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บทคัดยอ 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเก่ียวกับฮอรโมนในรางกายของมนุษยวาแตละชนิดของฮอรโมนใน
รางกายมนุษยน้ันสามารถสื่อสารและแบงบุคลิกภาพของแบรนดได เพ่ือเปนแนวทางเลือกใหมใหกับแบรนดสินคา ผูวิจัย
ศึกษาวิธีการนําเสนอความคิดการสรางสรรคโฆษณาและรูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา โดยแบงการวิจัยดังน้ี 
สวนท่ี 1 ดานฮอรโมนท่ีมีผลตออารมณ บุคลิกภาพของมนุษยเพ่ือฮอรโมนท่ีมีผลตอพฤติกรรม อารมณบุคลิกภาพของมนุษย 
สวนท่ี 2 วิเคราะหรวมกับทฤษฎีการแบงประเภทของตราสินคาเพ่ือไดบุคลิกภาพตราสินคาของท่ีสื่อถึงเอกลักษณและบุคลิก
ของฮอรโมน ไดแก 1. ฮอรโมนเทสโตสเตอโรน 2. ฮอรโมนเอสโตรเจน 3. ฮอรโมนโดพามีน 4. ฮอรโมนเอ็นโดฟน  
5. ฮอรโมนอะดรีนาลีน 6. ฮอรโมนคอรติซอล โดยการปรึกษาแพทยผูเช่ียวชาญ และนักสรางแบรนด สวนท่ี 3 ศึกษา
วรรณกรรมเก่ียวกับงานโฆษณา รวบรวมภาพตัวอยางโฆษณาเพ่ือหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค และการใช
ภาพประกอบในงานโฆษณาท่ีเหมาะสมและท่ีสื่อถึงฮอรโมนแตละชนิด ผลสรุปของงานวิจัยและพบวาฮอรโมนสามารถเปน
ตัวแทนในการสรางแบรนดได ในบางฮอรโมนมีการใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคและการใชภาพประกอบในงาน
โฆษณาในวิธีเดียวกันและในบางฮอรโมนก็มีวิธีท่ีแตกตางกัน ผูวิจัยไดนําผลของการวิจัยน้ีนําไปเปนแนวทางในสรางแบรน
และการออกแบบโฆษณาสินคาสําหรับกลุมเปาหมายวัยรุนตอนปลายซึ่งเปนกลุมเปาหมายท่ีเหมาะสมกับฮอรโมนเพ่ือเปน
กรณีศึกษา โดยผลสรุปของการวิจัยไดเปนไปตามลําดับข้ันตอนการวิจัยน้ัน ผูวิจัยคิดวาเปนประโยชนตอผูสรางแบรนดและ
นักออกแบบโฆษณาท่ีสามารถนําการแบงบุคลิกตราสินคาโดยใชฮอรโมนและวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรครวมไปถึง
รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา เพ่ือเปนท่ีตอบสนองและเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีมอีารมณ พฤติกรรม บุคลิกภาพท่ี
สอดคลองกับแตละฮอรโมนไดดีท่ีสุด 

คําสําคัญ: ตราสินคา /ฮอรโมน /การออกแบบโฆษณา 

Abstract 
 This research aims to study on human hormones, that each of which can be used to 
communicate and identify brand personality, including the study on creative execution as well as photo 
manipulation in order to offer a new option for product brands. The methods are divided as follows: 
Part 1 Analysing hormones that influence on human behaviors and personalities by specialists; Part 2 

Analysing hormone characteristics with brand identification theories by branding specialists. Under 
consulting with specialists and brand builders, the result demonstrates hormones showing hormone identity 
and characteristics which are 1. Testosterone 2. Estrogen 3. Dopamine 3. Endorphin 4. Adrenaline 6. Cortisol.; 
Part 3 Studying on advertising literatures, collecting examples of advertising pictures to seek creative execution, 
and providing illustrations suited for advertisements that use each of hormone characteristics to convey 
messages. The conclusions indicate that hormones can represent brands. Some hormones are used in creative 
execution and advertising illustrations in the same and different ways. The researcher applies the results as 
guidelines for product advertising design targeting on late-adolescence group as it is suitable to be the case 
study.The researcher considers that the results gained from research methodology would be beneficial to 
advertising designers to make use of creative execution as well as photo manipulation, moderately and 
most found in advertisements that carry hormones characteristics. It is an optional method for the 
designers to represent brand personality so as to meet and approach emotions, behaviors and 
personalities of the target groups effectively. 
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บทนํา 

 การสรางแบรนด เปนสวนหนึ่งของกิจกรรมทางการตลาด โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทําใหสินคาเปนท่ี
รูจักนิยมชมชอบและไดรับการไววางใจในกลุมเปาหมาย ในยุคสมัยท่ีทุกแบรนดตองการจุดยืนท่ีแตกตางจาก
แบรนดอ่ืน การสรางตราสินคาเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญท่ีสุดกลยุทธหนึ่ง โดยการสรางแบรนดใหมี
ความเปนเอกลักษณนั้น บุคลิกลักษณะของแบรนดนบัเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง เพราะเปนสิ่งท่ีทําให
แบรนดมีชีวิต มีตัวตนเกิดเปนรูปธรรม มีลักษณะเฉพาะตัวสามารถมองเห็นได จนทําใหถูกใจผูบริโภคและ
ตัดสินใจเลือกในท่ีสุด 

 ในปจจุบันทฤษฎีหรือหลักการในการสรางแบรนดท่ีนักการตลาดและนักสรางแบรนดไดนํามาเปน
เกณฑในการกําหนดทิศทางหรือบุคลิกของแบรนดนั้นคงมีอยูมากมายหลายทฤษฎี แตท่ีเดนชัดและกําลังเปนท่ี
นิยมคือทฤษฎีอารคิไทป Brand Archetype เปนแนวคิดจากนักจิตวิทยาชาวสวิส ท่ีไดศึกษาจิตวิทยาของ
มนุษยในเรื่องอิทธิพลของผลรวมจิตไรสํานึกของมนุษยท่ีสงผลตอพฤติกรรม โดยใชวิธีการศึกษาจากความ
คิดเห็นของคนในเรื่องราวของเทพนิยาย ซ่ึงแตละแบบนั้นสามารถเอามาประยุกตกับแบรนดออกมาเปน 13 
แบบการทํา โดยทฤษฎีแบรนดอาคีไทปเปนกระบวนการท่ีทําใหแบรนดนั้นมีภาพลักษณท่ีม่ันคง และทําใหคน
นั้นจดจําไดงายสามารถวางตําแหนงของสินคาเขาไปสูความคิดผูบริโภคไดถูกตอง ถูกคน ถูกกลุมเปาหมาย ทํา
ใหสามารถชวยการสรางแบรนดและกอใหเกิดความคิดสรางสรรคไดเปนอยางดี จากการศึกษาทฤษฎีแบรนด
อาคิไทป ผูวิจยัไดรับแรงบัลดาลใจและเกิดความคิดวาพฤติกรรมของมนุษยสามารถเกิดข้ึนไดจากตัวมนุษยเอง 
เพราะในตัวมนุษยมีอารมณ พฤติกรรม และบุคลิก หลายๆสิ่งไดในคนๆเดียว แตจะมีแคบางอารมณ บาง
พฤติกรรม หรือบางบุคลิกท่ีแสดงออกมาใหเห็นอยางเดนชัด และเปนท่ีจดจําของคนรอบขางได ผูวิจัยจึงไดคิด
วาในรางกายของมนุษยนั้น มีฮอรโมนเขามามีสวนเก่ียวของ และสิ่งท่ีควบคุมใหมนุษยมีอารมณ พฤติกรรม 
และบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันอยางเห็นไดชัดเจน 

ฮอรโมน (Hormone) มาจากภาษากรีกคือ hormao  แปลวาการกระตุนหรือทําใหตื่น ฮอรโมน คือ
สารเคมี ทําหนาท่ีสงขอมูลขาวสารท่ีสรางข้ึนจากกลุมเซลลในตอมไรทอ แลวสงไปตามกระแสเลือด ไปยังสวน
ตาง ๆ ของรางกายเพ่ือกระตุน หรือ ยับยั้งกระบวนการตาง ๆ ในเซลลหรืออวัยวะเปาหมาย ฮอรโมนนั้นทําให
คนเราสามารถปรับ ตัวตอสภาวะตาง ๆ  เชนการตื่น เตน  โกรธ ดี ใจ เสียใจ หรือเครียด ได อีกดวย  
การเปลี่ยนแปลงของฮอรโมนนั้นมีผลตอสภาพอารมณดวยเชนกัน โดยฮอรโมนตางชนิด ก็ทําใหสภาวะอารมณ 
และพฤติกรรมของมนุษยมีการแสดงออกมาตางกัน เชน ความชอบของชายหญิง ท่ีลักษณะตางกัน การ
แสดงออกทางความรัก หรือการรูสึกเศรา หดหู  โกรธ หิว หรือ รูสึกวาตนเองมีพลัง หึกเหิม ซ่ึงการแสดงออก
ทางอารมณ พฤติกรรม และบุคลิกเหลานี้สามารถทําใหเกิดเอกลักษณของตนเองได อีกท้ังยังเปนท่ีจดจําตอคน
รอบขางวาบุคคลคนนี้มีลักษณะเดนชัดแบบใด 

 การจากศึกษาแนวความคิดเรื่อง ฮอรโมน ผูวิจัยมีความคิดวาอารมณและพฤติกรรมท่ีถูกกระตุนโดย
ฮอรโมน แตละชนิดนั้นสามารถนํามาเปนเกณฑในการแบงบุคลิกและลักษณะของแบรนดไดโดยประยุกตคูกับ
ทฤษฎีการแบงบุคลิกภาพของทางการตลาดก็สามารถเปนการแบงประเภทของแบรนดตาง ๆ ไดอีกเชนกัน 
โดยบุคลิกภาพของตราสินคาท่ีเกิดจากฮอรโมนนี้เปนแนวคิดท่ีมีลักษณะการใชงานคลายกับแบรนดทฤษฎ ี
อาคีไทป ผูวิจัยจึงเล็งเห็นวาสามารถนําแนวคิดฮอรโมนนี้ไปใชในแบงประเภทของแบรนด หรือวิธีการสงเสริม
การขายได เปนเหตุใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาการออกแบบโฆษณาสําหรับตราสินคาโดยแนวความคิด
ฮอรโมน เพ่ือเปนการสรางทางเลือกใหมใหกับนักสรางแบรนดและนักออกแบบสรางสรรคโฆษณา  
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วัตถุประสงคและขอบเขตของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาวาฮอรโมนแตละชนิดสามารถสื่อสารและแบงบุคลิกภาพของแบรนดได 

2. เพ่ือหาวิธีการนําเสนอความคิดการสรางสรรคโฆษณา (Execution) ท่ีสื่อถึงเอกลักษณและบุคลิกของ
ฮอรโมนแตละชนิด 

3. เพ่ือหาแนวทางการใชรูปแบบภาพประกอบในงานโฆษณา (Picture manipulating) ท่ีสื่อถึง
เอกลักษณและบุคลิกของฮอรโมนแตละชนิด 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

สวนท่ี 1 การศึกษาวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับฮอรโมน 

1.1 ศึกษาและรวบรวมวรรณกรรมเก่ียวกับฮอรโมน  

1.2 วิเคราะหแบงประเภทของฮอรโมนท่ีมีผลตออารมณ พฤติกรรม บุคลิภาพ โดยนําไปใหแพทย

ผูเชี่ยวชาญจํานวน 1 ทานเปนผูตรวจสอบสรุปผลฮอรโมนท่ีมีผลตออารมณ พฤติกรรมและบุคลิภาพท่ีเดนชัด 

ไดท้ังสิ้น 6 ฮอรโมน ไดแก  

- ฮอรโมนเทสโทสเตอโรน (Testosterone) ฮอรโมนเพศชาย 

- ฮอรโมนเอสโตรเจน (Estogen) ฮอรโมนเพศหญิง 

- ฮอรโมนโดพามีน (Dopamine) ฮอรโมนแหงความสุข  

- ฮอรโมนเอ็นโดฟน (Endorphine) ฮอรโมนความผอนคลาย 

- ฮอรโมนอะดรีนาลีน (Adrenaline) ฮอรโมนพลังกายพลังใจ 

- ฮอรโมนคอรติซอล (Cotisol) ฮอรโมนความเครียด 

โดยมีเกณฑการเลือกแพทยผูเชี่ยวชาญ ดังนี้ 

1) เปนแพทยผูเชี่ยวชาญเฉพาะทางดานฮอรโมน 

2) มีประสบการณในการประกอบอาชีพไมต่ํากวา  5 ป  

สวนท่ี 2 การศึกษาและรวบรวมวรรณกรรม ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการสรางแบรนด 

2.1 ศึกษาและรวบรวมวรรณกรรม ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการสรางแบรนดวิเคราะหประเภทบุคลิกภาพ

ของฮอรโมนแตละประเภทโดยการใชทฤษฎีการวัดบุคลิกภาพตราสินคา Aaker และ Jannifer 

 2.2 สรางแบบสอบถามเพ่ือหาบุคลิกภาพตราสินคาของแตละฮอรโมน ใหจับคูเลือกบุคลิกภาพของ
ตราสินคาและบุคลิกภาพของฮอรโมนท่ีมีความสอดคลองกัน โดยมีผูเชี่ยวชาญดานการสรางแบรนดจํานวน 1 
ทานเปนผูทําแบบสอบถาม โดยมีเกณฑการเลือกผูเชี่ยวชาญ ดังนี้ 

1) เปนผูเชี่ยวชาญดานการสรางแบรนดสินคา     

2) มีประสบการณในการสายอาชีพท่ีเก่ียวของไมต่ํากวา  5 ป  

2.3 สรุปผลการวิเคราะหบุคลิกภาพตราสินคาของฮอรโมนท้ัง 6 ประเภท 
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สวนท่ี 3 การศึกษาและรวบรวมวรรณกรรมเกี่ยวกับโฆษณาและการรวบรวมและคัดเลือกผลงานโฆษณา 

3.1 รวบรวมผลงานการออกแบบโฆษณาประเภทสิ่งพิมพจํานวน 288  ชิ้นโดยมีเกณฑในการคัดเลือก
คือเปนงานโฆษณาท่ีถูกนํามาเผยแพรจริงและมีแหลงท่ีมาจากเว็ปไซตท่ีไดรับการยอมรับในวงการโฆษณา
ระดับสากล 

3.2 สรางแบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกงานโฆษณาท่ีสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของฮอรโมนท้ัง 6 
ชนิด โดยมีผูเชี่ยวชาญเปนผูทําแบบสอบถาม ผลการวิจัยจาก การสํารวจความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 
ทาน โดยใหเห็นพองตรงกัน 2 ใน 3 แลวจึงถือวาเปนอยางใดอยางหนึ่ง  

   โดยมีเกณฑการเลือกผูเชี่ยวชาญ ดังนี ้

1) ผูเชี่ยวชาญตองมีประสบการณการทํางานในสาขาท่ีเก่ียวของกับงานโฆษณา หรือ 
เปนนักวิชาการ,อาจารย ในรายวิชาการสรางสรรคงานโฆษณา 

2) มีประสบการณในสายอาชีพท่ีเก่ียวของไมต่ํากวา  5 ป  

 3.3 สรุปผลภาพโฆษณาบุคลิกภาพสอดคลองกับบุคลิกภาพสินคาของฮอรโมน 150 ภาพจาก 6 
ฮอรโมน ไดแก 

- ฮอรโมนเทสโทสเตอโรน )Testostenore (ฮอรโมนเพศชาย จํานวน 23 ภาพ  

- ฮอรโมนเอสโตรเจน )Estogen ( ฮอรโมนเพศหญิง จํานวน 18 ภาพ  

- ฮอรโมนโดพามีน )Dopamine ( ฮอรโมนแหงความสุขจํานวน 25  ภาพ  

- ฮอรโมนเอ็นโดฟน )Endorphine (ฮอรโมนความผอนคลาย  จํานวน 26  ภาพ  

- ฮอรโมนอะดรีนาลีน )Adrenaline(ฮอรโมนพลังกายพลังใจ   จํานวน 29 ภาพ  

- ฮอรโมนคอรติซอล )Cotisol (ฮอรโมนความเครียด  จํานวน 29 ภาพ 

3.4 ศึกษาวรรณกรรมเก่ียวกับงานโฆษณา โดยผูวิจัยไดศึกษาจากหนังสือสื่อออนไลน และเว็ปไซตจาก

แหลงขอมูล ไดแก George E. Belch and Michael A. Belch , Marc Andrews Dr.van Leeuwen and 

Prof. Dr.van Baaren , Uwe Stoklossa และ Mary Stribley เพ่ือนําไปสรางแบบสอบถามเพ่ือหา 

กลยุทธการนําเสนอความคิดสรางสรรคและการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

3.5 สรางแบบสอบถามภาพโฆษณาท่ีสื่อถึงฮอรโมนท้ัง 6 ประเภท เพ่ือหากลยุทธการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรคและรปูแบบการใชภาพประกอบในงาน โฆษณา โดยผูวิจัยไดแบงการทําแบบสอบถาม

เปน 2 ครั้ง  

ครั้งท่ี 1 มีผูเชี่ยวชาญ 6 ทาน โดยพิจราณาหากลยุทธการนําเสนอความ คิดสรางสรรคและรูปแบบ

การใชภาพประกอบในงานโฆษณาท่ีปรากฏอยูในภาพโฆษณาท้ังหมด 

ครั้งท่ี2  มีผูเชี่ยวชาญ 3 ทานพิจารณาจากผูเชี่ยวชาญในครั้งท่ี1 โดยเห็นพรองตรงกัน แลวจึง 3 ใน 2
ถือวาเปนอยางใดอยางหนึ่ง 

 โดยมีเกณฑการเลือกผูเชี่ยวชาญ ดังนี้ 
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1) ผูเชี่ยวชาญตองมีประสบการณการทํางานในสาขาท่ีเก่ียวของกับงานโฆษณา หรือ 
เปนนักวิชาการ อาจารย ในรายวิชาการสรางสรรคงานโฆษณา 

2) มีประสบการณในสายอาชีพท่ีเก่ียวของไมต่ํากวา  5 ป  

สวนท่ี 4 สรุปผลการดําเนินงานและการวิจัย  

สวนท่ี 5 ดําเนินการออกแบบ 

 

ผลการวิจัย 

 1. ผลของบุคลิกภาพตราสินคาของฮอรโมน  

  โดยจากการศึกษา วิเคราะห วรรณกรรมและการสัมภาษณแพทยผูเชี่ยวชาญในดาน ฮอรโมน 
พบวาจากฮอรโมนท้ัง 59 อนุพันธท่ีอยูในรางกายของมนุษย มี 6 อนุพันธท่ีมีผลและปฎิกิริยาดานอารมณ 
พฤติกรรมและบุคลิกภาพของมนุษยอยางเดนชัด ท่ีสามารถนํามาสรางเปนบุคลิกภาพตราสินคาได  

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหบุคลิกภาพตราสินคาของฮอรโมน 

Hormones 
อารมณและพฤติกรรม 

ท่ีเกิดจากฮอรโมน 
การวัดบุคลิกภ41าพของฮอรโมน 

1.เทสโทสเตอโรน 

(Testosterone) 

 - รักความสนุกสนาน 
 - ชอบความทาทาย 
 - ชอบเอาชนะ 
 - สนใจเพศตรงขาม 
 - มีความตองการทางเพศ 

- เปนคนท่ีชอบความทาทาย (Daring) 

- มีความเปนผูนํา (Leader) 

- เปนคนชอบกิจกรรมนอกบาน 

(Outdoorsy) 

- มีความเปนชาย เขมแข็ง 

(Masculine) 

- มีความเปนตัวของตัวเอง (Reel) 

2.เอสโตรเจน 

(Estogen) 

 - ออนไหวงาย 
 - อารมณแปลปรวน สับสน 
 - หงุดหงิดงาย 
 - เจาน้ําตาหดหู รองไห ไมมี

สาเหตุ 
 - อารมณทางเพศลดลง 
 - อยากอาหารมากวาปกติ 

- มีความเปนผูหญิงออนโยน 

(Feminine) 

- เปนคนมีอารมณออนไหว 

(Sentimental) 

 
 

3.โดพามีน  

(Dopamine) 

- ตื่นเตน 

- กระฉับกระเฉง คลองตัว 

- ไวตอสิ่งกระตุน 

- มีการตอบสนองท่ีดี 

- คิดเร็ว ไฮเปอร 

- พึงพอใจ ความปติยินดี 

- เกิดความรักใครชอบคอ 

- เปนคนติดดิน (Down-to-Earth) 

- เปนคนจริงใจ (Sincere) 

- เปนคนสนุกสนานราเริง (Cheerful) 

- เปนคนท่ีนาตื่นเตน (Exciting) 

- เปนคนท่ีประสบความสําเร็จ 

(Successful) 
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Hormones 
อารมณและพฤติกรรม 

ท่ีเกิดจากฮอรโมน 
การวัดบุคลิกภ41าพของฮอรโมน 

- เปนคนท่ีมีความเปนมิตร (Friendly) 

- เปนคนอบอุน รักครอบครัว (Family-

oriented) 

4.เอ็นโดฟน   
(Endorphine) 

 

- มีอารมณผอนคลาย 

- สุขภาพจิตดี 

- ผอนคลาย 

- ลดความเครียด 

- เปนคนท่ีมีความซ่ือสัตย (Honest) 

- เปนคนท่ีสุขภาพดี (Wholesome) 

- เปนคนเทห (Cool) 

 

- สงเสริมการเรียนรูและ

ความจํา 

- สรางเสริมแรงจูงใจ 

- รูสึกกระตุนอารมณทางเพศ 

- ปองกันภาวะผิดปกติทางจิตใจ 

เชน โรควิตกกังวล โรคซึมเศรา 

- เปนคนมีจินตนาการ (Imaginative) 

- เปนคนท่ีชอบชวยเหลือผูอ่ืน 

(Corporate) 

- เปนคนดูดี (Good-looking) 

- เปนคนเรียบงาย (Smooth) 

- เปนคนมีสเนห (Charming) 

5.อะดรีนาลีน 
(Adrenaline) 

 

- โกรธ ตื่นตกใจ 

- ตื่นตัวเตรียมการตอสู 

- ตอสูเอาตัวรอด 

- มีพลังกาย 

- จิตใจมีพลัง 

- เปนคนแข็งแกรง (Tough) 

- เปนคนหาวหาญ (Rugged) 

- เปนคนท่ีมีความม่ันใจในตนเองสูง 

(Confident) 

- เปนคนขยัน (Hard-working) 

- เปนคนม่ันคง (Secure) 

6.คอรติซอล 
(Cortisol) 

- ความเครียด 
- การหมกมุนครุนคิด 
- ขาดสมาธิในการทํางาน 
- จิตใจขุนมัว 
- เศราซึมขับของใจ 

- เปนคนมุงม่ัน (Spirited) 

- เปนคนไมคอยเปดรับสิ่งใหม (Small-

town) 

 
 

 

2. วิธีการนําเสนอความคิดการสรางสรรคโฆษณา 

 โดยเกณฑการจัดลําดับนับจากจํานวนของกลุมตัวอยางงานโฆษณาท่ีมีการใชวิธีนําเสนอความคิด
สรางสรรคงานโฆษณาและรูปแบบภาพประกอบโฆษณาท่ีซํ้ากัน ดังนี้ 

 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย ไมพบเลย 

30 % ข้ึนไป 20-29% 10 - 19 % 1-9% 0 
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ตารางท่ี 2 ผลวิจัยวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาท่ีแสดงถึง 

ฮอรโมนเทสโทสเตอโรน (Testosterone) ฮอรโมนเพศชาย 

วิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

( Creative Execution) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

 

- พบมากท่ีสุด 

- การนําเสนอท่ีใชสัญลักษณตัวแทนของสินคา (Personality Symbol) 

พบมาก - เพศ Sex 

- การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 

- การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 

พบปานกลาง - การมอบบทบาท (Altercasting) 

- การอุปมาอุปมัย (Metaphors) 

- การสาธิต (Demonstration) 

พบนอย 

- การใชเทคนิคอนิเมช่ัน / ภาพเคลื่อนไหว ( Animation) 

- การมีทัศนคติแรกท่ีตรงกัน/การดึงดูดช่ัวขณะ (Fleeting attration) 

- การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการมีเหตุผลขอเท็จจริง(Straight 
Sell or Factual Message ) 

- การเปรียบเทียบ (Comparison) 

- การใชผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial) 
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ตารางท่ี 3 ผลวิจัยวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาท่ีแสดงถึง 

ฮอรโมนเอสโตรเจน (Estogen) ฮอรโมนเพศหญิง 

 

วิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

( Creative Execution) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- เพศ Sex พบมากท่ีสุด 

- การนําเสนอท่ีใชสัญลักษณตัวแทนของสินคา (Personality Symbol) 
พบมาก - การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการมีเหตุผลขอเท็จจริง(Straight 

Sell or Factual Message ) 

- การใชผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial ) 

พบปานกลาง 

- การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 

- การสาธิต (Demonstration) 

- การเปรียบเทียบ (Comparison) 

- เสี้ยวหน่ึงของชีวิต (Slice  of Life)  

- การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 

- การอุปมาอุปมัย (Metaphors) 

- การโนมนาวใจดวยตนเอง (Self Persuasion) 

พบนอย 
- การมอบบทบาท (Altercasting) 

- การมีทัศนคติแรกท่ีตรงกัน/การดึงดูดช่ัวขณะ (Fleeting attration) 

- การสูญเสีย /การไดรับ (Loss Vs Gain Framing) 

 
  



วารสารศิลปกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั -83- ปท่ี 3, ฉบับท่ี 2, หนา 75-93 

ตารางท่ี 4 ผลวิจัยผลวิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาท่ีแสดงถึง 

ฮอรโมนโดพามีน (Dopamine) ฮอรโมนแหงความสุข 

วิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

( Creative Execution) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการมีเหตผุลขอเท็จจริง(Straight 
Sell or Factual Message ) พบมากท่ีสุด 

- การนําเสนอท่ีใชสัญลักษณตัวแทนของสินคา (Personality Symbol) 

- การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
พบมาก 

- การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 

- การอุปมาอุปมัย(Metaphors) 

พบปานกลาง - การใชเทคนิคอนิเมช่ัน / ภาพเคลือ่นไหว ( Animation) 

- เพศ (Sex) 

- การสาธิต (Demonstration) 

พบนอย 

- เสี้ยวหน่ึงของชีวิต (Slice  of Life)  

- การมีทัศนคติแรกท่ีตรงกัน/การดึงดูดช่ัวขณะ (Fleeting attration) 

- การใชใบหนาหรือหนาตาท่ีมีความนาเช่ือถือ (Trustworthiness) 

- การใชหลายวิธีรวมกัน (Combinations) 

- การเปรยีบเทียบ (Comparison) 

- การโนมนาวใจดวยตนเอง (Self Persuasion) 

- การมอบบทบาท (Altercasting) 

- การทําใหสับสนและการปรับความเขาใจใหม(Disrupt & Reframe) 
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ตารางท่ี 5 ผลวิจัยวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาท่ีแสดงถึง 

ฮอรโมนเอ็นโดฟน (Endorphine) ฮอรโมนความผอนคลาย 

วิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

( Creative Execution) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- เพศ (Sex) 
พบมากท่ีสุด 

- การนําเสนอท่ีใชสัญลักษณตัวแทนของสินคา (Personality Symbol) 

- การอุปมาอุปมัย(Metaphors) พบมาก 

- การสาธิต (Demonstration) 

พบปานกลาง 

- การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการมีเหตผุลขอเท็จจริง (Straight 
Sell or Factual Message) 

- การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 

- การมีทัศนคติแรกท่ีตรงกัน/การดึงดูดช่ัวขณะ (Fleeting attration) 

- การทําใหสับสนและการปรับความเขาใจใหม (Disrupt & Reframe) 

- เสี้ยวหน่ึงของชีวิต (Slice  of Life)  

พบนอย 

- การสรางเปนละคร (Dramatization) 

- การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 

- การโนมนาวใจดวยตนเอง (Self Persuasion) 

- การมอบบทบาท (Altercasting) 
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ตารางท่ี 6 ผลวิจัยกลยุทธการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาท่ีแสดงถึง 

ฮอรโมนอะดรีนาลีน (Adrenaline) ฮอรโมนพลังกายพลังใจ 

วิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

( Creative Execution) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

 

- พบมากท่ีสุด 

- การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
พบมาก 

- การอุปมาอุปมัย(Metaphors) 

- การโนมนาวใจดวยตนเอง (Self Persuasion) 

พบปานกลาง 

- การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการมีเหตผุลขอเท็จจริง (Straight 
Sell or Factual Message ) 

- การสาธิต (Demonstration) 

- การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 

- การสรางเปนละคร (Dramatization) 

- การสรางภาพบิดเบือนความจริง (Astroturfing) 

- การเปรยีบเทียบ (Comparison) 

พบนอย 

- การใชผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial ) 

- การนําเสนอท่ีใชสัญลักษณตัวแทนของสินคา (Personality Symbol) 

- การใชเทคนิคอนิเมช่ัน / ภาพเคลือ่นไหว ( Animation) 

- การมอบบทบาท (Altercasting) 

- การการันตร ี(Guarantees) 

- การใชถอยคําอันทรงพลัง การใชความศรัทธา  (God Terms) 

- การวางลําดับกอน-หลัง (Recency& Primacy) 

- การใชใบหนาหรือหนาตาท่ีมีความนาเช่ือถือ (Trustworthiness) 
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ตารางท่ี 7 ผลวิจัยวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาท่ีแสดงถึง 

ฮอรโมนคอรติซอล (Cotisol) ฮอรโมนความเครยีด 

วิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

( Creative Execution) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- การอุปมาอุปมัย (Metaphors) 
พบมากท่ีสุด 

- การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 

- การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
พบมาก 

- การมอบบทบาท (Altercasting) 

- การทําใหสับสนและการปรับความเขาใจใหม  

(Disrupt& Reframe) พบปานกลาง 

- การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการมีเหตผุลขอเท็จจริง (Straight 
Sell or Factual Message ) 

- การใชผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial ) 

พบนอย 

- เสี้ยวหน่ึงของชีวิต (Slice  of Life)  

- การนําเสนอท่ีใชสัญลักษณตัวแทนของสินคา  

(Personality Symbol) 

- การสรางเปนละคร (Dramatization) 

- การสรางภาพบิดเบือนความจริง(Astroturfing) 

- การใชถอยคําอันทรงพลัง การใชความศรัทธา  (God Terms) 

- การสาธิต (Demonstration) 

- การเปรยีบเทียบ (Comparison) 

- การใชเทคนิคอนิเมช่ัน / ภาพเคลือ่นไหว ( Animation) 

- การมีทัศนคติแรกท่ีตรงกัน/การดึงดูดช่ัวขณะ  

(Fleeting attration) 

- การใชใบหนาหรือหนาตาท่ีมีความนาเช่ือถือ (Trustworthiness) 

- การใชหลายวิธีรวมกัน (Combinations) 
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3.รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

ตารางท่ี 8 ผลวิจัยรูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 
ท่ีแสดงถึงฮอรโมนเทสโทสเตอโรน (Testosterone) 

รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

(Picture Manipulating) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- ภาพท่ีใชตัวอักษรหนาและใหญ(Get Creative With Type) พบมากท่ีสุด 

- ภาพท่ีแสดงออกถึงความเคลื่อนไหว (Create Movement) พบมาก 

- ภาพท่ีมีการจดัวางองคประกอบ (Compositions) พบปานกลาง 

- การใชจุดนําสายตา (Use Leading Lines) 

- ภาพท่ีดูเหนือจริง (Channel A Little Surrealism) 

- ภาพท่ีมีการจดัฉาก (Setting Up a Scene) 

- ภาพท่ีมีการซอนบางสิ่งไวใหผูรับสารคนหา (Make Them Stop 
And Stare) 

- ภาพและพ้ืน Figure & Ground   พบนอย 

- ภาท่ีมีการใชหนาตาท่ีดึงดูดความสนใจ (Attractiveness) 

- การใชฉากหนาและฉากหลัง (Foreground and Background) 

- ภาพท่ีใชความใหญและความเล็ก (Big and Small) 

- ภาพเรียบงาย (Keep It Simple) 

 

ตารางท่ี 9 ผลวิจัยรูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณาท่ีแสดงถึงฮอรโมนเอสโตรเจน (Estogen) 
รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

( Picture Manipulating) 
การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- ภาพเรียบงาย (Keep It Simple) 
พบมากท่ีสุด - ภาพท่ีมีการซอนบางสิ่งไวใหผูรับสารคนหา (Make Them Stop 

And Stare) 

- ภาพท่ีมีการจดัฉาก (Setting Up a Scene) พบมาก 
- การใชจุดนําสายตา (Use Leading Lines) 

- การใชฉากหนาและฉากหลัง (Foreground and Background) 

พบปานกลาง 

 

 

- ภาพท่ีดูเหนือจริง (Channel A Little Surrealism) 

- หหภาท่ีมีการใชหนาตาท่ีดึงดดูความสนใจ (Attractiveness) 

- ภาพสองและสามมิติ (Two and Three Dimension)  

- ภาพท่ีมีการจดัวางองคประกอบ  (Compositions) 

- ภาพท่ีมีการนําบริบทเขามาเก่ียวของ  (Seeing in Context) 

- ภาพท่ีใช Nagative Space (Use Negative Space) 

- ภาพท่ีใชตัวอักษรหนาและใหญ (Get Creative With Type) 

- พบนอย 
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ตารางท่ี 10 ผลวิจัยรูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 
ท่ีแสดงถึงฮอรโมนโดพามีน (Dopamine) 

รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

( Picture Manipulating) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- พบมากท่ีสุด 

- ภาพท่ีมีการจดัวางองคประกอบ (Compositions) 

พบมาก 

- ภาพท่ีดูเหนือจริง (Channel A Little Surrealism) 
- ภาพท่ีแสดงออกถึงความเคลื่อนไหว (Create Movement) 
- ภาพและพ้ืน (Figure & Ground)  
- ภาพท่ีมีการจดัฉาก (Setting Up a Scene) 
- ภาพท่ีมีการซอนบางสิ่งไวใหผูรับสารคนหา (Make Them 

Stop And Stare) 

- ภาพเรียบงาย (Keep It Simple) 
พบปานกลาง 

- ภาพท่ีมีการนําบริบทเขามาเก่ียวของ  (Seeing in Context) 

- ภาพท่ีใชพ้ืนท่ีขาวใหเปนประโยชน (Let Whitespace Be 
Functional) 

พบนอย 
- ภาพท่ีใชตัวอักษรหนาและใหญ (Get Creative With Type) 
- การใชจุดนําสายตา (Use Leading Lines) 

 

ตารางท่ี 11 ผลวิจัยรูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 
ท่ีแสดงถึงฮอรโมนเอ็นโดฟน (Endorphine) 

รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

( Picture Manipulating) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- ภาพเรียบงาย (Keep It Simple) 

พบมากท่ีสุด 
- ภาพท่ีมีการจดัวางองคประกอบ (Compositions) 
- ภาพท่ีมีการซอนบางสิ่งไวใหผูรับสารคนหา (Make Them Stop 

And Stare) 

- ภาพท่ีมีการนําบริบทเขามาเก่ียวของ  (Seeing in Context) 
พบมาก 

- การใชจุดนําสายตา (Use Leading Lines) 

- ภาพและพ้ืน (Figure & Ground)   

พบปานกลาง 

- ภาพท่ีมีการจดัฉาก (Setting Up a Scene) 
- ภาพท่ีดูเหนือจริง(Channel A Little Surrealism) 
- การใชฉากหนาและฉากหลัง (Foreground and Background)  
- ภาพท่ีใชพ้ืนท่ีขาวใหเปนประโยชน (Let Whitespace Be 

Functional) 

- ภาพสองและสามมิติ (Two and Three Dimension) 
พบนอย - ภาพท่ีใชตัวโปรดักสินคามาทําเปนตัวอักษร (Create Custom 

Type) 
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ตารางท่ี 12 ผลวิจัยรูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณาท่ีแสดงถึงฮอรโมนอะดรีนาลีน (Adrenaline) 

รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

( Picture Manipulating) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- ภาพท่ีแสดงออกถึงความเคลื่อนไหว (Create Movement) 
พบมากท่ีสุด 

- ภาพท่ีดูเหนือจริง (Channel A Little Surrealism) 

- ภาพสองและสามมิติ (Two and Three Dimension)  พบมาก 

- การใชจุดนําสายตา (Use Leading Lines) 

พบปานกลาง 

- ภาพท่ีมีการซอนบางสิ่งไวใหผูรับสารคนหา (Make Them Stop 
And Stare) 

- ภาพท่ีมีการจดัวางองคประกอบ (Compositions) 

- ภาพท่ีมีการจดัฉาก (Setting Up a Scene) 

- ภาพท่ีมีการนําบริบทเขามาเก่ียวของ  (Seeing in Context) 

- ภาพเรียบงาย (Keep It Simple) 

- การใชฉากหนาและฉากหลัง (Foreground and Background ) 

พบนอย 

- ภาพท่ีใชตัวอักษรหนาและใหญ (Get Creative With Type) 

- ภาพท่ีใชความใหญและความเล็ก (Big and Small) 

- ภาพเลนกับสื่อ (Get Playful With Your Medium) 

- ภาพท่ีใชแพทเทิรน (Make Use Of Repetition And Patterns) 

- ภาพท่ีมีแตการใชตัวอักษร (Typo graphic) 

- ภาท่ีมีการใชหนาตาท่ีดึงดูดความสนใจ(Attractiveness) 

- ภาพและพ้ืน (Figure & Ground)   
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ตารางท่ี13 ผลวิจัยผลรูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณาท่ีแสดงถึงฮอรโมนคอรติซอล (Cotisol) 

รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณา 

( Picture Manipulating) 

การปรากฎ 

ในภาพโฆษณา 

- ภาพท่ีมีการจดัวางองคประกอบ (Compositions) 
พบมากท่ีสุด 

- ภาพท่ีดูเหนือจริง(Channel A Little Surrealism) 

- ภาพท่ีมีการซอนบางสิ่งไวใหผูรับสารคนหา(Make Them Stop 
And Stare) 

พบมาก 

- ภาพท่ีมีการจดัฉาก (Setting Up a Scene) 

พบปานกลาง - การใชจุดนําสายตา (Use Leading Lines) 

- ภาพเรียบงาย (Keep It Simple) 

- ภาพสองและสามมิติ (Two and Three Dimension)  

พบนอย 

- ภาพท่ีใชความใหญและความเล็ก (Big and Small) 

- ภาพท่ีมีการนําบริบทเขามาเก่ียวของ  (Seeing in Context) 

- ภาพเลนกับสื่อ(Get Playful With Your Medium) 

- ภาพท่ีแสดงออกถึงความเคลื่อนไหว (Create Movement) 

- ภาพท่ีใชแพทเทิรน (Make Use Of Repetition And Patterns) 

- ภาพและพ้ืน (Figure & Ground)   

- ภาพท่ีใชพ้ืนท่ีขาวใหเปนประโยชน (Let Whitespace Be 
Functional) 

- ภาพท่ีมีแตการใชตัวอักษร (Typo graphic) 

- ภาพท่ีใชตัวอักษรหนาและใหญ(Get Creative With Type) 

- ภาท่ีมีการใชหนาตาท่ีดึงดูดความสนใจ(Attractiveness) 
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ผลสรุปการดําเนินการวิเคราะห / อภิปรายผล 

สวนท่ี 1 บุคลิกภาพตราสินคาของแตละฮอรโมน 

 จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับฮอรโมนไดขอสรุปวา ฮอรโมนในรางกายของมนุษยนั้นมี

ท้ังหมด 59 อนุพันธุ ซ่ึงมีหนาทีการทํางานกับรางกายแตกตางกันไป โดยการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดวิจัย

เฉพาะฮอรโมนท่ีมีผลตออารมณบุคลิกภาพของมนุษยท่ีสามารถแสดงออกไดอยางชัดเจนโดยการศึกษาจาก

ตํารา วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ และการสัมภาษณจากแพทยผูเชี่ยวชาญดานฮอรโฒนโดยตรง จึงไดขอสรุปวามี

ฮอรโมนท่ีมีผลตออารมณและบุคลิกภาพของมนุษยท่ีเห็นไดอยางชัดเจน ท้ังหมด 6 ฮอรโมนซ่ึงในแตละ

ฮอรโมนแสดงผลอารมณและบุคลิกภาพออกมาแตกตางกัน  

เม่ือไดคําตอบชนิดของฮอรโมนท่ีสงผลตออารมณ บุคลิก และพฤติกรรมของมนุษยแลว ผูวิจัยจึงได
ศึกษาการแบงบุคลิกภาพตราสินคา เพ่ือตองการทราบวาบุคลิกตราสินคาท่ีใชเกณฑในการแบงบุคลิกภาพของ
แบรนดในปจุบัน กับฮอรโมนท่ีสงผลกับอารมณและบุคลิกภาพของมนุษยนั้น มีความสอดคลองกันสามารถ
นํามาแทนบุคลิกภาพของแบรนดจริง ๆ ได โดยผูวิจัยไดนําผลของฮอรโมนท่ีไดรับการคัดเลือกจากแพทย
ผูเชี่ยวชาญ ท้ัง 6 ฮอรโมน นําไปใหผูเชี่ยวชาญดานการสรางแบรนดทําแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นรวม
วิเคราะหหาผลบุคลิกภาพตราสินคาใหกับแตละฮอรโมน 
 
สวนท่ี 2 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

ผูวิจัยสังเกตุไดวาภาพรวมของการปรากฏของกลยุทธิ์วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณามี
บางกลยุทธิ์ท่ีปรากฎท้ัง 6 ฮอรโมน ไดแก 

- การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการมีเหตุผลขอเท็จจริง (Straight Sell or Factual Message) 
- การสาธิต (Demonstrstion) 
- การเปรียบเทียบ (Comparison) 
- การนําเสนอท่ีใชสัญลักษณตัวแทนของสินคา (Personality Symbol) 
- การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
- การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 
- การมอบบทบาท (Altercasting) 
- การอุปมาอุปมัย ( Metaphors) 
ซ่ึงเปนกลยุทธิ์วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาท่ีเหมาะสมกับงานโฆษณาสามารถเปน

แนวทางใหนักโฆษณาเลือกใชกลยุทธิ์เหลานี้ไดในการทํางานไดจริง 
 
สวนท่ี 3 การใชภาพประกอบในงานโฆษณา (Picture Manipulating) 

ผูวิจัยสังเกตุไดวาภาพรวมของการการใชภาพประกอบในงานโฆษณา (Picture Manipulating) ท่ีปรากฎ
ท้ัง 6 ฮอรโมน ไดแก 

- ภาพท่ีมีการจัดวางองคประกอบ (Compositions) 
- ภาพท่ีมีการจัดฉาก (Setting Up a scene) 
- ภาพท่ีมีการใชจุดนําสายตา (Use leading Lines) 
- ภาพท่ีดูเหนือจริง (Channel A Little Surrealism) 
- ภาพท่ีเรียบงาย (Keep It Simple) 
- ภาพท่ีมีการซอนบางสิ่งไวใหผูรับการคนหา (Make Them Stop and Stare) 
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 รูปแบบการใชภาพประกอบในงานโฆษณาท้ังหมดนี้เปนรูปแบบท่ีเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการทํา
ภาพประกอบงานโฆษณา ในภาพโฆษณาภาพเดียวนั้นนักออกแบบเรขศิลป หรือนักออกแบบโฆษณา อาจนํา
การใชรูปแบบการทําภาพประกอบมาใชรวมกันไดหลายวิธี  ซ่ึงจะทําใหงานโฆษณามีความนาสนใจดวยภาพ
ยิ่งข้ึนไปอีกทําใหเปนท่ีจดจําของผูบริโภคได 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ดานการศึกษาหาขอมูล 

1.1 ขอมูลเรื่องฮอรโมน 

เนื่องดวยขอมูลดานฮอรโมนเปนขอมูลเฉพาะทางดานการแพทย ทําใหเปนอุปสรรคในการ

สืบหาขอมูลท่ีตรงกับจุดประสงคท่ีอยากได เพราะขอมูลนั้นเปนขอมูลท่ีเปนศัพทเทคนิคทางวิชาชีพจึงตอง

อาศัยผูเชี่ยวชาญเฉพาะทางเปนผูตรวจสอบขอมูลและอธิบายขยายความอีกที 

1.2 ขอมูลเกี่ยวกับโฆษณาและการรวบรวมภาพโฆษณา 

 ในวิทยานิพนธเลมนี้ผูวิจัยไดศึกษาวรรณกรรมเก่ียวกับโฆษณาซ่ึงขอมูลสวนใหญศึกษาจาก

หนังสือตางประเทศ และมีเนื้อหาขอมูลท่ีใหมจึงทําใหขอมูลมีความเปนปจจุบันมากกวาซ่ึงสอดคลองกับ

เหตุการณ สถานการณ สภาพแวดลอม สภาพสังคมปจจุบัน จึงเปนผลดีตอการทําวิจัยรวมถึงการสราง

เครื่องมือแบบสอบถามท่ีไดขอมูลท่ีใหมและเปนปจจุบัน ในการหาตัวอยางภาพโฆษณาเพ่ือใหไดผลท่ีมี

ประสิทธิภาพ ควรเลือกภาพโฆษณาท่ีไดรับการตรวจสอบจากวงการโฆษณาในระดับสากลหรือไดรับรางวัล

และเปนภาพโฆษณาท่ีอยูภายในปท่ีทําการวิจัยไมควรเปนภาพโฆษณาท่ีเกากวา 5 ป (นับจากปท่ีทําจากวิจัย) 

2. ดานการสรางแบบสอบถาม ผูเช่ียวชาญดานโฆษณา 

 การทําวิทยานิพนธเลมนี้สวนของข้ันตอนการทําแบบสอบถามดานโฆษณามีการใชเวลามากท่ีสุด

เนื่องจากจํานวนภาพโฆษณาเปนจํานวนมาก และมีตัวเลือกท่ีเยอะ ดังนั้นการทําแบบสอบถามของผูเชี่ยวชาญ

ตองใชเวลาในการทําและวิเคราะหเปนอยางมาก บวกกับปญหาดานเวลาของผูเชี่ยวชาญ ซ่ึงผูเชี่ยวชาญสวน

ใหญประกอบอาชีพอยูในบริษัทโฆษณามีเวลาในการทําแบบสอบถามไมมากนัก ดังนั้นถาหากผูท่ีตองการ

ทําการศึกษาดานโฆษณาและตองใชผูเชี่ยวชาญในดานนี้ ควรมีการบริหารการจัดการหรือเผื่อเวลาในสวนนี้ให

มาก รวมถึงการสรุปและจัดหมวดหมูของตัวเลือกเพ่ือใหเขาใจงาย การใชภาษามีสวนท่ีจะทําใหการทํา

แบบสอบถามงายข้ึน ผูเชี่ยวชาญสามารถเขาใจคําถามและตัวเลือกไดอยางมีสิทธิภาพและไมเสียเวลาในการทํา

แบบสอบถาม 

3. ดานการนําวิทยานิพนธเลมนี้ไปใชงานหรือศึกษาตอ 

 การศึกษาและการนําผลวิจัยในวิทยานิพนธเลมนี้ไปใชไดจริงนั้น ในสวนของข้ันตอนการสรางแบรนด

อาจจะตองมีนักการตลาดเขามามีสวนเก่ียวของในการเลือกบุคลิกภาพตราสินคาของฮอรโมนใหกับแบรนด

สินคานั้น เพ่ือเปนการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของฮอรโมนท่ีเหมาะสมกับแบรนดสินคา ซ่ึงทําใหแบรนดมี

บุคลิกท่ีชัดเจนแปลกใหมจากบุคลิกเดิมท่ีมีอยู 



วารสารศิลปกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั -93- ปท่ี 3, ฉบับท่ี 2, หนา 75-93 

 วิจัยในวิทยานพินธเลมนี้สามารถนําไปพัฒนาตอหรือเปนแรงบัลดาลในการสรางแนวความคิดใหม หา

ทฤษฎีใหมๆ หรือหาตัวแทนของบุคลิกภาพตราสินคาโดยใชแนวความคิดอ่ืนๆท่ีนอกเหนือจากแนวความคิด

เรื่องฮอรโมน ไดเชนกัน เพ่ือความหลายหลายในการกําหนดบุคลิกภาพรวมไปถึงการออกแบบเรขศิลป การ

ออกแบบโฆษณาได 
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