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ไทยเพ่ือกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชั่น เอ็ม (GENERATION M). (THE USE OF BRAND 
ARCHETYPES IN GRAPHIC DESIGN FOR THAI HERBAL MEDICINE FOR 
GENERATION M) อ. ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั : รศ. อารยะ ศรีกลัยาณบตุร, 239 หน้า. 
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ด าเนินการวิจยัโดยการศกึษารูปแบบการใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) รูปแบบการ
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ผู้ เช่ียวชาญ และน าไปถามกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเจนเนอเรชัน่ เอ็ม จากนัน้ท าการสรุปผล และน าผลท่ี
ได้ไปเป็นข้อมลูในการออกแบบกรณีศกึษา 

ผลสรุปของงานวิจัยสามารถน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบได้ดังนี ต้้นแบบตราสินค้าท่ี
เหมาะสมกบัยาสมนุไพร ซึง่ผ่านการคดัเลือกจากผู้ เช่ียวชาญและน าไปถามความคิดเห็นกบักลุ่มตวัอย่าง 
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กบัสมนุไพรไทยได้แก่เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) และ
วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) ซึง่ทัง้ 3 รูปแบบนีถู้กเลือกมาใช้เหมือนกนัหมดในต้นแบบ
ตราสินค้าทัง้ 4 แบบ มีเพียงต้นแบบตราสินค้าผู้ แสวงหาเพียงแบบเดียวท่ีใช้รูปแบบเสีย้วหนึ่งของชีวิต 
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 The use of brand archetypes in graphic design for Thai herbal medicine for 
Generation M is a qualitative research that has purposes for study and analysis the use of 
brand archetypes theory the use of elements and graphic design theories for Thai herbal 
medicine for Generation M. 
 To conduct the research by study brand archetypes, creative execution, photographic 
composition, illustrations, color usage and design trends to create the questionnaire to be 
screened by the specialists then ask Generation M for the preferences and then conclude 
these results and use them as the directions for case study design. 
 The conclude results of this research can be used as the design directions as follows: 
brand archetypes that suitable for Thai herbal medicine which are selected by the specialists 
and together with the opinions from the participants, arranging from strongly prefer to strongly 
non-prefer are helper, magician, sage, hero and seeker. The most popular brand archetypes 
in the medicine advertising that are: 1. helper, 2. magician, 3. hero. The advertising executions 
that suitable for Thai herbal medicine are Slice of Life, Symbolic and Analogy which most of 
them are selected for 4 brand archetypes except seeker which uses Slice of Life, Analogy and 
Fantasy. The photographic composition, illustrations, color usage and the design trends that 
preferred by the target are obviously different according to the characteristics of the brand 
archetypes. 
 
Department :…Creative arts….Student Signature………..…………………………………… 
Field of Study :…Creative arts….Advisor’s Signature…………………………………………. 
Academic Year :…2011…. 

 



 
 
ฉ 

กิตตกิรรมประกาศ 
 
 

วิทยานิพนธ์ฉบบันี ้ส าเร็จลงได้ด้วยความอนุเคราะห์จากบุคคลหลายฝ่าย ท่านแรกท่ีต้อง
กลา่วถึงก่อนเลย คือ อ.ใหญ่ (ร.ศ.อารยะ ศรีกลัยาณบตุร) ซึ่งเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ใน
ครัง้นี ้เช่ือได้วา่มีกิตตกิรรมประกาศท่ีกลา่วถึงอาจารย์มามากมายนบัครัง้ไม่ถ้วน แตผู่้วิจยัก็ยงัต้อง
ขอกลา่วไว้ ณ ท่ีนีอี้กครัง้วา่ ความเอาใจใส่ ความปรารถนาดี และค าแนะน าตา่งๆ ของอาจารย์ท่ีมี
ตอ่ผู้วิจยั เป็นประสบการณ์อนัมีคา่อยา่งยิ่ง 

ขอบคณุคณาจารย์ทกุท่านท่ีมอบวิชาความรู้ให้กบัผู้วิจยัตลอดเวลา 2 ปีในการศกึษาครัง้
นี ้ขอบคณุ อ.แสงระวี กระจ่างศาสตร์ จากมหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม ท่ีได้กรุณาเป็นธุระใน
เร่ืองของผู้ เช่ียวชาญให้ทกุขัน้ตอนวิจยัเช่นเดียวกนัส าหรับความกรุณาของ อ.วรวฒัน์ จินตกานนท์ 
ท่ีจัดผู้ เช่ียวชาญจากคณะนิเทศศาสตร์จุฬามาให้อย่างเต็มท่ี ขอบคุณ ดร. ปฐวี ศรีโสภา ผู้ ให้
ค าปรึกษาแผนวิจยั ขอบคณุ ดร.พิบูล ไวจิตรกรรม ท่ีสละเวลามาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
ขอบคณุเพื่อนๆ พ่ีๆ น้องๆ ในวงการออกแบบเรขศลิป์ท่ีกรุณาท าแบบสอบถามเลม่หนา 

ขอบคณุเจ้าหน้าท่ีของคณะศิลปกรรมทกุท่าน พ่ีตุ้ย พ่ีสมจิตร เจ้าหน้าท่ีประจ าห้องสมดุท่ี
ผู้วิจยัรบกวนยืมวิทยานิพนธ์เป็นประจ า 

ขอบคณุน้องน า้ ท่ีท าให้วิกฤตเิป็นโอกาส ท าให้ผู้วิจยัมีเวลาท าวิจยัเพิ่มขึน้อีก 1 เดือน (แต่
ขอเจอกนัแคปี่เดียวก็พอ)  

และสุดท้ายขอขอบคณุ คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ท่ีได้ให้โอกาส
ผู้วิจยัได้เข้ามาอยูใ่นการศกึษาครัง้นี ้



 

สารบัญ 

 หนา 

บทคัดยอภาษาไทย…………………………………………………………...………………… ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ…………………………………………………………………………  จ 

กิตติกรรมประกาศ……………………………………………………………………………… ฉ 

สารบัญ…………………………………………………………………………………………. ช 

สารบัญตาราง………………………………………………………………………………….. 

สารบัญภาพ……………………………………………………………………………………. 

ฌ 

ฎ 

บทที่ 

1. บทนํา………………………………………………………………..………………… 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา……………….………………………. 

1.2  ปญหาของงานวิจัย………………………………………..……………………..  

1.3  วัตถุประสงคของงานวิจัย…………………………………...……………………  

1.4  สมมุติฐานการวิจัย………………………………………...…………….……….  

1.5  ขอบเขตของงานวิจัย………………………………………..…………..……….. 

1.6  วิธีการดําเนินการวิจัย………………………………………..…………...……… 

1.7  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ…………………………………..…………………… 

1.8  คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย……………………………………………………  

 

2. วรรณกรรมที่เก่ียวของ……………………………………..………………………….  

2.1  ขอมูลเก่ียวกับสมุนไพร………………………………..…………………………  

2.2  แนวคิดตนแบบตราสินคา…………………………..……………………………  

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา…… 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการออกแบบเรขศิลปบนบรรจุภัณฑ………………. 

การจดัองคประกอบภาพถาย……………………………………………….. 

ภาพประกอบ………….………………………………………………………  

สี………………………………………………………………………………  

ดีไซนเทรนด…………………………………………………………………… 

 

 

1  

1 

5 

5 

6 

6 

6 

7 

8 

 

9 

9 

15 

27 

34 

39 

55 

74 

95 



 

 

ซ 

บทที่ 

3. วิธีดําเนินการวิจัย……………………………………………………………………… 

3.1  ขอมูลที่ใชในการศึกษา…………………………………………………………… 

3.2  การเก็บรวบรวมขอมูล……………………………………………………………  

3.3  การวิเคราะหขอมูล……………………………………………………………….  

3.4  การดําเนินการออกแบบ………………………………………………………….  

 

4. ผลการวิเคราะหขอมูล…………………………………………………………………  

4.1 ผลการวิเคราะหขั้นตอนที่ 1………………………………………………………  

ผลการวิเคราะหจากผูเชีย่วชาญ………………………………………………….  

ผลการวิเคราะหจากกลุมตัวอยาง………………………………………………… 

4.2 ผลการวิเคราะหขั้นตอนที่ 2………………………………………………………  

ผลการวิเคราะหการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา…………………  

ผลการวิเคราะหการจัดองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ การใชสี และ  

ดีไซนเทรนด……………………………………………………………………… 

 

5. สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ……………………………………………………… 

 

6. การออกแบบ…………………………………………………………………………… 

 

รายการอางอิง………………………………………………………………………………….  

ภาคผนวก………………………………………………………………………………………  

ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ…………………………………………………………………….. 

 

 

 

หนา 

106 

106 

108 

125 

129 

 

130 

130 

130 

132 

133 

133 

 

137 

 

158 

 

168 

 

193 

196 

239 

 

 

 

 

 



 

 

ฌ 

สารบัญตาราง 

ตารางที่ หนา 

1         แสดงผลคะแนนตนแบบตราสินคาท่ีผูเชี่ยวชาญเห็นวาเหมาะสมกับสมุนไพรไทย....... 

2         แสดงผลการวิเคราะหตนแบบตราสินคาที่ผูเชี่ยวชาญเห็นวาเหมาะสมกับสมุนไพร 

           ไทย…………………………………………………………………………………..….   

3         แสดงผลคะแนนตนแบบตราสินคาที่กลุมตัวอยางเห็นวาเหมาะสมกับสมุนไพรไทย….  

4         แสดงผลการวิเคราะหตนแบบตราสินคาที่กลุมตัวอยางเห็นวาเหมาะสมกับสมุน 
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5         แสดงผลการวิเคราะหตนแบบตราสินคาที่โฆษณาท่ีเก่ียวกับยานิยมใชโดยเรียงลําดับ  

           จากมากทีส่ดุไปจนถึงนอยทีส่ดุ…………………………………………………. 

6         แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

           ท่ีโฆษณาที่เก่ียวกับยานิยมใช โดยเรียงลําดับจากมากท่ีสุดไปจนถึงนอยที่สุด…….….  

7         แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่ 

           นิยมใชกับตนแบบตราสินคาแตละแบบ โดยเรียงลําดับจากมากที่สุดไปจนถึงนอยสุด  

8         แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ  

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่ผานเกณฑความเหมาะสมสําหรับตนแบบตราสินคา 
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9         แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใช ภาพประกอบ 
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10       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ  

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่ผานเกณฑความเหมาะสมสําหรับตนแบบตราสินคา 
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11       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ  

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่ผานเกณฑความเหมาะสมสําหรับตนแบบตราสินคา 
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12       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ  
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13       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ 

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่เหมาะสมกับตนแบบตราสินคาผูชวยเหลือ โดยเรียง 

           ลําดับจากมากท่ีสุดไปจนถึงนอยที่สุด…………………………………………..……… 

14       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ 

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่เหมาะสมกับตนแบบตราสินคาผูวิเศษ โดยเรียงลําดับ 

           จากมากทีส่ดุไปจนถึงนอยทีส่ดุ…………………………………………..………........  

15       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ 

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่เหมาะสมกับตนแบบตราสินคาวีรบุรุษ โดยเรียงลําดับ 

           จากมากทีส่ดุไปจนถึงนอยทีส่ดุ……………………………………………..…..……… 

16       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ 

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่เหมาะสมกับตนแบบตราสินคานักปราชญ โดยเรียง 

           ลําดับจากมากท่ีสุดไปจนถึงนอยที่สุด…………………………………………..……… 

17       แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบของการจดัองคประกอบภาพถาย การใชภาพประกอบ 

           การใชส ีและดีไซนเทรนด ที่เหมาะสมกับตนแบบตราสินคาผูแสวงหา โดยเรียง 

           ลําดับจากมากท่ีสุดไปจนถึงนอยที่สุด…………………………………………..……… 
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สารบัญภาพ 

ภาพที่ หนา 

1         แสดงภาพเติมเต็มใหกับกรอบ………………………………….…………………..….  

2         แสดงภาพกฎสามสวน………………………………………………………………….  

3         แสดงภาพเสนทแยง……………………………………………………………………. 

4         แสดงภาพกรอบในกรอบ………………………………………………………………. 

5         แสดงภาพแนวนอน และภาพแนวต้ัง………………………………………………….. 

6         แสดงภาพแนวนอน และภาพแนวต้ัง…………………………………………………..  

7         แสดงภาพภาพในภาพ………………………………………………………………… 

8         แสดงภาพภาพในภาพ………………………………………………………………… 

9         แสดงภาพจัดฉากใหดีขึ้น………………………………………………………………  

10       แสดงภาพจัดฉากใหดีขึ้น………………………………………………………………. 

11       แสดงภาพทําลายกฎ…………………………………………………………………… 

12       แสดงภาพกฎ 3 สวน………………………………………………………………….. 

13       แสดงภาพสมดุลของสิ่งที่เทากันและสมดุลของสิ่งที่ไมเทากัน………………………… 

14       แสดงภาพสมดุลของสิ่งที่เทากันและสมดุลของสิ่งที่ไมเทากัน………………………… 

15       แสดงภาพความซ้าํ………………………………………………………….………… 

16       แสดงภาพการสรางความลึกดวยทัศนมิติ กรอบภาพ และฉากหนา………..…………  

17       แสดงภาพการสรางความลึกดวยทัศนมิติ กรอบภาพ และฉากหนา………….……….  

18       แสดงภาพการสรางความลึกดวยทัศนมิติ กรอบภาพ และฉากหนา…………..………  

19       แสดงภาพมุมภาพระดับสายตา มุมสูง และมุมตํ่า……………………………………. 

20       แสดงภาพมุมภาพระดับสายตา มุมสูง และมุมตํ่า……………………………………. 

21       แสดงภาพมุมภาพระดับสายตา มุมสูง และมุมตํ่า………………………..…………… 

22       แสดงภาพระยะใกล ระยะกลาง และระยะไกล………………………………………… 

23       แสดงภาพระยะใกล ระยะกลาง และระยะไกล……………………………………….. 

24       แสดงภาพระยะใกล ระยะกลาง และระยะไกล……………………………………….. 

25       แสดงภาพกฎสามสวน…………………………………………………………………. 

26       แสดงภาพสมดุลแบบปกติ…………………………………………………………….. 

27       แสดงภาพสมดุลแบบไมปกติ……………………………………………………..……  
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ภาพที่ 

28       แสดงภาพวัตถุสวนหนาทับวัตถุถัดไปเปนลําดับ………………………..……………… 

29       แสดงภาพการประกอบภาพใหมีฉากหนา…………………………….……………….  

30       แสดงภาพกรอบภาพ……………………………………………….…………………… 

31       แสดงภาพเสนตามแนวต้ัง……………………………………………………………… 

32       แสดงภาพเสนโคง………………………………………………………………..…….. 

33       แสดงภาพการประกอบภาพแบบซ้ําซอน……………………………………………… 

34       แสดงภาพสสีวาง………………………………………………………………………. 

35       แสดงภาพสีมืด…………………………………………………………………………. 

36       แสดงภาพจากดินสอถาน………………………………………………………………  

37       แสดงภาพจากดินสอและดินสอสี……………………………………………………… 

38       แสดงภาพจากสีชอลกและสีเทียน……………………………………………………... 

39       แสดงภาพจากปากกาและหมกึ……………………………………………………….. 

40       แสดงภาพจากปากกาปลายสกัหลาด………………………………………….……… 

41       แสดงภาพแกะบนแผนบอรด………………………………………………………….. 

42       แสดงภาพจากสีนํ้า……………………………………………………………………. 

43       แสดงภาพจากสีนํ้าทึบ………………………………………………………………… 

44       แสดงภาพจากสีฝุนผสมไข……………………………………………………………. 

45       แสดงภาพจากสีนํ้ามัน………………………………………………………………… 

46       แสดงภาพจากสีอะครีลิค……………………………………………………………… 

47       แสดงภาพปะติด………………………………………………………………………. 

48       แสดงภาพจากสพีน……………………………………………………………………. 

49       แสดงภาพพิมพแกะไม………………………………………………………………… 

50       แสดงภาพพิมพยางแกะ……………………………………………………………….. 

51       แสดงภาพพิมพลายแกะไม……………………………………………………………. 

52       แสดงภาพพิมพแกะลาย………………………………………………………………. 

53       แสดงภาพพิมพกัดกรด………………………………………………………………… 

54       แสดงภาพพิมพหิน…………………………………………………………………….. 

55       แสดงภาพจากการสกรนีลาย………………………………………..…………………. 

56       ภาพดินสอ แบบธรรมชาติ………………………………………….………………….. 
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ภาพที่ 

57        ภาพดินสอ แบบเสน…………………………………………………………………… 

58        ภาพปากกา แบบจดุ…………………………………………………………………… 

59        ภาพปากกาลกูลืน่……………………………..……………………………………….  

60        ภาพแทงถานและชอลกขาว……………………………………………………………  

61        ภาพหมกึแบบเปยก………………………………………………….………………… 

62        ภาพหมกึแบบแหง……………………………………………………………………… 

63        ภาพพิมพกัดกรดกับหมึกแบบนํ้า……………………………………..……………….  

64        ภาพพมิพแกะลาย……………………………………………………..………………  

65        ภาพพมิพไม………………………………………………….………………………… 

66        ภาพการระบายสีแบบอิมเพรสชั่นนิสต………………………………………………… 

67        ภาพการวาดโดยใชเวคเตอร…………………………………………………………… 

68        ภาพสไีมแบบธรรมชาติ………………………………………………………………… 

69        ภาพสนี้าํมนั ผสมสชีอลค……………………………………………………………… 

70        ภาพสีน้ํา หรือสีน้ําทึบ…………………………………………………………………. 

71        ภาพพูกนัลม……………………………………………………………………………  

72        ภาพการรวมกลุมของสญัลกัษณ……………………………………………………… 

73        ภาพพืน้ผวิและการไลสี………………………………………………………………… 

74        ภาพการตกแตงดวยลวดลาย………………………………………………………….  

75        ภาพปะติดและการตัดกระดาษ………………………………………….…………….  

76        ภาพลวดลายขยุกขยิก………………………………………………………………… 

77        ภาพเวคเตอรสัญลักษณสไตลคิทส……………………………………….…………… 

78        ภาพระบายสแีบบขีเ้ลน………………………………………………………………… 

79        ภาพระบายสแีบบดิจติอล…………………………………………………….……….. 

80        ภาพเสนรางแบบกาวราว………………………………………………………………  

81        ภาพเงาและลวดลาย…………………………………………………………………… 

82        ภาพเสนวาดมอืแบบเหลีย่มและลงสี………………………………………………….  

83        ภาพการลงสแีบบรปูทรงหยาบแขง็……………………………………………………  

84        ภาพศิลปะสไตลปอป…………………………………………………….…………….  

85        ภาพจดุพกิเซล……………………………………………………………….…………  
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ภาพที่ 

86        ภาพเสนเวคเตอรและบรรยากาศแบบการตูน……………………………….………… 

87        ภาพปะติดแบบยอนยุค………………………………………………………………… 

88        แสดงชุดสีสุขภาพดี…………………………………………………………………….  

89        แสดงชุดสีมีรสชาติ……………………………………………………………..………  

90        แสดงชุดสีมีพลัง………………………………………………………………………..  

91        แสดงชุดสีเยือกเย็น………………………………………………………….….……… 

92        แสดงชุดสีผอนคลาย…………………………………………………………………… 

93        แสดงชุดสีคลาสสิก………………………………………………………….…………  

94        แสดงชุดสีมีรสชาติ……………………………………………………………………..  

95        แสดงชุดสีต่ืนเตน………………………………………………………….…………… 

96        แสดงชุดสีเปนผูหญิง…………………………………………………………………… 

97        แสดงชุดสีหรูหรา………………………………………………………………..……… 

98        แสดงชุดสีเปนธรรมชาติ…………………………………………………………..…… 

99        แสดงชุดสีสนุกสนาน…………………………………………………………….……. 

100      แสดงชุดสีสงบสุข………………………………………………………………………  

101      แสดงชุดสีเอิรทลี่………………………………………………………….……………  

102      แสดงชดุสกีลมกลอม……………………………………………………….………….  

103      แสดงชดุสเีงยีบ…………………………………………………………………………  

104      แสดงชดุสตีามอําเภอใจ……………………………………………………………….  

105      แสดงชุดสีจิตวิญญาณ…………………………………………………………………  

106      แสดงชุดสีโรแมนติก…………………………………………………………….……… 

107      แสดงชุดสีกระตุนความรูสึก…………………………………………………….……… 

108      แสดงชุดสีแข็งแรง……………………………………………………………………… 

109      แสดงชดุสสีงา……………………………………………………………………….…  

110      แสดงชุดสีทนทาน……………………………………………………………………… 

111      แสดงชดุสลีะเอียดออน………………………………………………………………… 

112      แสดงชุดสีขี้เลน………………………………………………………………………… 

113      แสดงชุดสีกระปรี้กระเปรา……………………………………………………………… 

114      แสดงชุดสีด้ังเดิม…………………………………………………………………….…  
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115      แสดงชุดสีคลาสสิก…………………………………………………………………….  

116      แสดงชุดสีรื่นเริง………………………………………………………………………… 

117      แสดงชดุสเีพอฝน………………………………………………………………………  

118      แสดงชดุสเีย็น………………………………………………………………………….  
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บทที่  1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันภาครัฐเร่ิมให้ความส าคัญกับการดูแลรักษาสุขภาพ และบ าบัดโรคด้วยยา
สมนุไพรมากขึน้ ดงัจะเห็นได้ว่ามีสถาบนัการศกึษาท่ีเปิดสอนการแพทย์ทางเลือก และการแพทย์
แผนไทยขึน้อยา่งมากมาย รวมถึงการท่ียาสมนุไพรเป็นท่ียอมรับในวงการแพทย์อยา่งแพร่หลายขึน้ 
ดังจะเห็นได้จากการเปิดประชุมเชิงปฏิบัติการโดยนายจุรินทร์ ลักษณวิศิษฏ์ รัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงสาธารณสขุ เร่ืองการขบัเคล่ือนนโยบายด้านการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก
ใน พ.ศ.2554 แก่ผู้บริหารกระทรวงสาธารณสุข และเจ้าหน้าท่ีท่ีเก่ียวข้องทัว่ประเทศ  เพ่ือจดัให้มี
บริการด้านการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือกเข้าสู่ ระบบบริการสุขภาพของ
สถานพยาบาลทกุระดบั ซึง่นายจริุนทร์ ได้กลา่วถึงนโยบายท่ีจะจดัให้มีการน าสมนุไพรไทยมาผลิต
เป็นผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นอาหารเสริม หรือยา ท่ีจะใช้ควบคู่ไปกับยาแผนปัจจบุนั ส่งเสริมให้มี
การใช้ยาแผนไทยมากขึน้ ซึ่งในปัจจุบนัมียาแผนไทยท่ีบรรจุอยู่ในบญัชียาหลกัแห่งชาติแล้ว 19 
รายการ และกรมพฒันาการแพทย์แผนไทยได้เสนอยาแผนไทยให้กรมบญัชีกลางพิจารณาอีก 533 
รายการ ประกอบด้วย ยาเด่ียว 64 รายการ ยาต ารับ 469 รายการ(บญัชียาหลกัแห่งชาติ, 2551:
ออนไลน์) 
 การจัดท าบัญชียาจากสมุนไพรในบัญชียาหลักแห่งชาติ เร่ิมต้นเป็นครัง้แรกเม่ือปี พ.ศ. 
2542 โดยคณะอนุกรรมการพัฒนาบัญชียาหลักแห่งชาติ เล็งเห็นว่า ควรจัดท าบัญชียาจาก
สมุนไพร ทัง้ยาต ารับดัง้เดิมและยาท่ีมีการพัฒนา เข้าในบญัชียาหลักแห่งชาติ เพ่ือส่งเสริมการ
พึ่งตนเองด้านยา และสนับสนุนการแพทย์แผนไทยให้เป็นท่ียอมรับมากขึน้ เป็นการยกระดับ
มาตรฐานของยาจากสมุนไพรไทย ควบคู่กับการช่วยกระตุ้นให้เกิดการวิจยัและพฒันาต่อไป ซึ่ง
นอกจากจะเป็นการสนับสนุนการพึ่งตนเองของประชาชนแล้ว ยังช่วยแก้ปัญหาเศรษฐกิจของ
ประเทศอีกทางหนึ่งด้วยคณะอนุกรรมการพฒันาบญัชียาหลักแห่งชาติ ได้แต่งตัง้ คณะท างาน
คดัเลือกรายการยาจากสมนุไพรบรรจุในบญัชียาหลกัแห่งชาติ ซึ่งประกอบด้วยคณาจารย์ แพทย์ 
เภสชักร และนกัเภสชัวิทยา จ านวน 22 คน โดยให้มีหน้าท่ีจดัท าแนวคดิ หลกัการและเกณฑ์ในการ
คดัเลือกรายการยาจากสมุนไพรบรรจุในบัญชียาหลักแห่งชาติ คัดเลือกรายการยาและจัดท า
รายละเอียดของยาท่ีได้รับการคดัเลือกบญัชียาจากสมุนไพร พ.ศ. 2542 จึงได้รับการบรรจุไว้ใน
บญัชียาหลกัแหง่ชาตเิป็นครัง้แรก (ตามประกาศคณะกรรมการแห่งชาติด้านยาท่ี 1/2543 เม่ือวนัท่ี 
24 กุมภาพนัธ์ 2543) ยาจากสมุนไพรท่ีได้รับการคดัเลือกให้บรรจุในบญัชียาหลกัแห่งชาติ พ.ศ. 
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2542 เป็นยาท่ีใช้แก้ปัญหาสาธารณสขุของประเทศเป็นล าดบัแรก มุ่งหมายให้เป็นบัญชียาส าหรับ
โรงพยาบาลและสถานบริการสาธารณสุขทุกระดบั รวมทัง้งานสาธารณสุขมูลฐาน ยาต ารับยึด
หลกัการใช้ยาตามหลักการแพทย์แผนไทย ส่วนยาเด่ียวท่ีมีการพฒันารูปแบบได้ใช้แนวคิดและ
เกณฑ์ในการคดัเลือกท่ีเป็นการบูรณาการองค์ความรู้ระหว่างการแพทย์แผนไทยและการแพทย์
แผนปัจจบุนั รวมทัง้ใช้ข้อมลูเชิงหลกัฐานทางวิทยาศาสตร์และทางคลินิกมาสนบัสนนุ ร่วมกบัการ
จดัให้มีระบบตดิตามเพื่อเฝ้าระวงัความปลอดภยัจากการใช้ยาจากสมนุไพรอย่างตอ่เน่ือง บญัชียา
จากสมนุไพร พ.ศ.2542 นีป้ระกอบด้วย  
 (1) ยาจากสมนุไพรท่ีมีการใช้ตามองค์ความรู้ดัง้เดมิหรือยาแผนไทย หรือยาต ารับ 
 (2) ยาจากสมนุไพรท่ีมีการพฒันารูปแบบเป็นสตูรยาเด่ียว  ทัง้นีจ้ะต้องมีช่ือของสมนุไพรท่ี
เป็นตวัยาในสูตรต ารับ ข้อบง่ใช้ รูปแบบ ความแรง ขนาดและวิธีใช้ ข้อควรระวงั ตรงตามท่ีระบไุว้
ในบญัชียาฯ และสถานบริการสาธารณสุขท่ีใช้รายการยาเหล่านีจ้ะต้องมีการติดตามเฝ้าระวัง
ความปลอดภยัในผู้ ป่วยจ านวนไมต่ ่าวา่ 2,000 ราย หรือเป็นระยะเวลา 2 ปี อย่างตอ่เน่ือง(บญัชียา
หลกัแหง่ชาต,ิ 2551:ออนไลน์) 
 ข้อมลูจากศนูย์วิจยักสิกรไทยปี 2548 ศกึษาพบวา่ อตุสาหกรรมยาสมนุไพรในไทยมีมลูคา่
ประมาณ 4.8 หม่ืนล้านบาท และอตัราการเติบโต 15-20% ต่อปี (พาณิชย์ยกระดบัยาสมุนไพร
รับมือยานอกตีตลาด, 2554:ออนไลน์) 

มูลค่าการผลิตยาจากสมุนไพรและยาแผนโบราณ (ราคาขาย ณ โรงงาน) ตามรายงาน
ประจ าปีท่ีผู้ผลิตรายงานตอ่ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาตามกฎหมาย มีแนวโน้มสงูขึน้
ทุกปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งหลงัจากปี พ.ศ. 2543 ท่ีมีการบรรจุยาจากสมุนไพรไว้ในบญัชียาหลัก
แหง่ชาติ พ.ศ. 2542 เป็นครัง้แรกใน พ.ศ. 2547 มีมลูคา่การผลิตประมาณ 1,486 ล้านบาท สงูขึน้
ถึง 271% เม่ือเทียบกับปี พ.ศ. 2542 ซึ่งมีมูลค่าประมาณ 548 ล้านบาท โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ผลิตภณัฑ์ยาขมิน้ชนั ไพล ชมุเห็ดเทศ เป็นต้นนอกจากนัน้ สัดส่วนมลูคา่การผลิตเม่ือเทียบกบัยา
น าเข้า มีแนวโน้มสงูขึน้อย่างชดัเจน ดงัเช่น ในปี พ.ศ. 2547 มลูคา่การผลิตสงูกว่ายาน าเข้า 7.46 
เท่า สงูกว่าในปี พ.ศ. 2542 ท่ีมีมลูค่าสงูกว่า 4.81 เท่า ส าหรับยาจากสมนุไพรเด่ียวท่ีมีมูลคา่การ
ผลิตสูง ได้แก่ ฟ้าทะลายโจร ขมิน้ชนั มะขามแขก พญายอ ว่านหางจระเข้ ไพลมะระขีน้ก หญ้า
หนวดแมว ใบบวับก ชมุเห็ดเทศ พริก ขิง เป็นต้น (ข้อมลู ณ ปี พ.ศ. 2546)(บญัชียาหลกัแห่งชาติ, 
2551:ออนไลน์) 
 ภาพคุ้นเคยท่ีเห็นชายแก่ผู้ทรงภูมิเปิดลิน้ชกั แล้วตกัเปลือกไม้แห้งใส่ห่อย่ืนให้คนซือ้ก าลงั
จะเปล่ียนไป เม่ือกลุ่มคนรุ่นใหม่ขอรวบรวมผลวิจยัสมนุไพรระดบัปัญญาชน ประยกุต์เป็นยา เพิ่ม
มลูคา่และความเช่ือมัน่ในตลาดโลก เทรนด์ของสขุภาพและอาหารเสริม มีทิศทางและแนวโน้มของ
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ธุรกิจท่ีนา่จบัตาและมีความเป็นไปได้ในอนาคต ซึ่งทกุคนมีความเห็นคล้อยตามกนัว่ามนัจะกลาย 
เป็นไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่อย่างแน่นอนโดยเฉพาะศาสตร์สมนุไพรตะวนัออก ซึ่งเป็นภูมิปัญญา
ท่ีชาติตะวนัตกยงัหนัมาให้ความสนใจและน าไปใช้ ด้วยเหตผุลท่ีว่า มนัคือสิ่งท่ีมาจากธรรมชาติ
ย่อมมีผลข้างเคียงน้อยกว่าสารสงัเคราะห์ท่ีมาจากเคมี (ร้านยาสมุนไพร ไร้เงา อาแปะ,  2554:
ออนไลน์) 
 อุตสาหกรรมยาสมุนไพรจึงเป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจ โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีเราควรให้
ความส าคญัก็คือกลุ่มคนรุ่นใหม่ เพราะคนกลุ่มนีจ้ะเติบโตขึน้มาทดแทนกลุ่มคนเฒ่าคนแก่ท่ีเป็น
กลุม่เป้าหมายเดมิของตลาดยาสมนุไพร 
 เจนเนอเรช่ัน เอ็ม 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่ เอ็ม (Generation M)คือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2524 - 2530 หรือ
คนท่ีมีอายปัุจจบุนัระหวา่ง 24-30 ปี เป็นกลุม่ท่ีเตบิโตมาจากครอบครัวท่ีมีความรู้สงู เป็นกลุ่มท่ีพ่อ
แม่ให้ความหวงัว่าจะมีชีวิตในแบบท่ีได้รับการแก้ไขจากข้อผิดพลาดในอดีตของพ่อแม่ จึงมกัเรียก
ผู้บริโภคกลุม่นีว้่าเจเนอเรชัน่ออฟโฮป (Generation of Hope)สมาชิกในกลุ่มนีถื้อว่าได้รับการดแูล
เป็นพิเศษ ถกูสัง่สอนให้รู้เท่าทนัอ านาจของสิ่งยัว่ยุ มอมเมา เช่น ยาเสพติด สุรา เอดส์ พฤติกรรม
ก้าวร้าว เร่ืองเพศสัมพันธ์ ถ้าเข้าสู่วัยท างานคนกลุ่มนีก็้จะเป็นพวกหน้าใหม่ไฟแรง แต่อ่อน
ประสบการณ์ กลุม่เจนเนอเรชัน่ เอ็ม โตมาพร้อมคอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์มือ มีความเป็นตวัของ
ตวัเองสงู ชอบแสดงออก ไมช่อบเป็นลกูจ้าง มกัถกูปลกูฝังให้เป็นเจ้าของธุรกิจ และบางคนก็มกัจะ
ด าเนินธุรกิจตอ่จากของครอบครัวเม่ือพิจารณาจากปัจจยัทางประชากรและสภาวะแวดล้อม รวม
ไปถึงไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ของเจนเอ็ม (Gen M)  แล้วจะเห็นได้ว่าการท าตลาดของสินค้า
โดยเฉพาะสินค้าด้านสขุภาพท่ีจะสามารถเจาะกลุ่มตลาดนีไ้ด้ในขณะท่ีต้องเป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพ
แล้ว ยงัต้องมีความเป็นตวัเองสงูและมีความโดดเดน่  (Millennium Generation (Gen M), 2554:
ออนไลน์) 
 เม่ือกลุ่มเจนเนอเรชั่น เอ็ม คือเป้าหมายของการขยายฐานการตลาดในอนาคต แต่ใน
ปัจจุบนักลุ่มเจนเนอเรชัน่ เอ็ม กลบัไม่ได้ให้ความสนใจท่ีจะใช้ยาสมนุไพรกนัเท่าท่ีควร ซึ่งสาเหตุ
มาจากภาพลกัษณ์ของยาสมนุไพรท่ีไมต่อบสนองตอ่กลุม่เป้าหมาย 
 จากการสมัภาษณ์กลุม่เป้าหมาย พบวา่เคยซือ้ยาสมนุไพรจากตลาดนดัมารับประทาน แต่
ได้รับผลข้างเคียงจนมีอาการเบลอ เลยไม่กล้าใช้อีกเลย และให้ความเห็นว่าเห็นบรรจุภัณฑ์ก็ไม่
กล้าซือ้ดูไม่น่าเช่ือถือ เพราะไม่รู้ว่าใช้แล้วจะเป็นอันตรายหรือไม่ ยิ่งเป็นสิ่งท่ีต้องเอาเข้าไปใน
ร่างกายยิ่งไม่กล้า นอกจากนีย้งัพบว่า กลุ่มเป้าหมายบางคนเคยใช้ยาสมนุไพร แตจ่ะเลือกใช้เป็น
บางย่ีห้อท่ีดนูา่เช่ือถือเทา่นัน้ (สพุตัรา ทองออ่น และวรรษชนก ชลษัเฐียร: สัมภาษณ์, 2554) 
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 องค์การเภสัชกรรมก็เป็นองค์กรหนึ่งท่ีมีการผลิตยาสมุนไพรออกจ าหน่ายหลายชนิด 
ปัจจบุนัการตลาดของยาสมนุไพรท่ีองค์การเภสชักรรมท าอยู่เป็นในลกัษณะองค์กรตอ่องค์กร คือมี
การตดิตอ่โดยตรงกบัโรงพยาบาล ส าหรับลกูค้าทัว่ไปจะเป็นลกูค้าท่ีมีอาย ุกลุ่มลกูค้าท่ีเป็นวยัรุ่นมี
น้อยมาก เพราะตอนนีไ้มไ่ด้มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ให้คนรู้จกั ถ้าหากมีการท าโฆษณาคาดว่า
จะมีกลุม่ลกูค้ากลุม่ใหม่ๆ  เพิ่มขึน้ได้ (เสาวนีย์ ฉิมฉวี: สัมภาษณ์, 2554) 
 ผู้ประกอบการต้องสามารถเปล่ียนโฉมหน้าผลิตภณัฑ์สมนุไพรให้ตา่งไปจากรูปแบบเดิมๆ 
และเป็นสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ และมาตรฐานการผลิตเช่นเดียวกับสินค้าประเภทเดียวกันท่ีมีวาง
จ าหน่ายในตลาด นั่นคือการจับจุดอ่อนของตลาดแล้วน ามาสร้างเป็นจุดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์
สมุนไพร โดยจับจุดอ่อนด้านบรรจุภัณฑ์แบบเก่ามาสร้างรูปแบบใหม่ ท าให้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร
พืน้บ้านกลายเป็นสมุนไพรระดับสากล ท่ีดูทันสมัยและให้ความรู้สึกสะอาดปลอดภัยส าหรับ
ผู้บริโภคมากกวา่รูปลกัษณ์แบบเดมิๆ (วนัเฉลิม จนัทรากลุ.2545:27) 
 ปัจจยัหนุนในการขยายตวัของผลิตภัณฑ์สมุนไพร นอกจากกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์
อิงธรรมชาตแิล้ว ธุรกิจยาสมนุไพรไทยนบัวา่เป็นธุรกิจท่ีนา่สนใจ แตก่ารท่ีจะประสบความส าเร็จใน
ธุรกิจยาสมุนไพรไทยนัน้ ไม่ใช่เร่ืองง่าย ผู้ประกอบการท่ีประสบความส าเร็จในปัจจุบนัต้องพลิก
โฉมหน้าใหมข่องวงการยาสมนุไพรไทย ล้างภาพเก่าจากยาหม้อ ยาต้ม หรือยาลกูกลอน โดยสร้าง
ภาพใหม่ให้กบัยาสมนุไพร หนัมาท าเป็นยาตอกหรืออดัเม็ด ยาแคปซูล และยาหลอดบรรจขุวดยา
อยา่งดีหรือแผงฟอยล์ท่ีทนัสมยั (วนัเฉลิม จนัทรากลุ.2545:19) 
 เม่ือผู้ประกอบการหลายรายตา่งก็มีความเห็นตรงกนัวา่เทรนด์ของสขุภาพและอาหารเสริม 
จะกลายเป็นไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ และจากการศกึษาพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ท่ีมีความเป็นตวั
ของตวัเองสูง การท่ีผู้ประกอบการจะส่ือสารภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่น
ใหม่ และการท่ีจะให้ผู้ บริโภคมีความภักดีต่อสินค้านัน้ จะต้องใช้กลยุทธ์อย่างไรจึงจะได้
ประสิทธิภาพสูงสุด นักการตลาดในปัจจุบนัจึงหันมาให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้าให้
แข็งแกร่งมากขึน้ เม่ือนักการตลาดเห็นความส าคญัของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งทัง้ท่ีใน
สถานการณ์ปัจจบุนันัน้สินค้าแทบทกุตวัตา่งมีจดุขายท่ีไม่แตกตา่งกนั นกัการตลาดจึงต้องสรรหา
กลยทุธ์แปลกใหมห่รือให้มีความแตกตา่ง 
 แบรนด์ (Brand) หรือตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีนักการตลาดในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญ
มากกว่าในยุคท่ีผ่านๆ มา ดังจะเห็นจากการขนานนามยุคแห่งตราสินค้านีว้่า “แบรนด์เอจ‛ 
(Brand Age) ซึง่มีความส าคญัไมย่ิ่งหยอ่นไปกวา่ยคุแห่งการโฆษณา (Advertising Age) ด้วยเหตุ
นีต้ราสินค้าจงึเป็นทรัพย์สินท่ีเจ้าของสินค้าหรือนกัการตลาดจะต้องทะนถุนอมและด ารงรักษาตรา
สินค้านีไ้ว้ให้เป็นท่ีจดจ าของลกูค้าตราบนานเทา่นาน (สร้างแบรนด์, 2546) 
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 เม่ือตราสินค้ากลายเป็นเหมือนขุมทรัพย์ท่ีส าคญัทัง้กับผู้ ซือ้และผู้ ขาย ผู้บริโภคจะยอม
จ่ายเงินมากกว่าเพ่ือผลิตภัณฑ์ท่ีตราสินค้ามีเอกลักษณ์ ( Identity) มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
เพราะว่าตราสินค้านัน้มีผลกับจิตใจ และในเม่ือการสร้างตราสินค้าเป็นการสร้างความทรงจ าใน
จิตใจผู้บริโภค นกัการตลาดท่ีต้องการสร้างเอกลักษณ์ให้ตราสินค้าจึงจ าเป็นท่ีต้องสนใจศึกษา
จิตวิทยาของมนุษย์เพ่ือท่ีจะสามารถเข้าใจถึงกระบวนการท างานของจิตใจ แนวคิดต้นแบบตรา
สินค้าเป็นการผสมผสานระหว่างทฤษฎีจิตวิทยาบคุลิกภาพเร่ืองภาพต้นแบบของ คาร์ล ยงุ (Carl 
Jung) กับแนวคิดเอกลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางวัฒนธรรมได้มีนักการตลาดศึกษาวิจัย
แนวคิดนีไ้ว้อย่างมากมาย โดยจะมีการจ าแนกต้นแบบตราสินค้าเป็นตวัแทนจากเร่ืองเล่าหรือ
นิยายเป็นตวัละครตา่งๆ เช่น วีรบรุุษ นกัปราชญ์ ผู้วิเศษ นกัรบ ตวัตลก เป็นต้นการท่ีนกัการตลาด
มีการประยกุต์แนวคิดเร่ืองภาพต้นแบบมาใช้ทางการตลาดเพราะการสร้างรูปแบบตราสินค้าและ
โฆษณาผ่านทางภาพต้นแบบนัน้เป็นวิธีหนึ่งท่ีสามารถส่ือสารได้อย่างชดัเจน ภาพต้นแบบนัน้จะ
ฉายภาพให้ปรากฏขึน้ในจิตใจผู้บริโภค ซึ่งได้ผลท่ีลึกซึง้กว่าการใช้แนวคิดจากทฤษฎีบคุลิกภาพ
ทัว่ไป เพราะแท้ท่ีจริงแล้วภาพต้นแบบเองนัน้ก็เป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีด้านบคุลิกภาพ เพียงแตอ่ยู่
ในระดบัท่ีลกึกวา่เน่ืองจากปรากฏอยูใ่นระดบัของจิตไร้ส านกึ (อริชยั อรรคอดุม, 2552) 

จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายมี
สว่นส าคญัในการสร้างความนา่สนใจ และสร้างความนา่เช่ือถือให้กบัยาสมนุไพร ดงันัน้ จึงมีความ
น่าสนใจท่ีจะศึกษาการใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยา
สมุนไพรไทยเพื่อกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรช่ัน เอ็ม (GENERATION M) เพ่ือน าผลการวิจยั
มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบได้อยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 
ปัญหาของงานวิจัย 
 
 การใช้ต้นแบบตราสินค้ารูปแบบใด เหมาะสมส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุ่มเป้าหมาย
เจนเนอเรชัน่ เอ็ม และการออกแบบเรขศิลป์รูปแบบใด เหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยา
สมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

1. เพ่ือศกึษาวา่การใช้ต้นแบบตราสินค้ารูปแบบใดเหมาะสมส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
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2. เพ่ือศกึษาว่าองค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์รูปแบบใดเหมาะสมกบั
ต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 

3. เพ่ือน าผลการวิจยัมาใช้เป็นข้อมลูในการออกแบบชิน้งานส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 

 
สมมุตฐิานการวิจัย 
 
 แนวคดิต้นแบบตราสินค้าเป็นการใสบ่คุลิกภาพให้กบัตราสินค้าเพ่ือให้เข้าถึงในระดบัจิตไร้
ส านึกร่วม ดังนัน้หากต้องการใช้แนวคิดต้นแบบตราสินค้ากับยาสมุนไพรไทยจะมีต้นแบบตรา
สินค้ารูปแบบใดท่ีจะเหมาะสมกับยาสมุนไพรไทย และการออกแบบเรขศิลป์ในรูปแบบใดท่ีจะ
เหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุม่เป้าหมายสนใจ 
 
ขอบเขตงานวิจัย 
 

1. การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจะศกึษามุ่งเน้นเฉพาะผลิตภณัฑ์สมนุไพรไทยท่ีสามารถปลกูหรือ
หาวตัถดุบิได้ในเมืองไทย โดยจะศกึษาจากยาสมนุไพรประเภท ยาใช้ภายนอก ยารับประทาน และ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซึง่จะต้องเป็นกลุม่ยาสมนุไพรท่ีขึน้ทะเบียนอยา่งถกูต้องเทา่นัน้ 

2. ผู้วิจยัจะศกึษาและวิเคราะห์ว่าการใช้ต้นแบบตราสินค้ารูปแบบใดเหมาะสมส าหรับยา
สมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
 3. ผู้วิจยัจะศกึษาและวิเคราะห์วา่องค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์รูปแบบ
ใดเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
 4. ผู้วิจยัจะศกึษาตวัอยา่งจากกลุม่เจนเนอเรชัน่ เอ็ม ในเขตกรุงเทพฯ เทา่นัน้ 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

1. รวบรวมข้อมลู 
1.1 รวบรวมข้อมลูเร่ืองสมนุไพร 
1.2 ศกึษาแนวคดิต้นแบบตราสินค้า 
1.3 ศกึษาทฤษฎีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 
1.4 ศกึษาทฤษฎีการออกแบบเรขศลิป์บนบรรจภุณัฑ์ 
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2. การสร้างเคร่ืองมือวิจยัและแบบสอบถาม 
2.1 สร้างแบบสอบถามเพ่ือหารูปแบบการใช้ต้นแบบตราสินค้าท่ีเหมาะสมส าหรับยา

สมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือหารูปแบบการใช้องค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบ

เรขศิล ป์ ท่ี เหมาะสมกับต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมุนไพร ไทยเ พ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 

3. การวิเคราะห์ข้อมลู 
3.1 วิเคราะห์การใช้ต้นแบบตราสินค้าท่ีเหมาะสมส าหรับยาสมุนไพรไทยเพ่ือ

กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
3.1 วิเคราะห์การใช้องค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์ท่ีเหมาะสมกับ

ต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
4. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. ออกแบบชิน้งาน 
6. สรุปผลงานวิจยัและรวมรวมผลงานวิจยัเป็นรูปเลม่ 

  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ได้ รูปแบบการใช้ ต้นแบบตราสินค้า ท่ี เหมาะสมส าหรับยาสมุนไพรไทยเ พ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 

2. ได้รูปแบบการใช้องค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์ท่ีเหมาะสมกับ
ต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 

3. ได้ผลการวิจัยมาใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบชิน้งานส าหรับยาสมุนไพรไทยเพ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
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ค าจ ากัดความที่ใช้ในงานวิจัย 
 
ต้นแบบตราสินค้า (Archetypes)  หมายถึงทฤษฎีจิตวิทยาบคุลิกภาพท่ีเก่ียวข้องกบัภาพ 
      ต้นแบบกบัแนวคดิเอกลกัษณ์ตราสินค้า โดยใช้ตวัแทน 
      จากเร่ืองเลา่หรือนิยายเป็นตวัละครตา่งๆ เชน่ วีรบรุุษ  
      นกัปราชญ์ ผู้วิเศษ นกัรบ ตวัตลก 
 
ยาสมนุไพร    หมายถึง ยาท่ีได้จากพืช สตัว์ แร่ธาต ุ

ท่ียงัมิได้ผสมปรุงหรือแปรสภาพ 
 
กลุม่เจนเนอเรชัน่ เอ็ม (Generation M) หมายถึง คนท่ีเกิดระหว่างปีพ.ศ. 2524 - 2530 
 
การน าเสนอความคดิสร้างสรรค์  หมายถึงกลยทุธ์ท่ีใช้ในการน าเสนอสารในงานโฆษณา 
(Creative Execution)    
 
ดีไซน์เทรนด์ (Design Trends)  หมายถึง แนวโน้มการออกแบบ ท่ีใช้เป็นแนวทางการ 
      ออกแบบงานออกแบบแขนงตา่งๆ ในแตล่ะปี 
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บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

ในบทนีเ้ป็นการน าเสนอข้อมูล แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการ
วิจัยเร่ืองการใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพรไทยเพ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็มเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในความหมายและรายละเอียดตา่งๆ ท่ีเป็น
สาระส าคญัซึง่ใช้ส าหรับเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ และก าหนดขอบเขตของการวิจยั  โดยผู้วิจยั
ได้แบง่เน่ือหาเป็นหวัข้อ ดงันี ้

2.1 ข้อมลูเก่ียวกบัสมนุไพรไทย 
2.2 แนวคิดต้นแบบตราสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการออกแบบเรขศลิป์บนบรรจภุณัฑ์ 
 - การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย 
 - ภาพประกอบ 
 - สี  
 - ดีไซน์เทรนด์ (Design Trends) 

 
2.1 ข้อมูลเก่ียวกับสมุนไพรไทย 
 
ยาสมุนไพร 
 หมายถึงยาท่ีได้จากพืชสตัว์แร่ธาตท่ีุยงัมิได้ผสมปรุงหรือแปรสภาพ  สมนุไพรนอกจากจะ
ใช้เป็นยาแล้ว ยังใช้ประโยชน์เป็นอาหาร ใช้เตรียมเป็นเคร่ืองด่ืม ใช้เป็น  อาหารเสริม เป็น
สว่นประกอบในเคร่ืองส าอาง ใช้แตง่กลิ่น แตง่สีอาหารและยา ตลอดจนใช้เป็นยาฆา่แมลงอีกด้วย 
 พืชสมนุไพร มีมากมายหลายลกัษณะและหลายประเภท สามารถจ าแนกได้หลายวิธี ซึ่ง
พอจะท าการจ าแนกพืชสมนุไพรพอสงัเขปได้ ดงันี ้ 
 
1. การจ าแนกตามลักษณะการใช้ประโยชน์ 
 1.1 น า้มนัหอมระเหย (Essential oil) พืชสมุนไพรหลายชนิดสามารถน ามาสกัด น า้มนั
หอมระเหยได้โดยวิธีการกลัน่ ซึ่งจะได้น า้มนัหอมระเหยมีกลิ่นหอมแตกตา่งกนัไปตามชนิดของพืช
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สมนุไพร น า้มนัหอมระเหยนีมี้สารส าคญัท่ีสกัดออกมาซึ่งจะใช้ประโยชน์ได้ตรงตามวตัถุประสงค์
มากกวา่ รวมทัง้การใช้ในปริมาณท่ีน้อยกวา่เม่ือเทียบกบัการน าพืชสมนุไพรมาใช้ในรูปอ่ืน 
 1.2 ยารับประทาน พืชสมนุไพรหลายชนิด สามารถน ามาใช้รับประทานเพ่ือรักษาอาการ
ของโรคได้ อาจใช้สมนุไพรชนิดเดียว หรือหลายชนิดรวมกนัก็ได้ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัสารส าคญัท่ีมีอยู่ใน
พืชสมนุไพรชนิดนัน้ๆ ท่ีออกฤทธ์ิเพ่ือการบ าบดัรักษา 
 1.3 ยาส าหรับใช้ภายนอก เป็นพืชสมนุไพรท่ีสามารถน ามาบ าบดัโรคท่ีเกิดขึน้ตามผิวหนงั 
แผลท่ีเกิดขึน้ตามร่างกายรวมทัง้แผลในปาก อาจใช้สมนุไพรชนิดเดียวหรือหลายชนิดรวมกนัก็ได้ 
ลกัษณะของการน ามาใช้มีหลายลกัษณะมีทัง้ใช้สด บดเป็นผง ครีม ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัสารส าคญัท่ีมี
อยูใ่นพืชสมนุไพร และความสะดวกในการน ามาใช้  
 1.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเคร่ืองด่ืม พืชสมุนไพรหลายชนิดสามารถน ามาท าเป็น
ผลิตภณัฑ์จากธรรมชาต ิผู้บริโภคจงึรู้สกึปลอดภยัในการน ามารับประทาน  
 1.5 เคร่ืองส าอาง เป็นการน าพืชสมุนไพรมาใช้อีกลกัษณะหนึ่ง การน าพืชสมุนไพรมาใช้
เป็นเคร่ืองส าอางมีมานานแล้ว และในปัจจบุนัได้รับการยอมรับมากขึน้ เน่ืองจากปลอดภยักว่าการ
ใช้สารสังเคราะห์ทางเคมี ท าให้มีผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึน้โดยมีส่วนผสมของพืชสมุนไพรเกิดขึน้
มากมาย เช่น แชมพู ครีมนวดผม สบู่ โลชัน่ ตวัอย่างพืชสมุนไพรท่ีน ามาใช้เป็นเคร่ืองส าอางเช่น 
อญัชนัวา่นหางจระเข้ มะค าดีควาย เห็ดหลินจือ เป็นต้น  
 1.6 ผลิตภัณฑ์ป้องกันก าจัดศัตรูพืช เป็นสมุนไพรท่ีมีฤทธ์ิเบ่ือเมาหรือมีรสขม ซึ่งมี
คณุสมบตัิในการปราบหรือควบคุมปริมาณการระบาดของแมลงศตัรูพืช โดยไม่มีพิษตกค้างใน
ผลผลิต ไม่มีพิษต่อผู้ ใช้และสภาพแวดล้อม ตวัอย่างพืชสมุนไพรท่ีใช้ป้องกันก าจัดศตัรูพืช เช่น 
สะเดา ยาสบู ตะไคร้หอม ฟ้าทะลายโจร ไพล เป็นต้น  
 
2. การจ าแนกตามลักษณะภายนอกของพืช  
 พืชสมุนไพร ประกอบด้วยส่วนต่างๆ ได้แก่ ราก ล าต้น ใบ ดอก และผล แต่ละส่วนท า
หน้าท่ีแตกต่างกันเพ่ือประโยชน์ในการด ารงชีวิต พืชชนิดเดียวกันมีลักษณะของส่วนเหล่านี ้
เหมือนกนั แตอ่าจมีรูปร่าง ขนาด หรือสีแตกตา่งกนับ้างขึน้อยูก่บัปัจจยัตา่งๆ เช่น ภูมิภาค ประเภท
และความอดุมสมบรูณ์ของดนิ เป็นต้น ลกัษณะของส่วนตา่งๆ มีการจ าแนกตามลกัษณะภายนอก
ของพืชออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้ 
 2.1. ราก  
 2.2. ล าต้น  
 2.3. ใบ  
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 2.4. ดอก  
 2.5. ผล 
(โลกแหง่สมนุไพร, 2554:ออนไลน์) 
 สมุนไพรยังแบ่งได้อีกตามหลักวิชาออกเป็น 2 สาขา คือ สมุนไพรแผนโบราณ และ
สมนุไพรแผนปัจจบุนั 
 
1. สมุนไพรแผนโบราณ 

คือ พืช สัตว์ หรือแร่ธาตุ ท่ีเภสัชกร หรือแพทย์แผนโบราณ และประชาชนน ามาใช้เป็น
อาหาร เคร่ืองดื่ม ยา หรือเคร่ืองส าอาง ส าหรับป้องกนั รักษาโรค บ ารุงสขุภาพ หรือเสริมสวย ตาม
หลกัวิชาของแพทย์และเภสชักรรมไทยแผนโบราณแผนโบราณ หรือจากความรู้ และประสบการณ์
ท่ีบรรพบรุุษในอดีตเคยใช้สืบตอ่กนัมา สมนุไพรแผนโบราณในประเทศไทยแบง่ออกเป็น 2 ประเภท 
คือ สมนุไพรไทยแผนโบราณ และสมนุไพรจีนแผนโบราณ 
 1.1 สมนุไพรไทยแผนโบราณ คือ สมนุไพรท่ีมีอยู่ในประเทศไทยและบางชนิดก็ต้องน าเข้า
มาจากตา่งประเทศ ซึ่งแพทย์และเภสชักรไทยแผนโบราณน ามาปรุงเป็นอาหาร เคร่ืองด่ืม ยา หรือ
เคร่ืองส าอาง ส าหรับป้องกัน รักษาโรค บ ารุงสุขภาพ รักษาโรค บ ารุงสขุภาพ หรือเสริมสวย ตาม
ทฤษฎี หรือหลกัวิชาของแพทย์และเภสชักรรมไทยแผนโบราณ 
 1.2 สมนุไพรจีนแผนโบราณ คือ สมนุไพรท่ีมีอยูใ่นประเทศจีน ท่ีแพทย์และเภสชักรจีนแผน
โบราณน ามาปรุงเป็นอาหาร เคร่ืองด่ืม ยา หรือเคร่ืองส าอาง ส าหรับป้องกัน รักษาโรค บ ารุง
สขุภาพ หรือเสริมสวย ตามทฤษฎีหรือหลกัวิชาของแพทย์และเภสชักรรมจีนแผนโบราณ 
 
2. สมุนไพรแผนปัจจุบัน  

คือ พืช สัตว์ หรือแร่ธาตุ ท่ีแพทย์และเภสัชกรแผนปัจจุบัน นักวิทยาศาสตร์ หรือนัก
โภชนาการน ามาศึกษาค้นคว้า ทดลอง วิจยั แล้วสกัดเอาสารบางชนิดจากพืช สัตว์ หรือแร่ธาต ุ
ออกมาใช้เป็นอาหาร เคร่ืองด่ืม ยา หรือเคร่ืองส าอาง ส าหรับป้องกนั รักษาโรค บ ารุงสขุภาพ หรือ 
เสริมสวย ตามหลักและกรรมวิธีทางวิทยาศาสตร์ โดยอาศัยข้อมูล ความรู้พืน้ฐาน หรือ
ประสบการณ์เดิมของแพทย์และเภสชักรแผนโบราณ หรือประชาชนท่ีเคยรู้และเคยใช้กนัมาตัง้แต่
อดีตเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัว่า ในพืช สตัว์ หรือแร่ธาตุนัน้ๆ มีสารเคมีอะไรจึงมีสรรพคุณ
ตามท่ีคนโบราณกลา่วไว้ โดยน ามาทดลองทัง้ด้านเภสชัวิทยาและทางคลีนิค คือ ทดลองใช้กบัสตัว์
และคนท่ีเจ็บป่วย (ประเภทของสมนุไพร, 2554:ออนไลน์) 
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การสะตุ 
 การสะต ุคือ การท าให้ตวัยามีฤทธ์ิอ่อนลง หรือ ท าให้พิษของตวัยาน้อยลง หรือท าให้ตวัยา
นัน้สะอาดขึน้ หรือท าให้ตวัยานัน้สะอาดปราศจากเชือ้โรค หรือท าให้ตวัยานัน้สลายตวัลง เช่น 
เกลือเม่ือสะตแุล้ว จะละเอียดลง ผสมยาง่ายขึน้ และฤทธ์ิออ่นลง เป็นต้น 
การประสะ 
ประสะ มีความหมายดงันี ้
 1. การท าให้พิษของตวัยาออ่นลง เชน่ การประสะยางสลดัใด เป็นต้น 
 2. การท าความสะอาดตวัยา เชน่ ล้างเอาสิ่งสกปรกออก ล้างเอาดนิออก 
 3. ตวัยานัน้มีจ านวนเทา่ยาทัง้หลาย เชน่ยาประสะกะเพรา ใสใ่บกะเพราหนกัเท่าตวัยาอ่ืน ๆ 
ทัง้หมดรวมกนั เป็นต้น 
 4. ใช้ในช่ือของยาท่ีกระท าให้บริสทุธ์ิ เช่น ยาประสะน า้นม เป็นยาท่ีช่วยท าให้น า้นมมารดา
บริสุทธ์ิ ปราศจากโทษต่อทารก การประสะยางสลัดใด ยางตาตุ่ม ยางหัวเข้าค่า มีวิธีการท า
เหมือนกันทัง้ 3 ชนิด คือ น าตวัยาท่ีจะประสะใส่ลงในถ้วย ใช้น า้ต้มเดือด ๆ เทลงไปในตวัยานัน้ 
กวนจนน า้เย็นแล้วเทน า้ทิง้ไปแล้วเทน า้เดือดลงไปอีก กวนจนน า้เย็น ท าอย่างนี ้ประมาณ 7 ครัง้ 
จนตวัยาสกุดีแล้วจงึน าไปปรุงยาได้ 
การฆ่าฤทธ์ิยา 
 คือ การท าให้พิษของตวัยาท่ีมีพิษมากหมดไป หรือเหลืออยู่น้อยจนไม่เป็นอนัตรายตอ่ผู้ ใช้
ยา เช่น การฆ่าสารหนู ท าให้สารหนูท่ีมีพิษมากหมดพิษลงไป จนสามารถน ามาใช้ท าเป็นยาได้ 
เป็นต้น (สมนุไพรดอทคอม, 2554:ออนไลน์) 
 
ประโยชน์ของการใช้ยาสมุนไพร  

1. ราคาถกูกวา่ยาแผนใหม ่(ยาแผนปัจจบุนั) มาก 
2. ชว่ยลดดลุย์การค้า ในการสัง่ยาจากตา่งประเทศ 
3. ชว่ยให้เกษตรกรมีรายได้ 
4. มีความเป็นธรรมชาตทิ าให้มีพิษและผลข้างเคียงน้อยกวา่ยาแผนใหม่ 
5. สมนุไพรบางชนิดเป็นทัง้อาหารและยาด้วย (อร่อยและมีประโยชน์) 
6. ท าให้เกิดความภมูิใจ ในวฒันธรรม และคณุคา่ของความเป็นไทย 
7. เพ่ือเป็นการอนุรักษ์มรดกไทยในการสนบัสนุนให้ประชาชนช่วยตนเองในการใช้ยา

สมนุไพรตามแบบแผนโบราณ 
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บัญชียาจากสมุนไพร 
 เพ่ือเป็นการฟืน้ฟูและส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาการแพทย์แผนไทยและสมุนไพรในระบบ
สขุภาพแหง่ชาต ิคณะอนกุรรมการพฒันาบญัชียาหลกัแห่งชาติจึงได้จดัท าบญัชียาจากสมนุไพรท่ี
ประกอบด้วยยาจากสมุนไพร ทัง้ยาแผนไทยดัง้เดิมและยาพัฒนาจากสมุนไพรท่ีมีการพัฒนา
รูปแบบให้ทนัสมยัใช้สะดวก ท่ีมีข้อบง่ใช้ชดัเจนในการแก้ปัญหาสขุภาพของประชาชนไทย ส าหรับ
ป้องกนัโรคหรือรักษาผู้ ป่วยของแพทย์แผนไทย หรือใช้เป็นทางเลือกในการป้องกนัหรือรักษาผู้ ป่วย
ร่วมกบัแนวการรักษาแบบตะวนัตก (ซึง่ตา่งเป็นทางเลือกซึ่งกนัและกนั)ในสถานพยาบาลทกุระดบั 
และในงานสาธารณสุขมูลฐาน โดยต้องมีหลักประกันด้านคุณภาพ ประสิทธิผลและความ
ปลอดภยั บญัชียาจากสมนุไพร แบง่เป็น 2 กลุม่ ได้แก่  
 
 1. บัญชียาจากสมุนไพรท่ีมีการใช้ตามองค์ความรู้ดัง้เดมิ 
 ต้องมีสตูรต ารับ รูปแบบยา ข้อบง่ใช้ ความแรง ขนาดและวิธีใช้ ตรงตามรายละเอียดของยา
ตามท่ีแสดงไว้ ส าหรับข้อมูลในการใช้ยาท่ีส าคัญ ได้แก่ ข้อห้ามใช้ ข้อควรระวัง อาการไม่พึง
ประสงค์ ข้อมลูเพิ่มเติมอ่ืน ๆ แสดงไว้เพ่ือส่งเสริมการใช้ยาอย่างสมเหตผุลการเรียกช่ือยาในบญัชี
นี ้เป็นช่ือต ารับในต ารายาเป็นส่วนใหญ่ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีจ าหน่ายในท้องตลาดอาจใช้ช่ือต ารับ
เหมือนช่ือยาในบัญชี ใช้ช่ือการค้า หรือใช้ช่ือต ารับตามด้วยช่ือตราหรือช่ือการค้าก็ได้ส าหรับ
รายละเอียดของยาจัดท าโดยใช้ต ารายาและองค์ความรู้ดัง้ เดิมทางการแพทย์แผนไทย 
ประสบการณ์การใช้ยา และหลกัฐานทางวิทยาศาสตร์ กรณีท่ีใช้หลกัฐานทางวิทยาศาสตร์จะมี
เอกสารอ้างอิงไว้ด้วยยาในบญัชีฉบบันีห้ลายรายการได้แนะน าให้ใช้ยาร่วมกบัน า้กระสายยาด้วย 
ในทางแพทย์แผนไทย น า้กระสายยา คือของเหลวท่ีได้จากธรรมชาติโดยตรง หรือเตรียมได้จาก
ผลิตภณัฑ์ธรรมชาต ิหรือจากเคร่ืองยาสมนุไพร โดยการน ามาต้ม แช่ บีบ ฝน คัน้ ละลาย ซึ่งแพทย์
แผนไทยใช้โดยมีวตัถปุระสงค์แตกตา่งกนัแล้วแตก่รณี (1) เพ่ือผสมกบัเคร่ืองยาอ่ืน ๆ ในต ารับเพ่ือ
เตรียมยาเป็นรูปแบบต่าง ๆ เช่น ลกูกลอน ยาแท่ง (2) ช่วยละลายยาบางรูปแบบ เช่น ยาผง ยา
เม็ดขนาดใหญ่ ยาแท่ง เพ่ือให้สะดวกในการกลืนยา หรือเพ่ือช่วยให้ยามีสี รส และกลิ่นดี (3) ช่วย
ให้ยานัน้ออกฤทธ์ิ แสดงฤทธ์ิได้เร็วและดีขึน้ บางครัง้ช่วยแก้หรือป้องกนัอาการแทรกซ้อนท่ีอาจจะ
เกิดขึน้ได้ แพทย์แผนไทยสามารถน าต ารับยาเดิมท่ีมีอยู่ มาปรับใช้ให้ถูกต้อง ตรงต่อโรค และ
อาการของโรคโดยการใช้น า้กระสายยา ยกัย้ายไปตามความเหมาะสม เพ่ือให้ตรงกบัอาการและ
ความจ าเป็นของผู้ ป่วยแตล่ะราย หรือท่ีเรียกวา่ ‚การยกักระสายยา‛ 
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2. บัญชียาพัฒนาจากสมุนไพร 
 ต้องมีช่ือของยาสมุนไพรหรือตวัยาในสูตรต ารับ ข้อบ่งใช้ รูปแบบยา ความแรง ขนาดและ
วิธีใช้ตลอดจน องค์ประกอบส าคญัของสมนุไพร ตรงตามรายละเอียดของยาตามท่ีแสดงไว้ ส าหรับ
ข้อมูลในการใช้ยาท่ีส าคญัอ่ืน ๆ เช่น ข้อห้ามใช้ ข้อควรระวงั ค าเตือน อาการไม่พึ งประสงค์ และ
ข้อมลูเพิ่มเตมิอ่ืนๆ ได้แสดงไว้เพ่ือสง่เสริมการใช้ยาอย่างสมเหตผุล นอกจากข้อมลูท่ีแสดงไว้บญัชี
ยาพฒันาจากสมนุไพรแล้ว ได้จดัท ารายละเอียดเพิ่มเตมิของยาพฒันาจากสมนุไพรไว้ด้วย ส าหรับ
ศกึษา เรียนรู้ หลกัฐานข้อมูลท่ีใช้ยืนยนัประสิทธิผลและความปลอดภยัของยาเพ่ือให้ผู้ ใช้ยาเกิด
ความเข้าใจ และน าไปใช้ได้อยา่งถกูต้อง รายละเอียดดงักลา่วประกอบด้วย 
 1. ช่ือ ประกอบด้วย ช่ือสามญั (generic name) ทัง้ภาษาไทยและองักฤษ ช่ือวิทยาศาสตร์ 

ช่ือวงศ์ และช่ือท้องถ่ิน ช่ือภาษาไทยท่ีใช้จะเลือกใช้ช่ือท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุ 
 2. องค์ประกอบ ระบอุงค์ประกอบส าคญัของสมนุไพร และสดัสว่นขององค์ประกอบนัน้ ๆ 
 3. ข้อบง่ใช้ (indication) ระบเุฉพาะข้อบ่งใช้ท่ีมีหลกัฐานสนบัสนุนประสิทธิผลและความ

ปลอดภัยอย่างเพียงพอตามหลักเกณฑ์ท่ีคณะอนุกรรมการฯ ก าหนด แม้ว่ายาจาก
สมนุไพรอาจมีฤทธ์ิทางเภสชัวิทยาหลายด้าน รวมถึงอาจมีประสบการณ์ในการใช้หลาย
ข้อบง่ใช้ หากภายหลงัมีหลกัฐานหรือรายงานการวิจยัทางคลินิกสนบัสนนุเพิ่มเติมอย่าง
เพียงพอจงึจะเพิ่มข้อบง่ใช้อ่ืน ๆ ตอ่ไป 

 4. เภสชัวิทยา (pharmacology) ระบฤุทธ์ิทางเภสชัวิทยา (experimental pharmacology) 
ผลการวิจยัทางคลินิก (clinical pharmacology) เพ่ือยืนยนัขนาดใช้ ประสิทธิผลและ
ความปลอดภยัของยา ทัง้นี ้ฤทธ์ิทางเภสชัวิทยาจะน าข้อมลูเฉพาะท่ีเก่ียวข้องกบัข้อบ่ง
ใช้มาแสดงไว้เท่านัน้ ส่วนผลการวิจยัทางคลินิกจะรวบรวมไว้หลายข้อบง่ใช้เพ่ือส่งเสริม
การวิจยัตอ่ยอดให้สมบรูณ์มากขึน้ในอนาคต 

 5. พิษวิทยา (toxicology) ระบกุารศกึษาความเป็นพิษเฉียบพลนั (acute toxicity) ตลอดจน
พิษกึ่งเรือ้รัง (subchronic toxicity) หรือพิษเรือ้รัง chronic toxicity) หรือ การศกึษาฤทธ์ิ
ก่อกลายพนัธุ์ (mutagenicity) ตามความเหมาะสม 

 6. ข้อห้ามใช้ (contraindication) ถ้ามี 
 7. ข้อควรระวงั (precaution) ถ้ามี 
 8. อาการไมพ่งึประสงค์ (adverse effects) ถ้ามี 
 9. รูปแบบและความแรง (dosage form and strength) ระบรูุปแบบและความแรงของ

รายการยาท่ีคดัเลือก รวมทัง้ สว่นของสมนุไพรท่ีมีการน ามาผลิต เชน่ ใบ เหง้า เป็นต้น 
 10. ขนาดและวิธีใช้ (dose and mode of administration) ระบขุนาดและวิธีใช้ตามรายงาน
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การวิจยัทางคลินิก หรือตามท่ีขึน้ทะเบียนต ารับยาไว้ 
 อตุสาหกรรมยาสมนุไพรในไทยมีมลูคา่ประมาณ 4.8 หม่ืนล้านบาท และอตัราการเติบโต 
15-20% ตอ่ปีมีผู้ประกอบการมากกว่า 1100 รายทัว่ประเทศ มีตัง้แตอ่ตุสาหกรรมแบบครัวเรือน 
แบบชมุชน ไปจนถึงโรงงานผลิตขนาดใหญ่(บญัชียาหลกัแหง่ชาต,ิ 2551:ออนไลน์) 
 
2.2 แนวคิดต้นแบบตราสินค้า 
 
 ทฤษฎีเร่ืองภาพต้นแบบนีเ้ช่ือว่าสาเหตุของพฤติกรรมมนุษย์นัน้มีรากฐานมาจากจิตไร้
ส านึกร่วม ซึ่งแนวคิดนีเ้ป็นแนวคิดท่ีเก่าแก่ทางสาขาจิตวิทยาวิเคราะห์โดยถูกพบครัง้แรกใน
เอกสารของพลาโต (Plato) แต่รับรู้กันอย่างแพร่หลายโดยเป็นแนวคิดท่ีมีช่ือเสียงของ คาร์ล 
กสุตาฟ ยงุ (Carl Gustav Jung) นกัจิตวิทยาชาวสวิส ซึ่งจิตไร้ส านึกร่วมท่ี ยงุเรียกว่าภาพต้นแบบ 
(Archetype) นีเ้ป็นแรงจูงใจให้มนุษย์เกิดปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมภายนอก และจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ทฤษฎีนีมี้พืน้ฐานมาจากความเช่ือเร่ืองจิตไร้ส านึกท่ีสะสมมาจากอดีตท่ี 
ยุง ศึกษามาจากการวิเคราะห์เร่ืองเล่าในสมัยโบราณท่ีสืบทอดมาจนถึงปัจจุบัน หรือเกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีเกิดซ า้ๆ กันหลายชัว่อายุคน เป็นส่วนลึกของวฒันธรรม เช่น ลกัษณะของวีรบุรุษ 
วีรสตรี ตวัร้าย ท่ีเป็นแบบฉบบัอย่างดีเย่ียมอยู่ในความเช่ือท่ีมกัปะปนอยู่ในวฒันธรรมนัน้ๆ (อริชยั 
อรรคอดุม, 2552:52) 
 เหตผุลท่ี Archetypes เหมาะสมมากในการสร้างแบรนด์ เพราะจะซ่อนตวัอยู่ในหวัใจของ
การส่ือสารเพ่ือส่ือภาษาไอเดีย และเร่ืองราวต่างๆ ท่ีเช่ือมต่อโลกของแบรนด์สู่โลกของครีเอทีฟ 
คอมมนูิเคชัน่ (Creative Communication) และด้วยความเข้าใจถึงพลงัแห่งภาพลกัษณ์ และท าไม
พลงันัน้จึงจะเกิดการเช่ือมสมัพนัธ์กบัคนอย่างแข็งแรง (Power of images and why they create 
strong human connections) การน าเสนอแบรนด์ คอมมนูิเคชัน่ (Brand Communication) ก็จะ
บรรลุผลเข้าถึงจิตใจคน อาร์คิไทพ์ (Archetypes) เป็นเหมือนโค้ดลบั (Code) ท่ีบอกเล่าตวัตน 
แก่นสารท่ียัง่ยืนถาวร (Enduring) เป็นสากล (Universal) แตก็่เป็นคนมาก ๆ (Personal) สามารถ
สร้างให้เกิดผลกระทบแบบฉับพลนั (Instant Impact) หรือแบบส่งผลระยะยาว (Lasting Effect) ก็
ได้ แม้ว่าอาร์คิไทพ์ (Archetypes) เป็นจิตใต้ส านึกท่ีไม่สามารถให้ประสบการณ์โดยตรงได้ แตม่นั
ก็สามารถถ่ายทอดออกมาผ่านจิตรู้ส านึก และบางสิ่งบางอย่างท่ีสงัเกตได้ (DNA ของแบรนด์, 
2554:ออนไลน์) 
 การท่ีนกัการตลาดมีการประยกุต์แนวคิดเร่ืองภาพต้นแบบมาใช้ทางการตลาดเพราะการ
สร้างรูปแบบตราสินค้าและโฆษณาผ่านทางภาพต้นแบบนัน้เป็นวิธีหนึ่งท่ีสามารถส่ือสารได้อย่าง
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ชัดเจน ภาพต้นแบบนัน้จะฉายภาพให้ปรากฏขึน้ในจิตใจผู้บริโภค ซึ่งได้ผลท่ีลึกซึง้กว่าการใช้
แนวคิดจากทฤษฎีบุคลิกภาพทัว่ไป เพราะแท้ท่ีจริงแล้วตวัภาพต้นแบบเองนัน้ก็เป็นส่วนหนึ่งของ
ทฤษฎีด้านบุคลิกภาพ เพียงแต่อยู่ในระดบัท่ีลึกกว่าเน่ืองจากปรากฏอยู่ในระดบัของจิตไร้ส านึก 
(อริชยั อรรคอดุม, 2552:71) 
 ทฤษฎีท่ีเก่ียวกับต้นแบบตราสินค้าท่ีมีการศึกษาอย่างจริงจงันัน้มีผู้ศึกษาไว้หลายส านัก 
ซึ่งผู้วิจยัได้รวบรวมมา 3 แหล่งข้อมลูจากหนงัสือท่ีได้รับการยอมรับ และใช้อ้างอิงในทางวิชาการ 
เพ่ือใช้เป็นกรอบแนวความคดิในการก าหนดต้นแบบตราสินค้าส าหรับการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ
ยาสมนุไพรไทย โดยมีรูปแบบดงันี ้

1. วิทยานิพนธ์ ‚การพฒันาแนวคิดและมาตรวดัต้นแบบตราสินค้า เพ่ือประยุกต์ใช้เชิง
การส่ือสารการตลาด”โดย อริชยั อรรคอดุม 

2. The Hero and The Outlaw โดย Margaret Mark & Carol S. Pearson 
3. Building Brands & Believers โดย Kent Wertime 

 
ต้นแบบตราสินค้าจากแหล่งข้อมูลท่ี 1 
(วิทยานิพนธ์ ‚การพฒันาแนวคิดและมาตรวดัต้นแบบตราสินค้า เพ่ือประยุกต์ใช้เชิงการส่ือสาร
การตลาด”โดย อริชยั อรรคอดุม พ.ศ. 2552 หน้า 365-371) 
 

อริชัย อรรคอุดม ประยุกต์แนวคิดต้นแบบตราสินค้ามาจากแนวคิดด้านจิตวิทยา
บุคลิกภาพ วรรณคดี และการตลาดผสมผสานกัน โดยจ าแนกเป็น 15 ต้นแบบคือ วีรบุรุษ 
นกัปราชญ์ ผู้วิเศษ นกัรบ จอมเจ้าเล่ห์ ผู้ ค้นหา ผู้ช่วยเหลือ มารดา นกัรัก ผู้ ไร้เดียงสา เพ่ือนสนิท 
ราชา ผู้สนัโดษ เจ้าเสนห์่ และขบถ 

 
วีรบุรุษ (Hero) 
 เป็นต้นแบบท่ีมีภาพลักษณ์ของพระเอก มีความเอือ้เฟื้อเผ่ือแผ่ มีความกล้าหาญ มี
ประสิทธิภาพ มีคณุธรรม มีความออ่นโยน และมีจิตใจแข็งแกร่ง 
 ต้นแบบตราสินค้านีจ้ึงเป็นตวัแทนของสินค้าท่ีมีความเก่งรอบด้าน มีประสิทธิภาพ เป็น
สญัลกัษณ์ของต้นแบบท่ีดีน่ายกย่อง ทกุคนต้องยอมรับ มีจิตใจดี การน าเสนอตราสินค้ารูปแบบนี ้
จงึต้องแสดงถึงตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพในการเข้าไปชว่ยเหลือแก้ไขปัญหาให้กบัผู้บริโภค 
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นักปราชญ์ (Sage) 
 เป็นต้นแบบท่ีเป็นตวัแทนของผู้ มีความรอบรู้ มีความลึกซึง้ เข้าใจยาก มีเหตผุล มีความ
พากเพียร และเห็นคุณค่าของตนเองอย่างมากมีลักษณะคล้ายกับเป็นครู ผู้ สอน ถ่ายทอดให้
ความรู้ ให้การหนนุหลงั 
 ต้นแบบตราสินค้าลกัษณะนีจ้ึงต้องมีความน่าเช่ือถือ หรือเช่ียวชาญเฉพาะทางในธุรกิจ
ของตนอยา่งแท้จริง มีการค้นคว้าวิจยัมาเป็นอยา่งดี หรือมีผู้ เช่ียวชาญมาเป็นผู้ให้การรับรอง 
 
ผู้วิเศษ (Magician) 
 เป็นต้นแบบท่ีมีเอกลกัษณ์ของผู้ มีพลงัในการเปล่ียนแปลงสิ่งตา่งๆ รอบตวั มีบคุลิกภาพ
ลึกลับซับซ้อน เก็บง าความลับไว้มาก เป่ียมด้วยจินตนาการท่ีแปลกประหลาดเหนือความ
คาดหมาย พึ่งพาได้ รวมทัง้เป็นตวัแทนของความฉลาดและภูมิปัญญาด้วย แต่เป็นภูมิปัญญาท่ี
แตกตา่งจากนกัปราชญ์ คือเป็นความรู้ท่ีพิสจูน์ไมไ่ด้ถึงท่ีมาของความรู้นัน้ เป็นความลบั 
 ตราสินค้าแบบผู้ วิเศษจึงเป็นสัญลักษณ์ของการเปล่ียนแปลงชั่วพริบตา เช่น สูตรลับ
เคร่ืองส าอางท่ีมีผลการเปล่ียนแปลงให้กลบัคืนสูค่วามเยาว์วยัใน 7 วนั 
 
นักรบ (Warrior) 
 นิยามของนกัรบคือ เป็นผู้ ท่ีมีความแข็งแกร่ง มีพละก าลงั ตอ่สู้อย่างไม่ยอมแพ้ มีระเบียบ
วินยั ด้วยลกัษณะทางกายภาพท่ีแข็งแกร่งจงึไมย่อมตาย หรือไมย่อมแพ้ง่ายๆ เป็นอมตะ 

ตราสินค้าท่ีมีลกัษณะเป็นนกัรบ จงึเป็นตราท่ีสร้างให้เกิดความฮึกเหิม เป็นนกัสู้  เป็นทหาร 
มีความจงรักภกัดี มีความมัน่ใจ แข็งแรงทนทาน สมบกุสมบนั มุ่งมัน่เอาชนะอปุสรรคท่ีขวางหน้า 
จึงมกัแสดงภาพของความทาทานของตวัผลิตภัณฑ์จากการใช้งานท่ีรุนแรง หรือความสามารถใน
การท าลายล้างคราบสกปรกตา่งๆ 
 
จอมเจ้าเล่ห์ (Trickster) 
 ต้นแบบท่ีเป็นจอมเจ้าเล่ห์มกัจะชอบสร้างความประหลาดใจ สามารถพลิกแพลงเร่ืองราว
อยา่งไมค่าดฝัน ขีเ้ลน่ เอาแตใ่จ เป็นจอมวางแผน และแฝงมขุตลก 
 ตราสินค้าแบบจอมเจ้าเล่ห์จะให้ความรู้สึกคลมุเครือ ไม่รู้ว่าจะตดัสินคนประเภทนีว้่าเป็น
คนดีหรือร้าย แต่ก็เป็นตัวแทนของความคิดสร้างสรรค์ มีจินตนาการสูง ฉลาดแกมโกง เสนอ
มมุมองในการบริโภคท่ีแปลก คิดใหม่ท าใหม่ มีเคล็ดลบัการน าเสนอท่ีแปลกแหวกแนว และความ
ขบขนั 
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ผู้แสวงหา (Seeker) 
 ต้นแบบของผู้ แสวงหา คือ ผู้ ท่ีชอบแสวงหาสิ่งมาเติมเต็มความต้องการของตนเอง มี
บคุลิกภาพแบบชอบค้นหา เป็นนกัจดัการ มีความกงัขาขีส้งสยั รักอิสระชอบเดินทางเพ่ือแสวงหา
สิ่งใหม่ๆ  
 ตราสินค้าประเภทนีจ้งึเสนอประสบการณ์ผจญภยัให้ผู้บริโภค การเดินทางหรือการออกไป
ผจญภยัแบบท่ีมีการวางแผนอย่างดี มีการจดัการท่ีดี มีความปลอดภยั อย่างตราสินค้าจีพ (Jeep) 
เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีแปลกใหมใ่ห้กบัชีวิตคนเมืองเพ่ือเป็นการเตมิเตม็ เป็นต้น 
 
ผู้ช่วยเหลือ (Helper) 
 ต้นแบบของผู้ชว่ยเหลือ คือ เป็นผู้ มีใจอารีท่ีพร้อมจะอทุิศตนเพ่ือเพ่ืออ่ืน มีบคุลิกภาพแบบ
ชอบช่วยเหลือผู้ อ่ืน ยึดมัน่ในอดุมการณ์ มีความเกรงอกเกรงใจสูง ชอบปกป้องคุ้มครองผู้ อ่ืนจาก
อนัตราย 
 ตราสินค้าแบบผู้ชว่ยเหลือมีหน้าท่ีในการชว่ยเหลือปกป้อง เสนอตวัตอ่ผู้ อ่ืนแม้ไม่ได้รับการ
ร้องขอ เชน่ ประกนัชีวิต หรือการรับประกนัหลงัการขายท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจ 
 
มารดา (Mother) 

ต้นแบบของของมารดา คือ หญิงผู้ มีความรักท่ีพร้อมจะมอบแก่ผู้ อ่ืนอยา่งไม่มีท่ีสิน้สดุ เป็น
ผู้ประคบัประคองเหมือนดงัแม่ท่ีมีความห่วงใยลูกอยู่ตลอดเวลา มีบคุลิกภาพแบบรักครอบครัว มี
ความรักความผกูพนัท่ีมอบให้อยา่งไมมี่ขอบเขต เสียสละ 

ตราสินค้าแบบมารดา จงึเป็นสญัลกัษณ์ของความรักจากธรรมชาติท่ีไม่มีการปรุงแตง่ เช่น
ผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพ อาหารหรือเคร่ืองดื่มท่ีให้คณุประโยชน์ 
 
นักรัก (Lover) 
 ต้นแบบของนกัรัก คือ ผู้ ท่ีสามารถเข้ากบัผู้ อ่ืนได้ง่าย มีมนุษยสมัพนัธ์ดี ชอบเข้าสงัคม มี
บุคลิกภาพแบบผู้ มีอารมณ์สุนทรีย์ เข้าใจเพศตรงข้ามได้ดี ทันสมัยตามแฟชั่น อ่อนไหวต่อ
ความรู้สกึ โรแมนตกิ 
 ตราสินค้าแบบนักรัก มักเป็นสินค้าท่ี เ ก่ียวกับความงาม ความรัก เช่น น า้หอม 
เคร่ืองส าอาง เสือ้ผ้าแฟชัน่ และเคร่ืองประดบั 
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ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) 
 ต้นแบบของผู้ ไร้เดียงสา คือ ผู้ ท่ีมีความอ่อนเยาว์ เป็นตวัแทนของความสดใส มีความเป็น
วยัรุ่น มีบคุลิกภาพท่ีบริสทุธ์ิ ไร้มลทิน นุม่นวล ออ่นหวาน ไมเ่สแสร้ง 

ตราสินค้าท่ีเป็นผู้ ไร้เดียงสาจึงมกัส่ือออกมาถึงความใสซ่ือของเด็ก หญิงสาววยัรุ่น ความ
สะอาด นา่ทะนถุนอม ความนา่รัก เชน่ ผลิตภณัฑ์ส าหรับเดก็ สินค้าจากธรรมชาต ิ
 
เพื่อนสนิท (Companion) 
 ต้นแบบของเพ่ือนสนิท คือ ผู้ ท่ีไว้วางใจได้ จริงใจ รู้ใจ สามารถให้ค าปรึกษา แลกเปล่ียน 
แบง่ปัน เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต ร่วมทุกข์ร่วมสุข เป็นผู้ ท่ีให้ความเข้าใจ และให้ความช่วยเหลือเม่ือ
เพ่ือนต้องการ 
 ต้นแบบตราสินค้าท่ีเป็นเพ่ือนสนิทจะเสนอถึงความกลมเกลียว แนบแน่น เป็นแรง
สนบัสนนุให้แก่กนั หรือมีชว่งเวลาแหง่ความอบอุน่ด้วยกนั 
 
ราชา (King) 
 ต้นแบบของราชาคือ ผู้ ท่ีเป็นใหญ่ มีบคุลิกภาพแบบนกัปกครอง เป็นผู้น า มีความยตุิธรรม 
เป็นตวัแทนของอ านาจ 
 ต้นแบบตราสินค้าแบบราชาจึงเป็นตราท่ีมีประวตัิอนัยาวนานสามารถสร้างความเช่ือมัน่
ให้กบัผู้บริโภค มีความโดดเดน่ เป็นผู้น าในตลาด 
 
ผู้สันโดษ (Loner) 
 ต้นแบบของผู้สนัโดษ คือ ผู้ ท่ีต้องพึ่งพาตวัเองสูง ต่อสู้ ชีวิต มีบุคลิกภาพเป็นคนท่ีปรับตวั
ง่าย มีความมานะอตุสาหะ ไมจ่ าเป็นต้องพึง่ใคร ถ่อมตวั ไมโ่อ้อวดความสามารถ 
 ต้นแบบตราสินค้าประเภทผู้สันโดษนีจ้ึงมกัส่ือถึงความเป็นรองไม่ได้เป็นท่ีหนึ่ง มีความ
พยายาม ความอดทนมมุานะ ความเป็นพืน้บ้าน และความพอเพียง 
 
เจ้าเสน่ห์ (Enchantress) 
 ต้นแบบของเจ้าเสน่ห์ ผู้ ท่ีมีเสน่ห์ดึงดดูทางเพศ มีบคุลิกภาพท่ีดึงดดูใจ เข้าอกเข้าใจผู้ อ่ืน 
ดเูป็นชนชัน้สงู เป่ียมพลงัแหง่การดงึดดู ยัว่ยวนใจ 
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 ต้นแบบเจ้าเสนห์่จงึเป็นตราสินค้าท่ีคนเห็นแล้วต้องลุม่หลง มีความเย้ายวน ใช้แรงดงึดดูท่ี
ยัว่ใจ เป็นสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง น า้หอม เคร่ืองประดบั อญัมณี สินค้าแฟชัน่ สินค้าเก่ียวกับ
ศลิปะ หรือพวกเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
 
ขบถ (Rebel) 
 ต้นแบบของขบถคือ คนท่ีมีเอกลกัษณ์ไม่เหมือนใคร แตกต่างทางความคิด คิดนอกกรอบ 
ปฏิเสธกฎเกณฑ์เดมิๆ ตอ่ต้านสงัคม ชอบความท้าทาย 
 ตราสินค้าแบบนีม้กัจะเสนอแนวคิดท่ีนอกกรอบเป็นทางเลือกให้กบัผู้ ท่ีอยากแตกตา่งจาก
แนวทางเดมิๆ ไมเ่หมือนใคร เทห์่ๆ กวนๆ ไมต้่องพยายามท าตวัเป็นคนดีตลอดเวลา 
 
ต้นแบบตราสินค้าจากแหล่งข้อมูลท่ี 2 
(The Hero and The Outlaw โดย Margaret Mark & Carol S. Pearson ค.ศ. 2001 หน้า49-262) 
 
 มาร์ค แอนด์ เพียร์สนั (Mark and Pearson) กล่าวถึงทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในหนงัสือ 
The Hero and The Outlaw ว่าเป็นความเข้าใจในเชิงลึกถึงบคุลิกตราสินค้าบนแนวคิดจิตวิทยา
ผู้บริโภคท่ีมีผลลึกถึงระดบัจิตใต้ส านึก โดยสามารถใช้หลกัการนีท้ัง้ในแง่ของการตลาด หรือเป็น
เคร่ืองมือในการบริหารพฒันาองค์กร ก าหนดเอกลกัษณ์ขององค์กร และเข้าใจถึงจิตใจผู้บริโภค 
มาร์คได้จ าแนกภาพต้นแบบไว้ตามลกัษณะแรงจงูใจ 4 ด้าน คือ ด้านแรก ความต้องการเป็นอิสระ 
มีภาพต้นแบบคือ ผู้ ไร้เดียงสา ผู้ ค้นหา นักปราชญ์ ด้านท่ีสอง ความต้องการมีอ านาจควบคมุ มี
ภาพต้นแบบคือวีรบุรุษ ขบถ ผู้ วิเศษ ด้านท่ีสาม ความต้องการท่ีจะผูกพันเป็นเจ้าของ มีภาพ
ต้นแบบคือ คนธรรมดา นกัรัก  ตวัตลก และด้านท่ีส่ี ความต้องการความมัน่คงปลอดภัย มีภาพ
ต้นแบบคือ ผู้ชว่ยเหลือ ผู้สร้าง นกัปกครอง รวมทัง้หมด 12 ต้นแบบ 
 
ผู้ไร้เดียงสา(The Innocent) 
  มองโลกในแง่ดี เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน มีความปรารถนาชีวิตท่ีสมบูรณ์ มีชีวิตท่ีดี หรือมี
ความต้องการกลบัสูว่ิถีธรรมชาต ิใช้ชีวิตแบบธรรมชาติ 
  ตราสินค้าท่ีเป็นผู้ไร้เดียงสา มกัจะต้องมีความเรียบง่าย เป็นคนดีมีศีลธรรม เก่ียวกบัความ
สะอาด หรือมีความเป็นเดก็ เชน่ อาหารออร์แกนิค (Organic) 
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ผู้ค้นหา(The Explorer) 
  เป็นผู้ มีอิสระท่ีชอบค้นหาตวัเอง ชอบส ารวจโลก หาประสบการณ์ใหม่ หลีกหนีออกจาก
ความนา่เบื่อ ต้องการประสบการณ์ท่ีดีขึน้  
  ตราสินค้าท่ีเป็นผู้ ค้นหา จะต้องมีเร่ืองราวของการค้นหา หรือให้ความรู้สึกอิสรเสรี เช่น 
ฟอร์ด เอ็กซ์พลอเรอส์ (Ford Explorers) "ไมมี่ขอบเขต" 
 
นักปราชญ์(The Sage) 
  ฉลาด เป็นผู้ มีภมูิปัญญา มีความเข้าใจโลก ยึดถือในความคิดของตนเป็นใหญ่ ชอบค้นหา
ความจริง ชา่งไฝ่หาความรู้ คอ่นข้างเก็บตวั ไมค่อ่ยมีสงัคมกบัคนรอบข้าง 
  ตราสินค้าท่ีเป็นนักปราชญ์ มกัจะเป็นผู้ ให้ความรู้ หรือเป็นท่ีปรึกษาให้ข้อมูล มกัจะช่วย
ลกูค้าในการตดัสินใจอยา่งชาญฉลาด หรือสนบัสนนุให้ลกูค้าคิด เช่น ทีวีช่องดิสคพัเวอร่ี แชนแนล 
(Discovery Channel) 
 
วีรบุรุษ(The Hero) 
  เป็นผู้ มีความกล้าหาญ ปกป้องผู้ ท่ีอ่อนแอ มีพลัง แข็งแกร่ง มีอ านาจ ไม่ชอบความอ
ยุติธรรม มีความภาคภูมิใจในความมีระเบียบวินัยของตน มักอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีมีความ
ยากล าบาก วีรบรุุษมกัเป็นผู้ ท่ีต้องการท าให้โลกดีขึน้  
  ตราสินค้าท่ีเป็นวีรบุรุษ มักจะแสดงออกถึงความกล้าหาญ เช่นกล้าท่ีจะชนะ กล้าท่ีจะ
เผชิญหน้า หรือเป็นผู้ เข้ามาชว่ยขจดัปัญหา เชน่ ตราสินค้า ไนกี ้(Nike) ท่ีให้คนกล้าท่ีจะลงมือท า 
 
ขบถ(The Outlaw) 
  พงึพอใจกบัพลงัด้านมืด การท าให้คนอ่ืนรู้สึกหวาดกลวัเหมือนพวกเขามีบางสิ่งบางอย่าง
พิเศษกว่าคนอ่ืน ไม่ชอบท าตามกฎเกณฑ์ของสงัคม ขบถท่ีอยู่ในด้านบวกจะตอ่ต้านการกดข่ีจาก
สงัคมเพื่อความถกูต้อง 
  ตราสินค้าท่ีเป็นขบถ มักจะเป็นอะไรท่ีแหกกฎระเบียบ แปลก หรือมีความโดดเด่น หรือ
แสดงถึงความดือ้รัน้ เชน่ ตราสินค้า ฮาร์เลย์่ เดวิดสนั (Harley Davidson) 
 
ผู้วิเศษ(The Magician) 
  มีบคุลิกลึกลบั มกัอยู่ในรูปแบบของผู้ มีอ านาจเหนือธรรมชาติ นกัแปรธาตท่ีุแสดงการเสก
ตะกัว่ให้เป็นทอง สามารถเนรมิตทกุอยา่งได้ดงัใจปรารถนา 



22 
 

  ตราสินค้าผู้ วิเศษ มักจะน าเสนอสิ่งเหนือความคาดหมาย เนรมิตทุกสิ่งดังใจฝัน หรือ
บริการท่ีจะมอบประสบการณ์แห่งการเปล่ียนแปลง เช่น บัตรเครดิตมาสเตอร์การ์ด (Master 
Card) 
 
คนธรรมดา(The Regular Guy/Gal) 
  เป็นผู้ ท่ีแสดงให้เห็นถึงการเป็นเพียงคนธรรมดาคนหนึง่ มีคณุคา่ของความเป็นมนษุย์ท่ีเท่า
เทียมกนั ต้องต่อสู้ดิน้รน พวกคนธรรมดาไม่ได้ปรารถนาท่ีจะพิเศษหรือแตกตา่งจากคนอ่ืน แตจ่ะ
กลมกลืนและเรียบง่าย เป็นอยา่งท่ีตวัพวกเค้าเป็น 
  ตราสินค้าท่ีเป็นคนธรรมดา จะแสดงถึงชีวิตท่ีต้องตอ่สู้  ไมย่อ่ท้อ จะต้องมีความเป็นตวัของ
ตวัเอง เช่น ตราสินค้าแรงเล่อ (Wrangler) เป็นการเกงยีนส์ (Jeans) ท่ีเน้นถึงความเป็นลกูผู้ชาย
ตะวนัตกอยา่งแท้จริง มากกวา่ท่ีจะน าเสนอการออกแบบท่ีทนัสมยั 
 
นักรัก(The Lover) 
  เป็นตวัแทนความรักของมนษุย์ เป็นผู้ มีอารมณ์ความรู้สึกอ่อนไหว โรแมนติก ต้องการเป็น
ท่ีรักของคนรอบข้าง ต้องการท่ีจะมีปฏิสมัพนัธ์ตอ่ผู้ อ่ืน มีเสนห์่ 
  ตราสินค้านกัรัก มกัจะแสดงออกถึงความสง่างาม หรือเก่ียวกบัความรู้สึก และกามารมณ์ 
เซ็กซ่ี เย้ายวนใจ เชน่ ตราสินค้าชดุชัน้ในวิคตอเรีย ซีเคร็ต ท่ีเน้นความเซ็กซ่ี เย้ายวน 
 
ตัวตลก(The Jester) 
  เป็นผู้ ท่ีใช้ชีวิตโลดแล่นไปกับความสุขท่ีเต็มเป่ียม มีช่วงเวลาแห่งความยิ่งใหญ่ท่ีจะสร้าง
โลกให้สดใส สนุกสนาน ชอบสร้างสถานการณ์ให้ผู้ อ่ืนหวัเราะ ในบางครัง้จะเป็นผู้คิดนอกกรอบ 
เป็นผู้น าในการแหกกฎเกณฑ์เพ่ือไปสูน่วตักรรมใหม่ๆ 
  ตราสินค้าตวัตลก มกัจะเป็นผู้สร้างความสนกุสนานให้คณุหลดุออกจากสิ่งน่าเบื่อ หรือให้
คุณท าอะไรท่ีหลีกหนีความปกติธรรมดา หรือพลิกความธรรมดาให้เป็นสิ่งสนุกสนาน เช่นตรา
สินค้า รถแทรคเตอร์ คโูบต้า (Kubota) ท่ีบอกวา่ ต่ืนเต้นเหมือนครัง้แรกท่ีได้ข่ีม้า คณุจะไม่อยากให้
มนัจบ 
 
ผู้ช่วยเหลือ(The Caregiver) 
  เป็นผู้ ท่ีเห็นอกเห็นใจผู้ อ่ืน ช่างเอือ้อาทร ปรารถนาท่ีจะช่วยเหลือผู้ อ่ืน รักคนรอบข้าง
เหมือนรักตวัเอง ดแูลปกป้องผู้ อ่ืนจากอนัตราย ทัง้นีย้งัหมายรวมถึงความรักจากพ่อ แม่ ท่ีมีตอ่ลกู 
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หรือพระเจ้าท่ีมีตอ่มนษุย์ 
  ตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ มกัน าเสนอเร่ืองราวของการปกป้อง คุ้มครองให้ปราศจากโรค ดแูล 
ห่วงใยในชีวิตของผู้ อ่ืน หรือให้แตส่ิ่งท่ีดีๆ ตอ่คณุ เช่น ตราสินค้า จีอี (GE) ท่ีน าเสนอว่า เราน าสิ่ง
ดีๆ มาสูชี่วิตคณุ 
 
ผู้สร้าง(The Creator) 
  เป็นผู้ มีจินตนาการดั่งศิลปิน นักเขียน ผู้ ริเร่ิม มีความคิดสร้างสรรค์ สร้างสรรค์สิ่งท่ีมี
คณุคา่อยา่งยัง่ยืน ผู้สร้างสรรค์จะเป็นพวกนอกรีตโดยเนือ้แท้ ต้องการความอิสรเสรี มีความเป็นตวั
ของตวัเองสงู 
  ตราสินค้าผู้สร้าง มกัแสดงความเป็นผู้สร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ สร้างให้คณุเป็นคนใหม่ หรือให้
คณุแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของคณุได้อย่างเต็มท่ี หรือสามารถท าให้คณุสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ 
ได้ เช่น ตราสินค้า เชอร์วิน วิลเลียมส์ (Sherwin Williams) ผู้ผลิตสีทาบ้านท่ีช่วยให้คณุสร้างสรรค์
โทนสีได้ตามใจคณุเอง 
 
นักปกครอง(The Ruler) 
  เป็นผู้ มีอ านาจ ยิ่งใหญ่ ปกครองผู้ อ่ืนได้ มีความเป็นผู้น า มีความรับผิดชอบสูง มีสถานะ
เหนือคนธรรมดา สามารถโน้มน้าวผู้คนได้ดี หรือเป็นผู้ มีความปรารถนาให้โลกมีความสงบสขุ 
  ตราสินค้าแบบนกัปกครอง มกัจะน าเสนอตวัเองเป็นผู้ประสบความส าเร็จ ยิ่งใหญ่เหมือน
ราชา ราชินี หรือท าให้คุณเป็นคนยิ่งใหญ่ถ้าใช้สินค้านัน้ เช่นตราสินค้า อเมริกัน เอ็กซ์เพรส 
(American Express) เป็นบตัรเครดติท่ีมอบความนา่เช่ือถือให้กบัผู้ ใช้ โดยไม่ว่าคณุจะเป็นใครคณุ
จะได้รับการให้ความส าคญัดงัเชน่บคุคลส าคญั 
 
ต้นแบบตราสินค้าจากแหล่งข้อมูลท่ี 3 
(Building Brands & Believers โดย Kent Wertime ค.ศ. 2002หน้า 87-199) 
 
  เคนท์ เวอร์ไทม์ (Kent Wertime) กล่าวว่า ถ้าเราเจาะลึกลงไปในจิตใจมนษุย์ให้มากพอ 
เราจะรู้ท่ีมาของสิ่งท่ีท าให้คนเรามีการส่ือสารตดิตอ่กนั ด้วยกลไกพืน้ฐานและรหสัต้นฉบบัเบือ้งต้น 
ซึง่เวอร์ไทม์ได้ท าการศกึษาจากแนวความคิดภาพต้นแบบของ คาร์ล ยงุ (Carl Jung) เช่นเดียวกนั 
เวอร์ไทม์กล่าวว่า โดยพืน้ฐานแล้วคนเราทกุคนมีอะไรท่ีเหมือนกนั ตัง้แตร่ะดบัพนัธุกรรม ซึ่งความ
เหมือนกันทางพันธุกรรมนัน้เกิดขึน้ได้ระหว่างทุกๆ เชือ้ชาติ ดงันัน้มนุษย์จึงมีรูปแบบหรือรหัส
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บางอยา่งท่ีเช่ือมโยงกนั รหสัการส่ือสารท่ีจะประสบผลได้ต้องมีความเป็นสากลท่ีทกุๆ คนเข้าใจได้ 
เวอร์ไทม์ก็เป็นอีกคนหนึ่งท่ีเช่ือในเร่ืองการใช้เร่ืองเล่าพืน้บ้าน และนิทานต่างๆ เป็นสิ่งแสดงถึง
ต้นแบบ เป็นรหสัท่ีจะส่ือกับคนต่างวฒันธรรมให้สามารถเข้าใจสารท่ีต้องการส่ือได้อย่างรวดเร็ว 
และเป็นธรรมชาติท่ีสุด ซึ่งจะสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารเชิงพาณิชย์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยการเช่ือมโยงสินค้าเข้ากับสญัลกัษณ์ และเร่ืองราวท่ีเจาะลึกถึงรหัสในส่วนไร้
ส านึกซึ่งมีอยู่ในสมองของผู้คนอยู่แล้ว ภาพต้นแบบของเวอร์ไทม์มีด้วยกัน 12 แบบ ซึ่งไม่ได้
เจาะจงว่ามันจะต้องเป็นการตายตวั หรือจะต้องมีต้นแบบเพียงเท่านีเ้สมอไป ทุกอย่างสามารถ 
ปรับเปล่ียนและผสมผสานกนัได้ ได้แก่ สดุยอดแข็งแกร่ง  นางพราย วีรบรุุษ ผู้ ร้าย ผู้สร้าง เจ้าแห่ง
การเปล่ียนแปลง ตวัแทนอ านาจ อาจารย์ปราชญ์ ผู้ภกัดี พระแมโ่พสพ เจ้าเลห์่น้อย และปริศนา 
 
สุดยอดแข็งแกร่ง (The Ultimate Strength) 
  ภาพต้นแบบลกัษณะนีจ้ะมีบคุลิกท่ีแสดงถึงอ านาจท่ียิ่งใหญ่ ความอดทน ความสามารถ
ในการฟันฝ่าอปุสรรค ความมีพลงั ในบางครัง้อ านาจท่ียิ่งใหญ่จะต้องพึ่งตวัช่วยหรือมีแหล่งก าเนิด 
เชน่ ป๊อปอายต้องมีผกัโขม เป็นต้น 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบสุดยอดแข็งแกร่ง จะต้องแสดงถึงความแข็งแกร่ง มกัน าเสนอ
ในลกัษณะการทดสอบความทนทาน เช่น ตราสินค้า ไทม์เม็กส์ (Timex) ท่ี "ชนะและเดินอยู่เสมอ" 
แสดงให้เห็นถึงนาฬิกาท่ีสามารถคงทนผา่นการทดสอบท่ีไมน่า่เช่ือหลายอยา่งได้ 
 
นางพราย (Siren) 
  ภาพต้นแบบนางพรายเป็นตวัแทนของผู้ มีความสามารถในการสะกดผู้ อ่ืน ภาพต้นแบบ
ลกัษณะนีมี้นิยามของความมีเสนห์่เย้ายวน มีพลงัดงึดดูอยา่งประหลาด หรือแรงดงึดดูทางเพศ  
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบนางพรายมกัจะเป็นสินค้าท่ีขาดความสมเหตสุมผลในการใช้
งานหรือตดัสินใจซือ้โดยไมอิ่งเร่ืองประโยชน์ใช้สอย เชน่ สินค้าแฟชัน่ เคร่ืองส าอาง น า้หอม 
 
วีรบุรุษ (Hero) 
  ภาพต้นแบบวีรบุรุษ คือผู้ ท่ีแข็งแกร่ง กล้าหาญ เด็ดเด่ียว มีความเสียสละ เส้นทางของ
วีรบรุุษมกัเตม็ไปด้วยขวากหนาม ความท้าทาย และเขาจะตดัสินใจจดัการกบัปัญหาด้วยจิตมุง่มัน่ 
  ตราสินค้าแบบวีรบุรุษจึงมกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเข้ามาช่วยเหลือ เช่น ช่วยขจดัคราบสกปรก 
บางครัง้ตราสินค้าแบบวีรบรุุษก็มกัจะใช้ภาพลกัษณ์ดัง่ฮีโร่ของนกักีฬาคนโปรดมาหนนุหลงัเพ่ือให้
เกิดความนา่เช่ือถือ หรืออยากเลียนแบบ เชน่ ไนกี ้เป็นต้น 
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ผู้ร้าย (The Anti-Hero) 
  ภาพต้นแบบผู้ ร้าย คือสญัลกัษณ์ด้านมืดของมนษุย์ การท าลายล้าง ความชัว่ร้าย อย่างไร
ก็ตามบคุลิกท่ีเลวร้ายนีก็้มกัจะมีเสน่ห์ไปอีกแบบ อ านาจแห่งการท าลายล้างเป็นทัง้แรงดงึดดูและ
นา่พร่ังพรึง เพราะด้านมืดของคนจะมีแรงดงึดดูทางเพศแฝงอยู่ 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบผู้ ร้าย มักจะใช้ความเร่าร้อนในจิตใจผู้ บริโภคมาเป็นพลัง
ขบัเคล่ือนให้เกิดไลฟ์สไตล์ ดงัเช่นตราสินค้า มอเตอร์ไซค์ฮาร์เลย์ เดวิดสนั (Harley Davidson) ท่ี
ได้สร้างภาพให้การขับมอเตอร์ไซค์แบบบ้าบิ่นเป็นการระเบิดความขบถในตัวเองออกมา ให้
ความรู้สกึอิสรเสรี 
 
ผู้สร้าง (The Creator) 
  ภาพต้นแบบผู้สร้าง เป็นตวัแทนของแรงบนัดาลใจเชิงสร้างสรรค์ พลังแห่งจินตนาการ 
พลงัปัญญาแหง่การประดษิฐ์คดิค้น การน าไปสูส่ิ่งใหม่ 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบผู้สร้าง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นการประดษิฐ์ เป็นผู้น าหรือเป็นผู้
ริเร่ิม เป็นตราสินค้าท่ีสร้างจินตนาการ บางครัง้ตราสินค้าผู้สร้างก็มกัจะปรากฏในรูปแบบของธุรกิจ
บนัเทิงสร้างสรรค์ หรือธุรกิจการแสดง เชน่ ตราสินค้า ดสินีย์ (Disney) เป็นต้น 
 
เจ้าแห่งการเปล่ียนแปลง (The Change Master) 
  ภาพต้นแบบเจ้าแหง่การเปล่ียนแปลง เป็นตวัแทนของการเปล่ียนแปลง การพฒันาไปสู่สิ่ง
ใหม ่การพฒันาตนเอง ความก้าวหน้า 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบเจ้าแห่งการเปล่ียนแปลงมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วย
เปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของผู้บริโภคให้ดีขึน้ หรือเปล่ียนให้เป็นคนใหม่ หรือการใช้เทคโนโลยีเข้ามา
เปล่ียนชีวิตของผู้บริโภค เช่นตราสินค้า รถยนต์ออดี ้(Audi) กับค าขวัญว่า "ความก้าวหน้าผ่าน
เทคโนโลยี" 
 
ตัวแทนอ านาจ (The Powerbroker) 
  ภาพต้นแบบตัวแทนอ านาจ คือผู้ มีอ านาจ สามารถครอบง า เป็นผู้ มีอิ ทธิพลต่อผู้ อ่ืน 
ตวัแทนอ านาจมกัเป็นผู้น าท่ีมีประสิทธิภาพ สร้างแรงบนัดาลใจได้ดีและมีความนา่ย าเกรง 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบตวัแทนอ านาจมกัแสดงบทบาทในฐานะผู้น าตลาด หรือเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงถึงความมีอ านาจของผู้ใช้เชน่สินค้าหรูหราราคาแพง เช่นตราสินค้า รถยนต์เมอร์
ซิเดส เบนซ์ (Mercedes-Benz) 
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อาจารย์ปราชญ์ (The Wise Old Man) 
  ภาพต้นแบบอาจารย์ปราชญ์ คือครูท่ีน่าเคารพ ผู้ ให้ค าแนะน า เป็นตัวแทนปัญญาท่ี
แสวงหาด้วยตวัเอง ชอบชว่ยเหลือผู้ อ่ืน เป็นผู้หนนุหลงัให้ผู้ อ่ืนประสบความส าเร็จ 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบอาจารย์ปราชญ์ มักจะมาในรูปแบบของผู้ ให้ค าปรึกษาท่ีดีเช่น 
ท่ีปรึกษาทางการเงิน หรือเป็นผู้ อยู่เบือ้งหลัง เช่นตราสินค้าบัตรเครดิตอเมริกัน เอ็กซ์เพรส 
(American Express) ท่ีสร้างภาพลกัษณ์ว่าเป็นผู้อยู่เบือ้งหลงัความน่าเช่ือถือของผู้ ใช้บตัร ทัง้ยงั
ใช้พรีเซนเตอร์ (Presenter) ท่ีเป็นผู้ มีบุคลิกของผู้ เป่ียมประสบการณ์และมีความรู้สูงมาเป็นผู้
ยืนยนั 
 
ผู้ภักดี (The Loyalist) 
  ภาพต้นแบบผู้ภักดี คือเพ่ือนท่ีรู้ใจ มิตรภาพ ความผูกพันอันลึกซึง้ ความไว้วางใจ เป็น
รูปแบบความสมัพนัธ์ของคนในระดบัเดียวกนั 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบเป็นผู้ภักดี มักจะวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของตนเองในฐานะ
เพ่ือนพ้อง เป็นบัดดีก้ัน หรือการใส่ความคิดท่ีผลิตภัณฑ์เป็นเสมือนเพ่ือน หรือเช่ือถือได้เพราะ
เพ่ือนบอกมา ตราสินค้าท่ีใช้รูปแบบผู้ภกัดีได้แก่ ช็อกโกแล็ตเอ็มแอนด์เอ็มส์ (M&M's) 
 
พระแม่โพสพ (The Mother of Goodness) 
  ภาพต้นแบบพระแม่โพสพ เป็นตวัแทนของความบริสุทธ์ิ การเลีย้งด ูความอบอุ่นจากแม ่
ความรักท่ีอยูเ่หนือเหตผุล 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบพระแม่โพสพ มกัจะมาในรูปแบบของผู้ประคบประหงม หรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความบริสุทธ์ิ เป็นธรรมชาติ ไว้เนือ้เช่ือใจได้ เช่นตราสินค้า สโนว์แบรนด์ (Snow 
Brand) 
 
เจ้าเล่ห์น้อย (The Little Trickster) 
  ภาพต้นแบบเจ้าเล่ห์น้อย คือภาพของตัวก่อกวน แฝงความไร้เดียงสา บางครัง้จะเป็น
ผู้สร้างความบนัเทิงเฮฮา เป็นผู้ชอบคดินอกกรอบ หลอกลอ่ และชอบสร้างความประหลาดใจ 
  ตราสินค้าแบบเจ้าเลห์่น้อย มกัต้องการให้คนดสูนกุสนาน เพ่ือจดุประกายให้เกิดความทรง
จ าเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ ท าให้คนหลีกหนีความเครียดของชีวิตและระเบิดเสียงหวัเราะได้ 
 
 



27 
 

ปริศนา (The Enigma) 
  ภาพต้นแบบปริศนา คือความลีล้บั ความไม่แน่นอน ความลีล้ับยงัเป็นบ่อเกิดของความ
กังวล และความกลัว ซึ่งบางครัง้ความกังวลต่อความไม่แน่นอนก็เป็นพลังแห่งการจูงใจท่ีมี
ประสิทธิภาพเชน่กนั 
  ตราสินค้าท่ีใช้ภาพต้นแบบปริศนา มักใช้วิธีสร้างความน่าสนใจให้ผลิตภัณฑ์ด้วยการ
น าเสนอส่วนผสมลบั หรือสตูรลบั หรือบางครัง้อาศยัความกลวัเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า
บางอยา่ง เชน่การซือ้ประกนัภยั 
 
2.3 การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา (Creative Execution) 
 
 การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) เป็นกลยทุธ์ท่ีมีความส าคญัใน
การน าเสนอสาร เม่ือนกัการตลาดก าหนดแรงจูงใจ (Advertising Appeal) ให้กับสินค้าของเขา
แล้ว การเลือกกลวิธีในการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์จึงเป็นสิ่งท่ีส าคญัมากท่ีงานโฆษณาจะต้อง
ส่ือสารถึงแรงจูงใจหรือข่าวสารให้แก่ผู้ บริโภครวมทัง้วิ ธีในการสร้างสรรค์โฆษณาเองก็มี
ความส าคญัเชน่กนั 

วิลเลียม เบิร์นแบค (William Bernbach) ผู้ก่อตัง้ดอยล์ เดน เบิร์นแบค เอเจนซ่ี (Doyle 
Dane Bernbach Agency) ในเมดิสนั อเวนิว (Madison Avenue) กล่าวว่า ‚การน าเสนอสามารถ
กลายเป็นเนือ้หามันอาจมีความส าคญัเท่ากับตวัเนือ้หาเอง‛ คนป่วยอาจกล่าวค าพูดแต่ไม่เกิด
อะไรขึน้ขณะท่ีคนท่ีแข็งแรงกลา่วค าเดียวกนัแตค่ าเหลา่นัน้สามารถเขยา่โลกได้  
 ตอ่ไปก็จะเป็นกลวิธีในการน าเสนองานโฆษณา โดยเทคนิคการน าเสนองานโฆษณานัน้มี
ผู้ เขียนเป็นทฤษฎีไว้มากมาย และต่างก็มีผู้คิดกลยุทธ์เหล่านีเ้พิ่มขึน้อยู่เสมอ ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงได้
คดัเลือกวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับเทคนิคการน าเสนองานโฆษณาจากแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือจาก 3 
แหลง่ ดงันี ้

1. “หลกัการโฆษณา” โดย รศ. ดร.เสรี วงษ์มณฑาปี พ.ศ. 2546 
2. “Advertising and Promotion” โดย George E. Belch & Michael A. Belch ปี ค.ศ. 

2004 
3. “Advertising Principles & Practice” โดย Sandra Moriarty, Nancy Mitchell, 

William Wells ปี ค.ศ. 2009 
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รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาจากแหล่งข้อมูลท่ี 1 
(หลกัการโฆษณา โดย รศ. ดร.เสรี วงษ์มณฑาปี พ.ศ. 2546หน้า 155-163) 
 
เทคนิคการน าเสนองานโฆษณา (Presentation Techniques) 
1. สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) เป็นการน าสินค้าท่ีมีความโดดเดน่ มีจดุเดน่ในตวั

สินค้าเอง มาน าเสนอ โดยไม่ต้องใช้ผู้ น าเสนอเหมาะกับสินค้าท่ีมีความสวยงาม หรือมี
รายละเอียดนา่สนใจ 

2. ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter)โดยหลกัการท่ีว่ามนุษย์จะสนใจมนุษย์ด้วยกนัเอง การมีผู้มาพูด
เร่ืองราวของสินค้าเพ่ือให้สินค้าดนู่าสนใจยิ่งขึน้ เหมาะส าหรับกรณีท่ีตวัสินค้าไม่น่าสนใจ ไม่
มีแบบท่ีสวยงาม โดยการใช้ผู้น าเสนอยงัสามารถแยกย่อยลงไปได้อีก ดงันี ้

2.1 โฆษก (Spokesman) หมายถึง การมีตวัแทนออกมากล่าวถึงคณุสมบตัิของสินค้า 
โดยไมไ่ด้เป็นผู้ใช้สินค้า 

2.2 การใช้บุคคลท่ีใช้สินค้ามารับรอง (Testimonial) คือ การใช้บุคคลท่ีเคยใช้สินค้า
แล้วพึงพอใจมาเป็นผู้ ยืนยนั ซึ่งยงัแบ่งย่อยอีกได้เป็น 2 แบบ คือ การใช้บุคคล
ธรรมดา และการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 

2.3 ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตนู (Mascot) เช่น ขวดน า้มนัพืชพดูได้ หรือเป็นสตัว์มาเป็นผู้
น าเสนอ 

2.4 ผู้ น าเสนอท่ีเป็นผู้ ทรงคุณวุฒิ ท่ีมีความรู้ (Authority) การใช้ผู้ น าเสนอท่ีเป็น
นกัวิชาการ หรือผู้ทรงคณุวฒุิเป็นผู้แนะน าสินค้า 

3. เสีย้วหน่ึงของชีวิต (Slice of Life)เป็นการน าเสนอสิ่งเกิดขึน้ได้ในชีวิตจริง เกิดขึน้ใน
ชีวิตประจ าวัน หรือเป็นเสีย้วหนึ่งของชีวิต โดยใช้สถานการณ์ท่ีคนดูอาจเคยตกอยู่ ใน
สถานการณ์เชน่นีท้ าให้เกิดความรู้สกึร่วม และคล้อยตาม 

4. การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลักษณะที่ ชัดเจนเกินจริง (Dramatization)เป็นการ
สร้างสถานการณ์ท่ีเกินจริงให้กับสินค้า ซึ่งไม่ได้มีจดุมุ่งหมายให้คนดเูช่ือ แตต้่องการให้คนดู
รู้สกึวา่โฆษณาชิน้นัน้เดน่กวา่โฆษณาชิน้อ่ืนๆและให้เกิดการจดจ า 

5. ก่อนใช้-หลังใช้ (Before and After)เป็นการเปรียบเทียบการท างานของสินค้าระหว่างก่อน
ใช้สินค้าและภายหลงัการใช้สินค้า เพ่ือให้เห็นความแตกตา่งอยา่งชดัเจน 

6. ชุดของปัญหา (Series of Problem)เป็นวิธีการน าเสนอปัญหาหลายปัญหามาเรียงซ้อนกนั 
และสามารถแก้ปัญหาดงักลา่วด้วยสินค้าท่ีโฆษณา เหมาะส าหรับสินค้าท่ีมีความสามารถท า
อะไรได้หลายๆ อยา่ง 
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7. การเปรียบเทียบระหว่างสองสินค้า (Comparative Advertising) เป็นการเปรียบเทียบ
สินค้าท่ีโฆษณากับสินค้าคู่แข่ง ในกรณีนีป้ระเทศไทยท าได้ล าบากมาก เพราะมีกฎหมาย
คุ้มครองมิให้ละเมิดหรือทบัถมผู้ อ่ืน 

8. การสาธิต (Demonstration)เป็นการแสดงภาพการใช้งานของสินค้าให้ผู้ชมด ูเพ่ือแสดงถึง
วิธีการ หรือประสิทธิภาพของสินค้า สามารถจ าแนกได้ 5 ประเภท ดงันี ้

8.1 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration) เช่นการใช้หมึกสีน า้
เงินแทนเลือดหยดลงบนผ้าอนามยัเพ่ือแสดงคณุสมบตักิารไมซ่มึเปือ้น 

8.2 การสาธิตเชิงปฏิบตัิการ (Operational Demonstration) เป็นการสาธิตโดยการ
ปฏิบตัจิริง เชน่ การใช้เคร่ืองดดูฝุ่ นดดูเศษผงบนพืน้ 

8.3 การสาธิตเกินจริง (Dramatization Demonstration) เป็นการสาธิตท่ีแสดง
คณุสมบตัขิองสินค้าท่ีเกินจริง เชน่ กาวท่ีมีคณุสมบตัิดีมากจนสามารถน าคนแปะ
ตดิกบัข้างฝาได้ 

8.4 การสาธิตแบบกราฟิก (Graphic Demonstration) ใช้กบัสิ่งท่ีไม่สามารถมองเห็น
ได้ด้วยตาเปลา่ เชน่ การสบูฉีดของน า้มนัเคร่ืองยนต์ 

8.5 การน าสินค้าไปทดสอบ (Product in Tests) เป็นการทดสอบคณุสมบตัิของสินค้า
ให้ด ูเชน่ การน ากล้องถ่ายรูปแบบกนัน า้ไปจุม่น า้จริงๆ 

9. สารคดี (Documentary)ส าหรับสินค้าท่ีมีประวตัคิวามเป็นมาดี มีวตัถดุิบท่ีดี หรือขัน้ตอนการ
ผลิตท่ีดี ตวัอย่างเช่น การถ่ายทอดให้เห็นวิธีการผลิตไวน์ชัน้ดี ตัง้แต่การปลูกองุ่น ไปจนถึง
การคัน้เอาน า้องุ่นไปหมกัในถงัไม้ จนบรรจลุงขวด 

10. การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) เป็นการน าเสนอแบบเพ้อฝัน เชน่ โฆษณาไอศกรีมท่ี
มีเดก็ๆ เข้าไปผจญภยัในดนิแดนแหง่ความฝัน 

11. การน าเสนอเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic)เป็นการสร้างสัญลักษณ์บางสิ่งเป็นตวัแทนของ
สินค้า เชน่ ต้นโพธ์ิท่ีแผก่ิ่งก้านสาขาแทนความมัน่คงของธนาคารไทยพาณิชย์ 

12. วิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย (Analogy)เป็นการน าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท่ีมีคุณสมบัติ
คล้ายคลงึกบัสินค้ามาเปรียบเทียบเชน่ การใช้ขนนกมาแทนความบางเบาของผ้าอนามยั 

13. การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number)เป็นการสร้างงานโดยใช้เสียงเพลง
ให้ดมีูสีสนั อาจไมต้่องมีค าโฆษณาใดๆ เน้นความสนกุสนาน และดนตรี 

14. การน าเสนอแบบหลุดโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic)คือการสร้าง
เหตกุารณ์ท่ีหลดุโลก ไมมี่วนัเป็นไปได้ กบัสถานการณ์จริง เช่น โฆษณาท่ีมีแมลงสาปยกัษ์มา
ขายประกนั 
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รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาจากแหล่งข้อมูลท่ี 2 
(“Advertising and Promotion” โดย George E. Belch & Michael A. Belch ปี ค.ศ. 2004หน้า 
275-283) 
 
เทคนิคการน าเสนองานโฆษณา (Advertising Execution) 
1. การให้ข่าวสารการขายโดยตรงหรือข้อเท็จจริง (Straight Sell or Factual Message)  

คือการน าเสนอข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการอย่างตรงไปตรงมา การสร้างสรรค์นีม้กัใช้กับ
แรงจูงใจด้านข้อมลู/อารมณ์ โดยจุดเน้นของข้อความคือ สินค้าหรือบริการ และคณุลกัษณะ
เฉพาะและประโยชน์ การให้ข่าวสารการขายโดยตรงมักจะถูกน ามาใช้กับโฆษณาสิ่งพิมพ์ 
หรือป้ายโฆษณา (Print ads)  ในโฆษณาสว่นหนึ่งจะปรากฎภาพสินค้าหรือบริการ และเนือ้ท่ี
ท่ีเหลือจะเป็นเนือ้หาท่ีแสดงถึงข้อเท็จจริง รูปแบบนีย้งัน ามาใช้ในโฆษณาทีวีโดยผู้ประกาศจะ
น าเสนอขา่วสารเก่ียวกบัการขาย ขณะท่ีมีภาพสินค้าและบริการแสดงบนจอ 

 
2. การใช้หลักฐานทางวิทยาศาสตร์/เทคนิค (Scientific/ Technical Evidence)  คือการใช้

หลกัฐานทางวิทยาศาสตร์หรือเทคนิคในงานโฆษณา ผู้ โฆษณามกัจะเน้นถึงข้อมลูเชิงเทคนิค 
ผลการศึกษาทางวิทยาศาสตร์หรือผลท่ีได้รับจากห้องทดลองหรือการรับรองโดยหน่วยงาน
วิทยาศาสตร์ เช่น  โฆษณาเดอร์มาซิล ฟาร์มาซูติคัล ดรายสกิน ทรีทเม้นท์ (Dermasil 
Pharmaceutical Dry Skin Treatment) น าเสนอถึงการก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ครัง้ส าคญั
จากการวิจยัของวาสลีน (Vaseline) 

 
3. การสาธิต (Demonstration)การแสดงแบบโฆษณาตวัอย่าง ได้รับการออกแบบเพ่ือแสดงข้อ

ได้เปรียบส าคญัของสินค้าและบริการ โดยแสดงสถานการณ์จริงตา่งๆ ในการใช้งาน 
 
4. การเปรียบเทียบ (Comparison)การเปรียบเทียบตราสินค้าเป็นพืน้ฐานของการสร้างสรรค์

งานโฆษณา โดยได้รับความนิยมเพิ่มขึน้ในกลุ่มผู้ โฆษณา เน่ืองจากเป็นวิธีการการส่ือสาร
ข้อดีหรือลกัษณะเฉพาะของตราสินค้าโดยตรงโดยเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง จดัวางต าแหน่งตรา
สินค้าใหม่ ใช้เปรียบเทียบกับผู้น าของอตุสาหกรรม  การน าเสนอแบบเปรียบเทียบมกัจะถูก
น ามาใช้เพ่ือน าเสนอความได้เปรียบทางการแขง่ขนั 

 
5. ค าชมเชย (Testimonial)นกัโฆษณาจ านวนมากชอบท่ีจะเลือกใช้การน าเสนอโดยการเลือก
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บุคคลท่ีช่ืนชมในสินค้าหรือบริการ อีกทัง้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการโดยตรง
เป็นผู้น าเสนอ การน าเสนอแบบนีอ้าจจะน าลูกค้าท่ีพึงพอใจมากล่าวถึงประสบการณ์ของ
ตนเองเก่ียวกับตราสินค้าและประโยชน์ของสินค้า วิธีการนีจ้ะใช้ได้ผลมากเม่ือผู้ ท่ีกล่าวค า
ชมเชยเป็นผู้ ท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้จกัและมีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจมาเล่า   ค าชมเชยจะต้องเกิดจาก
การใช้สินค้าและบริการจริงเพ่ือหลีกเล่ียงปัญหาทางกฎหมาย 

 
6. เสีย้วหน่ึงของชีวิต (Slice of Life)เป็นหนึ่งในรูปแบบการโฆษณาท่ีมีการใช้งานกว้างขวาง

ท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าส าเร็จรูป (Packaged-Good) คือการสร้างสรรค์ในรูปแบบ
เสีย้วหนึ่งของชีวิต ซึ่งโดยทัว่ไปจะขึน้อยู่กบัการกล่าวถึงปัญหา/การแก้ไข โฆษณาลกัษณะนี ้
จะกล่าวถึงปัญหาหรือความขัดแย้งท่ีผู้บริโภคอาจพบในชีวิตประจ าวัน เช่นปัญหาส่วนตวั
ทัว่ๆ ไป เชน่  รังแค กลิ่นปาก กลิ่นกาย และปัญหาการซกัผ้า 

 
7. ภาพเคล่ือนไหว (Animation)คือ การใช้ภาพเคล่ือนไหว ด้วยเทคนิคนีจ้ะมีการสร้างซีนภาพ

เคล่ือนไหว ซึง่อาจวาดด้วยศลิปิน หรือสร้างขึน้จากคอมพิวเตอร์ อาจเป็นรูปการ์ตนู สตัว์เลีย้ง
หรือคาแรกเตอร์อ่ืนๆ ภาพเคล่ือนไหวในลกัษณะการ์ตนู สตัว์เลีย้งหรือคาแรกเตอร์อ่ืนๆ มกัจะ
ได้รับความนิยมส าหรับโฆษณาท่ีมีกลุม่เป้าหมายเป็นเดก็ 

 
8. สัญลักษณ์ที่เก่ียวข้องกับบุคลิกของบุคคล (Personality Symbol) เป็นโฆษณาท่ีได้มา

จากบคุลิกลกัษณะในภาพรวมขององค์กรหรือตวับคุคล ซึ่งสามารถจะถ่ายทอดข่าวสารหรือ
ข้อความของสินค้าและบริการได้อย่างชดัเจน  โดยอาจเป็นตวับุคคล เช่น มิสเตอร์วิปเพิล  
(Mr.Whipple) ซึง่ขอร้องให้นกัช้อปว่า ‚กรุณาอย่าบีบ Charmin(ทิชชย่ีูห้อหนึ่ง)‛ หรือช่างซ่อม
ของเมย์แทค (Maytag) ซึ่งนัง่หงุดหงิดอยู่ข้างๆ โทรศพัท์เน่ืองจากเขาไม่เป็นท่ีต้องการเพราะ
สินค้าของบริษัทนัน้เช่ือถือได้โดยไมต้่องการชา่งซอ่ม 

 
9. จินตนาการ (Fantasy)เป็นเทคนิคท่ีนิยมใช้ส าหรับการโฆษณาประเภทหนึ่งซึ่งจะต้องสร้าง

จินตนาการเชิงฝัน ซึ่งเหมาะสมส าหรับโฆษณาทางทีวี  โดยโฆษณานัน้จะต้องชกัจูงผู้ชมให้
สมัผสักบัการใช้ชีวิตอีกรูปแบบหนึ่งเป็นเวลา 30 วินาที   โดยผลิตภณัฑ์หรือบริการกลายเป็น
หวัใจส าคญัของสถานการณ์ท่ีผู้สร้างสรรค์จินตนาการขึน้ โฆษณาเคร่ืองส าอางมกัจะเป็นสิ่ง
ดดูใจแนวจินตนาการเพ่ือสร้างภาพและสญัลกัษณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า 
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10. ละคร (Dramatization)เทคนิคในการน าเสนอโฆษณาอีกเทคนิคหนึ่งท่ีเหมาะส าหรับการ
โฆษณาทางโทรทศัน์คือละคร จะมุ่งไปท่ีการเล่าเร่ืองสัน้ๆ โดยมีดาราคือสินค้าหรือบริการ 
บางครัง้อาจจะเป็นแนวคล้ายๆ กบั Slice of Life (เสีย้วหนึ่งของชีวิต) โดยมกัจะใช้วิธีเทคนิค 
ปัญหา/ทางแก้ไข  แต่ในการเล่าเร่ืองจะมีความต่ืนเต้นมากกว่า วตัถุประสงค์ในการใช้ละคร
สัน้ก็เพ่ือดึงความสนใจของผู้ ชม  ผู้ ท่ีนิยมใช้เทคนิคนีก้ล่าวว่าหากเทคนิคนีป้ระสบ
ความส าเร็จ  ผู้ชมจะถกูดงึเข้าไปในละครและสมัผสัถึงความคดิและความรู้สกึของตวัละคร 

 
11. อารมณ์ขัน (Humor)เชน่เดียวกบัการเปรียบเทียบ การใช้อารมณ์ขนัเป็นสิ่งจงูใจชนิดหนึ่งซึ่ง

ใช้กันในการสร้างสรรค์งานโฆษณา แต่เทคนิคนีส้ามารถใช้เพ่ือแสดงแรงจูงใจส าหรับการ
โฆษณาอ่ืนๆ ได้อีก การสร้างสรรค์งานโฆษณาโดยใช้อารมณ์ขนั (Humorous Executions) 
เหมาะสมอย่างยิ่งผ่านการส่ือสารทางโทรทัศน์หรือวิทยุ แม้ว่าจะมีการพยายามใช้ในส่ือ
สิ่งพิมพ์บ้างก็ตาม 

 
12. การผสมผสาน (Combinations)สามารถใช้เทคนิคการสร้างสรรค์หลายชนิดผสมผสานกัน

เพ่ือน าเสนอข้อความของการโฆษณา เช่น ภาพเคล่ือนไหวมกัจะมีการใช้เพ่ือสร้างบคุลิกเชิง
สญัลกัษณ์ หรือน าเสนอสิ่งท่ีเหนือจริง โฆษณาในลกัษณะเสีย้วหนึ่งของชีวิตมกัจะมีการใช้
เพ่ือสาธิตถึงสินค้าหรือบริการ ในบางครัง้การเปรียบเทียบมีการน ามาใช้โดยผสมผสานการ
สอดแทรกอารมณ์ขันเฟดเด็กซ์ (FedEx) ใช้การโฆษณางานโฆษณาโดยใช้อารมณ์ขันกับ
เทคนิคสไลซ์ออฟเดธ (Slice of Death) แสดงถึงประสบการณ์อนัแสนเลวร้ายของนกัธุรกิจท่ี
ใช้บริการส่งพสัดขุองบริษัทอ่ืนและท าให้เอกสารส าคญัไม่สามารถส่งไปถึงปลายทางอย่าง
ทนัเวลา  จึงเป็นความรับผิดชอบของนักสร้างสรรค์งานโฆษณาในการท่ีจะก าหนดว่าจะใช้
เทคนิคในการน าเสนอเพียงหนึง่เทคนิคหรือมากกวา่ในงานโฆษณา 

 
รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาจากแหล่งข้อมูลท่ี 3 
(“Advertising Principles & Practice” โดย Sandra Moriarty, Nancy Mitchell, William Wells ปี 
ค.ศ. 2009หน้า 411-413) 
 
เทคนิคการน าเสนองานโฆษณา (Message Formulas) 
1. ข่าวสารตรงๆ (Straight Forward)ข่าวสารหรือข้อมูลตรงๆ เป็นการน าเสนอข้อมูลท่ี

ปราศจากเล่ห์กล อารมณ์ หรือเทคนิคพิเศษ เช่น โฆษณาส าหรับเวปไซต์ www.women.com

http://www.women.com/
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โฆษณาวา่เวปไซต์นีเ้ป็นเวปไซต์ผู้หญิงท่ีมีการศกึษา ร ่ารวย และต้องการหาข้อมลูในเชิงลึกใน
เร่ืองท่ีตนเองสนใจและมนัท าให้เวปไซต์นีมี้ผู้หญิงเข้าชมมากกวา่เดือนละสองล้านคน 

 
2. การสาธิต (Demonstration) การสาธิตเน้นไปท่ีวิธีการใช้สินค้าหรือสินค้าสามารถท าอะไร

ให้กบัคณุได้บ้าง ตวัอย่างเช่น โฆษณา เคลล็อกส์ สเปเชียล เค (Kellog’s Special K) และ 
สมาร์ท สตาร์ท (Smart Start) ซีเรียล (Cereal) ใช้ชามซีเรียลเพ่ือสาธิตให้เห็นถึงปริมาณใน
การรับประทานซีเรียลท่ีดีตอ่สขุภาพซึง่ชว่ยให้ผู้ทานลดน า้หนกัได้ถึงหกปอนด์ 

 
3. การเปรียบเทียบ (Comparison)การเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์สองชนิดหรือมากกว่า

เพ่ือแสดงถึงความเหนือกว่าของผลิตภณัฑ์  การโฆษณาเปรียบเทียบอาจเป็นการเปรียบเทียบ
โดยตรงกับคู่แข่งเฉพาะเจาะจงหรือเปรียบเทียบโดยอ้อม เช่นกับผู้ น าตลาด  ในการ
เปรียบเทียบจะต้องสาธิตให้เห็นเพ่ือให้เกิดความเช่ือมั่น  เม่ือผู้ดูเห็นว่ามีการเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑ์สองย่ีห้อ พวกเขามกัจะเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์หนึง่ดีกวา่อีกผลิตภณัฑ์หนึง่ 

 
4. การแก้ปัญหา/การหลีกเล่ียงปัญหา (Problem Solution / Problem Avoidance)  การ

แก้ปัญหา หรือรู้จกักนัดีในช่ือ Product-as-Hero (สินค้าเป็นฮีโร่) ข่าวสารจะเร่ิมจากปัญหา
จากนัน้แสดงให้เห็นว่าสินค้าช่วยแก้ปัญหานัน้ได้  ซึ่งตา่งจากข่าวสารการหลีกเล่ียงปัญหา ซึ่ง
สินค้าจะชว่ยป้องกนัปัญหาไมใ่ห้เกิดขึน้ 

 
5. อารมณ์ขัน (Humor) นกัโฆษณามกัใช้อารมณ์ขนัเป็นกลยทุธ์ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

อารมณ์ขนัจะช่วยดึงดดูความสนใจและหวงัว่าผู้ดูจะสามารถถ่ายทอดความรู้สึกอบอุ่นจาก
ความบนัเทิงท่ีได้รับงานโฆษณาไปยงัสินค้า 

 
6. เสีย้วหน่ึงของชีวิต (Slice of Life)   เป็นเวอร์ชัน่ (Version) ตอ่จากจากการแก้ปัญหาใน

รูปแบบของละคร โดยมี ‚บคุคล‛ พดูเก่ียวกบัปัญหาของตนและการแก้ปัญหา 
 
7. พิธีกร (Spokeperson) ใช้พิธีกร (บุคคลหรือสญัลกัษณ์ของตราสินค้า)ผู้ รับรอง หรือผู้ ท่ีมี

ช่ือเสียงซึ่งเป็นท่ีช่ืนชอบ (เช่น ไทเกอร์ วู้ดส์) หรือสร้างตวัละครขึน้มา หรือใช้ผู้ เช่ียวชาญท่ีเรา
นบัถือ หรือใครบางคนท่ีคล้ายกับเรา  มาพดูให้ค าแนะน าในฐานะตวัแทนของสินค้าและสร้าง
ความนา่เช่ือถือให้กบัสินค้า 
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8. การกระตุ้นให้เกิดความสนใจ (Teasers)  เป็นโฆษณาแบบลึกลบัซึ่งจะไม่มีการบอกถึง
ผลิตภัณฑ์และไม่ให้ข้อมูลมากพอท่ีจะท าให้เข้าใจ  แต่มนัถูกออกแบบมาเพ่ือกระตุ้นความ
อยากรู้ซึ่งมกัจะใช้ในการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ โฆษณาจะด าเนินไปช่วงหนึ่งโดยไม่กล่าวถึงสิน 
ค้าและเม่ือความอยากรู้ได้รับการกระตุ้นในระดับหนึ่ง มักจะเป็นจุดท่ีผลิตภัณฑ์ถูกปล่อย
ออกไปอยา่งเป็นทางการแล้ว โฆษณาจะเฉลยถึงตวัผลิตภณัฑ์ 

 
2.4 ทฤษฎีการออกแบบเรขศิลปบนบรรจุภัณฑ์ (Packaging Design) 
 
 บรรจภุณัฑ์คือปัจจยัหนึง่ท่ีใช้ตอบโจทย์ในการสร้างภาพลกัษณ์ บรรจภุณัฑ์นอกจากจะท า
หน้าท่ีปกป้องหอ่หุ้มสินค้า สร้างความจดจ า หรือจงูใจให้ซือ้ บรรจภุณัฑ์ยงัท าหน้าท่ีแยกแยะความ
แตกตา่งของบคุลิกแตล่ะบคุลิกของภาพต้นแบบได้ 
 การออกแบบบรรจภุณัฑ์ คือ กลยทุธ์ส าคญัในการตอบโจทย์การตลาดกระแสหลกั ท่ีเน้น
การสร้างประสบการณ์และอารมณ์ร่วมระหว่างผลิตภณัฑ์กบัผู้บริโภค กระตุ้นให้ผู้บริ โภคกระหาย
ท่ีจะได้เป็นเจ้าของ สร้างความผูกพันจนเป็นพันธะสัญญา อันจะน าไปสู่การเป็น ‚แบรนด์‛ ใน
ดวงใจของผู้บริโภค (ชยัรัตน์ อศัวางกรู, 2550:10) 
 คุณสมบัติ บทบาท และองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ เช่น สี รูปภาพ ตัวอักษร ต่างก็
สามารถสร้างภาพลกัษณ์ กระตุ้นอารมณ์ และกระตุ้นการซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้ 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัมุ่งเน้นความส าคญัของวิธีการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ให้
สามารถสร้างภาพลกัษณ์ร่วมไปกบัภาพต้นแบบได้ ซึ่งผู้วิจยัได้พิจารณาแล้วว่าสิ่งท่ีสามารถแสดง
ภาพลักษณ์ได้เป็นอย่างดีนัน้ก็คือองค์ประกอบทางเรขศิลป์ต่างๆ บนบรรจุภัณฑ์ ผู้ วิจัยจึงได้
เลือกใช้องค์ประกอบในการออกแบบบรรจุภัณฑ์มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างแบบสอบถาม  
ผู้วิจยัได้คดัเลือกวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบเรขศิลปบนบรรจภุัณฑ์จากแหล่งข้อมลูท่ี
นา่เช่ือถือจาก 3 แหลง่ ดงันี ้

1. วิทยานิพนธ์ ‚มาตรฐานการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจภุณัฑ์ส าหรับสมนุไพรไทย”โดย 
พิทย์พนัธ์ สิทธิรักษ์ 

2. “Packaging Design” โดย Bill Stewart ปี ค.ศ. 2007 
3. “Graphic Design Solution” โดย Robin Landaปี ค.ศ. 2011 
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การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์จากแหล่งข้อมูลท่ี 1 
(วิทยานิพนธ์ ‚มาตรฐานการออกแบบเรขศลิป์บนบรรจภุณัฑ์ส าหรับสมนุไพรไทย”โดย พิทย์พนัธ์ 
สิทธิรักษ์ หน้า 64-65) 
 
 ลาสโล รอธ (Laszlo Roth) กล่าวว่าสิ่งส าคญัท่ีนกัออกแบบควรท าคือการวิจยัการตลาด
ชัน้ต้น ว่ามีแนวความคิดอะไรเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์นัน้ นั่นคือการพิจารณาลกัษณะองค์ประกอบ
ทางเรขศลิป์จากแนวความคดิเป็นหลกั 
 
 ตัวอักษร (Typography) 
 การใช้ตวัอกัษรคือรูปแบบ การจดัวาง หรือรูปลกัษณะของตวัอกัษรส าหรับนกัออกแบบ
ตวัอกัษร การเลือกใช้ตวัอกัษรแตล่ะชนิดเป็นไปเพ่ือวตัถปุระสงค์ท่ีเจาะจงเฉพาะอย่าง ตวัอย่างใน
กรณีท่ีใช้ตวัอกัษรได้อย่างถกูต้อง เช่น ตวัอกัษรท่ีเป็นเคร่ืองหมายหรือสญัลกัษณ์ (Logo Type) ท่ี
ท าขึน้เพ่ือใช้เฉพาะ เชน่กรณีพาดหวัส าคญัตา่งๆเช่นสินค้าควรท าให้อ่านง่ายสร้างรูปอกัษร (Type 
Face) ใหม่ๆ  ส าหรับจดุประสงค์พิเศษ 
 
 สี (Color) 
 สีคือลักษณะหนึ่งของการออกแบบท่ีเป็นสิ่งท่ีช่วยในเร่ืองการมองเห็นสิ่งต่างๆในชีวิต 
ภาพสีมีผลกระทบมากกว่าภาพขาวด า สีคือสิ่งท่ีใช้แทนวัตถุ ฉาก ส าหรับการออกแบบแล้วสี
สามารถบง่บอกถึงคณุคา่ทางนามธรรม เชน่ อณุหภมูิ อารมณ์ ความร้อน ความเย็นและอนัตราย 
 สีสามารถดึงดดูความสนใจของคน เม่ือมองในแวบแรก สีคือสิ่งท่ีจะสร้างความพึงพอใจ 
ท าให้ตะลึงหรือสร้างความรู้สึกประทับใจในครัง้แรก เพราะสีเก่ียวข้องกับจิตวิทยา ส าหรับการ
มองเห็นสิ่งตา่งๆนัน้ความประทบัใจชว่ยในเร่ืองการจดจ าและกระตุ้นความสนใจ สดุท้ายสีสามารถ
เพิ่มคณุคา่ให้กบับรรจภุณัฑ์ได้ 
 
 ภาพถ่ายและภาพประกอบ (Photography vs. Illustration) 
 เป็นความจริงท่ีว่าภาพถ่ายนัน้สร้างความสมจริงสมจัง ขณะท่ีภาพประกอบกับสร้าง
เอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับผลิตภัณฑ์มากกว่า และงานออกแบบแต่ละชิน้ก็มีปัญหาเฉพาะไม่
เหมือนกัน จึงเป็นหน้าท่ีส าคญัของนกัออกแบบโดยตรงท่ีจะใช้ให้เหมาะสมกับสถานการณ์นัน้ๆ 
แตต้่องจ าใส่ใจไว้ว่ามาตรฐานในรสนิยมท่ีดีและการออกแบบรวมทัง้ความต้องการของลูกค้าเป็น
สิ่งท่ีต้องค านงึเสมอ 
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การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์จากแหล่งข้อมูลท่ี 2 
(“Packaging Design” โดย Bill Stewart ปี ค.ศ. 2007หน้า 79-91) 
 
 บิล สจ๊วร์ต (Bill Stewart) กล่าวว่าพืน้ฐานของบรรจุภณัฑ์นัน้มีไว้เพ่ือบรรจ ุปกป้อง และ
น าเสนอสินค้า ภายใต้ค าจ ากดัความท่ีเรียบง่ายกลบัเต็มไปด้วยความท้าทายหลายอย่างให้กบันกั
ออกแบบ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกใช้วสัดขุองบรรจภุณัฑ์ เทคนิคกราฟฟิกท่ีจะน าไปใช้ การถ่ายภาพ
และการวาดภาพประกอบ 
 

สี (Colour) 
การตดัสินเก่ียวกบัสีก็ต้องเกิดขึน้อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ในบางกรณีมีการบงัคบัใช้สีเช่นต้อง

ใช้สีขององค์กรในขณะท่ีบางงานอาจเปิดอิสระให้กบัการเลือกใช้สีเพ่ือให้การเลือกใช้สีโดยอิสระมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสดุมีความจ าเป็นท่ีจะต้องท าความเข้าใจว่าสีจะถกู ‚อ่าน‛ เร็วกว่าตวัหนงัสือสี
เป็นการส่ือสารข้อมูลแก่ผู้ ชมโดยทันทีสีบางสีอาจบ่งบอกถึงตราสินค้าหรือลักษณะของสินค้ามี
ความหมายในเชิงวัฒนธรรมหรือกระตุ้นปฏิกิริยาโต้ตอบทางด้านอารมณ์ของมนุษย์ข้อความท่ี
ต้องการส่งอาจถูกบิดเบือนไปในทิศทางตรงกันข้ามหรือเคร่ืองมืออันทรงอ านาจนีอ้าจก่อให้เกิด
ปัญหา 
 

รูปแบบและขนาดของตัวอักษร  (Typography) 
กล่องเคร่ืองมือของนกัออกแบบจะไม่สมบรูณ์หากปราศจากการท าความเข้าใจและเลือก

รูปแบบและขนาดของตวัอักษร หลายๆ คนคิดว่าการเลือกรูปแบบและขนาดตวัอกัษรไม่ต้องใช้
หลกัการอะไรเพียงแค่เลือกแบบท่ีชอบตามรสนิยมเท่านัน้  ท่ีจริงแล้วการเลือกรูปแบบและขนาด
ของตวัอกัษรอยา่งมีประสิทธิภาพนัน้เป็นพืน้ฐานท่ีส าคญัของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ 
 

ภาพถ่ายและรูปภาพประกอบ (Photography and Illustration) 
การออกแบบบรรจภุณัฑ์แทบทัง้หมดจะต้องใช้ภาพหรือภาพประกอบเป็นส่วนส าคญัของ

การออกแบบ  บรรจภุัณฑ์ซึ่งอยู่ในซุปเปอร์มาร์เก็ตนัน้จะต้องสามารถส่ือสารข้อมลูได้รวดเร็วโดย
ไมจ่ าเป็นต้องอา่นบรรจภุณัฑ์โดยละเอียด ภาพมีความสามารถในการแสดงความหมายของข้อมลู
ท่ีมีความซบัซ้อนในแบบท่ีตวัหนงัสือไมส่ามารถท า 
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ภาพถ่าย (Photography) 
 การใช้ภาพถ่ายเป็นเคร่ืองมือในการออกแบบจะช่วยท าให้แนวคิดนัน้ดนู่าเช่ือถือ แต่นัก
ออกแบบควรจ าไว้ว่าบางครัง้ภาพถ่ายอาจเป็นตวัท าลายงานนัน้เสียเอง เช่น การถ่ายภาพอาหาร
ซึง่ถือเป็นเร่ืองธรรมดาแตใ่นการออกแบบบรรจภุณัฑ์กลบัเป็นเร่ืองท่ียาก จ าเป็นต้องใช้ทกัษะของ
ช่างภาพมืออาชีพ และการช่วยเหลือจากกุ๊กท่ีเช่ียวชาญเพ่ือให้แน่ใจว่าอาหารดูน่ารับประทาน  
นอกจากนี ้ เน่ืองจากกฎหมายในบางประเทศก าหนดให้รูปท่ีอยู่บนบรรจภุัณฑ์จะต้องเป็นภาพท่ี
แท้จริงของสินค้า ซึ่งเป็นข้อจ ากัดในการตกแต่งความสวยงามของภาพ  ลองคิดถึงการถ่ายภาพ
โจ๊ก ข้าว หรือ มนับด (คณุคงมองเห็นปัญหาอยูแ่ล้ว)  น่ีคือเหตผุลท่ีภาพประกอบมกัจะได้รับความ
นิยมมากกวา่ภาพถ่ายส าหรับสินค้าบางชนิด 
 

ภาพประกอบ (Illustration) 
ภาพประกอบก็มีลักษณะเฉพาะท่ีภาพถ่ายไม่มี  รูปแบบของภาพประกอบมีความ

หลากหลายและสามารถน าไปปรับใช้กับบรรจุภัณฑ์ได้หลากหลายเพ่ือสะท้อนให้เห็นลักษณะ
ผลิตภณัฑ์และบคุลิกของตราสินค้า วสัดท่ีุใช้จะขึน้อยู่กบัสไตล์ท่ีก าหนดไว้  สีน า้  ปากกา หมึก สี
น า้ผสมกาว สีเทียน หรือดินสอ ซึ่งทัง้หมดจะมีอิทธิพลท่ีแตกต่างกัน ภาพประกอบมีความสดใส
และไมมี่ข้อจ ากดั  ภาพสเก็ตธรรมดาๆ ก็มีชีวิตชีวาซึง่เป็นสิ่งท่ีภาพถ่ายให้ไมไ่ด้   
 
การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์จากแหล่งข้อมูลท่ี 3 
(“Graphic Design Solution” โดย Robin Landaปี ค.ศ. 2011หน้า 289) 
 
 บรรจุภณัฑ์โดยองค์รวม ประกอบด้วย ภาพ รูปแบบ สี  รูปแบบและขนาดตวัอกัษร  วสัด ุ
และลักษณะพืน้ผิว ผู้ ชมจะรับรู้สิ่งเหล่าเป็นหน่วยเดียวกัน แทบทุกคนท่ีมองบรรจุภัณฑ์จะเห็น
บรรจภุณัฑ์เป็นภาพรวมแทนท่ีจะมองเป็นภาพท่ีแยกออกจากกนัหรือแยกเป็นแตล่ะองค์ประกอบ   
 

สี(Color) 
 สีมีบทบาทส าคญัในการบอกความหมายท่ีเป็นนยัแก่ผู้ดใูนเร่ืองของรสชาติ กลิ่น ประเภท 
และเนือ้หาของบรรจภุณัฑ์  สียงับง่บอกถึงสถานะและคณุภาพของสินค้าได้อีกด้วยเพียงไม่ก่ีวินาที
(หรือมากสดุสองสามนาที) ในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือร้าน   ขายยา  สี 
ภาพ และตวัอกัษรจะต้องท างานไปพร้อมๆ กนัเพ่ือส่ือสารถึงแก่นแท้และข้อมลูของผลิตภณัฑ์ 
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ภาพถ่ายหรือภาพประกอบ (Photography or Illustrations) 
 ภาพถ่ายหรือภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์มีบทบาทส าคญัสองประการ โดยท าหน้าท่ีส่ง
ข้อมลูของสินค้าในขณะท่ีสร้างอารมณ์ร่วม  ทางด้านอารมณ์ ภาพสามารถบอกผู้บริโภคว่าเขาหรือ
เธอจะรู้สึกอย่างไรหลงัการซือ้สินค้าชิน้นี ้ คณุจะได้รับประโยชน์อะไร  ตวัอย่างเช่น ภาพผู้หญิงท่ี   
ร่าเริงพรรณนาได้ถึงสินค้าประเภทอาหารเสริมหรือภาพเนินเขาส าหรับเล่นสกีบนสินค้าดแูลช่อง
ปากเป็นสญัลกัษณ์ของความรู้สกึสดช่ืนหลงัการใช้ 
 

ตัวหนังสือ(Typography) 
 ตวัหนังสือบนบรรจุภัณฑ์ประกอบไปด้วย ตราสินค้า  ช่ือสินค้า  ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องและ
ข้อมูลท่ีจ าเป็นต้องมี  และค าโปรย (Tag Line) หรือค าอธิบาย ซึ่งจะส่ือสารถึงอารมณ์และ
ประโยชน์ของตราสินค้า รูปแบบและขนาดของตัวอักษรส่ือถึงความหมายท่ีแท้จริง ซึ่งเม่ือใช้
ร่วมกับส่วนประกอบท่ีเป็นภาพแล้วจะสามารถสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและชว่ยท าให้ตราสินค้ามีความเป็นตวัของตวัเองและมีจิตวิญญาณ 
 
 จะเห็นได้ว่าแหล่งข้อมูลทัง้ 3 แหล่งนัน้มีทฤษฎีในเร่ืององค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ท่ี
ใกล้เคียงกัน ผู้ วิจัยจึงเห็นสมควรว่าทฤษฎีข้างต้นนีส้ามารถน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
แบบสอบถามได้  

โดยผู้ วิจยัได้ท าการพิจารณาคดัเลือกองค์ประกอบในแต่ทฤษฎีมาใช้สร้างแบบสอบถาม 
ได้แก่ ภาพถ่าย (Photography) ภาพประกอบ (Illustration) และสี (Color) ส าหรับตัวหนังสือ 
(Typography) บนบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับภาพต้นแบบนัน้ ผู้ วิจัยมีความเห็นว่ารูปแบบของ
ตวัหนงัสือ มีบคุลิกท่ีคอ่นข้างชดัเจน สามารถเลือกใช้ได้ตามบคุลิกภาพของภาพต้นแบบ ผู้วิจยัจึง
ไมไ่ด้เลือกหวัข้อนีม้าสร้างแบบสอบถาม แตผู่้วิจยัมีความเห็นว่าสไตล์ของการออกแบบซึ่งมีความ
หลากหลาย และน่าจะมีผลต่อบุคลิกภาพต่างๆ ของภาพต้นแบบ จึงเห็นควรท่ีจะน าทฤษฎีท่ี
เก่ียวข้องกบัสไตล์การออกแบบมาสร้างแบบสอบถาม 

ผู้ วิจัยได้ค้นคว้าทฤษฎีท่ีเ ก่ียวข้องกับสไตล์การออกแบบ พบว่ามีทฤษฎีท่ีเ ก่ียวกั บ      
ดีไซน์เทรนด์ (Design Trends)ท่ีน่าสนใจ ผู้ วิจัยจึงได้ท าการคัดเลือกดีไซน์เทรนด์มาใช้เป็น
เคร่ืองมือในการสร้างแบบสอบถามด้วย ดงันัน้จึงได้ทฤษฎีส าหรับองค์ประกอบในการออกแบบ 
เรขศลิป์บนบรรจภุณัฑ์ ดงันี ้

1. ภาพถ่าย (Photography) 
2. ภาพประกอบ (Illustration) 
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3. สี (Color) 
4. ดีไซน์เทรนด์ (Design Trends) 

 
ภาพถ่าย (Photography) 
 ผู้ วิจยัได้พิจารณาแล้วเห็นว่าการน าเสนอภาพถ่ายนัน้มีหลากหลายวิธี ซึ่งแต่ละวิธีก็ให้
ความหมายและบุคลิกท่ีแตกต่างกัน จึงได้ท าการคดัเลือกทฤษฎีการจดัองค์ประกอบในภาพถ่าย
มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างแบบสอบถามส าหรับหวัข้อภาพถ่าย ผู้วิจยัได้คดัเลือกวรรณกรรมท่ี
เก่ียวข้องกบัการจดัองค์ประกอบในภาพถ่ายจากแหลง่ข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือ 3 แหลง่ ดงันี ้

1. “ถ่ายภาพให้ได้อยา่งมือโปร” โดย อนนัต์ จิรมหาสวุรรณปี พ.ศ. 2550 
2. “การถ่ายภาพเพ่ือการส่ือสาร” โดย กนกรัตน์ ยศไกรปี พ.ศ. 2550 
3. “หลกัการถ่ายรูป” โดย ณรงค์ สมพงษ์ปี พ.ศ. 2539 

 
การจัดองค์ประกอบของภาพถ่ายจากแหล่งข้อมูลท่ี 1 
(“ถ่ายภาพให้ได้อยา่งมือโปร” โดย อนนัต์ จิรมหาสวุรรณปี พ.ศ. 2550หน้า 88-127) 
 

1. เตมิเตม็ให้กับกรอบ 
คือการเน้นให้วตัถท่ีุเป็นเนือ้หาของภาพมีขนาดท่ีน่าสนใจ แตผู่้ถ่ายจะต้องอยู่ในระยะห่าง

ท่ีเหมาะสมท่ีจะสามารถเข้าไปใกล้ได้มากพอ ดงันัน้การเร่ิมต้นเลือกระยะการถ่ายภาพท่ีถูกต้อง
ตัง้แตแ่รกมีความส าคญัมาก 

 

 
ภาพที ่1แสดงภาพเติมเต็มให้กบักรอบ 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 
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2. กฎสามส่วน 
เป็นการแบ่งสดัส่วนพืน้ท่ีออกเป็นสามส่วนเท่าๆ กันทัง้แนวนอนและแนวตัง้ จะได้เป็น 9 

ชอ่งเทา่ๆ กนั จะเกิดจดุตดับนภาพขึน้ 4 จดุ ศลิปินมกัจดัวางสิ่งท่ีน่าสนใจไว้ท่ีบริเวณจดุใดจดุหนึ่ง 
ท าให้ภาพดนูา่สนใจกวา่การวางไว้ตรงกึ่งกลาง 

 

 
 
ภาพที ่2แสดงภาพกฎสามส่วน 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 
 

3. เส้นทแยง 
เส้นทแยงให้ความรู้สึกถึงการเคล่ือนไหว กิจกรรม ความเร็ว ท่ีเส้นทแยงสร้างขึน้ สามารถ

สร้างความมีชีวิตชีวาให้กบัภาพ 
 

 
 
ภาพที ่3แสดงภาพเส้นทแยง 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 
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4. กรอบในกรอบ 
 เป็นภาพท่ีมีลกัษณะเหมือนกบัเรามองผ่านหน้าตา่งออกไป เหมือนก าลงัแอบมองสิ่งท่ีอยู่
ข้างนอก โดยมีหน้าตา่งเป็นกรอบของภาพอีกชัน้หนึ่ง วตัถุหลกัท่ีเราต้องการจะถ่ายจะอยู่ภายใน
กรอบนัน้ 

  
 

ภาพที ่4 แสดงภาพกรอบในกรอบ 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 

 
5. ภาพแนวนอน และภาพแนวตัง้ 

บางครัง้ในมมุเดียวกนัการเลือกใช้ภาพแนวตัง้หรือแนวนอนสามารถให้ความรู้สึกท่ีตา่งกนั
ได้อย่างมาก เพราะบางครัง้ภาพแนวตัง้สามารถตดั “กลุ่มก้อนเปิด” ทางซ้ายและขวาของภาพ
ออกไปได้อยา่งง่ายดาย ดงันัน้หลงัจากถ่ายในแนวนอน ควรเก็บภาพแนวตัง้ไว้ด้วย 

 

 
 
ภาพที ่5-6 แสดงภาพแนวนอน และภาพแนวตัง้ 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 
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6. ภาพในภาพ 
บอ่ยครัง้ท่ีหากเราจ้องมองภาพนัน้ดีๆ เราจะพบว่ามนัมีเร่ืองราวอีกเร่ืองซ่อนอยู่ การเลือก

ท่ีจะเก็บภาพให้มีมุมท่ีกว้างขึน้ หรือแม้แต่จะตัดบางส่วนของภาพออกบ้างอาจเกิดเร่ืองราวท่ี
นา่สนใจใหม่ๆ  ขึน้ได้เสมอ 

 

 
 
ภาพที ่7-8 แสดงภาพภาพในภาพ 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 
 

7. จัดฉากให้ดีขึน้ 
บ่อยครัง้ท่ีเราต้องจัดฉากเพ่ือให้ได้ภาพท่ีแปลกตาขึน้ เช่นการเปล่ียนมุมมอง ทางยาว

โฟกัสของเลนส์ เปล่ียนรูรับแสงเพ่ือเพิ่มความชดัลึก การเปล่ียนสปีดให้เร็วหรือช้า หรือช่วงเวลา
ของวนัจากตวัอย่างแสดงให้เห็นถึงการมองหาเร่ืองราว ผลไม้ในจกัรยานของคนขายแรงงานชาว
จีนท่ีมาจอดเพ่ือรอคนจ้างงาน แสดงให้เห็นถึงอาหารยามวา่งของชนชัน้แรงงาน 
 

 
 

ภาพที ่9-10  แสดงภาพจดัฉากให้ดีข้ึน 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 
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8. ท าลายกฎ 
 เป็นการหลีกเล่ียงกฎบางอย่าง เช่น กฎท่ีว่าไม่วางวตัถไุว้ตรงกลางภาพ การมีเส้นขอบฟ้า
อยู่กึ่งกลางภาพ หรือการมีวตัถุหรือแท่งเสาอยู่ตรงกลางภาพ บางครัง้การจดัวางแบบนีก็้สามารถ
สร้างความนา่สนใจได้เชน่กนั 
 

 
 

ภาพที ่11 แสดงภาพท าลายกฎ 
ทีม่า : ถ่ายภาพให้ได้อย่างมือโปร 

 
การจัดองค์ประกอบของภาพถ่ายจากแหล่งข้อมูลท่ี 2 
(“การถ่ายภาพเพ่ือการส่ือสาร” โดย กนกรัตน์ ยศไกรปี พ.ศ. 2550หน้า 185-192)  
 

1. ความเด่น (Dominance) 
ความเด่น หมายถึง จุดเด่นหรือส่วนท่ีเป็นประธานในภาพ อาจจะเป็นการรวมกลุ่มของ

น า้หนักสีเส้นหรือรูปทรง การใช้ความเด่นนัน้เป็นการง่ายท่ีจะท าให้ภาพดูน่าสนใจ แต่จะต้อง
ค านงึถึงสว่นท่ีเป็นรองในภาพ (Subordinate) 

การท่ีจดุใดจดุหนึ่งในภาพจะเป็นจดุเดน่ได้นัน้ จะต้องมีส่วนรองรอบข้างมาช่วยสนบัสนนุ 
เช่น การรวมกลุ่มของน า้หนักขาวเทาอ่อนจะเด่นได้ก็ต้องมีส่วนรองรอบข้างเป็นสีด า หรือการ
รวมตวัของพืน้ท่ีวา่งเล็กๆจะเดน่ได้ก็ต้องมีพืน้ท่ีว่างกว้างๆเป็นส่วนรอง ทัง้นีใ้นการใช้องค์ประกอบ
อ่ืนๆเชน่กนั เส้นใหญ่สีด าหนาจะดเูดน่เม่ืออยูใ่นหมู่ของเส้นเล็กๆบางๆ เป็นต้น 

นอกจากนีจุ้ดเดน่หรือจุดแห่งความน่าสนใจ (Point of Interest) มีหลกัของกฎ 3 ส่วน 
(Rule of Third) คือ แบง่ส่ีเหล่ียมผืนผ้าทัง้ด้านกว้างและด้านยาวออกเป็น 3 ส่วนเท่าๆกนั จากนัน้
ลากเส้นมาเช่ือมกับฝ่ังตรงข้าม ต าแหน่งท่ีเกิดการตดักันระหว่างเส้นตามแนวนอนกบัแนวตัง้ คือ 
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ต าแหน่งของจดุแห่งความน่าสนใจของภาพซึ่งจะมี 4 จดุด้วยกนั ได้แก่ ต าแหน่งท่ีบนขวา บนซ้าย 
ลา่งขวา และลา่งซ้าย อยา่งไรก็ตามในภาพหนึง่ๆ ควรมีจดุเดน่เพียงจดุเดียว 

 

 
 
ภาพที ่12 แสดงภาพกฎ 3 ส่วน 
ทีม่า : การถ่ายภาพเพือ่การสือ่สาร 

 
2. ความสมดุล (Balance) 

ความสมดลุเป็นสิ่งท่ีขาดไม่ได้ในงานศิลปะ เป็นการสร้างความสมดลุทางความรู้สึก จาก
ความรู้สึกต่อน า้หนักของธาตุทางทัศนศิลป์ เช่น ความหนักของเส้น สี น า้หนัก หรือรูปทรง 
นอกจากนีค้วามหนกัในทางองค์ประกอบศลิป์ หมายถึง ความสว่างกบัความมืดของน า้หนกั ความ
ออ่นกบัความเข้มของสี ความมากกบัความน้อยของพืน้ผิว และความหนกัอนัเกิดจากรูปทรง 

นอกจากนีอ้าจจะแบง่ความสมดลุเป็นสองลกัษณะ ได้แก่ ความสมดลุของสิ่งท่ีไม่เท่ากัน 
(Informal Balance) หรือเรียกวา่เป็นความสมดลุตามความรู้สึกดงัท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น กบัความ
สมดลุของสิ่งท่ีเท่ากนั (Formal Balance) ซึ่งหมายถึง การจดัวางท่ีมีน า้หนกัเท่ากนั ระยะการจดั
วางเทา่กนั 

 

 
 
ภาพที ่13-14 แสดงภาพสมดลุของส่ิงทีเ่ท่ากนัและสมดลุของส่ิงทีไ่ม่เท่ากนั 
ทีม่า : การถ่ายภาพเพือ่การสือ่สาร 
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3. ความซ า้ (Repetition) 
ความซ า้ หมายถึง การใช้องค์ประกอบบางชนิดหรือหลายชนิดซ า้ๆกันในภาพ หรือ

กระจายอยู่ในภาพ ลกัษณะดงักล่าวในภาพนัน้เป็นวิธีท่ีเป็นหลกัเบือ้งต้นการจดัองค์ประกอบ แต่
หากจดัวางไม่ดีอาจจะดนู่าเบื่อ วิธีแก้ไขคือจดัภาพให้กระจายรูปทรงเล็กซ า้ๆไม่เป็นระเบียบแบบ
แผนนกัหรือการน าเอารูปทรงหรือสีท่ีตดักนัรุนแรง เช่น รูปทรงเรขาคณิตกบัรูปทรงอิสระหรือสีแดง
กบัสีเขียว หรืออาจใช้การยอ่ขนาดรูปทรงหรือสีให้เล็กลงและกระจายประกอบกนัทัว่ภาพ 

 

 
 
ภาพที ่15 แสดงภาพความซ ้า 
ทีม่า : การถ่ายภาพเพือ่การสือ่สาร 
 

4. การสร้างความลึก (Depth) 
มิติของกระดาษมีเพียงสองมิติคือด้านกว้างและด้านยาว แต่การสร้างภาพได้พยายาม

สร้างมิติด้านลึกเพิ่มขึน้ เพ่ือให้ภาพดเูหมือนจริงมากขึน้ภาพหลายๆ ภาพท่ีส่ือความลึกมกัจะมี
สว่นของฉากหน้า (Foreground) ฉากหลงั (Background) หรือบริเวณกลางภาพ (Mid-ground 

 วิธีการมองภาพให้ลึกมีดังต่อไปนี ้เส้นทัศนมิติ (Linear Perspective) กรอบภาพ 
(Framing) และฉากหน้า (Foreground) เป็นต้น 

เส้นทัศนมิติ (Linear Perspective)การใช้เส้นแสดงทศันมิติดจูะมีพลงัในการท าให้เกิด
สามมิติเป็นอย่างมาก จากเส้นตกึ รางรถไฟ หรือถนนท่ีลู่เข้าหากันจากฉากหน้าไปสู่ฉากหลงัของ
ภาพ และหากใช้เลนส์มมุกว้างจะเห็นความลกึมากขึน้ 

พืน้ที่แสดงทัศนมิติ (Aerial Perspective) พืน้ท่ีแสดงทัศนมิติ หมายถึง การสร้าง
บรรยากาศร่วมกับการปรากฏของแสงในขณะท่ีระยะทางไกลมากขึน้ บรรยากาศจะเต็มไปด้วย
แสงท าให้วตัถคุมชดัน้อยลง ซีดลง มีความเปรียบตา่งน้อยลง ฉากหลงัมีสีออกเหลืองมากขึน้ 



46 
 

กรอบภาพ (Framing) กรอบภาพ หมายถึง การสร้างกรอบล้อมวัตถุท่ีต้องการเน้น มี
หลายรูปแบบอาจจะใช้ธรรมชาติ เช่น ต้นไม้ท่ีล้อมเป็นกรอบสิ่งก่อสร้าง หมวกก็เป็นกรอบให้
ใบหน้าดเูด่นขึน้ หรือคนอ่ืนๆเป็นกรอบให้คนท่ีเด่นในภาพก็ได้ ทัง้หมดนีเ้ป็นการท่ีดึงให้ผู้ดไูปสู่
จดุเดน่ของภาพ และยงัสร้างมิตท่ีิสามคือความลกึให้กบัภาพอีกด้วย 

ฉากหน้า (Foreground) ฉากหน้า หมายถึง การน าบางส่วนของฉากหน้ามาวางไว้หน้า
กล้องเล็กน้อย เพ่ือท าให้เกิดการเปรียบเทียบระยะทางระหว่างส่วนใกล้กล้อง กลางภาพ และฉาก
หลงัท่ีอยู่ไกลกล้อง สิ่งส าคญั คือ การเลือกฉากหน้าให้เสริมภาพและไม่ท าลายภาพ เช่น ไม่ควร
เลือกฉากหน้าท่ีเดน่เกินไปจนผู้ดไูมส่นใจจดุเดน่ของภาพ การเลือกรูปทรงไม่ควรจะแข็งเกินไป เช่น 
ก่ิงไม้ท่ีมีรูปทรงตัง้ๆไมอ่อ่นช้อย เป็นต้น 

การท าให้ขนาดเล็กลง (Size Diminution) การท าให้ขนาดเล็กลง หมายถึง ยิ่งวตัถอุยู่
ไกลเท่าไหร่ ขนาดจะยิ่งเล็กลงเท่านัน้ ซึ่งสัมพันธ์กับแนวคิดของเส้นทัศนมิติท่ียิ่งไกลยิ่งเล็กลง 
ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็นคนหรือเรือท่ีมีขนาดแน่นอน เม่ืออยู่ไกลขนาดจะเล็กลง หากจะท าให้ผู้ดเูห็น
ภาพได้ชดัเจนมากขึน้ ให้เอาวตัถุท่ีทราบมาวางเป็นฉากหน้า เพราะจะท าให้เกิดการเปรียบเทียบ
ขนาดระหวา่งฉากหน้าและจดุสนใจมากขึน้ รวมทัง้ท าให้เห็นความลกึมากขึน้ 

 

 
 
ภาพที ่16-18 แสดงภาพการสร้างความลึกด้วยทศันมิติ กรอบภาพ และฉากหนา้ 
ทีม่า : การถ่ายภาพเพือ่การสือ่สาร 

 
5. มุมภาพ (Viewpoint) 

สถานท่ีท่ีชา่งภาพเห็นหรือถ่ายภาพวตัถ ุมีมมุมองท่ีท าได้สองสิ่ง ได้แก่ การแสดงวตัถจุาก
มุมท่ีไม่ปกติ เพ่ือแสดงด้านหนึ่งของภาพท่ีไม่ค่อยมีคนมอง และมุมมองภาพท่ีสามารถจัด
ความสมัพนัธ์ทางกายภาพระหว่างวตัถดุ้วยกนั ดงันัน้ช่างภาพสามารถถ่ายภาพจากด้านบน จาก
ด้านลา่ง จากด้านหน้า จากด้านหลงั จากด้านข้าง และจากหลากหลายทิศทาง 



47 
 

รูปท่ีมองจากท่ีสงูมาท่ีต ่าเรียก มมุสงู (High Viewpoint) หรือเรียกว่า ‚ภาพมมุกด‛ ภาพท่ี
มองด้วยระดบัสายตาเรียก ‚ภาพระดบัสายตา‛ และภาพท่ีมองจากท่ีต ่าขึน้ท่ีสงูเรียกว่า ‚ภาพมมุ
ต ่า‛ (Low Viewpoint) หรือ ‚ภาพมมุเงย‛  

 

 
 
ภาพที ่19-21 แสดงภาพมมุภาพระดบัสายตา มมุสูง และมมุต ่า 
ทีม่า : การถ่ายภาพเพือ่การสือ่สาร 
 

นอกจากนีมุ้มมองของภาพมีการมองตามระยะภาพ คือ ภาพระยะใกล้ (Close-up: CU) 
ระยะกลาง (Medium Shot: MS) และระยะไกล (Long Shot: LS) ซึ่งแตล่ะภาพจะส่ือความหมาย
แตกต่างกัน เช่น ภาพระยะไกลจะส่ือเร่ืองราวท่ีเน้นสิ่งแวดล้อมรอบจุดเด่นท่ีกินพืน้ท่ีขนาดกว้าง 
ภาพระยะปานกลางเน้นเร่ืองราวจุดเดน่มากขึน้ แต่อย่างไรก็ตามยงัส่ือถึงสิ่งแวดล้อมพอสมควร 
สว่นภาพถ่ายระยะใกล้เป็นการถ่ายภาพท่ีเน้นให้เห็นรายละเอียดของสิ่งท่ีถ่ายภาพ 

 

 
ภาพที ่22-24 แสดงภาพระยะใกล้ ระยะกลาง และระยะไกล 
ทีม่า : การถ่ายภาพเพือ่การสือ่สาร 
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การจัดองค์ประกอบของภาพถ่ายจากแหล่งข้อมูลท่ี 3 
(“หลกัการถ่ายรูป” โดย ณรงค์ สมพงษ์ปี พ.ศ. 2539หน้า 158-171) 
 

1. การเลือกระยะโฟกัส (Selective Focus) 
การเลือกระยะโฟกัสเป็นการควบคุมรายละเอียดของภาพได้ การถ่ายรูประยะไกลจะมี

รายละเอียดของวตัถุโดยรอบมากเกินไป  การเคล่ือนกล้องเข้าไปใกล้วัตถุนัน้มากขึน้ และโฟกัส
เฉพาะจดุท่ีต้องการเทา่นัน้ รายระเอียดท่ีอยูน่อกระยะโฟกสัก็จะมีความส าคญัน้อยลง 
 

2. การควบคุมขนาด (Control of Size) 
การควบคมุความสมัพนัธ์ของขนาดจะช่วยแยกรายละเอียดหลกัออกจากรายละเอียดรอง 

วตัถท่ีุอยูใ่กล้จะมีขนาดท่ีใหญ่กวา่วตัถท่ีุอยูไ่กลออกไป วตัถท่ีุอยูใ่กล้ก็จะได้รับความสนใจมากกวา่ 
 

3. กฎสามส่วน(The Rule of Third) 
ไม่ว่าภาพจะอยู่แนวตัง้หรือแนวนอน หากเราแบ่งภาพออกเป็นสามส่วนเท่าๆ กัน ตาม

แนวตัง้และแนวนอนโดยการลากเส้นแบง่ภาพจ านวน 4 เส้น จดุตดักนัของเส้นทัง้ 4 จดุนี ้จะเป็น
ต าแหนง่ท่ีเหมาะสมส าหรับจดัวางวตัถท่ีุต้องการจะเน้นให้เป็นจดุเดน่หลกัซึ่งการวางต าแหน่งของ
จดุเดน่หลกันีอ้าจถือเอาบริเวณใกล้เคียงจดุใดจดุหนึง่ของจุดทัง้ 4 นีก็้ได้ 

 

 
ภาพที ่25 แสดงภาพกฎสามส่วน 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 

 
4. สมดุลแบบปกต ิ(Formal Balance) 

ความสมดลุแบบปกติ คือ การจดัให้ส่วนประกอบในภาพเหมือนกันทัง้ 2 ด้าน ซ้าย-ขวา
เทา่กนั เชน่ ภาพอาคารท่ีมีส่วนประกอบด้านซ้ายและขวาเหมือนกนัทัง้ 2 ด้าน ความสมดลุแบบนี ้
จะให้ความรู้สกึถึงความมัน่คง, เคร่งขรึม, สง่า เป็นงานเป็นการมาก 
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ภาพที ่26 แสดงภาพสมดลุแบบปกติ 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
 

5. สมดุลแบบไม่ปกต ิ(Informal Balance) 
ความสมดลุแบบไมป่กต ิเป็นการจดัสว่นประกอบท่ีมีรูปทรงและสดัส่วนไม่เหมือนกนัทัง้ 2 

ด้าน แต่ยังคงมีน า้หนักเท่ากัน เช่น วางวัตถุท่ีมี รูปทรงขนาดใหญ่แต่มีสีอ่อนๆ ถ่วงดุลกับ
สว่นประกอบอีกด้านหนึง่ซึง่มีรูปทรงเล็กแตมี่สีเข้มกว่า หรือวางต าแหน่งของวตัถท่ีุมีขนาดใหญ่อยู่
ใกล้จุดกึ่งกลางภาพมากกว่าวัตถุอีกด้านหนึ่งซึ่งมีขนาดเล็ก เป็นต้น ลักษณะเช่นนี จ้ะท าให้เกิด
ความสมดลุได้เชน่เดียวกนั 

 

 
 
ภาพที ่27 แสดงภาพสมดลุแบบไม่ปกติ 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 

 
6. ช่องว่าง (Space) 

การก าหนดชอ่งวา่งภายในเฟรม ก็มีสว่นช่วยให้ภาพดเูหมาะสมและมีความหมายขึน้ เช่น
ในกรณีท่ีถ่ายวตัถท่ีุหนัหรือเคล่ือนท่ีไปข้างหน้า ก็มีวิธีจดัวางต าแหน่งของวตัถใุห้ผู้ดเูกิดความรู้สึก
ถึงการเคล่ือนท่ีได้ โดยการเว้นชอ่งวา่งในทิศทางท่ีวตัถหุนัหรือเคล่ือนท่ีไปนัน้ ทัง้นีผู้้ดจูะคาดหมาย
ไปตามทิศทางนัน้ เชน่ ภาพการเคล่ือนท่ีของรถยนต์ การแขง่ม้า คนข่ีรถจกัรยาน เป็นต้น 
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7. มุมภาพระดับสายตา (Eye Level Shot) 
มุมภาพระดับสายตา คือ การถ่ายภาพในต าแหน่งท่ีกล้องขนานกับพืน้ดินในระดับ

เดียวกนักบัสายตา จะให้ความรู้สึกเป็นปกติธรรมดาตามลกัษณะการมองเห็นของคนทัว่ไป ภาพท่ี
ได้บอกเราวา่เรามองเห็นสิ่งตา่งๆในโลกอย่างไรตามปกตธิรรมดา 
 

8. มุมสูง (High Angle Shot) 
มมุสงู คือ การตัง้กล้องถ่ายในต าแหนง่ท่ีสงูกวา่วตัถ ุจะให้ความรู้สึกถึงความเล็ก ความต ่า

ต้อยไมมี่ความส าคญั นอกจากนีย้งัสามารถเก็บรายละเอียดตา่งๆไว้ได้มาก 
 

9. มุมต ่า (Low Angle Shot) 
มมุต ่า คือ การตัง้กล้องถ่ายในต าแหน่งท่ีต ่ากว่าวตัถุ การถ่ายภาพในมุมต ่าให้ความรู้สึก

ถึงความสูงใหญ่ หรือความสง่าผ่าเผยของวัตถุ เช่น ถ่ายภาพคนข่ีม้าในทุ่งกว้างโดยตัง้กล้องใน
ระดบัต ่า แหงนกล้องขึน้หาวตัถ ุเป็นต้น 
 

10. วัตถุส่วนหน้าทับวัตถุถัดไปเป็นล าดับ (Overlap) 
ให้วตัถสุว่นท่ีอยูห่น้าทาบทบั (Overlap) กบัวตัถท่ีุอยูถ่ดัไปเป็นล าดบั 
 

 
 
ภาพที ่28 แสดงภาพวตัถสุ่วนหนา้ทบัวตัถถุดัไปเป็นล าดบั 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
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11. การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 
การประกอบภาพให้มีฉากหน้า ก็ชว่ยท าให้เกิดความลกึของภาพได้มาก ช่างภาพสามารถ

ใช้สิ่งท่ีมีอยูใ่นธรรมชาตมิาเป็นสว่นประกอบของฉากหน้า 
 

 
ภาพที ่29 แสดงภาพการประกอบภาพให้มีฉากหนา้ 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
 

12. กรอบภาพ (Framing) 
ช่างภาพสามารถใช้สิ่งท่ีมีอยู่ในธรรมชาติมาประกอบกนัเป็นกรอบภาพ นอกจากจะเพิ่ม

มิติด้านความลึกให้มากขึน้แล้ว ยงัช่วยเน้นวตัถุท่ีอยู่ภายในกรอบภาพนัน้ให้เด่นน่าสนใจขึน้อีก
มาก กรอบภาพนีอ้าจเป็นประต ูหน้าตา่ง ก้อนหิน ก าแพง ก่ิงไม้ หรือสิ่งอ่ืนท่ีมีอยูใ่นธรรมชาตก็ิได้ 

 

 
 
ภาพที ่30 แสดงภาพกรอบภาพ 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 

 
13. เส้นตามแนวนอน (Horizontal Line) 

เส้นตามแนวนอนให้ความรู้สกึถึงการเคล่ือนไหวช้าๆ การหยดุพกั และการหยดุนิ่ง 
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14. เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 
เส้นตามแนวตัง้ให้ความรู้สึกถึงการหยุดนิ่งไม่มีการเคล่ือนไหว การยืนหยัดด้วยความ

เข้มแข็ง ความสง่าผา่เผย และความมัน่คง 
 

 
ภาพที ่31 แสดงภาพเสน้ตามแนวตัง้ 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
 

15. เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 
เส้นซิกแซ็กแสดงถึงการเปล่ียนทิศอยา่งรวดเร็ว ฉบัพลนั การกระท าท่ีรุนแรง 

 
16. เส้นโค้ง (Curve Line) 

เส้นโค้งแสดงความงดงาม ออ่นช้อย การเคล่ือนท่ีไปตามล าดบั เชน่รูปโค้งของถนน 
 

 
ภาพที ่32 แสดงภาพเสน้โค้ง 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
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17. เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 
เส้นตามแนวทแยงให้ความรู้สกึถึงการเคล่ือนท่ีอยา่งรวดเร็วและรุนแรง 

 
18. การประกอบภาพแบบซ า้ซ้อน (Repetition) 

การประกอบภาพแบบซ า้ซ้อน คือ การจดัภาพให้วตัถท่ีุมีลกัษณะเหมือนกนัอยู่ในต าแหน่ง
เรียงกนัไปตามล าดบั เชน่ ภาพรถท่ีจอดเรียงกนัหลายคนั ภาพรถจกัรยานเรียงกนัเป็นแถวเป็นแนว 
เป็นต้น 

 

 
ภาพที ่33 แสดงภาพการประกอบภาพแบบซ ้าซ้อน 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
 

19. ภาพสีสว่าง (High Key) 

ภาพสีสว่าง คือ ภาพถ่ายท่ีมีลกัษณะโทนหลกัเป็นสีสว่างหรือสีขาวมาก ให้ความรู้สึกถึง
ความสดใส มีชีวิตชีวา สนกุสนานร่าเริง 
 

 
 
ภาพที ่34 แสดงภาพสีสว่าง 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
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20. ภาพสีมืด (Low Key) 
ภาพสีมืด คือ ภาพถ่ายท่ีมีโทนหลกัเป็นสีมืดมากหรือมีสีด ามาก ให้ความรู้สึกถึงอารมณ์

เศร้าโศก เคร่งขรึม ลกึลบั นา่กลวั 
 

 
ภาพที ่35 แสดงภาพสีมืด 
ทีม่า : หลกัการถ่ายรูป 
 
 

21. โทนสีกลมกลืนกัน (Color Harmony) 
ภาพถ่ายท่ีมีโทนสีใกล้เคียงกัน (ถ้าเทียบสีจากวงจรสี) ให้ความรู้สึกถึงความเงียบสงบ 

เป็นการเน้นสีของภาพทัง้หมดด้วย 
 

22. ภาพโทนสีเดียว (Monochrome) 
คือภาพท่ีมีโทนสีเพียงสีเดียว แตมี่การไลน่ า้หนกัออ่นแก่ตา่งกนัตามความอ่ิมตวัของสีวตัถุ

ท่ีอยูใ่นภาพ 
 

23. ภาพสีตัดกัน (Complementary Color) 
ภาพท่ีมีการใช้สีของวตัถุท่ีแตกตา่งจากสีของฉากหลงัอย่างชดัเจน อาจเป็นสีตรงข้ามกัน

ในวงจรสี หรืออาจเป็นสีท่ีให้น า้หนกัแตกต่างกันมาก จะให้ความรู้สึกถึงการเน้นท่ีตวัวตัถุให้หลุด
ออกจากฉากหลงั 
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ภาพประกอบ (Illustration) 
ดงัท่ีกลา่วไว้ในทฤษฎีข้างต้นวา่รูปแบบของภาพประกอบมีความหลากหลาย และสามารถ

สะท้อนให้เห็นลักษณะผลิตภัณฑ์และบุคลิกของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ผู้ วิจัยจึงได้ท าการ
คดัเลือกทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับภาพประกอบมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างแบบสอบถามส าหรับ
หัวข้อภาพประกอบ โดยผู้ วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมท่ี เก่ียวข้องกับภาพภาพประกอบจาก
แหลง่ข้อมลูท่ีนา่เช่ือถือ 3 แหลง่ ดงันี ้

1. “การออกแบบสิ่งพิมพ์” โดย อารยะ ศรีกลัยาณบตุรปี พ.ศ. 2550 
2. “An Introduction to Illustration” โดย Brian Lewis ปี ค.ศ. 1987 
3. ‚Graphic Designer’s Essential Reference‛ โดย Timothy Samara ปี ค.ศ. 2010 

 
ภาพประกอบจากแหล่งข้อมูลท่ี 1 
(“การออกแบบสิ่งพิมพ์” โดย อารยะ ศรีกลัยาณบตุรปี พ.ศ. 2550หน้า 108-110) 
 
 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ได้กล่าวไว้ว่าภาพประกอบ หมายถึง ภาพท่ีได้รับการสร้างสรรค์
ขึน้ด้วยวิธีการตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการดัง้เดิม เช่น ภาพสีน า้ สีน า้มนั สีโปสเตอร์ ฯลฯ หรือวิธีการ
สมัยใหม่ท่ีใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยมีจุดประสงค์หลักเพ่ือสร้างภาพท่ีช่วยสนับสนุนหรือ
เก่ียวข้องกบัเนือ้หาท่ีน าเสนอ โดยสามารถแบง่ได้ตามเทคนิคการสร้างสรรค์ หรือแบ่งตามเนือ้หา
ของภาพ ดงันี ้
แบ่งตามเทคนิคการสร้างสรรค์ 

1. ภาพวาดแบบดัง้เดิม (Traditional Illustration)เป็นการใช้เทคนิคการวาดภาพด้วย
สีลกัษณะตา่งๆ เชน่ สีน า้ สีโปสเตอร์ สีฝุ่ น 

2. ภาพพิมพ์ (Printmaking Illistration) เป็นการใช้เทคนิคการสร้างสรรค์ภาพด้วย
เทคนิคภาพพิมพ์ เชน่ ภาพพิมพ์ไม้ (Woodcut) ภาพพิมพ์โลหะ (Intaglio) ภาพพิมพ์
หิน (Lithography) ภาพพิมพ์สกรีน (Screen) 

3. ภาพวาดด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Computer Graphic Illustration) 
เป็นการใช้เทคนิคการวาดภาพด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ตา่งๆ เช่น เวคเตอร์ กราฟิก 
(Vector Graphic Editor) บิทแมป กราฟิก เอดิเตอร์ (BitmapGraphic Editor)และ
คอมพิวเตอร์กราฟิก 3 มิต ิ(3D Computer Graphic Illustration) 
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แบ่งตามเนือ้หาของภาพ 
1. ภาพประกอบเนือ้หาทั่วไป (General Illustration)เป็นภาพประกอบท่ีวาดขึน้เพ่ือ

เสริมข้อความท่ีเป็นเนือ้เร่ือง  
2. ภาพประกอบทางวิทยาศาสตร์ (Scientific Illustration)เป็นภาพประกอบท่ีวาดขึน้

เพ่ือบนัทึกและรายงานภาพจริงๆ ทางวิทยาศาสตร์ เช่น ภาพซากสัตว์ดึกด าบรร พ์ 
ภาพโมเลกลุ 

3. ภาพประกอบทางการแพทย์ (Medical Illustration) เป็นภาพประกอบท่ีวาดขึน้
เพ่ือบันทึกและรายงานภาพจริงๆ ทางการแพทย์ เช่น ภาพระบบเส้นเลือด ภาพ
อวยัวะตา่งๆ 

 
ภาพประกอบจากแหล่งข้อมูลท่ี 2 
(“An Introduction to Illustration” โดย Brian Lewis ปี ค.ศ. 1987หน้า 26-85) 
 
 ไบรอนั เลวิส (Brian Lewis) กล่าวว่าถ้าเราเร่ิมต้นจากสมมุติฐานท่ีว่าภาพประกอบคือ 
การท่ีภาพท างานร่วมกับข้อความ ก็เท่ากับว่าภาพท่ีไม่มีค าพูดมาอธิบายภาพเช่นภาพเขียนบน
ผนงัถ า้โบราณก็อยู่นอกเหนือความหมายนัน้ แม้เขาจะยอมรับว่าการมีค าพดูมาอธิบายภาพนัน้มี
ความส าคญัส าหรับการแยกแยะระหว่างภาพศิลปะกับภาพประกอบ แต่บางครัง้เขาก็ยอมรับว่า
ภาพก็อาจมีความส าคญัมากกวา่ค าพดู บางครัง้ภาพสามารถอธิบายสิ่งตา่งๆ หรือสร้างความรู้สึก
ได้มากกวา่ค าพดู เขาได้แบง่ประเภทของภาพประกอบตามเทคนิคการสร้างสรรค์ไว้ดงันี ้
 

1. ภาพจากดนิสอถ่าน (Charcoal) 

 
ภาพที ่36 แสดงภาพจากดินสอถ่าน 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 

 



57 
 

2. ภาพจากดนิสอและดนิสอสี (Pencil and Color pencil) 

 
ภาพที ่37 แสดงภาพจากดินสอและดินสอสี 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

3. ภาพจากสีชอล์กและสีเทียน (Pastel and Crayon) 
 

 
ภาพที ่38 แสดงภาพจากสีชอล์กและสีเทียน 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

4. ภาพจากปากกาและหมกึ (Pen and Ink) 
 

 
ภาพที ่39 แสดงภาพจากปากกาและหมึก 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
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5. ภาพจากปากกาปลายสกัหลาด (Marker Pen) 
 

 
ภาพที ่40 แสดงภาพจากปากกาปลายสกัหลาด 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

6. ภาพแกะบนแผน่บอร์ด (Scraperboard) 
 

 
 
ภาพที ่41 แสดงภาพแกะบนแผ่นบอร์ด 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

7. ภาพจากสีน า้ (Watercolour) 
 

 
ภาพที ่42 แสดงภาพจากสีน ้า 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
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8. ภาพจากสีน า้ทบึ (Gouache) 
 

 
ภาพที ่43 แสดงภาพจากสีน ้าทึบ  
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

9. ภาพจากสีฝุ่ นผสมไข ่(Egg Tempera) 
 

 
ภาพที ่44 แสดงภาพจากสีฝุ่ นผสมไข่ 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

10. ภาพจากสีน า้มนั (Oil Paint) 
 

 
ภาพที ่45 แสดงภาพจากสีน ้ามนั 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
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11. ภาพจากสีอะครีลิค (Acrylic) 
 

 
 
ภาพที ่46 แสดงภาพจากสีอะครีลิค 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

12. ภาพปะตดิ (Collage) 
 

 
ภาพที ่47 แสดงภาพปะติด 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

13. ภาพจากสีพน่ (Airbrush) 
 

 
ภาพที ่48 แสดงภาพจากสีพน่ 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
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14. ภาพพิมพ์แกะไม้ (Woodcut) 

 
ภาพที ่49 แสดงภาพพิมพ์แกะไม้ 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

15. ภาพพิมพ์ยางแกะ (Linocut) 

 
ภาพที ่50 แสดงภาพพิมพ์ยางแกะ 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

16. ภาพพิมพ์ลายแกะไม้ (Wood Engraving) 
 

 
ภาพที ่51 แสดงภาพพิมพ์ลายแกะไม้ 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
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17. ภาพพิมพ์แกะลาย (Engraving) 
 

 
ภาพที ่52 แสดงภาพพิมพ์แกะลาย 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

18. ภาพพิมพ์กดักรด (Etching) 
 

 
ภาพที ่53 แสดงภาพพิมพ์กดักรด 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

19. ภาพพิมพ์หิน (Lithography) 
 

 
ภาพที ่54 แสดงภาพพิมพ์หิน 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
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20. ภาพจากการสกรีนลาย (Screen Printing) 
 

 
ภาพที ่55 แสดงภาพจากการสกรีนลาย 
ทีม่า : An Introduction to Illustration 
 

ภาพประกอบจากแหล่งข้อมูลท่ี 3 
(‚Graphic Designer’s Essential Reference‛ โดย Timothy Samara ปี ค.ศ. 2010หน้า 52-53) 
 
 ภาพประกอบสามารถปลดปล่อยนักออกแบบให้เป็นอิสระจากโลกแห่งความจริงได้ 
ภาพประกอบสามารถสร้างสรรค์สิ่งท่ีดธูรรมดาให้มีสไตล์ได้หลากหลาย ด้วยการวาด การระบายสี 
การตดัปะ การท าเป็นภาพพิมพ์ และแม้แต่การสร้างด้วยลายเส้นแบบกราฟิกทิโมธี แซมมารา 
(Timothy Samara) ได้รวบรวมการสร้างสรรค์ภาพประกอบไว้หลากหลายรูปแบบดงันี ้
 
 

1. ดนิสอ แบบธรรมชาต ิ(Graphite : Naturalistic) 
 

 
 

ภาพที ่56ภาพดินสอ แบบธรรมชาติ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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2. ดนิสอ แบบเส้น (Graphite : Gestural Rendering) 
 

 
 
ภาพที ่57ภาพดินสอ แบบเส้น 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

3. ปากกา แบบจดุ (Graphic Pen : Pointillist Rendering) 
 

 
 
ภาพที ่58ภาพปากกา แบบจุด 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

4. ปากกาลกูล่ืน (Ballpoint Pen : Crosshatch) 
 

 
 
ภาพที ่59ภาพปากกาลูกลืน่ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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5. แทง่ถ่านและชอล์กขาว (Charcoal and White Chalk) 
 

 
 
ภาพที ่60ภาพแท่งถ่านและชอล์กขาว 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

6. หมกึแบบเปียก (Ink : Direct and Wash) 
 

 
 
ภาพที ่61ภาพหมึกแบบเปียก 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
7. หมกึแบบแห้ง (Ink : Drybrush) 

 

 
 
ภาพที ่62ภาพหมึกแบบแห้ง 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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8. ภาพพิมพ์กดักรดกบัหมกึแบบน า้ (Etching with Aquatint) 
 

 
 
ภาพที ่63ภาพพิมพ์กดักรดกบัหมึกแบบน ้า 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

9. ภาพพิมพ์แกะลาย(Engraving) 
 

 
 
ภาพที ่64ภาพพิมพ์แกะลาย 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
 

10. ภาพพิมพ์ไม้ (Color Woodcut) 
 

 
 
ภาพที ่65ภาพพิมพ์ไม้ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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11. การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ (Impressionist Painting) 
 

 
 
ภาพที ่66ภาพการระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์  
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

12. การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing)  
 

 
 
ภาพที ่67ภาพการวาดโดยใช้เวคเตอร์ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
13. สีไม้แบบธรรมชาต ิ(Colored Pencils : Naturalistic) 

 

 
 
ภาพที ่68ภาพสีไม้แบบธรรมชาติ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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14. สีน า้มนั ผสมสีชอล์ค (Oil Pastel : Naturalistic) 
 

 
 
ภาพที ่69ภาพสีน ้ามนั ผสมสีชอล์ค 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

15. สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 
 

 
 
ภาพที ่70ภาพสีน ้า หรือสีน ้าทึบ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
16. พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 

 

 
 
ภาพที ่71ภาพพูก่นัลม 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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17. การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 
 

 
 
ภาพที ่72ภาพการรวมกลุ่มของสญัลกัษณ์ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

18. พืน้ผิวและการไลสี่ (Texture and Gradation Fill) 
 

 
 
ภาพที ่73ภาพพืน้ผิวและการไล่สี 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
19. การตกแตง่ด้วยลวดลาย (Decorative Cuteness) 

 

 
 
ภาพที ่74ภาพการตกแต่งด้วยลวดลาย 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 



70 
 

20. ภาพปะตดิและการตดักระดาษ (Collage : Ripped and Cut Paper) 
 

 
 
ภาพที ่75ภาพปะติดและการตดักระดาษ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

21. ลวดลายขยกุขยิก (Interpretive Doodling) 
 

 
 
ภาพที ่76ภาพลวดลายขยกุขยิก 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
22. เวคเตอร์สญัลกัษณ์สไตล์คทิส์ (Vector Symbol Kitsch) 

 

 
 
ภาพที ่77ภาพเวคเตอร์สญัลกัษณ์สไตล์คิทส์ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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23. ระบายสีแบบขีเ้ลน่ (Playful Painted-Pattern Cutouts) 
 

 
 
ภาพที ่78ภาพระบายสีแบบขี้เล่น 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

24. ระบายสีแบบดจิิตอล (Luminous Digital Painting) 
 

 
 
ภาพที ่79ภาพระบายสีแบบดิจิตอล 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
25. เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 

 

 
 
ภาพที ่80ภาพเส้นร่างแบบก้าวร้าว 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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26. ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 
 

 
 
ภาพที ่81ภาพเงาและลวดลาย 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

27. เส้นวาดมือแบบเหล่ียมและลงสี (Linear Hand-Drawn Cubism with Paint) 
 

 
 
ภาพที ่82ภาพเส้นวาดมือแบบเหลีย่มและลงสี 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
28. การลงสีแบบรูปทรงหยาบแข็ง (Color-Field Brutalism) 

 

 
 
ภาพที ่83ภาพการลงสีแบบรูปทรงหยาบแข็ง 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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29. ศลิปะสไตล์ป็อป (Pop Art) 
 

 
 
ภาพที ่84ภาพศิลปะสไตล์ป็อป 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
 

30. จดุพิกเซล (Dot or Pixel Matrix) 
 

 
 
ภาพที ่85ภาพจุดพิกเซล 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 
31. เส้นเวคเตอร์และบรรยากาศแบบการ์ตนู (Vector Cartoon Environment) 
 

 
 
ภาพที ่86ภาพเส้นเวคเตอร์และบรรยากาศแบบการ์ตูน 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 
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32. ภาพปะตดิแบบย้อนยคุ (Retro Mixed-Media Collage) 
 

 
 
ภาพที ่87ภาพปะติดแบบย้อนยคุ 
ทีม่า : Graphic Designer’s Essential Reference 

 

 
สี(Color) 

ดงัท่ีกล่าวไว้ว่าสีมีบทบาทต่อการสร้างอารมณ์และความรู้สึกได้เป็นอย่างดี เพ่ือให้ได้
อารมณ์และบคุลิกภาพท่ีตรงกบัภาพต้นแบบ จงึจ าเป็นจะต้องเลือกสีมาใช้ให้เหมาะสม ในปัจจบุนั
มีผู้วิจยัและได้ท าการแบง่หมวดหมู่สีตามอารมณ์ หรือตามบคุลิกภาพไว้อย่างแพร่หลาย ผู้วิจยัจึง
ได้ท าการคดัเลือกทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัสีมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างแบบสอบถามส าหรับหวัข้อ
สี โดยผู้วิจยัได้คดัเลือกวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัสีจากแหลง่ข้อมลูท่ีนา่เช่ือถือ 3 แหลง่ ดงันี ้

1. “ออกแบให้โดนใจ” โดย ชยัรัตน์ อศัวางกรูปี พ.ศ. 2550 
2. ‚Pantone Guide to Communicating with Color”โดย LeatriceEisemanปี ค.ศ. 

2000 
3. ‚Tasteful Color Combinations‛ โดย Naomi Kunoปี ค.ศ. 2009 

 
อารมณ์สีจากแหล่งข้อมูลท่ี 1 
(‚ออกแบให้โดนใจ” โดย ชยัรัตน์ อศัวางกรูปี พ.ศ. 2550หน้า 173-185) 
 
 ไมมี่สิ่งใดสร้างอารมณ์ความรู้สกึได้ดีกวา่สี สีสง่ผลตอ่มมุมองและพฤติกรรมมนษุย์เรา คูสี่
ท่ีน่าสนใจสามารถตรึงเราให้หยดุ เปล่ียนมมุมอง หรือท าให้มองผลิตภัณฑ์นัน้ในมุมใหม่ ชยัรัตน์ 
แบง่กลุม่สีเป็น 12 อารมณ์ดงันี ้
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1. สขุภาพดี (Healthy) 
 

 
 

ภาพที ่88แสดงชดุสีสขุภาพดี 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 

2. มีรสชาต ิ(Tasty) 
 

 
 

ภาพที ่89แสดงชดุสีมีรสชาติ 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 

3. มีพลงั (Powerful) 
 

 
 

ภาพที ่90แสดงชดุสีมีพลงั 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 

 
 

4. เยือกเย็น (Cool) 
 

 
 

ภาพที ่91แสดงชดุสีเยือกเย็น 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
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5. ผอ่นคลาย (Relaxing) 
 

 
 

ภาพที ่92แสดงชดุสีผ่อนคลาย 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 
 

6. คลาสสิค (Classic) 
 

 
 

ภาพที ่93แสดงชดุสีคลาสสิค 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 
 

7. สดช่ืน (Fresh) 
 

 
 

ภาพที ่94แสดงชดุสีมีรสชาติ 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 

8. ต่ืนเต้น (Exciting) 
 

 
 

ภาพที ่95แสดงชดุสีตืน่เต้น 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
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9. เป็นผู้หญิง (Feminine) 
 

 
 
ภาพที ่96แสดงชดุสีเป็นผู้หญิง 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 
 

10. หรูหรา (Rich) 
 

 
 

ภาพที ่97แสดงชดุสีหรูหรา 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 
 

11. เป็นธรรมชาต ิ(Natural) 
 

 
ภาพที ่98แสดงชดุสีเป็นธรรมชาติ 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
 

12. สนกุสนาน (Fun) 
 

 
ภาพที ่99แสดงชดุสีสนกุสนาน 
ทีม่า : ออกแบให้โดนใจ 
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อารมณ์สีจากแหล่งข้อมูลท่ี 2 
(‚Pantone Guide to Communicating with Color โดย Leatrice Eiseman ปี ค.ศ. 2000 หน้า   
66-119) 
 
 สีเป็นวิธีส่ือความหมายท่ีนอกเหนือจากค าพดูได้อย่างรวดเร็ว เราใช้สีเป็นสญัลกัษณ์แทน
ความหมายต่างๆ เช่น ป้ายจราจร เราใช้สีเพ่ือกระตุ้นความรู้สึก สีท างานอย่างได้ผลมากกับ
การตลาด ผู้ผลิตสินค้าใช้สีเป็นสิ่งดงึดดูใจผู้ ซือ้ ใช้สีเป็นสญัลกัษณ์บอกกลิ่น รสชาติ ในหนงัสือเล่ม
นีไ้ด้แบง่อารมณ์สีเป็น 27 กลุม่ ดงันี ้
 
 
 
 

1. สงบสขุ (Serene) 

 
ภาพที ่100แสดงชดุสีสงบสขุ 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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2. เอิร์ทล่ี (Earthly) 
 

 
ภาพที ่101แสดงชดุสีเอิร์ทลี ่
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
 
 
 

3. กลมกลอ่ม (Mellow) 
 

 
 

ภาพที ่102แสดงชดุสีกลมกล่อม 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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4. เงียบ (Muted) 
 

 
 

ภาพที ่103แสดงชดุสีเงียบ 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

5. ตามอ าเภอใจ (Capricious) 
 

 
 

ภาพที ่104แสดงชดุสีตามอ าเภอใจ 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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6. จิตวิญญาณ (Spiritual) 
 

 
 

ภาพที ่105แสดงชดุสีจิตวิญญาณ 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

7. โรแมนตกิ (Romantic) 
 

 
 

ภาพที ่106แสดงชดุสีโรแมนติก 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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8. กระตุ้นความรู้สกึ (Sensual) 
 

 
 

ภาพที ่107แสดงชดุสีกระตุ้นความรู้สึก 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

9. แข็งแรง (Powerful) 
 

 
 

ภาพที ่108แสดงชดุสีแข็งแรง 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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10. สง่า (Elegant) 
 

 
 

ภาพที ่109แสดงชดุสีสง่า 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

11. ทนทาน (Robust) 
 

 
 

ภาพที ่110แสดงชดุสีทนทาน 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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12. ละเอียดออ่น (Delicate) 
 

 
 

ภาพที ่111แสดงชดุสีละเอียดอ่อน 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

13. ขีเ้ลน่ (Playful) 
 

 
 

ภาพที ่112แสดงชดุสีขี้เล่น 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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14. กระปรีก้ระเปร่า (Energetic) 
 

 
 

ภาพที ่113แสดงชดุสีกระปร้ีกระเปร่า 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

15. ดัง้เดมิ (Traditional) 
 

 
 

ภาพที ่114แสดงชดุสีดัง้เดิม 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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16. คลาสสิก (Classic) 
 

 
 

ภาพที ่115แสดงชดุสีคลาสสิก 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

17. ร่ืนเริง (Festive) 
 

 
 

ภาพที ่116แสดงชดุสีร่ืนเริง 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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18. เพ้อฝัน (Fanciful) 
 

 
 

ภาพที ่117แสดงชดุสีเพอ้ฝัน 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

19. เย็น (Cool) 
 

 
 

ภาพที ่118แสดงชดุสีเย็น 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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20. อบอุน่ (Warm) 
 

 
 

ภาพที ่119แสดงชดุสีอบอุ่น 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

21. หวานฉ ่า (Luscious & Sweet) 
 

 
 

ภาพที ่120แสดงชดุสีหวานฉ ่า 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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22. เผ็ดร้อนจดัจ้าน (Spicy & Tangy) 
 

 
 

ภาพที ่121แสดงชดุสีเผ็ดร้อนจดัจ้าน 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

23. ยนีูค 1 (Unique 1) 
 

 
 

ภาพที ่122แสดงชดุสียูนีค 1 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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24. ยนีูค 2 (Unique 2) 
 

 
 

ภาพที ่123 แสดงชดุสียูนีค 2 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

25. ยนีูค 3 (Unique 3) 
 

 
 

ภาพที ่124แสดงชดุสียูนีค 3 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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26. ยนีูค 4 (Unique 4) 
 

 
 

ภาพที ่125แสดงชดุสียูนีค 4 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 

 
 

27. ธรรมชาต ิ(Naturals) 
 

 
 

ภาพที ่126แสดงชดุสีธรรมชาติ 
ทีม่า : Pantone Guide to Communicating with Color 
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อารมณ์สีจากแหล่งข้อมูลท่ี 3 
(‚Tasteful Color Combinations‛ โดย Naomi Kunoปี ค.ศ. 2009หน้า 6-151) 
 

หนงัสือเลม่นีเ้น้นท่ีความสมัพนัธ์ระหวา่งอารมณ์และการผสมผสานของสีโดยแสดงให้เห็น
ถึงผลกระทบหลายอยา่งท่ีการผสมผสานของสีได้รับจากสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ สายตา กลิ่น การได้ยิน 
รสชาต ิและสมัผสั  

หนงัสือประกอบไปด้วยบทตา่งๆ ท่ีเก่ียวกบัความรู้สกึจ านวน 14 บท ดงันี ้
 

1. ผอ่นคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 
 

 
 
ภาพที ่127แสดงชดุสีผ่อนคลายและมีความสขุ 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
2. กระฉบักระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 
 

 
 
ภาพที ่128แสดงชดุสีกระฉบักระเฉงและกระปร้ีกระเปร่า 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
3. ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 

 

 
 
ภาพที ่129แสดงชดุสีป่าเถือ่นและแปลกปลอม 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 
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4. ลกึลบั(Mysterious) 
 

 
 
ภาพที ่130แสดงชดุสีลึกลบั 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
5. หวนอดีตและหดหู่ (Nostalgic & Melancholy) 

 

 
 
ภาพที ่131แสดงชดุสีหวนอดีตและหดหู่ 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
6. สง่าและเป็นคนเมือง (Elegant & Sophisticated) 

 

 
 
ภาพที ่132แสดงชดุสีสง่าและเป็นคนเมือง 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
7. นา่เช่ือถือและสงูศกัดิ ์(Reliable & Noble) 

 

 
 
ภาพที ่133แสดงชดุสีน่าเชือ่ถือและสูงศกัด์ิ 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 
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8. ออ่นโยนและอบอุน่(Gentle & Warm) 
 

 
 
ภาพที ่134แสดงชดุสีอ่อนโยนและอบอุ่น 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 
 

9. ฉลาด (Intelligent) 
 

 
 
ภาพที ่135แสดงชดุสีฉลาด 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 
 

10. หนุม่สาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 
 

 
 
ภาพที ่136แสดงชดุสีหนุ่มสาวและสขุภาพ 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
11. ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 
 

 
 
ภาพที ่137แสดงชดุสีร ่ารวย และหรูหรา 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 
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12. เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) 
 

 
 
ภาพที ่138แสดงชดุสีเป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
13. ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 
 

 
 
ภาพที ่139แสดงชดุสีทนัสมยัและอนาคต 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 
 

14. เป็นมนษุย์และธรรมชาต ิ(Humanistic & Natural) 
 

 
 
ภาพที ่140แสดงชดุสีเป็นมนษุย์และธรรมชาติ 
ทีม่า : Tasteful Color Combinations 

 
ดีไซน์เทรนด์(Design Trends) 

ผู้ วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับแนวโน้มการออกแบบจากแหล่งข้อมูลท่ี
นา่เช่ือถือ 2 แหลง่ ดงันี ้

1. “เจาะเทรนด์โลก” โดย TCDC ปี พ.ศ. 2554 
2. ‚Consumption & Packaging & Design Trends 2004‛ โดย 

ZentraleIntelligenzAgenturปี ค.ศ. 2004 
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ดีไซน์เทรนด์จากแหล่งข้อมูลท่ี 1 
(“เจาะเทรนด์โลก” โดย TCDC ปี พ.ศ. 2554 : ออนไลน์) 
 
 TCDC ได้น าเสนอแนวคดิเก่ียวกบัเทรนด์ปี 2012 ว่าด้วยตวัแปรหลกัอย่างระบบเศรษฐกิจ 
การเมือง ทรัพยากรโลก ภยัธรรมชาติ ภาวะโลกร้อน ท่ีจะมีอิทธิพลตอ่แนวคิดหลกัของแฟชัน่ วสัด ุ
เทคโนโลยี สี การออกแบบ พืน้ท่ี และการใช้ชีวิต แบง่เป็นกลุม่ใหญ่ได้ดงันี ้
 
1. ความธรรมดานิยามใหม่ 
 ความเรียบง่าย การสัมผัสถึงคุณค่าของวัสดุอย่างแท้จริง การสร้างวัสดุธรรมดาให้ดูมี
ระดบั ความสง่างามจากการไม่ปรุงแต่ง ใส่ใจในวัสด ุรายละเอียด นึกถึงประโยชน์อย่างแท้จริง 
วิธีการท าให้สิ่งซบัซ้อนเข้าถึงง่ายขึน้ 
   

  
ภาพที ่141ความธรรมดานิยามใหม่ 
ทีม่า : เจาะเทรนด์โลก 

 
2. คิดบวก 
 อารมณ์ขนั ขีเ้ล่น แสวงหาความเป็นอยู่ท่ีดี อ่อนโยน ท าให้เทคโนโลยีมีคณุลกัษณะความ
เป็นมนษุย์ แบง่ปัน ละมนุ ชวนฝัน 
 

  
 

ภาพที ่142 คิดบวก 
ทีม่า : เจาะเทรนด์โลก 
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3. ธรรมชาต ิ
 ความสมดุลของสภาพแวดล้อม หลักการทางนิเวศวิทยาท่ีได้ผลจริง ใช้ง่ายขึน้ สนุกขึน้ 
การน ากลบัมาใช้ใหม ่

 
ภาพที ่143ธรรมชาติ 
ทีม่า : เจาะเทรนด์โลก 
 

4. ความคิดสร้างสรรค์ 
 ความไร้เดียงสาแบบเดก็ กล้าลองสิ่งใหม ่แนวคดิการไมย่ดึตดิอยูก่บัท่ี 

  
ภาพที ่144ความคิดสร้างสรรค์ 
ทีม่า : เจาะเทรนด์โลก 

 
5. วัฒนธรรมพืน้ถิ่น 
 ความรู้สึกช่ืนชมในงานท ามือ ความประณีต ความดิบ DIY สิ่งท่ีสืบทอดต่อกันมา ของ
โบราณ การท าเลียนแบบของเก่า การน าทกัษะฝีมือแบบดัง้เดมิกลบัมาใช้ใหม่ 

  
ภาพที ่145วฒันธรรมพืน้ถ่ิน 
ทีม่า : เจาะเทรนด์โลก 
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ดีไซน์เทรนด์จากแหล่งข้อมูลท่ี 2 
(‚Consumption & Packaging & Design Trends 2004‛ โดย ZentraleIntelligenzAgenturปี 
ค.ศ. 2004 : ออนไลน์) 
 

แนวโน้มการออกแบบ ไม่ใช่แฟชั่นหรือสมัยนิยมท่ีเป็นเพียงปรากฏการณ์ผิวเผินแค่
ช่วงเวลาสัน้ๆ โดยปราศจากเหตุผล แต่เป็นช่วงเวลาท่ียั่งยืนในด้านเทคโนโลยี เศรษฐกิจ 
วฒันธรรม และ/หรือสงัคมท่ีเปล่ียนวิถีชีวิตของผู้คนและรูปแบบของสินค้า การกระจายสินค้า และ
การบริโภค ตวัขบัเคล่ือนเพ่ือการเปล่ียนแปลง ได้แก่  

เทคโนโลยี การใช้ระบบดจิิตอล การท าให้มีขนาดเล็กลง การใช้วสัดใุหม่ๆ   
 เศรษฐกิจ การตลาดท่ีอ่ิมตวั ราคาท่ีโปร่งใส ธุรกิจการค้าผา่นทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
 วัฒนธรรม แนวคดิหลงัสมยัใหม ่การเคล่ือนไหวทางวฒันธรรม แนวคดิหลงัยคุสขุนิยม 
 สังคม ความเป็นปัจเจกบคุคล สงัคมผู้สงูวยั การเตบิโตของความไมเ่ทา่เทียม 
 ปัจจยัตา่งๆ เหลา่นีมี้สว่นในการขบัเคล่ือนกระแสความต้องการผู้บริโภคให้เปล่ียนแปลงไป
สง่ผลให้แนวโน้มการออกแบบเกิดขึน้ดงันี ้
 
1. เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาต(ิGrowing Structures) 
 การใช้ รูปแบบและรูปร่างแบบออแกนิคท่ีไ ด้น าไปใช้อย่างแพร่หลายตัง้แต่งาน
สถาปัตยกรรมไปจนถึงงานออกแบบภายในและงานออกแบบผลิตภณัฑ์ 
 

 
 

ภาพที ่146เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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2. รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 
 การใช้ “รูปทรงอิสระ (Blobs)” และรูปทรง “ยคุอวกาศ (Space Age)”เป็นต้น 
 

  
 

ภาพที ่147รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
 
 

3. ดีไซน์แบบเวชภัณฑ์(Clinical Design) 
 การใช้รูปร่างของผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากอปุกรณ์ทางเภสชักรรมท่ีทนัสมยั เช่นผลิตภณัฑ์ของ 
ปราดา คอสเมติกส์ (Prada Cosmetics)ดูเหมือนอุปกรณ์ทางเภสัชกรรม เจลอาบน า้ Agape 
Shower Gel บรรจใุนถงุ “น า้เกลือ” 
 

  
 

ภาพที ่148ดีไซน์แบบเวชภณัฑ์(Clinical Design) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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4. คล่ังความขาว (iPod White) 
 การริเร่ิมสีขาวของแอปเปิล ( Apple) ได้สร้างสรรค์การออกแบบท่ีได้รับความนิยมกัน
อย่างแพร่หลายไปในหลายสาขาการผสมผสานระหว่างสีขาวและสีโครเม่ียมเป็นการออกแบบดู
ทนัสมยัท่ีสดุ 
 

  
 

ภาพที ่149คลัง่ความขาว (iPod White) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 

 
 
5. ศิลปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 
 สิ่งท่ีเคยถูกเรียกว่ากราฟฟิตี ้(Graffiti) ซึ่งใช้สเปรย์ในการสร้างสรรค์ผลงานกลายเป็นวิถี
การด ารงชีวิตของชาวฮิปฮอป (Hip Hop) ปัจจบุนัได้กลายมาเป็นสิ่งท่ีมีคณุค่าทางศิลปะ และรุก
คืบมาถึงงานออกแบบ 
 

  
 

ภาพที ่150ศิลปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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6. การลอกแบบ(Brand Hacking) 
 การรับเอารูปแบบของวฒันธรรมรองเข้ามาการออกแบบท่ีใช้ความเป็นตวัตนของผู้ อ่ืนมา
ใสใ่นสินค้าของตวัเอง เชน่การใช้สญัลกัษณ์นกัปฏิวตัท่ีิมีช่ือเสียงเข้ามาเป็นเนือ้หาในการออกแบบ 
 

 

 
 

ภาพที ่151การลอกแบบ(Brand Hacking) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 

 
 

7. การรีไซเคิล(Recycling) 
 การออกแบบแนวรีไซเคลิ ทัง้ในเร่ืองของวสัด ุและการน าไปใช้ 
 

  
 

ภาพที ่152 การรีไซเคิล(Recycling) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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8. การใช้วัสดุใหม่(New Materials) 
 การใช้วสัดใุหม่ๆ กบัสภาพแวดล้อมเดิม หรือวสัดุ ท่ีใช้ในอุตสาหกรรมอ่ืนมาปรับใช้กบัอีก
อตุสาหกรรมหนึง่ 
 

  
 

ภาพที ่153การใช้วสัดใุหม่(New Materials) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 

 
9. การกลับมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 
 การกลบัไปน าศลิปะในสมยับาโรคหรือ โรโคโค มาประยกุต์ใช้ในงานออกแบบ 

  
 

ภาพที ่154การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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10. พธีิเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 
 การออกแบบท่ีดูหรูหรา มั่งคั่ง กลับมาอีกครัง้หลังจาก “ยุคเงิน” และ “ทอง” กลับมา 
รุ่งเรืองอีก 
 

  
 

ภาพที ่155พิธีเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 

 
 
11. การพับกระดาษ(Origami Look) 
 การน าเอารูปแบบของการพบักระดาษมาใช้ 

 

 
 

ภาพที ่156การพบักระดาษ(Origami Look) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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12. ขอบมุมคมชัด(Hard Edge) 
 รูปแบบท่ีดกู้าวร้าวของเคร่ืองบินทิง้ระเบิด US Stealth Bomber ได้สร้างแรงบนัดาลใจให้
เกิดการออกแบบท่ีเน้นความขรุขระ ขอบมมุท่ีคมชดัแสดงถึงความแข็งแรง ความแข็งแกร่ง 
 

  
 

ภาพที ่157ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 

 
 
13. เรืองแสง(Illuminated Surface) 
 ความสามารถของสารกึ่งตัวน าท่ีสามารถเปล่ียนพลังงานไฟฟ้าเป็นแสงได้ และ
ความสามารถในการเปล่งแสงท่ีให้เกิดความเป็นไปได้ท่ีจะพิมพ์ภาพและท าให้เกิดการเปล่งแสง 
วสัดปุระเภทนีมี้ศกัยภาพสูงและน ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบหลายแขนง การออกแบบท่ีท า
ให้ดเูป็นการเรืองแสง 
 

  
 

ภาพที ่158เรืองแสง(Illuminated Surface) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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14. หลอดไฟ(LED technology) 
 ไดโอดเปล่งแสงสามารถผลิตได้ในราคาถกูขึน้ และสามารถครอบคลมุทกุสเปกตรัมสีเป็น
การเปิดมิตใิหมแ่หง่การเปลง่แสง งานออกแบบท่ีได้รับอิทธิพลของหลอด แอล อี ดี (LED) 

  
 

ภาพที ่159หลอดไฟ(LED technology) 
ทีม่า : ZentraleIntelligenzAgentur 
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บทที่  3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจยัเร่ือง การใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพร
ไทยเพ่ือกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชั่น เอ็ม (GENERATION M) เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าการใช้ต้นแบบตราสินค้า และทฤษฎีใน
การออกแบบเรขศิลป์รูปแบบใดเหมาะสมส าหรับยาสมุนไพรไทยเพ่ือกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชัน่ 
เอ็ม โดยมีการด าเนินการวิจยัดงันี ้

3.1 ข้อมลูท่ีใช้ในการศกึษา 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมลู 
3.4 การด าเนินการออกแบบ 

 
3.1 ข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 
 
 ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยั มีด้วยกนั 3 ประเภท คือ 

3.1.1 ข้อมลูประเภทเอกสาร 
3.1.2 ข้อมลูประเภทตวัอยา่งผลงานโฆษณาท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกบัยา 
3.1.3 ข้อมลูประเภทบคุคล 
 

 3.1.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร 
 ได้แก่ ข้อมลูท่ีเป็นแนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการวิจยัครัง้นี ้โดยรวบรวมจาก
แหล่งข้อมลูทางวิชาการต่างๆ ได้แก่หนงัสือ บทความ ต ารา งานวิจยั วิทยานิพนธ์  สิ่งพิมพ์ต่างๆ 
รวมไปถึงข้อมลูในอินเตอร์เน็ตท่ีมีเนือ้หาสาระเก่ียวข้องกับงานวิจยั ซึ่งรายละเอียดของเนือ้หาได้
รวบรวมและน าเสนอแล้วในบทท่ี 2 โดยน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
และพัฒนาเป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์และหาค าตอบในงานวิจัยครัง้ นี  ้ข้อมูลดังกล่าว
ประกอบด้วย 

1. ข้อมลูเก่ียวกบัสมนุไพรไทย 
2. แนวความคดิและทฤษฎีเร่ืองภาพต้นแบบ 
3. แนวความคดิและทฤษฎีเร่ืองเทคนิคการน าเสนองานโฆษณา 
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4. แนวความคดิและทฤษฎีเร่ืององค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์ 
5. แนวความคดิและทฤษฎีเร่ืองการจดัองค์ประกอบในภาพถ่าย 
6. แนวความคดิและทฤษฎีเร่ืองภาพประกอบ 
7. แนวความคดิและทฤษฎีเร่ืองสี 
8. แนวความคดิและทฤษฎีเร่ืองดีไซน์เทรนด์ (Design Trends) 

 
 3.1.2 ข้อมูลประเภทตัวอย่างผลงานโฆษณาท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกับยา 
 ผลงานโฆษณาท่ีใช้น ามาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างแบบสอบถามในครัง้นี ้เป็นผลงาน
โฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีคดัเลือกมาจากเว็บไซต์ แอ็ดส์ ออฟ เดอะ เวิลด์ (Ads of the world) ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ท่ีรวบรวมงานโฆษณาท่ีน่าสนใจจากทั่วโลก เพ่ือให้ได้เนือ้หาของผลงานท่ีใกล้เคียงกับ
เนือ้หาในงานวิจยัผู้ วิจยัจึงมุ่งเน้นเฉพาะโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับยาเท่านัน้ โดยคดัเลือกจากงาน
โฆษณาท่ีทางเว็บไซต์ท าการรวบรวมไว้ ตัง้แตปี่ ค.ศ. 2006 ถึงปี ค.ศ. 2011 จ านวน 100 ตวัอยา่ง 
 
 3.1.3 ข้อมูลประเภทบุคคล 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัใช้ข้อมลูประเภทบคุคล 2 กลุม่  
 กลุ่มแรกได้แก่ กลุ่มบุคคลท่ีเป็นผู้ เ ช่ียวชาญในสาขาวิชาท่ีเก่ียวข้องกับเนือ้หาของ
แบบสอบถาม เช่น ด้านการโฆษณา ด้านการออกแบบสิ่งพิมพ์หรือก ากับศิลป์ ส าหรับลงรหัส
แบบสอบถาม ซึง่ประกอบด้วยค าถามลกัษณะปลายปิด เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้มาใช้ในการวิเคราะห์หา
ผลลัพธ์ และใช้เป็นแนวทางในการออกแบบอย่างเหมาะสม โดยผู้ วิจัยได้ก าหนดคณุสมบตัิของ
ผู้ เช่ียวชาญไว้ดงันี ้

1. ส าเร็จการศกึษาในระดบัปริญญาโทในสาขาท่ีเก่ียวข้องกบัเนือ้หาแบบสอบถาม 
2. ส าหรับผู้ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี ต้องมีประสบการณ์การท างานในสาขาท่ี

เก่ียวข้องกบัเนือ้หาแบบสอบถามไม่น้อยกวา่ 7 ปี 
 กลุ่มท่ี 2 ได้แก่กลุ่มบุคคลท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง หรือกลุ่มเป้าหมาย เป็นตวัแทนผู้บริโภคท่ี
ต้องการส่ือถึง ซึ่งก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้เป็นกลุ่มเจนเนอเรชัน่ เอ็ม (GenerationM) หรือมิลเลน
เน่ียล เจนเนอเรชัน่ (Millennial Generation)มีคณุสมบตัิดงันี ้ 
 กลุ่มเจนเนอเรชัน่ เอ็ม หมายถึงผู้ ท่ีเกิดระหว่าง พ.ศ. 2524-2530 หรือผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 
24-30 ปี ข้อมลูจากกรมการปกครองระบวุ่า จ านวนเจนเนอเรชัน่ เอ็ม มีทัง้สิน้ประมาณ 6.84 ล้าน
คน หรือคดิเป็น 11.4% ของประชากรทัง้ประเทศ โดยท่ีคร่ึงหนึ่งของไทย เจน เอ็ม (Thai Gen-M)มี
อายุต ่ากว่า 21 ปี ซึ่งเจนเนอเรชั่น เอ็ม เหล่านี ้ส่วนหนึ่งก าลงัศึกษาในระดบัมหาวิทยาลัยทัง้ใน
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ระดบัปริญญาตรี และปริญญาโท สว่นหนึ่งเพิ่งจบการศกึษาและเร่ิมท างานได้ประมาณคนละ 1-4 
ปี (ข้อมลูบางสว่นจากงานวิจยัชโูอ-แบรนด์เอจ ปี 2547) 
 อนัท่ีจริงแล้ว ผู้บริโภคท่ีเกิดในช่วงเวลานีมี้ช่ือเรียกมากมาย บ้างก็เรียกว่า เน็ต เจนเนอ
เรชัน่ (Net Generation), บริดเจอร์ เจนเนอเรชัน่ (Bridger Generation), เดอ นินเทนโด เจนเนอ
เรชัน่ (the Nintendo Generation), เน็กซ์ เจนเนอเรชัน่ (Next Generation)ตา่งๆ กนัไป ผู้บริโภค
กลุ่มนีเ้กิดมาพร้อมกบัค าว่าโชคดี โชคดีไปเสียทุกอย่าง หน้าตาก็ดี เรียนก็เก่ง พ่อแม่ก็มีเงินให้ใช้ 
เรียกได้วา่อีกพนัปีจงึจะได้เห็นคนกลุม่นีอี้กครัง้หนึง่ 
  ลักษณะโดยรวมของเจนเนอเรชั่น เอ็ม นอกจากจะเป็นคนท่ีเกิดมาโชคดีแล้ว ก็ยังมี
ลกัษณะประกอบท่ีน่าสนใจ อาทิเป็นกลุ่มคนท่ีมีความละเอียดอ่อนเร่ืองอตัลกัษณ์ (Self Identity)
เจนเนอเรชัน่ เอ็ม มีอะไรหลายๆ อย่างคล้าย เจนเนอเรชัน่ บี (Gen-B)นัน่คือ เช่ือมัน่ในพลงัของ
ตนเอง รักครอบครัว เคารพบพุการีและผู้อาวโุสแตเ่ป็นไปตามแบบฉบบัของเจนเนอเรชัน่ เอ็ม เป็น
เจ้าของชีวิตของตวัเอง และเป็นผู้ครองอ านาจตดัสินใจเลือกบริโภคเอง 
  ส าหรับคนอ่ืนๆ แล้ว มกัจะเห็นเจนเนอเรชัน่ เอ็ม เป็นนกัลา่ฝัน ทัง้ท่ีเป็นฝันของตวัเอง และ
ฝันเพ่ือคนอ่ืนๆ ในบ้าน นั่นคือค าอธิบายท่ีท าให้หลายคนคลายข้อสงสัยว่าท าไม เรียลลิตี ้ทีวี 
(Reality TV)ลา่ฝันรูปแบบตา่งๆ จงึประสบความส าเร็จ มีคนตดิตาม รอด ูรอลุ้น อยูท่กุวนั 
 ส าหรับพ่อแม่ของเจนเนอเรชั่น เอ็ม แล้วนัน้ มองเจนเนอเรชั่น เอ็ม เป็นคนพิเศษด้วย
เหตผุลส าคญั 2 ประการ ประการแรกคือมองว่าเจนเนอเรชั่น เอ็ม คือนกัล่าฝันประจ าบ้าน หรือ
เป็นผู้ ท่ีจะมาถกัทอฝันท่ีตนท าไม่ส าเร็จให้เป็นจริง ประการท่ีสองคือกังวลไปว่า ลูกหลานเจนเนอ
เรชัน่ เอ็ม ของตนจะถกูสิ่งแวดล้อมภายนอกล่อลวงไปในทางไม่เหมาะสม เกรงว่าจะติดยาเสพติด 
ถกูจบัในผบัตรวจฉ่ีเป็นสีม่วง หรือติดเน็ตท่องเว็บโป๊ ท้องก่อนก าหนด เป็นต้นสิ่งท่ีโดดเด่นมากๆ 
ส าหรับเจนเนอเรชัน่ เอ็ม คือรูปกายภายนอก ท่ีดดีูเหนือกว่าคนรุ่นก่อนหน้านี ้ไม่ว่าจะเป็นหน้าตา 
สว่นสงู หรือผิวพรรณ (ศรีกญัญา มงคลศริิ, 2554:ออนไลน์) 
 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้แบง่เป็นขัน้ตอนส าคญั 3 ข้อ ดงันี ้

3.2.1 รวบรวมข้อมลูประเภทเอกสารเพ่ือก าหนดกรอบเนือ้หาในเคร่ืองมือวิจยั 
3.2.2 รวบรวมข้อมลูประเภทตวัอย่างผลงานโฆษณาท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกบัยา 
3.2.3 การออกแบบเคร่ืองมือวิจยั 
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 3.2.1 รวบรวมข้อมูลประเภทเอกสารเพ่ือก าหนดกรอบเนือ้หาในเคร่ืองมือวิจัย 
 การคดัเลือกและจ าแนกประเภทของเนือ้หาท่ีใช้ในการวิจยัถือเป็นขัน้ตอนท่ีส าคญัส าหรับ
การวิจยั การเลือกเนือ้หาจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องใช้เนือ้หาท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจยั น่าเช่ือถือ และให้
ค าตอบต่อค าถามในงานวิจัย เพ่ือให้ผลของการวิจยัจะมีความถูกต้อง แม่นย า สามารถตอบข้อ
สมมตุฐิานของการวิจยัได้ตามวตัถปุระสงค์อยา่งแท้จริง 
 เบเรลสัน (Berelson) (1952) กล่าวว่า “การศึกษาแต่ละเร่ือง จะให้ผลตรงเป้าแค่ไหน
ขึน้อยู่กับว่าก าหนดประเภทเนือ้หาได้ชัดเจนเพียงใด และปรับเข้ากับปัญหาการวิจัย รวมทัง้
ลกัษณะเนือ้หาได้ดีเพียงไร” (ณฐั จนัทสิงห์, 2548:117) 
 สเตมเพิล แอนด์ เวสลีย์ (Stemple and Westley) (1981) ได้แนะน าวา่ ในการก าหนด
ประเภทเนือ้หานัน้ ผู้วิจยัต้องค านงึถึงหลกั 3 ประการดัง้นี ้

1. ประเภทของเนือ้หาท่ีก าหนดนัน้จะต้องสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
2. ประเภทของเนือ้หาท่ีก าหนด ควรท าหน้าท่ีได้ตามเป้าหมาย 
3. ประเภทของเนือ้หา หรือระบบการจ าแนกเนือ้หานัน้จะต้องไมน้่อยหรือมากจนเกินไป 

คือ อยูใ่นขนาดท่ีจะน าไปปฏิบตัไิด้ไมยุ่ง่ยากเกินไป 
(ณฐั จนัทสิงห์, 2548:117) 
 

 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้เลือกรูปแบบจากแหล่งข้อมูลเดียวเท่านัน้ เพ่ือความชดัเจน และเพ่ือให้
เนือ้หาไม่มากจนเกินไป สามารถน าไปปฏิบัติได้ไม่ยุ่งยาก โดยคัดเลือกจากแหล่งข้อมูลท่ีมี
รายละเอียด และสามารถครอบคลมุเนือ้หาของงานวิจยัโดยแบง่กรอบเนือ้หาไว้ 8 สว่น ดงันี ้
 
 1. ข้อมูลเก่ียวกับสมุนไพรไทย 
 ผู้ วิจัยเลือกใช้ข้อมูลจากรูปแบบของ โลกแห่งสมุนไพร(2554) ซึ่งข้อมูลจากแหล่งนี ้
สามารถแบ่งรูปแบบของสมุนไพรได้เหมาะสมใกล้เคียงกับยาแผนปัจจุบนั โดยใช้รูปแบบการ
จ าแนกตามลกัษณะการใช้ประโยชน์ได้แก่น า้มนัหอมระเหยยารับประทานยาส าหรับใช้ภายนอก 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเคร่ืองด่ืม เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ป้องกันก าจดัศตัรูพืช  ซึ่งท าให้
สามารถก าหนดขอบเขตการศกึษา และจดัระบบในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ได้อย่างชดัเจน 
 ซึ่งในขอบเขตการวิจัยได้ก าหนดไว้ว่าผู้ วิจัยจะวิจัยเฉพาะยาสมุนไพรประเภท ยาใช้
ภายนอก ยารับประทาน และผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเทา่นัน้ ดงันัน้จึงสรุปประเภทของยาสมนุไพรท่ี
จะใช้ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้ดงันี ้
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  1.1 ยารับประทาน 
 1.2 ยาส าหรับใช้ภายนอก  

1.3 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองภาพต้นแบบ 

 ผู้วิจยัได้เลือกรูปแบบทฤษฎีภาพต้นแบบจากวิทยานิพนธ์ ‚การพฒันาแนวคิดและมาตร
วดัต้นแบบตราสินค้า เพ่ือประยกุต์ใช้เชิงการส่ือสารการตลาด” โดย อริชยั อรรคอดุม (2552) ซึ่งได้
ท าการวิจยัและสรุปรูปแบบของภาพต้นแบบจากทฤษฎีของต่างประเทศหลายๆ ทฤษฎี ได้มีการ
สร้างเคร่ืองมือ และท าการวิจัยแล้วว่าทฤษฎีภาพต้นแบบนีมี้ความเหมาะสมกับบริบทของ
สงัคมไทย และมีการเปรียบเทียบความเหมือน และความตา่งของต้นแบบแตล่ะแบบไว้ชดัเจนแล้ว 
จึงมีรายละเอียดครอบคลุมและเหมาะกับเนือ้หาวิจยัท่ีสุด โดยมีรูปแบบภาพต้นแบบทัง้หมด 15 
แบบ ดงันี ้

1. วีรบรุุษ (Hero) 
2. นกัปราชญ์ (Sage) 
3. ผู้วิเศษ (Magician) 
4. นกัรบ (Warrior) 
5. จอมเจ้าเลห์่ (Trickster) 
6. ผู้แสวงหา (Seeker) 
7. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 
8. มารดา (Mother) 
9. นกัรัก (Lover) 
10. ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) 
11. เพ่ือนสนิท (Companion) 
12. ราชา (King) 
13. ผู้สนัโดษ (Loner) 
14. เจ้าเสนห์่ (Enchantress) 
15. ขบถ (Rebel) 
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 3. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองเทคนิคการน าเสนองานโฆษณา 
 ผู้ วิจัยได้เลือกรูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา จากหนังสือ 
“หลกัการโฆษณา” โดย รศ. ดร.เสรี วงษ์มณฑา(2546)ซึ่งมีรูปแบบท่ีละเอียด และหลากหลายซึ่ง
ผู้ วิจัยมีความเห็นว่าเม่ือน าไปสร้างแบบสอบถามจะท าให้ผู้ ตอบมีตัวเลือกพิจารณาได้อย่าง
ครอบคลมุมากขึน้ โดยมีรูปแบบดงันี ้
 เทคนิคการน าเสนองานโฆษณา (Presentation Techniques) 

1. สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) 
2. ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 
3. เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice of Life) 
4. การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลกัษณะท่ีชดัเจนเกินจริง (Dramatization) 
5. ก่อนใช้-หลงัใช้ (Before and After) 
6. ชดุของปัญหา (Series of Problem) 
7. การเปรียบเทียบระหวา่งสองสินค้า (Comparative Advertising) 
8. การสาธิต (Demonstration) 
9. สารคดี (Documentary) 
10. การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
11. การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 
12. วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 
13. การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) 
14. การน าเสนอแบบหลดุโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 

 
 4. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืององค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ 
 ผู้ วิจัยเลือกรูปแบบการออกแบบเรขศิลปบนบรรจุภัณฑ์‚Packaging Design‛ โดย Bill 
Stewart (2007)เพ่ือเป็นกรอบในการวิจัยหาองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ เน่ืองจากเนือ้หาของ
หนงัสือเล่มนีไ้ด้แจกแจงรายละเอียดขององค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน และ
ได้มีการพูดถึงความส าคัญของภาพประกอบและภาพถ่ายได้ละเอียดกว่าทฤษฎีเล่มอ่ืน ซึ่งมี
รายละเอียดดงันี ้

1. สี (Colour) 
2. รูปแบบและขนาดของตวัอกัษร  (Typography) 
3. ภาพถ่าย (Photography) 
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4. ภาพประกอบ (Illustration) 
 ผู้ วิจัยเลือกใช้องค์ประกอบเร่ือง สี ภาพถ่าย และภาพประกอบ มาเป็นกรอบในการหา
องค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ ส าหรับตวัหนังสือบนบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับภาพต้นแบบนัน้ 
ผู้ วิจยัมีความเห็นว่ารูปแบบของตวัหนงัสือ สามารถเลือกใช้ได้ตามบุคลิกภาพของภาพต้นแบบ 
ผู้วิจยัจงึไมไ่ด้เลือกหวัข้อนีม้าสร้างแบบสอบถาม แตผู่้วิจยัมีความเห็นว่าสไตล์ของการออกแบบซึ่ง
มีความหลากหลาย และนา่จะมีผลตอ่บคุลิกภาพตา่งๆ ของภาพต้นแบบ จึงเห็นควรท่ีจะน าทฤษฎี
ท่ีเก่ียวข้องกับสไตล์การออกแบบมาสร้างแบบสอบถามจึงได้น าทฤษฎีท่ีเก่ียวกับดีไซน์เทรนด์ มา
เป็นกรอบในการวิจยัหาองค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์ 
 
 5. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองการจัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
 ผู้ วิจยัเลือกรูปแบบการจดัองค์ประกอบของภาพถ่ายจาก “หลกัการถ่ายรูป” โดย ณรงค์ 
สมพงษ์(2539)เน่ืองจากทฤษฎีนีไ้ด้แบง่รูปแบบการจดัองค์ประกอบในภาพถ่ายได้ละเอียดท่ีสดุ ซึ่ง
มีรูปแบบแตกตา่งกนั 23 แบบ ดงันี ้

1. การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 
2. การควบคมุขนาด (Control of Size) 
3. กฎสามสว่น(The Rule of Third) 
4. สมดลุแบบปกติ (Formal Balance) 
5. สมดลุแบบไมป่กติ (Informal Balance) 
6. ชอ่งวา่ง (Space) 
7. มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 
8. มมุสงู (High Angle Shot) 
9. มมุต ่า (Low Angle Shot) 
10. วตัถสุว่นหน้าทบัวตัถถุดัไปเป็นล าดบั (Overlap) 
11. การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 
12. กรอบภาพ (Framing) 
13. เส้นตามแนวนอน (Horizontal Line) 
14. เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 
15. เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 
16. เส้นโค้ง (Curve Line) 
17. เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 
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18. การประกอบภาพแบบซ า้ซ้อน (Repetition) 
19. ภาพสีสวา่ง (High Key) 
20. ภาพสีมืด (Low Key) 
21. โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 
22. ภาพโทนสีเดียว (Monochrome) 
23. ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 

 
6. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองภาพประกอบ 
ผู้วิจยัคดัเลือกรูปแบบของ ‚Graphic Designer’s Essential Reference‛ โดย Timothy 

Samara (2010)เน่ืองจากทฤษฎีนีไ้ด้แบ่งรูปแบบของภาพประกอบได้อย่างละเอียด มีความ
ทนัสมยั มีทัง้เทคนิคและสไตล์ของภาพประกอบท่ีครอบคลมุท่ีสดุ และยงัใช้ตวัอย่างภาพประกอบ
ท่ีเปรียบเทียบกนัได้อยา่งเข้าใจง่ายท่ีสดุ ซึง่มีรูปแบบของภาพประกอบ ดงันี ้

1. ดนิสอ แบบธรรมชาต ิ(Graphite : Naturalistic)  
2. ดนิสอ แบบเส้น (Graphite : Gestural Rendering)  
3. ปากกา แบบจดุ (Graphic Pen : Pointillist Rendering)  
4. ปากกาลกูล่ืน (Ballpoint Pen : Crosshatch)  
5. แทง่ถ่านและชอล์กขาว (Charcoal and White Chalk)  
6. หมกึแบบเปียก (Ink : Direct and Wash)  
7. หมีกแบบแห้ง (Ink : Drybrush)  
8. ภาพพิมพ์กดักรดกบัหมกึแบบน า้ (Etching with Aquatint)  
9. ภาพพิมพ์แกะลาย(Engraving)  
10. ภาพพิมพ์ไม้ (Color Woodcut)  
11. การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ (Impressionist Painting)  
12. การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing)  
13. สีไม้แบบธรรมชาต ิ(Colored Pencils : Naturalistic)  
14. สีน า้มนั ผสมสีชอล์ค (Oil Pastel : Naturalistic)  
15. สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache)  
16. พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism)  
17. การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering)  
18. พืน้ผิวและการไลสี่ (Texture and Gradation Fill)  
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19. การตกแตง่ด้วยลวดลาย (Decorative Cuteness)  
20. ภาพปะตดิและการตดักระดาษ (Collage : Ripped and Cut Paper) 
21. ลวดลายขยกุขยิก (Interpretive Doodling)  
22. เวคเตอร์สญัลกัษณ์สไตล์คทิส์ (Vector Symbol Kitsch)  
23. ระบายสีแบบขีเ้ลน่ (Playful Painted-Pattern Cutouts)  
24. ระบายสีแบบดจิิตอล (Luminous Digital Painting)  
25. เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line)  
26. ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern)  
27. เส้นวาดมือแบบเหล่ียมและลงสี (Linear Hand-Drawn Cubism with Paint) 
28. การลงสีแบบรูปทรงหยาบแข็ง (Color-Field Brutalism)  
29. ศลิปะสไตล์ป็อป (Pop Art)  
30. จดุพิกเซล (Dot or Pixel Matrix)  
31. เส้นเวคเตอร์และบรรยากาศแบบการ์ตนู (Vector Cartoon Environment) 
32. ภาพปะตดิแบบย้อนยคุ (Retro Mixed-Media Collage) 

 
 7. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองสี 

ผู้วิจยัคดัเลือกรูปแบบของ ‚Tasteful Color Combinations‛ โดย Naomi Kuno(2009)
เน่ืองจากมีรูปแบบของสีท่ีไม่มากและไม่น้อยจนเกินไป เหมาะสมส าหรับการน าไปสร้าง
แบบสอบถามส าหรับผู้ ท่ีไม่มีพืน้ฐานทางด้านการออกแบบ เพ่ือเป็นกรอบในการวิจยัหารูปแบบ
ของอารมณ์สี ดงันี ้

1. ผอ่นคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 
2. กระฉบักระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 
3. ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 
4. ลกึลบั(Mysterious) 
5. หวนอดีตและหดหู ่(Nostalgic & Melancholy) 
6. สง่าและเป็นคนเมือง (Elegant & Sophisticated) 
7. นา่เช่ือถือและสงูศกัดิ ์(Reliable & Noble) 
8. ออ่นโยนและอบอุน่(Gentle & Warm) 
9. ฉลาด (Intelligent) 
10. หนุม่สาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 
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11. ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 
12. เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) 
13. ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 
14. เป็นมนษุย์และธรรมชาต ิ(Humanistic & Natural) 

 
 8. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองดีไซน์เทรนด์ (Design Trends) 
 ผู้วิจยัคดัเลือกรูปแบบของ ‚Consumption & Packaging & Design Trends 2004‛ โดย 
ZentraleIntelligenzAgentur(2004)เน่ืองจากมีรูปแบบของดีไซน์เทรนด์ท่ีละเอียด หลากหลาย
และครอบคลุมสไตล์การออกแบบท่ีมีอยู่ในปัจจบุนัมากท่ีสุด เพ่ือเป็นกรอบในการวิจยัหารูปแบบ
ของแนวโน้มการออกแบบ ดงันี ้
 1. เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาต(ิGrowing Structures) 

2. รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 
3. ดีไซน์แบบเวชภณัฑ์(Clinical Design) 
4. คลัง่ความขาว (iPod White) 
5. ศลิปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 
6. การลอกแบบ(Brand Hacking) 
7. การรีไซเคลิ(Recycling) 
8. การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 
9. การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 
10. พิธีเอิกเกริกและเสนห์่เย้ายวน(Pomp and Glamour) 
11. การพบักระดาษ(Origami Look) 
12. ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 
13. เรืองแสง(Illuminated Surface) 
14. หลอดไฟ(LED Technology) 

 
3.2.2 รวบรวมข้อมูลประเภทตัวอย่างผลงานโฆษณาท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกับยา 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการคดัเลือกตวัอย่างงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวข้อง

กบัยา โดยรวบรวมโฆษณาจากช่วงปี ค.ศ. 2006 ถึง ปี ค.ศ. 2011 จากเว็ปไซต์ แอ็ดส์ ออฟ เดอะ 
เวิลด์ (Ads of the world) โดยรวบรวมไว้ทัง้สิน้ 100 ตวัอยา่ง 
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 3.2.3 การออกแบบเคร่ืองมือวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ออกแบบการวิจยัเป็น 2 ขัน้ตอน คือ 
ขัน้ตอนท่ี 1 เพ่ือศกึษาว่าการใช้ต้นแบบตราสินค้ารูปแบบใดเหมาะสมส าหรับยาสมนุไพร

ไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
ขัน้ตอนท่ี 2เพ่ือศึกษาว่าองค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์รูปแบบใด

เหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
 
ขัน้ตอนท่ี 1 

ผู้วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือในการวิจยัเป็น 4 ส่วน คือ การสร้างแบบสอบถาม การคดัเลือก
ผู้ เช่ียวชาญ การสมัภาษณ์ประกอบแบบสอบถาม (Focus Group) และการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
เพ่ือหาค าตอบว่าการใช้ต้นแบบตราสินค้ารูปแบบใดเหมาะสมส าหรับยาสมุนไพรไทยเพ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 

ส่วนที่  1ในส่วนของการสร้างแบบสอบถาม เป็นการถามในลักษณะค าถามปลายปิด
เก่ียวกับต้นแบบตราสินค้า 15 ต้นแบบ ถามความเห็นจากผู้ เช่ียวชาญ โดยในแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ตอน 

ตอนท่ี 1 อธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัค าถามและตวัเลือกทัง้หมด 
ตอนท่ี 2 เป็นการกรอกข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 3 เป็นชดุตวัเลือกต้นแบบตราสินค้า 15 ต้นแบบ 
1. วีรบรุุษ (Hero) 
2. นกัปราชญ์ (Sage) 
3. ผู้วิเศษ (Magician) 
4. นกัรบ (Warrior) 
5. จอมเจ้าเลห์่ (Trickster) 
6. ผู้แสวงหา (Seeker) 
7. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 
8. มารดา (Mother) 
9. นกัรัก (Lover) 
10. ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) 
11. เพ่ือนสนิท (Companion) 
12. ราชา (King) 
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13. ผู้สนัโดษ (Loner) 
14. เจ้าเสนห์่ (Enchantress) 
15. ขบถ (Rebel) 
ส่วนที่  2การคดัเลือกผู้ เช่ียวชาญ ในการคดัเลือกผู้ เช่ียวชาญส าหรับตอบแบบสอบถาม 

ส าหรับขัน้ตอนท่ี 1 นี ้ผู้ วิจัยได้เลือกผู้ เช่ียวชาญท่ีมีความรู้ทางด้านโฆษณา โดยคณุสมบตัิของ
ผู้ เช่ียวชาญท่ีได้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 6 ทา่น ดงันี ้

 
1. รศ.ดร.สราวธุ อนนัตชาติ 

ต าแหนง่ รองศาสตราจารย์ ระดบั 9 
คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาเอก  
ประสบการณ์ 12 ปี 
 

2. ผศ.ดร.ม.ล.วิฏราธร จิรประวตัิ 
ต าแหนง่ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ระดบั 8 
คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาเอก 
ประสบการณ์ 18 ปี 
 

3. อ.วรวฒัน์ จินตกานนท์ 
ต าแหนง่ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการโฆษณา 
คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 14 ปี 
 

4. อ.แสงระวี กระจา่งศาสตร์ 
ต าแหนง่ อาจารย์ประจ าหลกัสตูรนิเทศศาสตร์ 
คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 11 ปี 

http://cop.car.chula.ac.th/search/ResearcherInfo.aspx?id=851
http://cop.car.chula.ac.th/search/ResearcherInfo.aspx?id=852
http://cop.car.chula.ac.th/search/ResearcherInfo.aspx?id=856
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5. อ.พรเพ็ญ ชวลิตธาดา 
ต าแหนง่ อาจารย์ประจ าหลกัสตูรนิเทศศาสตร์ 
คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 5 ปี 
 

6. อ.อินทรธน ูฟ้าร่มขาว 
ต าแหนง่ อาจารย์ประจ าภาควิชาออกแบบผลิตภณัฑ์ 
คณะมณัฑนศลิป์ มหาวิทยาลยัศลิปากร 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 3 ปี 
 

ส่วนที่  3การสมัภาษณ์ประกอบแบบสอบถาม หลังจากได้ผลคะแนนเฉล่ียค่าความพึง
พอใจจากแบบสอบถามของผู้ เช่ียวชาญผู้วิจยัได้น าผลท่ีได้จากคะแนนเฉล่ียคา่ความพึงพอใจมา
ท าการสัมภาษณ์ประกอบแบบสอบถาม เพ่ือหาค าตอบว่าการใช้ ต้นแบบตราสินค้ารูปแบบใด
เหมาะสมส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็มประกอบด้วยการสมัภาษณ์
แบบเป็นกลุม่ และการใช้แบบสอบถามในลกัษณะค าถามปลายปิดเก่ียวกบัต้นแบบตราสินค้าท่ีคดั
มาจากผลคะแนนเฉล่ียคา่ความพงึพอใจจ านวน8 ต้นแบบดงันี ้

1. วีรบรุุษ (Hero) 
2. นกัปราชญ์ (Sage) 
3. ผู้วิเศษ (Magician) 
4. ผู้แสวงหา (Seeker) 
5. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 
6. มารดา (Mother) 
7. เพ่ือนสนิท (Companion) 
8. ราชา (King) 
ส่วนที่  4การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างในการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถาม 

ส าหรับขัน้ตอนท่ี 1 นี ้ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการคดัเลือกแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างโดยก าหนดการเลือกตามอาย ุโดยมีเกณฑ์อายรุะหว่าง 24 - 30 ปี หรือท่ีเรียกกนัว่ากลุ่ม
เจนเนอเรชัน่ เอ็ม โดยมีกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 5 คน ดงันี ้
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1. น.ส.สพุตัรา ทองออ่น 
อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ25 ปี 

 
2. น.ส.จฑุามาศ บญุญรัตนโต 

อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ24 ปี 
 

3. น.ส.วรรษชนก ชลษัเฐียร 
อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ24 ปี 
 

4. นายพีระพล บญุน าเสถียร 
อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ30 ปี 
 

5. นายปรเมท เจียมวงษา 
อาชีพ พนกังานบริษัท 
อาย ุ28 ปี 
 

ขัน้ตอนท่ี 2 
เป็นการหาค าตอบเก่ียวกบัองค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์ว่ามีรูปแบบใด

เหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมุนไพรไทยเพ่ือกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม ผู้วิจยั
ได้แยกวตัถปุระสงค์การวิจยัเป็น 2 วตัถปุระสงค์ คือ  

วัตถุประสงค์ที่ 1 
เป็นการหารูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบ

ตราสินค้าส าหรับยาสมุนไพรไทย โดยผู้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือในการวิจยัเป็น 3 ส่วน ได้แก่ การ
สร้างแบบสอบถาม การรวบรวมตวัอย่างงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ การคดัเลือกผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือหา
รูปแบบการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยา
สมนุไพรไทย 
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ส่วนที่  1ในส่วนของการสร้างแบบสอบถาม เป็นการถามในลักษณะค าถามปลายปิด
หลายตวัเลือก โดยถามความเห็นจากผู้ เช่ียวชาญ ในแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน  

ตอนท่ี 1 อธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัยาสมนุไพรไทย ค าถามและตวัเลือกทัง้หมด 
ตอนท่ี 2 เป็นการกรอกข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกับต้นแบบตราสินค้า และรูปแบบการน าเสนอความคิด

สร้างสรรค์ในงานโฆษณา โดยชดุตวัเลือกต้นแบบตราสินค้าจ านวน 5 ต้นแบบท่ีได้ผลคะแนนเฉล่ีย
คา่ความพงึพอใจจากแบบสอบถามของกลุม่ตวัอยา่งในขัน้ตอนท่ี 1 

ส่วนที่  2 ผู้ วิจยัได้ท าการคดัเลือกตวัอย่างงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวข้องกบัยา 
โดยรวบรวมโฆษณาจากช่วงปี ค.ศ. 2006 ถึงปี ค.ศ. 2011 จากเว็ปไซต์ แอ็ดส์ ออฟ เดอะ เวิลด์ 
(Ads of the world) โดยรวบรวมไว้ทัง้สิน้ 100 ตวัอยา่ง 

ส่วนที่  3การคดัเลือกผู้ เช่ียวชาญ ในการคัดเลือกผู้ เช่ียวชาญส าหรับตอบแบบสอบถาม 
ส าหรับวตัถุประสงค์ท่ี 1 นี ้ผู้ วิจยัได้เลือกผู้ เช่ียวชาญท่ีมีความรู้ทางด้านโฆษณา หรือด้านการ
ออกแบบสิ่งพิมพ์ และก ากบัศิลป์ ส าหรับลงรหสัแบบสอบถาม โดยคณุสมบตัิของผู้ เช่ียวชาญท่ีได้
ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 5 ทา่น ดงันี ้

 
1. ดร. ศภุฤกษ์ โพธิไพรัตนา 

ต าแหนง่ อาจารย์ประจ าหลกัสตูรนิเทศศาสตร์ 
คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาเอก 
ประสบการณ์ 5 ปี 

 
2. อ.ณวฒัน์ อินทอง 

ต าแหนง่ อาจารย์ประจ าภาควิชามลัตมีิเดีย 
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัรังสิต 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 17 ปี 
 

3. อ.อินทรธน ูฟ้าร่มขาว 
ต าแหนง่ อาจารย์ประจ าภาควิชาออกแบบผลิตภณัฑ์ 
คณะมณัฑนศลิป์ มหาวิทยาลยัศลิปากร 

http://cop.car.chula.ac.th/search/ResearcherInfo.aspx?id=851
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การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 3 ปี 
 

4. นายนิตพินัธ์ โสรัต 
ต าแหนง่ Creative consultant 
Double P Marketing Communication Co., Ltd. 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี 
ประสบการณ์ 15 ปี 
 

5. นายกวิน ขวญัมิ่ง 
ต าแหนง่ ผู้ชว่ยประธานบริษัท 
Design & Construction 2 Plus Co., Ltd. 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี 
ประสบการณ์ 10 ปี 
 

วัตถุประสงค์ที่ 2 
เป็นการหารูปแบบขององค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับต้นแบบตรา

สินค้าส าหรับยาสมุนไพรไทย โดยผู้วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือในการวิจยัเป็น 4 ส่วน ได้แก่ การสร้าง
แบบสอบถาม การคดัเลือกผู้ เช่ียวชาญการสมัภาษณ์ประกอบแบบสอบถาม และการคดัเลือกกลุ่ม
ตวัอย่าง เพ่ือหารูปแบบขององค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจภุณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้า
ส าหรับยาสมนุไพรไทย 

ส่วนที่ 1ในสว่นของการสร้างแบบสอบถาม เป็นการถามในลกัษณะค าถามปลายปิด โดย
ถามความเห็นจากผู้ เ ช่ียวชาญ เก่ียวกับ รูปแบบขององค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ท่ี
เหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 ต้นแบบ ในแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน 

ตอนท่ี 1 อธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัสมนุไพรไทย ค าถามและตวัเลือกทัง้หมด 
ตอนท่ี 2 เป็นการกรอกข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 3 เป็นค าถามในลักษณะปลายปิดเก่ียวกับรูปแบบขององค์ประกอบเรขศิลป์บน
บรรจภุณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมุนไพรไทย โดยมีชดุตวัเลือกต้นแบบตรา
สินค้าซึ่งได้ผลคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจจากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างในขัน้ตอนท่ี 1
จ านวน 5 ชดุ ดงันี ้ 
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1. วีรบรุุษ (Hero)  
2. นกัปราชญ์ (Sage)  
3. ผู้วิเศษ (Magician)  
4. ผู้แสวงหา (Seeker) 
5. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 

 ซึ่งแตล่ะชุดมีค าถามท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบองค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจภุัณฑ์ทัง้หมด 4 
ค าถาม ได้แก่ 

1. อารมณ์สี 
2. การจดัองค์ประกอบในภาพถ่าย 
3. ภาพประกอบ 
4. ดีไซน์เทรนด์ 
ส่วนที่  2การคดัเลือกผู้ เช่ียวชาญ ในการคดัเลือกผู้ เช่ียวชาญส าหรับตอบแบบสอบถาม 

ส าหรับวตัถปุระสงค์ท่ี 2 นี ้ผู้วิจยัได้เลือกผู้ เช่ียวชาญท่ีมีความรู้ทางด้านการออกแบบกราฟิก ดีไซน์ 
โดยคณุสมบตัขิองผู้ เช่ียวชาญท่ีได้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 6 ทา่น ดงันี ้

 
1. น.ส. ณฐัธิดา เงารังษี 

ต าแหนง่ อาจารย์พิเศษ 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 10 ปี 
 

2. น.ส. ณพจิต โกมลกาญจน 
ต าแหนง่ Senior Graphic Designer 
Urban Graphics Co., Ltd. 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 11 ปี 
 

3. น.ส. พชัระฉตัร พฒันพีระเดช 
ต าแหนง่ Senior Graphic Designer 
บริษัท วิสคอมเซ็นเตอร์ จ ากดั 
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การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 17 ปี 
 

4. ร.อ.หญิง สาธิดา สทุธิกลุเวทย์ 
ต าแหนง่ สถาปนิก (ออกแบบภายใน) 
กรมยทุธโยธาทหารบก 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาโท 
ประสบการณ์ 10 ปี 
 

5. นาย ธีรศลิป์ รวยเจริญทรัพย์ 
ต าแหนง่ Production Manager 
GSBI Co., Ltd. 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี 
ประสบการณ์ 14 ปี 
 

6. นายสธีุ ธีมนักลู 
ต าแหนง่ Senior Packaging Designer 
GSBI Co., Ltd. 
การศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี 
ประสบการณ์ 10 ปี 
 

ส่วนที่  3การสมัภาษณ์ประกอบแบบสอบถาม หลังจากได้ผลคะแนนเฉล่ียค่าความพึง
พอใจจากแบบสอบถามของผู้ เช่ียวชาญผู้วิจยัได้น าผลท่ีได้จากคะแนนเฉล่ียคา่ความพึงพอใจมา
ท าการสัมภาษณ์ประกอบแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง  เ พ่ือหาค าตอบว่า รูปแบบของ
องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกับต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 ต้นแบบรูปแบบใดท่ี
กลุ่มตวัอย่างชอบ ประกอบด้วยการสมัภาษณ์แบบเป็นกลุ่ม และการใช้แบบสอบถามในลกัษณะ
ค าถามปลายปิดเก่ียวกับรูปแบบขององค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับต้นแบบ
ตราสินค้าทัง้ 5 ต้นแบบในแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน 

ตอนท่ี 1 อธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัสมนุไพรไทย ค าถามและตวัเลือกทัง้หมด 
ตอนท่ี 2 เป็นการกรอกข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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 ตอนท่ี 3 เป็นค าถามในลักษณะปลายปิดเก่ียวกับรูปแบบขององค์ประกอบเรขศิลป์บน
บรรจภุณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมุนไพรไทย โดยมีชดุตวัเลือกต้นแบบตรา
สินค้าซึ่งได้ผลคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจจากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างในขัน้ตอนท่ี 1
จ านวน 5 ชดุ ดงันี ้ 

1. วีรบรุุษ (Hero) 
2. นกัปราชญ์ (Sage) 
3. ผู้วิเศษ (Magician) 
4. ผู้แสวงหา (Seeker) 
5. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 

 ซึ่งแตล่ะชุดมีค าถามท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบองค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจภุัณฑ์ทัง้หมด 4 
ค าถาม ได้แก่ 

5. อารมณ์สี 
6. การจดัองค์ประกอบในภาพถ่าย 
7. ภาพประกอบ 
8. ดีไซน์เทรนด์ 
ส่วนที่  4การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างในการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถาม 

ส าหรับวตัถุประสงค์ท่ี 2 นี ้ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการคดัเลือกแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการ
คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยก าหนดการเลือกตามอายุ โดยมีเกณฑ์อายรุะหว่าง 24 - 30 ปี หรือท่ี
เรียกกนัวา่กลุม่เจนเนอเรชัน่ เอ็ม โดยมีกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 5 คน ดงันี ้

1. น.ส.สพุตัรา ทองออ่น 
อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ25 ปี 
 

2. น.ส.จฑุามาศ บญุญรัตนโต 
อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ24 ปี 
 

3. น.ส.วรรษชนก ชลษัเฐียร 
อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ24 ปี 
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4. นายพีระพล บญุน าเสถียร 
อาชีพ พนกังานบริษัท  
อาย ุ30 ปี 
 

5. นายปรเมท เจียมวงษา 
อาชีพ พนกังานบริษัท 
อาย ุ28 ปี 

 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้แบง่เป็นขัน้ตอนส าคญั 
2 ขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 วิเคราะห์รูปแบบของต้นแบบตราสินค้าท่ีเหมาะสมส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 

ขัน้ตอนท่ี 2วิเคราะห์รูปแบบขององค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์ท่ี
เหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
ขัน้ตอนท่ี 1วิเคราะห์แบบสอบถาม เป็นการถามในลกัษณะค าถามปลายปิดเก่ียวกบัต้นแบบตรา
สินค้า 15 ต้นแบบโดยถามความเห็นจากผู้ เช่ียวชาญ ใช้การลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณ
คา่ (Rating Scale) โดยก าหนดคา่น า้หนกัเป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิเคร์ิท (Likert) ได้ดงันี ้
 ระดบัความเหมาะสม  คา่น า้หนกัคะแนนของตวัเลือกตอบ 
 มากท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 5 คะแนน 
 มาก    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 4 คะแนน 
 ปานกลาง   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 3 คะแนน 
 น้อย    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 2 คะแนน 
 น้อยท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 1 คะแนน 
 มีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจ โดยใช้หลกัค่า
คะแนนเฉล่ีย (Weighted mean Score) ใช้คา่สงูสดุ ลบ คา่ต ่าสดุ หาญ ด้วยจ านวนระดบั (5 – 1 / 
5 =  0.8)ก าหนดเป็นชว่งคะแนนไว้ดงันี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 ถึง 5  แปลวา่ มีความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 ถึง 4.20 แปลวา่ มีความเหมาะสมมาก 
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 คะแนนเฉล่ีย 2.61 ถึง 3.40 แปลวา่ มีความเหมาะสมปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 ถึง 2.60 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 ถึง 1.80 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อยท่ีสดุ 

ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์การคัดเลือกค าตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจท่ีมีค่าความ
เหมาะสมปานกลางขึน้ไปจนถึงคา่ความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
 หลงัจากได้ผลคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจจากแบบสอบถามของผู้ เช่ียวชาญผู้วิจยัได้
น าผลท่ีได้จากคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจมาท าการสมัภาษณ์ประกอบแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตวัอยา่งและใช้การลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) โดยก าหนดคา่น า้หนกั
เป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิเคร์ิท (Likert) ได้ดงันี ้
 ระดบัความเหมาะสม  คา่น า้หนกัคะแนนของตวัเลือกตอบ 
 มากท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 5 คะแนน 
 มาก    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 4 คะแนน 
 ปานกลาง   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 3 คะแนน 
 น้อย    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 2 คะแนน 
 น้อยท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 1 คะแนน 
 มีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจ โดยใช้หลกัค่า
คะแนนเฉล่ีย (Weighted mean Score) ใช้คา่สงูสดุ ลบ คา่ต ่าสดุ หาญ ด้วยจ านวนระดบั (5 – 1 / 
5 =  0.8)ก าหนดเป็นชว่งคะแนนไว้ดงันี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 ถึง 5  แปลวา่ มีความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 ถึง 4.20 แปลวา่ มีความเหมาะสมมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 ถึง 3.40 แปลวา่ มีความเหมาะสมปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 ถึง 2.60 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 ถึง 1.80 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อยท่ีสดุ 

ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์การคัดเลือกค าตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจท่ีมีค่าความ
เหมาะสมปานกลางขึน้ไปจนถึงคา่ความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
ขัน้ตอนที่  2วิเคราะห์หาค าตอบเก่ียวกับองค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์ว่ามี
รูปแบบใดเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชัน่ 
เอ็ม ผู้วิจยัได้แยกวตัถปุระสงค์การวิจยัเป็น 2 วตัถปุระสงค์ คือ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 
เป็นการหารูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบ
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ตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยจากภาพโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีเก่ียวข้องกบัยา แบบสอบถามเป็นการ
ถามในลกัษณะค าถามปลายปิดหลายตวัเลือก ถามความเห็นจากผู้ เช่ียวชาญ วิเคราะห์ค าตอบ
ด้วยการพิจารณาความคิดเห็นจากผู้ เช่ียวชาญทัง้ 5 ท่าน ใช้ค าตอบท่ีมีผู้ เช่ียวชาญมีความเห็น
ตรงกนัมากกวา่คร่ึงหนึง่ คืออยา่งน้อย 3 ทา่น จงึถือวา่เช่ือถือได้ จากนัน้รวบรวมผลเรียงล าดบัจาก
มากไปหาน้อย 

การวิเคราะห์จากค าถามสองค าถาม โดยใช้ต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 แบบเป็นตวัตัง้ จะได้
ค าตอบดงันี ้

1. ต้นแบบตราสินค้าท่ีโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีเก่ียวข้องกับยานิยมใช้โดยเรียงล าดบัจากมาก
ไปหาน้อย 

2. การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีเก่ียวข้องกับยา
นิยมใช้โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย 

3. การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีต้นแบบตราสินค้าแตล่ะชนิดนิยมใช้
โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย 

วัตถุประสงค์ที่ 2 
 เป็นการหารูปแบบขององค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับต้นแบบตรา
สินค้าส าหรับยาสมุนไพรไทย แบบสอบถามเป็นการถามในลักษณะค าถามปลายปิดโดยถาม
ความเห็นจากผู้ เช่ียวชาญจ านวน 6 ท่าน ใช้การลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating 
Scale) โดยก าหนดคา่น า้หนกัเป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิเคร์ิท (Likert) ได้ดงันี ้
 ระดบัความเหมาะสม  คา่น า้หนกัคะแนนของตวัเลือกตอบ 
 มากท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 5 คะแนน 
 มาก    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 4 คะแนน 
 ปานกลาง   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 3 คะแนน 
 น้อย    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 2 คะแนน 
 น้อยท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 1 คะแนน 
 มีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจ โดยใช้หลกัค่า
คะแนนเฉล่ีย (Weighted mean Score) ใช้คา่สงูสดุ ลบ คา่ต ่าสดุ หาญ ด้วยจ านวนระดบั (5 – 1 / 
5 =  0.8)ก าหนดเป็นชว่งคะแนนไว้ดงันี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 ถึง 5  แปลวา่ มีความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 ถึง 4.20 แปลวา่ มีความเหมาะสมมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 ถึง 3.40 แปลวา่ มีความเหมาะสมปานกลาง 
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 คะแนนเฉล่ีย 1.81 ถึง 2.60 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 ถึง 1.80 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อยท่ีสดุ 

ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์การคัดเลือกค าตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจท่ีมีค่าความ
เหมาะสมปานกลางขึน้ไปจนถึงคา่ความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
 หลงัจากได้ผลคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจจากแบบสอบถามของผู้ เช่ียวชาญผู้วิจยัได้
น าผลท่ีได้จากคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจมาท าการสมัภาษณ์ประกอบแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 6 ท่านและใช้การลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) โดย
ก าหนดคา่น า้หนกัเป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิเคร์ิท (Likert) ได้ดงันี ้
 ระดบัความเหมาะสม  คา่น า้หนกัคะแนนของตวัเลือกตอบ 
 มากท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 5 คะแนน 
 มาก    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 4 คะแนน 
 ปานกลาง   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 3 คะแนน 
 น้อย    ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 2 คะแนน 
 น้อยท่ีสดุ   ก าหนดให้มีคา่เทา่กบั 1 คะแนน 
 มีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจ โดยใช้หลกัค่า
คะแนนเฉล่ีย (Weighted mean Score) ใช้คา่สงูสดุ ลบ คา่ต ่าสดุ หาญ ด้วยจ านวนระดบั (5 – 1 / 
5 =  0.8)ก าหนดเป็นชว่งคะแนนไว้ดงันี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 ถึง 5  แปลวา่ มีความเหมาะสมมากท่ีสดุ 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 ถึง 4.20 แปลวา่ มีความเหมาะสมมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 ถึง 3.40 แปลวา่ มีความเหมาะสมปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 ถึง 2.60 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 ถึง 1.80 แปลวา่ มีความเหมาะสมน้อยท่ีสดุ 

ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์การคัดเลือกค าตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจท่ีมีค่าความ
เหมาะสมปานกลางขึน้ไปจนถึงคา่ความเหมาะสมมากท่ีสดุ 

การวิเคราะห์จากค าถามโดยใช้ต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 แบบเป็นตวัตัง้ จะได้องค์ประกอบ
เรขศลิป์บนบรรจภุณัฑ์ท่ีเหมาะสมทัง้หมด 4 หวัข้อ จะได้ค าตอบดงันี ้

1. สีท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 ท่ีกลุ่มตวัอย่างชอบ โดยเรียงล าดบัจากมาก
ไปหาน้อย 

2. การจดัองค์ประกอบภาพถ่ายท่ีเหมาะสมกับต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 ท่ีกลุ่มตวัอย่าง
ชอบ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย 
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3. ภาพประกอบท่ีเหมาะสมกับต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 ท่ีกลุ่มตัวอย่างชอบ โดย
เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย 

4. ดีไซน์ เทรนด์ท่ีเหมาะสมกับต้นแบบตราสินค้าทัง้ 5 ท่ีกลุ่มตัวอย่างชอบ โดย
เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย 

 
3.4 การด าเนินการออกแบบ 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมลูและสรุปผลการวิจยัท่ีได้ทัง้หมด  

1. ผู้วิจยัจะยกตวัอย่างต้นแบบตราสินค้า 1 แบบ มาท าการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณา
ส าหรับยาสมุนไพรไทย 1 ตราสินค้า โดยใช้การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงาน
โฆษณาจากการสรุปผลวิจยัท่ีได้มา จ านวน 1 แคมเปญ ประกอบด้วย 
1.1 โปสเตอร์ 3 ชิน้ 
1.2 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 3 ชิน้ 

2. ผู้วิจัยจะยกตวัอย่างต้นแบบตราสินค้า 1 แบบ มาท าการออกแบบบรรจุภัณฑ์ยา
สมนุไพรไทย 1 ตราสินค้าโดยใช้องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจภุณัฑ์จากการสรุปผล
วิจยัท่ีได้มาประกอบด้วย 
2.1 ตราสินค้า 1 ชิน้ 
2.2 บรรจภุณัฑ์จ านวน 10 ชิน้ 
2.3 แผน่พบั 
2.4 บธูแสดงสินค้า1 ชดุ 
2.5 เว็ปไซต์ 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจยัเร่ือง การใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพร
ไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม (GENERATION M) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษารูปแบบการ
ใช้ต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา
(Creative Execution) รูปแบบการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย รูปแบบการใช้ภาพประกอบ รูปแบบ
การใช้สี และรูปแบบของดีไซน์เทรนด์ ซึ่งได้ด าเนินการวิเคราะห์ตามระเบียบวิจยัท่ีอธิบายไว้ในบท
ท่ี 3 ซึง่เป็นการวิเคราะห์ตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั โดยมีรายละเอียดและผลการวิเคราะห์ดงันี ้

 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ออกแบบการวิจยัเป็น 2 ขัน้ตอน คือ 
ขัน้ตอนท่ี 1 เพ่ือศกึษาว่าการใช้ต้นแบบตราสินค้ารูปแบบใดเหมาะสมส าหรับยาสมนุไพร

ไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
ขัน้ตอนท่ี 2เพ่ือศึกษาว่าองค์ประกอบและทฤษฎีในการออกแบบเรขศิลป์รูปแบบใด

เหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม 
 
ผลการวิเคราะห์ขัน้ตอนท่ี 1 
 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากต้นแบบตราสินค้าจากทัง้หมด 15 ต้นแบบ น าไปถาม
ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 6 ท่าน จากนัน้น าคะแนนท่ีได้มาวิเคราะห์ แล้วน าผลวิเคราะห์ท่ีได้จาก
ผู้ เช่ียวชาญไปท าการส าภาษณ์ประกอบแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 5 ท่านผู้ วิจัย
แสดงผลการวิเคราะห์ไว้ 2 สว่นดงันี ้
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ 
 ต้นแบบตราสินค้าทัง้หมด 15 แบบ ใช้ค าถามในลกัษณะค าถามปลายปิดเก่ียวกบัต้นแบบ
ตราสินค้า 15 ต้นแบบโดยถามความเห็นจากผู้ เช่ียวชาญ ใช้การลงคะแนนแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยก าหนดค่าน า้หนกัเป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ได้
ค าตอบท่ีผู้ เช่ียวชาญเห็นวา่เหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทย เป็นผลคะแนนดงันี ้
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ตารางท่ี 1 แสดงผลคะแนนต้นแบบตราสินค้าท่ีผู้ เช่ียวชาญเห็นวา่เหมาะสมกบัสมนุไพรไทย 

                                        ต้นแบบตราสินค้า 
    ค่าเฉลี่ย 
    คะแนน (5) 

1. วีรบรุุษ (Hero)               3.5 
2. นกัปราชญ์ (Sage)               4.7 
3. ผู้วิเศษ (Magician)               3.8 
4. นกัรบ (Warrior)               2.2 
5. จอมเจ้าเลห์่ (Trickster)               1.5 
6. ผู้แสวงหา (Seeker)               3.2 
7. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper)               4.7 
8. มารดา (Mother)               2.8 
9. นกัรัก (Lover)               1.7 
10. ผู้ ไร้เดียงสา (Innocent)               2.3 
11. เพ่ือนสนิท (Companion)                3 
12. ราชา (King)                3 
13. ผู้สนัโดษ (Loner)               1.5 
14. เจ้าเสน่ห์ (Enchantress)               1.8 
15. ขบถ (Rebel)               1.7 

 
 ใช้เกณฑ์การคดัเลือกค าตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจท่ีมีค่าความเหมาะสม
ปานกลางขึน้ไปจนถึงคา่ความเหมาะสมมากท่ีสดุได้ต้นแบบตราสินค้าท่ีผ่านเกณฑ์ ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์ต้นแบบตราสินค้าท่ีผู้ เช่ียวชาญเห็นวา่เหมาะสมกบัสมนุไพรไทย 

                                        ต้นแบบตราสินค้า 
    ค่าเฉลี่ย 
    คะแนน (5) 

1. วีรบรุุษ (Hero)               3.5 
2. นกัปราชญ์ (Sage)               4.7 
3. ผู้วิเศษ (Magician)               3.8 
4. ผู้แสวงหา (Seeker)               3.2 
5. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper)               4.7 
6. มารดา (Mother)               2.8 
7. เพ่ือนสนิท (Companion)                3 
8. ราชา (King)                3 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่าง 
 น าต้นแบบตราสินค้าทัง้หมด 8 แบบ ท่ีได้ผลวิเคราะห์จากผู้ เช่ียวชาญมาใช้เป็นค าถาม 
โดยใช้ค าถามในลกัษณะค าถามปลายปิด ถามความเห็นจากกลุ่มตวัอย่าง ใช้การลงคะแนนแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยก าหนดค่าน า้หนกัเป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert)ค าตอบท่ีกลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่เหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทย เป็นผลคะแนนดงันี ้
  
ตารางท่ี 3 แสดงผลคะแนนต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งเห็นว่าเหมาะสมกบัสมนุไพรไทย 

                                        ต้นแบบตราสินค้า 
    ค่าเฉลี่ย 
    คะแนน (5) 

1. วีรบรุุษ (Hero)               3 
2. นกัปราชญ์ (Sage)               3.4 
3. ผู้วิเศษ (Magician)               3.6 
4. ผู้แสวงหา (Seeker)               2.8 
5. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper)               4.6 
6. มารดา (Mother)               2.4 
7. เพ่ือนสนิท (Companion)               1.8 
8. ราชา (King)               1.8 

 
ใช้เกณฑ์การคดัเลือกค าตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียค่าความพึงพอใจท่ีมีค่าความเหมาะสม

ปานกลางขึน้ไปจนถึงคา่ความเหมาะสมมากท่ีสดุได้ต้นแบบตราสินค้าท่ีผ่านเกณฑ์ ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งเห็นว่าเหมาะสมกบัสมนุไพรไทย 

                                       ต้นแบบตราสินค้า 
    ค่าเฉลี่ย 

        อันดับที่ 
    คะแนน (5) 

1. วีรบรุุษ (Hero)               3              4 
2. นกัปราชญ์ (Sage)               3.4              3 
3. ผู้วิเศษ (Magician)               3.6              2 
4. ผู้แสวงหา (Seeker)               2.8              5 
5. ผู้ชว่ยเหลือ (Helper)               4.6              1 

 
 ผลการวิเคราะห์ต้นแบบตราสินค้าในท่ีกลุ่มตวัอย่างสนใจพบว่า ต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างให้ความสนใจผ่านเกณฑ์ค่าเฉล่ียปานกลางขึน้ไปจนถึงค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ได้จ านวน
ต้นแบบตราสินค้าทัง้หมด 5 แบบ โดยมีต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุ่มตวัอย่างสนใจมากท่ีสดุคือผู้ช่วย
เหลือ อนัดบัท่ี 2 ผู้วิเศษ อนัดบัท่ี 3 นกัปราชญ์ อนัดบัท่ี 4 วีรบรุุษ และอนัดบัสดุท้ายผู้แสวงหา 
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ผลการวิเคราะห์ขัน้ตอนท่ี2 
 ผู้วิจยัแสดงผลการวิเคราะห์เป็น 2 สว่น  

สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะห์การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 
สว่นท่ี 2 ผลการวิเคราะห์การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ การใช้สี และ

ดีไซน์เทรนด์ 
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 
ผู้วิจยัใช้การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างงานโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับยาจ านวน 100 ตวัอย่าง 

น าไปถามความคิดเห็นจากผู้ เช่ียวชาญจ านวน 6 ท่าน โดยใช้เกณฑ์การวดัความน่าเช่ือถือของ
ข้อมลูด้วยการคดัเลือกเฉพาะผลงานท่ีมีความเห็นตรงกนัอย่างน้อย 3 ท่าน จึงถือว่าน่าเช่ือถือ ใช้
วิธีการหาค่าความถ่ีด้วยการนับจ านวนทุกครัง้ท่ีมีการเลือกจากนัน้จึงน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ได้
ค าตอบ ดงันี ้

1. ต้นแบบตราสินค้าท่ีโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยานิยมใช้มากท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 
2. รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีโฆษณาท่ีเก่ียวกับยา

นิยมใช้มากท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 
3. รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีใช้กับต้นแบบตราสินค้า

และนิยมใช้กบัโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยามากท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 
 
ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ต้นแบบตราสินค้าท่ีโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยานิยมใช้ โดยเรียงล าดบั
จากมากท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 
ความนิยม (อันดับท่ี) ต้นแบบตราสินค้า จ านวนการเลือก (ครัง้) 

1 ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 278 
2 ผู้วิเศษ (Magician) 110 
3 วีรบรุุษ (Hero) 61 
4 นกัปราชญ์ (Sage) 52 
5 ผู้แสวงหา (Seeker) 9 

 
ตารางท่ี 6 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ี
โฆษณาท่ีเก่ียวกบัยานิยมใช้ โดยเรียงล าดบัจากมากท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 
ความนิยม (อันดับท่ี) รูปแบบของการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา จ านวนการเลือก (ครัง้) 

1 เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 261 

2 การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 193 
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3 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 191 

4 การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 168 

5 การน าเสนอแบบหลดุโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 106 

6 สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) 51 

7 การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลกัษณะที่ชดัเจนเกินจริง (Dramatization) 43 

8 ชดุของปัญหา (Series of Problem) 19 

9 สารคด ี(Documentary) 12 

10 ก่อนใช้-หลงัใช้ (Before and After) 9 

11 ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 5 

12 การเปรียบเทียบระหวา่งสองสินค้า (Comparative Advertising) 3 

13 การสาธิต (Demonstration) 1 

14 การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) 0 

 
 
ตารางท่ี 7 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีนิยม
ใช้กบัต้นแบบตราสินค้าแตล่ะแบบ โดยเรียงล าดบัจากมากท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 

ผู้ ช่วยเหลือ (Helper) 

ความนิยม (อันดับท่ี) รูปแบบของการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา จ านวนการเลือก (ครัง้) 

1.  เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 126 

2.  การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 92 

3.  วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 79 

4.  การน าเสนอแบบหลดุโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 49 

5.  การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 44 

6.  สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) 31 

7.  การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลกัษณะที่ชดัเจนเกินจริง (Dramatization) 19 

8.  ชดุของปัญหา (Series of Problem) 16 

9.  สารคด ี(Documentary) 7 

10.  ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 5 

11.  ก่อนใช้-หลงัใช้ (Before and After) 4 

12.  การเปรียบเทียบระหวา่งสองสินค้า (Comparative Advertising) 3 

13.  การสาธิต (Demonstration) 1 

14.  การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) 0 

ผู้ วิเศษ (Magician) 
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ความนิยม (อันดับท่ี) รูปแบบของการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา จ านวนการเลือก (ครัง้) 

1.  เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 58 

2.  วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 53 

3.  การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 36 

4.  การน าเสนอแบบหลดุโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 31 

5.  การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 28 

6.  การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลกัษณะที่ชดัเจนเกินจริง (Dramatization) 21 

7.  สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) 8 

8.  ก่อนใช้-หลงัใช้ (Before and After) 4 

9.  ชดุของปัญหา (Series of Problem) 2 

10.  สารคด ี(Documentary) 1 

11.  ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 0 

12.  การเปรียบเทียบระหวา่งสองสินค้า (Comparative Advertising) 0 

13.  การสาธิต (Demonstration) 0 

14.  การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) 0 

วีรบุรุษ (Hero) 

ความนิยม (อันดับท่ี) รูปแบบของการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา จ านวนการเลือก (ครัง้) 

1.  เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 46 

2.  วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 29 

3.  การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 21 

4.  การน าเสนอแบบหลดุโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 12 

5.  การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 7 

6.  สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) 6 

7.  การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลกัษณะที่ชดัเจนเกินจริง (Dramatization) 2 

8.  สารคด ี(Documentary) 2 

9.  ชดุของปัญหา (Series of Problem) 1 

10.  ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 0 

11.  ก่อนใช้-หลงัใช้ (Before and After) 0 

12.  การเปรียบเทียบระหวา่งสองสินค้า (Comparative Advertising) 0 

13.  การสาธิต (Demonstration) 0 

14.  การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) 0 

นักปราชญ์ (Sage) 

ความนิยม (อันดับท่ี) รูปแบบของการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา จ านวนการเลือก (ครัง้) 
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1.  วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 25 

2.  เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 24 

3.  การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 18 

4.  การน าเสนอแบบหลดุโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 12 

5.  การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 11 

6.  สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) 6 

7.  สารคด ี(Documentary) 2 

8.  การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลกัษณะที่ชดัเจนเกินจริง (Dramatization) 1 

9.  ก่อนใช้-หลงัใช้ (Before and After) 1 

10.  ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 0 

11.  ชดุของปัญหา (Series of Problem) 0 

12.  การเปรียบเทียบระหวา่งสองสินค้า (Comparative Advertising) 0 

13.  การสาธิต (Demonstration) 0 

14.  การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) 0 

ผู้แสวงหา (Seeker) 

ความนิยม (อันดับท่ี) รูปแบบของการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา จ านวนการเลือก (ครัง้) 

1.  เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 7 

2.  วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 5 

3.  การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 4 

4.  การน าเสนอแบบหลดุโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 2 

5.  การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 1 

6.  สินค้าเป็นพระเอก (Product as a Hero) 0 

7.  ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 0 

8.  การชีใ้ห้เห็นประโยชน์ของสินค้าในลกัษณะที่ชดัเจนเกินจริง (Dramatization) 0 

9.  ก่อนใช้-หลงัใช้ (Before and After) 0 

10.  ชดุของปัญหา (Series of Problem) 0 

11.  การเปรียบเทียบระหวา่งสองสินค้า (Comparative Advertising) 0 

12.  การสาธิต (Demonstration) 0 

13.  สารคด ี(Documentary) 0 

14.  การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) 0 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ การ
ใช้สี และดีไซน์เทรนด์ 

ผู้วิจยัใช้ผลวิเคราะห์จากขัน้ตอนท่ี 1 เป็นตวัตัง้ ใช้ค าถามในลกัษณะค าถามปลายปิด
เก่ียวกับต้นแบบตราสินค้า 5 ต้นแบบแล้วใช้แนวคิดการจัดองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้
ภาพประกอบ การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ มาเป็นค าถามโดยถามความเห็นจากผู้ เช่ียวชาญจ านวน 
6 ทา่น ใช้การลงคะแนนแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) โดยก าหนดคา่น า้หนกัเป็น 5 
ระดบัตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) แล้วใช้เกณฑ์การคดัเลือกค าตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียค่าความพึง
พอใจท่ีมีค่าความเหมาะสมปานกลางขึน้ไปจนถึงค่าความเหมาะสมมากท่ีสุดได้ค าตอบท่ี
ผู้ เช่ียวชาญเห็นวา่เหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทยและต้นแบบตราสินค้า ดงันี ้

 
1. การจดัองค์ประกอบภาพถ่ายท่ีเหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทยและต้นแบบตราสินค้าแต่

ละแบบ 
2. การใช้ภาพประกอบท่ีเหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทยและต้นแบบตราสินค้าแตล่ะแบบ 
3. การใช้สีท่ีเหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทยและต้นแบบตราสินค้าแตล่ะแบบ 
4. ดีไซน์เทรนด์ท่ีเหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทยและต้นแบบตราสินค้าแตล่ะแบบ 

 
ตารางท่ี 8 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีผา่นเกณฑ์ความเหมาะสมส าหรับต้นแบบตราสินค้าผู้ชว่ยเหลือ 

ผู้ช่วยเหลอื 

การจัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.83 

2.  การควบคมุขนาด (Control of Size) 3.16 

3.  กฎสามสว่น(The Rule of Third) 3.16 

4.  สมดลุแบบปกต ิ(Formal Balance) 3.5 

5.  สมดลุแบบไมป่กติ (Informal Balance) 3.33 

6.  ชอ่งวา่ง (Space) 2.66 

7.  มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 4 

8.  มมุสงู (High Angle Shot) 2.66 

9.  วตัถสุว่นหน้าทบัวตัถถุดัไปเป็นล าดบั (Overlap) 2.66 

10.  กรอบภาพ (Framing) 2.66 
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11.  เส้นตามแนวนอน (Horizontal Line) 3 

12.  เส้นโค้ง (Curve Line) 3.66 

13.  เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 2.83 

14.  ภาพสีสวา่ง (High Key) 3.66 

15.  โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 3.5 

16.  ภาพโทนสีเดียว (Monochrome) 3 

17.  ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 3 

ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 
1.  ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 3.33 

2.  ปากกา แบบจดุ (Graphic Pen : Pointillist Rendering) 2.66 

3.  หมกึแบบเปียก (Ink : Direct and Wash) 2.83 

4.  ภาพพิมพ์แกะลาย(Engraving) 2.83 

5.  ภาพพิมพ์ไม้ (Color Woodcut) 2.83 

6.  การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ (Impressionist Painting) 3 

7.  การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing) 2.83 

8.  สีไม้แบบธรรมชาติ (Colored Pencils : Naturalistic) 3.33 

9.  สีน า้มนั ผสมสีชอล์ค (Oil Pastel : Naturalistic) 3 

10.  สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 2.83 

11.  พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 3.5 

อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 2.83 

2.  ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 3.33 

3.  ลกึลบั(Mysterious) 3 

4.  หวนอดีตและหดหู ่(Nostalgic & Melancholy) 3.6 

5.  สงา่และเป็นคนเมือง (Elegant & Sophisticated) 3.83  

6.  ฉลาด (Intelligent) 2.83  

7.  ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 2.83 

8.  เป็นมนษุย์และธรรมชาติ (Humanistic & Natural) 3.5 

ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 
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1 รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 3.33 

2 คลัง่ความขาว (iPod White) 2.83 

3 ศิลปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 3.66 

4 การลอกแบบ(Brand Hacking) 4.33 

5 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 4.16 

6 พิธีเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 2.83 

7 ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 3.33 

8 เรืองแสง(Illuminated Surface) 4.16 

9 หลอดไฟ(LED Technology) 3.83 

 
 
ตารางท่ี 9 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีผา่นเกณฑ์ความเหมาะสมส าหรับต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ 

ผู้วิเศษ 

การจัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.83 

2.  การควบคมุขนาด (Control of Size 3.83 

3.  กฎสามสว่น(The Rule of Third) 3.83 

4.  สมดลุแบบปกต ิ(Formal Balance) 3.16 

5.  สมดลุแบบไมป่กติ (Informal Balance) 3.33 

6.  ชอ่งวา่ง (Space) 4 

7.  มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 3.5 

8.  มมุสงู (High Angle Shot) 2.66 

9.  มมุต ่า (Low Angle Shot) 3.16 

10.  วตัถสุว่นหน้าทบัวตัถถุดัไปเป็นล าดบั (Overlap) 3.33 

11.  การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 3.33 

12.  กรอบภาพ (Framing) 3 

13.  เส้นตามแนวนอน (Horizontal Line) 2.83 

14.  เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 3.5 

15.  เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 3.16 
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16.  เส้นโค้ง (Curve Line) 3.83 

17.  เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 3.33 

18.  ภาพสีสวา่ง (High Key) 4.33 

19.  ภาพสีมืด (Low Key) 3.66 

20.  โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 3.33 

21.  ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 3.83 

ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 2.83 

2.  การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ (Impressionist Painting) 2.83 

3.  การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing) 3.33 

4.  สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 2.66 

5.  พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 3.66 

6.  พืน้ผิวและการไลส่ี (Texture and Gradation Fill) 3 

7.  เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 2.66 

อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 3.16 

2.  กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 3.16 

3.  ลกึลบั(Mysterious) 3.66 

4.  หวนอดีตและหดหู ่(Nostalgic & Melancholy) 3.33 

5.  สงา่และเป็นคนเมือง (Elegant & Sophisticated) 3.5 

6.  ออ่นโยนและอบอุน่(Gentle & Warm) 3 

7.  ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 2.66 

8.  เป็นมนษุย์และธรรมชาติ (Humanistic & Natural) 3.16 

ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1. เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) 2.66 

2. รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 3.33 

3. ดีไซน์แบบเวชภณัฑ์(Clinical Design) 3.33 

4. คลัง่ความขาว (iPod White) 4.3 

5. การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 3.33 

6. การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 3.16 
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7. พิธีเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 3.66 

8. เรืองแสง(Illuminated Surface) 4.16 

9. หลอดไฟ(LED Technology) 3.83 

 
 
ตารางท่ี10 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีผา่นเกณฑ์ความเหมาะสมส าหรับต้นแบบตราสินค้าวีรบรุุษ 

วีรบุรุษ 

จัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.5 

2.  การควบคมุขนาด (Control of Size 4 

3.  กฎสามสว่น(The Rule of Third) 3.33 

4.  สมดลุแบบไมป่กติ (Informal Balance) 4 

5.  ชอ่งวา่ง (Space) 3.16 

6.  มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 2.83 

7.  มมุต ่า (Low Angle Shot) 4.16 

8.  เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 3.5 

9.  เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 3.66 

10.  เส้นโค้ง (Curve Line) 3.66 

11.  เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 3.16 

12.  ภาพสีสวา่ง (High Key) 2.66 

13.  ภาพสีมืด (Low Key) 3.16 

14.  ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 4.3 

ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 2.8 

2.  การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing) 4.16 

3.  พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 4 

4.  การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 2.66 

5.  เวคเตอร์สญัลกัษณ์สไตล์คิทส์ (Vector Symbol Kitsch) 3.5 
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6.  ระบายสีแบบขีเ้ลน่ (Playful Painted-Pattern Cutouts) 2.83 

7.  ระบายสีแบบดิจิตอล (Luminous Digital Painting) 2.83 

8.  เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 3.83 

9.  ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 2.66 

10.  การลงสีแบบรูปทรงหยาบแข็ง (Color-Field Brutalism) 2.83 

11.  ศิลปะสไตล์ป็อป (Pop Art) 3 

12.  เส้นเวคเตอร์และบรรยากาศแบบการ์ตนู (Vector Cartoon Environment) 3.33 

อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 2.66 

2.  กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 4.16 

3.  ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 2.66 

4.  น่าเช่ือถือและสงูศกัดิ์ (Reliable & Noble) 3.16 

5.  ฉลาด (Intelligent) 3.16 

6.  หนุ่มสาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 3.83 

7.  ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 3.16 

8.  ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 3 

ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5)  

1 รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 3.33 

2 คลัง่ความขาว (iPod White) 2.83 

3 ศิลปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 3.66 

4 การลอกแบบ(Brand Hacking) 4.33 

5 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 4.16 

6 พิธีเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 2.83 

7 ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 3.33 

8 เรืองแสง(Illuminated Surface) 4.16 

9 หลอดไฟ(LED Technology) 3.83 
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ตารางท่ี 11 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีผา่นเกณฑ์ความเหมาะสมส าหรับต้นแบบตราสินค้านกัปราชญ์ 

นักปราชญ์ 

จัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.5 

2.  การควบคมุขนาด (Control of Size 4.16 

3.  กฎสามสว่น(The Rule of Third) 4 

4.  สมดลุแบบปกต ิ(Formal Balance) 3.5 

5.  สมดลุแบบไมป่กติ (Informal Balance) 2.83 

6.  ชอ่งวา่ง (Space) 3.33 

7.  มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 3.66 

8.  มมุสงู (High Angle Shot) 2.66 

9.  มมุต ่า (Low Angle Shot) 3 

10.  วตัถสุว่นหน้าทบัวตัถถุดัไปเป็นล าดบั (Overlap) 2.66 

11.  การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 3.33 

12.  เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 3.83 

13.  เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 3.16 

14.  เส้นโค้ง (Curve Line) 3.5 

15.  เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 2.66 

16.  ภาพสีสวา่ง (High Key) 4.5 

17.  โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 2.83 

18.  ภาพโทนสีเดียว (Monochrome) 3.83 

19.  ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 2.83 

ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 3.66 

2.  หมกึแบบเปียก (Ink : Direct and Wash) 2.83 

3.  หมีกแบบแห้ง (Ink : Drybrush) 2.66 

4.  การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing) 3 

5.  สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 2.83 

6.  พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 3.33 
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7.  การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 3.33 

8.  ระบายสีแบบดิจิตอล (Luminous Digital Painting) 2.66 

9.  ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 2.83 

10.  เส้นวาดมือแบบเหลี่ยมและลงสี (Linear Hand-Drawn Cubism with Paint) 3.33 

11.  การลงสีแบบรูปทรงหยาบแข็ง (Color-Field Brutalism) 2.66 

อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 2.66 

2.  กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 2.66 

3.  ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 3.16 

4.  ลกึลบั(Mysterious) 2.83 

5.  หวนอดีตและหดหู ่(Nostalgic & Melancholy) 2.83 

6.  น่าเช่ือถือและสงูศกัดิ์ (Reliable & Noble) 4 

7.  ออ่นโยนและอบอุน่(Gentle & Warm) 2.66 

8.  ฉลาด (Intelligent) 4 

9.  หนุ่มสาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 2.66 

10.  ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 3.66 

11.  เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) 4.16 

12.  ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 3.16 

ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) 3.83 

2.  รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 3.33 

3.  ดีไซน์แบบเวชภณัฑ์(Clinical Design) 4.33 

4.  คลัง่ความขาว (iPod White) 4 

5.  การรีไซเคิล(Recycling) 3.16 

6.  การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 4 

7.  การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 3 

8.  การพบักระดาษ(Origami Look) 3.16 

9.  ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 3 

10.  เรืองแสง(Illuminated Surface) 2.83 

11.  หลอดไฟ(LED Technology) 3.33 
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ตารางท่ี 12 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีผา่นเกณฑ์ความเหมาะสมส าหรับต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา 
 

ผู้แสวงหา 

จัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.83 

2.  กฎสามสว่น(The Rule of Third) 4.5 

3.  สมดลุแบบไมป่กติ (Informal Balance) 3.83 

4.  ชอ่งวา่ง (Space) 4.66 

5.  มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 3.16 

6.  มมุสงู (High Angle Shot) 3.66 

7.  มมุต ่า (Low Angle Shot) 2.83 

8.  วตัถสุว่นหน้าทบัวตัถถุดัไปเป็นล าดบั (Overlap) 3.83 

9.  การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 4 

10.  เส้นตามแนวนอน (Horizontal Line) 3.66 

11.  เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 3.33 

12.  เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 3.5 

13.  เส้นโค้ง (Curve Line) 3.33 

14.  เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 3.66 

15.  ภาพสีสวา่ง (High Key) 2.83 

16.  ภาพสีมืด (Low Key) 3.66 

17.  โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 3.5 

18.  ภาพโทนสีเดียว (Monochrome) 3.16 

19.  ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 2.83 

ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 3.33 

2.  ดินสอ แบบเส้น (Graphite : Gestural Rendering) 3.33 

3.  ปากกาลกูลื่น (Ballpoint Pen : Crosshatch) 3 

4.  แทง่ถ่านและชอล์กขาว (Charcoal and White Chalk) 2.66 

5.  หมกึแบบเปียก (Ink : Direct and Wash) 2.83 
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6.  หมีกแบบแห้ง (Ink : Drybrush) 2.66 

7.  ภาพพิมพ์แกะลาย(Engraving) 2.83 

8.  การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ (Impressionist Painting) 2.83 

9.  สีไม้แบบธรรมชาติ (Colored Pencils : Naturalistic) 2.83 

10.  สีน า้มนั ผสมสีชอล์ค (Oil Pastel : Naturalistic) 3.33 

11.  สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 3 

12.  พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 3 

13.  การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 2.83 

14.  ระบายสีแบบดิจิตอล (Luminous Digital Painting) 2.83 

15.  เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 3.16 

16.  ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 2.83 

17.  ภาพปะติดแบบย้อนยคุ (Retro Mixed-Media Collage) 3 

อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 2.83 

2.  กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 3 

3.  ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 3.83 

4.  ลกึลบั(Mysterious) 3.16 

5.  หวนอดีตและหดหู ่(Nostalgic & Melancholy) 2.83 

6.  น่าเช่ือถือและสงูศกัดิ์ (Reliable & Noble) 2.66 

7.  ฉลาด (Intelligent) 2.83 

8.  หนุ่มสาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 2.83 

9.  ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 2.83 

10.  เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) 3.33 

ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1.  เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) 3.5 

2.  รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 3.5 

3.  ศิลปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 3 

4.  การลอกแบบ(Brand Hacking) 3.66 

5.  การรีไซเคิล(Recycling) 3.5 

6.  การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 4.33 

7.  การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 3.16 
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8.  พิธีเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 2.83 

9.  การพบักระดาษ(Origami Look) 3.16  

 
  

น าผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ การใช้สี 
และดีไซน์ เทรนด์ ท่ีได้จากผู้ เช่ียวชาญมาใช้เป็นค าถาม โดยใช้ค าถามในลกัษณะค าถามปลายปิด 
ถามความเห็นจากกลุ่มตวัอย่าง ใช้การลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยก าหนดค่าน า้หนักเป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert)ได้ค าตอบท่ีกลุ่มตวัอย่างเห็นว่า
เหมาะสมกบัยาสมนุไพรไทย และต้นแบบตราสินค้า ดงันี ้
 
ตารางท่ี 13 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีเหมาะสมกับต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ โดยเรียงล าดบัจากมาก
ท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 

ผู้ช่วยเหลอื 

อันดับที่ การจัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 ชอ่งวา่ง (Space) 3.33 

2 การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.16 

3 โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 3 

4 การควบคมุขนาด (Control of Size) 2.83 

4 กรอบภาพ (Framing) 2.83 

4 ภาพสีสวา่ง (High Key) 2.83 

5 มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 2.66 

5 เส้นโค้ง (Curve Line) 2.66 

5 ภาพโทนสีเดียว (Monochrome) 2.66 

อันดับที่ 
 

ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 สีไม้แบบธรรมชาติ (Colored Pencils : Naturalistic) 3.5 

2 สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 3.33 

3 การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ (Impressionist Painting) 3.16 

4 พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 3 

5 สีน า้มนั ผสมสีชอล์ค (Oil Pastel : Naturalistic) 2.83 
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5 การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing) 2.83 

6 ภาพพิมพ์ไม้ (Color Woodcut) 2.8 

อันดับที่ 
 

อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 3.33 

1 ลกึลบั(Mysterious) 3.33 

2 หวนอดีตและหดหู ่(Nostalgic & Melancholy) 3 

2 ฉลาด (Intelligent) 3  

2 ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 3 

3 สงา่และเป็นคนเมือง (Elegant & Sophisticated) 2.83 

3 เป็นมนษุย์และธรรมชาติ (Humanistic & Natural) 2.83 

4 ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 2.66  

อันดับที่ ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 คลัง่ความขาว (iPod White) 3.33 

2 หลอดไฟ(LED Technology) 3 

3 ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 2.83 

3 เรืองแสง(Illuminated Surface) 2.83 

4 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 2.66 

 

 
ตารางท่ี 14 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ โดยเรียงล าดบัจากมากท่ีสดุไป
จนถึงน้อยท่ีสดุ 

ผู้วิเศษ 

อันดับที่ การจัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 ชอ่งวา่ง (Space) 4 

2 กรอบภาพ (Framing) 3.5 

3 กฎสามสว่น(The Rule of Third) 3.33 

3 มมุต ่า (Low Angle Shot) 3.33 

4 การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.16 
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5 ภาพสีสวา่ง (High Key) 3 

6 เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 2.83 

6 เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 2.83 

6 โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 2.83 

7 การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 2.66 

7 สมดลุแบบปกติ (Formal Balance) 2.66 

7 เส้นโค้ง (Curve Line) 2.66 

อันดับที่ ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 3.5 

2 สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 2.83 

3 ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 2.66 

3 พืน้ผิวและการไลส่ี (Texture and Gradation Fill) 2.66 

อันดับที่ อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 3.5 

2 ลกึลบั(Mysterious) 3.16 

2 เป็นมนษุย์และธรรมชาติ (Humanistic & Natural) 3.16 

3 ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 3 

อันดับที่ ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) 3.83 

1 เรืองแสง(Illuminated Surface) 3.83 

2 รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 3.33 

2 หลอดไฟ(LED Technology) 3.33 

3 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 3 

3 การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 3 

4 คลัง่ความขาว (iPod White) 2.66 

4 พิธีเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 2.66 
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ตารางท่ี15 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าวีรบรุุษ โดยเรียงล าดบัจากมากท่ีสดุไป
จนถึงน้อยท่ีสดุ 

วีรบุรุษ 

อันดับที่ จัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 การควบคมุขนาด (Control of Size) 3.66 

2 ภาพสีมืด (Low Key) 3.5 

3 เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 3.16 

4 กฎสามสว่น(The Rule of Third) 3 

4 มมุต ่า (Low Angle Shot) 3 

4 เส้นโค้ง (Curve Line) 3 

5 ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 2.83 

6 เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 2.66 

อันดับที่ ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 3.5 

2 เวคเตอร์สญัลกัษณ์สไตล์คทิส์ (Vector Symbol Kitsch) 3.33 

3 ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 3.16 

4 พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 3 

อันดับที่ อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 3.16 

2 น่าเช่ือถือและสงูศกัดิ์ (Reliable & Noble) 3 

2 ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 3 

3 ฉลาด (Intelligent) 2.83 

3 หนุ่มสาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 2.83 

3 ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 2.83 

อันดับที่ ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5)  

1 คลัง่ความขาว (iPod White) 3.33 
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2 ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 3.16 

3 เรืองแสง(Illuminated Surface) 3 

4 พิธีเอิกเกริกและเสน่ห์เย้ายวน(Pomp and Glamour) 2.83 

4 หลอดไฟ(LED Technology) 2.83 

5 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 2.66 

5 รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 2.66 

 
 
ตารางท่ี 16 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้านกัปราชญ์ โดยเรียงล าดบัจากมากท่ีสดุ
ไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 

นักปราชญ์ 

อันดับที่ จัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 ชอ่งวา่ง (Space) 3.5 

2 การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.33 

2 เส้นโค้ง (Curve Line) 3.33 

3 มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 3.16 

3 การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 3.16 

4 การควบคมุขนาด (Control of Size) 3 

4 กฎสามสว่น(The Rule of Third) 3 

4 สมดลุแบบปกติ (Formal Balance) 3 

4 มมุต ่า (Low Angle Shot) 3 

4 ภาพสีตดักนั (Complementary Color) 3 

4 เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 3 

4 เส้นซิกแซ็ก (Zigzag Line) 3 

5 โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 2.83 

6 วตัถสุว่นหน้าทบัวตัถถุดัไปเป็นล าดบั (Overlap) 2.66 

6 เส้นตามแนวทแยง (Diagonal Line) 2.66 

อันดับที่ ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 เส้นวาดมือแบบเหลี่ยมและลงสี (Linear Hand-Drawn Cubism with Paint) 3.83 

2 ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 3 
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2 ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 3 

3 การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing) 2.83 

3 พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 2.83 

3 การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 2.83 

3 การลงสีแบบรูปทรงหยาบแข็ง (Color-Field Brutalism) 2.83 

4 สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 2.66 

อันดับที่ อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 3.55 

2 ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 3.33 

3 กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 3.16 

4 หนุ่มสาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 3 

4 เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) 3 

5 ลกึลบั(Mysterious) 2.66 

อันดับที่ ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) 3.33 

2 การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 3.16 

2 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 3.16 

3 ดีไซน์แบบเวชภณัฑ์(Clinical Design) 3 

3 การพบักระดาษ(Origami Look) 3 

3 เรืองแสง(Illuminated Surface) 3 

4 การรีไซเคิล(Recycling) 2.66 

4 หลอดไฟ(LED Technology) 2.66 

 
 
ตารางท่ี 17แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ 
การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา โดยเรียงล าดบัจากมากท่ีสดุ
ไปจนถึงน้อยท่ีสดุ 

ผู้แสวงหา 

อันดับที่ จัดองค์ประกอบในภาพถ่าย 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 มมุต ่า (Low Angle Shot) 3.66 

2 กฎสามสว่น(The Rule of Third) 3.5 
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3 การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 3.33 

3 การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 3.33 

3 เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 3.33 

4 เส้นตามแนวนอน (Horizontal Line) 3.16 

4 ภาพโทนสีเดียว (Monochrome) 3.16 

5 ชอ่งวา่ง (Space) 3 

6 เส้นโค้ง (Curve Line) 2.83 

6 ภาพสีมืด (Low Key) 2.66 

6 โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 2.66 

อันดับที่ ภาพประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 ดินสอ แบบเส้น (Graphite : Gestural Rendering) 3.16 

1 ภาพปะติดแบบย้อนยคุ (Retro Mixed-Media Collage) 3.16 

1 แทง่ถ่านและชอล์กขาว (Charcoal and White Chalk) 3.16 

1 สีไม้แบบธรรมชาติ (Colored Pencils : Naturalistic) 3.16 

2 ภาพพิมพ์แกะลาย(Engraving) 3 

3 ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 2.83 

3 หมกึแบบเปียก (Ink : Direct and Wash) 2.83 

3 การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 2.83 

4 ปากกาลกูลื่น (Ballpoint Pen : Crosshatch) 2.66 

4 หมีกแบบแห้ง (Ink : Drybrush) 2.66 

4 สีน า้มนั ผสมสีชอล์ค (Oil Pastel : Naturalistic) 2.66 

4 พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 2.66 

4 ระบายสแีบบดิจิตอล (Luminous Digital Painting) 2.66 

4 เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 2.66 

4 ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : Naturalistic) 2.66 

อันดับที่ อารมณ์สี 
ค่าเฉลี่ย 

คะแนน (5) 

1 เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) 3.5 

2 ผ่อนคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 3.16 

2 ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 3.16 

3 ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 3 

4 ลกึลบั(Mysterious) 2.66 

4 หนุ่มสาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 2.66 

อันดับที่ ดีไซน์เทรนด์ 
ค่าเฉลี่ย 
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คะแนน (5) 

1 เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) 3.33 

2 รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 3.16 

2 การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament) 3.16 

3 ศิลปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 3 

4 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 2.83 

4 การพบักระดาษ(Origami Look) 2.83  

 
 ผลการวิเคราะห์ต้นแบบตราสินค้าท่ีโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยานิยมใช้มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ
ผู้ชว่ยเหลือ (Helper)อนัดบั 2 ผู้วิเศษ (Magician)อนัดบั 3 วีรบรุุษ (Hero) 

รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยานิยมใช้
มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) อนัดบั 2การน าเสนอแบบแฟนตาซี 
(Fantasy) และอนัดบั 3 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 

รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีใช้กับต้นแบบตราสินค้าและ
นิยมใช้กบัโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยามีดงันี ้

 

ผู้ช่วยเหลือ (Helper) 

 ใช้วิธีน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาอนัดบั 1 ได้แก่เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice 
of Life) อันดับ 2 การน าเสนอเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic)อันดับ 3 วิธีการโฆษณาแบบ
อปุมาอปุไมย (Analogy) 

 

ผู้วิเศษ (Magician) 

ใช้วิธีน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาอนัดบั 1 ได้แก่เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice 
of Life) อนัดบั 2 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy)อนัดบั 3 การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic) 

 

วีรบุรุษ (Hero) 

ใช้วิธีน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาอนัดบั 1 ได้แก่เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice 
of Life) อนัดบั 2 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy)อนัดบั 3 การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic) 
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นักปราชญ์ (Sage) 

ใช้วิธีน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาอันดับ 1 ได้แก่วิธีการโฆษณาแบบ
อปุมาอุปไมย (Analogy)อนัดบั 2 เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)อนัดบั 3 การน าเสนอเชิง
สญัลกัษณ์ (Symbolic) 

 

ผู้แสวงหา (Seeker) 

ใช้วิธีน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาอนัดบั 1 ได้แก่เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice 
of Life)อนัดบั 2 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy)อนัดบั 3 การน าเสนอแบบแฟนตาซี 
(Fantasy) 
 
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ การใช้สี 
และดีไซน์เทรนด์ ส าหรับยาสมนุไพรไทยและต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งชอบ มีดงันี ้
 
ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ 

การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย อนัดบั 1 ชอ่งวา่ง (Space) อนัดบั 2 การเลือกระยะโฟกัส 
(Selective Focus)อนัดบั 3 โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 

การใช้ภาพประกอบ อนัดบั 1 สีไม้แบบธรรมชาติ (Colored Pencils : Naturalistic) 
อนัดบั 2 สีน า้ หรือสีน า้ทึบ (Watercolor or Gouache)อนัดบั 3 การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ 
(Impressionist Painting) 
 การใช้สี อนัดบั 1 มีคะแนนเท่ากัน 2 หมวด คือ ผ่อนคลายและมีความสุข(Relaxed & 
Happy) และลึกลับ(Mysterious) อันดับ 2 มีคะแนนเท่ากัน 3 หมวด หวนอดีตและหดหู ่
(Nostalgic & Melancholy)ฉลาด (Intelligent) และทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic)
อนัดบั 3มีคะแนนเท่ากนั 2 หมวด คือ สง่าและเป็นคนเมือง (Elegant & Sophisticated) และเป็น
มนษุย์และธรรมชาต ิ(Humanistic & Natural) 
 ดีไซน์เทรนด์อนัดบั 1 คลัง่ความขาว (iPod White)อนัดบั 2หลอดไฟ(LED Technology)

อนัดบั 3มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือขอบมมุคมชดั(Hard Edge)เรืองแสง(Illuminated Surface) 
 
ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ 

การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย อนัดบั 1 ช่องว่าง (Space) อนัดบั 2 กรอบภาพ (Framing) 
อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวดคือกฎสามสว่น(The Rule of Third)มมุต ่า (Low Angle Shot) 
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การใช้ภาพประกอบ อนัดบั 1 เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contourand Line)
อนัดบั 2 สีน า้หรือสีน า้ทึบ (Watercolor or Gouache)อนัดบั3 คะแนนเท่ากนั 2 หมวดคือ ดินสอ
แบบธรรมชาต ิ(Graphite : Naturalistic) และพืน้ผิวและการไลสี่ (Texture and Gradation Fill) 
 การใช้สี อนัดบั 1 กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) อนัดบั 2 มี
คะแนนเท่ากัน 2 หมวด คือ ลึกลบั(Mysterious) และเป็นมนุษย์และธรรมชาติ (Humanistic & 
Natural) อนัดบั 3ผอ่นคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 
 ดีไซน์เทรนด์อันดับ 1มีคะแนนเท่ากัน 2 หมวด คือ เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ
(Growing Structures)และเรืองแสง(Illuminated Surface) อนัดบั 2มีคะแนนเท่ากนั 2 หมวด คือ 
รูปทรงอิสระ (Blob Houses) และหลอดไฟ(LED Technology)อนัดบั 3 การใช้วสัดใุหม่(New 
Materials) 
 
ต้นแบบตราสินค้าวีรบุรุษ 

การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย อนัดบั 1 การควบคมุขนาด (Control of Size)อนัดบั 2 
ภาพสีมืด (Low Key) อนัดบั 3 เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 

การใช้ภาพประกอบ อนัดบั 1 เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line)
อนัดบั 2 เวคเตอร์สญัลกัษณ์สไตล์คิทส์ (Vector Symbol Kitsch) อนัดบั 3 ภาพเงาและลวดลาย 
(Silhouette and Pattern) 

 การใช้สี อนัดบั 1 กระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) อนัดบั 2 มี
คะแนนเท่ากนั 2 หมวด คือ น่าเช่ือถือและสูงศกัดิ์ (Reliable & Noble) และร ่ารวย และหรูหรา 
(Rich & Deluxe) อนัดบั 3มีคะแนนเท่ากนั 3 หมวด คือฉลาด (Intelligent) หนุ่มสาวและสขุภาพ
(Young & Healthy)และทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 

 ดีไซน์เทรนด์อนัดบั 1 คลัง่ความขาว (iPod White) อนัดบั 2ขอบมมุคมชดั(Hard Edge)
อนัดบั 3เรืองแสง(Illuminated Surface) 

 
ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์ 

การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย อนัดบั 1 ช่องว่าง (Space) อนัดบั 2 มีคะแนนเท่ากัน 2 
หมวดคือ การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) และเส้นโค้ง (Curve Line) อนัดบั 3 มีคะแนน
เท่ากนั 2 หมวดคือ มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) และการประกอบภาพให้มีฉากหน้า 
(Foreground) 
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การใช้ภาพประกอบ อันดบั 1 เส้นวาดมือแบบเหล่ียมและลงสี (Linear Hand-Drawn 
Cubism with Paint) อนัดบั 2 มีคะแนนเท่ากัน 2 หมวด คือ ดินสอ แบบธรรมชาติ (Graphite : 
Naturalistic) และภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) อนัดบั 3มีคะแนนเท่ากัน 4 
หมวดคือ การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing)พู่กันลม (Airbrushed 
Photorealism)การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering)และการลงสีแบบหยาบแข็ง (Color-
Field Brutalism) 

การใช้สี อนัดบั 1 ผ่อนคลายและมีความสุข(Relaxed & Happy) อนัดบั 2 ร ่ารวย และ
หรูหรา (Rich & Deluxe)อนัดบั 3 กระฉบักระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 

 ดีไซน์เทรนด์อนัดบั 1 เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) อนัดบั 2กฎ
สามส่วน(The Rule of Third) อนัดบั 3มีคะแนนเท่ากนั 3 หมวดคือดีไซน์แบบเวชภณัฑ์(Clinical 
Design)การพบักระดาษ(Origami Look)และเรืองแสง(Illuminated Surface) 

 
ต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา 

 การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย อนัดบั 1 มมุต ่า (Low Angle Shot) อนัดบั 2 มีคะแนน
เทา่กนั 2 หมวดคือ การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) และเส้นโค้ง (Curve Line) อนัดบั 3 มี
คะแนนเท่ากนั 3 หมวดคือ การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) การเลือกระยะโฟกัส 
(Selective Focus) และเส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 

 การใช้ภาพประกอบ อนัดบั 1 มีคะแนนเท่ากนั 4 หมวด คือ ดินสอ แบบเส้น (Graphite : 
Gestural Rendering)ภาพปะติดแบบย้อนยคุ (Retro Mixed-Media Collage)แท่งถ่านและชอล์ก
ขาว (Charcoal and White Chalk)และสีไม้แบบธรรมชาติ (Colored Pencils : Naturalistic) 
อันดบั 2 ภาพพิมพ์แกะลาย(Engraving)อันดบั 3มีคะแนนเท่ากัน 3 หมวดคือ ภาพเงาและ
ลวดลาย (Silhouette and Pattern)หมึกแบบเปียก (Ink : Direct and Wash)และการรวมกลุ่มของ
สญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 

 การใช้สี อนัดบั 1เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) อนัดบั 2 มี
คะแนนเท่ากัน 2 หมวดคือ ผ่อนคลายและมีความสุข(Relaxed & Happy) และป่าเถ่ือนและ
แปลกปลอม (Wild & Exotic) อนัดบั 3 ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 

 ดีไซน์เทรนด์อนัดบั 1 เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาติ(Growing Structures) อนัดบั 2มี
คะแนนเท่ากัน 2 หมวด คือ รูปทรงอิสระ (Blob Houses) และการกลบัมาของลวดลายพรรณ
พฤกษา(Return of Ornament) อนัดบั 3 ศลิปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเร่ือง การใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมนุไพร
ไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม (GENERATION M) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษารูปแบบการ
ใช้ต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา
(Creative Execution) รูปแบบการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย รูปแบบการใช้ภาพประกอบ รูปแบบ
การใช้สี และรูปแบบของดีไซน์เทรนด์ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ในบทนีเ้ป็นการสรุป
ผลการวิจยัการใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพรไทยเพ่ือ
กลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม  โดยน าผลการวิเคราะห์มาสรุป ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

 
ผลการวิจัยต้นแบบตราสินค้าท่ี เหมาะสมกับยาสมุนไพรซึ่งผ่านการคัดเลือกจาก

ผู้ เช่ียวชาญและน าไปถามความคดิเห็นกบักลุ่มตวัอย่าง โดยเรียงล าดบัจากความชอบมากท่ีสดุไป
จนถึงน้อยท่ีสดุ ดงันี ้ 

อนัดบั 1  ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 
อนัดบั 2  ผู้วิเศษ (Magician) 
อนัดบั 3  นกัปราชญ์ (Sage) 
อนัดบั 4  วีรบรุุษ (Hero) 
อนัดบั 5  ผู้แสวงหา (Seeker) 

 
ผลการวิจยัต้นแบบตราสินค้าส าหรับโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยานิยมใช้มากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก คือ 

อนัดบั 1  ผู้ชว่ยเหลือ (Helper) 
อนัดบั 2  ผู้วิเศษ (Magician) 
อนัดบั 3  วีรบรุุษ (Hero) 

 
ผู้ช่วยเหลือ (Helper) 
 การใช้ต้นแบบผู้ชว่ยเหลือส าหรับสินค้าท่ีเก่ียวกบัยาควรมีบคุลิกของสินค้าท่ีเป็นผู้ มีใจอารี
ชอบชว่ยเหลือผู้ อ่ืน  ปกป้องคุ้มครองจากโรคร้าย 
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ผู้วิเศษ (Magician) 
 การใช้ต้นแบบผู้วิเศษส าหรับสินค้าท่ีเก่ียวกบัยาควรมีบคุลิกของสินค้าในลกัษณะของผู้ มี
พลังในการเปล่ียนแปลงสิ่งต่างๆ รอบตัว มีบุคลิกภาพลึกลับซับซ้อน มีสูตรลับหรือมีการ
เปล่ียนแปลงชัว่พริบตา มีพลงัการรักษาอยา่งเหลือเช่ือ 
 
วีรบุรุษ (Hero) 
  การใช้ต้นแบบวีรบรุุษส าหรับสินค้าท่ีเก่ียวกบัยาควรมีบคุลิกของสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพใน
การเข้าไปเป็นผู้ชว่ยเหลือแก้ไขปัญหาให้กบัผู้บริโภค มีความกล้าหาญ มีประสิทธิภาพในการรักษา 
 

รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาส าหรับโฆษณาท่ีเก่ียวกับยา
นิยมใช้มากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรกคือ 

อนัดบั 1 เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice of Life)  
อนัดบั 2 การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  
อนัดบั 3  วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 
 

เสีย้วหน่ึงของชีวิต (Slice of Life) 
 เป็นการน าเสนอสิ่งเกิดขึน้ได้ในชีวิตจริง เกิดขึน้ในชีวิตประจ าวนั หรือเป็นเสีย้วหนึ่งของ
ชีวิต โดยใช้สถานการณ์ท่ีคนดูอาจเคยตกอยู่ในสถานการณ์เช่นนีท้ าให้เกิดความรู้สึกร่วม และ
คล้อยตามการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณาส าหรับโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยาแทบทัง้หมด
จะมีลักษณะการน าเสนอแบบเสีย้วหนึ่งของชีวิตเป็นหลัก และมักจะมีการน าเสนอความคิด
สร้างสรรคใ์นงานโฆษณาในรูปแบบอ่ืนประกอบด้วย 
 
การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
 เป็นการน าเสนอแบบเพ้อฝัน สิ่งท่ีไม่มีอยู่จริง เช่น คนท่ีมีศีรษะเป็นหลอดไฟ หรือการใช้
รูปแบบการน าเสนอท่ีเป็นภาพวาด หรือการ์ตนูหรือการสร้างบรรยากาศท่ีไมมี่อยูจ่ริง 
 
วิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) 
 เป็นการน าสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีมีคุณสมบตัิคล้ายคลึงกับสินค้ามาเปรียบเทียบเช่น การใช้ฝา
อาหารกระป๋องมาปิดรูจมกูเพ่ือแสดงถึงการคดัจมกู หรือการเปรียบเทียบอาการท้องอืดเหมือนการ
รับประทานลกูโป่งเป็นต้น 
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ส าหรับรูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีใช้กับต้นแบบตรา
สินค้าและนิยมใช้กับโฆษณาท่ีเก่ียวกับยา ผลการวิเคราะห์ปรากฏว่าโฆษณาท่ีเก่ียวกับยาท่ีใช้
ต้นแบบตราสินค้าทัง้ 4แบบ มีความนิยมใช้รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ชนิดเดียวกัน
ทัง้ 3 รูปแบบ คือเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic)และ
วิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย (Analogy)ซึ่งมีความแตกต่างเพียงการสลับอันดบักันเท่านัน้
ยกเว้นต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา (Seeker) ท่ีมีรูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์แบบแฟน
ตาซี (Fantasy) เป็นคะแนนอนัดบั 3 ตามผลสรุปดงันี ้

 

ผู้ช่วยเหลือ (Helper) 

 ใช้วิธีน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 

 อนัดบั 1 เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice of Life)  

 อนัดบั 2 การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 

 อนัดบั 3 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 

 

ผู้วิเศษ (Magician) 

ใช้วิธีน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 

อนัดบั 1  เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice of Life)  

อนัดบั 2 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 

อนัดบั 3 การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 

 

วีรบุรุษ (Hero) 

ใช้วิธีน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 

อนัดบั 1 เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice of Life)  

อนัดบั 2 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 

อนัดบั 3 การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 

 

นักปราชญ์ (Sage) 

ใช้วิธีน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 
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อนัดบั 1 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 

อนัดบั 2 เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice of Life) 

อนัดบั 3 การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 

 

ผู้แสวงหา (Seeker) 

ใช้วิธีน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 

อนัดบั 1 เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice of Life) 

อนัดบั 2 วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) 

อนัดบั 3 การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
 
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ การใช้สี 
และดีไซน์เทรนด์ ส าหรับยาสมนุไพรไทยและต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งชอบ มีดงันี ้
 
ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ 
การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย 
 อนัดบั 1 ชอ่งวา่ง (Space) 
 อนัดบั 2 การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 
 อนัดบั 3 โทนสีกลมกลืนกนั (Color Harmony) 
การใช้ภาพประกอบ 
 อนัดบั 1 สีไม้แบบธรรมชาต ิ(Colored Pencils : Naturalistic) 
 อนัดบั 2 สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 
 อนัดบั 3 การระบายสีแบบอิมเพรสชัน่นิสต์ (Impressionist Painting) 
การใช้สี 
 อนัดบั 1 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ  
  ผอ่นคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 
  ลกึลบั(Mysterious) 
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 3 หมวด  
  หวนอดีตและหดหู ่(Nostalgic & Melancholy) 
  ฉลาด (Intelligent) 
  ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 
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 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ  
  สง่าและเป็นคนเมือง (Elegant & Sophisticated) 
  เป็นมนษุย์และธรรมชาต ิ(Humanistic & Natural) 
ดีไซน์เทรนด์ 
 อนัดบั 1 คลัง่ความขาว (iPod White) 
 อนัดบั 2 หลอดไฟ(LED Technology) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ 
  ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 
  เรืองแสง(Illuminated Surface) 
 
ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ 
การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย 
 อนัดบั 1 ชอ่งวา่ง (Space) 
 อนัดบั 2 กรอบภาพ (Framing) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวดคือ  
  กฎสามสว่น(The Rule of Third)  
  มมุต ่า (Low Angle Shot) 
การใช้ภาพประกอบ 
 อนัดบั 1  เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contourand Line) 
 อนัดบั 2 สีน า้ หรือสีน า้ทบึ (Watercolor or Gouache) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวดคือ  
  ดนิสอ แบบธรรมชาต ิ(Graphite : Naturalistic) 
  พืน้ผิวและการไลสี่ (Texture and Gradation Fill) 
การใช้สี 
 อนัดบั 1 กระฉบักระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ  
  ลกึลบั(Mysterious) 
  เป็นมนษุย์และธรรมชาต ิ(Humanistic & Natural) 
 อนัดบั 3 ผอ่นคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 
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ดีไซน์เทรนด์ 
 อนัดบั 1มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ  
  เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาต(ิGrowing Structures) 
  เรืองแสง(Illuminated Surface)  
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ 
  รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 
  หลอดไฟ(LED Technology) 
 อนัดบั 3 การใช้วสัดใุหม(่New Materials) 
 
ต้นแบบตราสินค้าวีรบุรุษ 
การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย 
 อนัดบั 1  การควบคมุขนาด (Control of Size) 
 อนัดบั 2  ภาพสีมืด (Low Key) 
 อนัดบั 3  เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 
การใช้ภาพประกอบ 
 อนัดบั 1 เส้นร่างแบบก้าวร้าว (Aggressive Contour and Line) 
 อนัดบั 2 เวคเตอร์สญัลกัษณ์สไตล์คทิส์ (Vector Symbol Kitsch) 
 อนัดบั 3  ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 
การใช้สี 
 อนัดบั 1  กระฉบักระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ  
  นา่เช่ือถือและสงูศกัดิ ์(Reliable & Noble) 
  ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 3 หมวด คือ 
  ฉลาด (Intelligent) หนุม่สาวและสขุภาพ(Young & Healthy) 
  ทนัสมยัและอนาคต (Modern & Futuristic) 
ดีไซน์เทรนด์ 
 อนัดบั 1 คลัง่ความขาว (iPod White) 
 อนัดบั 2 ขอบมมุคมชดั(Hard Edge) 
 อนัดบั 3 เรืองแสง(Illuminated Surface) 
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ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์ 
การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย 
 อนัดบั 1 ชอ่งวา่ง (Space) 
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวดคือ  
  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 
  เส้นโค้ง (Curve Line) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวดคือ  
  มมุภาพระดบัสายตา (Eye Level Shot) 
  การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground) 
การใช้ภาพประกอบ 
 อนัดบั 1 เส้นวาดมือแบบเหล่ียมและลงสี (Linear Hand-Drawn Cubism with Paint) 
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ  
  ดนิสอ แบบธรรมชาต ิ(Graphite : Naturalistic) 
  ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 4 หมวดคือ  
  การวาดโดยใช้เวคเตอร์ (Idealized Vector Drawing) 
  พูก่นัลม (Airbrushed Photorealism) 
  การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 
  การลงสีแบบหยาบแข็ง (Color-Field Brutalism) 
การใช้สี 
 อนัดบั 1 ผอ่นคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 
 อนัดบั 2 ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 
 อนัดบั 3 กระฉบักระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า (Active & Energetic) 
ดีไซน์เทรนด์ 
 อนัดบั 1 เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาต(ิGrowing Structures) 
 อนัดบั 2 กฎสามสว่น(The Rule of Third) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 3 หมวดคือ 
  ดีไซน์แบบเวชภณัฑ์(Clinical Design) 
  การพบักระดาษ(Origami Look) 
  เรืองแสง(Illuminated Surface) 
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ต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา 
การจดัองค์ประกอบภาพถ่าย 
 อนัดบั 1 มมุต ่า (Low Angle Shot) 
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวดคือ  
  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 
  เส้นโค้ง (Curve Line) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 3 หมวดคือ  
  การประกอบภาพให้มีฉากหน้า (Foreground)  
  การเลือกระยะโฟกสั (Selective Focus) 
  เส้นตามแนวตัง้ (Vertical Line) 
การใช้ภาพประกอบ 
 อนัดบั 1 มีคะแนนเทา่กนั 4 หมวด คือ  
  ดนิสอ แบบเส้น (Graphite : Gestural Rendering) 
  ภาพปะตดิแบบย้อนยคุ (Retro Mixed-Media Collage) 
  แทง่ถ่านและชอล์กขาว (Charcoal and White Chalk) 
  สีไม้แบบธรรมชาต ิ(Colored Pencils : Naturalistic)  
 อนัดบั 2 ภาพพิมพ์แกะลาย(Engraving) 
 อนัดบั 3 มีคะแนนเทา่กนั 3 หมวดคือ  
  ภาพเงาและลวดลาย (Silhouette and Pattern) 
  หมกึแบบเปียก (Ink : Direct and Wash) 
  การรวมกลุม่ของสญัลกัษณ์ (Icon Clustering) 
การใช้สี 
 อนัดบั 1 เป็นแบบแผนประเพณีและมัน่คง (Traditional & Stable) 
 อนัดบั 2 มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวดคือ  
  ผอ่นคลายและมีความสขุ(Relaxed & Happy) 
  ป่าเถ่ือนและแปลกปลอม (Wild & Exotic) 

 อนัดบั 3 ร ่ารวย และหรูหรา (Rich & Deluxe) 
ดีไซน์เทรนด์ 
 อนัดบั 1 เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาต(ิGrowing Structures) 
 อนัดบั 2มีคะแนนเทา่กนั 2 หมวด คือ  
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  รูปทรงอิสระ (Blob Houses) 
  การกลบัมาของลวดลายพรรณพฤกษา(Return of Ornament)  
 อนัดบั 3 ศลิปะริมถนนในเมืองหลวง (Urban Street Art) 
 
ผลการวิจัยท่ีสามารถสรุปผลได้ดังนี ้

 ต้นแบบตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับยาสมุนไพรซึ่งผ่านการคดัเลือกจากผู้ เช่ียวชาญและ
น าไปถามความคิดเห็นกบักลุ่มตวัอย่าง โดยเรียงล าดบัจากความชอบมากท่ีสดุไปจนถึงน้อยท่ีสุด
ได้แก่ ผู้ ช่วยเหลือ (Helper)ผู้ วิเศษ (Magician)นกัปราชญ์ (Sage)วีรบุรุษ (Hero) และผู้ แสวงหา 
(Seeker) 
 ต้นแบบตราสินค้าส าหรับโฆษณาท่ีเก่ียวกับยานิยมใช้มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือผู้
ช่วยเหลือ (Helper)อนัดบั 2 ผู้วิเศษ (Magician)อนัดบั 3 วีรบรุุษ (Hero)โดยต้นแบบตราสินค้าผู้
ช่วยเหลือ และต้นแบบตราสินค้าผู้ วิเศษนัน้มีคะแนนสูงแตกต่างจากอนัดบัอ่ืนค่อนข้างมาก จึง
พิจารณาได้ว่าต้นแบบตราสินค้าท่ีโฆษณาท่ีเก่ียวกบัยานิยมใช้จริงๆ คือ ผู้ช่วยเหลือ และต้นแบบ
ตราสินค้าผู้วิเศษ 
 รูปแบบของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาท่ีเหมาะสมกับสมุนไพรไทย
ได้แก่เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) และวิธีการ
โฆษณาแบบอปุมาอุปไมย (Analogy)ซึ่งทัง้ 3 รูปแบบนีถู้กเลือกมาใช้เหมือนกันหมดในต้นแบบ
ตราสินค้าทัง้ 4 แบบมีเพียงต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหาเพียงแบบเดียวท่ีใช้รูปแบบเสีย้วหนึ่งของ
ชีวิต (Slice of Life)วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) และการน าเสนอแบบแฟนตาซี 
(Fantasy) 
 รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ การใช้สี และดีไซน์เทรนด์ 
ส าหรับยาสมุนไพรไทยและต้นแบบตราสินค้าท่ีกลุ่มตวัอย่างชอบ มีความแตกต่างกันค่อนข้าง
ชัดเจน ตามลักษณะบุคลิกของต้นแบบตราสินค้า สามารถพิจารณาเลือกใช้ได้ตามล าดับ
ความส าคญัท่ีได้แสดงไว้ในตารางการวิเคราะห์ผล 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ต้นแบบตราสินค้าอาศยัการใช้บุคลิกภาพของตวัละครท่ีคนทัว่ไปรู้จกัและคุ้นเคยอยู่แล้ว 
มาสร้างเป็นเอกลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือให้ง่ายต่อการสร้างความคุ้นเคยระหว่างผู้ บริโภคกับตรา
สินค้า ซึง่ต้นแบบตราสินค้าเป็นเพียงแนวทางหนึง่ท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการโฆษณา แตไ่ม่ได้เป็นกฎ



167 
 

ข้อบงัคบัตายตวัแต่อย่างใด และต้นแบบตราสินค้ายังสามารถน าต้นแบบมากกว่าหนึ่งแบบมา
ประยกุต์ใช้ในตราสินค้าเดียวกนัได้ 
 การใช้รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณามกัมีรูปแบบมากกว่าหนึ่ง
รูปแบบผสมผสานอยูใ่นงานโฆษณาชิน้เดียวกนัเสมอ  
 การใช้รูปแบบของการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย การใช้ภาพประกอบ การใช้สี และดีไซน์
เทรนด์ ส าหรับยาสมนุไพรไทยเป็นเพียงแนวทางในการก าหนดทิศทางของการออกแบบ ไม่ได้เป็น
ข้อก าหนดตายตัว และไม่จ าเป็นต้องเลือกใช้รูปแบบท่ีมีคะแนนอันดับ 1 เพียงรูปแบบเดียว 
สามารถพิจารณาความเหมาะท่ีจะใช้รูปแบบในอนัดบัรองลงมา หรือน ามาผสมผสานกันให้เกิด
การสร้างสรรค์ท่ีแปลกออกไปได้ 
 
ปัญหาที่พบในงานวิจัย 
 ผู้วิจยัท าการวิจยัแบบภาพรวม โดยมีการวิจยัทัง้ในสว่นของการออกแบบโฆษณา และการ
วิจยัในสว่นของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ ท าให้มีขัน้ตอนการท าวิจยัหลายขัน้ตอน จึงท าการวิจยัได้
เพียงระดบัหนึ่ง ผลการวิจยัอาจไม่ครอบคลุมหรือไม่ละเอียดจนสามารถตอบโจทย์ได้ทุกปัญหา 
หากมีผู้วิจยัตอ่โดยเจาะลกึด้านใดด้านหนึง่อาจได้ผลในเชิงลกึท่ีเป็นประโยชน์มากขึน้ 
 ผู้วิจยัมีผู้ เช่ียวชาญและกลุ่มตวัอย่างจ านวนจ ากดั แตมี่ขัน้ตอนท่ีต้องใช้ผู้ เช่ียวชาญหลาย
ขัน้ตอน จงึท าให้แตล่ะขัน้ตอนมีผู้ เช่ียวชาญในการตอบแบบสอบถามไม่มากพอ หากสามารถเพิ่ม
จ านวนผู้ เช่ียวชาญท่ีตอบแบบสอบถามในแตล่ะขัน้ตอนได้มากกว่านี ้อาจท าให้ผลการวิจยัมีความ
เท่ียงตรงมากขึน้ 
 การใช้ผู้ เช่ียวชาญหลายขัน้ตอนในการตอบแบบสอบถามท าให้การควบคมุเวลาในการท า
วิจัยไม่เป็นไปตามแผน ผู้ เช่ียวชาญแต่ละท่านอาจใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามเกินเวลาท่ี
ก าหนดท าให้ได้ผลวิจยัท่ีลา่ช้ากวา่ท่ีคาดหมายได้ 
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บทที่  6 

การออกแบบ 
 
 การวิจยัเร่ือง การใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพร
ไทยเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ เอ็ม (GENERATION M) ท าให้ทราบถึงรูปแบบการใช้ต้นแบบ
ตราสินค้า (Archetypes) รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา(Creative 
Execution) รูปแบบการจัดองค์ประกอบภาพถ่าย รูปแบบการใช้ภาพประกอบ รูปแบบการใช้สี 
และรูปแบบของดีไซน์เทรนด์จากผลการวิจยัดงักลา่วผู้วิจยัจะน ามาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
เรขศลิป์ส าหรับยาสมนุไพรไทยเพ่ือเป็นกรณีศกึษา โดยคดัเลือกผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้ผลิตหรือจดั
จ าหนา่ยยาสมนุไพรไทยมาเป็นตวัอยา่งการออกแบบ โดยมีเกณฑ์การคดัเลือก ดงันี ้
 

- เป็นผู้ประกอบการในประเทศไทย 
- เป็นผู้ประกอบการท่ีผลิตยาสมนุไพรไทยท่ีจดทะเบียนอยา่งถกูต้องแล้ว 
- มีการผลิตยาสมนุไพรไทยหลากหลายครอบคลมุขอบเขตของงานวิจยั 
- มีข้อมลูทางการตลาดเพียงพอ 

 
 จากแนวทางการออกแบบนีผู้้วิจยัเลือกผู้ผลิตยาสมนุไพร คือ หจก.ชีวะโกโอสถ มาใช้เป็น
กรณีศึกษาโดยเลือกต้นแบบตราสินค้าจ านวนหนึ่งรูปแบบมาเป็นต้นแบบให้กับตราสินค้า โดย
ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์และก าหนดแบบสรุปยอ่ทางการออกแบบ (Design Brief) ไว้ดงันี ้
 
 โดยมีรายละเอียดการน าผลวิจยัมาใช้ดงันี ้

1. รูปแบบการใช้ต้นแบบตราสินค้า (Archetypes)  
2. รูปแบบการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา(Creative Execution)  
3. รูปแบบการจดัองค์ประกอบภาพถ่าย  
4. รูปแบบการใช้ภาพประกอบ  
5. รูปแบบการใช้สี  
6. รูปแบบของดีไซน์เทรนด์ 
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1. ต้นแบบตราสินค้า 
 ใช้ : ผู้วิเศษ (Magician) 
 ซึ่งเป็นผลการวิจยัท่ีได้คะแนนเป็นอนัดบัท่ี 2 เหตผุลท่ีใช้ผลคะแนนอนัดบัท่ี 2 เน่ืองจาก
ผู้วิจยัพิจารณาดแูล้วพบว่าคูแ่ข่งส่วนใหญ่มีภาพลกัษณ์สินค้าตรงกบัแบบผู้ช่วยเหลือ ดงันัน้การท่ี
จะให้สินค้ามีความแตกต่างจากคูแ่ข่งจึงควรใช้ภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาดแูล้ว
ตวัผู้ประกอบการเองมีเร่ืองราวความเป็นมาท่ีเหมาะสมกบัต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษมากกวา่ 
 

2. การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา  

 ใช้ : เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)วิธีการโฆษณาแบบอปุมาอปุไมย (Analogy) และ
การน าเสนอเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 

 ซึง่ทัง้สามรูปแบบเป็นผลการวิจยัท่ีมีคะแนนสงูสดุใน 3 อนัดบัแรก เหตผุลท่ีใช้ทัง้ 3 อนัดบั
แรกเพราะการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณานัน้มกัมีการผสมผสานรูปแบบของการ
น าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณามากกว่า 1 รูปแบบในงานเดียวกนัเสมอ ผู้วิจยัจึงเลือก
ผลการวิจยัท่ีมีคะแนนสงูสดุใน 3 อนัดบัแรกไว้เพ่ือเป็นทางเลือกในการใช้งาน 

 
3. การจัดองค์ประกอบภาพถ่าย  

 ใช้ : ชอ่งวา่ง (Space) 
 เป็นผลการวิจยัท่ีมีคะแนนสงูสดุ 
 

4. การใช้ภาพประกอบ 
 ใช้ : เส้นร่างแบบก้าวร้าว(Aggressive Contourand Line) 
 เป็นผลการวิจยัท่ีมีคะแนนสงูสดุ 
 

5. การใช้สี  
 ใช้ : กระฉบักระเฉงและกระปรีก้ระเปร่า(Active & Energetic) 
 เป็นผลการวิจยัท่ีมีคะแนนสงูสดุ 
 

6. ดีไซน์เทรนด์   
 ใช้ : เทคโนโลยีเลียนแบบธรรมชาต(ิGrowing Structures) 
 เป็นผลการวิจยัท่ีมีคะแนนสงูสดุ 
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แบบสรุปย่อทางการออกแบบ (Design Brief) 
 
การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพรชีวะโก 
 
ความเป็นมา/ข้อมูลทางการตลาด (Background / S W O T) 
  ชีวะโกโอสถ เป็นผู้จ าหน่ายและผลิตยาสมุนไพรท่ีประกอบธุรกิจมากว่า 10 ปีเร่ิมต้นจาก
ประสบการณ์ของ อ.เทียนชยั ศิริเสน ซึ่งได้รับการถ่ายทอดความรู้เก่ียวกับสมุนไพรมาจากบิดาผู้
เป็นหมอยาพืน้บ้าน ประกอบกับการใฝ่หาความรู้ในการพฒันาสูตรยาด้วยตนเองจนสามารถคิด
สูตรยาขึน้มาใหม่ ก่อนท่ี อ.เทียนชยั จะมาประกอบธุรกิจยาสมุนไพร อ.เคยประสบปัญหาธุรกิจ
สวนยางจนหมดตวั เม่ือได้มาพบกับหลวงพ่อวดัเจดีย์หอย ได้ให้โอกาสและสนบัสนุนสถานท่ีให้
เร่ิมต้นประกอบอาชีพผลิตยาสมุนไพร ภายหลงัประสบความส าเร็จจนสามารถมีทุนเปิดโรงงาน
เป็นของตนเองได้ช่ือชีวะโกเป็นช่ือท่ีหลวงพ่อวดัเจดีย์หอยตัง้ให้ มาจากบทสวด ท่ีว่า “โอม นะโม
ชีวะโก สิระสา อะหงั กรุณิโก สพัพะสทัธานัง โอสะถะ ทิพพะมนัตงั ประภาโส สริุยาจนัทงั โกมาร
ภจัจ์โต ประภาเสสิวนัทามิปัณฑิโต สเุมทะโส อะโรคาสมุนาโหมิ” ซึ่งค าว่าชีวะโกก็มาจากช่ือของ ชี
วกโกมารภจัจ์ บรมครูแห่งวงการแพทย์แผนโบราณ ถือเป็นการยกย่องบรมครูทางด้านการแพทย์
อีกด้วย  
 ชอ่งทางจดัจ าหนา่ยและกลยทุธ์การตลาดแตเ่ดิมเป็นแบบปากตอ่ปากโดยผ่านการแจกให้
ใช้ฟรีจากทางวัด จากนัน้จึงเปิดเป็นร้านจ าหน่ายภายในวัด ปัจจุบนัทางชีวะโกก าลงัตัง้ตวัแทน
จ าหน่ายในแต่ละจังหวัดให้เป็นผู้ แทนจ าหน่ายสินค้าตามจังหวัดใหญ่คู่แข่งของชีวะโกได้แก่ 
Herbal one จดัจ าหน่ายโดยอ้วยอนัโอสถ ยาสมนุไพรตา่งๆ ของอภยัภูเบศ และธันยพรสมนุไพร 
ซึง่เป็นผู้จ าหนา่ยสมนุไพรมายาวนานและได้สร้างความนา่เช่ือถือไว้เป็นอยา่งดี 
 
จดุแข็ง (Strength) มีสตูรยาท่ีเป็นยาต าหรับมากกวา่คูแ่ขง่ 
    ราคาไมแ่พง 
จดุออ่น (Weakness) ภาพลกัษณ์ไมน่า่เช่ือถือ 
    ชอ่งทางการจ าหนา่ยน้อย 
โอกาส (Opportunity) กระแสนิยมธรรมชาตบิ าบดั 
    สภาพเศรษฐกิจสินค้าแพง 
อปุสรรค (Threat) ขา่วไมดี่เก่ียวกบัสมนุไพรท่ีไมไ่ด้มาตรฐาน 
    ความเช่ือท่ีวา่ยาสมนุไพรรักษาไมห่าย สกปรก 
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กลุ่มเป้าหมาย (Target)  
 ด้านกายภาพ(Demographics) 

- กลุม่คนวยัเร่ิมท างานอาย ุ24-30 ปี 
- การศกึษาระดบัปริญญาตรีขึน้ไป 
- รายได้ไมต่ ่ากวา่ 15,000 บาท 
- อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
ด้านจิตภาพ(Psychographics) 
- มีความมัน่ใจในตวัเองสงู 
- มีความรู้ ชอบศกึษาหาข้อมลู 
- ชอบแสวงหาสิ่งใหม ่

วัตถุประสงค์ (Objective)  
 เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ให้กลุม่เป้าหมายสนใจ และเช่ือถือในสินค้ามากขึน้ 

แนวความคิด (What to Communicate)   
 หายได้เหมือนร่ายมนต์ 

ลีลาในการส่ือสาร (How to Communicate)  
 สดใส ร่วมสมยั ผสมผสานความเช่ือโบราณกบัความทนัสมยั 

ผลที่ต้องการได้รับ (Desired Response)  
 กลุม่เป้าหมายสนใจ รับรู้และจดจ า และเช่ือถือในคณุภาพของสินค้า 

ผลงานท่ีต้องการ (Required Material) 
- ตราสินค้า และสิ่งพิมพ์เคร่ืองใช้ส านกังาน 
- บรรจภุณัฑ์จ านวน 17ชิน้ 
- แผน่พบั 
- บธูแสดงสินค้า1 ชดุ 
- เว็ปไซต ์
- โปสเตอร์ 3 ชิน้ 
- ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 3 ชิน้ 
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ผลงานการออกแบบ 
 

ผลงานออกแบบตราสินค้า และสิ่งพิมพ์ส านกังาน 

 
ภาพที ่160ตราสินค้า 

 
 

 
 

ภาพที ่161ชดุส่ิงพิมพ์ส านกังาน 
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ผลงานออกแบบบรรจภุณัฑ์ส าหรับยารับประทาน 
 

 
ภาพที ่162บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทานด้านหนา้ 

 
 

 
ภาพที ่163บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทานด้านซ้าย 
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ภาพที ่164บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทานด้านขวา 

 
 

 
ภาพที ่165บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทานด้านหลงั 
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ภาพที ่166บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทานขนาด 200 แคปซูล 
 
 

 
 

ภาพที ่167บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทานขนาด 100 แคปซูล 
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ภาพที ่168บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทานขนาด 50 แคปซูล 
 
 
 
 

 
ภาพที ่169บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยารบัประทาน5 ชนิด 
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ผลงานออกแบบบรรจภุณัฑ์ส าหรับยาใช้ภายนอก 
 

 
ภาพที ่170บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยาใช้ภายนอกด้านหนา้ 

 

 
ภาพที ่171บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยาใช้ภายนอกด้านซ้าย 
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ภาพที ่172บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยาใช้ภายนอกด้านขวา 

 
 

 
ภาพที ่173บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยาใช้ภายนอกด้านหลงั 
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ภาพที ่174บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยาใช้ภายนอก 2 ชนิด 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่175บรรจุภณัฑ์ส าหรบัยาใช้รบัประทานและยาใช้ภายนอก 
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ผลงานออกแบบเว็ปไซต์ 
 

 
 

ภาพที ่176แผนผงัเว็ปไซต์ 
 
 
 

 
 

ภาพที ่177เว็ปไซต์หนา้หลกั 
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ภาพที ่178เว็ปไซต์หนา้เกีย่วกบัเรา 
 
 
 

 
 

ภาพที ่179เว็ปไซต์หนา้ข่าวสาร 
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ภาพที ่180เว็ปไซต์หนา้ข่าวสาร 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่181เว็ปไซต์หนา้ผลิตภณัฑ์ 
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ภาพที ่182เว็ปไซต์หนา้ผลิตภณัฑ์ยารบัประทาน 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่183เว็ปไซต์หนา้ผลิตภณัฑ์ยารบัประทาน 
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ภาพที ่184เว็ปไซต์หนา้ติดต่อเรา 
 
 

ผลงานออกแบบแผน่พบั 

 
ภาพที ่185แผ่นพบัด้านในและด้านนอก 
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ภาพที ่186ตวัอย่างแผ่นพบั 

 
 

ผลงานออกแบบบธูแสดงสินค้า 

 
ภาพที ่187แบบแปลนบูธแสดงสินค้า 
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ภาพที ่188รูปด้านบอร์ดแสดงข้อมูลที ่1 
 

 
ภาพที ่189รูปด้านบอร์ดแสดงข้อมูลที ่2 
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ภาพที ่190รูปด้านบอร์ดแสดงข้อมูลที ่3 

 
 

 
ภาพที ่191รูปด้านโต๊ะวางสินค้า 

 



188 
 

 
 

 
ภาพที ่192รูปด้านเก้าอีน้ ัง่ 

 
 
 
 

 
ภาพที ่193แบบจ าลองบูธแสดงสินค้า 
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ผลงานออกแบบโปสเตอร์ 
 

 
 

ภาพที ่194โปสเตอร์ช้ินที ่1 
 

 
 

ภาพที ่195โปสเตอร์ช้ินที ่2 
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ภาพที ่196โปสเตอร์ช้ินที ่3 
 
 
 
 
 

ผลงานออกแบบป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
 

 
 

ภาพที ่197ป้ายโฆษณากลางแจ้งช้ินที ่1 
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ภาพที ่197ป้ายโฆษณากลางแจ้งช้ินที ่2 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่198ป้ายโฆษณากลางแจ้งช้ินที ่3 
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ภาพที ่199ภาพจ าลองป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
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ตัวอย่างแบบสอบถามวจิัยขัน้ตอนที่ 1 
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ตัวอย่างแบบสอบถามวจิัยขัน้ตอนที่ 2 ส่วนที่ 2 
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