
บฑศรุชและข้อเสนอแนะ

การสีกษาวิจัยเรื่องการใช้ภาพประกอบเพื่อส่งเสริมบุคลิกตราสินค้าในการโ»ษณา มีวัตถุ 
ประสงค์เพ่ือสีกษาถึงรูบแบบของภาพประกอบ ที่มีความเหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าใบแบบต่าง ๆ 
ซ่ึงจะท01ห้ได้ทราบถึงความสัมพันธ์ของภาพประกอบใบลักษณะต่างๆ กับบุคลิกตราสินค้า และทำ 
ให้ได้ทราบถึงแนวทางในการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาไค้อย่างเหมาะสม อันจะเป็นประโยชน์
ต่อผู้สร้างสรรค์งานโ»ษณา และผู้ท่ีสนใจหรือกำลังสีกษาในสายการออกแบบและการโ»ษณาต่อไป 
โดยผู้วิจัยได้ด้ังสมมติฐานของการวิจัยไว้คือ

1. ภาพประกอบโ»ษณาสามารถสะท้อนบุคลิกตราสินค้าได้หลายแบบ
2. ในงาบโ»ษณาสินค้าหรือบริการที่มีบุคลิกตราสินค้าต่างกัน จะใช้ภาพประกอบท่ีมี 

รูปแบบท่ีต่างกัน

จากสมมุติฐานของการวิจัยท่ีว่า ภาพประกอบโ»ษณาสามารถสะท้อนบุคลิกภาพได้หลาย 
แบบ จากผลการวิจัยพบว่าเป็นไปตามสมมุติฐาน กล่าวคือ ในการระบุบุคลิกภาพของตราสินค้าจะ 
สามารถระบุได้เป็น 3 แบบคือ คือ การระบุบุคลิกตราสินค้าด้วยลักษณะทางกายภาพ (Demo­
graphics) เช่น เพศ กลุ่มอายุ และชนช้ันของสังคม การระบุบุคลิกตราสินค้าตามรูปแบบการใช้ชีวิต 
(Life Style) และการระบุบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะบุคลิกภาพของคน (Human Personality 
Traits) ซ่ึงภาพประกอบโ»ษณาหน่ึงภาพก็สามารถสะท้อนบุคลิกตราสินค้าได้ท่ีง 3 แบบ เช่น ภาพ 
ประกอบโ»ษณาของร้าบวิลเลจ เบ๊ค แอนค์ เค้ก สามารถสะท้อนบุคลิกตราสินค้าได้เป็นเพศหญิง 
อายุประมาณ 20-34 ปี เป็น'ซนพ้ักลางส่วนบน มีรูปแบบการใช้ชีวิตแบบสมสมัย (Chic) มี 
ลักษณะบุคลิกภาพเป็นความจริงใจ (Sincerity)

บทที่ 5

ภาพที่ 48 แสดงโ*)ษณาของวร้าบวิลเลจ เบ๊ค แอบด์ เค้ก



น อกจากน ึ่ใน ภ าพ ป ระกอ บ โฆ ษ ณ าห น ึ่งภ าพ  ย ังส าม ารถส ะท ้อน บ ุคล ิกตราส ิน ค ้าใน แต ่ละ
แบบ ได ้ม าก ก ว ่า  1 แบบขึ้นไปด ้วย เช่น ภาพ ป ระกอบ ชองโฆ ษ ณ าชองโฆ ษ ณ าห มากฝร ั่งไท ร ์เดน ท ์ 
ท ี่ส ะท ้อ น บ ุค ล ิก ต ราส ิน ค ้า เป ็น ได ้ท ั้ง เพ ศ ช ายแล ะเพ ศ ห ญ ิง  และย ังม ีร ูปแบบการใช ่ช ีว ิต เป ็น ท ั้งแบบ
ส บ าย ๆ  (C asu a l)  และสม ัยใหม ่ (M odem ) แล ะม ีล ัก ษ ณ ะบ ุค ล ิก ภ าพ เป ็น ท ั้งค วาม ต ื่น เต ้น  (E x c ite ­
m en t) แ ล ะ ค วาม ฉ ล าด รอ บ ร ู้ (S o p h is tica ted ) อ ีก ด ้วย

ภาพที่ 49 แสดงโฆษณาของหมากฝร่ังไทร■ เดบท์

และสมมุติฐานท่ีว่า ในงานโฆษณาสินค้าหรือบริการที่มีบุคลิกตราสินค้าต่างกัน จะใช่,ภาพ 
ประกอบท่ีมีรูปแบบท่ีต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่าเป็นไปตามสมมุติฐาน ด้งน้ี

1. ในด้านชองบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะทางกายภาพ (Demographics)
1.1 เพศ
จากการเปรียบเทียบลักษณะการใช่ภาพประกอบสำหรืบโฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการท่ีมีบุคลิก 

ตราสินค้าเป็นเพศชายและเพศหญิง (ดูตารางท่ี 113) ในเรื่องการใช่เทคนิคการนำเสนอ จะนิยมใช่ 
ภาพอุปมาอุปมัย เป็นอันดับหน่ึงเหมือนกัน แต่จะมีความแตกต่างกันในอันดับท่ีสองและสาม คือ 
เพศชายจะใช่ภาพสินค้าและภาพหลุดโลก เป็นอันดับสองและสามตามลำดับ แต่เพศหญิงจะใช่ภาพ 
หลุดโลก และภาพสิบค้า เป็นอันดับสองและสามตามลำดับ

ใบเรื่องการใช่สิงดึงดูดใจจะม ีความแตกต่างกันในอันดับที่หน่ึงและสอง คือ ในอันดับหน่ึง 
เพศหญิงจะใช่สิงดึงดูดใจด้านคุณภาพและความแปลกใหม่ ขณะท่ีเพศชายจะใช่สิงดึงดูดใจด้าน
คุณภาพเพียงอย่างเดียว และในอันดับสองเพศชายจะใช่สิงดึงดูดใจด้านความแปลกใหม่ แต่เพศ 
หญิงจะใช่สิงดึงดูดใจด้านเพศ ความรัก และการยอมรันจากสังคม

ส่วนใบเร่ืองการใช่สีก็มีความแตกต่างกันเล็กน้อยในเร่ืองของระดับชองสิ คือ ถ้าเป็นเพศ 
ชาย จะใช่สีในระดับสดเข้ม แต่ถ้าเป็นเพศหญิงจะใช่สีในระดับสว่าง



ดารางที่ 113 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์/
บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าเป็นเพศชายและเพศหญิง

การใช้ภาพประกอบ /  เพศ ใกย ทญิง
การใช้เทคนิคการน่าเสนอ 1. ภาพอุปมาอุปมัย

2. ภาพสินค้า
3. ภาพหลุดโลก

1. อุปมาอุปมัย
2. ภาพหลุดโลก
3. ภาพสินค้า

การใช้สิงดึงดูดใจ 1. คุณภาพ
2. ความแปลกใหม่
3. ความกลัว/โกรธ

1. คุณภาพ,
ความแปลกใหม่

2. เพศ ความรัก และ 
การยอมรับจากสังคม

3. ความกลัว/โกรธ

การใชสี้ หากเป็นภาพสี 
จะใช้สีวรรณะอุ่น ในระดับสด 
เข้ม และถ้าเป็นภาพขาว-ดำ 
จะนิยมใช้ภาพไฮคีย์

หากเป็นภาพสี 
จะใช้สีวรรณะอุ่น ในระดับ 
สว่าง และถ้าเป็นภาพขาว-ดำ 
จะนิยมใช้ภาพไฮคืย์

1.2 กลุ่มอายุ
จากการเปรียบเทียบลักษณะการใช้ภาพประกอบสำหรับโฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิก 

ตราสินค้าในกลุ่มอายุต่างๆ (ดูตารางที่ 114) พบว่าเทคนิคการนำเสนอที่นิยมใช้มากที่สุด ในกลุ่ม 
อายุตั้งแต่ 12-19 ปี ถึง 35-49 ปี คือภาพอุปมาอุปมัย ส่วนในกลุ่มอายุตํ่ากว่า 6 ปี และ 6- 
11 ปี จะใช้เทคนิคการนำเสนอที่ต่างกันไป

ในเรื่องการใช้สิ่งดึงดูดใจ จะลังเกตุได้ว่าในกลุ่มอายุ 12-19 จะใช้สิ่งดึงดูดใจด้านความ 
แปลกใหม่เป็นอันดับหนึ่ง ด้านคุณภาพของสินค้า/บริการ และด้านเพศ ความรัก และการยอมรับ 
จากสังคมเป็นอันดับสองและสามตามลำดับ ในขณะที่ในกลุ่มอายุอื่นๆ จะใช้สิ่งดึงดูดใจด้าน คุณ 
ภาพของสินค้า/บริการเป็นอันดับหนึ่ง ซึ่งก็มีความสอดคล้องกับลักษณะของบุคคลในกลุ่มอายุ น ี้ 
คือ เป็นวัยที่ด้องการการยอมรับจากคนอื่นๆ เพื่อนมีความสำคัญค่อนช้างมาก เริ่มสนใจเพศตรง 
ข้าม ชอบความสนุกสนาน ความแปลกใหม่ หรือในกลุ่มอายุ 35-49 จะใช้สิ่งดึงดูดใจด้านคุณภาพ 
ของสินค้า/บริการเป็นอันดับหนึ่ง ด้านความกลัวหรือความโกรธ และความแปลกใหม่ เป็นอันดับ 
สองและสามตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของบุคคลในวัยนี้ คือ เป็นวัยที่ใช้จ่ายอย่างมี 
เหตุผล มีความรอบครอบในการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ

และในเรื่องของการใช้สี จะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มอายุ แต่โดยส่วนส่วนใหญ่
จะนิยมใช้สีในวรรณะอุ่นในระดับสว่าง แต่ในกลุ่มอายุ 12-19  จะใช้สีในระดับสดเข้มและมีด
และถ้า เป็นภาพขาว-ดำ ส่วนใหญ่จะนิยมใช้ภาพไฮคืย์



ตารางที่ 114 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสีนค้าในกลุ่มอายุต่าง ๆ
ต าก ว ่า  6 ปี 6-11 ปี 12-19 จ 20-34 ปี 35-49 ปี

การใช ้เทคนิค 
การน ำเส น อ

1. ภ าพ ส ิน ค ้าก ำล ัง ถ ูก  
ทดลอง,
ภ าพ ล ูก ค ้าท ี่ม ีค ว าม ส ุข

1. ภ าพ ผ ล ข อ งก ารใช ้แ ล ้ว 1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย , 
ภาพ ห ล ุดโลก

2. ภ าพ ส ิน ค ้า
3. ภ าพ ว ัต ถ ุด ิบ ,

ภ าพ แ ส ด งป ี'ญ ห า

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ส ิน ค ้า
3. ภ าพ ห ล ุดโลก

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ แ ส ด งฟ ้ญ ห า
3. ภ าพ ส ิบ ค ้า

การใช ้ส ิงด ึงด ูดใจ 1. ค ุณ ภ าพ 1. ค ุณ ภ าพ ,
ค วาม แ ป ลก ให ม ่

1. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
2. ค ุณ ภ าพ
3. เพ ศ  ค ว าม ร ัก  และ 

ก าร ย อ ม ร ัน จ าก ส ังค ม

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3 . ป ระส าท ส ัม ผ ัส

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค วาม ก ล ัว /โก รธ , 

ค วาม แป ลก ให ม ่
3. ตน เอง

การใช้ส ี 1. ส ีเย ็น  
1. ระด ับ ส ว ่าง

1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง

1. ส ีอ ุ่น
1. ระด ับ ส ดเข ้ม และม ืด  
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง  
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง 
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์ และ 

ภ าพ โ ล ว ์ค ีย ์



1.3  ชบชองสังคม
จากการเปรียบเทียบลักษณะการใช้ภาพประกอบสำหรับโฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิก 

ตราสินค้าในชั้นของสังคมต่างๆ (ดูตารางที่ 115) พบว่าในกลุ่มชั้นสูงส่วนบนและกลุ่มชั้นล่างส่วน 
บน จะนิยมใช้เทคนิคการนำเสนอเป็นภาพสินค้า มากเป็นอันดับหนึ่ง ซึ่งจะแตกต่างจากกลุ่มซนชั้น 
ของสังคมอื่น  ๆ ที่จะนิยมใช้ภาพอุปมาอุปมัยมากเป็นอันดับหนึ่ง แต่จะลังเกตุได้ว่าในทุกชั้นของ 
สังคมก็จะนิยมใช้ภาพสินค้าอยู่ด้วยเหมือนกัน

ในด้านของการใช้สิ่งดึงดูดใจ ในชั้นกลางส่วนบนจะแตกต่างจากชั้นอื่นๆ คือ จะใช้สิ่งดึงดูด 
ใจด้านความแปลกใหม่เป็นอันดับหนึ่ง และใช้สิ่งดึงดูดใจค้านคุณภาพเป็นอันดับสอง ในขณะที่ชั้น 
อ่ืน  ๆ จะใช้สิ่งดึงดูดใจด้านคุณภาพเป็นอันดับหนึ่ง และที่เห็นความแตกต่างได้อย่างชัดเจนคือในชั้น 
สูงส่วนบนจะใช้สิ่งดึงดูดใจด้านตนเอง และในชั้นล่างส่วนบนจะใช้สิ่งดึงดูดใจด้านราคาหรือคุณค่า

ในเรื่องการใช้สี จะมืความแตกด่างกันเล็กน้อย แดในทุกชั้นจะนิยมใช้สีวรรณะอุ่นเหมือนกัน 
ในระดับสว่างหรือสดเข้ม แด่จะไม่ใช้สีในระดับหม่นหรือมืดเลย หากเป็นภาพขาว-ดำ ก็จะนิยมใช้ 
ภาพไฮคีย ์ ยกเว้นชั้นกลางส่วนล่างที่ใช้!ด้ฑั้งภาพไฮคีย์และโลว์คีย์



ตารางที่ 115 แสดงการเปรียบเทียบลักษ-ณะการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าในชั้นของสังคมต่าง ๆ
ช ั้น ส ูงส ่วน บ น ช ั้น ส ูงส ่วน ล ่าง ช ั้น กลางส ่วน บ น ช ั้น ก ล างส ่วน ล ่าง ช ั้น ล ่างส ่วน บ น

การใช ้เท ค น ิค  
การน ำเส น อ

1. ภ าพ ส ิน ค ้า 1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ส ิน ค ้า , ภ าพ ผ ล  

ของการใช ้แล ้ว ,
ภ าพ ห ล ุดโลก

3. ใช ้ม าก ก ว ่า  5 แบบ 
ขึ้นไป

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ห ล ุดโลก
3. ภ าพ ส ิน ค ้า

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ส ิน ค ้า
3. ภ าพ แ ส ด ง ม ัญ ห า, 

ภาพ ห ล ุดโลก

1. ภ าพ ส ิน ค ้า
2. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
3. ภ าพ ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ  

ส ิน ค ้า

การใช ้ส ิงด ึงดูดใจ 1. ค ุณ ภ าพ 1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3. ค ว าม ก ล ัว /โก รธ , 

ป ระส าท ส ัม ผ ัส

1. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
2. ค ุณ ภ า พ
3. ค ว าม ก ล ัว /โก รธ

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3. ความ ก ล ัว /โก รธ

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3. ร า ค า /ค ุณ ค ่า , ต น เอ ง, 

ป ระส าท ส ัม ผ ัส

การใช้ส ี 1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง

1. ส ือ ุ่น
1. ระด ับ ส ด เข ้ม และส ว ่าง 
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง 
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์

1. ส ือ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง  
1. ภ า พ ไ ร ค ีย ์ และ 

ภ าพ โ ล ว ์ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น
1. ระด ับ ส ด เข ้ม และส ว ่าง



2. ใบด้านของบุคลิกตราสิบคำตามรูปนบบก'ไรใขํชีวิต (Life Style)
สำหรับผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามรูปแบบการใซ้ชีวิตแบบต่างๆ (ดูตารางที่ 

116) จะมีการใช้ภาพประกอบโฆษณาที่มีลักษณะแตกต่างกับไป คือ เทคนิคการนำเสนอที่นิยมใช้ 
เป็นอันดับหนึ่งจะมีความแตกต่างกันไป แต่จะมีที่ใช้เหมือนกันอยู่บ้าง เซ่น ผลิตภัณฑ์/บริการที่ม ี 
บ ุคลิกตราสินค้าแบบสบายๆ แบบซวนฝัน แบบสมสมัย และ แบบคลาสสิค จะนิยมใช้เทคนิค 
การนำเสนอที่เป ็นภาพอุปมาอุปมัย และผลิตกัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าแบบสง่างาม และ 
สำรวยโก้หรู จะนิยมใช้เทคนิคการนำเสนอที่เป็นภาพสินค้า ส่วนผลิตภัณฑ์/บริการที่ม ีบุคลิกตรา 
สินค้าแบบกันสมัยจะนิยมใช้เทคนิคการนำเสนอเป็นภาพหลุดโลก

ในด้านของการใช้สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา โดยส่วนใหญ่จะนิยมใช้สิ่งดึงดูดใจด้านคุณภาพ 
มากเป็นอันดับหนึ่ง ยกเว้นผลิตกัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าแบบกันสมัย จะนิยมใช้สิ่งดึงดูดใจ 
ด้านความแปลกใหม่ ผลิตกัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าแบบซวนฝันจะนิยมใช้สิ่งดึงดูดใจด้าน 
เพศ ความรัก และการยอมรับจากสังคม และผลิตกัณฑ์/บริการที่ม ีบุคลิกตราสินค้าแบบสง่างาม 
จะนิยมใช้สิ่งดึงดูดใจด้านประสาทสัมผัสและความแปลกใหม่

ในด้านซองการใช้สี ส่วนใหญ่จะนิยมใช้สีวรรณะอุ่น ยกเว้นผลิตกัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตรา 
สินค้าแบบธรรมซาติ จะนิยมใช้ทั้งสีวรรณะอุ่นและวรรณะเย็น และจะนิยมใช้สีในระดับสว่าง ยกเว้น 
ผลิตกัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าแบบกันสมัย จะนิยมใช้สีในระดับสดเข้ม ผลิตกัณฑ์/บริการที่ 
มีบุคลิกตราสินค้าแบบคลาสสิก จะนิยมใช้สีในระดับสดเข้มและหม่น และผลิตกัณฑ์/ บริการที่มี 
บุคลิกตราสินค้าแบบสำรวยโก้หรู จะนิยมใช้สีในระดับสดเข้มและสว่าง และถ้าเป็นภาพ ขาว-ดำ 
ส่วนใหญ่จะนิยมใช้ภาพไฮคีย์ แต่จะมีผลิตกัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าบางแบบที่จะนิยมใช้ทั้ง 
ภาพไอคีย์และโลว์คีย์ เซ่น ผลิตกัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าแบบกันสมัย และคลาสสิค



ตารางที่ 116 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามรูปแบบการใซ้ชีวิตแบบต่างๆ
สบายๆ (casual) สมัยใหม่ (modern) ชวนฝัน (romantic) ธรรมชาติ (natural)

การใช้เทคนิค 
การนำเสนอ

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ส ิน ค ้า
3. ภ าพ ห ล ุดโลก

1. ภ าพ ห ล ุดโลก
2. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
3. ภ าพ แ ส ด ง ม ัญ ห า

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย ,
ภ าพ ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย

2. ใช ้ม าก ก ว ่า  5  แบบขึ้นไป

1. ภ าพ ว ัต ถ ุด ิบ ,
ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย

2. ใช ้ม าก ก ว ่า  5 แบบขึ้นไป

การใช้สิงด ึงด ูดใจ 1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3. ร า ค า /ค ุณ ค ่า , ตน เอ ง, 

ป ระส าท ส ัม ผ ัส ,
ความ กล ัว /โกรธ

1. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
2. ค ุณ ภ าพ
3. ความ ก ล ัว /โก รธ

1. เพ ศ  ค ว าม ร ัก  และ 
ก ารยอ ม ร ับ จ าก ส ังค ม

2. ค ุณ ภ า พ , ค วาม ก ล ัว /โก รธ , 
ป ระส าท ส ัม ผ ัส ,
ค วาม แป ลก ให ม ่

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3. ความ ก ล ัว /โก รธ , 

ป ระส าท ส ัม ผ ัส ,
เพ ศ  ค ว าม ร ัก  และ 
ก าร ย อ ม ร ับ จ าก ส ังค ม

การใช้สี 1. ส อุ่ีน 
1. ระด ับ ส ว ่าง 
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น
1. ระด ับ ส ดเข ้ม
1. ภ า พ โ ฮ ค ีย ์แ ล ะ ภ า พ โ ล ว ์ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง

1. ส ีอ ุ่น  และส ีเย ็น  
1. ระด ับ ส ว ่าง



ตารางที่ 116 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะการใช้ภาพประกอบในงาบโฆษณาของผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามรูปแบบการใช้ชีวิตแบบต่างๆ (ต่อ)
ส ง ่างาม  (e le g a n t) ส ม ส ม ัย  (chic) คลาส ส ิค  (c la ss ic ) ส ำรวย โก ้หร ู (d an d y )

การใช ้เท ค น ิค  
การน ำเส น อ

1. ภ าพ ส ิน ค ้า ,
ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย

2. ภ าพ ผ ล ซ อ งก ารใช ้แ ล ัว

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ส ิน ค ้า
3. ภ าพ ข ั้น ต อ น ก ารผ ล ิต , 

ภ าพ ว ัต ถ ุด ิบ ,
ภ าพ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์,
ภ าพ ห ล ุดโลก,
ภ าพ ป ระโยช น ์ซ องส ิน ค ้า 
ใน ล ักษ ณ ะเก ิน จร ิง

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ แ ส ด งฟ ้ญ ห า
3. ใช ้ม าก ก ว ่า  5 แบบ 

ขั้นไป

1. ภ าพ ส ิน ค ้า ,
ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย

2. ภ าพ ส ิน ค ้าก ำล ัง ถ ูก  
ใช ้งาน ,
ภ าพ ก ่อ น ใช ้-ห ล ังใช ้, 
ภ าพ ผ ล ซ อ งการใช ้แล ัว

การใช ้ส ิงด ึงด ูดใจ 1. ป ระส าท ส ัม ผ ัส , 
ค วาม แป ลก ให ม ่

2. ค ุณ ภ าพ , ตน เอ ง

1. ค ุณ ภ า พ ,
.จวาม แปลกให ม ่

2. ป ระส าท ส ัม ผ ัส

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม ก ล ัว /โก รธ , 

ค วาม แ ป ลก ให ม ่

1. ค ุณ ภ าพ
2. ตน เอง, ค วาม กล ัว /โกรธ, 

ค วาม แป ลก ให ม ่
3. ร าค า ห ร ือ ค ุณ ค ่า

การใช ้ส ี 1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง

1. ส ีอ ุน  
1. ระด ับ ส ว ่าง  
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น
1. ระด ับ ส ดเข ้ม และห ม ่น  
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์ แ ล ะ ภ าพ โ ล ว ์ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น
1. ระด ับ ส ดเข ้ม และระด ับ ส ว ่าง  
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์
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3. ใบค้า,นของบุคลิกตราสิบคำตามลักษณะบุคลิกภาพของคน (Human Personality Traits)
สำหรับผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะบุคลิกภาพของคนแบบต่าง  ๆ จะ 

ใช้ภาพประกอบโฆษณาที่มีลักษณะที่!ม่แตกต่างกันมากนัก (ดูตารางที่ 117) หากดูเฉพาะแบบที่นิยม 
ใช้เป็นอันดับหนึ่ง ทั้งในเรื่องการใช้เทคนิคการนำเสนอ การใช้สิ่งดึงดูดใจ และการใช้สี แต่ถ้าหากดู 
ลักษณะภาพประกอบที่นิยมใช้เป็นอันดับรองลงมา ก็จะเห็นถึงความแตกต่างและมีความหลากหลาย 
เซ่น การโฆษณาของผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าเป็นความจริงใจ จะนิยมใช้ภาพสินค้า ซ่ึง 
ต่างกับโฆษณาของผลิตภัณฑ์/บริการที่ม ีบุคลิกตราสินค้าเป็นความตื่นเต้น ที่ใซ้ภาพหลุดโลกหรือ 
แหวกแนว

ในต้านของการใช้สิ่งดึงดูดใจ โดยส่วนใหญ่จะนิยมใช้ส ิ่งดึงดูดใจต้านคุณภาพมากที'ส ุด 
ยกเว้นผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าเป็นความตื่นเต้น จะนิยมใช้สิ่งดึงดูดใจด้านความแปลก 
ใหม่ มากเป็นอันดับหนึ่ง

ในด้านของการใช้สี โดยส่วนใหญ่จะนิยมใช้สีวรรณะอุ่นทั้งหมด แต่ผลิตภัณฑ์/บริการที่มี 
บุคลิกตราสินค้าเป็นความมีอำนาจจะนิยมใช้ทั้งสีวรรณะอุ่นและสีวรรณะเย็น และส่วนใหญ่จะนิยม 
ใช้สีที่อยู่ในระดับสว่าง ยกเว้นผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าเป็นความตื่นเต้นจะนิยมใช้สีใน 
ระดับสดเข้ม และผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าเป็นความมมีอำนาจ จะนิยมใช้สีในระดับ 
สดเข้มและหม่น และถ้าเป็นภาพขาว-ดำ ส่วนใหญ่จะนิยมใช้ภาพไอคีย์ ยกเว้นผลิตภัณฑ์/บริการ 
ที่มีบุคลิกตราสินค้าเป็นความจริงใจ จะนิยมใช้ทั้งภาพไอคีย์และภาพโลว์คีย์



ตารางที่ 117 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะบุคลิกภาพชองคนแบบต่างๆ
ค ว าม จ ร ิงใจ  
(S incerity )

ค ว าม ต ื่น เต ้น  
(E x c ite m e n t)

ค ว าม ม ีอ ำน าจ  
(C o m p e te n c e )

ค ว าม ฉ ล าด รอ บ ร ู 
(S o p h is tic a te d )

ค ว าม แ ข ็งแ รงท บ ท าบ
( R u g g e d n e s c )

การใช ้เท ค น ิค  
การน ำเส น อ

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ส ิน ค ้า ,

ภ าพ ก าร แ ก ้ป ัญ ห า
3. ภ า พ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์

1. ภ า พ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ห ล ุดโลก
3. ภ าพ ส ิน ค ้า

1. ภ าพ ส ิน ค ้า ,
ภ าพ แ ส ด ง ป ัญ ห า, 
ภ าพ ก าร แ ก ้ป ัญ ห า , 
ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย , 
ภ าพ ห ล ุด โล ก , ภ าพ  
ส าธ ิต เซ ิงป ฎ ิบ ต ิก าร

1. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ม ัย
2. ภ าพ ผ ล ข อ งก ารใช ้แ ล ้ว
3. ภ าพ ห ล ุดโลก

1. ภ าพ ส ิน ค ้า
2. ภ าพ ส ิน ค ้าก ำล ัง ถ ูก  

ใช ้งาน ,
ภ าพ แ ส ด ง ป ัญ ห า, 
ภ าพ ก าร ์ต ูน /ม าส ค อ ต , 
ภาพ ห ล ุดโลก

การใช ้ส ิงด ึงด ูดใจ 1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3. ความ ก ล ัว /โก รธ

1. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
2. ค ุณ ภ า พ
3. ค ว าม ก ล ัว /โก รธ ,

เพ ศ  ค ว าม ร ัก  และ 
ก าร ย อ ม ร ํบ จ าก ส ังค ม

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค วาม ก ล ัว /โก รอ
3. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่

1. ค ุณ ภ าพ
2. ค ว าม แ ป ล ก ให ม ่
3. ค ว าม ก ล ัว /โก รธ

1. ค ุณ ภ าพ
2. ตน เอง,

ค วาม กล ัว /โกรอ, 
ค วาม แ ป ลก ให ม ่

การใช ้ส ี 1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง  
1. ภ า พ ไ ฮ ค ีย ์ และ 

ภ า พ โ ล ว ์ค ีย ์

1. ส ือ ุ่น
1. ระด ับ ส ดเข ้ม  
1. ภ า พ ไ อ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น  และส ีเย ็น  
1. ระด ับ ส ดเข ้ม  

และระด ับหม ่น  
1. ภ าพ  ไ อ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง  
1. ภ า พ ไ อ ค ีย ์

1. ส ีอ ุ่น  
1. ระด ับ ส ว ่าง  
1. ภ า พ ไ อ ค ีย ์
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จากการพิจารณาถึงรูปแบบภาพประกอบ ที่นิยมใช้ในงานโฆษณาที่มีบุคลิกตราสินค้าในแต่ 
ละประเภทนั้น หากดูเฉพาะแบบที่นิยมใช้มากเป็นอันดับหนึ่งอย่างเดียวก็จะพบว่า ยังไม่ค่อยมีความ 
แตกต่างกันมากนัก โดยเทคนิคการนำเสนอที่นิยมใช้มากเป็นอันดับหนึ่งคือ การใช้ภาพอุปมาอุปมัย 
และสิ่งดึงดูดใจที่นิยมใช้มากเป็นอันดับหนึ่งคือ การใช้สิ่งดึงดูดใจด้านคุณภาพของสินค้า/บริการ 
ส่วนการใช้สีจะนิยมใซ่สีวรรณะอุ่น ในระดับสว่างมากที่สุด และถ้าหากเป็นภาพขาว-ดำ ก็จะนิยม 
ใช้ภาพ’1ฮคีย์มากที่ส ุด แต่ถ้าหากพิจารณาถึงรูปแบบของภาพประกอบที่นิยมใช้ในอับดับรองลงมา 
ก็จะเห็นได้ว่า มีการใช้ภาพประกอบที่มีรูปแบบที่แตกต่างกันไปในแต่ละประเภทของบุคลิกตราสินค้า 
จึงอาจกล่าวได้ว่า งานโฆษณาสินค้าหรือบริการที่มีบุคลิกตราสินค้าต่างกัน จะ'ใช้ภาพประกอบที่มี 
รูปแบบที่ต่างกัน

อย่างไรก็ดาม เมื่อต้องการใช้ข้อมูลนี้เพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้ภาพประกอบ 
ให้เหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าในงานโฆษณา จะต้องดูลักษณะการใช้ภาพประกอบของผลิตภัณฑ์/ 
บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าทั้ง 3 กลุ่ม ประกอบกัน คือ

1. ผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะทางกายภาพ (Demographics)
2. ผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามรูปแบบการใช้ชีวิต (Life Style)
3. ผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะบุคลิกภาพของคน (Human 

Personality Traits)
ทั้งน ี้ ผู้ใช้จะต้องทราบก่อนว่าผลิตภัณฑ์/บริการทีจะทำการโฆษณานั้นมีบุคลิกตราสินค้า 

เป ็นอย่างไร เซ่น เป ็นผ ู้ชายหรือผ ู้หญ ิง อายุประมาณเท ่าไหร่ อยู่ในชั้นของสังคมแบบไหน 
(ลักษณะทางกายภาพ) มีรูปแบบการใช้ชีวิตแบบใด และมีลักษณะบุคลิกภาพแบบใด จากนั้นจึง 
ไปดูว่า
ลักษณะการใช้ภาพประกอบที่เหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าในแต่ละส่วนเป็นอย่างไร แล้วนำผลที่ได้ 
มาพิจารณารวมกัน เพื่อตัดสินใจเลือกใช้อีกครั้งหนึ่ง

ช้อเศนอแบะ

ในการวิจัยนี้ มีข้อเสนอแนะดังนี้
ในการคัดเลือกสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง เพื่อศึกษาลักษณะภาพประกอบที่เหมาะสมกับบุคลิก 

ตราสินค้า จะใช้ผลงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ที่ได้รับรางวัลโกล์ดอวอร์ดจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม 
แห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นงานโฆษณาที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นผลงานโฆษณาที่มีความยอดเยี่ยมทั้ง 
ในด้านความคิดสร้างสรรค์และด้านการตลาด จึงเป็นการเหมาะสมที่จะนำมาใช้เป็นสมาซิกกลุ่ม 
ตัวอย่าง เพื่อจะศึกษาว่าภาพประกอบในลักษณะใด จะมีความเหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าแบบ 
ต่างๆ ซึ่งการใช้สมาชิกกลุ่มตัวอย่างนี้ทำให้เกิดข้อจำกัดต่างๆ ดังนี้

1. ผลงานโฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการ ที่นำมาใช้เป็นสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง ต่างก็มีบุคลิกตรา 
สินค้าที่แตกต่างกัน แต่มีสัดส่วนที่ไม่เท่ากัน เซ่น โฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้า



เป็นเพศชายมี 36 รายการ แต่โฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าเป็นเพศหญิงมี 26 
รายการ ดังน้ัน ผู้ที่ดัองการจะศึกษาในเรื่องนี้ต่อไป ควรจะหาวิธีการควบคุมสัดส่วนของสมาซิก 
กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกตราสินค้าในแบบต่าง  ๆ ให้เท่ากัน เพื่อผลของการศึกษาจะมีความถูกต้อง 
แม่นยำมากยิ่งขึ้น

2. ผลงานโฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการ ที่นำมาใช้เป็นสมาซิกกลุ่มตัวอย่าง ต่างก็มีบุคลิกตรา 
สินค้าที่แตกต่างกันแต่ไม่ครบถ้วน เซ่น ในเรื่องของบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะทางกายภาพ โดย 
แบ่งตามกลุ่มอายุ จะไม่มีโฆษณาผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าในกลุ่มอายุ 50 ปี ข้ึนไป 
หรือในเรื่องของบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะทางกายภาพ โดยแบ่งตามขั้นของสังคม จะไม่มีโฆษณา 
ผลิตภัณฑ์/บริการที่มีบุคลิกตราสินค้าในกลุ่มซนขั้นล่างส่วนล่าง ตังน้ัน ผู้ที่ตัองการจะศึกษาในเรื่อง 
น้ีต่อไป ควรจะหาวิธีการตัดเลือกสมาซิกกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกตราสินค้าในแบบต่าง  ๆ ให้ครบถ้วน 
เพื่อที่จะทำให้!ตัฑราบถึงลักษณะของภาพประกอบที่เหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าทุกๆ แบบ

และจากผลการวิจัยที่ไตันี้ ผู้วิจัยได้แสดงให้เห็นว่าภาพประกอบที่มีลักษณะแบบใดที่นำจะ 
มีความเหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าในแต่ละแบบ ซึ่งหากมีผู้ตัองการจะ'นำผลที่ได้'นี้'1ปใช้'ประ'โยชน์ 
เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการเลือกใช้ภาพประกอบให้เหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าในการโฆษณา 
ก็จะต้องดูว่าลักษณะการใช้ภาพประกอบที่เหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าในแต่ละส่วนเป็นอย่างไร ท้ัง 
ด้านของบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะทางกายภาพ บุคลิกตราสินค้าตามรูปแบบการใช้ชีวิต และ 
บุคลิกตราสินค้าตามลักษณะบุคลิกภาพของคน แล้วนำผลที่ไตัมาพิจารณารวมกัน เพื่อตัดสินใจ 
เลือกใช้อีกครั้งหนึ่ง

ตังนั้นอาจเป็นไปได้ว่า ในอนาคตอาจมีการศึกษาในลักษณะของการทำเป ็นกรณ ีศ ึกษา 
เปรียบเทียบ เซ่น ผลิตกัณฑ์ A มีบุคลิกตราสินค้าเป็นเพศชาย อายุประมาณ 20-34  มีสถานะอยู่ 
ในขั้นกลางส่วนบน มีรูปแบบการใช้ชีวิตแบบทันสมัย และมีลักษณะบุคลิกภาพแบบความ ตื่นเต้น 
เปร ียบเท ียบก ับผล ิตก ัณฑ ์ B ที่ม ีบ ุคลิกตราสินค้าเป็นเพศหญิง แต่ม ีอายุ ขั้นของสังคม รูปแบบ 
การใช้ชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพเหมือนกับผลิตกัณฑ์ A ทุกอย่าง เพื่อหาว่าลักษณะการใช้ภาพ 
ประกอบของผลิตกัณฑ์ A และ B มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร หรืออาจ 
ตัดแปลงให้เป็นไปในลักษณะอื่น เซ่น การเปรียบเทียบผลิตกัณฑ์ A กับ B ซึ่งมีบุคลิกตราสินค้าตาม 
ลักษณะทางกายภาพ และรูปแบบการใช้ชีวิตที่เหมือนกันทุกอย่าง แต่ต่างกันที่ลักษณะบุคลิกภาพ 
หรือมีบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะทางกายภาพ และลักษณะบุคลิกภาพที่เหมือนกันทุกอย่าง แต่ต่าง 
กันที่รูป แบบ การใช้ชีวิต

นอกจากนี้ การวิจัยนี้มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะสื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์เท่านั้น ควรมีการศึกษา 
ถึงสื่ออื่นๆ ที่ใช้ภาพประกอบด้วย เซ่น สื่อนอกบ้านต่างๆ ได้แก่ ปัายโฆษณากลางแจ้ง (Billboard) 
ปัายโฆษณาบนรถประจำทาง สื่อโฆษณาในร้านค้า ฯลฯ เพื่อที่จะทำให้!ตัฑราบถึงลักษณะการใช้ 
ภาพประกอบที่เหมาะสมกับบุคลิกตราสินค้าในสื่อที่แตกต่างกัน
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