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ABSTRACT 
 This qualitative research aimed to find a standard corporate identity design style which was 
the prime media for brand building that was responsible for communicating the image of the brand, 
emotions, and feelings through graphic design elements. Samples selected were inspired by 5 films released 
after 2000 and 5 key informants using instruments approved by the Ratchadaphisek Sompoch Fund 
Committee, Chulalongkorn University. Data was collected by feel-good movie screening data analysis form, 
opinion questionnaire with interviews, brainstorming, and summarizing opinions on the inspired elements 
of feel-good movies and analyzed using visual analysis method. Brainstorming for creative ideas was 
a popular technique used to brainstorm new creative ideas from multiple perspectives of the members 
who attended the event. This was a very efficient data collection. The finding revealed that feel-good 
movies that were suitable for building standard corporate identity design style included: Love Actually, 
Little Miss Sunshine, Dead Poet Society, Lady Bird, and Lalaland. Elements of branding or service identity 
inspired by feel-good movies included 31 photographs via the VSCO application, a mixture of 11 color 
groups, 15 types of symbols, and illustrations in 9 formats. All of these elements were appropriate 
and could best communicate good feelings. Watching a feel-good movie was one way to help manage 
the stress experience in everyday life. The feel-good movie, in addition to showing the beautiful aspects of 
the events in the movie. It could also help create feelings of relaxation, reduce anxiety and manage 
stress better. 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเชิงคุณภาพนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหารูปแบบมาตรฐานงานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เป็นสื่อ
ล าดับต้น ๆ  ส าหรับการสร้างแบรนด์ที่มีหน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า สื่ออารมณ์ ความรู้สึกผ่านองค์ประกอบ
งานออกแบบเรขศิลป์ ใช้วิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจงคือ องค์ประกอบท่ีได้จากแรงบันดาลใจจากภาพยนตร์
ที่ออกฉายหลังปี ค.ศ. 2000 จ านวน 5 เรื่อง และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 5 คน โดยใช้เครื่องมือในการวิจัยซึ่งได้รับ
ความเห็นชอบจากคณะกรรมการกองทุนรัชดาภิเษกสมโภช จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
คือ แบบวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการคัดกรองภาพยนตร์ดีต่อใจ และแบบสอบถามความคิดเห็นด้วยการสัมภาษณ์  
การระดมสมอง พร้อมสรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ไดรับแรงบันดาลใจจากภาพยนตร์ดีต่อใจ และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์ลักษณะภาพ ผลการวิจัยพบว่า ภาพยนตร์ดีต่อใจที่เหมาะสมต่อการสร้างต้นแบบอัตลักษณ์
องค์กร ได้แก่ Love Actually, Little Miss Sunshine, Dead Poet Society, Lady Bird และ Lalaland องค์ประกอบ
รูปแบบอัตลักษณ์แบรนด์สินค้าหรือบริการที่ได้รับแรงบันดาลใจจากภาพยนตร์ดีต่อใจ ได้แก่ ด้านภาพถ่ายผ่าน
แอพพลิเคชัน VSCO จ านวน 31 ภาพ ด้านส่วนผสมของกลุ่มสี จ านวน 11 กลุ่มสี ด้านตราสัญลักษณ์ จ านวน 15 รูปแบบ 
และด้านภาพประกอบ จ านวน 9 รูปแบบ ซึ่งมีความเหมาะสมและสามารถสื่อสารความรู้สึกดีต่อใจได้ดีที่สุด 
ค าส าคัญ : รูปแบบมาตรฐาน, อัตลักษณ์องค์กร, แรงบันดาลใจ, ภาพยนต์ฟีลกู้ด 



วารสารชุมชนวจิัย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปีที่ 16 ฉบบัที่ 4 (ตุลาคม – ธันวาคม 2565)     85 
 

บทน า 
 ภาพยนตร์เป็นงานที่มุ่งสนองตอบต่อความคาดหวังทางอารมณ์ของผู้ชม เมื่อผู้ชมมีอารมณ์คล้อยตามแล้ว
จะปล่อยตนเข้าสู่เนื้อหาเรื่องราวที่ก าลังรับชมจนกลายเป็นอรรถรสทางจินตนาการ (Lopattananont, Klasukon, & 
Thaweekul, 2018, p. 121) เป็นสื่อที่สามารถถ่ายทอดเรื่องราว เหตุการณ์ ข้อเท็จจริงและความรู้สึก ความรู้ ความคิด
ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสาธารณชนได้อย่างมากกว่าสื่อประเภทอื่น ๆ เมื่อมาประกอบกับการแสดงที่สามารถถ่ายทอดอารมณ์
และความรู้สึกของตัวละครออกมาให้ผู้ชมได้อย่างลึกซึ้ง รวมถึงเทคนิคการสื่อความหมายของภาพและเสียง มุมกล้อง 
แสง การตัดต่อ การให้เสียง ล้วนเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการท าให้ผู้ชมเชื่อในสิ่งที่ภาพยนตร์น าเสนอ (Yugala 
na Ayudhya, 2018, pp. 35-36) โดยมีการแปรเปลี่ยนตามบริบทของวัฒนธรรมยุคโลกาภิวัตน์ ซึ่งเทคโนโลยีการสื่อสาร
ท าให้มิติเวลาเรง่เรว็ขึ้น และมิติพื้นที่หดแคบเข้ามาเกิดการเคลื่อนไหวทางวัฒนธรรมอย่างรวดเรว็หลากหลาย และซับซ้อน 
การเปลี่ยนแปลงนี้แสดงออกได้หลายลักษณะและหลายมิติในระดับจุลภาคจะพบการปรับเปลี่ยนแบบแผน
ชีวิตประจ าวันของปัจเจกบุคคลซึ่งเชื่อมโยงกับการปรับปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในระดับมหภาคจะพบการเคลื่อนไหว
ทางศาสนา ชาติพันธุ์ และวัฒนธรรมใหม่ ๆ มากมาย และมีกระบวนการสร้างตัวตนและอัตลักษณ์จากการผสมผสาน
องค์ประกอบทางวัฒนธรรมที่ซับซ้อน (Fuengfusakul, 2003, pp. 1-2)  
 ระดับการสื่อความหมายของตราสัญลักษณ์ในการออกแบบตราสัญลักษณ์จะต้องค านึงถึงกลุ่มเป้าหมาย 
รูปแบบ และขนาดขององค์กรที่เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกใช้ระดับการสื่อความหมายและการสร้างแนวคิดหลัก
เพื่อวางแผน การออกแบบด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักภายในและภายนอกของสิ่งแวดล้อมทางการตลาด 
การค้นหาเนื้อหาแนวคิดหลักที่สามารถน าไปแตกแยกย่อย ๆ ได้จากความหลากหลายของขอบเขตวัฒนธรรมหนึ่ง ๆ 
ในการวิเคราะห์ และพิจารณาแนวคิดหลักที่น าไปใช้หรือการผสมผสานแนวคิดทั้งหมด (Kietthong, 2005, pp. 
193-195; Schmit & Simonson, 1997, pp. 178-208) ดังนั้นการสร้างอัตลักษณ์องค์กรหรือแบรนด์สินค้าที่ไม่ได้
หมายถึงการสร้างแบรนด์หนึ่ง ๆ โดยตรง แต่เป็นหน้าต่างส าคัญที่จะก าหนดหน้าตาและทิศทางของแบรนด์นั้น ๆ ได้ 
ซึ่งการออกแบบอัตลักษณ์จึงไม่ใช่เรื่องง่าย เพราะมันไม่ใช่แค่การออกแบบโลโก้ แล้วน าไปประยุกต์ใช้กับเครื่องมือสื่อสาร
ทั้งหมดของแบรนด์แต่คือการออกแบบภาพลักษณ์ทั้งหมดของแบรนด์ที่จะท าให้คนภายนอกสัมผัสได้เฉกเช่นเดียวกับ 
ที่องค์กรต้องการสื่อออกไปเรียกว่าหากพลาดก็จะท าให้ภาพของแบรนด์บิดเบี้ยวไปเลยก็ได้ (Li, 2019, p. 37) 
 การติดต่อสื่อสารเพื่อตอบสนองความต้องการของคนเป็นการให้ข่าวสาร การให้บริการ การแลกเปลี่ยนสินค้า 
เป็นการถ่ายทอดข้อความจากผู้ส่งไปถึงผู้รับภายในสภาวะแวดล้อมโดยใช้การมองเห็น สามารถสร้างอารมณ์
และความรู้สึกให้กับบรรยากาศภายในสภาพแวดล้อมนั้น สัญลักษณ์ภาพจึงเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันเพื่อสนอง
ความต้องการของคนในสังคม การเลือกข้อความเพื่อใช้กับสัญลักษณ์ต้องศึกษาเพื่อให้แน่ใจว่าสามารถสื่อความหมาย
ข้อความนั้นได้ สัญลักษณ์ที่ดีต้องมองเห็นได้ง่าย สามารถเข้าใจได้ไม่ก่อให้เกิดความสงสัย ความหมายไม่คลุมเครือ 
เครื่องหมายและสัญลักษณ์ภาพจึงมีความเป็นสากลอยู่เหนือภาษาและวัฒนธรรม เพราะความสามารถในการรับรู้
และเข้าใจในภาพมีมากกว่าตัวอักษร (Diskul Na Ayutthaya, 2000, pp. 35-39) จึงน ามาสู่การศึกษาค้นคว้า
หากระบวนการความคิดทางงานสร้างสรรค์ที่เป็นยุทธวิธีใหม่จากรูปแบบงานออกแบบเรขศิลป์ส าหรับงานอัตลักษณ์
องค์กร เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าหรอืบรกิารตามหลกัการสร้างแบรนด์ให้มีชีวิต (Living brand) เปรียบเสมือนการสร้างแบรนด์
ให้มีชีวิตเสมือนบุคคลที่จะท าให้เกิดความจดจ าแบรนด์สินค้าที่ดีมากขึ้นผ่านงานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่มีการใช้
องค์ประกอบท่ีท าให้ระลึกถึงภาพยนตร์เรื่องราวของบุคคลซึ่งเกิดความรู้สึกดีต่อใจ ซึ่งเป็นเหตุผลส าคัญของผู้วิจัย 
ทีใ่ห้ความสนใจศึกษารูปแบบมาตรฐานการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่ได้รับแรงบันดาลใจจากภาพยนตร์ฟีลกู้ด  



86     NRRU Community Research Journal Vol. 16 No. 4 (October – December 2022) 
 

เพื่อสร้างทางเลือกในกระบวนการสร้างสรรค์จากประสบการณ์ร่วมกันระหว่างแบรนด์สินค้ากับความสนใจ
ในภาพยนตร์ดีต่อใจให้เกิดความผูกพันไปกับเรื่องราวของแบรนด์ที่ใช้ภาพยนตร์ดีต่อใจเป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยง
คุณค่าภายในส่งผลให้เกิดความจกรักภักดีต่อการใช้บริการในระยะยาว 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพื่อค้นหารูปแบบมาตรฐานงานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เป็นสื่อล าดับต้น ๆ ส าหรับการสร้างแบรนด์
ที่มีหน้าท่ีสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า สื่ออารมณ์ ความรู้สึกผ่านองค์ประกอบงานออกแบบเรขศิลป์ 
 

ประโยชน์การวิจัย 
 ได้รูปแบบมาตรฐานของหลักการออกแบบงานอัตลักษณ์องค์กรในส่วนของเรขศิลป์ที ่สามารถสื่อสาร
ความรู้สึกที่ได้แรงบันดาลใจจากภาพยนตร์ดีต่อใจ (Feel good movie) น าไปสู่แนวทางการออกแบบมาตรฐานงาน
ของงานอัตลักษณ์องค์กรส าหรับนักออกแบบและสามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นองค์ความรู้ในการสร้างงาน
ออกแบบสร้างสรรค์งานเรขศิลป์ได้จริง 
 

 การทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับภาพยนตร์ ซึ่งเป็นศิลปะแขนงใหม่ที่เกิดขึ้นในภายหลังที่เป็นวัฒนธรรมสมัย
นิยม (Pop cultural) และเป็นสื่อมวลชนท่ีมีศักยภาพและอิทธิพลต่อการรับรู้ เรียนรู้ เลียนแบบ ยอมรับ น าไปใช้
และสามารถจะปลูกฝังจนกลายเป็นทัศนคติและค่านิยมทางสังคมในการสื่อความหมายด้วยภาษาภาพยนตร์ 
ประกอบด้วยด้วยปัจจัยหรือองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับฉาก (Set dressing) สถานที่ (Location) เวลา (Time) 
อุปกรณ์ประกอบฉาก (Props) บรรยากาศของฉาก (Atmospheres) อันได้แก่ ด้านแสดงและเงา (Lights and shadows) 
และด้านสี (Color) การแสดง (Acting) การถ่ายภาพยนตร์ (Cinema photography) เสียง (Sound) การตัดต่อ
และล าดับภาพ (Editing) (Wiwatsinudom, 2003, unpaged) ส าหรับภาพยนตร์ดีต่อใจ (Feel good movie) หมายถึง
ความรู้สึกที่ดีความหมายภาษาอังกฤษได้ถูกน ามาใช้บ่งบอกถึงคุณลักษณะแบ่งประเภทภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยม
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตามกระแสความต้องการของผู้บริโภค โดยหมายความรวมถึงภาพยนตร์ที่ดูแล้วท าให้รู้สึกที่ดี 
มีความสุข เกิดความรู้สึกอบอุ่น หรือท าให้เกิดรอยยิ้ม สร้างความอิ่มเอมใจ มุ่งเน้นสื่อสารข้อความ ความรู้สึกในเชิงบวก 
มุ่งเน้นมุมองการด าเนินชีวิตในแง่บวก (Positive feeling) ที่สามารถสร้างแรงบันดาลใจในการด าเนินชีวิต สร้างความหวัง
และก าลังใจได้ เนื้อหามีความหลากหลาย มีโครงเรื่องที่เกี่ยวพันกับชีวิต (Life relatable) แทรกย่อยอยู่ในภาพยนตร์ 
(flyboysthemovie.com, 2018, online) 
 งานอัตลักษณ์องค์กร (Corporate identity) เป็นการสื่อสารภาพลักษณ์องคก์รอย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรม
ทีชั่ดเจน ซึ่งมีคุณสมบัติที่ต้องสามารถท าให้นึกถึงสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  ใช้งานง่าย เป็นตัวแทนได้ในระยะเวลาที่ยาวนาน 
สามารถประยุกต์ใช้ในสื่อต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลาย รวมทั้งเป็นอัตลักษณ์องค์กรขององค์กรที่ต้องน่าจดจ า 
(Srikalayanabutr, 1998, unpaged) อันประกอบไปด้วย 1) ภาพถ่ายแอพพลิเคชันแต่งภาพและคอมมูนิตี้ VSCO 
ซึ่งเป็นแพลทฟอร์มที่รวมภาพถ่ายจากผู้ใช้บริการไว้มากที่สุด เป็นลักษณะคอมมูนิตี้คนรักการถ่ายภาพ ผ่านฟิลเตอร์
ที่มีให้ใช้ในแอพพลิเคชันที่มีรูปแบบหลากหลายและมีการประมวลลักษณะภาพเป็นหมวดหมู่ตามลักษณะภาพถ่าย
โดยสมาชิกผู้ใช้งาน เช่น ภาพถ่ายบุคคล ภาพทิวทัศน์ ภาพนามธรรม (VSCO, n.d., online) 2) เทรนส่วนผสม
ของกลุ่มสีโดยบริษัท Pantone ซึ่งเป็นกลุ่มสีที่ได้รับความนิยมหรือเป็นเทรนการใช้สีส าหรับนักออกแบบ 
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(PANTONE, 2019, online) 3) เทรนตราสัญลักษณ์ประจ าปี ค.ศ. 2020 และ ค.ศ. 2021 ที่ ได้รับความนิยม
หรือเป็นเทรนตราสัญลักษณ์ที่ได้รับความนิยมจากองค์กรธุรกิจและนักออกแบบจากการรายงานประจ าปีของเว็บไซต์ 
logolounge.com (Logolounge, 2021, online) และ 4) เทรนภาพประกอบประจ าปี ค.ศ. 2021 ที่ได้รับความนิยม
หรือเทรนภาพประกอบที ่ได้ร ับความนิยมจากองค์กรธุรกิจและนักออกแบบ จากรายงานประจ าปีของเว็บไซต์ 
99designs.com (99designs, 2021, online) และการสร้างแบรนด์ตามทฤษฎีมานุษยรูปนิยมของแบรนด์ (Brand 
anthropomorphism) คือการสร้างแบรนด์ที่มีรูปแบบความคิด มีจิตวิญญาณ บุคลิกภาพ และพฤติกรรมแบบมนุษย์
คนหนึ่งที่มีจุดประสงค์ในการด าเนินชีวิต โดยมีวิธีสื่อสารกับคนรอบข้างจนท าให้มีคนรู้จัก จ าเป็นเอกลักษณ์ของคน
คนหนึ่งที่พึงจะมีจนเกิดเป็นความผูกพันไว้ใจ เกิดความสัมพันธ์ท่ีดีกับคนรอบข้างหรือผู้บริโภคที่เป็นองค์ประกอบหลัก
ที ่ท าให้แบรนด์มีชีวิตคล้ายกับองค์ประกอบของมนุษย์นั ่นเอง ( Isaraphakdi, 2017, unpaged) ซึ ่งการหา
องค์ประกอบทางด้านศิลปะภาพยนต์เพื่อเช่ือมโยงกับงานออกแบบเรขศิลป์ องค์ประกอบด้านศิลปะจึงมีความส าคัญ
ที่ต้องการท าความเข้าใจ และได้ค้นพบว่า องค์ประกอบภาพยนตร์ทางด้านศิลปะ หรือ Mise-en-Scene มีโครงสร้าง
คล้ายคลึงกับงานออกแบบเรขศิลป์ องค์ประกอบภาพยนตร์สามารถสรุปได้ คือ ฉาก (Sets) สถานที่ (Locations) 
เวลา (Time) อุปกรณ์ประกอบฉาก (Props) และบรรยากาศของฉาก (Atmosphere) (Kunaruck, 2009, p. 20) 
องค์ประกอบภาพยนตร์ทางด้านศิลปะจะเป็นองค์ประกอบหลักที่ต้องแยกศึกษาเพื่อน ามาเป็นพื้นฐานความรู้
ในการถอดรหัสองค์ประกอบภาพยนตร์ เพื่อท าความเข้าใจถึงความคล้ายหรือแตกต่าง และวิเคราะห์ว่าองค์ประกอบ
ใดบ้างที่จะสามารถเป็นองค์ความรู้ หรือกุญแจในการสร้างรูปแบบงานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรจากแรงบันดาลใจ
ภาพยนตร์แนวดีต่อใจ  
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด้วยการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 
research) ด้วยการสังเคราะห์ข้อมูลสารสนเทศเกี่ยวกับตัวอย่างภาพยนตร์ที่เผยแพร่สารธารณะรูปแบบออนไลน์
ซึ่งมีรายช่ือหนังที่จัดอันดับความนิยมของภาพยนตร์ดีต่อใจ เพื่อน าไปเป็นต้นแบบในการสร้างอัตลักษณ์องค์กรส าหรับ
งานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรจากเว็บไซต์ IMDb (n.d., online) และเว็บไซต์ Rotten Tomatoes (n.d., online) 
โดยผู้วิจัยใช้วิธีคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive selections) โดยผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การคัดเลือกจากภาพยนตร์
ทีอ่อกฉายหลังปี ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 2543) จ านวน 74 เรื่อง ส าหรับการคัดเลือกองค์ประกอบที่ได้จากแรงบันดาลใจ
จากภาพยนตร์ แสดงดังตาราง 1 
 

ตาราง 1 การคัดเลือกข้อมูลองค์ประกอบท่ีเหมาะสมที่ได้แรงบันดาลใจจากภาพยนตร์  
 

องค์ประกอบ แหล่งข้อมูล จ านวน ข้อมูลที่ได้รับการคัดเลือก 

1. ด้านภาพถ่าย https://www.vsco.co (VSCO, n.d., online) 128 ภาพ 31 ภาพ 
2. ด้านส่วนผสมของกลุ่มส ี https://www.pantone.com (PANTONE, 2019, online) 13 กลุ่มสี 11 กลุ่มสี 
3. ด้านตราสัญลักษณ์ logolounge.com (Logolounge, 2021, online) 45 รูปแบบ 15 รูปแบบ 
4. ด้านภาพประกอบ https://www.99designs.com (99designs, 2021, online) 11 รูปแบบ 9 รูปแบบ 
 

 การก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ใช้วิธีเลือกแบบเฉพาะเจาะจงเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านเรขศิลป์และผู้ก ากับ
ภาพยนตร์ จ านวน 5 คน ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบดว้ย แบบวิเคราะห์ข้อมูล และแบบสอบถามแบบปลายเปิด 

https://www.imdb.com/
https://www.rottentomatoes.com/
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ซึ่งได้รับความเห็นชอบในการน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะกรรมการกองทุนรัชดาภิเษกสมโภช จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัยเรียบร้อยแล้ว น าไปใช้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus group discussion) 
ด้วยแบบวิเคราะห์ข้อมูลในการร่วมกันระดมสมองและคัดกรองโดยการสุ่มภาพยนตร์ดีต่อใจให้เหลือจ านวน 5 เรื่อง 
พร้อมสรุปความคิดเห็น ผู้วิจัยท าการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลจากการค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรทางงานออกแบบเรขศิลป์ ประกอบรวมกับการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถาม
แบบปลายเปิด กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 5 คน เพื่อค้นหารูปแบบภาพถ่ายที่สามารถสื่อสารอารมณ์จากภาพยนตร์ดีต่อใจ
ในแต่ละเรื่อง และก าหนดแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่ได้แรงบันดาลใจจากภาพยนตร์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
ลักษณะภาพ 
 

ผลการวิจัย 
 การค้นหารูปแบบมาตรฐานงานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เป็นสื่อล าดับต้น ๆ ส าหรับการสร้างแบรนด์
ที่มีหน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า สื่ออารมณ์ ความรู้สึกผ่านองค์ประกอบงานออกแบบเรขศิลป์  
แสดงผลการวิจัยดังต่อไปนี้  
 ผลการคัดกรองภาพยนตร์ดีต่อใจในการสร้างต้นแบบอัตลักษณ์องค์กรจากภาพยนตร์ดีต่อใจ จ านวน 5 เรื่อง 
แสดงดังตาราง 2 
 

ตาราง 2 ภาพยนตร์ดีต่อใจที่เหมาะสมต่อสร้างต้นแบบอัตลักษณ์องค์กร 
 

ชื่อภาพยนตร ์ สินค้าบริการที่เหมาะสม 

ภาพยนตร์เร่ืองที่ 1: Love Actually 1. สินค้าดูแลบ้านเรือน  
2. ขายปลกีห้างสรรพสินค้า และ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
3. สินค้าดูแลร่างกาย และ สินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยว  

ภาพยนตร์เร่ืองที่ 2: Little Miss Sunshine 1. สินค้าบริการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
2. การศึกษามหาวิทยาลยั โรงเรียน ธุรกิจบริการให้ความรู้  
3. รถยนต์ พาหนะ  

ภาพยนตร์เร่ืองที่ 3: Dead Poet Society 1. การศึกษามหาวิทยาลยั โรงเรียน ธุรกิจบริการให้ความรู้  
2. อาหารและเครื่องดื่ม  
3. การเงินและธนาคาร  

ภาพยนตร์เร่ืองที่ 4: Lady Bird 1. การศึกษามหาวิทยาลยั โรงเรียน ธุรกิจบริการให้ความรู้  
2.เส้ือผ้าเครื่องนุ่งห่ม แฟชั่น  
3. สินค้าดูแลร่างกาย  

ภาพยนตร์เร่ืองที่ 5: Lalaland 1. อาหารและเครื่องดื่ม 
2. เส้ือผ้าเครื่องนุ่งห่ม แฟชั่น 
3. รถยนต์ พาหนะ 

 

 จากตาราง 2 ค้นพบว่าค าตอบค่อนข้างไม่มีความซ ้ากันอย่างชัดเจนนัก จึงมีความเป็นไปได้ว่า การพิจารณา
น าภาพยนตร์ดีต่อใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มาเป็นแรงบันดาลใจในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรณ์นั้น สามารถเลือก
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ภาพยนตร์เรื ่องใดก็ได้ ส าหรับหมวดสินค้าทุกประเภท ขึ้นกับปัจจัยทางด้านเนื ้อห าของภาพยนตร์ที ่ท าให้
ผู ้ออกแบบนึกถึง สามารถน าไปพัฒนารูปงานออกแบบเรขศิลป์ และสามารถสื่อสารอารมณ์ที่เกี ่ยวเนื่องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ได้อย่างไม่ตายตัว และให้เหตุผลที่เห็นพ้องต้องกันเพิ่มเติมว่า มีความเหมาะสม
มากกว่าในหมวดหมู่สินค้าอื่น ยกตัวอย่างเช่นภาพยนตร์เรื่อง Love Actually เป็นภาพยนตร์รักที่เกี่ยวข้องกับ
ความสัมพันธ์ของความรักในหลายรูปแบบจึงเหมาะกับสินค้าท่ีเกี่ยวกับการดูแล ความใส่ใจ มีความอบอุ่น เฉกเช่น 
สินค้าภายในเครัวเรือน สินค้าดูแลร่างกาย หรือ ห้างสรรพสินค้ามากกว่าองค์กรการศึกษาศึกษา หรือองค์กร
การเงินและธนาคาร 
 ผลการศึกษาองค์ประกอบรูปแบบอัตลักษณ์แบรนด์สินค้าหรือบริการที่ได้รับแรงบันดาลใจจากภาพยนตร์ดีต่อใจ 
สามารถแสดงผลการวิจัยได้เป็น 4 ด้าน ดังต่อไปนี้ 
 

ตาราง 3 องค์ประกอบด้านภาพถ่ายที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ดีต่อใจ 
 

เรื่อง ฟิลเตอร์ภาพถ่ายจากแอพพลิเคชั่น VSCO ที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 

Love 
Actually 

       
หมวดหมู่ภาพถ่าย
บุคคล 
VSCO Filter: KK2 

หมวดหมู่ภาพถ่าย
ในฤดูร้อน 
VSCO Filter: HB1 

ฤดูหนาวที่ไม่เหงา 
VSCO Filter: HB1 

ภาพรูปทรง
เรขาคณิต 
VSCO Filter: FR4 

ภาพรูปทรงเรขาคณิต 
VSCO Filter: C1 

ภาพดอกไม้ 
VSCO Filter: F2 

ภาพท่องเที่ยว 
VSCO Filter: E1 

Little 
Miss Sun 
shine 

       
ภาพบุคคล 
VSCO Filter: 
ไม่ระบุฟิลเตอร์ 

ภาพความโดด
เด่ียว 
VSCO Filter: AL2 

ภาพฤดูร้อน 
VSCO Filter: KK1 

ภาพรูปทรง
เรขาคณิต 
VSCO Filter: - 

ภาพรูปทรงเรขาคณิต 
VSCO Filter: TK 

ภาพดอกไม้ 
VSCO Filter:  
ไม่ระบุฟิลเตอร์ 

ภาพการเดินทาง 
VSCO Filter: C3 

Dead 
Poet 
Society 

     

  

ภาพบุคคล 
VSCO Filter:  
ไม่ระบุฟิลเตอร์ 

ภาพการอยู่คน
เดียวอย่างปรีดี 
VSCO Filter: M2 

ภาพฤดูร้อนที่อบอุ่น 
VSCO Filter: B5 

ภาพรูปทรง
นามธรรม 
VSCO Filter: S2 

ภาพดอกไม้ 
VSCO Filter: G3 

Lady Bird 

      

 

ภาพบุคคล 
ไม่ระบุฟิลเตอร์ 

ภาพการอยู่คน
เดียวแบบปรีดี 
VSCO Filter: L6 

ภาพฤดูร้อนที่อบอุ่น 
VSCO Filter: C4 

ภาพฤดูหนาวที่ไม่
เหงา 
VSCO Filter: A6 

ภาพรูปทรงนามธรรม
เรขาคณิต 
VSCO Filter: C1 

ภาพดอกไม้ 
VSCO Filter: A7 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

เรื่อง ฟิลเตอร์ภาพถ่ายจากแอพพลิเคชั่น VSCO ที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 

La La 
Land 

      

 

ภาพบุคคล 
ไม่ระบุฟิลเตอร์ 

ภาพการอยู่คน
เดียวอย่างปรีดี 
ไม่ระบุฟิลเตอร์ 

ภาพฤดูหนาวที่ไม่เหงา 
VSCO Filter: HB1 

ภาพรูปทรง
นามธรรมเรขาคณิต 
ไม่ระบุฟิลเตอร์ 

ภาพรูปทรงนามธรรม
เรขาคณิต 
VSCO Filter: C7 

 ภาพดอกไม้ 
VSCO Filter: M2 

 

 

 จากตาราง 3 พบว่า ภาพถ่ายผ่านแอพพลิเคชัน VSCO จ านวน 31 ภาพ สามารถสื่อสารความรู้สึกดีต่อใจได้ดี
ที่สุดส าหรับภาพยนตร์ 5 เรื่อง โดยมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ในแต่ละฟิลเตอร์ มีความคล้ายคลึงกันหลายภาพ 
จึงเป็นไปได้ว่านอกจากรูปแบบหรือสไตล์ของภาพถ่ายแล้ว ยังต้องค านึงถึงเนื้อหาในภาพ (Subject matter) อันเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญในการสื่อสารความหมายของภาพ ดังตัวอย่างภาพยนตร์ในเรื่อง La La Land ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ
การชิงดีชิงเด่นในแวดวงบันเทิงในฮอลลีวูด ซึ่งผู้กก ากับภาพยนตร์เลือกใช้ภาพถ่ายที่ใช้แสง ประดิษฐ์ เช่น สปอร์ตไลท์ 
จึงได้รับการเลือกจากผู้เช่ียวชาญว่ามีความเหมาะสมมากกว่าการใช้ภาพที่ถ่ายในแสงธรรมชาติ นัยยะของภาพที่แสดงถึง
แสงสี การแสดง และแวดวงวงการมายา  
 

ตาราง 4 องค์ประกอบด้านส่วนผสมของกลุ่มสีที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ดีต่อใจ 
 

ภาพยนตร์ กลุ่มสี (Pantone Color Trend) ที่มีความเหมาะสมหรือสามารถสื่อสารถึงบรรยากาศหรือเนื้อเรื่องภาพยนตร์เรื่องที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 

Love 
Actually 

  

 

ล าดับที่ 1 ความแวววาวยามพระอาทิตย์ตก 
(Shimmering sunset) 

ล าดับที่ 2 ใต้ท้องมหาสมทุร (Under the sea) ล าดับที่ 3 พลังพรั่งพรู (Power surge) 

Little 
Miss 
Sunshine 

  

 
ล าดับที่ 1 เบิกบานใจ (Intoxicating) ล าดับที่ 2 ช่อดอกไม้แห่งฤดูร้อน (Summer bouquet) ล าดับที่ 3 ใต้ท้องมหาสมุทร (Under the sea) 

Dead 
Poet 
Society 

   
ล าดับที่ 1 รสชาติแห่งความแปลกใหม่ 
(Exotic taste) 

ล าดับที่ 2 จุดรวมส าคัญ (Focal point) ล าดับที่ 3 เวลาพลบค ่าในทะเลทราย (Desert 
twilight) 

Lady Bird 

  

 

ล าดับที่ 1 เคลิบเคลิ้มบรรยากาศ (Trippy) ล าดับที่ 2 เวลาพลบค ่าในทะเลทราย (Desert twilight) ล าดับที่ 3 เบิกบานใจ (Intoxicating) 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ภาพยนตร์ กลุ่มสี (Pantone Color Trend) ที่มีความเหมาะสมหรือสามารถสื่อสารถึงบรรยากาศหรือเนื้อเรื่องภาพยนตร์เรื่องที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 

La La 
Land 

   
ล าดับที่ 1 นอกต ารา (Untradition) ล าดับที่ 2 ไตร่ตรองสมาธิ (Ponder) ล าดับที่ 3 รสชาติแห่งความแปลกใหม่ (Exotic taste) 

 

 จากตาราง 4 พบว่า ด้านส่วนผสมของกลุม่สทีี่เหมาะสมกับภาพยนตรด์ีต่อใจที่ได้รับความเห็นว่ามีความเหมาะสม
มากที่สุดกับภาพยนตร์แต่ละเรื่อง จ านวน 11 กลุ่มสี อันเป็นกลุ่มสีที่สามารถสื่อสารความรู้สึกดีต่อใจส าหรับภาพยนตร์ 
5 เรื่อง ที่เป็นต้นแบบในการศึกษาวิจัย ได้แก่ 1) Shimmering Sunset (ความแวววาวยามพระอาทิตย์ตก) 2) Under the Sea 
(ใต้ท้องมหาสมุทร) 3) Power Surge (พลังพรั่งพรู) 4) Intoxicating (เบิกบานใจ) 5) Summer Bouquet (ช่อดอกไม้
แห่งฤดูร้อน) 6) Exotic Taste (รสชาติแห่งความแปลกใหม่) 7) Focal Point (จุดรวมส าคัญ) 8) Desert Twilight 
(เวลาพลบค ่าในทะเลทราย) 9) Trippy (เคลิบเคลิ้มบรรยากาศ) 10) Untradition (นอกต ารา) และ 11) Ponder 
(ไตร่ตรองสมาธิ) ผู้เช่ียวชาญให้เหตุผลเพิ่มว่า การเลือกกลุ่มสีนั้นเป็นการเลือกจากบรรยากาศจากเนื้อเรื่องและลักษณะ
ภาพถ่ายในภาพยนตร์ (Flim cinematography) เช่น ภาพยนตร์จากเรื่อง Little miss sunshine ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ
เด็กและครอบครัว ผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นว่า ควรเลือกโทนสีที่ดูอบอุ่นสดใส หรือภาพยนตร์เรื่อง Dead poet 
society ที่ด าเนินเรื่องในช่วงฤดูหนาวเป็นส่วนใหญ่ ก็จะมีความเหมาะสมในการเลือกโทนสีโทนเย็น ดูเงียบขรึม 
 ส าหรับกลุ่มสีที่เกิดการซ ้าในภาพยนตร์แต่ละเรื่อง ผู้เช่ียวชาญให้ความเห็นว่ากลุ่มสีที่เกิดการซ ้าสามารถ
ใช้กับภาพยนตร์เรื่องใดเรื่องหนึ่งก็ได้ ด้วยสาเหตุที่บรรยากาศจากเนื้อเรื่องและลักษณะภาพถ่ายในภาพยนตร์มีลักษณะ
การสร้างอารมณ์ที่คล้ายคลึงกัน แตกต่างกันเพียงความเหมาะสมที่แตกต่างกันเพียงเล็กน้อย ในล าดับที่ 1 ถึงล าดับที่ 3 
สรุปได้ว่าสามารถเลือกใช้ค าตอบในล าดับใดก็ได้อย่างอิสระ ตามความเหมาะสมกับโจทย์งานออกแบบ 
 

ตาราง 5 องค์ประกอบด้านตราสัญลักษณ์ที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ดีต่อใจ 
 

ภาพยนตร์ โลโก้เทรน (Logo Trend) ที่มีความเหมาะสมหรือสามารถสื่อสารถึงบรรยากาศหรือเนื้อเรื่องภาพยนตร์เรื่องที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 
Love 
Actually 

   
 ล าดับที่ 1 ภาพมือและการส่งต่อ (Handout) ล าดับที่ 2 การแบ่งปันสัดส่วนหนึ่งในสี 

(Quarters) 
ล าดับที่ 3 dการไล่เฉดสีเป็นช่วงระยะ (Gradient 
Breaks) 

Little 
Miss 
Sunshine 

   
 ล าดับที่ 1 ภาพป้ายปลอกคอสุนัข (Dog Tags) ล าดับที่ 2 การแบ่งสัดส่วนสี่เหลี่ยม (Quads) ล าดับที่ 3 การจัดวางทับซ้อนในแนวต้ัง (Stacked) 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

ภาพยนตร์ โลโก้เทรน (Logo Trend) ที่มีความเหมาะสมหรือสามารถสื่อสารถึงบรรยากาศหรือเนื้อเรื่องภาพยนตร์เรื่องที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 
Dead Poet 
Society 

   
 ล าดับที่ 1 ตัวอักษรคล้ายงานหินสลักแบบโรมัน 

(Janus) 
ล าดับที่ 2 สัญลักษณ์การเปล่งประกาย 
(Twinkle) 

ล าดับที่ 3 ตัวอักษรที่มีการปรับเป็นภาพกึ่ง
สัญลักษณ์ (Variable type) 

Lady Bird 

   
 ล าดับที่ 1 การไฮไลน์ส่วนส าคัญของภาพ 

(Hightlight) 
ล าดับที่ 2 รูปแบบการพิมพ์ก่อนยุคดิจิทัล (Zip 
tone) 

ล าดับที่ 3 สัญลักษณ์เครื่องหมายดอกจัน 
(Asterisk) 

La La 
Land 

   
 ล าดับที่ 1 สัญลักษณ์ภาพการจัดเรียงของไม้

ตะพด (Rods) 
ล าดับที่ 2 สัญลักษณ์ภาพการผลักบานหน้าต่าง 
(Swingers) 

ล าดับที่ 3 สัญลักษณ์ภาพรูปทรงบานประตู 
(Doors) 

 

 จากตาราง 5 พบว่า ด้านตราสัญลักษณ์ที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ดีต่อใจมีจ านวน 15 รูปแบบ สามารถสื่อสาร
ความรู้สึกดีต่อใจส าหรับภาพยนตร์ 5 เรื่องที่เป็นต้นแบบในการศึกษาวิจัย โดยให้เหตุผลเพิ่มเติมคือ รูปแบบตราสัญลักษณ์นั้น
สามารถเลือกได้จาก ความหมายของภาพ หรือ องค์ประกอบของภาพ เช่น สี รูปทรง ที่สื่อความหมายหรือท าให้นึกถึง
เนื้อหา หรือฉากในภาพยนตร์ เช่น หากภาพยนตร์พูถึงความรักเช่นภาพยนตร์เรื่อง Love Actually ตราสัญลักษณ์
สามารถเลือกตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะที่เป็นรูปภาพรูปธรรมเช่นการเติบโตของดอกไม้ หรือถ้าเป็นตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะ
เป็นนามธรรม ควรเลือกตราสญัลกัษณท์ี่เป็นเป็นมีรปูร่างที่หลอมรวมกันเป็นหนึ่ง ให้ความรู้สึกเป็นมิตร ร่าเริง และการใช้สี
ควรมีสีสันที่ตัดกัน ใช้สีได้มากกว่า 1 หรือ 2 สี ยิ่งใช้สีมาก ก็ยิ่งสามารถสื่อความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับความรักเฉกเช่นในภาพยนตร์
ได้ดีมากขึ้น 
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ตาราง 6 องค์ประกอบด้านภาพประกอบท่ีเหมาะสมกับภาพยนตร์ดีต่อใจ 
 

ภาพยนตร์ เทรนภาพประกอบ 2021 (IllustrationTrend) ที่มีความเหมาะสมหรือสามารถสื่อสารถึงบรรยากาศหรือเนื้อเรื่องภาพยนตร์เรื่องที่เหมาะสมกับ
ภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 

Love 
Actually 
 

 

 

 

ภาพประกอบรูปทรงสัญลักษณ์แห่ง
การฟื้นฟู (Symbol revival) 

ภาพประกอบที่มีส่วนประกอบของรูปธรรมชาติ 
(Element of nature) 

ภาพประกอบที่มีลักษณะทางทัศนศิลป์ (Fine art infusion) 

Little 
Miss 
Sunshine 
 

 
 

 
ภาพประกอบแนวอนาคตแบบย้อน

ยุค (Retro Futurism) 
ภาพประกอบนามธรรม แบบไซเคเดลิก 

(Abstract Psychedelic) 
ภาพประกอบคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนที่มีความผิดแผก 

(Irreverent Characters) 

Dead 
Poet 
Society 
 

   
ภาพประกอบแสดงความตระหนักรู้

เกี่ยวกับสังคม (Socially conscious 
design) 

ภาพประกอบคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนที่มีความผิด
แผก (Irreverent Characters) 

ภาพประกอบรูปทรงสัญลักษณ์แห่งการฟื้นฟู (Symbol 
revival) 

Lady Bird 
 

   
ภาพประกอบแสดงความเป็นต้นแบบ

แห่งความด้ังเดิม (Authentic 
representation) 

ภาพประกอบที่ไม่ชัด และเห็นเม็ดสีของภาพ 
(Blur & grain) 

ภาพประกอบนามธรรม แบบไซเคเดลิก (Abstract 
Psychedelic) 

La la 
land 
 

 

 

 

ภาพประกอบที่มีลักษณะทาง
ทัศนศิลป์ (Fine art infusion) 

ภาพประกอบแนวอนาคตแบบย้อนยุค (Retro 
Futurism) 

ภาพประกอบที่ไม่ชัด และเห็นเม็ดสีของภาพ (Blur & grain) 

 

 จากตาราง 6 พบว่า ด้านภาพประกอบที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ดีต่อใจ 9 รูปแบบ ที่สามารถสื่อสารความรู้สึกดีต่อใจ
ส าหรับภาพยนตร ์5 เรื่องทีเป็นต้นแบบในการศึกษาวิจัย ได้แก่ 1) ภาพประกอบรปูทรงสญัลักษณ์แห่งการฟื้นฟู (Symbol 
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revival) 2) ภาพประกอบท่ีมีส่วนประกอบของรูปธรรมชาติ (Element of nature) 3) ภาพประกอบที่มีลักษณะ
ทางทัศนศิลป์ (Fine art infusion) 4) ภาพประกอบแนวอนาคตแบบย้อนยุค (Retro Futurism) 5) ภาพประกอบ
นามธรรม แบบไซเคเดลิก (Abstract Psychedelic) 6) ภาพประกอบคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนที่มีความผิดแผก (Irreverent 
Characters) 7) ภาพประกอบแสดงความตระหนักรู้เกี่ยวกับสังคม (Socially conscious design) 8) ภาพประกอบแสดง
ความเป็นต้นแบบแห่งความดั้งเดมิ (Authentic representation) และ 9) ภาพประกอบที่ไม่ชัด และเห็นเม็ดสีของภาพ (Blur 
& grain) โดยให้เหตุผลเพิ่มเติมคือ รูปแบบภาพประกอบนั้นสามารถเลือกได้จากความหมายของภาพ หรือ องค์ประกอบ
ของภาพ เช่น สี รูปทรง ที่สื่อสารความหมายหรือท าให้นึกถึงเนื้อหาหรือฉากในภาพยนตร์ เช่น หากภาพยนตร์พูดถึง
เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง ที่เกิดขึ้น ก็ควรเลือกใช้ภาพประกอบที่สื่อสารความหมาย หรือ ท าให้นึกถึงบรรยากาศ
ของเหตุการ์ในภาพยนตร์นั้น ๆ เช่น หากภาพยนตร์เกี่ยวข้องกับการข้ามผ่านของการเจริญเติบโตในเด็กสาววัยรุ่น เช่น
ภาพยนตร์เรื่อง Ladybird ก็สามารถเลือกใช้ภาพประกอบที่เล่าถึงการเจริญเติบโตเป็นผู้ใหญ่ เช่นภาพบุคคลที่มีความ
เป็นตัวของตัวเอง หรือภาพประกอบโดยใช้ตัวอักษรที่เป็นค าหรือประโยคค าคม แสดงถึงการลองผดิลองถูก หากภาพยนตร์
มีการด าเนินเรื่องที่เกิดขึ้นในอดีต ยุคใดยุคหนึ่งเช่น ภาพยนตร์เรื่อง La La Land ก็ควรเลือกภาพประกอบแบบอนาคต
แบบย้อนยุค (Retro futurism) จึงมีความเหมาะสมเป็นอย่างยิ่ง ที่จะสื่อสารบรรยากาศในภาพยนตร์ได้ดีเยี่ยม 
เป็นรูปแบบภาพประกอบที่ท าให้นึกถึงเหตุการณ์ในภาพยนตร์เรื่องนั้น ๆ 
 ส าหรับรูปแบบภาพประกอบที ่เกิดการซ ้าในภาพยนตร์แต่ละเร ื ่อง ผู ้เชี ่ยวชาญให้ความเห็นว่า
ภาพประกอบที่เกิดการซ ้าสามารถใช้กับภาพยนตร์เรื่องใดเรื่องหนึ่งก็ได้ ด้วยสาเหตุที่เนื้อหา หรือ รูปแบบของภาพยนตร์
ทีม่ีลักษณะการสร้างอารมณ์ที่คล้ายคลึงกัน แตกต่างกันเพียงความเหมาะสมที่แตกต่างกันเพียงเล็กน้อย ในล าดับที่ 1 
ถึงล าดับที่ 3 สรุปได้ว่าสามารถเลือกใช้ค าตอบในล าดับใดก็ได้อย่างอิสระ ตามความเหมาะสมกับโจทย์งานออกแบบ 
 

อภิปรายผล 
 การค้นหารูปแบบมาตรฐานงานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เป็นสื่อล าดับต้น ๆ ส าหรับการสร้างแบรนด์
ที่มีหน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า สื่ออารมณ์ ความรู้สึกผ่านองค์ประกอบงานออกแบบเรขศิลป์ พบค าตอบ
ใน 4 องค์ประกอบ คือ 1) ภาพถ่ายผ่านฟิลเตอร์ในแอพพลิเคชันแต่งภาพ 2) ส่วนผสมของกลุ่มสี 3) รูปแบบโลโก้ 
และ 4) รูปแบบภาพประกอบ ที่บ่งช้ีถึงองค์ประกอบด้านเรขศิลป์ซึ่งได้จากภาพยนตร์ดีต่อใจ โดยงานอัตลัษณ์องค์กร
เลือกใช้องค์ประกอบที่มีส่วนผสมใดส่วนผสมหนึ่ง จะท าให้งานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรสามารถน าไปใช้เป็นกลยุทธ์
ในการออกแบบและสื่อสารความรู้สึกดีต่อใจได้เป็นอย่างดีโดยไม่จ าเป็นต้องใช้องค์ประกอบทั้งหมดก็ได้ ซึ่ง Shu Li 
สรุปว่าการด าเนินกิจการทุกองค์กรต่างก็มุ่งหวังที่จะให้องค์กรของตนมีภาพลักษณ์จุดเด่นที่แตกต่างจากองค์กรอื่น 
ทั้งได้รับการยอมรับจากบุคคลทั่วไป การมีระบบอัตลักษณ์องค์กรที่ดีจะเป็นส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร 
ดังนั้นค าว่า Corporate Identity หมายถึงการแสดงออกให้เห็นภาพลักษณ์โดยใช้กราฟิกออกแบบลักษณะต่าง ๆ 
เพื่อให้บุคคลทั่วไปได้พบเห็น (Li, 2019, p. 30) เช่นเดียวกับการศึกษาของ Jasmine (2021, p. 139) พบว่า การรับรู้
ของผู้ชมโฆษณาจากการโปรโมตภาพยนตร์ซูเปอร์ฮีโรของชาวอินโดนีเซีย ปี 2019 เรื่อง Gundala โดยใช้การน าเนื้อหา
คอนเทนต์ทุกประเภทที่ถูกสร้างขึ้น (User-generated content: UGC) ไปใช้ในการโฆษณามีผลต่อการรับรู้ถึงแบรนด์
หรือภาพลักษณ์ที่ได้รับความสนใจเชิงบวกจากท้ังผู้ชมที่คุ้นเคยและผู้ชมใหม่ เนื่องจากปัจจัยรูปแบบ UGC สามารถ
เข้ากันได้ดีกับภาพลักษณ์ภาพยนตร์และข้อความหลัก และสอดคล้องกับต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในใจของผู้บริโภค 
และส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการบริโภคภาพยนตร์ด้วย ส าหรับงานวิจัยของ Park (2021, p. 1101) ได้เสนอ
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ทรรศนะเพิ่มเติมในการสร้างภาพยนตร์แฟชันด้วยการเลือกรูปแบบการเล่าเรื่องที่แตกต่างในกรณีของการแสวงหาคุณค่า
ด้านสุนทรียภาพอันยอดเยี่ยม ประเภทที่ไม่เล่าเรื่องจะกระตุ้นความสนใจและความอยากรู้จากผู้บริโภคมากกว่า
ประเภทการเล่าเรื่อง ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกผู้พันเป็นพิเศษส าหรับแบรนด์ของกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง อย่างไรก็ตาม 
ในงานวิจัยของ Pluntz and Pras (2020, p. 830) ได้มุ่งเน้นไปที่การสร้างเอกลักษณ์ของผู้ก ากับภาพยนตร์ผ่านการประเมิน
ค่าคุณลักษณะทางสังคมที่เชื ่อมโยงทุนทางวัฒนธรรมตามทฤษฎีทุนทางวัฒนธรรมและสังคมของ Bourdieu 
ผลลัพธ์ทีไ่ด้เผยให้เห็นถึงการมีอยู่ของอัตลักษณ์ตราสินค้าของมนุษย์สี่ประเภท เช่น Chameleon conformist, Niche 
archetypecast, Mass archetypecast, Cultural influencer เป็นการเพิ่มมูลค่าและขยายลักษณะเฉพาะของอัตลักษณ์
แต่ละประเภทที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรมเกี่ยวข้องกับการเจาะจงความชอบธรรม ชนช้ันนายทุน ค่านิยม และสถาบัน
ที่มอบให้เป็นตราสินค้าของมนุษย์ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังนี้ 
 ผลค าตอบของงานวิจัยมีจุดประสงค์เป็นการสร้างทางเลือกในกระบวนการสร้างสรรค์ ส าหรับนักออกแบบ 
เพื่อน าไปต่อยอดในงานออกแบบ น าเสนอมุมมองในการออกแบบเรขศิลป์สมัยใหม่ ดังนั้นค าตอบในงานวิจัย  
จึงไม่ใช่เป็นค าตอบที่ตายตัว สามารถปรับใช้อย่างอิสระ โดยมีความหวังอย่างยิ่งว่าค าตอบของงานวิจัยจะเป็นฐาน
องค์ความรู้ใหม่ทางศาสตร์เรขศิลป์ เพื่อน าไปใช้ในงานสร้างสรรค์ให้ได้ผลลัพธ์ที่แตกต่างและมีประสิทธิภาพ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 หากมีการน าผลค าตอบน าไปศึกษาต่อในครั้งต่อไป นอกเหนือจากการน าองค์ประกอบทางการก ากับศิลป์
ของภาพยนตรม์าแปลงสารเป็นองค์ประกอบทางเรขศิลป์แล้ว นอกจากความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ทั้งที่เป็นนักออกแบบ
เรขศิลป์และผู้ก ากับภาพยนตร์ ผู้วิจัยค้นพบว่าควรท าการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มแฟนหนังภาพยนตร์ด้วย 
เนื่องจากอาจมีความคิดเห็นมุมมองที่แตกต่างจากผู้เชี่ยวชาญ อาทิเช่น การเลือกส่วนผสมของกลุ่มสี อาจเลือกจาก
เครื่องแต่งกายที่นักแสดงที่รับบทสวมใส่ ซึ่งหากมีการสอบถามกลุ่มแฟนภาพยนตร ์ต้องอธิบายวิธีการเลอืกค าตอบ
ให้ชัดเจนให้พิจารณาจากองค์ประกอบศิลป์ทางภาพยนตร์เท่านั้น 
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