเภทแบรนดเ์ดียว 

 
รูปท่ี 86 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีเลือกประเภทแบรนดเ์ดยีว 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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ส่วนที่ 1 กรณีตัวอย่างการประยุกต์ใช้ค าตอบส าหรับผู้ รับผิดชอบแบรนด์ และนัก
ออกแบบ (กรณีเลือกประเภทแบรนดเ์ดียว) 

กรณีตัวอย่างการประยุกตใ์ชค้  าตอบโดยผูร้บัผิดชอบแบรนดส์ามารถเลือกประเภท
ของแบรนดท์ี่เหมาะสมเพียงหนึ่งประเภทแบรนดท์ี่เหมาะสมที่สุดจากทัง้หมด 8 ประเภทแบรนด ์
เพื่อก าหนดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่ใชใ้นการสื่อสารถึงแบรนดท์ี่เหมาะสมที่สุดจาก 
19 เพลง โดยเมื่อผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดฟั้ง และเลือกเพลงที่สื่อสารอตัลกัษณแ์บรนดไ์ดดี้ที่สดุเพียง
หนึ่งเพลง แลว้ในขัน้ตอนต่อไปนกัออกแบบก็จะสามารถน าผลการวิจยัดา้นแนวทางการออกแบบ
ของเพลงนัน้ๆ ไปใชส้รา้งสรรคผ์ลงานที่เหมาะสมกบัแบรนดไ์ด ้โดยมีวิธีการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจใน
งานโฆษณา การน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา การใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา และการ
จดัองคป์ระกอบภาพที่แตกต่างกนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นรูปธรรม  โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1. การคดัเลือกประเภทของแบรนดจ์าก 8 ประเภทแบรนดท์ี่แตกต่างกัน 
โดยผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดร้บัขอ้มลูโดยสรุปของแต่ละประเภทแบรนด ์เพื่อใหเ้ขา้ใจลกัษณะ และ
บุคลิกของแต่ละประเภทแบรนด์ จากนั้นจึงคัดเลือกประเภทของแบรนด์ที่สื่อสารอัตลักษณ์ 
ตลอดจนสื่อสารแบรนดไ์ดดี้ที่สดุ ในกรณีนีเ้ป็นการเลือกหนึ่งประเภทแบรนดท์ี่เหมาะสมที่สดุจาก
ทัง้หมด 8 ประเภทแบรนด ์ 
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รูปท่ี 87 ขัน้ตอนท่ี 1 การคดัเลือกประเภทของแบรนด ์8 ประเภทแบรนดท์ี่เหมาะสม โดยผูร้บัผิดชอบแบรนด ์

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 88 ภาพขอ้มลูประเภทแบรนด ์และการเลือกประเภทของแบรนดท์ี่เหมาะสมที่สดุ โดยผูร้บัผิดชอบแบรนด ์

ที่มา: ผูว้ิจยั 

ขั้นตอนที่ 2. เมื่อผู้ร ับผิดชอบแบรนด์ได้เลือกค าตอบจากประเภทของแบรนด์ที่
เหมาะสมที่สดุแลว้ ระบบจะท าการเลือกค าตอบของการวิจยัในเรื่องของเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์ที่จับคู่กับประเภทของแบรนด์ที่ผู ้ร ับผิดชอบแบรนด์ได้เลือกไว้แสดงขึน้มา เพื่อให้
ผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดฟั้ง และคัดเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่สื่อสารอัตลักษณ์ 
ตลอดจนสื่อสารแบรนด์ได้ดีที่สุดจากข้อมูลที่ได้แสดงขึน้มา อันประกอบไปด้วย ประเภทของ 
แบรนดท์ี่ 3. Innovative Brand มีจ านวนเพลงทั้งหมด 3 เพลง ไดแ้ก่ เพลงที่ 1. Luke's Theme 
(Star Wars Theme) , เพลงที่  14. Qui - Gon’s Theme และ เพลงที่  17. General Grievous's 
Theme ซึ่งในขัน้ตอนนีส้ามารถเลือกค าตอบในเรื่องของเพลงที่สามารถสื่อสารถึงอัตลกัษณข์อง 
แบรนดไ์ดดี้ที่สดุพียง 1 เพลงเท่านัน้ 
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รูปท่ี 89 ขัน้ตอนท่ี 2 การฟัง และคดัเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม 

โดยผูร้บัผิดชอบแบรนด ์
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 90 การฟัง และคดัเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารท์ี่เหมาะสมที่สดุ กรณีเลือกครัง้ที่ 2 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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ขั้นตอนที่ 3. เมื่อผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดเ้ลือกค าตอบจากเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์ที่สื่อสารอัตลักษณ ์ตลอดจนสื่อสารแบรนดไ์ดดี้ที่สุดแลว้ ระบบจะท าการแสดงสรุป
ขอ้มูลของประเภทของแบรนด ์และเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่ดีที่สุดที่ผู ้ร ับผิดชอบ  
แบรนดไ์ดเ้ลือกไวเ้พื่อท าการยืนยัน และแสดงค าตอบในขัน้ตอนที่ 4 ใหน้ักออกแบบน าผลสรุปที่
ไดม้าสรา้งสรรคผ์ลงานที่เหมาะสมกบัแบรนดน์ัน้ได ้

 
รูปท่ี 91 การแสดงค าตอบเพื่อยืนยนัค าตอบประเภทแบรนด ์และเพลงที่ผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดเ้ลือกไว ้

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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ขั้นตอนที่ 4. ขัน้ตอนแสดงผลการวิจัยดา้นแนวทางการออกแบบของเพลงนัน้ๆ ใน
เรื่องของแนวคิดการออกแบบ 4 แนวคิด ไดแ้ก่ 1) การสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา 2) การ
น าเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณา 3) การใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา และ  4) การจัด
องคป์ระกอบภาพ โดยแสดงเป็นอันดับของค าตอบในแต่ละแนวคิดเพื่อใหน้ักออกแบบสามารถ
เลือกค าตอบในแต่ละแนวคิดได้อย่างเหมาะสมกับบุคลิกภาพของแบรนด์ได้มากยิ่งขึน้ และ
สามารถน าไปใชส้รา้งสรรคผ์ลงานที่เหมาะสมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและเป็นรูปธรรม โดยระบบ
จะแสดงภาพตวัอย่าง และขอ้มลูอนัดบัของค าตอบจากแนวคิดการออกแบบทัง้ 4 แนวคิด แลว้ให้
นกัออกแบบกดสง่ค าตอบทัง้หมดไปยงัอีเมลนกัออกแบบเพื่อสรุป และยืนยนัผลในทา้ยท่ีสดุ  
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รูปท่ี 92 การเลือกอนัดบัค าตอบจากแนวคดิการออกแบบทัง้ 4 แนวคิด ที่เลือกโดยนกัออกแบบ 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 93 การเลือก และการส่งผลค าตอบจากแนวคดิการออกแบบทัง้ 4 แนวคดิ ที่เลือกโดยนกัออกแบบ 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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แผนผังแสดงวิธีการประยุกตใ์ช้ค าตอบงานวิจัย: กรณีเลือกมากกว่าหน่ึงประเภทแบรนด ์

 
รูปท่ี 94 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีเลือกมากกวา่หน่ึงประเภทแบรนด ์

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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ส่วนที่ 2 กรณีตัวอย่างการประยุกต์ใช้ค าตอบส าหรับผู้ รับผิดชอบแบรนด์ และนัก
ออกแบบ (กรณีเลือกมากกว่าหน่ึงประเภทแบรนด)์ 

กรณีตัวอย่างการประยุกตใ์ชค้  าตอบโดยผูร้บัผิดชอบแบรนดส์ามารถเลือกประเภท
ของแบรนดท์ี่เหมาะสมไดม้ากกว่าหนึ่งประเภทแบรนดจ์ากทัง้หมด 8 ประเภทแบรนด ์โดยระบบจะ
คัดเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์จากทั้งหมด 19 เพลง และแสดงผลตามประเภท 
แบรนดท์ี่ผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดเ้ลือกไว้ทัง้หมด หากแต่ในขัน้ตอนนีผู้ร้บัผิดชอบแบรนดส์ามารถ
เลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่สื่อสารอตัลกัษณแ์บรนดไ์ดดี้ที่สดุเพียงหนึ่งเพลงเท่านัน้ 
แลว้ในขัน้ตอนต่อไปนักออกแบบก็จะสามารถน าผลการวิจยัดา้นแนวทางการออกแบบของเพลง
นั้นๆ ไปใชส้รา้งสรรคผ์ลงานที่เหมาะสมกับแบรนดไ์ด ้โดยมีวิธีการสรา้งสรรค์จุดจับใจในงาน
โฆษณา การน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา การใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา และการจดั
องคป์ระกอบภาพที่แตกต่างกนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นรูปธรรม  โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1. การคดัเลือกประเภทของแบรนดจ์าก 8 ประเภทแบรนดท์ี่แตกต่างกัน 
โดยผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดร้บัขอ้มลูโดยสรุปของแต่ละประเภทแบรนด ์เพื่อใหเ้ขา้ใจลกัษณะ และ
บุคลิกของแต่ละประเภทแบรนด์ จากนั้นจึงคัดเลือกประเภทของแบรนด์ที่สื่อสารอัตลักษณ์ 
ตลอดจนสื่อสารแบรนดไ์ดดี้ที่สดุ ในกรณีนีเ้ป็นการเลือกมากกว่าหนึ่งประเภทแบรนดจ์ากทัง้หมด 
8 ประเภทแบรนด ์ 
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รูปท่ี 95 ขัน้ตอนท่ี 1 การคดัเลือกประเภทของแบรนด ์8 ประเภทแบรนดท์ี่เหมาะสม โดยผูร้บัผิดชอบแบรนด ์

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 96 ภาพขอ้มลูประเภทแบรนด ์และการเลือกประเภทของแบรนดท์ี่เหมาะสมมากกว่าหน่ึงประเภทแบรนด์

โดยผูร้บัผิดชอบแบรนด ์
ที่มา: ผูว้ิจยั 

ขั้นตอนที่ 2. เมื่อผู้ร ับผิดชอบแบรนด์ได้เลือกค าตอบจากประเภทของแบรนด์ที่
เหมาะสมมากกว่าหนึ่งประเภทแบรนดแ์ลว้ ระบบจะท าการเลือกค าตอบของการวิจัยในเรื่องของ
เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่จับคู่กับประเภทของแบรนด์ทั้ง 2 ประเภทแบรนด์ที่
ผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดเ้ลือกไวแ้สดงขึน้มา เพื่อใหผู้ร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดฟั้ง และคัดเลือกเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่สื่อสารอตัลกัษณ ์ตลอดจนสื่อสารแบรนดไ์ดดี้ที่สดุจากข้อมลูที่ได้
แสดงขึน้มา อนัประกอบไปดว้ย ประเภทของแบรนดท์ี่ 3. Innovative Brand มีจ านวนเพลงทัง้หมด 
3 เพลง ได้แก่ เพลงที่  1. Luke's Theme (Star Wars Theme), เพลงที่  14. Qui - Gon’s Theme 
และ เพลงที่ 17. General Grievous's Theme และประเภทของแบรนดท์ี่ 4. Value Brand จ านวน 
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1 เพลง ไดแ้ก่ เพลงที่ 2. Ben Kenobi's Theme (The Force Theme) ซึ่งในขัน้ตอนนีส้ามารถเลือก
ค าตอบในเรื่องของเพลงที่สามารถสื่อสารถึงอตัลกัษณข์องแบรนดไ์ดดี้ที่สดุพียง 1 เพลงเท่านัน้ 

 
รูปท่ี 97 ขัน้ตอนท่ี 2 การฟัง และคดัเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม 

โดยผูร้บัผิดชอบแบรนด ์
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 98 การฟัง และคดัเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารท์ี่เหมาะสมที่สดุ กรณีเลือกครัง้ที่ 2 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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ขั้นตอนที่ 3. เมื่อผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดเ้ลือกค าตอบจากเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์ที่สื่อสารอัตลักษณ ์ตลอดจนสื่อสารแบรนดไ์ดดี้ที่สุดแลว้ ระบบจะท าการแสดงสรุป
ขอ้มูลของประเภทของแบรนด ์และเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่ดีที่สุดที่ผู ้ร ับผิดชอบ  
แบรนดไ์ดเ้ลือกไวเ้พื่อท าการยืนยัน และแสดงค าตอบในขัน้ตอนที่ 4 ใหน้ักออกแบบน าผลสรุปที่
ไดม้าสรา้งสรรคผ์ลงานที่เหมาะสมกบัแบรนดน์ัน้ได ้

 
รูปท่ี 99 การแสดงค าตอบเพื่อยืนยนัค าตอบประเภทแบรนด ์และเพลงที่ผูร้บัผิดชอบแบรนดไ์ดเ้ลือกไว ้

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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ขั้นตอนที่ 4. ขัน้ตอนแสดงผลการวิจัยดา้นแนวทางการออกแบบของเพลงนัน้ๆ ใน
เรื่องของแนวคิดการออกแบบ 4 แนวคิด ไดแ้ก่ 1) การสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา 2) การ
น าเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณา 3) การใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา และ  4) การจัด
องคป์ระกอบภาพ โดยแสดงเป็นอันดับของค าตอบในแต่ละแนวคิดเพื่อใหน้ักออกแบบสามารถ
เลือกค าตอบในแต่ละแนวคิดได้อย่างเหมาะสมกับบุคลิกภาพของแบรนด์ได้มากยิ่งขึน้ และ
สามารถน าไปใชส้รา้งสรรคผ์ลงานที่เหมาะสมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและเป็นรูปธรรม  โดยระบบ
จะแสดงภาพตวัอย่าง และขอ้มลูอนัดบัของค าตอบจากแนวคิดการออกแบบทัง้ 4 แนวคิด แลว้ให้
นกัออกแบบกดสง่ค าตอบทัง้หมดไปยงัอีเมลนกัออกแบบเพื่อสรุป และยืนยนัผลในทา้ยท่ีสดุ 
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รูปท่ี 100 การเลือกอนัดบัค าตอบจากแนวคดิการออกแบบทัง้ 4 แนวคิด ที่เลือกโดยนกัออกแบบ 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 101 การเลือก และการส่งผลค าตอบจากแนวคดิการออกแบบทัง้ 4 แนวคดิ ที่เลือกโดยนกัออกแบบ 

ที่มา: ผูว้ิจยั



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่6  
กรณีตัวอย่างที่ท าการทดลองออกแบบ 

 
ในบทนีผู้ว้ิจัยไดร้วบรวมขอ้มูลแบรนดเ์พื่อน ามาใชเ้ป็นกรณีตัวอย่างในการศึกษา

เพื่อการออกแบบ และสรา้งสรรคก์รณีตัวอย่างในการทดลองเพื่อสรา้งแบรนดโ์ดยใชแ้นวคิด
เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ ซึ่งการเลือกกรณีตัวอย่างนัน้ ผูว้ิจ ัยไดท้ าการคัดเลือก  
แบรนดก์รณีต ัวอย่างเป็นส ินคา้ประเภทเดียวก ันโดยมีต าแหน่งของตราสินคา้ ( Brand 
Positioning) ที่มีความแตกต่างกัน เพื่อใหแ้สดงผล และแนวทางการออกแบบที่แตกต่างกนั 
โดยในบทนีผู้ว้ิจัยไดร้วบรวมขอ้มูล ตลอดจนวิเคราะหเ์รื่องของกลุ่มเป้าหมาย และสื่อที่ใชใ้น
การการวิจัย  

ผูว้ิจัยไดท้ าการเลือกแบรนดก์รณีตัวอย่างในการศึกษาเพื่อการออกแบบสรา้งสรรค์
โฆษณาเพื่อสรา้งแบรนดเ์ป็นสินคา้ประเภทเบียรค์ราฟท ์เนื่องมาจากปัจจุบนัตลาดเบียรค์ราฟท์
ในประเทศไทยก าลงัไดร้บัความนิยมเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยมีมลูค่าประมาณ 300 ลา้นบาท
ต่อปี และมีอตัราการเติบโตกว่า 40% เมื่อเทียบกับตลาดเบียรโ์ดยรวมที่เติบโตเพียงแค่ 6% ในปี 
พ.ศ. 2560 และนอกจากนีผู้ว้ิจัยยงัเห็นว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเบียรโ์ดยส่วนใหญ่มักมองว่าแบรนดเ์บียร์
คราฟทน์ัน้เหมือนกนักบัแบรนดเ์บียรโ์ดยรวมในตลาดทั่วไป และไม่มีความแตกต่างกนั ดว้ยเหตนุี ้
ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจ และเลือกแบรนดเ์บียร์คราฟท ์เพื่อที่จะทดลองท าการออกแบบสรา้งสรรค์
โฆษณาเพื่อสรา้งแบรนดส์ินคา้ประเภทเบียรค์ราฟทใ์หม้ีความแตกต่างกัน 2 กรณีตัวอย่างใน
การศึกษา โดยเลือกน าค าตอบในงานวิจัยในเรื่องของประเภทแบรนดท์ี่แตกต่างกัน คือ กรณี
ตัวอย่างประเภทแบรนด์ Style Brand ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพลงที่ 4 
“Jawa’s Theme” และ กรณีตัวอย่างประเภทแบรนด ์Experience Brand ร่วมกับเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพลงที่ 5 “The Imperial March (Darth Vader's Theme)” เพื่อแสดงให้
เห็นผล และแนวทางการออกแบบสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อสรา้งแบรนดแ์ต่ละประเภทที่แตกต่าง
กัน ซึ่งสามารถแบ่งการศกึษาขอ้มลูออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

ส่วนที ่1 ขอ้มลูทางการตลาดแบรนดก์รณีตวัอย่าง 
ส่วนที ่2 ขอ้มลูกลุม่เปา้หมาย 
ส่วนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัสื่อที่ใชใ้นการออกแบบ 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทางการตลาดแบรนดก์รณีตัวอย่าง 

1.1. ข้อมูลทางการตลาดโดยท่ัวไป 
ในปัจจบุนัอตุสาหกรรมเคร่ืองดื่มในตลาดโลกมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากปี 2560 

มีอัตราการเติบโตในเชิงปริมาณการบริโภคเฉลี่ย โดยเฉพาะกลุ่มเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์มีการ
ขยายตวัของตลาดถึง 2-4 % ซึ่งพบว่าเบียรค์ราฟทม์ีความนิยมเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเนื่อง ในช่วง 3-
5 ปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะในปี 2560 ตลาดเบียรค์ราฟทใ์นไทยมีมลูค่าประมาณ 300 ลา้นบาท แต่มี
อัตราการเติบโตสูงกว่า 40% เทียบกับตลาดเบียรโ์ดยรวมที่เติบโตแค่ 6% ส่วนหนึ่งเป็นผลจาก
พฤติกรรมของกลุ่มนกัด่ืมที่มีแนวโนม้หันมาบริโภคสินคา้ประเภทพรีเมียม และมีความแปลกใหม่ 
โดยเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ี่ตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้ริโภค และมีความน่าสนใจดีมากใน
เวลานีคื้อ “คราฟทเ์บียร”์ โดยมีคาดการว่าในปี 2562-2564 เบียรค์ราฟทท์ี่ไดร้บัความนิยมเพิ่ม
มากขึน้เติบโตไม่ต ่ากว่า 40 – 50% ต่อปี (Krungsri, 2562)  

 

รูปท่ี 102 ภาพแสดงความตอ้งการบรโิภคในประเทศที่กลบัมาเตบิโต ช่วงปี 2562 – 2564 
ที่มา: krungsri.com 

กระแสคราฟท์เบียร ์ในไทยนั้นมีที่มามาจากเบียร์คาเฟ่ (beer café) ที่ชื่อว่า HOBS 
(House of Beers) ซึ่งเริ่มเปิดกิจการตัง้แต่ปี 2551 ซึ่งรา้นมีเบียรน์ าเขา้จากหลากหลายประเทศ
กว่า 100 ชนิด รวมทัง้มีอาหารรบัประทาน โดยมีคราฟทเ์บียรข์องต่างประเทศรวมอยู่ดว้ย อาทเิช่น 
เบียร ์Hoegaarden, Rogue, Weihenstephan และ Hitachino ซึ่งเป็นเบียรส์ัญชาติ เบลเยียม, 
อเมริกา, เยอรมัน, และญ่ีปุ่ น ตามล าดับ เป็นการจุดประกายให้คราฟท์เบียรเ์ริ่มเป็นที่ รูจ้ักแก่
สงัคมไทย ซึ่งแต่เดิมนัน้คนส่วนใหญ่มกัก็จะรูจ้ักเบียรเ์พียงไม่ก่ีแบรนด ์เช่น เบียรแ์บรนดช์า้ง กับ
แบรนดส์ิงห ์และแบรนดล์ีโอ เป็นตน้ ท าใหเ้กิดความตอ้งการที่จะทดลองรสชาติใหม่ และมีความ
แปลกใหม่ สง่ผลใหก้ระแสคราฟทเ์บียรเ์ป็นที่สนใจมากย่ิงขึน้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 187 

คราฟทเ์บียร ์(craft beer) คือ เบียรท์ี่ถูกปรุงแต่งขึน้มาตามแต่ละส่วนผสมที่ผูผ้ลิตนิยมใช้
ว่าอยากใหม้ีรสชาติเป็นอย่างไร โดยมีองคป์ระกอบหลกัที่เป็นสารตัง้ตน้ในการหมักหลกัๆ อยู่ 4 
องคป์ระกอบหลกั คือ ชนิดของขา้วมอลต ์ฮอพ ยีสต ์และน า้ นอกจากนัน้ยงัอาจเสรมิ และเติมแต่ง
ดว้ยวตัถุดิบอ่ืนๆ เช่น ขา้วสาลี กาแฟ คาราเมล หรือแมแ้ต่ผลไมต่้างๆ อีกทัง้ขัน้ตอนวิธีการใน การ
ผลิตก็ลว้นมีผลต่อรสชาติ และคุณภาพของเบียร  ์โดยในประเทศไทยมีเบียรค์ราฟทป์ระมาณ 60 
แบรนดแ์ละมี 8 แบรนดท์ี่ผูผ้ลิตไดห้นัไปผลิตในต่างประเทศ และน าเขา้มาจ าหน่ายในไทย โดยเสีย
ภาษีการน าเขา้ เป็นผลใหเ้บียรค์ราฟทม์ีมลูค่าที่สงู และแพงกว่าเบียรท์ั่วไป แต่อย่างไรก็ตามการ
ท าเบียรค์ราฟท์ในประเทศไทย ยังถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ผิดกฎหมาย ท าให้ต้องจดทะเบียนตาม
กฎหมายขา้งตน้ และผลิตในต่างประเทศแลว้ส่งเขา้มาขายในไทย เพื่อท าใหถู้กตอ้งตามกฎหมาย
ของประเทศไทย ในปัจจุบนัฐานการผลิตในต่างประเทศ ไดแ้ก่ ออสเตรเลีย (ซิดนีย-์เมลเบิรน์), 
กมัพชูา (สวุรรณเขต-เกาะกง), เวียดนาม (โฮจิมินหซ์ิตี)้ , ไตห้วนั (ไทเป) และญ่ีปุ่ น (ชิซุโอกะ) โดย
ชาละวัน (Chalawan) เป็นคราฟทเ์บียรถ์ูกกฎหมายเจา้แรกของประเทศไทยที่ผลิตโดยโรงเบียร ์
Full Moon Brew works (The Momentum, 2565) 

ปัจจุบนัธุรกิจคราฟทเ์บียรไ์ดก้ลายเป็นธุรกิจเกิดใหม่ที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความนิยม และ
ศกัยภาพในการเติบโตเพิ่มขึน้ สง่ผลใหเ้บียรแ์บรนดใ์หม่ๆ ไดเ้ขา้สูต่ลาดอย่างต่อเนื่อง โดยไดม้ีการ
ออกผลิตภณัฑท์ี่มีรสชาติหลากหลาย อีกทั้งยงัมีการเพิ่มช่องทางการขาย จากเดิมที่มีเฉพาะรา้น
เบียรค์ราฟท์ หรือร้านที่ร่วมรายการกับผู้จัดจ าหน่ายเท่านั้น (On Premise) ได้เริ่มขยายช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ ซูเปอรม์ารเ์ก็ต รวมไปถึงรา้นคา้สง่ (Off-Premise) มากยิ่งขึน้ 
ดว้ยเหตนุีต้ลาดเบียรไ์ทยปัจจุบนัจึงเริ่มมีการขยายตวัของผูผ้ลิตมากยิ่งขึน้ ไม่ว่าจะเป็นผูผ้ลิตราย
เล็กของไทยที่จดแจง้แบรนดใ์นต่างประเทศแลว้น าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศ และผูผ้ลิตรายใหญ่ที่
พยายามออกแบรนด์ใหม่ และพัฒนาผลิตภัณฑ์พรอ้มกับปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อสรา้งภาพลกัษณค์วามเป็นเบียรท์ี่ไดร้บัความนิยม เหมาะสมกบัวิถีชีวิตผูบ้ริโภคใน
ปัจจบุนัมากยิ่งขึน้ 

คราฟทเ์บียร ์(craft beer) คือ เบียรท์ี่สรา้งสรรค์ปรุงขึน้ตามแต่คนท าเบียรจ์ะผลิตให้มี
รสชาติตามตอ้งการ เนื่องจากการท าเบียรม์ีตัวแปรที่หลากหลายมาก ตัง้แต่ชนิดของขา้วมอลต ์
ฮอพ ยีสต ์และน า้ ซึ่งเป็น 4 องคป์ระกอบหลักของเบียร ์ก็มีใหเ้ลือกใชม้ากมายหลายรูปแบบ 
นอกจากนีย้ังสามารถเสริม เติมแต่งดว้ยวัตถุดิบอ่ืนๆ เช่น ขา้วสาลี กาแฟ คาราเมล หรือแมแ้ต่
ผลไมต่้างๆ อีกทัง้ขัน้ตอนวิธีการในการผลิตก็ลว้นมีผลต่อรสชาติ และคณุภาพของเบียร ์หรือหาก
ใชเ้กณฑข์อง Brewer Association ของประเทศสหรฐัอเมริกา จ าแนกไดต้ามกฎ 3 ขอ้ ดังนี ้1. 
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ก าลงัการผลิตตอ้งไม่เกิน 6 ลา้นบารเ์รลต่อปี 2.ผูถื้อหุน้หรือเจา้ของที่ ไม่ใช่กลุ่มบริวเวอร ์(นักท า
เบียร)์ ถือหุน้ไดไ้ม่เกิน 25% ของทั้งหมด 3. กลิ่นและรสชาติของเบียรต์อ้งมาจากรสชาติที่ดัง้เดิม 
หรือมาจากนวตักรรมในการผลิตเบียร ์ทัง้ สว่นประกอบและการหมกั ที่แปลกใหม่และสรา้งสรรค ์

บริวผับ หรือไมโครบริวเวอรี่ (Brew Pub or Microbrewery) คือ โรงงานเบียรข์นาดเล็ก 
ประเภทผลิตเพื่อขาย ณ สถานที่ผลิต คือโรงงานจดทะเบียนเป็นบริษัท จ ากัดตามกฎหมาย (ใน
บริบท นีเ้ป็นกฎหมายของไทย) ที่มีผูถื้อหุน้สัญชาติไทยไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 51 ของจ านวนหุ้น
ทัง้หมด โดยทุนจดทะเบียนไม่ต ่ากว่า 10 ลา้นบาท และมีเงินค่าหุน้ลงทุนที่ช  าระแลว้ไม่นอ้ยกว่า 
10 ลา้นบาท ซึ่งตอ้งมีปรมิาณการผลิตไม่ต ่ากว่า 100,000 ลิตร แต่ไม่เกิน 1,000,000 ลิตรต่อปี 

บริวเวอรห์รือ บริวมาสเตอร ์(Brewer or Brew Master) คือ ผูท้ี่เชี่ยวชาญ มีความช านาญ
ในการท าเบียรห์รือนกัตม้เบียร ์

เอล (Ale) คือ เบียรท์ี่ผ่านกระบวนการหมักเกิดขึน้ที่ด้านบนสุดของถังหมัก ซึ่งหมักที่ 
อณุหภมูิ ประมาณ 15-20 องศาเซลเซียส สีของเบียรจ์ะมีความเขม้กว่าลาเกอร ์ตัง้แต่สเีหลืองทอง
ไปจนถึงสีอ  าพนั 

ลาเกอร ์(Lager) คือ เบียรท์ี่ผ่านกระบวนการหมักเกิดขึน้ที่ก้นของถังหมัก ซึ่งหมักที่
อณุหภมูิ ประมาณ 5-15 องศาเซลเซียส ท าใหไ้ดเ้บียรท์ี่ใสสด และเรียบเนียนกว่าเอล 

สเตาท ์(Stout) หรือพอรเ์ตอร ์(Porter) คือ เบียรท์ี่ผลิตเหมือนเอลทั่วไป แต่ใชข้า้วบารเ์ลย์
ที่ เผาไฟจนเกือบเป็นสีด า มีรสหวาน มีกลิ่นฉนุของฮอปส ์และมอลตช์ดัเจน แต่พอรเ์ตอรม์ีรสหวาน
กว่า ฟองมากกว่าแต่ฮอปสน์อ้ยกว่า ทัง้สเตาท ์และพอรเ์ตอรม์ีตน้ก าเนิดมาจากลอนดอน เป็นที่ 
นิยมของกรรมกรเรือในลอนดอน เนื่องจากมอลตท์ี่ใชค้ั่วจะใหก้ลิ่นคลา้ยกาแฟในปัจจบุนัอาจมีการ
ใสช่็อกโกแลตหรือคาราเมลดว้ย 

เพลเอล(Pale Ale)คือ เบียรเ์อลของอังกฤษซึ่งคนอังกฤษนิยมเรียกว่าบิทเทอร(์Bitter) 
เบียรม์ีสีทอง ความขมอยู่ระดบัปานกลางค่อนขา้งสงู กลิ่นรสของมอลตไ์ม่ชดัเจน 

อินเดียเพลเอล(India Pale Ale) หรือ ไอพีเอ(IPA) คือ เบียรเ์อลมีสีออกส้มไปจนถึงสี
ทองแดง หรือทองอ่อนไปจนถึงอ าพนัแดง บอดีป้านกลาง มีกลิ่นซิตรสั กลิ่นสน และกลิ่นผลไม ้เนน้ 
กลิ่น รส และความขมของฮอปส ์ซึ่ง IPA สไตลอ์งักฤษจะต่างจากอเมริกนัตรงที่บาลานซข์องมอลต์
กบัฮอปสท์ี่กลมกลื่นกว่า (The Momentum, 2565) 

จากขอ้มูลในขา้งตน้นัน้สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความนิยมในตลาดสินคา้ประเภทเบียรค์ราฟท ์
และการเติบโตอย่างต่อเนื่องในตลาดเบียรค์ราฟทใ์นประเทศไทย ดว้ยเหตนุีผู้ว้ิจยัจึงเลือกแบรนด์
เบียรค์ราฟท ์2 กรณีตัวอย่าง เพื่อใชใ้นการศึกษาเพื่อทดลองท าการออกแบบสรา้งสรรคโ์ฆษณา
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เพื่อสรา้งแบรนด  ์โดยเลือกกรณีตัวอย่างที่ 1 ประเภทแบรนด ์Style Brand ซึ่งมีพฤติกรรมการ
สื่อสารของแบรนดท์ี่ใหค้วามสนใจกับภาพลกัษณ ์และความรูส้ึกที่แตกต่างที่ผูบ้ริโภคไดร้ับจาก  
แบรนดเ์ป็นส าคัญ โดยเป็นการศึกษาผลสรุปจากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพลงที่ 4 
“Jawa’s Theme” และ กรณีตัวอย่างที่ 2 ประเภทแบรนด ์Experience Brand ซึ่งมีพฤติกรรมการ
สื่อสารของแบรนดท์ี่ใหค้วามสนใจในเรื่องประสบการณข์องผูบ้ริโภคที่ไดร้บัจากแบรนดเ์ป็นส าคญั 
โดยเป็นการศกึษาผลสรุปจากเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพลงที่ 5 “The Imperial March 
(Darth Vader's Theme)” เพื่อแสดงแนวทางการออกแบบสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อสรา้งแบรนด์
สินคา้ประเภทเบียรค์ราฟทใ์นกรณีตัวอย่างทัง้ 2 กรณีใหม้ีความแตกต่างกัน 

1.2. ข้อมูลแบรนดก์รณีตัวอย่างที ่1 : ประเภทแบรนด ์Style Brand 

1.2.1 ข้อมูลแบรนด ์
แบรนดเ์บียรท์ี่ใชว้ตัถดิุบจากธรรมชาติ 100% โดยมีขา้วสาลี (Wheat) มาเป็นพืน้ฐาน 

แตกต่างจากเบียรป์ระเภทอ่ืนที่ท ามาจากมอลต ์หมักบ่มกับน า้แร่ธรรมชาติ ฮ็อป และยีสต ์จน
กลายเป็นวีทเบียรห์รือเบียรข์าว ที่มีกระบวนการหมกับ่มที่พิถีพิถนัและใส่ใจทุกรายละเอียด ใชว้ิธี
บรรจุลงภาชนะแบบไม่ผ่านการกรอง ท าใหเ้รายงัสามารถมองเห็นความขุ่น ของวตัถุดิบที่ใชผ้ลิต 
ไม่ว่าจะเป็นยีสต ์เปลือกสม้ และเมล็ดผักชี บริเวณดา้นล่างภาชนะบรรจุเบียร ์ ผลลพัธ์ที่ไดก้็คือ 
เครื่องดื่มสีเหลืองอ่อนขุ่นธรรมชาติ ที่มีรสชาติของขา้วสาลี กลิ่นหอมผลไม ้และผิวสมัผสันุ่มละมนุ 
การนัตีดว้ยรางวลั  World Beer Cup จากเวทีนานาชาติ 

1.2.2 การก าหนดต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) 
เบียรท์ี่มีการก าหนดต าแหน่งสินคา้ในระดับเบียรซ์ูเปอรพ์รีเมี่ยม เนื่องมาจากเป็น

เบียร์น าเข้าและมีราคาค่อนข้างสูง มีระดับแอลกอฮอร์อยู่ที่  4.9% โดยมีจุดขายส าคัญ คือ 
รูปลักษณ์ของเบียรท์ี่มีความใส สีเหลื่องอ่อน เป็นวีทเบียรห์รือเบียรข์าวที่แตกต่างจากเบียรใ์น
ตลาด มีวิธีการรนิเบียรใ์หฟ้องหนาสองนิว้ เพื่อปกปอ้งอณุหภมูิ และปอ้งกนัอากาศใหส้มัผสักับตวั
เบียร ์เพื่อคงความหอมและรสชาติไดน้านขึน้ 

ปัจจุบันคู่แข่งทางการตลาดในประเทศไทยที่ ส  าคัญ คื อ แบรนด์มหานคร 
(Mahanakhon) เป็นแบรนดเ์บียรน์ าเขา้ ก่อตัง้เมื่อปี 2014 โดยแทนทอง ธรรมวฒันะ เป็นเบียรซ์ึ่ง
มีกลิ่นหอมของฮอปส ์ด่ืมง่าย และมีระดับแอลกอฮอลล ์5% มีส่วนผสมสม้วาเลนเซียในสไตล ์
Wheat Beer เพื่อเพิ่มความหอมหวาน และใชลู้กเดือยกับขา้วโอ๊ตในการสรา้งความนุ่มและครีม
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ของบอดีข้องเนือ้เบียร ์อีกทัง้ยงัไดร้บัรางวลั World Beer Awards 2017 ราคากระป๋องขนาด 330 
ml จ านวน 24 กระป๋อง 2,517 บาท 

ตารางที่ 86 คณุค่าหรือประโยชนท์างดา้นกายภาพ และคณุค่าดา้นอารมณ์ 

คุณค่า หรือประโยชนท์างด้านกายภาพ 

(Functional Benefits) 

คุณค่าทางด้านอารมณค์วามรู้สึก 

(Emotional Benefits) 

1. รสชาตินุ่ม ดืม่แลว้สดชื่น 

2. กลิ่นหอม มีสีท่ีอ่อนกวา่เบียรท์ั่วไป 

1. สรา้งความประทบัใจในรูปลกัษณ ์และรสชาติ 

2. สรา้งความภมูใิจดว้ยรางวลัระดบันานาชาติ 

(ที่มา: ศษิฎา คชนนัทน ์(2560)) 

1.2.3 การวิเคราะหส์่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix:4P) 
1. กลยทุธผ์ลิตภณัฑ ์(Product) เบียรร์ะดบัเบียรซ์ูเปอรพ์รีเมียม ที่มีกระบวนการหมกั

บ่มที่พิถีพิถนัและใสใ่จทกุรายละเอียด ผ่านการหมกับ่มแบบลอยผิวถึง 2 ครัง้ ที่ส  าคญัคือการบรรจุ
ลงภาชนะแบบไม่ผ่านการกรอง ท าให้ได้เครื่องด่ืมสีเหลืองอ่อนขุ่นธรรมชาติ เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการการสรา้งโมเมนตท์ี่ดี รวมไปถึงการสรา้งความภูมิใจในเรื่องของรางวัล
ระดบันานาชาติ  

2. กลยุทธร์าคา (Price) เบียรน์ าเขา้จากต่างประเทศ จึงมีการบวกภาษีการน าเขา้ท า
ใหเ้บียรม์ีราคาขายที่ค่อนขา้งสงู กลุ่มผูบ้ริโภคจึงตอ้งสามารถจ่ายเงินใหก้ับการไดร้บัรูปลกัษณท์ี่
ไดแ้ตกต่างจากแบรนดอ่ื์น ซึ่งราคาขายต่อหลงั 24 ขวดเฉลี่ยอยู่ที่ 2,200 บาทต่อหลงักระป๋องยาว 
24 กระป๋องป๋อง ขนาด 500 ml. ราคา 2,680 บาท, กระป๋องเล็ก 24 กระป๋องป๋อง ขนาด 330 ml. 
ราคา 2,300 บาท และ ขวดเล็ก 24 ขวด ขนาด 330 ml. ราคา 2,200 บาท 

3. กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place) ใหค้วามส าคัญเรื่องพัฒนาคุณภาพสินคา้และ
ความสัมพันธ์กับพารต์เนอรร์า้นต่างๆ  และเบียรบ์าร ์รวมไปถึงการสรา้งบรรยากาศที่รื่นรมย์
เหมาะสม เช่น มีเพลงแจ๊สฟังง่ายเปิดคลอเบาๆ เคลา้กับอาหารที่มาเสิรฟ์ใหก้ินกบัเบียรไ์ดอ้ย่าง
เหมาะสม เป็นตน้ โดยใส่ใจกบัการรกัษาคณุภาพสินคา้ใหดี้ที่สดุ และใหค้วามส าคญักบัการเสิรฟ์
ไดถู้กตอ้ง ในปัจจุบันกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายไดเ้พิ่มช่องทางในการจัดจ าหน่ายที่มากกว่าเบียร ์
คราฟทท์ั่วๆ ไป ที่มีแต่การจัดจ าหน่ายรา้นอาหารหรือเบียรบ์ารเ์ท่านั้น เป็นการกระจายสินคา้สู่
ตลาดที่กวา้งมากย่ิงขึน้ โดยการจดัจ าหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้ หรือซูเปอรม์ารเ์ก็ต 
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1.2.4 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) 

ตารางที่ 87 ตารางวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มและศกัยภาพ 

1. จุดแข็ง 

(Strengths) 

1. เบียรค์ณุภาพ มกีลิ่น และสีที่แตกตา่ง เพื่อประทบัใจในรูปลกัษณ ์และรสชาติ 

2. เบียรร์ะดบัซเูปอรพ์รีเมยีม ไดร้บัรางวลัระดบันานาชาติ 

3. มีการใชส่้วนผสมที่ดีที่สดุเพื่อการสรา้งรสชาติที่มีความชดัเจน 

2. จุดออ่น 

(Weaknesses) 

1. เป็นแบรนดน์อ้งใหม่ ยงัไมเ่ป็นที่รูจ้กัในตลาด 

2. เบียรม์ีราคาสงูมาก ตน้ทนุสงู เนื่องมาจากการน าเขา้ 

3. เบียรร์ะดบัซเูปอรพ์รีเมยีม มีกลุ่มเป้าหมายที่แคบ 

3. โอกาส 
(Opportunities) 

1. ความนิยมของเบยีรค์ราฟท ์และทางเลือกที่แปลกใหมก่วา่เบียรท์ี่มีในขายทั่วไป 

2. การเติบโตของตลาด และช่องทางการขายที่มากกว่าเบียรค์ราฟทแ์บรนดอ์ื่น 

4. อุปสรรค 

(Threats) 

1. ตลาดเบยีรม์ีการแข่งขนัท่ีสงู ทัง้เรื่องราคา และช่องทางประชาสมัพนัธ์ 

2. การจ ากดัการประชาสมัพนัธข์อง พ.ร.บ ควบคมุเครื่องดืม่แอลกอฮอล ์ 

(ที่มา: ศษิฎา คชนนัทน ์(2560)) 

1.3. ข้อมูลแบรนดก์รณีตัวอย่างที ่2 : ประเภทแบรนด ์Experience Brand 

1.3.1 ข้อมูลแบรนด ์
เบียรล์าเกอร ์ผลิตโดยการใชย้ีสตป์ระเภทหมกั ใหร้สสมัผสันุ่มละมนุ รสชาติที่สดชื่น 

และโดดเด่นดว้ยกลิ่นของมอลตจ์ากเมืองเบอรล์ิน ประเทศเยอรมนี มีความเหมาะสมกบัมือ้อาหาร
ซึ่งยังคงไวซ้ึ่งรสชาติที่กลมกล่อมอีกทัง้ยังมีปริมาณแอลกอฮอลท์ี่สูง มีรสของสมุนไพรซึ่งมีความ
เผ็ดเล็กนอ้ยและมีความใสเป็นพิเศษ เหมาะสมอย่างยิ่งกับการด่ืมด ่าบรรยากาศในช่วงรื่นรมย ์
กลิ่นอายจากเบอรล์ิน 

1.3.2 การก าหนดต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) 
เบียรท์ี่มีการก าหนดต าแหน่งสินคา้ในระดับเบียรซ์ูเปอรพ์รีเมี่ยม เนื่องมาจากเป็น

เบียรน์ าเขา้และมีราคาค่อนขา้งสงู มีระดบัแอลกอฮอรค่์อนขา้งสงูที่ 5.2% โดยมีจุดขายส าคญั คือ 
การหมักดว้ยส่วนผสมที่ดีที่สุดเพื่อการสรา้งรสชาติที่มีความชัดเจน และกลิ่นอายของมอลตจ์าก
เมืองเบอรล์ิน ประเทศเยอรมนี และการรินเบียรท์ี่สมบูรณแ์บบในแก้วโคง้มนมีกา้นทรงสงูเพื่อลด
การสมัผสัแกว้ 
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ปัจจุบนัคู่แข่งทางการตลาดในประเทศไทยที่ส  าคญั คือ แบรนดศิ์วิไล (Sivilai) ก่อตัง้
โดยตัง้ขึน้แทนทอง ธรรมวฒันะ โดยแนวคิดของแบรนดถ์ูกวางใหเ้ป็นเบียรส์ไตลล์าเกอรท์ี่สะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงความเปลี่ยนแปลงอย่างไม่หยุดนิ่งของเมืองใหญ่ ใชม้อลต ์100% ผสานกบัฮ็อปสโ์ลกเก่า
และโลกใหม่ เป็นลาเกอรท์ี่ใหส้มัผสัของดอกฮ็อปสท์ี่โดดเด่น มีระดบัแอลกอฮอรอ์ยู่ที่ 5% อีกทัง้ยงั
ไดร้บัรางวัลเหรียญเงินของเวที World Beer Awards 2020 ราคากระป๋องขนาด 330 ml จ านวน 
24 กระป๋อง 1,443 บาท 

ตารางที่ 88 คณุค่าหรือประโยชนท์างดา้นกายภาพ และคณุค่าดา้นอารมณ์ 

คุณค่า หรือประโยชนท์างด้านกายภาพ 

(Functional Benefits) 

คุณค่าทางด้านอารมณค์วามรู้สึก 

(Emotional Benefits) 

1. รสชาติที่สดชื่น มคีณุภาพ มีสว่นผสมสมนุไพร 

2. ปรมิาณแอลกอฮอลท์ี่สงู 

1. เสนอประสบการณด์ื่มแบบใหม่ (รนิและเสิรฟ์เบียร)์ 

2. เนน้ความรื่นรมย ์และซมึซบับรรยากาศ 

(ที่มา: Stella Artois (2562)) 

1.3.3 การวิเคราะหส์่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix:4P) 
1. กลยุทธผ์ลิตภณัฑ ์(Product) เบียรล์าเกอรร์ะดบัซูเปอรพ์รีเมียม ที่ใชส้่วนผสมที่ดี

ที่สุดเพื่อการสรา้งรสชาติที่มีความชัดเจน มีรสของสมุนไพรซึ่งมีความเผ็ดเล็กน้อย รวมถึงการ
ออกแบบแกว้รูปทรงโคง้มนเพื่อช่วยดึงกลิ่นหอม ซึ่งท าใหค้วามเย็นของเบียรอ์ยู่ไดน้านยิ่งขึน้ เพื่อ
ตอบโจทย์สุนทรียภาพของการใช้ชีวิต  มีไลฟ์สไตล์ในการด่ืมที่น่าจดจ า อีกทั้งยกระดับ
ประสบการณ์การกินด่ืมที่ ดีที่สุดให้กับผู้บริโภค โดยเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
ประสบการณท์ี่แปลกใหม่  

2. กลยุทธร์าคา (Price) เบียรน์ าเขา้จากต่างประเทศ จึงมีการบวกภาษีการน าเขา้ท า
ใหม้ีราคาขายที่ค่อนขา้งสูง ซึ่งราคาของขวดเล็ก 24 ขวด ขนาด 330 ml. ราคา 2,800 บาท และ
กระป๋องยาว 12 กระป๋อง ขนาด 500ml. ราคา 1,570 บาท  

3. กลยุทธก์ารจัดจ าหน่าย (Place) ใหค้วามส าคญัเรื่องการใชส้่วนผสมที่ดีที่สุดเพื่อ
การสรา้งรสชาติที่มีความชดัเจน และยกระดบัประสบการณก์ารกินด่ืมที่ดีที่สุดใหก้บัผูบ้ริโภคโดย
มุ่งเน้นการรินเบียรเ์ป็นขั้นตอน ซึ่งในปัจจุบันกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย ไดเ้พิ่มช่องทางในการจัด
จ าหน่ายที่มากกว่าเบียรค์ราฟทท์ั่วๆ ไป ที่มีแต่การจดัจ าหน่ายรา้นอาหารหรือเบียรบ์ารเ์ท่านัน้ เป็น
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การกระจายสินค้าสู่ตลาดที่กว้างมากยิ่งขึน้ โดยการจัดจ าหน่ายตามร้านสะดวกซื ้อ หรือ
ซูเปอรม์ารเ์ก็ต 

1.3.4 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) 

ตารางที่ 89 ตารางวิเคราะหส์ภาพแวดลอ้มและศกัยภาพ 

1. จุดแข็ง 

(Strengths) 

1. เบียรค์ณุภาพดี มีกลิ่น และรสชาตจิากสมนุไพรที่เผ็ดเล็กนอ้ย 

2. เบียรร์ะดบัซเูปอรพ์รีเมยีม และกลิ่นอายของมอลตจ์ากเมืองเบอรลิ์น 

3. เบียรเ์หมาะสมกบัมือ้อาหาร และประสบการณก์ารดืม่ด ่าบรรยากาศที่รื่นรมย ์

2. จุดออ่น 

(Weaknesses) 

1. เป็นแบรนดน์อ้งใหม่ ยงัไมเ่ป็นที่รูจ้กัในตลาด 

2. เบียรม์ีราคาสงูมาก ตน้ทนุสงู เนื่องมาจากการน าเขา้ 

3. เบียรร์ะดบัซเูปอรพ์รีเมยีม มีกลุ่มเป้าหมายที่แคบ 

3. โอกาส 
(Opportunities) 

1. ทางเลือกที่แปลกใหมก่วา่เบยีรท์ี่มีในขายทั่วไป 

2. ความนิยมของเบยีรค์ราฟท ์และการเติบโตของตลาดที่เพิม่ขึน้ต่อเนื่อง 

3. มีช่องทางการขายที่มากกว่าเบียรค์ราฟทแ์บรนดอ์ื่น 

4. อุปสรรค 

(Threats) 

1. ตลาดเบยีรม์ีการแข่งขนัท่ีสงู ทัง้เรื่องราคา และช่องทางประชาสมัพนัธ์ 

2. ความนิยมของเบยีรค์ราฟทท์ี่เพิ่มขึน้ กลุ่มผูบ้รโิภคมีทางเลือกเพิ่มขึน้ 

3. การจ ากดัการประชาสมัพนัธข์อง พ.ร.บ ควบคมุเครื่องดืม่แอลกอฮอล ์ 

(ที่มา: Stella Artois (2562)) 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) 

ในส่วนนีผู้ ้วิจัยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคของแบรนด์เครื่องด่ืมที่มี
แอลกอฮอล ์เพราะฉะนัน้กลุม่เปา้หมายจึงควรมีอายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไปตามกฎหมาย พ.ร.บ ควบคมุ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ด้วยเหตุนี ้ผู ้วิจัยจึงเลือกกลุ่มเป้าหมาย Generation Y หรือ 
Millennials ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2540 โดยมีอายตุัง้แต่ 20-37 ปี ซึ่งจากขอ้มลูนัน้กลุม่ Gen 
Y ในประเทศไทยถือไดว้่าเป็นกลุม่ประชากรที่มีขนาดใหญ่ที่สดุ โดยมีจ านวนทัง้สิน้ 19 ลา้นคนจาก
ประชากรไทย 67 ลา้นคน (Thansettakij, 2560) 
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กลุ่ม Generation Y หรือ Millennials เติบโตมาพรอ้มกับเทคโนโลยีดิจิทัล มีโอกาส
ทางการศึกษาที่ดี มีแนวคิดเป็นตวัของตวัเอง ท าในสิ่งที่ตวัเองชอบ และปฏิเสธสิ่งที่ตวัเองไม่ชอบ
ปัจจุบันคนกลุ่มนีอ้ยู่ในทั้งช่วงวัยเรียนมหาวิทยาลัย และวัยท างาน จึงมีความสามารถในการ
ท างานที่เก่ียวกับการติดต่อสื่อสาร สามารถใชเ้ครื่องมือสื่อสารไดอ้ย่างคล่องแคล่ว ชอบงานใช้
ความคิดสรา้งสรรคท์ าสิ่งใหม่ๆ รวมทัง้สามารถท าอะไรหลายๆ อย่างไดใ้นเวลาเดียวกัน เช่นใช้
สมารต์โฟน ไอแพด คยุโทรศพัท ์ไปพรอ้มๆ กบัท ากิจกรรมอ่ืนๆ อย่างการเดิน การท างาน หรือกิน
ขา้วได ้(Posttoday, 2562) 

นอกจากนีก้ลุ่ม Generation Y หรือ Millennials นั้น ยังมีพฤติกรรมที่โดดเด่น และ
น่าสนใจ คือ ชอบประสบการณท์ี่แปลกใหม่ ยากต่อการเขา้ถึง และสามารถจ่ายเงินใหก้บัการไดร้บั
ประสบการณท์ี่แปลกใหม่ การสรา้งโมเมนตท์ี่ดี ส  าหรบัโพสตบ์นสื่อโซเชียล จากรายงานการตลาด
ของ Eventbrite ระบุว่า คนกลุ่มนีก้ว่า 72% ยินดีจ่ายเงินใหก้ับประสบการณท์ี่ยากแก่การเขา้ถึง 
ถึงแมจ้ะตอ้งใชบ้ตัรเครดิตจนเต็มวงเงิน (Creative talk, 2563) นอกจากนีใ้นเรื่องของการท างาน
นัน้ คนกลุม่นีย้งัมีความสามารถใหก้ารปรบัตวัเขา้กบัสถานการณ ์ชอบท างานแบบใหม่ เชื่อในการ
สรา้งความเปลี่ยนแปลง และการขบัเคลื่อนสงัคม นิยมใชส้ื่อโซเชียลต่างๆ และชอบอัพเดทเทรนด์
ในโลกออนไลน์เสมอ แต่ก็ชื่นชอบที่จะท่องเที่ยว อีกทั้งยังใหค้วามส าคัญเรื่องสุขภาพจิตและ
คณุภาพชีวิตที่ดี จึงตอ้งการสินคา้และกิจกรรมที่สรา้งสมดลุเวลาใหก้บัการท างานและการใชช้ีวิต 
กลา่วคือ มีลกัษณะพฤติกรรมที่ตอ้งการความชดัเจนในการท างานว่าสิ่งที่ท ามีผลต่อตนเองและต่อ
หน่วยงานอย่างไร นอกจากนีย้งัตอ้งการสรา้งสมดลุเวลาใหก้ับตวัเอง เช่น หลงัเลิกงานมกัจะไปท า
กิจกรรมให้ความสุขกับตัวเอง อย่างไปเล่นฟิตเนส เที่ยวสังสรรค์ หรือพบปะเพื่อนฝูง เป็นต้น 
(Lineshopping, 2565) 

จากข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้สืบค้นทางออนไลน์จากเว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือจาก 4 
แหลง่ขอ้มลูนัน้สามารถสรุปไดว้่า กลุม่ Generation Y หรือ Millennials มแีนวคิดเป็นตวัของตวัเอง 
ท าในสิ่งที่ตัวเองชอบ และปฏิเสธสิ่งที่ตัวเองไม่ชอบ เชื่อในการสรา้งความเปลี่ยนแปลง และการ
ขับเคลื่อนสังคม อีกทั้งยังมีพฤติกรรมที่ชอบประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ยากต่อการเขา้ถึง ชอบ
ท่องเที่ยว นิยมสรา้งสมดลุเวลาใหก้บัการท างานและการใชช้ีวิต โดยมีความชดัเจนในการท างาน 
และหลังเลิกงานมักจะไปท ากิจกรรมให้ความสุขกับตัวเอง และนิยมใช้สื่อโซเชียลต่างๆ ชอบ 
อพัเดทเทรนด ์และสรา้งโมเมนตท์ี่ดีในโลกออนไลน ์โดยสามารถใชเ้ทคโนโลยี และเครื่องมือสื่อสาร
ไดอ้ย่างคลอ่งแคลว่ 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่ือทีใ่ช้ในการออกแบบ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาขอ้มลูทัง้สื่อเฉพาะส าหรบัแบรนด ์สื่อออฟไลน ์และสื่อออนไลน์
โดยจากการศึกษาขอ้มลูสื่อที่กลุ่มเป้าหมาย Gen Y นิยมใชม้ากที่สดุคือ สื่อโซเชียล หรือสื่อสงัคม
ออนไลน ์เว็บไซต ์และสื่อสิงพิมพ ์ตามล าดบั ซึ่งสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของกลุม่เปา้หมาย Gen Y 
อายุ 20-37 ปี ที่นิยมใชส้ื่อโซเชียลต่างๆ ชอบอพัเดทเทรนด ์และสรา้งโมเมนตท์ี่ดีในโลกออนไลน ์
ซึ่งในสว่นนีน้ัน้ผูว้ิจยัจะเนน้ในเรื่องการออกแบบสื่อเฉพาะส าหรบัแบรนด ์และการโฆษณาในสื่อทัง้
ออนไลนข์องแพลตฟอรม์สื่อโซเชียล และสื่อออฟไลน ์เพื่อเป็นแนวทางในการเขา้ถึงกลุม่เป้าหมาย
ใหไ้ดค้รอบคลุมมากที่สุด โดยสามารถแบ่งประเภทของสื่อที่ผูว้ิจัยเลือกใชใ้นการออกแบบกรณี
ตวัอย่างได ้3 ประเภทหลกั ดงันี ้

1. ส่ือการออกแบบลักษณะเฉพาะส าหรับแบรนด ์(Identity) เป็นการออกแบบ 
เรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารแต่ละบุคลิกภาพของแบรนดเ์พื่อสรา้งจุดเด่น และสรา้งความแตกต่าง
ใหก้บัแบรนดโ์ดยเนน้ที่ความรูส้ึกหรืออารมณข์องผูบ้ริโภค ซึ่งท าใหเ้กิดภาพลกัษณข์องแบรนดท์ี่
โดดเด่น และชัดเจนสรา้งการจดจ าได้เป็นอย่างดี อาทิเช่น ตราสินค้า, สินค้าและบรรจุภัณฑ์ 
ตลอดจนสื่อ ณ. จดุขาย หรือจดุช าระเงิน 

2. ส่ือการออกแบบโฆษณาส าหรับออนไลน ์เป็นสื่อรูปแบบใหม่เพื่อเจาะจงไปยงั
กลุม่เปา้หมายโดยเฉพาะ หรือตรงไปยงัผูใ้ช่ เช่น ทางขอ้ความภาพ โดยผ่านช่องทางออนไลน ์อาทิ
เช่น โฆษณา Facebook, Instagram เป็นตน้ 

3. ส่ือการออกแบบโฆษณาส าหรับออฟไลน ์เป็นการสื่อสารและการท าตลาดโดย
ไม่ใชอิ้นเทอรเ์น็ต โดยจะเนน้การสื่อสารเพียงดา้นเดียว อาทิเช่น สื่อสิ่งพิมพ ์สื่อกลางแจง้ (Out of 
home) ป้ายโฆษณาประเภทต่างๆ ซึ่งเนน้ไปที่ประเภทของสื่อที่กลุ่มเป้าหมายสามารถพบเห็นได้
จากรูปแบบการใชช้ีวิตประจ าวัน อาทิเช่น ป้ายโฆษณาบิลบอรด์ขนาดต่างๆ สื่อโฆษณาบนรถ
ประจ าทาง หรือสถานีรถไฟฟ้า รวมไปถึงป้ายโฆษณาหน้าศูนยก์ารคา้  หน้ารา้นอาหาร เป็นตน้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่7  
การออกแบบ 

 
การประยุกตใ์ชค้  าตอบการออกแบบเรขศิลป์ในการสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อสรา้งแบรนด์

โดยใช้แนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์นั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ค าตอบเพื่อเป็น
กรณีศึกษาจ านวน 2 ประเภทแบรนด ์ไดแ้ก่ แบรนดป์ระเภท Style Brand และแบรนดป์ระเภท 
Experience Brand มาเป็นกรณีตัวอย่างในการออกแบบขั้นสุดท้าย โดยใช้หลักเกณฑ์และ
ข้อก าหนดจากบทที่  5 รวมกับสื่อที่ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสามารถแบ่งรายละเอียด
ออกเป็น 5 สว่นดงันี ้

ส่วนที ่1. การออกแบบแบรนดป์ระเภท Style Brand 
ส่วนที ่2. การออกแบบแบรนดป์ระเภท Experience Brand 
ส่วนที ่3. การประเมินงานออกแบบ 
ส่วนที ่4. ผลงานออกแบบขัน้สดุทา้ย 
ส่วนที ่5. การเผยแพรง่าน 
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ส่วนที ่1. การออกแบบแบรนดป์ระเภท Style Brand 

1.1 แผนผังแสดงวิธีการประยุกตใ์ช้ค าตอบงานวิจัย: กรณีตัวอย่างที ่1. Style Brand 

 
รูปท่ี 103 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 104 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 105 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 106 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 107 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 108 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 109 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 110 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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1.2 ชื่อแบรนดส์มมติกรณีตัวอย่างที ่1 (Style Brand) 

ผูว้ิจยัไดส้มมติชื่อแบรนดใ์หม่ในการออกแบบเพื่อเป็นกรณีตวัอย่าง ส าหรบัแบรนดป์ระเภท 
“Style Brand” โดยเลือกเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme ในการ
สมมติชื่อนัน้ ผูว้ิจัยมุ่งเนน้ชื่อของแบรนดท์ี่เป็นกลาง หากแต่สามารถเชื่อมโยงกับอัตลกัษณแ์ละ
สื่อสารประเภทแบรนดท์ี่ก าหนดได ้และสามารถเชื่อมโยงกบัเนือ้หาในภาพยนตรส์ตารว์อรส์ได ้ซึ่ง
ผูว้ิจัยไดต้ัง้ชื่อใหม่ใหก้ับแบรนดช์ื่อว่า “ทาทูอีน (Tatooien)” เป็นหนึ่งในดาวเคราะห ์3 ดวงของ
ระบบทวิสุริยะ ซึ่งมีเผ่าพันธุ์จาวาสอ์าศัยอยู่ โดยมีลกัษณะเป็นทะเลทรายกวา้งไกล ซึ่ งเป็นฉาก
หลังที่ส  าคัญในภาพยนตรส์ตารว์อรส์โดยเชื่อมโยงกับตัวละครหลักอย่างแอนา คิน และโอบีวัน  
เคโนบี อีกทัง้การใชช้ื่อดวงดาวนัน้จึงเป็นชื่อที่มีลกัษณะเป็นกลางไดดี้ที่สดุจากการเลือกใชช้ื่อจาก
ในภาพยนตรส์ตารว์อรส์ 
 

1.3 โจทยก์ารออกแบบกรณีตัวอย่างที ่1 (Design Brief) 

ชื่อโครงการ (Title)  : การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนด ์“ทาทอีูน (Tatooien)” 

ข้อมูลเบือ้งต้น (Background) : แบรนด์เบียร ์“ทาทูอีน (Tatooien)”เป็นแบรนด์เบียรค์ราฟท ์
แบรนด์น้องใหม่ในตลาด โดยมีต าแหน่งทางการตลาดอยู่ใน
เบียรร์ะดับเบียรซ์ูเปอรพ์รีเมียม โดยก าลังจะสรา้งอัตลักษณ์ 
และแนวทางการออกแบบเพื่อสื่อสารแบรนด์ ในแนวทาง
ประเภทแบรนด์ “Style Brand”  โดยเลือกเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme. 

กลุ่มเป้าหมายหลัก (Target) : ด้านกายภาพ (Demographic) 
    - เพศชาย และหญิง อาย ุ20-37 ปี 
    - การศกึษาที่ดี ระดบัปรญิญาตรีขึน้ไป 
    - ฐานะปานกลางถึงดีมาก 
    - อาศยัในกรุงเทพ และปรมิณฑล 

    : ด้านจิตใจ (Psychographic) 

    - มีแนวคิดเป็นตวัของตวัเอง ท าในสิ่งที่ตวัเองชอบ 
    - สรา้งโมเมนตท์ี่ดี แตกต่างจากรูปลกัษณภ์ายนอก  
    - ชอบอพัเดทเทรนดใ์นโลกออนไลนเ์สมอ 
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    - สามารถใชเ้ทคโนโลยี และเครื่องมือสื่อสารไดอ้ย่างดี 

วัตถุประสงค ์   : สรา้งการรบัรูแ้ละจดจ าอตัลกัษณข์องเบียรแ์บรนด ์
(Communication Objective) “ทาทอีูน (Tatooien)”ในภาพของประเภทแบรนด ์“Style Brand” 
ส่ิงทีต่้องการจะส่ือสาร  : “ทาทอีูน (Tatooien ) เบียร ์อีกดา้นของการใชช้ีวิต”  
(What to Communicate)   

รูปแบบของการน าเสนอ : มีความคิดสรา้งสรรค ์(Creative) สนกุสนาน (Cheerful) 
(How to Communicate) โดดเด่นเฉพาะตวั (Unique) และทนัสมยั (Up to Date) 

สนับสนุนความคิด (Support) : แบรนดเ์บียรส์นุก สรา้งสรรค ์มีอัตลกัษณ ์และแนวคิดเป็นตัว
ของตัวเอง ท าในสิ่งที่ตัวเองชอบ และชอบท าในสิ่งที่แตกต่าง
จากรูปลกัษณภ์ายนอก 

ส่ิงทีค่ิดว่าจะได้รับ  : กลุม่เปา้หมาบรบัรู ้และจดจ าอตัลกัษณข์องเบียรแ์บรนด ์
(Desired Response)  “ทาทูอีน (Tatooien)”: ในภาพของประเภทแบรนด์ “Style 

Brand” 
 

1.4 แบบร่างผลงานออกแบบ (Sketch Design) 

 ในการออกแบบผลงานการออกแบบนัน้ ผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอบเขตของงานออกแบบไดเ้ป็น 2 
ส่วน ในการสอบถามผูเ้ชี่ยวชาญ และกลุ่มเป้าหมายในการสนทนาแบบกลุ่ม เพื่อการพฒันางาน
ออกแบบต่อไป โดยมีรายละเอียดของขอบเขตงานออกแบบ ดงันี ้

 1.4.1 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัแบรนด ์จ านวน 1 แนวทาง ส าหรบัการตัง้ตน้ในเรื่อง
แบรนดดิ์ง้ ในเรื่องภาพลกัษณ ์และบุคลิกภาพของแบรนด ์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัผลของการวิจยัใน
เรื่องของประเภทของแบรนดป์ระเภท Style Brand และเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 
4 Jawa’s Theme 
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รูปท่ี 111 แบบรา่งงานออกแบบเรขศิลป์ กรณีตวัอยา่งที่ 1. Style Brand เรื่อง Bottle Label 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 112 แบบรา่งงานออกแบบเรขศิลป์ กรณีตวัอยา่งที่ 1. Style Brand เรื่อง Bottle Label (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 113 แบบรา่งงานออกแบบเรขศิลป์ กรณีตวัอยา่งที่ 1. Style Brand เรื่อง Can Label 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

งานออกแบบโฆษณาส าหรับแบรนด์ จ านวน 2 แนวทาง ส าหรับผู้เชี่ยวชาญ และ
กลุ่มเป้าหมายในการสนทนาแบบกลุ่ม เพื่อคัดเลือกแนวทางการออกแบบโฆษณาส าหรับ 
แบรนดท์ี่เหมาะสม และสอดคลอ้งกบัผลของการวิจัยในเรื่องของประเภท  Style Brand และเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme  

1.4.2 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 1 ผูว้ิจยัเลือกค าตอบที่ไดจ้ากแนวคิด
ทัง้ 4 แนวคิดคือ 1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ จุดจบัใจดา้นอารมณข์ัน 
(Humor Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรค์โฆษณา  ไดแ้ก่ การใชส้ัญลักษณ์
ตัวแทนสินคา้ (Personal Symbol) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา  ไดแ้ก่ 
การซ า้หรือการเพิ่มจ านวน (Repetition) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบภาพ ไดแ้ก่ 
ภาพหยดุเวลา (Moment in Time) 
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รูปท่ี 114 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand ทางเลือกที่ 1 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 115 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand ทางเลือกที่ 1 (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

1.4.3 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 2 ผูว้ิจยัเลือกค าตอบที่ไดจ้ากแนวคิด
ทัง้ 4 แนวคิดคือ 1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ จุดจบัใจดา้นอารมณข์ัน 
(Humor Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรค์โฆษณา  ได้แก่ การน าเสนอด้วย
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อารมณข์ัน (Humor) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพเหนือจริง 
(Exaggeration) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบภาพ ไดแ้ก่ ภาพรูปรา่ง (Shape) 

 

รูปท่ี 116 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand ทางเลือกที่ 2 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 117 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand ทางเลือกที่ 2 (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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ส่วนที ่2. การออกแบบแบรนดป์ระเภท Experience Brand 

2.1 แผนผังแสดงวิธีการประยุกตใ์ช้ค าตอบงานวิจัย: กรณีตัวอย่างที ่2. Experience Brand 

 

รูปท่ี 118 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 119 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 120 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 121 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 122 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 216 

 
รูปท่ี 123 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 217 

 
รูปท่ี 124 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 218 

 
รูปท่ี 125 แผนผงัแสดงวิธีการประยกุตใ์ชค้  าตอบงานวิจยั: กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand (ต่อ) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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2.2 ชื่อแบรนดส์มมติกรณีตัวอย่างที ่2 (Experience Brand) 

ผูว้ิจยัไดส้มมติชื่อแบรนดใ์หม่ในการออกแบบเพื่อเป็นกรณีตวัอย่าง ส าหรบัแบรนดป์ระเภท 
“Experience Brand” โดยเลือกเพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สเพลงที่  5 The Imperial 
March (Darth Vader's Theme) ในการสมมติชื่อนั้น ผู้วิจัยมุ่งเน้นชื่อของแบรนด์ที่ เป็นกลาง 
หากแต่สามารถเชื่อมโยงกับอัตลักษณ์และสื่อสารประเภทแบรนด์ที่ก าหนดได้ และสามารถ
เชื่อมโยงกับเนือ้หาในภาพยนตรส์ตารว์อรส์ได ้ซึ่งผูว้ิจัยไดต้ัง้ชื่อใหม่ใหก้บัแบรนดช์ื่อว่า “เวเดอร์ 
(Vader)” โดยจอร์จ ลูคัสได้กล่าวว่าค าว่าเวเดอร์ เป็นภาษาดัตช์หรือเป็นค าพ้องเสียงใน
ภาษาเยอรมนัที่แปลว่าพ่อ โดยถูกน ามาใชก้บัตวัละครที่มีชื่อเสียงที่สดุตัวหนึ่งคือ ตวัละคร Darth 
Vader's โดยที่ผูว้ิจยัเลือกชื่อนีม้าเนื่องมาจากมีที่มาจากภาษาเยอรมนั ซึ่งใหแ้รงบนัดาลใจถึงเมือง
เบอรล์ินในประเทศเยอรมนั 

2.3 โจทยก์ารออกแบบกรณีตัวอย่างที ่2 (Design Brief) 

ชื่อโครงการ (Title)  : การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนด ์“เวเดอร ์(Vader)” 

ข้อมูลเบือ้งต้น (Background) : แบรนด์เบียร ์ “เวเดอร์ (Vader)” เป็นแบรนด์เบียร ์คราฟท ์
แบรนด์น้องใหม่ในตลาด โดยมีต าแหน่งทางการตลาดอยู่ใน
เ บี ย ร์ร ะ ดั บ เ บี ย ร์ซู เ ป อ ร์พ รี เ มี ย ม  โ ดยก า ลั ง จ ะ ส ร้า ง 
อัตลักษณ์ และแนวทางการออกแบบเพื่อสื่อสารแบรนด์ ใน
แนวทางประเภทแบรนด ์“Experience Brand” โดยเลือกเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 The Imperial March 
(Darth Vader's Theme) 

กลุ่มเป้าหมายหลัก (Target) : ด้านกายภาพ (Demographic) 
    - เพศชาย และหญิง อาย ุ20-37 ปี 
    - การศกึษาที่ดี ระดบัปรญิญาตรีขึน้ไป 
    - ฐานะปานกลางถึงดีมาก 
    - อาศยัในกรุงเทพ และปรมิณฑล 

    : ด้านจิตใจ (Psychographic) 

    - มีแนวคิดเป็นตวัของตวัเอง ท าในสิ่งที่ตวัเองชอบ 
    - ชอบประสบการณท์ี่แปลกใหม่ 
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    - มีสมดลุในชีวิต ใชเ้วลากบักิจกรรมใหค้วามสขุกบัตวัเอง 
    - สามารถใชเ้ทคโนโลยี และเครื่องมือสื่อสารไดอ้ย่างดี 

วัตถุประสงค ์   : สรา้งการรบัรูแ้ละจดจ าอตัลกัษณข์องเบียรแ์บรนด ์
(Communication Objective) “เวเดอร ์(Vader)” ในภาพของประเภทแบรนด ์

 “Experience Brand” 

ส่ิงทีต่้องการจะส่ือสาร  : “เวเดอร”์ (Vader) คราฟทเ์บียร ์กลิ่นอายเบอรล์ิน” 
(What to Communicate)    

รูปแบบของการน าเสนอ : มีความเป็นสากล (Western) รว่มสมยั (Contemporary) 
(How to Communicate) มีเสน่ห ์(Charming) ชอบกิจกรรมนอกบา้น (Outdoorsy) 

สนับสนุนความคิด (Support) : แบรนดเ์บียรท์ี่มีความเป็นสากล มีแนวคิดเป็นตัวของตัวเอง 
และมุ่งเนน้ประสบการณท์ี่ไดร้บัเป็นสิ่งส าคญั 

ส่ิงทีค่ิดว่าจะได้รับ  : กลุม่เปา้หมาบรบัรู ้และจดจ าอตัลกัษณข์องเบียรแ์บรนด ์
(Desired Response) “เวเดอร  ์(Vader)” : ในภาพของประเภทแบรนด ์“Experience 

Brand” 
 

2.4 แบบร่างผลงานออกแบบ (Sketch Design) 

 ในการออกแบบผลงานการออกแบบนัน้ ผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอบเขตของงานออกแบบไดเ้ป็น 2 
ส่วน ในการสอบถามผูเ้ชี่ยวชาญ และกลุ่มเป้าหมายในการสนทนาแบบกลุ่ม เพื่อการพฒันางาน
ออกแบบต่อไป โดยมีรายละเอียดของขอบเขตงานออกแบบ ดงันี ้

 2.4.1 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัแบรนด ์จ านวน 1 แนวทาง ส าหรบัการตัง้ตน้ในเรื่อง
แบรนดดิ์ง้ ในเรื่องภาพลกัษณ ์และบุคลิกภาพของแบรนด ์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัผลของการวิจยัใน
เรื่องของประเภทของแบรนด์ประเภท Experience Brand และเพลงประกอบภาพยนตร  ์
สตารว์อรส์เพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) 
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รูปท่ี 126 แบบรา่งงานออกแบบเรขศิลป์ กรณีตวัอยา่งที่ 2. Experience Brand เรื่อง Bottle Label 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 127 แบบรา่งงานออกแบบเรขศิลป์ กรณีตวัอยา่งที่ 2. Experience Brand เรื่อง Bottle Label (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 128 แบบรา่งงานออกแบบเรขศิลป์ กรณีตวัอยา่งที่ 2. Experience Brand เรื่อง Can Label 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 งานออกแบบโฆษณาส าหรับแบรนด์ จ านวน 2 แนวทาง ส าหรับผู้เชี่ยวชาญ และ
กลุม่เปา้หมายในการสนทนาแบบกลุม่ เพื่อคดัเลือกแนวทางการออกแบบโฆษณาส าหรบัแบรนดท์ี่
เหมาะสม และสอดคลอ้งกับผลของการวิจัยในเรื่องของประเภท  Experience Brand และเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) 

2.4.2 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 1 ผูว้ิจยัเลือกค าตอบที่ไดจ้ากแนวคิด
ทัง้ 4 แนวคิดคือ 1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ จุดจับใจดา้นลักษณะ
พิเศษ (Feature Appeal)  2)  แนวคิดการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณา  ได้แก่  การ
อุปมาอุปไมย (Metaphors) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา  ไดแ้ก่ ภาพ
จินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Surreal/ Bizarre)  และ  4) แนวคิดรูปแบบการจัด
องคป์ระกอบภาพ ไดแ้ก่ ภาพขนาดสดัสว่น (Scale) 
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รูปท่ี 129  แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอยา่งที่ 2. Experience Brand ทางเลือกที่ 1 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 130 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand ทางเลือกที่ 1 (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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2.4.3 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 2 ผูว้ิจยัเลือกค าตอบที่ไดจ้ากแนวคิด
ทัง้ 4 แนวคิดคือ 1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ จุดจับใจดา้นลักษณะ
พิเศษ (Feature Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรค์โฆษณา  ไดแ้ก่ การสาธิต 
(Demonstration) 3) แนวคิดรูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา  ได้แก่ ภาพที่เปลี่ยน
มมุมอง (A Change of Perspective) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบภาพ ไดแ้ก่ ภาพ
หยดุเวลา (Moment in Time) 

 

รูปท่ี 131 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand ทางเลือกที่ 2 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 132 แบบรา่งงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand ทางเลือกที่ 2 (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

ส่วนที ่3. การประเมินงานออกแบบ 

3.1 การตรวจสอบการคัดเลือกรูปแบบเรขศิลป์เพ่ือสนับสนุนการออกแบบ 

การตรวจสอบการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาเพื่อสร้างแบรนด์โดยใช้แนวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์จากกรณีตวัอย่างประเภทแบรนด ์Style Brand และ Experience Brand นัน้ 
เพื่อใหผู้เ้ชี่ยวชาญ และกลุ่มเป้าหมายช่วยยืนยนัค าตอบ รวมไปถึงการพฒันาค าตอบในเรื่องของ
รูปแบบของเรขศิลป์ และสื่อโฆษณาถึงความเหมาะสมกับแต่ละประเภทแบรนด ์ร่วมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ โดยผูว้ิจยัท าการสรา้งแบบสอบถามในการสมัภาษณ์ผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นแบรนดจ์ านวน 2 ท่าน, ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์จ านวน 8 ท่าน และกลุ่มเป้าหมายจ านวน 3 
ท่าน ในรูปแบบการสนทนาแบบกลุม่ โดยมีจ านวนรวมทัง้สิน้ 13 ท่าน ซึ่งมีรายนามดงัต่อไปนี ้

1.ชื่อ-นามสกลุ คณุวิชาญกิจ วิเศษคงทน  
ต าแหน่ง-บรษิัท Brand Manager บรษิัท สิงห ์คอรเ์ปอเรชั่น จ ากดั 

2.ชื่อ-นามสกลุ อ.ดร. สรญั ฐิตะวสนัต ์
ต าแหน่ง-บรษิัท รองกรรมการผูจ้ดัการ บรษิัท อมรนิทรพ์ริน้ติง้ จ ากดั 
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3.ชื่อ-นามสกลุ อ.ดร. อภิชญา องัคะวิภาต 
ต าแหน่ง-บรษิัท อาจารยป์ระจ า มหาลยัวิทยาลยัศรีนครทิวิโรฒ 

4.ชื่อ-นามสกลุ คณุดิฐ แจง้ศิรเิจรญิ 
ต าแหน่ง-บรษิัท Art Director และ Owner แบรนด ์Walden Home Cafe 

5.ชื่อ-นามสกลุ คณุชาญชยั ยปุานนัท ์
ต าแหน่ง-บรษิัท Owner และ Design Director แบรนด ์Designer Needs 

6.ชื่อ-นามสกลุ คณุปารณทั ปานพรหม 
ต าแหน่ง-บรษิัท Senior web designer บรษิัท CJ Worx 

7.ชื่อ-นามสกลุ คณุไรวินทร ์อดุมเลิศประเสรฐิ 
ต าแหน่ง-บรษิัท Executive Brand Director แบรนด ์The Bake Cottage 

8.ชื่อ-นามสกลุ คณุกรีธา ธรรมเจรญิสถิต 
ต าแหน่ง-บรษิัท อาจารยป์ระจ า มหาวิทยาลนัราชภฏัสวนสนุนัทา 

9.ชื่อ-นามสกลุ คณุโกวิท มีบญุ 
ต าแหน่ง-บรษิัท อาจารยป์ระจ า มหาวิทยาลยัศิลปกร 

10.ชื่อ-นามสกลุ คณุณฐัพงศ ์รอดไหม 
ต าแหน่ง-บรษิัท Art Director บรษิัท Spicydisc 

11.ชื่อ-นามสกลุ คณุเธียรชยั เธียรศิรพิิพฒัน ์
ต าแหน่ง-บรษิัท ช่างภาพอิสระ 

12.ชื่อ-นามสกลุ คณุนภนต ์พทุธิพฒันกลุ 
ต าแหน่ง-บรษิัท Designer Freelance 

13.ชื่อ-นามสกลุ คณุภมูิ มิ่งสกลุ 
ต าแหน่ง-บรษิัท Creative & Event Manager 

วตัถุประสงคห์ลกัของแบบสอบถามนีคื้อ เพื่อวดัทศันคติ ตลอดจนช่วยยืนยนัค าตอบ รวม
ไปถึงการพฒันาค าตอบในเรื่องของรูปแบบของเรขศิลป์ และสื่อโฆษณาถึงความเหมาะสมกับแต่
ละประเภทแบรนดก์รณีตัวอย่างที่ 1. Style Brand แบรนด ์“Tatooine” ร่วมกับเพลงที่ 4 Jawa’s 
Theme และประเภทแบรนดก์รณีตวัอย่างที่ 2. Experience Brand แบรนด ์“Vader” ร่วมกบัเพลง
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เพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนตามมาตราวัด
ของ Likert Scale โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

มีความเหมาะสมมากท่ีสดุ 5  คะแนน 
มีความเหมาะสมมาก  4  คะแนน 
มีความเหมาะสมปานกลาง 3  คะแนน 
มีความเหมาะสมนอ้ย  2  คะแนน 
มีความเหมาะสมนอ้ยที่สดุ 1  คะแนน 

และเกณฑก์ารแปลความหมายเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉลี่ย ในช่วงคะแนนดงัต่อไปนี ้

4.21 – 5.00 แปลว่า มีความเหมาะสมมากท่ีสดุ  
3.41 – 4.20 แปลว่า มีความเหมาะสมมาก 
2.61 – 3.40 แปลว่า มีความเหมาะสมปานกลาง 
1.81 – 2.60 แปลว่า มีความเหมาะสมนอ้ย 
1.00 – 1.80 แปลว่า มีความเหมาะสมนอ้ยที่สดุ  

 
3.2 สรุปผลคะแนนการออกแบบเรขศิลป์ และส่ือโฆษณากรณีแบรนด ์“Tatooine” 

ตารางที่ 90 ผลคะแนนค าตอบการออกแบบเรขศิลป์ และสื่อโฆษณากรณีแบรนด ์“Tatooine” 

ผู้เชี่ยวชาญ  

และกลุ่มเป้าหมาย 

1.4.1 เรขศิลป์ส าหรบั 

แบรนด ์Tatooine 

1.4.2 โฆษณาส าหรบั  

แบรนด ์Tatooine ทางที่ 1 

1.4.2 โฆษณาส าหรบั  

แบรนด ์Tatooine ทางที่ 2 

1. คณุวิชาญกจิ 3 2 3 

2. อ.ดร. สรญั 4 2 5 

3. อ.ดร. อภิชญา 3 2 4 

4. คณุดิฐ 3 3 2 

5. คณุชาญชยั 3 2 4 

6. คณุปารณทั 3 2 4 

7. คณุไรวินทร ์ 4 3 3 
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8. คณุกรีธา 4 4 3 

9. คณุโกวิท 3 3 4 

10. คณุณฐัพงศ ์ 4 3 4 

11. คณุเธียรชยั 4 3 4 

12. คณุนภนต ์ 4 2 4 

13. คณุภมู ิ 4 3 5 

คะแนนรวม 46 34 49 

คะแนนเฉลี่ย 3.53 2.61 3.76 

แปลความหมาย เหมาะสมมาก เหมาะสมปานกลาง เหมาะสมมาก 

สรุปผลคะแนนค าตอบการออกแบบเรขศิลป์ และสื่อโฆษณาที่เหมาะสมเพื่อสนบัสนุนการ
ออกแบบประเภทแบรนดก์รณีตวัอย่างที่ 1. Style Brand แบรนด ์“Tatooine” รว่มกบัเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme 

3.2.1 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรับแบรนด ์“Tatooine” 

ไดค้ะแนนเฉลี่ย 3.53 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก โดยความเห็นจากการสมัภาษณ์ใน
รูปแบบการสนทนาแบบกลุ่มกับผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ และ
กลุ่มเป้าหมายนัน้มีความว่าโดยส่วนใหญ่ว่าสามารถสื่อสารกบัประเภทแบรนด ์กรณีตวัอย่างที่ 1. 
Style Brand ไดเ้หมาะสมดี ใหค้วามรูส้ึกถึงแบรนดเ์บียรท์ี่ดสูนุก ข าขนั สรา้งสรรค ์มีอตัลกัษณท์ี่
แตกต่างจากแบรนดเ์บียรโ์ดยทั่วไป โดยมีขอ้ปรบัปรุงในเรื่องของความเหมาะสมกับเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme อยู่เล็กนอ้ย คือ เนื่องมาจากความหม่นเล็กน้อย
จากเครื่องดนตรีในเพลง สง่ผลใหภ้าพอาจจะตอ้งพิจารณาปรบัลดสีลง หรือปรบัโทนสีที่มีความสด
ของสีลดลง 

3.2.2 งานออกแบบโฆษณาส าหรับแบรนด ์“Tatooine” ทางเลือกที ่1  

ไดค้ะแนนเฉลี่ย 2.61 แปลว่ามีความเหมาะสมปานกลาง โดยความเห็นจากการสมัภาษณ์
ในรูปแบบการสนทนาแบบกลุ่มกับผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ และ
กลุ่มเป้าหมายนัน้มีความว่าโดยส่วนใหญ่ว่าสามารถสื่อสารกบัประเภทแบรนด ์กรณีตวัอย่างที่ 1. 
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Style Brand และ เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme ไดดี้และเขา้ใจ
ง่าย ใหค้วามรูส้ึกถึงแบรนดเ์บียรท์ี่ดูเท่ และทันสมัย  แต่ในเรื่องของความสนุกข าขัน และความ
สรา้งสรรคน์อ้ยกว่างานออกแบบโฆษณาในทางเลือกที่ 2 

3.2.3 งานออกแบบโฆษณาส าหรับแบรนด ์“Tatooine” ทางเลือกที ่2 

ไดค้ะแนนเฉลี่ย 3.76 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก โดยความเห็นจากการสัมภาษณ์ใน
รูปแบบการสนทนาแบบกลุ่มกับผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ และ
กลุ่มเป้าหมายนัน้มีความว่าโดยส่วนใหญ่ว่าสามารถสื่อสารกบัประเภทแบรนด ์กรณีตวัอย่างที่ 1. 
Style Brand และ เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme ไดดี้ และสามารถ
เขา้ใจง่ายมากกว่างานออกแบบโฆษณาในทางเลือกที่ 1 อยู่เล็กนอ้ย ใหค้วามรูส้ึกถึงแบรนดเ์บียร์
ที่ดูสนุก ข าขัน สรา้งสรรค ์มีอัตลกัษณท์ี่แตกต่างจากแบรนดเ์บียรโ์ดยทั่วไป โดยเห็นดว้ยในการ
ปรบัปรุงฉากหลงัใหม้ีความแตกต่างกนัของทัง้สองดา้น 

 
3.3 สรุปผลคะแนนการออกแบบเรขศิลป์ และส่ือโฆษณากรณีแบรนด ์“Vader” 

ตารางที่ 91 ผลคะแนนค าตอบการออกแบบเรขศิลป์ และสื่อโฆษณากรณีแบรนด ์“Vader” 

ผู้เชี่ยวชาญ  

และกลุ่มเป้าหมาย 

2.4.1 เรขศิลป์ส าหรบั 

แบรนด ์Vader 

2.4.2 โฆษณาส าหรบั  

แบรนด ์Vader ทางที่ 1 

2.4.2 โฆษณาส าหรบั  

แบรนด ์Vader ทางที่ 2 

1. คณุวิชาญกจิ 5 5 3 

2. อ.ดร. สรญั 5 5 2 

3. อ.ดร. อภิชญา 4 4 2 

4. คณุดิฐ 4 4 3 

5. คณุชาญชยั 4 4 3 

6. คณุปารณทั 4 4 3 

7. คณุไรวินทร ์ 4 4 2 

8. คณุกรีธา 4 3 4 

9. คณุโกวิท 4 4 2 
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10. คณุณฐัพงศ ์ 4 4 1 

11. คณุเธียรชยั 4 4 1 

12. คณุนภนต ์ 2 4 2 

13. คณุภมู ิ 3 5 4 

คะแนนรวม 51 54 32 

คะแนนเฉลี่ย 3.92 4.15 2.46 

แปลความหมาย เหมาะสมมาก เหมาะสมมาก เหมาะสมนอ้ย 

สรุปผลคะแนนค าตอบการออกแบบเรขศิลป์ และสื่อโฆษณาที่เหมาะสมเพื่อสนบัสนุนการ
ออกแบบประเภทแบรนดก์รณีตัวอย่างที่ 2. Experience Brand แบรนด ์“Vader” ร่วมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) 

3.3.1 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรับแบรนด ์“Vader” 

ไดค้ะแนนเฉลี่ย 3.92 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก โดยความเห็นจากการสมัภาษณ์ใน
รูปแบบการสนทนาแบบกลุ่มกับผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ และ
กลุม่เปา้หมายนัน้มีความเห็นโดยสว่นใหญ่ว่าสามารถสื่อสารไดดี้กบัประเภทแบรนด ์กรณีตวัอย่าง
ที่ 2. Experience Brand ใหค้วามรูส้ึกถึงแบรนดเ์บียรท์ี่มีความเป็นสากล ดูมีความยิ่งใหญ่เป็น
มหากาพยเ์หมาะสมและเขา้กบัเพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) ไดดี้ โดย
มีขอ้ปรบัปรุงคือ เรื่องการใชส้ีโทนสีขาวที่มากเกินไป ซึ่งจะท าใหง้านออกแบบดูเคร่งขรึมนอ้ยลง 
และในเรื่องสีของขวดที่เป็นสีเขียว เป็นผลใหง้านออกแบบของฉลากขวดไม่เด่นเท่าที่ควร 

3.3.2 งานออกแบบโฆษณาส าหรับแบรนด ์“Vader” ทางเลือกที ่1  

ไดค้ะแนนเฉลี่ย 4.15 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก โดยความเห็นจากการสมัภาษณ์ใน
รูปแบบการสนทนาแบบกลุ่มกับผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ และ
กลุม่เปา้หมายนัน้มีความเห็นว่าโดยสว่นใหญ่ว่าสามารถสื่อสารกบัประเภทแบรนด ์กรณีตวัอย่างที่ 
2. Experience Brand และเพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) ไดเ้หมาะสม
เป็นอย่างดี ให้ความรู้สึกถึงแบรนด์เบียรท์ี่มาจากเยอรมัน หากแต่ว่ายังสามารถพัฒนางาน
ออกแบบต่อไปไดอี้ก โดยมีขอ้ปรบัปรุงคือ เรื่องของเงาสะทอ้นที่ตอ้งใหค้วามรูส้ึกถึงความยิ่งใหญ่ 
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อลงัการดูเป็นมหากาพยม์ากกว่านี ้นอกจากนีค้วรจะเปลี่ยนจากคนใหเ้ป็นสินคา้หรือผลิตภัณฑ์
ของแบรนดน์่าจะสื่อสารไดดี้กว่า โดยใชว้ิธีการเล่นกับขนาด และสดัส่วนที่ดูแตกต่างกันระหว่าง
สินคา้และเงามากกว่านี ้

3.3.3 งานออกแบบโฆษณาส าหรับแบรนด ์“Vader” ทางเลือกที ่2 

ไดค้ะแนนเฉลี่ย 2.46 แปลว่ามีความเหมาะสมนอ้ย โดยความเห็นจากการสมัภาษณใ์น
รูปแบบการสนทนาแบบกลุ่มกับผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ และ
กลุม่เปา้หมายนัน้มีความเห็นว่าสามารถสื่อสารกบัประเภทแบรนด ์กรณีตวัอย่างที่ 2. Experience 
Brand และเพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) ได้ดีปานกลาง โดยมองว่า
ภาพมีการใชมุ้มมองของภาพที่น่าสนใจ แปลกใหม่ และสรา้งความแตกต่างจากแบรนด์เบียร ์
โดยทั่วไป หากแต่ว่าจุดเด่นหรือจุดสนใจมีขนาดเล็กท าใหส้ื่อสารความรูส้ึกถึงแบรนดเ์บียรท์ี่มา
จากเยอรมนัไม่ไดใ้นทนัที  
 
ส่วนที ่4. ผลงานออกแบบขั้นสุดท้าย 

จากผลคะแนนค าตอบการออกแบบเรขศิลป์ และสื่อโฆษณาในส่วนที่ 3 นั้น ผู้วิจัยได้
สรุปผลการคัดเลือกสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับประเภทแบรนดจ์ากกรณีตัวอย่างประเภทแบรนด ์
Style Brand แบรนด ์“Tatooine” ร่วมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s 
Theme และกรณีตัวอย่างประเภทแบรนด์ Experience Brand แบรนด์ “Vader” ร่วมกับเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่  5 The Imperial March (Darth Vader's Theme) โดยมี
ขอ้สรุป ดงันี ้

4.1 กรณีตัวอย่างประเภทแบรนด ์Style Brand แบรนด ์“Tatooine” 

4.1.1 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัแบรนด ์
 ไดค้ะแนนเฉลี่ย 3.53 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก 

4.1.2 งานออกแบบโฆษณาส าหรบัแบรนด ์“Tatooine” ทางเลือกที่ 2  
ไดค้ะแนนเฉลี่ย 3.76 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก  
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4.2 กรณีตัวอย่างประเภทแบรนด ์Experience Brand แบรนด ์“Vader” 

4.2.1 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัแบรนด ์ 
ไดค้ะแนนเฉลี่ย 3.92 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก 

4.2.2 งานออกแบบโฆษณาส าหรบัแบรนด ์“Vader” ทางเลือกที่ 1  
ไดค้ะแนนเฉลี่ย 4.15 แปลว่ามีความเหมาะสมมาก 

 จากผลสรุปขอ้มลูในขา้งตน้นัน้ ผูว้ิจยัจะท าปรบัปรุง และพฒันางานออกแบบการในเรื่อง
ของเรขศิลป์ส าหรบัแบรนด ์และงานออกแบบโฆษณาส าหรบัแบรนดโ์ดยอา้งอิงขอ้มูลจากการ
สัมภาษณ์ในรูปแบบการสนทนาแบบกลุ่มกับผูเ้ชี่ยวชาญดา้นแบรนด ์ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ 
และกลุ่มเป้าหมายต่อ โดยมีรายละเอียดงานออกแบบสื่อทัง้หมด 3 ประเภท (ขอ้มลูเก่ียวกบัสื่อที่
ใชใ้นการออกแบบ ดังรายละเอียดในบทที่ 6) ไดแ้ก่ 1. สื่อการออกแบบลักษณะเฉพาะส าหรับ 
แบรนด์ 2. สื่อการออกแบบโฆษณาส าหรับออนไลน์ และ 3. สื่อการออกแบบโฆษณาส าหรับ
ออฟไลน ์
 
4.3. ส่ือการออกแบบลักษณะเฉพาะส าหรับแบรนด ์

4.3.1 ผลงานออกแบบตราสินค้า (Logo) แบรนด ์“Tatooine Craft Beer”  

 

รูปท่ี 133 งานออกแบบเรขศิลป์ประเภทตราสินคา้ ส าหรบัแบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 134 งานออกแบบเรขศิลป์ Pattern ส าหรบัแบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.3.2 ผลงานออกแบบตราสินค้า (Logo) แบรนด ์“Vader Craft Beer”  

 

รูปท่ี 135 งานออกแบบเรขศิลป์ประเภทตราสินคา้ ส าหรบัแบรนด ์“Vader Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 136 งานออกแบบเรขศิลป์ Pattern ส าหรบัแบรนด ์“Vader Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.3.3 ผลงานออกแบบบรรจุภัณฑ ์(Packaging) แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 

 

รูปท่ี 137 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (Bottle Label) แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 138 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (Bottle Label) แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 139 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (Cans) แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 140 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (4 Pack Beer Carrier) แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 141 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัท่ีรองแกว้ (Brand’s Coaster) แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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4.3.4 ผลงานออกแบบบรรจุภัณฑ ์(Packaging) แบรนด ์“Vader Craft Beer” 

 

รูปท่ี 142 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (Bottle Label) แบรนด ์“Vader Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 143 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (Bottle Label) แบรนด ์“Vader Craft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 144 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (Cans) แบรนด ์“Vader Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 145 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัฉลากสินคา้ (4 Pack Beer Carrier) แบรนด ์“Vader Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 146 งานออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัท่ีรองแกว้ (Brand’s Coaster) แบรนด ์“Vader Craft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

4.3.5 ผลงานออกแบบส่ือโฆษณาส่ิงพิมพส์ าหรับแบรนด ์“Tatooine Craft Beer”  

ผลงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างแบรนด ์Tatooine Craft beer ผูว้ิจยัเลือกค าตอบที่
ไดจ้ากแนวคิดทัง้ 4 แนวคิดคือ 1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ จุดจับใจ
ดา้นอารมณข์ัน (Humor Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การ
น าเสนอดว้ยอารมณ์ขัน (Humor) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา  ไดแ้ก่ 
ภาพเหนือจรงิ (Exaggeration) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบภาพ ไดแ้ก่ ภาพรูปรา่ง 
(Shape)  

ในการออกแบบผูว้ิจยัไดค้  านึงถึงสิ่งที่แบรนดต์อ้งการจะสื่อสารคือ “Tatooine Craft Beer 
อีกด้านของการใช้ชีวิต”  ซึ่งผู้วิจัยเลือกน าเสนอฉากหลังให้พบเห็นชีวิตทั้งสองด้านขอ ง
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้ห็นความแตกต่างของการใชช้ีวิต แลว้เลือกใชช้ีวิตในแบบที่กลุ่มเป้าหมาย
ตอ้งการ โดยสื่อสารบรรยากาศของภาพใหม้ีความรูส้ึกถึงแบรนดเ์บียรท์ี่ดูสนุก ข าขัน สรา้งสรรค ์
มีอตัลกัษณท์ี่แตกต่างจากแบรนดเ์บียรโ์ดยทั่วไป เหมาะสมกบัความเป็น Style Brand ที่ตอ้งการ
ภาพลกัษณท์ี่แตกต่าง ซึ่งผูว้ิจัยไดอ้อกแบบ และปรบัปรุงใหม้ีความเหมาะสมกับเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4 Jawa’s Theme มากยิ่งขึน้โดย ปรบัโทนสีที่มีความสดของสีภาพ
ลดลง และใหผ้ลิตภณัฑม์ีความชดัเจนมากย่ิงขึน้ และปรบัฉากหลงัใหม้ีความแตกต่างที่ชดัเจน 
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รูปท่ี 147 งานออกแบบส่ือโฆษณาสิ่งพิมพส์ าหรบัแบรนด ์“Tatooine Carft Beer” แบบที่ 1 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 148 งานออกแบบส่ือโฆษณาสิ่งพิมพส์ าหรบัแบรนด ์“Tatooine Carft Beer” แบบที่ 2 
ที่มา: ผูว้ิจยั 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 242 

 

รูปท่ี 149 งานออกแบบส่ือโฆษณาสิ่งพิมพส์ าหรบัแบรนด ์“Tatooine Carft Beer” แบบที่ 3 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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4.3.6 ผลงานออกแบบส่ือโฆษณาส่ิงพิมพส์ าหรับแบรนด ์“Vader Craft Beer”  

ผลงานออกแบบโฆษณา กรณีตวัอย่างแบรนด ์Vader Craft beer ผูว้ิจยัเลือกค าตอบที่ได้
จากแนวคิดทัง้ 4 แนวคิดคือ 1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ดุจบัใจในงานโฆษณา ไดแ้ก่ จุดจบัใจดา้น
ลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การ
อุปมาอุปไมย (Metaphors) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา  ไดแ้ก่ ภาพ
จินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Surreal/ Bizarre)  และ  4) แนวคิดรูปแบบการจัด
องคป์ระกอบภาพ ไดแ้ก่ ภาพขนาดสดัสว่น (Scale)  

ในการออกแบบผูว้ิจัยไดค้ านึงถึงสิ่งที่แบรนดต์อ้งการจะสื่อสารคือ “Vader Craft Beer 
คราฟทเ์บียร ์กลิ่นอายเบอรล์ิน” ซึ่งผูว้ิจยัเลือกน าเสนอฉากหลงัเป็นเงาของแลนดม์ารค์ส าคญัของ
เมืองเบอรล์ินที่ดยูิ่งใหญ่ และอลงัการ โดยการเปรียบความต่างกับขนาดสดัส่วนจากสินคา้ที่มีเงา
พาดออกมา ซึ่งมีการใช้สีของฉากหลังที่แตกต่างกันตามสีธงชาติของเยอรมนี เพื่อสื่อถึง
ประสบการณท์ี่กลุ่มเป้าหมายจะไดร้บัจากแบรนดเ์บียรเ์มืองเบอรล์ิน และยงัใหค้วามรูส้กึถึงความ
เป็นสากล ดูเป็นมหากาพย์ไดอ้ย่างเหมาะสมกับเพลงที่ 5 The Imperial March (Darth Vader's 
Theme) ได ้นอกจากนีย้งัไดป้รบัปรุงโดยลดการใชส้ีโทนสีขาวลง สรา้งความเคร่งขรมึใหฉ้ากหลงั 
และเปลี่ยนสีของขวดเพื่อท าใหภ้าพของงานออกแบบฉลากขวดมีความเด่นชดั 
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รูปท่ี 150 งานออกแบบส่ือโฆษณาสิ่งพิมพส์ าหรบัแบรนด ์“Vader Carft Beer” แบบที่ 1 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 151 งานออกแบบส่ือโฆษณาสิ่งพิมพส์ าหรบัแบรนด ์“Vader Carft Beer” แบบที่ 2 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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รูปท่ี 152 งานออกแบบส่ือโฆษณาสิ่งพิมพส์ าหรบัแบรนด ์“Vader Carft Beer” แบบที่ 3 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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4.4. ส่ือการออกแบบโฆษณาส าหรับออนไลน ์

4.4.1 ส่ือโฆษณาออนไลนป์ระเภท Facebook แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 

 สื่อโฆษณาออนไลน์แบรนด์ Tatooine จากสื่อ Facebook ประเภท Carousel Ads ที่มี
ลกัษณะส าคัญคือเป็นอัลบัม้รูปที่สามารถเลื่อนรูปผ่านไปไดต่้อเนื่อง ซึ่งผูว้ิจัยไดอ้อกแบบโดยใช้
คุณสมบัติหลักของสื่อนี ้ โดยใชภ้าพแรกที่เป็นชีวิตของการท างานที่วุ่นวาย และเมื่อเลื่อนภาพ
ต่อไปก็จะพบกับภาพอีกดา้นของชีวิตที่สนุกสนาน ไดท้ าในสิ่งที่ชอบ และแตกต่าง โดยในภาพ
สดุทา้ยก็จะพบกบัโปรโมชั่นพิเศษจากแบรนด ์

 

รูปท่ี 153 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Carousel Ads. Facebook แบรนด ์“Tatooine Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.2 ส่ือโฆษณาออนไลนป์ระเภท Facebook แบรนด ์“Vader Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออนไลน์แบรนด์ Vader จากสื่อ Facebook ประเภท Carousel Ads ที่มี
ลกัษณะส าคัญคือเป็นอัลบัม้รูปที่สามารถเลื่อนรูปผ่านไปไดต่้อเนื่อง ซึ่งผูว้ิจัยไดอ้อกแบบโดยใช้
คณุสมบติัหลกัของสื่อนี ้โดยใชภ้าพแรกของแบรนดท์ี่เห็นสินคา้ก่อน และเมื่อเลื่อนภาพต่อไป ก็จะ
พบกับเงาที่พาดเป็นแลนดม์ารค์ที่ส  าคัญของเมืองเบอรล์ิน เพื่อตอบโจทยค์วามเป็นคราฟทเ์บียร ์
กลิ่นอายเบอรล์ิน และในภาพสดุทา้ยก็จะพบกบัโปรโมชั่นพิเศษจากแบรนด ์ 
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รูปท่ี 154 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Carousel Ads. Facebook แบรนด ์“Vader Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.3 ส่ือโฆษณาออนไลนป์ระเภท Instagram แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออนไลน์แบรนด์ Tatooine จากสื่อ Instagram ประเภท Photo Filter ที่มี
ลกัษณะเป็นโลโกข้องแบรนดห์ลากหลายสีสนัสะทอ้นความเป็นแบรนดเ์บียรท์ี่ดูสนุก สรา้งสรรค์
และสรา้งภาพลกัษณท์ี่แตกต่าง โดยใชลู้กเล่นของโลโกท้ี่เป็นเสมือนแว่นตาที่จะอยู่บนหนา้ของ
กลุม่เปา้หมายทกุคนเมื่อถ่ายรูปไม่ว่าจะเป็นแบบเดียว แบบคู่ และแบบกลุม่ 

 

รูปท่ี 155 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Instagram Filter แบรนด ์“Tatooine Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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4.4.4 ส่ือโฆษณาออนไลนป์ระเภท Instagram แบรนด ์“Vader Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออนไลนแ์บรนด ์Vader จากสื่อ Instagram ประเภท Photo Filter ที่สามารถ
เปลี่ยนฉากหลังของภาพเวลาถ่ายรูปให้เป็นแลนด์มารค์ส าคัญๆ ของเมืองเบอรล์ิน เพื่อสรา้ง
ประสบการณใ์หม่ใหก้บักลุม่ผูบ้รโิภค 

 

รูปท่ี 156 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Instagram Filter แบรนด ์“Vader Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.5 ส่ือโฆษณาออนไลน์ประเภท Banner Advertising แบรนด ์“Tatooine Craft 
Beer” 

สื่อโฆษณาออนไลนแ์บรนด ์Tatooine จากสื่อ Website ประเภท Banner Advertising ที่
มีลกัษณะเป็น Pop Up ที่ใหก้ลุม่เปา้หมายสามารถเลือกไดว้่าจะปิดโฆษณาเพื่อเขา้สูเ่ว็บไซต ์หรือ
จะกดเลือกเปิด ถา้หากกลุ่มเป้าหมายเลือกเปิดก็จะพบกบัภาพโฆษณาที่มีฉากหลงัเปลี่ยนไปเพื่อ
แสดงใหเ้ห็นถึงอีกดา้นของการใชช้ีวิต อีกทัง้ยงัสามารถกดรบัโปรโมชั่นพิเศษจากแบรนด ์
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รูปท่ี 157 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Banner Ads. แบรนด ์“Tatooine Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 158 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Banner Ads. แบรนด ์“Tatooine Carft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.6 ส่ือโฆษณาออนไลนป์ระเภท Banner Advertising แบรนด ์“Vader Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออนไลนแ์บรนด ์Vader จากสื่อ Website ประเภท Banner Advertising ที่มี
ลกัษณะเป็น Pop Up ที่ใหก้ลุ่มเป้าหมายสามารถเลือกไดว้่าจะปิดโฆษณาเพื่อเขา้สู่เว็บไซต ์หรือ 
หรือจะเลือกเปิดไฟใหโ้ฆษณาตวันี ้เพื่อเห็นภาพโฆษณาที่สว่างขึน้ โดยเป็นภาพของสินคา้ที่มีเงา
พาดเป็นแลนดม์ารค์ที่ส  าคญัของเมืองเบอรล์ิน อีกทัง้ยงัสามารถกดรบัโปรโมชั่นพิเศษจากแบรนด ์
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รูปท่ี 159 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Banner Ads. แบรนด ์“Vader Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 160 งานออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน ์Banner Ads. แบรนด ์“Vader Carft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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4.5. ส่ือการออกแบบโฆษณาส าหรับออฟไลน ์

4.5.1. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือแฝงในบรรยากาศ (Ambient Advertising)  
แบรนด ์“Tatooine Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออฟไลน์แบรนด์ Tatooine ประเภทสื่อแฝงในบรรยากาศที่มีลักษณะเป็น
ประติมากรรมจากภาพโฆษณาที่ตัง้ตรงกลางระหว่างประต ู2 ดา้น โดยแสดงภาพของการสงัสรรค์
ติดอยู่ที่ประตทูางเขา้ Pub & Restaurant ที่ Groove at Central World (ซา้ย) และอีกฝ่ังของประตู
แสดงภาพของการท างานในเวลาดึกติดอยู่ที่ประตูทางเขา้โซนส านักงาน The Offices at Central 
World (ขวา) เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงการเลือกใชช้ีวิตของกลุม่เป้าหมายจะเลือกเขา้ หรือออกประตใูน
แต่ละบาน 

 

รูปท่ี 161 งานออกแบบโฆษณาสือ่แฝงในบรรยากาศ (Ambient Ads) แบรนด ์“Tatooine Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.5.2. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือแฝงในบรรยากาศ (Ambient Advertising)  
แบรนด ์“Vader Craft Beer” 

สื่ อโฆษณาออฟไลน์แบรนด์ Vader ประเภทสื่ อแฝงในบรรยากาศที่ มีลักษณะ
ประติมากรรมขวดของแบรนดข์นาดใหญ่ ตัง้อยู่ดา้นหนา้อาคาร Groove at Central World โดยใน
เวลากลางวนัจะเห็นประติมากรรมขวด และฉากหลงัเป็นสีด า แต่ในเวลากลางคืนเมื่อเปิดไฟจะเกิด
เป็นเงาจากประติมากรรมของขวดพาดไปยังตัวอาคารเป็นรูปแลนด์มารค์ที่ ส  าคัญของเมือง
เบอรล์ินที่ดยูิ่งใหญ่ เพื่อสื่อสารถึงแบรนดเ์บียรก์ลิ่นอายจากเมืองเบอรล์ิน 
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รูปท่ี 162 งานออกแบบโฆษณาสือ่แฝงในบรรยากาศ (Ambient Ads) แบรนด ์“Vader Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 163 งานออกแบบโฆษณาสือ่แฝงในบรรยากาศ (Ambient Ads) แบรนด ์“Vader Carft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.5.3. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือบิลบอร์ด (Billboard) แบรนด ์“Tatooine Craft 
Beer” 

สื่อโฆษณาออฟไลน์แบรนด์ Tatooine ประเภทสื่อบิลบอรด์ โดยที่มีลักษณะเป็นป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่ติดอยู่ที่มมุอาคารส านกังาน The Offices at Central World ซึ่งสามารถมองได ้
2 ดา้น โดยภาพฉากหลงัของโฆษณาทางดา้นซา้ยจะแสดงภาพของคนก าลงัท างาน แต่ภาพฉาก
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หลงัดา้นขวาจะเป็นภาพของการด่ืมสงัสรรค ์ซึ่งดา้นล่างจะเป็นทางเขา้โซน Pub & Restaurant 
ของ Groove at Central World พอดี เพื่อสื่อสารถึงอีกดา้นของการใชช้ีวิต 

 

รูปท่ี 164 งานออกแบบโฆษณาสือ่บิลบอรด์ (Billboard) แบรนด ์“Tatooine Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.5.4. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือบิลบอรด์ (Billboard) แบรนด ์“Vader Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออฟไลนแ์บรนด ์Vader ประเภทสื่อบิลบอรด์ โดยที่มีลกัษณะเป็นป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ โดยในเวลากลางวนัจะเห็นเป็นภาพของสินคา้ที่มีฉากหลงัเป็นสีด า แต่ในเวลากลางคืน 
เมื่อเปิดไฟจะแสดงภาพโฆษณาแบบเต็มรูปแบบ ซึ่งเป็นภาพของสินคา้ที่มีเงาพาดไปยงัฉากหลงั
เป็นรูปแลนดม์ารค์ที่ส  าคญัของเมืองเบอรล์ินขนาดใหญ่ เพื่อสื่อสารถึงแบรนดเ์บียรก์ลิ่นอายจาก
เมืองเบอรล์ิน 
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รูปท่ี 165 งานออกแบบโฆษณาสือ่บิลบอรด์ (Billboard) แบรนด ์“Vader Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 166 งานออกแบบโฆษณาสือ่บิลบอรด์ (Billboard) แบรนด ์“Vader Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.5. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือป้าย (Monitor) บน Sky Walk แบรนด ์“Tatooine 
Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออฟไลน์แบรนด์ Tatooine ประเภทป้ายโฆษณาขนาดกลาง ตั้งอยู่บนทาง
เชื่อมลอยฟ้าระหว่าง Groove at Central World และรถไฟฟ้า โดยมีลกัษณะเป็นมมุ สามารถมอง
ได ้2 ซึ่งภาพฉากหลังของโฆษณาทางดา้นซา้ยจะแสดงภาพของคนก าลังการด่ืมสงัสรรคอ์ย่าง
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สนุกสนาน แต่ภาพฉากหลังด้านขวาจะเป็นภาพความแออัดบนรถไฟฟ้าในเวลาเลิกงาน เพื่อ 
โนม้นา้วกลุม่เปา้หมายถึงอีกดา้นของการใชช้ีวิต 

 

รูปท่ี 167 งานออกแบบโฆษณาสือ่ (Monitor) บน Sky Walk แบรนด ์“Tatooine Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.6. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือ (Monitor) บน Sky Walk แบรนด ์“Vader Craft 
Beer” 

สื่อโฆษณาออฟไลนแ์บรนด์ Vader ประเภทป้ายโฆษณาขนาดกลาง ตัง้อยู่บนทางเชื่อม
ลอยฟ้าไปสถานีรถไฟฟ้า โดยในเวลากลางวนัจะเห็นเป็นภาพของสินคา้ที่มีฉากหลงัเป็นสีด า แต่ใน
เวลากลางคืน เมื่อป้ายเปิดไฟจะแสดงภาพโฆษณาแบบเต็มรูปแบบ ซึ่งเป็นภาพของสินคา้ที่มีเงา
พาดไปยังฉากหลงัเป็นรูปแลนดม์ารค์ที่ส  าคัญของเมืองเบอรล์ิน เพื่อสื่อสารถึงแบรนด์เบียรก์ลิ่น
อายจากเมืองเบอรล์ิน 
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รูปท่ี 168 งานออกแบบโฆษณาสือ่ (Monitor) บน Sky Walk แบรนด ์“Vader Carft Beer” 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 169 งานออกแบบโฆษณาสือ่ (Monitor) บน Sky Walk แบรนด ์“Vader Carft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.7. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือ (Monitor) หน้าร้าน แบรนด์ “Tatooine Craft 
Beer” 

สื่อโฆษณาออฟไลนแ์บรนด ์Tatooine ประเภทจอโฆษณาขนาดเล็ก ซึ่งตัง้อยู่บริเวณหนา้
รา้นในโซน Pub & Restaurant ที่ Groove at Central World โดยที่รา้นอยู่ติดกบัทางเขา้ส านักงาน 
The Offices at Central World มีภาพฉากหลงัของโฆษณาทางดา้นซา้ยแสดงภาพของคนก าลัง
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เหนื่อยลา้จากการท างาน แต่ภาพฉากหลงัดา้นขวาจะเป็นภาพการด่ืมสงัสรรคอ์ย่างสนุกสนาน 
เพื่อโนม้นา้วกลุม่เปา้หมายถึงอีกดา้นของการใชช้ีวิต 

 

รูปท่ี 170 งานออกแบบโฆษณาสือ่ (Monitor) หนา้รา้น แบรนด ์“Vader Carft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

4.4.8. ผลงานออกแบบโฆษณาส่ือ (Monitor) หน้าร้าน แบรนด ์“Vader Craft Beer” 

สื่อโฆษณาออฟไลนแ์บรนด ์Vader ประเภทจอโฆษณาขนาดเล็ก ซึ่งตัง้อยู่บรเิวณหนา้รา้น
ในโซน Pub & Restaurant ที่ Groove at Central World โดยในเวลากลางวนัจะเห็นเป็นภาพของ
สินคา้ที่มีฉากหลงัเป็นสีด า แต่ในเวลากลางคืน เมื่อป้ายเปิดไฟจะแสดงภาพของสินคา้ที่มีเงาพาด
ไปยังฉากหลงัเป็นรูปแลนดม์ารค์ที่ส  าคัญของเมืองเบอรล์ิน เพื่อสื่อสารถึงแบรนดเ์บียรก์ลิ่นอาย
จากเมืองเบอรล์ิน 
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รูปท่ี 171 งานออกแบบโฆษณาสือ่ (Monitor) หนา้รา้น แบรนด ์“Vader Carft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 

รูปท่ี 172 งานออกแบบโฆษณาสือ่ (Monitor) หนา้รา้น แบรนด ์“Vader Carft Beer” (ต่อ) 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 
ส่วนที ่5. การเผยแพร่งาน 

งานนิทรรศการจดัขึน้ที่หอ้ง Siam Innovation District อาคาร Siam Square One ระหว่าง
วนัที่ 27-29 มิถนุายน 2565 โดยเป็นการจดัรว่มกนักบัอาจารยจ์นธั เที่ยงสรุนิทร,์ อาจารยม์กุดต์รา 
ทองเวส, อาจารยเ์จนณัช สดไสย ์และอาจารยอ์ษุณิษา พลศิลปะ โดยมีชื่อนิทรรศการว่า “THE 5 
ELEMENT” 
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รูปท่ี 173 ภาพโปสเตอรก์ารแสดงนิทรรศการ “THE 5 ELEMENT” 
ที่มา: ออกแบบโดยผูว้จิยั 
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รูปท่ี 174 ภาพโปสเตอรก์ารแสดงนิทรรศการ “THE 5 ELEMENT” (ดา้นหลงั) 
ที่มา: ออกแบบโดยผูว้จิยั 
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รูปท่ี 175 ภาพรายละเอียดบอรด์นิทรรศการ 
ที่มา: ออกแบบโดยผูว้จิยั



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่8  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ผูว้ิจยัไดท้ าการสรุปผลการวิจัยส าหรบัแนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งสรรค์

โฆษณาที่สามารถสื่อสารแบรนดแ์ต่ละประเภทจากแนวคิดประเภทแบรนดท์ี่แตกต่างกัน ร่วมกับ
เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อร ์โดยมีขอ้สรุปจากการศกึษาวิจยั และการประยกุตใ์ชแ้นวทางใน
การออกแบบ โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 
8.1 สรุปผลจากการศึกษาแบรนดแ์ต่ละประเภทที่สอดคล้องกับเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์ 

1. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูจากเครื่องมือวิจยัที่ 2 โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นแบรนด ์โดยอาศยัการสรุปผลโดยเป็นการรวมค่าคะแนนจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 5 ท่าน โดยตอ้งมี
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกนั 3 จาก 5 คนขึน้ไป ซึ่งพบว่าสามารถแบ่งประเภท
แบรนดไ์ดท้ัง้หมด 8 ประเภทแบรนด ์จากทัง้หมด 9 ประเภท โดยมี 1 ประเภทแบรนดท์ี่ผูเ้ชี่ยวชาญ
มีความคิดเห็นไม่ไปในทิศทางเดียวกนัเลย ดว้ยเหตนุี ้ผูว้ิจยัจึงไม่ไดน้ ามาใชใ้นการวิจยั นอกจากนี ้
ยังสามารถคัดกรองเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม กับแต่ละประเภทแบรนดไ์ด้
จ านวนทั้งสิน้ 19 เพลง โดยผูเ้ชี่ยวชาญเห็นว่ามีเพลงที่ไม่เหมาะสมจ านวน 4 เพลง กล่าวคือ มี
ผูเ้ชี่ยวชาญมีความคิดเห็นไม่ไปในทิศทางเดียวกนัเลย จ านวน 4 เพลง จากทัง้หมด 23 เพลง ดว้ย
เหตนุี ้ผูว้ิจยัจึงไดเ้พลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่น ามาใชใ้นการวิจยัจ านวนทัง้สิน้ 19 เพลง 

 2. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูจากเครื่องมือวิจยัที่ 3 โดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นดนตรี และผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณา โดยอาศัยการสรุปผลโดยเป็นการรวมค่าคะแนนจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 5 
ท่าน โดยตอ้งมีผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกนั 3 จาก 5 คนขึน้ไป ซึ่งพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างภาพโฆษณาทั้ง 357 ภาพ นั้นมีความเหมาะสมกับ 8 ประเภทของแบรนด์ และเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อร์สครบทั้ง 19 เพลง หรือผู้เชี่ยวชาญสามารถเลือกตัวอย่างภาพ
โฆษณาที่เหมาะสมไดค้รบทกุภาพในแต่ละเพลง 

 3. ผลสรุปการวิเคราะหข์อ้มูลกลุ่มตัวอย่างภาพโฆษณา และเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์ ร่วมกบัแนวคิดการออกแบบโฆษณาทัง้ 4 แนวคิด ในเครื่องมือวิจยัที่ 4 โดยที่ผูว้ิจยั ได้
วิเคราะห ์และตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลโดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเรขศิลป์ หรือโฆษณานัน้ มี
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ผลสรุปประเภทแบรนดท์ัง้หมด 8 ประเภท ร่วมกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์จ านวน 19 
เพลง ดงันี ้

8.1.1 แบรนดป์ระเภท Disruptive Brand  

มีลักษณะที่มีความเป็นผูน้  า มั่นใจ และกลา้หาญอีกทั้งชอบทา้ทายสิ่งเก่าดว้ยแนวคิด 
และวิธีการใหม่ ๆ เช่น Virgin, Airbnb และ Dr. Pepper ซึ่งเหมาะสมกบัเพลงประกอบภาพยนตร์
สตารว์อรส์ เพลงที่ 18. Rey’s Theme และเพลงที่ 20. Kylo Ren’s Theme โดยมีผลสรุปร่วมกับ
แนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

รูปท่ี 176 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Disruptive Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

 1. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 18. Rey’s Theme ซึ่ง
สรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได้ ดังนี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา 
ได้แก่ จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และจุดจับใจเน้นเรื่องที่ท าให้ตกใจ (Shock 
Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การน าเสนอดว้ยอารมณ์ขัน 
(Humor) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพความกา้วรา้ว และภาพ
ที่ท าใหต้กใจ (Provocation and Shock Tactics) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของ
ภาพ ไดแ้ก่ ภาพจดุเด่น และจดุสนใจ (Point) 

 2. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ทีเ่หมาะสม เพลงที ่20. Kylo Ren’s Theme 
ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา 
ได้แก่ จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และจุดจับใจเน้นเรื่องที่ท าให้ตกใจ (Shock 
Appeal) 2)  แนวคิดการน า เสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณา ได้แก่  การเปรียบเที ยบ 
(Comparison) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพการซ า้หรือเพิ่ม
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จ านวน (Repetition & Accumulating) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ 
ภาพหยดุเวลา (Moment in Time) 

 

รูปท่ี 177 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Disruptive Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

8.1.2 แบรนดป์ระเภท Conscious Brand  

มีลักษณะที่มีพลังเชิงบวก รอบคอบ และเป็นแรงบันดาลใจ เน้นวัตถุประสงคต่์อสังคม 
และสิ่งแวดลอ้มเพื่อคณุภาพชีวิตของผูค้น เช่น Seventh Generation, Soul Cycle และPatagonia 
ซึ่งเหมาะสมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพลงที่ 6. Yoda's Theme และเพลงที่ 10. 
Luke and Leia Theme โดยมีผลสรุปรว่มกบัแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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รูปท่ี 178 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Conscious Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

 1. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 6. Yoda’s Theme ซึ่ง
สรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได้ ดังนี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา 
ไดแ้ก่ จุดจบัใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรค์
โฆษณา ไดแ้ก่ การดึงดดูชั่วขณะ (Fleeting attraction) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบใน
งานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบ
ของภาพ ไดแ้ก่ ภาพหยดุเวลา (Moment in Time) 

 2. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 10. Luke and Leia 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ จุดจับใจเนน้เรื่องที่ท าใหต้กใจ (Shock Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การสญูเสีย/ การไดร้บั (Loss Vs. Gain Framing) 3) แนวคิดรูปแบบการ
ใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ได้แก่ การเล่นค ากับภาพ (Take It Literally) และ 4) แนวคิด
รูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพจดุเด่น และจดุสนใจ (Point)  
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รูปท่ี 179 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Conscious Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

8.1.3 แบรนดป์ระเภท Innovative Brand  

มีลกัษณะหวักา้วหนา้ เจา้ความคิด เนน้การใชเ้ทคโนโลยีขัน้สงู เพื่อพฒันาความกา้วหนา้
อย่างต่อเนื่อง เช่น Apple, Nike และ Amazon ซึ่ ง เหมาะสมกับเพลงประกอบภาพยนตร ์
สตารว์อรส์ เพลงที่  1. Luke’s Theme เพลงที่  14 Qui-Gon’s Theme และเพลงที่  17. General 
Grievous’s Theme โดยมีผลสรุปรว่มกบัแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

รูปท่ี 180 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Innovative Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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 1. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 1. Luke’s Theme ซึ่ง
สรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได้ ดังนี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา 
ไดแ้ก่ จดุจบัใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรค์
โฆษณา ไดแ้ก่ การสาธิต (Demonstration) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา 
ไดแ้ก่ ภาพอปุมาอปุไมย และการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) และ 4) แนวคิดรูปแบบ
การจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพจดุเด่น และจดุสนใจ (Point) 

 2. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม เพลงที่ 14. Qui-Gon’s Theme 
ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา 
ได้แก่ จุดจับใจด้านคุณลักษณะพิเศษ (Feature Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) และการใชเ้ทคนิคแอนิเมชนั และ
ภาพเคลื่อนไหว (Animation) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพ
อุปมาอุปไมย และการเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) และภาพที่เก่ียวเนื่องกับช่วงเวลา 
(Playing with Time) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพจุดเด่น และ
จดุสนใจ (Point) และภาพการใชเ้สน้ (Line) 

 3. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ทีเ่หมาะสม เพลงที ่17. General Grievous’s 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ จุดจับใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การสาธิต (Demonstration) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบใน
งานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพเหนือจริง (Exaggeration) และภาพความกา้วรา้ว และภาพที่ท าใหต้กใจ 
(Provocation and Shock Tactics) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ 
ภาพจดุเด่น และจดุสนใจ (Point) 
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รูปท่ี 181 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Innovative Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

8.1.4 แบรนดป์ระเภท Value Brand  

มีลกัษณะซื่อตรง และตรงไปตรงมา เนน้การใชง้านไดจ้รงิดว้ยราคาที่ต  ่ากว่า ดว้ยคณุภาพ
พืน้ฐาน เช่น Ikea, Walmart และ H&M ซึ่งเหมาะสมกบัเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพลง
ที่ 2. Ben Kenobi’s Theme โดยมีผลสรุปรว่มกบัแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

รูปท่ี 182 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Value Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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1. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 2. Ben Kenobi’s 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ได้แก่ จุดจับใจด้านราคา หรือความคุ้มค่า (Price or Value Appeal) 2) แนวคิดการ
น าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การสาธิต (Demonstration) 3) แนวคิดรูปแบบการใช้
ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) และ 4) แนวคิดรูปแบบ
การจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพรูปแบบ หรือการซ า้กนั (Pattern or Repetition)  

 

รูปท่ี 183 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Value Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

8.1.5 แบรนดป์ระเภท Performance Brand  

มีลกัษณะที่น่าเชื่อถือ เนน้การใหป้ระสิทธิภาพ และมาตรฐานที่เหนือกว่า เช่น American 
Express, FedEx และ Subway ซึ่งเหมาะสมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ เพลงที่ 9. 
The Emperor’s Theme และเพลงที่ 22. Poe’s Heroics Theme โดยมีผลสรุปร่วมกับแนวคิดที่
เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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รูปท่ี 184 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Performance Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

 1. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 9. The Emperor’s 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ดุจบัใจในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ จุดจบัใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) และจุดจบัใจดา้นความรูส้ึกกลวั 
(Fear Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การน าเสนอดว้ยอารมณ์
ขนั (Humor) และเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ คือ ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบ
ของภาพ ไดแ้ก่ มมุมองภาพ (Viewpoint)  

 2. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 22. Poe’s Heroics 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ จุดจับใจดา้นประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) และจุดจับใจดา้นความรูส้ึกกลวั 
(Fear Appeal) มีค่ารอ้ยละ 46.1 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การ
สาธิต (Demonstration) และเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) มีค่ารอ้ยละ 46.1 3) แนวคิดรูปแบบ
การใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) มีค่ารอ้ยละ 53.8 
และ 4). แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ มมุมองภาพ (Viewpoint) มีค่ารอ้ยละ 
30.7 
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รูปท่ี 185 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Performance Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

8.1.6 แบรนดป์ระเภท Luxury Brand  

มีลกัษณะที่งดงาม รูจ้กัเลือก เนน้คณุภาพของสินคา้ตามราคาที่สงู ซึ่งมาพรอ้มกบับรกิาร
ที่เหนือระดบั เช่น Tiffany, Mercedes-Benz และ British Airways ซึ่งเหมาะสมกบัเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 7. Han Solo and The Princess, เพลงที่ 15. Shmi’s Theme และ
เพลงที่ 23. Ben Solo’s Theme โดยมีผลสรุปรว่มกบัแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

รูปท่ี 186 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Luxury Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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 1. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม เพลงที่ 7. Han Solo and The 
Princess ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได้ ดังนี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจใน
งานโฆษณา ได้แก่ จุดจับใจด้านสุนทรีย์ และรื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) และจุดจับใจด้าน
คุณลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ 
การอุปมาอุปไมย (Metaphors) และการเปรียบเทียบ (Comparison) 3) แนวคิดรูปแบบการใช้
ภาพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative 
Juxtaposition) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพระดับสีมืดทึบ 
(Low-Key Effects) 

 2. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม เพลงที่ 15. Shmi’s Theme ซึ่ง
สรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได้ ดังนี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจับใจในงานโฆษณา 
ได้แก่ จุดจับใจด้านสุนทรีย์ และรื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรค์โฆษณา ได้แก่ เพศ (Sex) และการใช้ถ้อยค าอันทรงพลัง (God Terms) 3) แนวคิด
รูปแบบการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา ได้แก่ ภาพอุปมาอุปไมย และการเปรียบเทียบ 
(Metaphor and Analogy) และการเล่นค ากบัภาพ (Take It Literally) และ 4) แนวคิดรูปแบบการ
จดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพระดบัสีสว่าง (High-Key Effects) 

 3. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ทีเ่หมาะสม เพลงที ่23. Ben Solo’s Theme 
ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา 
ได้แก่ จุดจับใจด้านสุนทรีย์ และรื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การอปุมาอปุไมย (Metaphors) และการเปรียบเทียบ (Comparison) 3) 
แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิด
ติดกนั (Comparative Juxtaposition) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ 
ภาพระดบัสีมืดทบึ (Low-Key Effects) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 274 

 

รูปท่ี 187 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Luxury Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

8.1.7 แบรนดป์ระเภท Style Brand  

มีลักษณะร่วมสมัย มีสไตล์ และมีความคิดสร้างสรรค์ เน้นการสร้างอัตลักษณ์ และ
ความรูส้ึกที่ไดร้บัจากตราสินคา้ใหม้ีความแตกต่างรูปลักษณ์ตราสินคา้ เช่น Mini, JetBlue และ 
Target ซึ่งเหมาะสมกับเพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอรส์  ซึ่งเหมาะสมกับเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 4. Jawa’s Theme โดยมีผลสรุปร่วมกับแนวคิดที่เก่ียวข้อง โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

 

รูปท่ี 188 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Style Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 275 

1. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม เพลงที่ 4. Jawa’s Theme 
ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา 
ได้แก่ จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรค์
โฆษณา ไดแ้ก่ การน าเสนอดว้ยอารมณข์ัน (Humor) และการน าเสนอที่ใชส้ญัลกัษณข์องสินคา้ 
(Personality Symbol) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพการซ า้ 
หรือเพิ่มจ านวน (Repetition and Accumulation) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของ
ภาพ ไดแ้ก่ ภาพรูปแบบ หรือการซ า้กนั (Pattern or Repetition) 

 

รูปท่ี 189 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Style Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 

8.1.8 แบรนดป์ระเภท Experience Brand  

มีลกัษณะโลดโผน เนน้จินตนาการ และสรา้งอารมณ ์ตลอดจนประสบการณท์ี่แตกต่าง
ให้กับผู้บริโภคจากผลิตภัณฑ์ และบริการ เช่น Disney, Wegmans และ American Girl ซึ่ง
เหมาะสมกับเพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์เพลงที่ 3. Princess Leia’s Theme, เพลงที่ 5. 
The Imperial March, เพลงที่ 8 Jabba the Hutt’s Theme, เพลงที่ 11 The Ewok’s Theme และ
เพลงที่ 21. Rose Tico’s Theme โดยมีผลสรุปรว่มกบัแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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รูปท่ี 190 ลกัษณะ และตวัอย่างตราสินคา้ประเภท Experience Brand 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

 1. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 3. Princess Leia’s 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ได้แก่ จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การอปุมาอุปไมย (Metaphors) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบ
ในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพเหนือจริง (Exaggeration) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจัดองคป์ระกอบ
ของภาพ ไดแ้ก่ ภาพหยดุเวลา (Moment in Time) 

 2. เพลงประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์ที่เหมาะสม เพลงที่ 5. The Imperial March 
ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงานโฆษณา 
ได้แก่ จุดจับใจด้านคุณลักษณะพิเศษ (Feature Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การอปุมาอุปไมย (Metaphors) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบ
ในงานโฆษณา ได้แก่ ภาพเหลวไหลไร้สาระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด 
(Absurd, Surreal, Bizarre) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพหยุด
เวลา (Moment in Time) 

 3. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 8. Jabba the Hutt’s 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ จดุจบัใจดา้นเพศ (Sex Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคโ์ฆษณา 
ไดแ้ก่ การอปุมาอปุไมย (Metaphors) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบในงานโฆษณา ไดแ้ก่ 
ภาพเหลวไหลไรส้าระ ภาพในจินตนาการ หรือภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal, Bizarre) 
และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพรูปรา่ง (Shape)  
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 4. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 11. The Ewok’s 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ จดุจบัใจดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การอปุมาอุปไมย (Metaphors) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบ
ในงานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition) 
และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของภาพ ไดแ้ก่ ภาพขนาดสดัสว่น (Scale) 

 5. เพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่เหมาะสม เพลงที่ 21. Rose Tico’s 
Theme ซึ่งสรุปเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาได ้ดงันี ้1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา ไดแ้ก่ จดุจบัใจดา้นคณุลกัษณะพิเศษ (Feature Appeal) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา ไดแ้ก่ การสาธิต (Demonstration) 3) แนวคิดรูปแบบการใชภ้าพประกอบใน
งานโฆษณา ไดแ้ก่ ภาพเหนือจรงิ (Exaggeration) และ 4) แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบของ
ภาพ ไดแ้ก่ ภาพขนาดสดัสว่น (Scale)  

 

รูปท่ี 191 ผลสรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ประเภทแบรนด ์Experience Brand 
ที่มา: ผูว้ิจยั 
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8.2 การอภปิรายผล สรุป และข้อเสนอแนะ 

8.2.1. อภปิรายผล 

ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนด์โดยใชแ้นวคิดเพลง
ประกอบภาพยนตรส์ตารว์อรส์นั้น มีความสอดคลอ้งในเรื่องของการวิเคราะหก์ารแบ่งประเภท 
แบรนด ์9 ประเภทของ Denise Lee Yohn โดยสามารถใชแ้นวคิดตามประเภทแบรนดไ์ดท้ัง้สิน้ 8 
ประเภทแบรนด ์จากทัง้หมด 9 ประเภทแบรนดต์ามผลสรุปของการวิจัย นอกจากนีใ้นภาพรวม
ทฤษฎี ในเรื่ องของการแบ่งประเภทแบรนด์นั้น  มีความสอดคล้องกับทฤษฎีการสร้าง 
แบรนด์ผ่านอัตลักษณ์ หรือทฤษฎีแบรนด์อารคิ์ไทป์ (Brand Archetype) ถึงการแบ่งประเภท 
และการน าไปใชใ้นการจ าแนกประเภทแบรนดต่์างๆ หากแต่มีความขดัแยง้ และแตกต่างกนัในเรื่อง
ของที่มาของทฤษฎี กล่าวคือ ทฤษฎีการสร้างแบรนด์ผ่านอัตลักษณ์ หรือทฤษฎีแบรนด ์
อารคิ์ไทป์ใชก้ารจดัประเภทของแบรนดต์ามประเภทของตวัละคร (อภิชญา องัคะวิภาต, 2558) ซึ่ง
ในบางครัง้มีความเป็นนามธรรมเกินไป (Denise Lee Yohn, 2017) 

หากแต่ในงานวิจัยการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนด์โดยใชแ้นวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์นั้น ไดว้ิเคราะหค์วามเป็นรูปธรรมจากการวิเคราะหใ์นเรื่องของประเภท 
แบรนดท์ัง้ 8 ประเภทแบรนด ์และในเรื่องของอารมณ ์และความรูส้ึกที่ไดจ้ากการวิเคราะหเ์พลง
ประกอบภาพยนตรซ์ึ่งมีความนามธรรมอีก 19 เพลง โดยสามารถระบุประเภทแบรนดไ์ดอ้ย่าง
เหมาะสมในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนด ์และการสรา้งสรรคผ์ลงานโฆษณา ตลอดจน
ส่งเสริมความคิดของแบรนดใ์นการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินคา้ ผลิตภัณฑ ์และบริการไดเ้ป็น
อย่างดี โดยแนวทางการออกแบบโฆษณาที่พบนั้นมีความสอดคล้องกับแนวคิดการออกแบบ 
เรขศิลป์ และโฆษณาที่ไดศ้ึกษาวิจยัทัง้ 4 แนวคิด ไดแ้ก่ 1) แนวคิดการสรา้งสรรคจ์ุดจบัใจในงาน
โฆษณา Arens and Bovee (1994) และ Ray Wright (2000) 2) แนวคิดการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคโ์ฆษณา Belch and Belch (1995) และ Andrews et al. (2014) 3) แนวคิดรูปแบบการ
ใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา  Mary Stribley (2015) และ  Mario Princken (2008) และ  4) 
แนวคิดรูปแบบการจดัองคป์ระกอบภาพ David Prakel (2006) และ Grill and Scanlon (1990) 

8.2.2. สรุปผล 

 ผลสรุปของงานวิจัยการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งแบรนดโ์ดยใชแ้นวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารว์อรส์มีความสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคโ์ดยสามารถจ าแนกประเภทของแบรนด์
ประเภทต่าง ๆ ไดท้ั้งสิน้ 8 ประเภทแบรนด ์โดยผูร้บัผิดชอบแบรนด์สามารถเลือกประเภทของ 
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แบรนด์ที่ เหมาะสม เพื่อก าหนดเพลงประกอบภาพยนตร์สตาร์วอร์สที่ใช้ในการสื่อสารถึง  
แบรนด์แต่ละประเภทได้ ซึ่ ง เมื่ อผู้ที่ ร ับผิดชอบแบรนด์ได้ฟั ง  และเลือกเพลงที่ สื่ อสาร 
อัตลักษณ์แบรนด์ไดดี้ที่สุดแลว้ นักออกแบบโฆษณาก็สามารถน าผลการวิจัยดา้นแนวทางการ
ออกแบบโฆษณาของเพลงนัน้ๆ ไปใชส้รา้งสรรคผ์ลงานโฆษณาที่เหมาะสมกับแบรนดไ์ด ้โดยมี
วิธีการสร้างสรรค์จุดจับใจในงานโฆษณา การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณา การใช้
ภาพประกอบในงานโฆษณา และการจัดองคป์ระกอบภาพที่แตกต่างกันไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
และเป็นรูปธรรม 

8.2.3 ข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสรา้งสรรค์โฆษณาโดยใชแ้นวคิดเพลงประกอบ
ภาพยนตรส์ตารวอรส์นั้น เป็นการวิจัยภาพรวมในการจ าแนกประเภทของแบรนด์ 9 ประเภท 
แบรนด ์โดยในรายละเอียดแลว้หากว่ามีการศกึษาเพิ่มเติมในเรื่องของการแบ่งประเภทของแบรนด์
ในรูปแบบอ่ืนๆ จะมีผลการศึกษาวิจัยที่หลากหลาย  และมีภาพรวมในเรื่องของแบรนด์ดิ ้ง 
(Branding) ละเอียด และชัดเจนเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึน้ อีกทัง้ยังสามารถใชเ้ป็นทฤษฎีทางเลือก 
โดยสามารถประยุกต์ หรือปรับใช้กับแนวคิดเพลงประกอบภาพยนตรอ่ื์นๆ และสามารถเป็น
แนวทางในการศกึษาเพลงประกอบภาพยนตร ์ละคร หรือซีรี่ยช์ื่อดงัไดอี้กมากมาย
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