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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

อภินันทน์ สุมทุมพฤกษ ์: การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพล
ต่อมิล เลนเนี ยล เจนเนอเรชั่น  (PUBLIC SERVICE ADVERTISING DESIGN FOR THE 
SOCIAL PROBLEMS THAT INFLUENCE MILLENNIAL GENERATION) อ .ที่ ป รึ ก ษ า
วิทยานิพนธ์หลัก: รศ.อารยะ ศรีกัลยาณบุตร{, 277 หน้า. 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่
มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) เพ่ือค้นหาปัญหาสังคมที่มีอิทธิพล
ต่อมิลเลนเนียลเจอเนอเรชั่น 2) เพ่ือค้นหาหลักการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีความเหมาะสม
กับมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ประกอบด้วยกรอบทฤษฎีการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of 
Awareness) กลยุทธ์การสื่อสาร  (Communication Strategies) การใช้จุดจับใจ  (Advertising 
Appeal) และการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) และเก็บข้อมูลด้วยเครื่องมือ
การวิจัยประเภทแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 
18-38 ปี จํานวน 239 คน เพ่ือจัดลําดับความสนใจในปัญหาสังคม และการวิจัยแบบสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) 7 กลุ่ม ๆ ละ 5 คน  เพ่ือคัดเลือกผลงานโฆษณาที่สามารถสร้างการรับรู้และการ
ตอบสนองด้านอารมณ์และพฤติกรรม จากผลงานโฆษณาช่วงปี ค.ศ. 2011 ถึง ค.ศ. 2017 ที่ได้รับ
รางวัลระดับนานาชาติจํานวน 328 ชิ้นงาน และทําการวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบ
โฆษณา จากผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการด้านโฆษณาที่มีประสบการณ์ไม่ต่ํากว่า 7 ปี จํานวน 15 ท่าน 
โดยให้ผู้เชี่ยวชาญทําการเลือกองค์ประกอบต่าง ๆ ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ผลวิจัยพบว่า 
1) ปัญหาสังคมที่มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมีความสนใจ 14 ประเด็นปัญหา อาทิ ปัญหาการศึกษา 
ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง ปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต 2) แนวทางการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมสําหรับมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น  การกําหนดวัตถุประสงค์การโฆษณา จํานวน 3 
วัตถุประสงค์ กลยุทธ์การสื่อสาร จํานวน 14 กลยุทธ์ อาท ิกลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้
ปฏิบัติตาม กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม การ
ใช้จุดจับใจ จํานวน 23 รูปแบบ อาทิ ด้านความรู้สึกผิด ด้านความกลัว ด้านความเห็นอกเห็นใจ การ
นําเสนอความคิดสร้างสรรค์ จํานวน 19 รูปแบบ อาทิ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย การ
เปลี่ยนมุมมอง การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย เป็นต้น 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5686821035 : MAJOR FINE AND APPLIED ARTS 
KEYWORDS: ADVERTISING DESIGN / PUBLIC SERVICE / SOCIAL PROBLEMS / MILLENNIAL 
GENERATION 

APINANTN SUMTHUMPRUEK: PUBLIC SERVICE ADVERTISING DESIGN FOR THE 
SOCIAL PROBLEMS THAT INFLUENCE MILLENNIAL GENERATION. ADVISOR: 
ASSOC. PROF. ARAYA SRIKANLAYANABUTH {, 277 pp. 

This research aims to study the design of public service advertisements 
related to social problems that affect the millennial generation. More specifically, it 
aims to determine which social problems most affect millennials and to discover which 
concepts of public service advertising design best suit them. Which should be used to 
create a theoretical framework for public service advertising design: purpose of 
awareness, communication strategies, advertising appeal, and creative execution. In 
order to rank the social problems based on participants’ interest in them, data were 
collected from a group of 239 millennials aged from 18 to 38 years old, using online 
questionnaires as the research instrument and conducting focus group discussions.  In 
the discussions, seven groups, comprising five members each, selected public service 
advertisements from a total of 328 advertisements that had received international 
awards from 2011 to 2017 which they felt could raise awareness and elicit an 
emotional and behavioral response. The selected advertisements were then analyzed 
by a total of 15 experts and academics with no less than seven years’ experience in 
advertisement design by identifying the elements of public service advertising design 
for each social problem. This analysis was based upon the theoretical framework of 
four-element advertising design. The study found that millennials were most interested 
in 14 issues, such as problems of education, crime and violence and mental Illness 
and that the principles of design most appropriate for public service advertisements 
for them consist of the following: determining three purposes of awareness, adopting 
14 communication strategies: bad felling, expertise: negative, moral and using 23 forms 
of advertising appeal: guilt, fear, sympathy and 19 forms of creative execution such as, 
metaphor and analogy, a change of perspective, and symbols and signs. 
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วิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ที่ให้คําแนะนําในการทําวิจัยและการ
ออกแบบ รวมทั้งท่านได้ให้คําแนะนําในการดําเนินชีวิต และการพัฒนาตนเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ประกอบวิชาชีพอาจารย์ที่ดีในอนาคต ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ 
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ขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ยอดขวัญ สวัสดี กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย ที่ให้คําแนะนําและ
คําปรึกษาในการทําวิทยานิพนธ์ และขอขอบพระคุณคณาจารย์ในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรดุษฎี
บัณฑิตทุกท่านที่ได้ให้การอบรม สั่งสอน ถ่ายทอดความรู้ให้อย่างมากมายตลอดหลักสูตร 

ขอขอบคุณผู้เชี่ยวชาญ นักโฆษณา และตัวอย่างกลุ่มเป้าหมายทุกท่าน ผู้สละเวลาให้
สัมภาษณ์ ตอบแบบสอบถาม รวมทั้งผู้ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตผลงานออกแบบทุกท่าน 
ขอขอบคุณเพ่ือนพ่ีน้อง DFA สําหรับมิตรภาพและกําลังใจที่มีให้กัยเสมอมา ขอขอบคุณอาจารย์
ทนงจิต อ่ิมสําอาง และ อาจารย์วรพจน์ ส่งเจริญ ผู้ร่วมแสดงนิทรรศการ “D/F/A Design for 
all” ที่ให้ความช่วยเหลือในการจัดนิทรรศการ ขอขอบคุณบุคลากรและเจ้าหน้าที่คณะศิลปกรรม
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทุกท่าน ในทุกความช่วยเหลือ 
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เลี้ยงดู อุปถัมภ์ทางการศึกษา ผู้ซึ่งมอบความรักความเข้าใจ และคอยให้กําลังใจเสมอมา และ
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บทที่ 1  
 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัญหาสังคม (Social Problems) ถือเป็นสิ่งที่ปรากฏและแสดงออกถึงความผิดปกติของ
สังคม เป็นปัญหาลักษณะเฉพาะตามแต่ละสังคมหรือในกลุ่มประชากรใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นปัญหาที่
ส่งผลกระทบเชิงบุคคล หรือส่งผลกระทบต่อระบบสังคม จากบริบททางความเชื่อ แนวความคิด และ
ทัศนคติของกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ร่วมกัน แต่อย่างไรก็ตามประชากรในสังคมมีความหลากหลาย 
จึงอาจเกิดความเห็นที่แตกต่างและมีมุมมองต่อประเด็นปัญหาไม่เหมือนกัน สาเหตุก็มาจากสื่อที่พวก
เขาเปิดรับ ผู้คนรอบข้าง ไปจนถึงวิธีการหาความรู้ที่แตกต่างจากคนรุ่นก่อน ๆ ซึ่งทั้งหมดนี้ล้วนเป็น
เบ้าหลอมทางความคิดที่ส่งผลต่อวิธีการมองโลก 

ประชากรส่วนใหญ่ในสังคมมักต้องประสบปัญหาสังคม เพราะเป็นเรื่องเกี่ยวกับสวัสดิภาพ
และชีวิตของประชากรในการอยู่ร่วมกัน ซึ่งโดยการที่ประชากรมีความจําเป็นต้องอยู่ร่วมกัน มี
ความสัมพันธ์ต่อกัน จึงมีความจําเป็นต้องรู้ว่าตนเองมีสิทธิและหน้าที่อย่างใดต่อสังคมบ้าง ด้วยเหตุนี้
สังคมจึงได้กําหนดกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นเพื่อเป็นแนวทางปฏิบัติ และแสดงให้เห็นถึงค่านิยม (Value) ใน
สังคม เราอาจมองหาองค์ประกอบของโครงสร้างทางสังคมและวัฒนธรรมที่นําไปสู่ประเด็นสาธารณะ 
(Public Issues) หรือ ปัญหาส่วนบุคคล (Private Troubles) 

ปัจจุบันประชากรโลกได้เพ่ิมจํานวนมากขึ้นเป็นลําดับ โดยการเปลี่ยนแปลงของประชากรโลก 
เกิดจากอัตราการเกิดและการตาย ซึ่งส่งผลกระทบเช่นเดียวกัน ในทุกประเทศทั่วโลก ด้วยองค์การ
สหประชาชาติ (UNFPA) ได้เล็งเห็นความสําคัญของประชากร ซึ่งเป็นตัวแปรหลัก ที่ทําให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของสภาวะต่างๆ 

สังคมไทยกําลังเผชิญกับสังคมสูงอายุ และความสมดุลของประชากรวัยต่าง ๆ ที่กําลังเป็น
ปัญหาในอนาคต แนวโน้มอัตราเจริญพันธุ์รวมของประเทศไทย พบว่า บุตรที่สตรีให้กําเนิดลดลงอย่าง
ต่อเนื่องกระทั่งปีพ.ศ. 2558 ไปจนถึงการคาดการณ์ว่าปี พ.ศ. 2563 จํานวนบุตรที่สตรีให้กําเนิดจะ
เหลือเพียงร้อยละ 1.46 คนต่อสตรีวัยเจริญพันธุ์ 1 คน ขณะที่อายุเฉลี่ยของผู้สูงวัย จากผลการ
ประเมินสถานการณ์ปัจจุบันปีพ.ศ. 2558 ถึง ปีพ.ศ. 2563 ผู้สูงวัยจะมีอายุเฉลี่ยคิดเป็น 72-79 ปี 
หรือมีสัดส่วนผู้สูงอายุร้อยละ 16 ของประชากร (นิติพันธุ์ สุขอรุณ, 2559) จากสถิติดังกล่าวทําให้
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สังคมไทยกําลังเผชิญกับปัญหาผลกระทบโครงสร้างประชากรในสัดส่วนประชากรวันเด็ก วัยทํางาน 
และวัยสูงอายุที่ไม่สมดุล 

มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น (Millennial Generation) ในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นกลุ่มบุคคลที่มี
การเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยกลุ่มมิลเลนเนียลที่เป็นประชากรไทยมีจํานวนร้อนละ 28 หรือประมาณ 
19 ล้านคนของจํานวนประชากรทั้งหมด กลุ่มมิลเลียนเนียลเป็นบุคคลที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 ถึง 
พ.ศ. 2543 เป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและนวัตกรรม (Digital and 
Innovation Native) มีพฤติกรรมการสื่อสารหรือการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านระบบดิจิทัล ทั้งยังมี
การเปิดรับสื่อหลายช่องทางได้ในขณะเดียวกัน รวมทั้งเป็นกลุ่มที่มีอํานาจการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและ
สังคม เนื่องจากเป็นกลุ่มมีที่พฤติกรรมชอบความท้าทายและพร้องเรียนรู้สิ่งใหม่อยู่เสมอ ทั้งยังมีความ
สนใจและชอบทํากิจกรรม (Sweeney, 2006) จากลักษณะของพฤติกรรม Halley (2014) ได้
ทําการศึกษาและสามารถแบ่งกลุ่มมิลเลนเนียลจากพฤติกรรมออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 1) กลุ่มนัก
สํารวจ (Explorer) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่อยู่ในช่วงอายุ 17-24 ปี โดยมีลักษณะความต้องการชอบ
ค้นหาสิ่งใหม่ ชอบความท้าทาย มีแนวคิดเชิงบวกต่อการเปิดรับสถานการณ์ ซึ่งจะมีการตอบสนองกับ
ตราสินค้าหรือบริการใหม่ 2) กลุ่มนักแสวงหา (Aspirer) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่อยู่ในช่วงอายุ 25-37 
ปี มีลักษณะที่มีความทะเยอทะยาน ต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต มักแสวงหาสิ่งที่ก่อให้คุณภาพ
ชีวิตดีขึ้น และให้ความสนใจกับคุณประโยชน์หรือเนื้อหาที่เกิดขึ้น 

จากที่กล่าวมามิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการมีส่วนร่วมในการ
กําหนดอนาคตสังคม เนื่องจากมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับประเด็นปัญหา
สังคมทั้งในระดับโลกและระดับท้องถิ่น จากการใช้ชีวิตที่เติบโตมาพร้อมกับความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีดิจิทัล ทําให้มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารในมุมกว้าง ส่งผลให้รู้เท่าทันต่อเหตุการณ์การ
เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างสังคม วัฒนธรรม และค่านิยมที่เกิดขึ้น 

World Economic Forum (WEF) ได้ทําการสํารวจเกี่ยวกับปัญหาสังคมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน 
กลุ่มมิลเลนเนียลมองว่าเป็นปัญหาสังคมที่รุนแรงและอยากให้แก้ไขมากที่สุด โดยได้ทําการสํารวจกับ
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 31,000 คน จาก 186 ประเทศทั่วโลก พบว่า ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพ
อากาศและการทําลายธรรมชาติเป็นปัญหาอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 48.8 และ ปัญหาความขัดแย้ง
ระหว่างประเทศและสงคราม คิดเป็นร้อยละ 38.9 ถือเป็นอันดับที่ 2 ต่อมาปัญหาความไม่เสมอภาค
และการเลือกปฏิบัติ คิดเป็นร้อยละ 30.8 เป็นอันดับที่ 3 ในส่วนของปัญหาความยากจน คิดเป็นร้อย
ละ 29.2 และปัญหาความขัดแย้งทางศาสนา คิดเป็นร้อยละ 23.9 โดยเป็นอันดับที่ 4 และ 5 
ตามลําดับ ต่อมาอันดับที่ 6 คือ ปัญหาความโปร่งใสและทุจริต คิดเป็นร้อยละ 22.7 อันดับที่ 7 ปัญหา
เรื่องทรัพยากรอาหารและน้ํา คิดเป็นร้อยละ 18.2 นอกจากนี้ปัญหาด้านการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 
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15.9 อยู่ในอันดับที่ 8 ในส่วนอันดับที่ 9 และ 10 คือ ปัญหาด้านสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 14.1 และ
ปัญหาเศรษฐกิจและการจ้างงาน คิดเป็นร้อยละ 12.1 (Loudenback, 2018) 

จากที่กล่าวมาในข้างต้นการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมจําเป็นต้องเข้าใจการรับรู้ของผู้รับ
สาร ผู้วิจัยจึงมีความสนใจและต้องการศึกษาและวิจัยแนวทางการกําหนดกลยุทธ์และแนวทางการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการกําหนดวัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริม
สังคม การกําหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสาร การใช้จุดจับใจในการโฆษณา และวิธีการนําเสนอความคิด
สร้างสรรค์ เพ่ือใช้เป็นหลักการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยการเปรียบเทียบแนวทางการสื่อสาร
จากองค์ประกอบตามหลักการออกแบบโฆษณาที่สามารถสร้างการรับรู้ และโน้มน้าวใจให้เกิดการ
พฤติกรรมที่พึงปฏิบัติในกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นแยกตามประเด็นปัญหาสังคม 

 

1.2 ปัญหาน าของการวิจัย 

1. ปัญหาสังคมกลุ่มใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความสนใจของมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

2. แนวทางการกําหนดวัตถุประสงค์ และการกําหนดกลยุทธ์สําหรับโฆษณาส่งเสริมสังคม
แบบใดที่สามารถสื่อสารและโน้มน้าวต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

3. แนวทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นในแต่
ละกลุ่มปัญหา มีความแตกต่างในการใช้จุดจับใจในการโฆษณา และวิธีการนําเสนอความคิด
สร้างสรรค์แตกต่างกันอย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือค้นหาปัญหาสังคม (Social Problems) ที่กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมีความสนใจ
และตระหนักถึงการมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหา 

2. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์องค์ประกอบในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหา
สังคมท่ีมีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

3. เพ่ือทดลองออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนีย
ลเจนเนอเรชั่น 

 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอ
เรชั่น สามารถสร้างการรับรู้ ความตระหนัก และเปลี่ยนแปลงหรือกําหนดพฤติกรรมได้ โดยการนํา
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หลักการทางการออกแบบโฆษณาและการกําหนดกลยุทธ์มาประยุกต์ใช้อย่างเหมาะสมตามประเด็น
ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคม 

 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

1. งานวิจัยนี้กําหนดกลุ่มตัวอย่างประเภทบุคคลทั้งผู้ชายและผู้หญิงที่มีอายุ 17-37 ปี จํานวน 
400 คน  

2. งานวิจัยนี้กําหนดกลุ่มตัวอย่างประเภทสิ่งพิมพ์โฆษณา ซึ่งเป็นผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคม
ที่ได้รับรางวัลในการประกวดระดับนานาชาติ และได้รับการตีพิมพ์ในนิตยสาร Luezer’s ARCHIVE 
ระหว่างปี ค.ศ. 2011 ถึง ค.ศ. 2017 จํานวน 490 ชิ้นงาน 

 

1.6 วิธีการด าเนินการวิจัย 

วิธีการดําเนินการวิจัย ผู้วิจัยจะใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบ
กับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยแบ่งเป็นขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ทําการทบทวนวรรณกรรมจากตํารา บทความทาง
วิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือรวบรวมข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
รวมถึงการหาข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นข้อมูลในการกําหนดแนวทาง ขอบเขต และรูปแบบ
การวิจัย 

ขั้นตอนที่ 2 สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อปัญหาสังคมสําหรับมิลเลนเนียลเจน
เนอเรชั่น ซึ่งประกอบไปด้วยคําถามทั้งชนิดปลายปิด (Close-ended Question) และคําถามชนิด
ปลายเปิด (Open-end Question) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self Administration) แบ่ง
เนื้อหาของคําถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะประชากร 

  ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมและคุณลักษณะ 

  ส่วนที่ 3 คําถามเก่ียวกับความสนใจต่อปัญหาสังคม 

  โดยใช้มาตรวัด 5-point Likert scales ที่ใช้ในการถามถึงความสนใจที่มีต่อปัญหา
สังคมในกลุ่มปัญหาต่าง ๆ โดยกําหนดเกณฑ์การให้ค่าคะแนนตั้งแต่ 5 คะแนน สําหรับคําตอบมีความ
สนใจมากที่สุด ไปจนถึงการให้คะแนน 1 คะแนน สําหรับคําตอบมีความสนใจน้อยที่สุด 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 

ขั้นตอนที่ 3 การเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม โดยการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาที่
ได้รับรางวัลในการประกวดระดับนานาชาติ และได้รับการตีพิมพ์ในนิตยสาร Luezer’s ARCHIVE 
ระหว่างปี ค.ศ. 2011 ถึง ค.ศ. 2017 จํานวน 490 ชิ้นงาน 

ขั้นตอนที่ 4 กําหนดคําถามเพ่ือสนทนากลุ่ม โดยมีวัตถุประสงค์ในการคัดกรองจากกลุ่ม
ตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาที่สามารถส่งผลต่อการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม และมีอิทธิพลทางการรับรู้
และพฤติกรรมต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ซึ่งแบ่งการสนทนาออกเป็น 7 กลุ่ม ๆ ละ 5 คน โดย
ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะได้รับชมสื่อสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมก่อนการตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบไปด้วยประเด็นคําถาม 2 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 ประเด็นคําถามเกริ่นนํา เกี่ยวกับพฤติกรรมและการรับรู้สื่อโฆษณา 

  ส่วนที่ 2 ประเด็นคําถามการรับรู้และการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาด้านอารมณ์ และ
ด้านพฤติกรรม 

ขั้นตอนที่ 5 ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการสร้างแบบสอบถามแนวทางการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น สําหรับผู้เชี่ยวชาญ 
นักวิชาการ และนักออกแบบโฆษณา โดยทําการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริม
สังคมท่ีผ่านการคัดกรองจากการสนทนากลุ่มมีจํานวนทั้งสิ้น 328 ชิ้นงาน โดยใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับ
การกําหนดวัตถุประสงค์โฆษณา กลยุทธ์ทางการสื่อสาร การใช้จุดจับใจ และวิธีการนําเสนอความคิด
สร้างสรรค์ ด้วยการหาค่าความถี่มาแปลเป็นร้อยละ เพ่ือนํามาจัดลําดับค่าความนิยมการเลือกใช้ตาม
กรอบแนวคิด เพ่ือนํามาเป็นหลักการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อ
มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

ขั้นตอนที่ 6 การประยุกต์ผลคําตอบเป็นกรณีศึกษา โดยเลือกจากปัญหาสังคมที่มิลเลนเนีย
ลเจนเนอเรชั่นให้ความสนใจมากที่สุด 

ขั้นตอนที่ 7 ออกแบบชุดโฆษณาส่งเสริมสังคม  

ขั้นตอนที่ 8 การประเมินผลงานโฆษณา เพ่ือตรวจสอบและยืนยันความพึงพอใจจากกลุ่มเป้า 
หมายและนักวิชาการ และนักออกแบบโฆษณา 

ขั้นตอนที่ 9 สรุปผลงานวิจัย และเผยแพร่ผลงานวิจัย 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1. ทราบถึงปัญหาสังคม (Social Problems) ที่มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น (Millennial 
Generation) ให้ความสนใจ 
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2. ค้นพบแนวทางและหลักการกําหนดวัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม (Purpose of 
Awareness) และการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ที่มีความเหมาะสม
กับประเด็นปัญหาสังคมต่าง ๆ สําหรับนําไปใช้เป็นตัวแปรในการสื่อสาร 

3. ค้นพบแนวทางและหลักการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม (Principle of Public 
Service Advertising Design) ที่เหมาะสมกับการสื่อสารแต่ละปัญหาสังคมท้ัง 14 กลุ่มปัญหา 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

ในบทนี้เป็นการนําเสนอข้อมูล แนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยเรื่องการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น เพ่ือให้เกิด
ความเข้าใจในความหมายและรายละเอียดที่เป็นเนื้อหาสาระสําคัญที่ใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ 
และกําหนดขอบเขตของการวิจัย โดยผู้วิจัยได้แบ่งกรอบทฤษฎีในการศึกษาเนื้อหาออกเป็นหัวข้อ
สําคัญดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัญหาสังคม (Social Problems Theory) 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น (Millennial Generation) 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising 

Design) 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัญหาสังคม (Social Problems Theory) 

 ปัญหาสังคมเป็นสภาวการณ์ที่เกิดขึ้นในทุกสังคม ทุกสังคมล้วนประสบกับปัญหาในประเด็น
ต่าง ๆ ตามแต่ละบริบทของสังคมนั้น  และมีความรุนแรงแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับบริบททางวัฒนธรรม 
ค่านิยม และสิ่งแวดล้อมของแต่ละสังคม ปัญหาสังคมส่งผลกระทบ คุกคามหรือก็ให้เกิดสถานการณ์ที่
ไม่พึงประสงค์ เป็นสภาวการณ์ที่มีหลายปัจจัยที่ทําให้เกิดปัญหาทั้งในระดับบุคคล และระดับสังคม 
โดยการศึกษาปัญหาสังคมจําเป็นต้องเข้าสิ่งประกอบสร้างทางสังคม (Social Constructed) ซึ่ง
ประกอบด้วยประเด็นต่อไปนี้ 1) ปัญหาสังคมเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เพราะปัญหาสังคม
กระทบกระเทือนต่อหน้าที่ทางสังคมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ ด้วย 2) ปัญหาสังคมหรือ
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในบริบทนั้น เกิดขึ้นในช่วงเวลาและสถานที่ ซึ่งอาจจะเป็นปัญหาที่ต่อเนื่อง 
หรืออาจบรรเทาหรือเบาบางลงด้วยการสร้างมาตรการของรัฐได้ 3) การที่ปรากฏการณ์หรือพฤติกรรม
ใดกลายเป็นปัญหาสังคมหรือไม่ ขึ้นอยู่กับการให้นิยามหรือการให้ความหมายจากการตีความของกลุ่ม
คนในสังคม รวมทั้งการให้ “ความหมาย” มีผลต่อการออกนโยบายและมาตรการ เพ่ือจัดการ
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น 4) ปัจจัยที่ก่อให้เกิดปัญหาสังคม เป็นปรากฏการณ์ที่ประกอบสร้างขึ้นขาก
ปัจจัยหลายปัจจัย การทําความเข้าใจในปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นสาเหตุของปัญหาสังคมนั้น 5) ปัญหาสังคม
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เป็นผลจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเป็นปรากฏการณ์ที่นําไปสู่การเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐ 
จึงนําไปสู่การพัฒนาการแก้ไขปัญหาสังคม (นฤมล นิราทร, 2559) 
 
ความหมายของปัญหาสังคม (Social Problems) 

โดยทั่วไปนักสังคมวิทยาให้ความสําคัญต่อการศึกษาสภาพความเป็นอยู่ และการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคม ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายหมายของปัญหาสังคมไว้อย่างหลากหลาย เช่น 

สุเทพ สุวีรางกูร (2551) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นปรากฏการณ์หรือสภาวะทางสังคมและ
พฤติกรรมของบุคคลที่ส่งผลก่อให้เกิดความเดือดร้อนหรือความทุกข์ให้กับบุคคลจํานวนมาก รวมทั้ง
ยังแสดงถึงความไม่เป็นระเบียบตามแนวทางที่สังคมนั้น ๆ มีแบบแผน 

สุพัตรา สุภาพ (2541) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ปัญหาสังคมเป็นสภาวการณ์ที่กระทบกระเทือน
ต่อบุคคลจํานวนหนึ่งซึ่งมากพอสมควร และมีความรู้สึกว่าควรแก้ไขในรูปแบบการกระทําร่วมกัน 
เพ่ือให้ปัญหานั้นบรรเทาเบาบางลงหรือให้ดีขึ้น 

สัญญา สัญญาวิวัฒน์ (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ปัญหาสังคม คือ สถานการณ์อย่างใด
อย่างหนึ่งที่ไม่สอดคล้องกับค่านิยมของบุคคลส่วนมากในสังคม หรือไม่สอดคล้องกับบรรทัดฐานที่
สังคมพึงประสงค์ จนเป็นเหตุให้บุคคลในสังคมเห็นร่วมกันว่าจําเป็นต้องแก้ไขสถานการณ์นั้น 

Thio และ Taylor (2012) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นสถานการณ์ทางสังคมที่ทําให้เกิดความ
เสียหายให้สังคม 

Spector และ Kitsuse (1987) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นสภาวะทางสังคมที่คุกคามทําลาย
บรรทัดฐานและคุณค่าทางสังคม มีผลกระทบกระเทือนต่อบุคคลจํานวนมาก แล้วบุคคลเหล่านั้น
ร่วมกันจัดการแก้ไขปัญหานั้น 

Horton และ Leslie (1976) ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า เป็นสภาวการณ์ที่กระทบกระเทือนต่อ
ความเป็นอยู่และการดํารงชีวิตของบุคคลในสังคม เป็นเหตุการณ์ที่ไม่พึงประสงค์และปรารถนา และ
บุคคลในสังคมต้องการร่วมกันแก้ไข โดยประกอบไปด้วยลักษณะ 4 ประการ ได้แก่ 

1. สภาวการณ์ที่เกิดขึ้นจะต้องกระทบกระเทือน มีผลทําให้กลุ่มบุคคลจํานวนหนึ่ง
ในสังคมตั้งข้อสังเกตในความผิดปกติ หรือ ทักท้วง จึงถือว่าเป็นปัญหาสังคม 

2. สภาวการณ์นั้นอยู่ในวิถีทางที่ไม่พึงประสงค์ กับค่านิยมที่สังคมนั้นยึดมั่น 
(Value Judgment) ซึ่งแตกต่างกันตามบริบททางสังคม 

3. บุคคลที่อาศัยในสังคมจํานวนหนึ่ง มีความรู้สึกว่าควรกระทําการแก้ไขต่อ
สภาวการณ์ที่ทําให้ลดทอนความเป็นอยู่อย่างสงบ ปลอดภัย จะต้องมีหนทางที่
จะแก้ไขปัญหานั้นได ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9 

4. สภาวการณ์ที่ต้องกระทําร่วมกันเพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น โดยบุคคลในสังคมที่มี
ส่วนได้ส่วนเสียกับปัญหาด้วยการแสดงความคิดเห็นและเสนอแนวทางการแก้ไข 

ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าความหมายโดยรวมของปัญหาสังคม คือสถานการณ์ท่ีส่งผลกระทบหรือ 
ก่อให้เกิดความไม่สงบสุข เป็นอุปสรรคต่อการดํารงชีวิตของบุคคลในสังคม ซึ่งอาจเกิดจากบุคคล 
เหตุการณ์หรือสภาพแวดล้อม เป็นสถานการณ์ที่ไม่พึงประสงค์ ไม่สอดคล้องกับค่านิยมในสังคมนั้น 
จนทําให้บุคคลในสังคมส่วนมากต้องการแก้ไขสถานการณ์ที่เกิดขึ้นให้หมดไป ด้วยการร่วมมือร่วมใจ
กันแสดงความเห็นและแนวทางแก้ไขที่บุคคลส่วนมากเห็นว่าเป็นแนวทางการแก้ไขปัญหาอย่าง
เหมาะสม 

นักสังคมวิทยาที่มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับปัญหาสังคม โดยมีลักษณะการศึกษาปัญหาสังคม 
(Approaches to the study of social problems) แปรเปลี่ยนตามการเปลี่ยนแปลงและการเติบโต
ทางสังคมในระดับสังคมและในระดับบุคคล แม้จะยอมรับว่าพฤติกรรมในระดับบุคคลแต่อย่างไรก็ตาม
เป็นผลจากกระบวนการทางสังคมด้วย โดยแนวคิดทฤษฏีทางสังคมวิทยาสามารถพิจารณาจากแนวคิด 
ทฤษฏี ดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับพยาธิวิทยาทางสังคม (Social Pathology Approach) 
ในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 นักสังคมวิทยาสนใจเรื่องพยาธิวิทยาทางสังคม (Social 
Pathology Approach) โดยนักสังคมวิทยาได้ศึกษาและเปรียบเทียบหาความรู้จากสิ่งที่
มีชีวิต โดยเปรียบสังคมเป็นดังร่างกายมนุษย์ เป็นสิ่งมีชีวิตที่มีระบบที่ประกอบด้วยสิ่ง
ต่าง ๆ ที่ทําหน้าที่เพ่ือก่อให้เกิดความสมดุลร่วมกัน ด้วยเหตุนี้ปัญหาสังคมจึงเป็นเรื่อง
ของการละเว้น หรือการไม่สามารถทําหน้าที่ของบุคคลหรือสถาบันทางสังคม ระบบทาง
สังคมที่เปรียบเสมือนสิ่งมีชีวิตต้องหยุดชะงักหรือมีอาการเจ็บป่วย ดังนั้นในมุมมองของ
นักพยาธิทางสังคม จึงได้พิจารณาว่าปัญหาสังคมที่เกิดขึ้นเป็นเรื่องของอาการป่วย ไร้
ศีลธรรม เป็นสภาวะทางสังคมที่ถือว่าเป็นโรคท่ีแสดงออกในรูปแบบปัญหาสังคม เป็นผล
มาจากบุคคลพฤติกรรมเบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐานและคุณค่าที่สังคมยอมรับ ไม่
สามารถปรับตัวให้เข้ากับสังคม เนื่องจากขาดความสามารถหรือผิดปกติทางจิต ขาด
การศึกษาหรือได้รับการขัดเกลาทางสังคมที่ไม่สมบูรณ ์

2. แนวคิดเกี่ยวกับความเสียระเบียบทางสังคม (Social Disorganization Approach)
ในช่วงเวลาต่อมาหลังสงครามโลกครั้งที่ 1 แนวทางการศึกษาปัญหาสังคมเป็นไปใน
ลักษณะการศึกษาความเสียระเบียบทางสังคม (Social Disorganization Approach) 
จากการเปลี่ยนแปลงของความเป็นอยู่ มีการอพยพเข้าเมือง การเกิดสังคมอุตสาหกรรม 
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อการปรับตัวของบุคคลให้เหมาะสมกับบริบทใหม่ จึงทําให้
บุคคลบางกลุ่มไม่สามารถปรับตัวได้ โดยถือว่าสังคมได้เกิดจากการรวมตัวอย่างมีระเบียบ 
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กฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นกรอบแนวทางปฏิบัติให้กับสมาชิกในสังคมนั้น การเสียระเบียบทาง
สังคมเกิดจากกฎเกณฑ์ล้มเหลว ทําให้ไม่มีผู้ปฏิบัติตามหรือละเมิดต่อระเบียบนั้น ความ
ล้มเหลวของกฎเกณฑ์อาจจะมีสาเหตุ 3 ประการ คือ 

2.1 การใช้กฎเกณฑ์ เป็นภาวะที่เราไม่มีกฎเกณฑ์คอยบอกหรือทําให้ตระหนัก 
ว่าจะต้องปฏิบัติอย่างไร 
2.2 ความขัดแย้งของกฎเกณฑ์ เป็นภาวะที่คนเรารู้สึกบีบหรือถูกบังคับให้
กระทําตามบรรทัดฐานที่ตรงกันข้ามหรือขัดแย้งกัน 
2.3 การฝ่าฝืน เป็นภาวะที่คนเรารู้สึกว่าการเชื่อกฎเกณฑ์ ที่กําหนดไว้ก็ไม่ได้ทํา
ให้ตนได้รับประโยชน์แต่อย่างใด หรือกฎเกณฑ์ไม่สามารถสร้างมาตรฐานในการ
ประพฤติ ปฏิบัติอย่างมีความสอดคล้องต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความขัดแย้งในคุณค่า (The Value Conflict Perspective) 
แนวคิดนี้ถือว่า การมีพฤติกรรมที่เบี่ยงเบนของบุคคลจากกฎเกณฑ์ที่ได้กําหนดไว้นั้น ไม่
จําเป็นต้องเกิดจากการที่บุคคลนั้นบกพร่อง หรือกฎเกณฑ์ ข้อปฏิบัติของสังคมนั้น
บกพร่อง แต่ เป็นเพียงสภาวการณ์ที่ ไม่สอดคล้องกับคุณค่าที่กลุ่มยึดถือปฏิบัติ  
สภาวการณ์จึงอาจก่อให้เกิดปัญหาในสังคมที่มีกลุ่มบุคคลที่มีความแตกต่างกันมากมาย 
มีคุณค่าหรือมีผลประโยชน์ที่แตกต่างกัน โดยปัญหาจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ มีการนําสิ่งที่
ยึดถือหรือข้อปฏิบัติที่แตกต่างกัน ขัดแย้งกัน มาเป็นบรรทัดฐานของการกําหนดระเบียบ
ปฏิบัติ 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมเบี่ยงเบน (The Deviant Behavior Perspective) 
แนวคิดนี้เชื่อว่า พฤติกรรมหรือสภาวการณ์ใด ๆ ที่มีการเบี่ยงเบนจากบรรทัดฐานของ
สังคมนั้น อาจจะเกิดจากวิธีการอันชอบธรรมที่ใช้กันอยู่ มีลักษณะเป็นอุปสรรคต่อ
เป้าหมายของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 

5. แนวคิดการตีตรา (The Labeling Perspective) 
แนวคิดนี้เชื่อว่า การกระทําใดจะเป็นการเบี่ยงเบนหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับสังคมที่บุคคลนั้น
เป็นสมาชิกอยู่ เช่น สังคมจะระบุว่าการกระทํานั้น ๆ เบี่ยงเบนหรือไม่เบี่ยงเบน ผิดหรือ
ถูก ซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกของสังคมต่อพฤติกรรมบางอย่างหรือสภาการณ์บางอย่าง 
อย่างไรก็ตามแนวคิดนี้มองว่า กลุ่มบุคคลหนึ่งมีอํานาจเหนือหรือได้เปรียบกลุ่มอ่ืน กลุ่ม
บุคคลที่ถูกตีตราก็จะมีโอกาสน้อยจนอาจทําให้ถูกกีดกันในท่ีสุด 
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ในช่วงศตวรรษที่ 21 นักสังคมวิทยาได้ให้ความสําคัญกับการอยู่ร่วมกันอย่างอย่างมีนัยยะ 
โดยลักษณะของปัญหาสังคมเกิดจากผลของการเปลี่ยนแปลง ทั้งในส่วนของวัฒนธรรม สถานภาพ 
และเทคโนโลยี ซึ่งล้วนเป็นสาเหตุของปัญหา  
มุมมองทฤษฎีต่อปัญหาสังคม (Theoretical Perspective on Social Problems) 

 ทฤษฎีทางสังคมวิทยาเป็นการศึกษาโครงสร้างความสัมพันธ์ของสถาบันทางสังคมโดยการ
มองโลกทัศน์ทางสังคม การเติบโตทางสังคมในระดับสังคมและในระดับบุคคล แม้จะยอมรับว่า
พฤติกรรมในระดับบุคคลแต่อย่างไรก็ตามเป็นผลจากกระบวนการทางสังคมด้วย โดยแนวคิดทฤษฏี
ทางสังคมวิทยาสามารถพิจารณาจากแนวคิด ทฤษฏี ดังต่อไปนี้ เพ่ืออธิบายถึงปรากฏการณ์หรือ
ปัญหาทางสังคมในแต่ละแง่มุมลักษณะอย่างมีหลักการและเหตุผล จากสิ่งที่สังคมประกอบสร้างขึ้น 
ประเด็นของแต่ละส่วนประกอบที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคล สังคมวิทยาร่วมสมัยได้ทําการแบ่ง
พ้ืนฐานชุดแนวคิดทางสังคมวิทยา ดังนี้ (Mooney, Knox, and Schacht, 2007) 

1. ทฤษฏีโครงสร้างหน้าที่ (Structural-Functionalist Perspective)  
เป็นทฤษฏีที่เชื่อว่าสังคมเป็นศูนย์รวมของโครงสร้าง ประเพณี สถาบันทางสังคมใน

ความหมายขององค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อบุคคลในสังคมในด้านความประพฤติและการ
ปฏิบัติ โดยสังคมประกอบด้วยส่วนย่อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นองค์ประกอบของสมาชิกในกลุ่ม 
สถาบัน ที่เชื่อมต่อและสัมพันธ์กัน และส่งผลต่อการดํารงอยู่ของกฎเกณฑ์ บรรทัดฐาน 
คุณค่า วัฒนธรรม และโครงสร้างทางสังคม โดยมองว่าสังคมเป็นระบบที่ถูกสร้างขึ้นด้วย
ส่วนต่าง ๆ ที่สัมพันธ์กัน มีบทบาทหน้าที่กําหนดแบบแผนของพฤติกรรมของคนในสังคม
ให้เป็นไปตามกฎเกณฑ์ความคาดหวังของสังคม หรือที่เรียกว่า  ระเบียบทางสังคม 
(Social Organization) 

โดยแต่ละส่วนทําหน้าที่สนับสนุนส่งเสริมกระบวนการทางสังคม ผ่านสถาบันทาง
สังคม ที่ทําหน้าที่และกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้การขับเคลื่อนสังคมมีความเหมาะสมและ
บรรลุจุดมุ่งหมายอย่างมีความสมดุลของสังคม และสวัสดิการของบุคคลในสังคม ได้แก่ 
สถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษา สถาบันทางเศรษฐกิจ และสถาบันการเมืองการ
ปกครอง เป็นต้น ตามแนวคิดด้านโครงสร้างและหน้าที่จึงมองว่าการเกิดขึ้นของปัญหา
สังคมมาจากความเสียระเบียบผิดปกติในโครงสร้างหรือการไม่ทําหน้าที่หรือทําหน้าที่ไม่
เหมาะสมของสถาบัน โดยหน้าที่ทางสังคมของสถาบันมี 2 ประเภท คือ หน้าที่ทางตรง 
(Manifest Function) หมายถึง หน้าที่หรือบทบาทหลัก ซึ่งเป็นที่รับรู้และยอมรับว่าเป็น
ความรับผิดชอบของหน่วยงานทางสังคม และหน้าที่ทางอ้อม (Latent Function) 
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หมายถึงหน้าที่ซึ่งเกิดขึ้นโดยไม่ได้ตั้งใจ อาจจะเกิดขึ้นจากผลของการกระทําจากหน้าที่
ทางตรง โดยอาจจะเกิดข้ึนในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ 

ในมุมมองของทฤษฏีโครงสร้างหน้าที่เสนอว่า การเกิดปัญหาสังคมที่มาจากการเสียบ
ระเบียบทางสังคม (Social Disorganization)  ซึ่งมีที่มาจากการเปลี่ยนแปลงสภาพ
สังคม ซึ่งอาจเป็นผลที่มาจากการพัฒนาในมิติที่หลากหลาย อาทิ การพัฒนาเทคโนโลยี
และนวัตกรรม การพัฒนาเมืองจนก่อให้เกิดการย้ายถิ่นฐาน นํามาซึ่งความไม่เข้าใจหรือ
การละเมิดกฎเกณฑ์ ขัดแย้งระหว่างแนวทางการปฏิบัติใหม่และแนวทางการปฏิบัติเดิม 
เกิดจากการที่สังคมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ทําให้เกิดภาวการณ์เสื่อมสลายของค่านิยม
เดิมที่เคยยึดถือ โดยอาจกล่าวได้ว่า การเสียระเบียบทางสังคม คือ ความสามารถของ
แนวทางการปฏิบัติหรือกฎเกณฑ์ทางสังคมมีอิทธิพลน้อยลงในการกํากับพฤติกรรมของ
บุคคล จนทําให้ขาดมาตรฐานหรือบรรทัดฐานทางสังคม อันเป็นผลมาจากความบกพร่อง
หรือการทําหน้าที่ผิดพลาดของหน่วยทางสังคม 

2. ทฤษฏีความขัดแย้ง (Conflict Perspective)  
โดยทฤษฏีความขัดแย้งเสนอว่า ปัญหาสังคมที่เกิดขึ้นในสังคมเป็นผลมาจากความ

แตกต่างทางค่านิยมและโอกาส การที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลแสดงออกผ่านความคิดเห็น
หรือความสนใจที่แตกต่างกัน เป็นผลมาจากการแข่งขันและมีค่านิยม ความสนใจที่
แตกต่างกันระหว่างกลุ่มในสังคม เป็นปัญหาสังคมที่เกิดขึ้นจากความไม่เสมอภาคมีการ
แบ่งชนชั้นจากระบบทุนนิยม และจะแก้ไขให้เท่าเทียมได้ก็ด้วยการปรับเปลี่ยนโครงสร้าง
ทางสังคม จึงมีความต้องการและเข้าถึงระบบที่เป็นประโยชน์ต่อบุคคลอย่างไม่เสมอภาค 
รวมถึงการละเมิดในสิทธิของบุคคลที่ไร้ซึ่งอํานาจ จนอาจทําให้กลุ่มบุคคลที่ถูกละเมิด
รู้สึกไร้ความหมายในสังคมที่อาศัยอยู่ เป็นปัญหาที่เกิดจากความขัดแย้งจากกลุ่มทาง
สังคม ซึ่งทฤษฏีความขัดแย้งมีมุมมองการพิจารณาปัญหาสังคมได้ 2 แนวทาง คือ 1)
ความขัดแย้งในเชิงค่านิยม เป็นสถานการณ์ที่ขัดแย้งกับค่านิยมของคนในสังคม ที่อาจมี
ภูมิหลังที่แตกต่างกัน ซึ่งสังคมนั้น ๆ อาจประกอบด้วยบุคคลที่หลากหลายก็อาจทําให้
ความแตกต่างทั้งทางด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรม เป็นที่มาของปัญหา 2) ความขัดแย้งเชิง
วิพากษ์ โดยมองว่าเป็นความขัดแย้งที่เกิดจากความเหลื่อมล้ํา ความไม่เท่าเทียมทาง
สังคม ความเหลื่อมล้ําทางเศรษฐกิจทุนนิยม โดยอาจนําไปสู่ปัญหาความเหลื่อมล้ํา เช่น 
การว่างงาน การเอารัดเอาเปรียบแรงงาน เป็นต้น 

โดยมุมมองของความเหลื่อมล้ําหลายกรณี ส่งผลให้บุคคลในสังคมเกิดความแปลก
แยก ขาดความมั่นคงในชีวิตและความมั่นคงทางจิตใจ สถานการณ์ที่เกิดขึ้นมักนําไปสู่
ปัญหาสังคม เช่น การก่อปัญหาอาชญากรรม และพฤติกรรมเบี่ยงเบนในรูปแบบต่าง ๆ 
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นอกจากความเหลื่อมล้ําทางด้านเศรษฐกิจ รวมทั้งความเหลื่อมล้ําด้านเพศภาพก็เป็นอีก
สถานการณ์ท่ีเป็นผลมาจากสังคมชายเป็นใหญ่ มีผลเชื่อมโยงก่อให้เกิดปัญหาต่าง ๆ เช่น 
ความรุนแรงในครอบครัว ความยากจน แม่วัยรุ่น รวมทั้งปัญหาอาชญากรรมที่ผู้หญิงตก
เป็นเหยื่อ เช่น การล่วงละเมิดทางเพศ เป็นต้น   

3. ทฤษฎีปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Interactionist Perspective) 
ทฤษฎีนี้เสนอว่า สังคม คือ แหล่งรวมปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และให้ความสําคัญ

ต่อกระบวนการางสังคม ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์ของปฏิสัมพันธ์ที่มา
จากกลุ่มบุคคลในสังคม และให้ความสําคัญต่อการตอบสนองของพฤติกรรม หรือการ
เกิดขึ้นของปรากฏการณ์ที่ขัดแย้งกับบรรทัดฐานของสังคม โดยการให้ความหมายต่อ
พฤติกรรม ซึ่งเป็นได้ 2 แนวทาง แนวทางที่ 1 คือ การให้ความหมายที่เป็นบวกต่อ
พฤติกรรมเบี่ยงเบน แนวทางที่ 2 คือ การที่บุคคลถูกขนานนาม (Labeling) ในทางลบ
การให้ความหมายหรือการตีตรา เกิดจากพฤติกรรมใดหรือปรากฏการณ์ใดที่เบี่ยงเบนไป
จากบรรทัดฐานที่สังคมคุ้นชิน ก็มีแนวโน้มว่าคนในสังคมจะเห็นว่าพฤติกรรมเหล่านั้น
เป็นปัญหาสังคม และจากที่การรับรู้ เกิดจากการตีความ ซึ่งการตีความปรากฏการณ์ใด
นั้น เป็นการมีปฏิกิริยาตามการรับรู้และการตีความของตนเอง ผลของการตีความหรือ
การขนานนาม ดังกล่าวอาจเกิดข้ึนทั้งในรูปแบบ ท่าที หรือการปฏิบัติต่อบุคคล หรือกลุ่ม 
เช่น การเลือกปฏิบัติ เป็นต้น 

การรับรู้และการตีความปรากฏการณ์จึงเป็นการกําหนดกฎเกณฑ์ของคนในสังคม 
ซึ่งเผชิญหน้าร่วมกัน การตีความ จึงขึ้นอยู่กับบริบททางสังคมนั้น กระบวนการเกิดปัญหา
สังคมเกิดจากการกระทํา หรือการปฏิบัติที่ถูกพิจารณาจากการรับรู้สภาพสังคมของกลุ่ม
บุคคลมองว่าเป็นปัญหาโดยลงความเห็นว่าเป็นการกระทําที่ก่อให้เกิดความเดือดร้อนต่อ
บุคคลหรือสังคมที่อาศัยอยู่ เป็นแนวคิดเกี่ยวกับปัญหาสังคมเชิงสัญลักษณ์ มองที่
พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมหรือผิดศีลธรรมของกลุ่มบุคคลที่ผิดปกติไปจากความความหวัง
ของสังคม ก่อให้เกิดความเสื่อมของสังคมอันเป็นเหตุก่อให้เกิดปัญหาสังคมจาก
พฤติกรรม 

ทฤษฎีปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์เสนอว่าปัญหาสังคมเกิดจาก 
1. พฤติกรรมเบี่ยงเบน (Deviant Behavior) ซึ่งมีท่ีมาท้ังจากบุคคลและสังคม โดย

ในระดับบุคคลอาจเกิดจากที่บุคคลขาดความสามารถในการปฏิบัติตามบรรทัด
ฐานที่สังคมคาดหวัง หรือบุคคลปฏิเสธบรรทัดฐานของสังคม พฤติกรรม
เบี่ยงเบนเป็นรูปแบบหนึ่งของการ “ปรับตัว” โดยความสามารถและแนว
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ทางการปรับตัวของบุคคลขึ้นอยู่กับทัศนคติของบุคคลที่มีต่อเป้าหมายที่สังคม
กําหนด 

2. การขนานนามหรือการตีตรา (Labeling) เป็นผลมาจากการอธิบายที่บุคคลมี
พฤติกรรมเบี่ยงเบนที่มีสาเหตุทางสังคมโดยให้ความความสําคัญต่อกระบวนการ
ให้ความหมายต่อปัญหาสังคม หรือการให้นิยามสถานการณ์ต่าง ๆ ปัญหาสังคม
จึงถูกกําหนดขึ้นจากการพิจารณาสกระบวนการทางสังคมมากกว่าโครงสร้าง
สังคม การตีตรามาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในสังคม เป็นการตีตรา หรือ
ขนานนามบุคคลหรือสถานการณ์ใดๆ จากบุคคลหรือกลุ่มที่ได้รับการยอมรับใน
สังคม มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นหรือทัศนะคติของคนในสังคม  

 
ประเภทของปัญหาสังคม (Types of Social Problems) 

ปัญหาสังคมเป็นประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นนั้น ต้องอาศัยความเข้าใจ และตระหนักรู้ถึง
กระบวนการแก้ปัญหาทั้งจากระบบนโยบายที่ถูกกําหนดโดยภาครัฐ การมีส่วนร่วมของภาคเอกชน 
และการมีจิตอาสาของบุคคล นักสังคมวิทยาแบ่งประเภทของปัญหาสังคมที่มีผลกระทบต่อความ
มั่นคงของบุคคลและโครงสร้างสถาบัน ดังนี้ 

Mckee อ้างถึงใน เพ็ญพักตร์ เตียวสมบูรณ์กิจ (2547) ได้แบ่งประเภทของปัญหาสังคมตาม
ลักษณะความสัมพันธ์ในสังคมออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1. ปัญหาที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสังคม เช่น 
1.1 ปัญหาเด็กและเยาวชน 
1.2 ปัญหาอาชญากรรม 
1.3 ปัญหายาเสพติด 
1.4 ปัญหาครอบครัว 
1.5 ปัญหาการว่างงาน 
1.6 ปัญหาโสเภณี เป็นต้น 

2. ปัญหาที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มต่อกลุ่ม เช่น 
3.1 ปัญหาความยากจน 
3.2 ปัญหาสิ่งแวดล้อม 
3.3 ปัญหาประชากร 
3.4 ปัญหาทางการเมือง 
3.5 ปัญหาชนกลุ่มน้อย เป็นต้น 
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Weiberg (อ้างใน อดุลย์ ตันประยูร, 2526) ได้แบ่งประเภทของปัญหาสังคมออกเป็น 2 

ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
1. ปัญหาสังคมอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี อันมีผลทําให้เมืองเกิดการ

ขยายตัวเป็นนครหลวง ซึ่งปัญหาต่าง ๆ กระทบกระเทือนต่อบุคคลในสังคม เช่น 
1.1 ปัญหาการเพ่ิมประชากร 
1.2 ปัญหาที่อยู่อาศัยและแหล่งเสื่อมโทรม  
1.3 ปัญหาอาชีพและปัญหาการว่างงาน 
1.4 ปัญหาเยาวชน ความสัมพันธ์ทางเพศและบุคลิกภาพ 
1.5 ปัญหาความสัมพันธ์ทางเชื้อชาติ 
1.6 ปัญหาการอพยพของชาวชนบทเข้าสู่เมือง 
1.7 ปัญหาการวางผังเมือง 
1.8 ปัญหาการคมนาคม ขนส่งและการจราจร 
1.9 ปัญหามลพิษ 
1.10 ปัญหาคนชรา 

2. ปัญหาพฤตกิรรมเบี่ยงเบนจากปกติและความไม่เป็นระเบียบในสังคม 
2.1 ปัญหาอาชญากรรม 
2.2 ปัญหาโสเภณี 
2.3 ปัญหายาเสพติด 
2.4 ปัญหาเด็กและเยาวชน 

 
Kornblum และ Julian (2012) ได้แบ่งประเภทของปัญหาสังคมออกเป็น 14 กลุ่ม ได้แก่  
1. ปัญหาสุขภาพและการดูแลรักษา (Problem of Health and Healthcare) 

หมายถึง ปัญหาที่เกิดจากสภาพแวดล้อมที่ก่อให้เกิดโรคภัยต่าง ๆ แก่ประชากรใน
สังคม และการดําเนินชีวิตของบุคคลที่ก่อให้เกิดโรค รวมถึง อาทิ โรคทางเดินหายใจ 
โรคมะเร็ง โรคเบาหวาน โรคเอดส์ และโรคติดเชื้อต่าง ๆ และการเข้าถึงการดูแลรักษา
สุขภาพอย่างมีความเสมอภาค ค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาที่สูง การประกันที่ไม่เพียงพอ
และครอบคลุม 

นักสังคมวิทยาที่ศึกษาเกี่ยวกับระบบการดูแลสุขภาพ มุ่งเน้นศึกษาผลกระทบของ
สุขภาพประชาชน และการเข้าถึงการดูแลรักษา  จากแนวคิดด้านโครงสร้างและหน้าที่ 
(Structural-Functionalist Perspective) มุมมองด้านโครงสร้างและหน้าที่มุ่งเน้น
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ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อประชากรในสังคม ซึ่งเป็นการได้รับผลกระทบจากด้านต่าง ๆ ของ
สังคม ดังเช่นการเกิดขึ้นของสิ่งอํานวยความสะดวก จากการพัฒนาทางเทคโนโลยีและ
อุตสาหกรรมส่งผลให้เกิดมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลต่อสุขภาพของ
ประชากร และอาจรวมถึงจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบทางสังคมที่เกิดจากผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม จนก่อให้เกิดนโยบายที่ส่งเสริมต่อการดูแลสุขภาพในสั งคม อาทิ
การออกข้อบังคับหรือกฎระเบียบ เช่น ข้อบังคับการสูบบุหรี่ในพ้ืนที่สาธารณะ อัน
เนื่องมาจากควันบุหรี่สามารถส่งผลกระทบต่อผู้ที่ได้สัมผัสควันโดยเป็นสาเหตุสําคัญที่
ก่อให้เกิดโรคมะเร็งได้ การดูแลสุขภาพถือเป็นบทบาทของสถาบันทางสังคมที่มีหน้าที่
เกี่ยวข้องกับการดูแลรักษาต่อสุขภาพของสมาชิกในสังคมโดยรวม ค่อยควบคุมและ
ป้องกันผลกระทบที่เกิดจากการเกิดขึ้นจากโรค การแพร่กระจาย การเข้าถึงการรักษาที่
เหมาะสม 2) แนวคิดการละเมิดขัดแย้ง (Conflict Perspective) ปัญหาสุขภาพและการ
ดูแลรักษาหากมองในมุมมองของแนวคิดการขัดแย้งนั้น จะมองถึงปัญหาที่เกิดจากการ
เข้าถึงการรักษาทางการแพทย์ที่มีคุณภาพอย่างเท่าเทียมและมีความเหมาะสม เช่นกรณี
อุตสาหกรรมด้านเภสัชกรรมและการดูแลสุขภาพที่มุ่งเน้นพัฒนายาที่มีผลกําไรสูง ทําให้
ประชากรในประเทศที่กําลังพัฒนาหรือประเทศที่ยากจนไม่สามารถเข้าถึงตัวยาและการ
รักษาได้ โดยนักสังคมวิทยาและนักทฤษฎีความขัดแย้งอ้างว่าค่าใช้จ่ายในการดูแล
สุขภาพที่สูงนั้น เป็นผลมาจากระบบทุนนิยมซึ่งมองว่าการดูแลสุขภาพเป็นสินค้าโภค
ภัณฑ์มากกว่าสิทธิพ้ืนฐานที่ควรได้รับ โดยจากสถานการณ์การดูแลสุขภาพในปัจจุบัน 
นักสังคมวิทยามองว่า ปัญหาคือการกระจายการให้บริการในการดูแลรักษาอย่างมี
ประสิทธิภาพให้กับทุกคนในสังคม 3) แนวคิดภาพสร้างทางสังคม ( Symbolic 
Interactionist Perspective) นักสังคมวิทยาจากปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์มองว่าความ
เจ็บป่วยนั้น ถูกกําหนดขึ้นโดยการยอมรับหรือกลุ่มที่อยู่ภายในสังคมกําหนดให้เป็นความ
เจ็บป่วยหรือโรค ซึ่งการอธิบายปัญหาสุขภาพร่างกายนักสังคมวิทยามีความสนใจเป็น
พิเศษในการเรียนรู้ว่าชั้นทางสังคมของบุคคล (วัดตามรายได้การศึกษาและอาชีพ) มี
อิทธิพลต่อการเข้าถึงการรักษาพยาบาลและผลของตนเองหรือไม่ นักสังคมวิทยายัง
ทํางานร่วมกับนักเศรษฐศาสตร์ และนักวางแผนการดูแลสุขภาพในการประเมินต้นทุน
ของระบบจัดส่งการดูแลสุขภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งนักสังคมวิทยาทางการแพทย์มักชี้ว่า
สถาบันสุขภาพเป็นแหล่งที่มาของหลายปัญหาที่เชื่อมโยงกับสุขภาพ โดยความพยายาม
ให้เกิดระบบการดูแลสุขภาพที่ต้องมีต้นทุนการดูแลรักษาที่ต่ํา ซึ่งจะเกิดประโยชน์สูงสุด
แก่ประชากร ไม่ใช่ก่อเกิดประโยชน์กับสถานบริการด้านการดูแลสุขภาพเพียงอย่างเดียว 
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นวัตกรรมทางการแพทย์ โดยเฉพาะชีวการแพทย์ที่สามารถทําการปลูกถ่ายอวัยวะ
ในด้านการตั้งครรภ์ในเทคโนโลยีการสืบพันธ์ หรือการได้รับแขนเทียม หรือขาเทียม ซึ่ง
ระดับจุลภาคเราอาจกังวลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพเชิงปัจเจก รวมทั้งการเติบโตของ
ผู้สูงอายุ แต่ในระดับมหภาคประเด็นคือปัญหาการดูแลสุขภาพของคนทุกคน (รวมทั้ง
ผู้สูงอายุและคนยากจน) และสิ่งที่สามารถทําได้คือการปรับปรุงการให้บริการทาง
การแพทย์ที่จําเป็นต่อประชากรอย่างเสมอภาค ซึ่งการเข้าถึงบริการด้านสุขภาพที่ไม่เท่า
เทียมกัน ค่าใช้จ่ายในการดูแลสุขภาพที่สูง คนยากจนมักได้รับการดูแลรักษาทางการ
แพทย์น้อย ชนชั้นทางสังคมส่งผลต่อการเข้าถึงการรักษา และระบบการดูแลสุขภาพมี
การพัฒนาผูกติดกับสถาบัน ซึ่งเป็นอุปสรรคสําคัญต่อสุขภาพที่ดีดังนั้นการที่ไม่สามารถ
เข้าถึงการรักษาพยาบาลที่ดี หรือการมีความรู้เกี่ยวกับสุขภาพไม่เพียงพอถือเป็นความ
ล้มเหลวในการดําเนินการทางการแพทย์เชิงป้องกันโดยสิ้นเชิง อาทิเช่น การควบคุมโรค
เรื้อรัง เช่น โรคมะเร็งความแตกต่างระหว่างสุขภาพของคนจนยังคงมีแนวโน้มอัตราการ
เจ็บป่วยและเสียชีวิตที่สูง เนื่องจากสามารถเข้าถึงบริการทางการแพทย์ที่มีคุณภาพสูงได้ 
และรวมถึงผลกระทบของการป่วยจากลักษณะส่วนบุคคล โดยที่ตีตราจากสังคมว่าน่า
รังเกียจ จนถูกสังคมปฏิเสธการอยู่ร่วมกัน เช่นผู้ที่มีความผิดปกติทางร่างกาย จนนําไปสู่
การเลือกปฏิบัติเป็นต้น 

การดูแลสุขภาพเป็นประเด็นที่ทุกภาคส่วนให้ความสําคัญ และเป็นปัญหาทางสังคม
ระดับต้นๆ ของทุกประเทศ แม้ในภูมิภาคที่มีความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี เช่น ยุโรปตะวันตก อเมริกาเหนือ และออสเตรเลีย โดยปัญหาเกี่ยวกับ
สุขภาพนั้น มักมีความเกี่ยวโยงกับการเข้าถึงการดูแลสุขภาพที่มีคุณภาพสูงอย่างมีความ
เสอมภาค รวมทั้งระบบการดูแลค่าใช้จ่ายแก่ประชากรที่อาศัยอยู่ในสังคมร่วมกัน 
โดยเฉพาะในภูมิภาคที่มีความยากจนหรือกําลังพัฒนา ยังคงขาดการดูแลทางการแพทย์
ที่มีคุณภาพสูง ทําให้เกิดปัญหาทางสุขภาพในเชิงลึกมากยิ่งข้ึน ปัญหาเรื่องสุขภาพยังรวม
ไปถึงปัจจัยที่เกี่ยวของ เช่น การขาดแคลนบุคลากรทางการแพทย์ อุปกรณ์ทาง
การแพทย์ที่ทันสมัย ส่งผลต่อการควบคุมการแพร่กระจายของโรคติดเชื้อ ซึ่งเป็นปัจจัยที่
ทําให้เกิดอัตราการเสียชีวิต 

ในช่วงเวลาที่ผ่านความเจริญก้าวหน้าทางการแพทย์และสาธารณสุขมีนวัตกรรมใหม่
เกิดขึ้นเป็นอย่างมาก แต่อย่างไรก็ดีภัยคุกคามด้านสุขภาพก็ยังคงสร้างวิกฤติและมี
อิทธิพลต่อสุขภาพ จากการแพร่กระจายทางภูมิศาสตร์ และการกลายพันธุ์ของเชื่อโรค 
โดยปัญหาสุขภาพในบริบทโลกเกิดจากผลกระทบจากความเจริญก้าวหน้า และการ
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เปลี่ยนผ่านทางสังคม อาทิ ผลของการท่องเที่ยวที่เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดการแพร่กระจาย
ของโรค เช่น ไวรัสเวสต์ไนล์ และการแพร่ระบาดของโรคซาร์ส (Sar) 

อัตราการเพ่ิมขึ้นของอายุขัยในแต่ละภูมิภาคต่าง ๆ ในโลก มีแนวโน้มที่สูงขึ้น แต่
การพัฒนานโยบายเกี่ยวกับสถานการณ์สุขภาพและการปรับปรุงระบบการดูแลสุขภาพ
ของรัฐและการให้บริการทางการแพทย์อย่างต่อเนื่องจะเป็นสิ่งจําเป็นโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในพ้ืนที่ที่ยากจน ซึ่งองค์การสหประชาชาติได้กําหนดอัตราการเติบโตของประเทศ โดยมี
ตัวบ่งชี้ประกอบไปด้วยด้านการศึกษา ความเสมอภาคในการมีส่วนร่วมทางการเมือง 
รวมถึงด้านระบบการดูแลสุขภาพ และปัจจัยอื่น ๆ อีกมากมาย 

ความแตกต่างของช่วงอายุขัยเฉลี่ยระหว่างประเทศที่พัฒนาแล้วกับประเทศที่กําลัง
พัฒนา มีความสัมพันธ์ที่แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการดูแลสุขภาพ สะท้อนให้เห็นจาก
สุขภาพของประชากรที่ดีเกิดขึ้นจากการดูแลทางการแพทย์ และสภาพความเป็นอยู่ที่ดี 
โดยมีสาเหตุมาจากระบบการดูแลทางการแพทย์ที่ส่งผลต่อการรอดพ้นจากโรคในวัยเด็ก
ที่ก่อให้เกิดอัตราการเสียชีวิตสูงในช่วงเวลาต่อมา ช่องว่างระหว่างประเทศอุตสาหกรรม
และประเทศที่มีรายได้ต่ําในอัตราการเสียชีวิตของทารกจะเป็นตัวบ่งชี้ที่สําคัญที่สุด
สําหรับระบบการดูแลสุขภาพ 

แต่อย่างไรก็ตามสุขภาพของมารดาที่ไม่สมบูรณ์และการขาดการดูแลก่อนการคลอด 
มีส่วนช่วยให้อัตราการเสียชีวิตของทารกสูงขึ้น นอกจากนี้การเกิดขึ้นของโรคระบาดที่มี
ความร้ายแรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งโรคเอดส์และโรคติดต่อทางเพศก็ส่งผลต่อการเสียชีวิต
มากยิ่งขึ้นทั้งการเสียชีวิตจากทารกและมารดา 

สุขภาพที่ไม่ดีนั้นส่วนใหญ่มาจากเงื่อนไขทางสังคมสองประการที่ส่งผลให้เกิดผล
กระทบต้องการดูแลรักษาสุขภาพ  คือ 

ประการที่หนึ่ง คือ ความเสมอภาคในการเข้าถึงการดูแลหรือการรักษาสุขภาพ ซึ่ง
ความไม่เสมอภาคและการเพ่ิมขึ้นของอัตราความยากจนล้วนมีความสัมพันธ์กับหลัก
นโยบายประกันสุขภาพและการเข้าถึงการรักษาพยาบาลที่มีคุณภาพสูง ซึ่งนักสังคม
วิทยาเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ มองว่าสาเหตุของปัญหาที่สําคัญ คือ การเข้าถึงบริการ
ด้านสุขภาพที่ไม่เท่าเทียม มีค่าใช้จ่ายในการดูแลสุขภาพที่สูง รวมทั้งการประกันที่ไม่
เพียงพอ และครอบคลุม การเข้าถึงด้านสุขภาพที่ไม่เท่าเทียมกัน ส่ งผลให้การดูแล
สุขภาพมีการกระจายอย่างไม่สม่ําเสมอ ทั้งในส่วนของผู้มีรายได้น้อย หรือกลุ่มผู้ที่อาศัย
ในพ้ืนที่ชนบท หรือชนกลุ่มน้อยที่มักตกอยู่ในกลุ่มที่ไม่มีประกันด้านสุขภาพ มีอัตราการ
เสียชีวิตที่สูงจากโรคติดต่อ อันเนื่องมาจากโอกาสในการได้รับการฉีดวัดซีน รวมทั้ ง
ผลกระทบที่เกิดจากรายได้และการประกัน 
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การเข้าถึงการรักษาพยาบาลที่ไม่เท่าเทียมกันนั้นเกี่ยวข้องกับค่าใช้จ่ายในการรักษา
และดูแลซึ่งในช่วงเวลาที่ผ่านมามีอัตราการเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วของค่ารักษาพยาบาลอัน
เนื่องมาจากค่าใช้จ่ายของโรงพยาบาล ค่าใช้จ่ายของเทคโนโลยีการวินิจฉัย ค่าใช้จ่าย
ด้านยาและเวชภัณฑ์ ซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่ทําให้การเข้าถึงคุณภาพที่ดีในการรักษามี
ค่าใช้จ่ายที่สูง รวมทั้งเงื่อนไขของระบบประกันที่ยังคงไม่สามารถตอบสนองการเข้ารับ
การรักษาได้ครอบคลุม ส่งผลกระทบต่อผู้มีรายได้น้อยที่ไม่สามารถได้รับการรักษาได้
อย่างเต็มประสิทธิภาพ 

การพัฒนาเทคโนโลยีทางการแพทย์ขั้นสูง อาทิเช่น การถ่ายภาพด้วยคลื่น 
(Magnetic resonance imaging) การตรวจวินิจฉัยโรคด้วยเครื่องเอกซเรย์คอมพิวเตอร์ 
(Computerized Tomography Scan) การปลูกถ่ายอวัยวะ เทคโนโลยีชีวภาพ ถือเป็น
การทดสอบและวิธีการทางการแพทย์ในการตรวจวินิจฉัย โดยสามารถช่วยทําให้การ
รักษาและดูแลมีประสิทธิภาพมากขึ้น แต่ก็มาพร้อมกับค่าใช้จ่ายที่สูงที่ประชากรได้รับ
ผลกระทบโดยตรงจากการรักษา รวมทั้งการขาดแคลนบุคลากรทางการแพทย์จากความ
ต้องการทางด้านการบริการดูแลรักษาสุขภาพที่เติบโตขึ้น และองค์ประกอบที่สําคัญใน
การรักษาพยาบาล 

ยารักษาถือเป็นอีกปัจจัยที่สําคัญในการดูแลสุขภาพที่แสดงให้เห็นถึงความเสมอภาค
ในการเข้าถึงการดูแลรักษา โดยค่าใช้จ่ายของยาที่ต้องสั่งโดยแพทย์ถือเป็นสัดส่วน
ประมาณร้อยล่ะ 45 ของค่ารักษาพยาบาล ซึ่งการเพ่ิมขึ้นของค่ารักษาส่วนใหญ่เป็นผล
มาจากการใช้ยารักษาโรค สืบเนื่องจากความก้าวหน้าในการวิจัยด้านเภสัชกรรมและ
เทคโนโลยีที่สามารถคิดค้นยาที่มีประสิทธิภาพในการรักษาสูง รวมทั้งความต้องการยา
รักษาใหม่ ๆ ที่ต่อต้านกับโรคที่มีการพัฒนาสายพันธุ์ หรือที่เกิดจากภาวะต่าง ๆ มาก
ยิ่งขึ้น เช่น โรคภูมิแพ้ โรคข้ออักเสบ โรคความดันโลหิตสูง และภาวะซึมเศร้า เป็นต้น 

ประการที่สอง คือ ปัญหาในการดํารงชีวิต สภาพความเป็นอยู่ และพฤติกรรมเสี่ยง 
ได้แก่ การประกอบอาชีพประจํา การรับประทานอาหารที่ไม่ถูกหลักโภชนาการ และการ
ขาดการออกกําลังกายที่เหมาะสม ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเติบโตสูงของโรคต่าง 
ๆ เช่น โรคอ้วน โรคหัวใจ โรคเบาหวาน เป็นต้น ทั้งยังสาเหตุที่เกิดจากมลพิษทาง
สิ่งแวดล้อมท่ีก่อให้เกิดอุบัติการณ์สูงของโรคทางเดินหายใจ และโรคมะเร็ง 

ในช่วงเวลาที่ผ่านมาโรคอ้วนได้แพร่หลายมากขึ้นในหมู่ชาวอเมริกันมากกว่าในช่วง
กลางศตวรรษที่ยี่สิบ วันนี้ประมาณ 60 เปอร์เซ็นต์ของชาวอเมริกันมีน้ําหนักเกินและ 26 
เปอร์เซ็นต์ (ประมาณ 54 ล้านคน) เป็นโรคอ้วน อีก 6 ล้านคนเป็น "ซูเปอร์อ้วน" ซึ่ง
หมายความว่าพวกเขามีน้ําหนักอย่างน้อย 100 ปอนด์มากกว่าที่ควร โดยอัตราความอ้วน
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ถูกกําหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ของประชากรที่มีดัชนีมวลกาย (Body Mass Index - BMI) 
มากกว่า 30 กิโลกรัมต่อตารางเมตร BMI เป็นตัวเลขเดียวที่ประเมินสถานะน้ําหนักของ
แต่ละบุคคลในความสัมพันธ์กับความสูง (น้ําหนัก / height2 น้ําหนักที่มีหน่วยเป็น
กิโลกรัมและความสูงเป็นเมตร) สําหรับประเทศออสเตรเลีย , สหราชอาณาจักรและ
สหรัฐอเมริกาตัวเลขขึ้นอยู่กับการตรวจสุขภาพมากกว่าข้อมูลที่รายงานด้วยตัวเอง การ
ประมาณการโรคอ้วนที่ได้จากการตรวจสุขภาพมักจะสูงกว่าและเชื่อถือได้มากกว่าคน
ที่มาจากรายงานด้วยตนเองเนื่องจากไม่สามารถระบุระดับความสูงและน้ําหนักของผู้ป่วย
ได้ อย่างไรก็ตามการตรวจสุขภาพจะดําเนินการเป็นประจําในบางประเทศเท่านั้น 

โดยสาเหตุหลักของโรคอ้วนคือวิถีชีวิตประจําวันจากการขาดการออกกําลังกาย และ
การบริโภคอาหารที่มีไขมันสูง การบริโภคอาหารจานด่วนที่มีไขมันและน้ําตาลสูง ซึ่งทํา
ให้เกิดโรคอ้วนขึ้นในภายหลัง ซึ่งศูนย์ควบคุมและป้องกันโรค ประมาณการว่าประชากร 
280,000 คนอเมริกันท่ีเสียชีวิตในแต่ละปี เป็นผลโดยตรงมาจากโรคอ้วน ถึงแม้ว่าสาเหตุ
ของการเสียชีวิตจะแตกต่างกันมาก เช่น โรคหัวใจ  โรคเบาหวานและโรคหลอดเลือด
สมอง ซึ่งล้วนเป็นผลกระทบจากภาวะอ้วน 

ปัญหาสังคมที่เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพเริ่มรุนแรงขึ้นในช่วงกลางทศวรรษ 1980 
โดยมีการแพร่ระบาดของโรคที่ไม่รู้จักมาก่อนซึ่ง ได้แก่ โรคภูมิคุ้มกันบกพร่อง (AIDS) 
โรคนี้เกิดจากไวรัสภูมิคุ้มกันบกพร่องของมนุษย์ (HIV) ซึ่งทําหน้าที่โจมตีระบบภูมิคุ้มกัน
ของร่างกาย เมื่อระบบภูมิคุ้มกันได้รับผลกระทบจากเชื้อไวรัสทําให้ระบบภูมิคุ้มกันไ ม่
สามารถต่อสู้กับโรคอ่ืน ๆ ที่ติดเชื้อเป็นประจําได้ เช่น โรคปอดบวม โรคมะเร็ง และวัณ
โรค 

โดยในปัจจุบันอัตราการเสียชีวิตจาก โรคภูมิคุ้มกันบกพร่อง (AIDS) นั้น ยังคงมีอัตรา
สูงขึ้น แม้ในช่วงเวลาที่ผ่านมานักวิจัยด้านโรคเอดส์ได้ค้นพบการรักษาด้วยยาต้านไวรัส 
แต่อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ยายังคงมีค่าใช้จ่ายที่สูงอยู่มาก ทําให้การเข้าถึงการดูแลรักษา
นั้นไม่เกิดการเสมอภาค จึงทําให้การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสยังคงมีอัตราการแพร่
ระบาดอยู่เรื่อย ๆ และเก่ียวข้องกับปัจจัยต่อการมีเพศสัมพันธ์โดยไม่ป้องกันด้วย 

หากมองในบริบทโลกอัตราการติดเชื้อในทวีปยุโรป และอเมริกามีอัตราที่ลดลงอย่าง
เห็นได้ชัด ค่อนข้างแตกต่างจากหากเรามองย้อนกลับมาถึงทวีปแอฟริกาและทวีปเอเชีย 
โดยองค์การอนามัยโลก (World Health Organization: WHO) ได้ประมาณการว่า
ประชากรเกือบ 40 ล้านคนที่ติดเชื้อเอชไอวี (HIV) ซึ่งเกือบร้อยละ 85 เป็นผู้ติดเชื้อที่
อาศัยอยู่ในทวีปเอเชีย จึงเห็นได้ว่าอัตราการติดเชื้อสูงขึ้นสวนทางกันอย่างเห็นได้ชัด 
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แนวโน้มในการรับมือกับการระบาดของ โรคภูมิคุ้มกันบกพร่อง (AIDS) นั้นมี
ค่าใช้จ่ายในการรักษาที่สูง ส่งผลกระทบต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ตัวอย่างเช่น
ในแอฟริกาใต้ อายุขัยโดยเฉลี่ยลดลงเนื่องจากประชากรวัยหนุ่มสาว มีแนวโน้มการ
เสียชีวิตจากโรคภูมิคุ้มกันบกพร่อง (AIDS) เป็นจํานวนมาก และมีอัตราการติดเชื้อ
เพ่ิมข้ึนในภูมิภาคที่ยากจน และสาเหตุเกิดจากการไม่ป้องกันขณะมีเพศสัมพันธ์ 

การดํารงชีวิตประจําวันทั้งทางด้านความเป็นอยู่ ด้านการดูแลสุขภาพและด้าน
โภชนาการ ล้วนส่งผลกระทบต่อปัญหาด้านสุขภาพที่กําลังเติบโตอย่างเห็นได้ชัด คือ 
ปัญหาการเติบโตของโรคอ้วน เป็นปัญหาที่เกิดจากการบริโภคอาหารที่ไม่ถูกหลัก
โภชนาการ การขาดการออกกําลังกาย จากปัจจัยต่าง ๆ อาจนําไปสู่ภาวะโรคหัวใจ โรค
ความดันโลหิตสูง โรคเบาหวาน เป็นต้น ซึ่งภาวะโรคดังที่กล่าวมาเป็นสาเหตุสําคัญของ
การเสียชีวิตในปัจจุบัน 

 
2. ปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness and Treatment) 

หมายถึง ปัญหาที่เกิดจากการควบคุมหรือมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเนื่องมาก
จากความเจ็บป่วยทางจิตใจหรือมีความผิดปกติทางระบบประสาท ทําให้มีอาการเป็นโรค
เครียด หรือโรคจิตประสาท โรคซึมเศร้า ภาวะสมองเสื่อม ภาวะปัญญาอ่อน หรือ กลุ่ม
อาการพฤติกรรมก้าวร้าว เป็นต้น 

ประมาณ 1 ใน 4 ของประชากรของประเทศสหรัฐอเมริกาตั้งแต่อายุ 18 ปีขึ้นไป มี
อาการทางจิตที่เกิดจากภาวะซึมเศร้าและความวิตกกังวล ส่งผลทําให้สุขภาพทรุดโทรม 
ซึ่งร้อยละ 40 ของผู้มีอาการไม่ได้รับการรักษาและมักพบในหมู่ผู้ไร้ที่พักอาศัย (Kessler 
et al., อ้างใน  Mooney, Knox, and Schacht., 2007: 67)  ความผิดปกติทางจิตเป็น
ภาวะสุขภาพที่มีการเปลี่ยนแปลงในด้านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม ซึ่งถือเป็น
อาการป่วยที่ซ้อนอยู่ภายในความรู้สึกและอารมณ์ อาการความเจ็บป่วยทางจิตมักถูก
สงวนไว้สําหรับความผิดปกติทางจิตที่ต้องเข้ารับการรักษาตัวในโรงพยาบาลหรือโดย
ปกติแล้วควรได้รับการแนะนําให้ดูแลทางการแพทย์อย่างใกล้ชิด ซึ่งผู้ที่มีอาการส่วนใหญ่
ไม่ชอบที่จะทําการรักษาภายในโรงพยาบาล ถึงแม้ว่าในกลุ่มประเทศที่พัฒนาได้มี
ข้อกําหนดระดับความเท่าเทียมในการคุ้มครองและการรักษาความเจ็บป่วยทางจิตจะ
ได้รับการคุ้มครองตามแผนประกันเช่นเดียวกับความเจ็บป่วยทางกายก็ตาม 

โดยสาเหตุของความผิดปกติทางจิตมีส่วนเกี่ยวข้องกับความเจ็บป่วยทางจิต ปัจจัยที่
ก่อให้เกิดโรคทางจิตบางประเภทเกิดจากสภาพทางพันธุกรรมหรือระบบประสาท เช่น 
โรคจิตเภท โรคออทิสติก แต่อย่างไรก็ตามผลกระทบทางสังคมและสิ่งแวดล้อมก็ส่ง
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อิทธิพลที่ก่อให้เกิดผลทางจิต เช่น ความยากจน การล่วงละเมิดหรือการบาดเจ็บทาง
อารมณ์ที่รุนแรง การถูกละเลย และความเครียด รวมทั้งผลกระทบที่เกิดจากปัญหา
สุขภาพที่ส่งผลต่อความอ่อนแอของร่างกาย เช่น โรคลมชัก โรคเนื้องอกในสมอง การ
ขาดสารไอโอดีนในประเทศที่ยากจนถือเป็นสาเหตุที่สร้างความเสียหายของสมอง 

ในหมู่ผู้สูงอายุการสูญเสียความสามารถทางจิต หรือ การเกิดภาวะสมองเสื่อมมี
ความเกี่ยวข้องกับภาวะซึมเศร้าและมีแนวโน้มการฆ่าตัวตาย โรคซึมเศร้า และโรคจิต
เภท เป็นความเจ็บป่วยทางจิตที่ส่งผลทําให้ร่างกายอ่อนแอลงอย่างมาก ความผิดปกติ
ทางจิตที่ก่อให้เกิดปัญหาทางสังคมและมีผลกระทบต่อครอบครัว ชุมชน ตลอดจนปัญหา
ที่เกิดจากการพ่ึงพาตนเอง ซึ่งผลกระทบทางสังคมอาจเกิดจากการไม่ปฏิบัติตาม
กฎระเบียบหรือมีพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม บุคคลที่มีอาการป่วยทางจิตอย่างรุนแรงที่มี
แนวโน้มที่อาจก่อความรุนแรงต่อบุคคลอ่ืน โดยสาเหตุของการฆ่าตัวตายอาจเกิดจาก
ความหดหู่ ความวิตกกังวลเรื้อรัง หลีกหนีความทุกข์ทรมาน เป็นต้น 

การจําแนกประเภทความผิดปกติทางจิตและพฤติกรรม (mental and behavioral 
disorders) 

- ความผิดปกติทางจิตใจที่มีสาเหตุจากโรครวมทั้งที่มีอาการทางกาย (organic, 
including symptomatic, mental disorders) เช่น ภาวะสมองเสื่อมในโรคอัลไซเมอร์ 
สมองเสื่อมในโรคหลอดเลือด กลุ่มอาการความจําเสื่อมที่ไม่ได้เกิดจากแอลกอฮอล์และ
วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิตประสาทอ่ืน ๆ หรือมีอาการเพ้อคลั่ง ประสาทหลอน เกิดความ
ผิดปกติทางอารมณ์ และวิตกกังวลจากโรคทางกาย บุคลิกภาพแปรปรวนจากโรคทาง
กาย 

- ความผิดปกติทางจิตใจและพฤติกรรมเนื่องจาการใช้วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิตประสาท 
(mental and behavioral disorders due to psychoactive substance use) เ ช่ น 
ความผิดปกติทาง พฤติกรรมและจิตประสาท ซึ่งเกิดจากการเสพแอลกอฮอล์ และ
สารเสพติดหรือสารกระตุ้นชนิดต่าง ๆ 

- จิตเภท พฤติกรรม แบบจิตเภทและความหลงผิด (schizophrenia, schizotypal 
and delusional disorders) เช่น จิตเภทแบบระแวง จิตเภทแบบนิ่งเกร็ง ความผิดปกติ
แบบหลงผิด จิตเภทแบบอารมณ์ปรวนแปรชนิดคลุ้มคลั่ง ชนิดอารมณ์ซึมเศร้า เป็นต้น 

- ความผิดปกติทางอารมณ์ (mood [affective] disorders) เช่น ความผิดปกติทาง
อารมณ์เป็นครั้งคราว มีอาการคลั่ง ความผิดปกติทางอารมณ์ที่เกิดซ้ําและมีซึมเศร้าหรือ
ตื่นเต้น โรคอารมณ์แกว่งไกว 
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- โรคประสาท อาการทางกายที่เกิดจากจิตใจและความเครียด (neurotic stress-
related and somatoform disorders) เช่น กลุ่มอาการกังวลเนื่องจากครอบครัว อาทิ 
กลัวที่ชุมชน กลัว สังคม กลุ่มอาการวิตกกังวล กลุ่มอาการย้ําคิด ย้ําทํา กลุ่มอาการ
หลงลืมเมื่อพบความกดดัน 

- กลุ่มอาการด้านพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับความผิดปกติทางสรีรวิทยาและปัจจัยทาง
ร่างกาย (behavioral syndromes associated with physiological disturbances 
and physical factors) เช่น กลุ่มอาการผิดปกติของการกิน กลุ่มอาการนอนไม่หลับ 
ความผิดปกติทางเพศท่ีไม่ได้เกิดจากความผิดปกติทางกายหรือโรค 

- ความผิดปกติของพฤติกรรมและบุคลิกภาพในผู้ ใหญ่ (disorders of adult 
personality and behavior) เช่น ความผิดปกติทางบุคลิกภาพชนิดระแวง แยกตัว 
อาการพฤติกรรมซ้ํา ๆ ผิดปกติ ลักเพศ ความฝักใฝ่ทางเพศท่ีผิดปกติ 

- ภาวะปัญญาอ่อน (Mental retardation) 
- คว ามผิ ดปกติ ข อ ง พัฒน า กา รท า ง จิ ต ใ จ  ( disorders of psychological 

development) เช่น ความผิดปกติในการพัฒนาทางภาษาและการพูด ความผิดปกติใน
การพัฒนาของทักษะในการเรียนรู้ ความผิดปกติในการพัฒนาความเคลื่อนไหว และ
ความผิดปกติในการพัฒนาการสร้างสัมพันธ์และสื่อความหมาย 

- ความผิดปกติทางพฤติกรรมและอารมณ์ที่มักเริ่มต้นในวัยเด็กและวัยรุ่น 
( Behavioral and emotional disorders with onset usually occurring in 
childhood and adolescence) เช่น กลุ่มอาการพฤติกรรมก้าวร้าว กลุ่มอาการผสม
ของก้าวร้าวกับอารมณ์เปลี่ยนแปลง อาการไม่ยอมพูด ภาวะกล้ามเนื้อกระตุก การพูดติด
อ่าง การพูดเร็วจนสับสน 

นักสังคมวิทยาและผู้เชี่ยวชาญด้านการดูแลสุขภาพจิตได้ปรับแนวคิดและเครื่องมือ
การวิจัยของตนอย่างต่อเนื่องเพ่ือติดตามความสัมพันธ์ระหว่างความเจ็บป่วยทางจิตและ
ความไม่เสมอภาคทางสังคม ชนชาติเชื้อชาติและเพศ สังคมวิทยามีความสนใจใน
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคม เช่น ความยากจนและอุบัติการณ์ของความ
ผิดปกติทางจิต ความเจ็บป่วยทางจิตเป็นปัญหาทางสังคมเพราะพวกเขาท้าทาย
ความสามารถของเราในการให้การรักษาที่มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสังคมที่มี
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมอย่างรวดเร็วโดยที่คนไม่ได้มีสิ่งที่แนบมายาวนานกับผู้อ่ืน ใน
สภาพแวดล้อมทางสังคมของพวกเขาหรือมักถูกแยกออกจากครอบครัวหรือในระบบการ
รักษาที่ได้รับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและเป็นเช่นนั้น ไม่ชัดเจนว่าคนที่มีความ
ผิดปกติทางจิตควรได้รับความช่วยเหลือ มุมมองเกี่ยวกับความเจ็บป่วยทางจิต จาก
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การศึกษาปัญหาทางสังคมที่เกี่ยวกับความเจ็บป่วยทางจิตนักสังคมวิทยามุ่งเน้นที่การมี
พฤติกรรมที่เป็นปกติทางสังคม หรือมีที่เบี่ยงเบนไปจากภาวะของโรค แนวคิดความ
ขัดแย้งมีแนวโน้มที่จะมุ่งเน้นไปที่ความเจ็บป่วยทางจิตอาจเกี่ยวข้องกับการกีดกันและ
ความไม่เท่าเทียมกัน รวมทั้งการเข้าถึงการดูแลรักษาที่ไม่เท่าเทียมกัน การเกิดขึ้นของ
ระบบทุนนิยมของการรักษา โดยผู้ป่วยที่มีอาการป่วยทางจิตที่มีอาการป่วยน้อยกว่าจะ
ได้รับการดูแลส่วนตัวที่มีคุณภาพสูงกว่าในขณะที่ผู้ป่วยที่ป่วยหนักซึ่งมักถูกลดความ
ยากจนจากความเจ็บป่วยของตนจะหลบหนีไปสู่สถาบันสาธารณะ 

 
3. ปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด (Alcohol and Other Drugs) 

หมายถึง ปัญหาที่เกิดจากสิ่งที่เสพเข้าไปแล้วผู้เสพจะเกิดความเสื่อมโทรมทั้งร่างกาย
และจิตใจจากสารเสพติด มีความต้องการสิ่งเสพติดนั้นทั้งทางด้านร่างกาย และจิตใจ 
อาทิเช่น สุรา บุหรี่ และสารเสพติดให้โทษชนิดต่างๆ ทั้งยังมีอาการทางพฤติกรรมและ
สมองที่ทําให้ตนเอง ครอบครัว และผู้อ่ืนเดือนร้อน 

การใช้แอลกอฮอล์และยาเสพติดอ่ืน ๆ เป็นปัญหาที่กําลังเติบโตทั่วโลก ผลจากการ
ใช้แอลกอฮอล์และยาเสพติดเป็นปัญหาทางสังคมที่รบกวนความเป็นอยู่ที่ดีของบุคคล
และสังคมที่บุคคลนั้นอาศัยอยู่ ซึ่งปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่ง เสพติดถือเป็นประเด็นทาง
สังคมที่ซับซ้อน เนื่องจากการเสพติดอาจทรงผลต่อการเจ็บป่วยทางจิต การก่อให้เกิด
อันตรายทั้งต่อตนเองและผู้อ่ืน ความพยายามในการควบคุมการใช้ยาเสพติด ซึ่งเป็น
นโยบายสําคัญของการพัฒนาประเทศ มีการออกบทลงโทษสําหรับผู้ที่เสพและผู้จําหน่าย 
เรามักจะเห็นว่าปัญหาแอลกอฮอล์และยาเสพติดมักเกี่ยวข้องกับปัญหาสังคมอ่ืน ๆ เช่น 
ปัญหาอาชญากรรม การใช้ความรุนแรง และอุบัติเหตุ รวมทั้งปัญหาด้านสุขภาพด้วย 

จากมุมมองทางเภสัชวิทยา ยา คือ สารใด ๆ ก็ตามที่นอกเหนือจากอาหาร เป็น
สารเคมีมีส่งผลเปลี่ยนแปลงโครงสร้างหรือหน้าที่ของสิ่งมีชีวิต จึงครอบคลุมถึงวิตามิน 
ฮอร์โมน ไปจนถึงยาระบาย โดยในทางการแพทย์ ยาอาจเป็นสารที่แพทย์กําหนดหรือ
ผลิตขึ้นเพ่ือลดอาการเจ็บป่วยหรือรักษา และป้องกันโรค ซึ่งในบริบททางสังคมวิทยา ยา 
หมายถึงสารเสพติดใด ๆ ทีมีผลโดยตรงต่อสมองหรือระบบประสาท และเป็นอันตรายต่อ
ผู้ใช้หรือสังคม ซึ่งการใช้สารเสพติดคือการนําสารเสพติดที่ไม่สามารถยอมรับได้หรือการ
ใช้สารเสพติดที่ยอมรับได้ในปริมาณที่มากเกินไปหรือใช้อย่างไม่เหมาะสมในลักษณะที่
อาจนําไปสู้อันตรายทางร่างกาย จิตใจ และมีผลต่อสังคม 

โดยความแตกต่างของประเด็นปัญหาเรื่องสารเสพติดหรือการใช้สิ่งเสพติดในแต่ละ
ประเทศ ตัวอย่างเช่นในประเทศเนเธอร์แลนด์ กําหนดให้สิ่งเสพติดประเภทกัญชาและ
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เฮโรอีนเป็นปัญหาด้านสุขภาพ ซึ่งมีนโยบายที่แตกต่างจากบางประเทศที่กําหนดให้เป็น
ปัญหาอาชญากรรม บางครั้งมีนโยบายที่แตกต่างกัน หมายถึง ปัญหาที่เกิดจากสิ่งที่เสพ
เข้าไปแล้วผู้เสพจะเกิดความเสื่อมโทรมทั้งร่างกายและจิตใจจากสารเสพติด มีความ
ต้องการสิ่งเสพติดนั้นทั้งทางด้านร่างกาย และจิตใจ อาทิเช่น สุรา บุหรี่ และสารเสพติด
ให้โทษชนิดต่าง ๆ แต่ข้อสังเกตหรือสิ่งสําคัญในการใช้สารเสพติดนั้น ขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ในการใช้ อาทิ ผู้ป่วยด้วยโรคที่ต้องรักษาด้วยมอร์ฟีนอาจมีภาวะการติดยา 
แต่ไม่ถือว่าเป็นผู้เสพติดตามข้อบังคับกฎหมาย เป็นต้น 

การสูบบุหรี่ยังคงเป็นพฤติกรรมเสี่ยงสูงที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ ดังนั้นผู้เชี่ยวชาญด้าน
สุขภาพจํานวนมากจึงพิจารณาป้องกันการใช้ยาสูบโดยเฉพาะอย่างยิ่งในหมู่เยาวชน ถือ
เป็นนโยบายสําคัญด้านสุขภาพของประเทศ กรมบริการทางสุขภาพและบริการด้าน
สุขภาพและบริการด้านสุขภาพ (SAMHSA) เปิดเผยว่าปัจจุบันมีผู้สูบบุหรี่กว่า 57 ล้าน
รายทําให้ตัวเองเสี่ยงต่อการเกิดผลกระทบด้านสุขภาพอย่างร้ายแรง เช่น โรคมะเร็ง 
โรคหัวใจและความดันโลหิตสูง นอกจากนี้ข้อมูลจาก CDC ระบุว่ามีผู้เสียชีวิตมากกว่า 
430,000 รายต่อปีในประเทศสหรัฐอเมริกาเนื่องจากการใช้ยาสูบทําให้ยาสูบเป็นสาเหตุ
สําคัญของการเสียชีวิตในประเทศ 

วัยรุ่นมีความเสี่ยงสูงต่อการสูบบุหรี่ ทุก ๆ วัน 3 ,000 คนหนุ่มกลายเป็นผู้ใช้ยาสูบ
เป็นประจําและหนึ่งในสามของพวกเขาจะตายจากโรคที่เกี่ยวข้องกับการสูบบุหรี่เป็น
ประจํา คาดว่าผู้เสียชีวิตจากการสูบบุหรี่ทั่วโลกจะถึง 10 ล้านคนต่อปีในปี 2573 โดย
ร้อยละ 70 ของผู้เสียชีวิตเป็นประชากรในประเทศกําลังพัฒนา Mooney, Know, และ 
Schacht, 2007: 42) 

ในสังคมปัจจุบันแอลกอฮอล์กับระบบสังคมมีความเกี่ยวพันกัน สังเกตได้จากการใช้
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในพิธีกรรมทางการต่าง ๆ และมีความสําคัญเชิงเศรษฐกิจ จากเกิด
ปลูกและเก็บเกี่ยวผลิตผลที่เป็นวัตถุดิบในการนํามาผลิตเบียร์และไวน์เป็นต้น ก่อให้เกิด
การจ้างงาน การค้า และรายได้จากภาษี โดยจากสถิติการดื่มแอลกอฮอล์ของประชากร
ของสหรัฐอเมริกา โดยเฉลี่ยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในปริมาณ 21.8 
แกลลอนต่อปี ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทไวน์ในปริมาณ 2.5 แกลลอนต่อปี และ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทสุรากลั่นในปริมาณ 1.4 แกลลอนต่อปี 

แต่ในทางกลับกันปัญหาที่เกิดจากการดื่มแอลกอฮอล์เป็นเรื่องที่เกี่ยวโยงกับปัญหา
สังคมในมุมกว้าง หากเราพิจารณาปัญหาที่เกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นักสังคมวิทยา
มุ่งเน้นไปที่อาการทางพฤติกรรมที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคลและส่งผลกระทบต่อสังคม เช่น 
การล่วงละเมิด การก้าวร้าว การก่อให้เกิดอุบัติเหตุจากการเมาแล้วขับ หรืออาจ
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ก่อให้เกิดความผิดทางอาญาต่าง ๆ จากการขาดสติ หรือแม้แต่อาการที่เกิดจากระบบ
ประสาท เช่น ความวิตกกังวล หรือ ภาวะซึมเศร้า ก็อาจมีความเกี่ยวข้องกับการดื่ม
แอลกอฮอล์ในปริมาณที่มากจนเกินไป 

การดื่มแอลกอฮอล์เป็นปัญหาทางสังคม เนื่องจากชีวิตจํานวนมากสิ้นสุดลงอย่างไม่
จําเป็นโดยการเสียชีวิตจากแอลกอฮอล์ การดื่มแอลกอฮอล์เป็นปัญหาร้ายแรงและมีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องในกลุ่มวัยรุ่น โดยปัญหาที่พบส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องของการแสดงออก
ด้านพฤติกรรมก้าวร้าว และมีอารมณ์รุนแรง และมีอัตราเพ่ิมขึ้นของการเสียชีวิตจาก
การจราจรที่เกิดจากการดื่มแอลกอฮอล์ คนหนุ่มสาวหลายคนหันไปหาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์จากพฤติกรรมเลียนแบบจากครอบครัว เช่น เกิดจากความเครียดใน
ชีวิตประจําวันหรือเพ่ือให้สอดคล้องกับบรรทัดฐานทางสังคม แต่ผลของการติด
แอลกอฮอล์ทําให้ป่วยเป็นโรคพิษสุราเรื้อรัง และก่อให้เกิดปัญหาทางสังคมต่าง ๆ 
มากมาย เช่น การฆาตกรรมรุนแรงในครอบครัว การหย่าร้าง การทําลายสุขภาพ และ
การเสียชีวิตของทารกในครรภ์ 

ด้านสุขภาพจากการศึกษาพบว่าโดยเฉลี่ยแล้วอายุของผู้ติดแอลกอฮอล์จะมีช่วงชีวิต
น้อยกว่า 10 ถึง 12 ปี ของผู้ที่ไม่ติดแอลกอฮอล์ เนื่องจากแอลกอฮอล์มีแคลอรี่สูง ไม่มี
สารอาหารที่สําคัญ และเป็นผลให้ความต้านทางต่อโรคติดเชื้อลดลง และหากใช้
แอลกอฮอล์ในจํานวนมากก็จะส่งผลทําลายเซลล์ตับจนเกิดเป็นโรคตับแข็ง ซึ่งเป็นสาเหตุ
สําคัญของการเสียชีวิตจากการดื่มแอลกอฮอล์ 

การเกิดอุบัติเหตุจากยานพาหนะโดยส่วนใหญ่สาเหตุเกิดจากการดื่มและขับขี่ด้วย
ปริมาณแอลกอฮอล์ในเลือดสูง โดยคิดเป็นร้อยละ 40 ของจํานวนผู้ เสียชีวิตจาก
การจราจร ถึงแม้ว่าจะมีนโยบายทางสังคมและบังคับใช้กฎหมายแต่อัตราการเสียชีวิตยัง
เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง และหลากเราจะกล่าวถึงการเกิดอาชญากรรมหรือการละเมิด
กฎหมาย การกระทําผิดทางอาญา คดีข่มขืน มักมีเชื่อมโยงกับการใช้เครื่องดืืืมแอล
กอฮอล์และสารเสพติด 

ถึงอย่างไรก็ดีการที่ได้รับปริมาณแอลกอฮอล์ในปริมาณที่มากเกินไปและบ่อยครั้ง 
อาจนําไปสู่ภาวะการติดสุราเรื้อรัง ทําให้ส่งผลถึงชีวิตประจําวัน ความมั่นคงในหน้าที่การ
งานและการประกอบอาชีพ ทําให้มีแนวโน้มการดํารงชีวิตที่แย่ลง จนอาจนําไปสู่ปัญหา
สุขภาพ ปัญหาความยากจน หรือ ปัญหาอาชญากรรมท่ีเกิดจากการกระทําผิดได้ 

การติดสุราเรื้อรังยังส่งผลกระทบต่อสถาบันครอบครัว เป็นวิกฤติทางอารมณ์กับคน
รอบข้าง นําไปสู้ความน่าอับอายทางสังคม ส่งผลต่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเชิงลบกับ
คู่ครองและบุตร รูปแบบของการปฏิสัมพันธ์และพฤติกรรมอาจก่อให้เกิดการเลียนแบบ
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แก่เด็กและเยาวชนอีกด้วย ภาวะทางอารมณ์ที่รุนแรงถือเป็นอีกปัจจัยสําคัญที่ส่งผลให้
เกิดการหย่าร้างหรือกอดทอดทิ้ง ทั้งยังอาจพัฒนาไปสู่ความเจ็บป่วยทางร่างกาย 
ผลกระทบที่เกิดขึ้นอาจร้ายแรงและนําไปสู่วิกฤติทางสังคมอ่ืน ๆ ต่อไป 

สารเสพติดที่ผิดกฎหมายมรการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง จากวัฒนธรรมทางสังคม 
เช่นในศตวรรษที่สิบแปดการใช้ยาสูบในสหราชอาณาจักรถือเป็นสิ่งต้องห้าม หากมีผู้ใด
ละเมิดจะถือว่ามีความผิดและถูกลงโทษด้วยมาตรการรุนแรง สารเสพติดที่ใช้มากที่สุดใน
ปัจจุบันนอกเหนือจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้แก่ กัญชา โดเคน เฮโรอีน มอร์ฟีน ยา
ประเภทหลอนประสาท และยาบ้า นอกจากนี้การระบาดในกลุ่มเยาวชนของสารเสพติด
ประเภทหลอนประสาท เช่น ยาแอลเอสดี (Lysergic acid diethylamide) ยาอี 
(Ecstasy) ที่มีสารกระตุ้นระบบประสาทเพ่ือให้เกิดการหลั่งสาร "ซีโรโทนิน" (Serotonin) 
ที่ทําให้จิตใจเบิกบานมากกว่าปกติ แล้วเมื่อหมดฤทธิ์ลงก็จะให้ทําเซลล์สมองส่วนที่
ควบคุมสารดังกล่าวมีความผิดปกติ เกิดภาวะซึมเศร้าถึงข้ันพยายามฆ่าตัวตายได้ 

การศึกษาเกี่ยวกับการใช้ยาเสพติดพบว่ากลุ่มที่มีโอกาสเสี่ยงในการทดลองใช้ความ
เสี่ยงสูงที่จะติดสิ่งเสพติดอยู่ในช่วงวัยรุ่น ซึ่งจากข้อมูลพบว่ากลุ่มเสี่ยงอยู่ ในเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง และมักเกิดขึ้นกับครอบครัวที่มีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี และมีโดย
รูปแบบการใช้เกิดจากความรู้สึกของตนเองที่ต้องการทดลองและสิ่งจูงใจภายนอกท่ีได้รับ
จากคนรอบข้าง โดยการใช้ยาเสพติดเป็นพฤติกรรมที่เรียนรู้แพร่กระจายผ่านกลุ่มเพ่ือนที่
มีอิทธิพลต่อกัน ซึ่งการใช้สารเสพติดเป็นประจําอาจมีผลกระทบในเชิงลบโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสําหรับคนหนุ่มสาว เพราะเห็นได้ชัดว่าลดความสามารถ และการมีสมาธิใน
กิจกรรมต่าง ๆ ลดลง นอกจากนี้ยังมีผลต่อระบบทางเดินหายใจที่คล้ายคลึงกับยาสูบ 
(Kornblum, 2012) 

ความรุนแรงและอาชญากรรมที่เกิดขึ้นจากการใช้ยาเสพติดเกิดจากการกระตุ้นของ
สารเคมีที่มีปฏิกิริยาต่อการรับรู้ของสมองและส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค์ต่อ
สังคม เป็นการแสดงออกด้านพฤติกรรมที่ความก้าวร้าว การขาดความยับยั้งชั่งใจ จน
ก่อให้เกิดอาชญากรรมรุนแรง เช่น การโจรกรรม การข่มขืน เป็นต้น สาเหตุของการก่อ
เหตุมักมากจากการเสพติด จนทําให้ต้องแสวงหาสิ่งต่าง ๆ  ที่จะนํามาสนับสนุนการใช้ยา 
การลักทรัพย์ การโกง เป็นแนวโน้มที่ผู้เสพติดจะมีพฤติกรรมกระทําได้โดยขาดการยับยั้ง
มากที่สุด และในบางรายอาจส่งผลถึงการฆาตกรรมในที่สุด โดยผู้ต้องขังร้อยละ 80 มี
ประวัติการใช้สารเสพติด และร้อยละ 68 ของของคดีอาชญากรรม คือ ผู้เสพยาเสพติด
และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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4. ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง (Crime and Violence) 
หมายถึง ปัญหาการกระทําผิดที่มีอันตรายมีความรุนแรง ซึ่งมีผลกระทบต่อความ

ปลอดภัยต่อชีวิต และทรัพย์สินทั้งโดยบุคคลและส่วนรวม เช่น การทําร้ายร่างกายผู้อ่ืน
จนได้รับบาดเจ็บหรือจนเสียชีวิต  ข่มขืนกระทําชําเรา  ลักปล้นชิงทรัพย์  การยักยอก
ฉ้อโกง การค้าประเวณี การค้ายาเสพติด การทุจริตคอร์รัปชั่น การปลุกปั่นเพ่ือก่อความ
ไม่สงบหรือการวินาศกรรม การฝ่าฝืนกฎจราจรจนก่อให้เกิดอุบัติเหตุ  อาชญากรรมทาง
คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

การกระทําผิด (delinquency) มีหลากหลายลักษณะ ทั้งท่ีการกระทําผิดส่วนบุคคล 
เช่น การทําให้เสื่อมเสียชื่อเสียงหรือสูญเสียทรัพย์สิน ถือเป็นการกระทําผิดทางเพ่ง ซึ่งมี
บทลงโทษที่ไม่รุนแรงเหมือนกับการกระทําผิดทางอาญา ในช่วงเวลาที่ผ่านมา
อาชญากรรมเกิดขึ้นเป็นรายวัน และเกิดขึ้นในเกือบทุกสังคม เป็นการกระทําที่ผิด
กฎหมายและศีลธรรม โดยผู้ที่มีพฤติกรรมเบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐาน ค่านิย ม 
วัฒนธรรม กฎหมาย ที่คนในสังคมยอมรับปฏิบัติยึดถือในแต่ละสังคมนั้น เป็นลักษณะ
การฝ่าฝืนละเมิด แม้ว่าข้อบังคับและบทลงโทษการกระทําผิดจะมีมาตรการที่รุนแรง 
อาชญากรรมเป็นสิ่งที่คุกคามอันตรายอย่างร้ายแรงแก่บุคคล และสังคม เป็นรูปแบบ
พฤติกรรมที่มีความประสงค์ร้ายต่อความเป็นอยู่ที่สงบสุขต่อผู้ อ่ืน จึงจําเป็นต้องมี
กฎระเบียบในสังคม ข้อบังคับ กฎหมายอาญา เพ่ือควบคุมและลงโทษผู้ฝ่าฝืนและละเมิด
กฎทางสังคม หมายถึง ปัญหาการกระทําผิดที่มีอันตรายมีความรุนแรง ซึ่งมีผลกระทบ
ต่อความปลอดภัยต่อชีวิต และทรัพย์สินทั้งโดยบุคคลและส่วนรวม เช่น การทําร้าย
ร่างกายผู้อ่ืนจนได้รับบาดเจ็บหรือจนเสียชีวิต  ข่มขืนกระทําชําเรา  ลักปล้นชิ งทรัพย์  
การยักยอกฉ้อโกง การค้าประเวณี การค้ายาเสพติด การทุจริตคอร์รัปชั่น อาชญากรรม
ทางธุรกิจ เป็นต้น 

 
ประเภทของอาชญากรรม 

ในสังคมแต่ละสังคมมีกฎระเบียบของสังคม มีความประพฤติผิดทางศีลธรรม
จริยธรรม ทั้งหมดถือเป็นการกระทําผิด (delinquency) หรืออาชญากรรม (crime) นัก
สังคมวิทยาได้พิจารณาการแบ่งประเภทตามพฤติกรรมและขอบเขตของการกระทําผิด 

1. อาชญากรรมที่กระทําต่อบุคคลอย่างรุนแรง (violent personal crimes) เช่น 
การประทุษร้ายต่อบุคคล การใช้อาวุธทําร้ายร่างกายบุคคลอ่ืน การฆาตกรรม 
การทําร้ายร่างกายให้ได้รับบาดเจ็บสาหัส และการข่มข่ือกระทําชําเรา 
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2. อาชญากรรมที่ทําต่อทรัพย์สินตามโอกาสอํานวย (occasional property 
crimes) เช่น การโจรกรรมรถยนต์ การลักทรัพย์ การปลอมแปลงเช็ค และการ
ทําลายทรัพย์สินสาธารณะ 

3. อาชญากรรมอาชีพ (occasional crimes) หมายถึง พวกทุจริตต่อหน้าที่ ทั้งใน
ส่วนงานเอกชนหรือราชการ เช่นการยักยอก ฉ้อฉล การปลอมสินค้า เป็นต้น 

4. อาชญากรรมการเมือง (political crimes) เช่น การกบฏ การปลุกปั่นเพ่ือก่อ
ความไม่สงบ หรือการวินาศกรรม 

5. อาชญากรรมที่ขัดต่อระเบียบแบบแผนอันดีงามของสังคม (public order 
crimes) เช่น การเมาสุราอาละวาด โสเภณี การติดสิ่งเสพติด การฝ่าฝืนกฎ
จราจรจนก่อให้เกิดอุบัติเหตุ 

6. อาชญากรรมที่มีมาแต่ดั้งเดิม (conventional crimes) เช่น การปล้น การลัก
ขโมย การบุกรุกเข้าไปในบ้านคนอื่น 

7. องค์กรอาชญากรรม (organized crimes) เช่น กลุ่มการพนัน กลุ่มค้ายาเสพติด 
กลุ่มการค้าประเวณ ี

8. อาชญากรรมที่ยึดเป็นอาชีพ (professional crimes) เช่น นักต้มตุ๋น นัก
ล้วงกระเป๋า การปลอมสินค้า มือปืนรับจ้าง 

 
ประเภทของอาชญากร 
อาชญากร คือ ผู้ก่ออาชญากรรมในทุกสังคม สามารถแบ่งเป็นประเภทได้ 2 ประเภท 
คือ 
1. อาชญากรอาชีพหรือสมัครใจ อาชญากรประเภทนี้มีร่างกายและจิตใจบกพร่อง
ผิดปกติ มีนิสัยก้าวร้าว ชอบความรุนแรงขาดสติและศีลธรรม เกิดจากความบกพร่อง
ทางร่างกายและจิตใจสภาพแวดล้อมเสื่อมโทรมหรือการอบรมเลี้ยงดูขัดเกลาทาง
สังคมไม่ดี จึงมีพฤติกรรมเบี่ยงเบนกระทําผิด 
2. อาชญากรไม่ใช่อาชีพหรือไม่สมัครใจ อาชญากรที่กระทําผิดเป็นครั้งคราวตาม
โอกาส หรือเป็นการกระทําผิดฝ่าฝืนละเมิดโดยไม่ตั้งใจ ทําไปเพราะความหลงใหล
มึนเมาขาดสติ หรือเพราะถูกบังคับกดดัน 
 

5. ปัญหาความยากจน (Poverty Amid Affluence) 
หมายถึง ความยากจนในเชิงเศรษฐกิจหรือเกิดขึ้นอย่างฉับพลันอันเป็นผลมาจากภัย

พิบัติทางธรรมชาติ การขาดแคลนปัจจัยพ้ืนฐาน การไม่มีรายได้หรือมีไม่เพียงพอสําหรับ
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การดํารงชีวิต ได้แก่ ความหิวโหยจากการขาดแคลนน้ํา อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม 
ยารักษาโรคที่เพียงพอ การขาดโอกาสหรือมีโอกาสจํากัดในการเข้าถึงบริการพ้ืนฐาน
ต่างๆ และการไร้ที่อยู่อาศัย เป็นต้น 

สังคมใดก็ตามล้วนมีกลุ่มคนที่หลากหลายอาศัยอยู่ร่วมกัน ช่องว่างระหว่างความ
เลื่อมล้ําของรายได้ยังคงเป็นสาเหตุของความวิตกกังวลที่ทําให้เกิดขึ้นซึ่งความแตกต่าง
กันในเรื่องของความเป็นอยู่ทางเศรษฐกิจ การมีรายได้ที่ไม่เพียงพอ โดยมีรายได้ต่ํากว่า
มาตรฐานที่สังคมกําหนด ส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ด้านสุขภาพ การศึกษา และการ
ประกอบอาชีพ การขาดแคลนทรัพยากรที่จําเป็นสําหรับการดํารงชีวิต และอาจต้อง
เผชิญกับความอดอยาก ได้แก่ การขาดแคลนน้ํา อาหาร ที่อยู่อาศัย ความยากจนถือเป็น
สภาวะที่ไม่มีผู้ใดพึงประสงค์ 

ความยากจน (poverty) เป็นปัญหาสังคมที่สําคัญและพบเห็นอยู่ทั่วโลก ซึ่ง
ความหมายของความยากจน หมายถึง สถานะทางสังคมของบุคคลหรือครอบครัวผู้มี
รายได้หรือการบริโภคต่ํากว่ามาตรฐานการเป็นอยู่ที่สังคมกําหนด มีสภาวะความอด
อยาก โดยสาเหตุของความยากจนอาจเกิดมาจากสาเหตุและปัจจัยต่าง ๆ เช่น เกิดจาก
การกระทําของแต่ละบุคคล การเปลี่ยนแปลงการเมือง เศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม 
หรือเกิดจากภัยพิบัติ 

ในสังคมของทุกชนชาติมักมีการจัดกลุ่มเพ่ือแสดงลักษณะของสถานะทางสังคม เป็น
แนวคิดการแบ่งชั้นทางสังคม มักถูกจัดกลุ่มต่าง ๆ ด้วยรสนิยม ทัศนคติ และความร่ํารวย 
สถานะทางสังคมเป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลถึงการเข้าถึงบริการและสินค้าที่พึงปรารถนาได้ ผู้ที่
มีความเป็นอยู่ที่ดีทางเศรษฐกิจจะมีชีวิตที่ยืนยาวและดีขึ้น เนื่องจากสามารถจ่ายค่า
รักษาและดูแลสุขภาพได้ดี โดยอาจกล่าวได้ว่าความเสมอภาคของคุณภาพชีวิตในสังคม 
มิได้ขึ้นอยู่กับเพียงรายได้เพียงอย่างเดียว ยังคงรวมถึงความเสมอภาคของที่อยู่อาศัย 
การศึกษา  ความไม่เท่าเทียมของความเป็นอยู่จึงมีผลกระทบของความเหลื่อมล้ําของคน
ในสังคม 

ปัจจุบันมีแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นของการจ้างงานแบบไม่ได้ประจํา ซึ่งสามารถเลิกจ้าง
เมื่อหมดสัญญา และไม่มีสวัสดิการใดให้แก่พนักงาน ก่อให้เกิดปรากฏการณ์ “คนจนที่มี
งานทํา” (working poor) ซึ่งเป็นบุคคลที่มีลักษณะมีงานทํา หรือ กําลังหางานทํา โดย
มักจะรวมไปถึงผู้ที่ประกอบอาชีพแรงงาน พนักงานในร้านอาหาร ลักษณะเช่นนี้ทําให้
อัตราการว่างงานลดลง แต่รายได้ยังคงต่ํากว่าเส้นระดับความยากจนที่กําหนดโดยรัฐบาล 

ปัญหาความยากจนจึงประกอบไปด้วยความยากจนในเชิงเศรษฐกิจ และการขาด
แคลนที่เกิดจากภัยพิบัติ สถานการณ์ของแรงงานกลายเป็นปัญหายิ่งขึ้นจากการ
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เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีจะสามารถนํามาใช้ทดแทนแรงงานคน ส่งผลเกิดการว่างงานและ
ขาดสวัสดิการ ผลกระทบจากค่าใช้จ่ายของสินค้าอุปโภคบริโภคที่สูงขึ้นทําให้พวกเขาไม่
สามารถใช้จ่ายด้วยเงินสดได้เนื่องจากไม่มีเงินเพียงพอ 

ลักษณะของความยากจนนักสังคมวิทยาจํานวนหนึ่งได้แยกแยะความแตกต่าง
ระหว่างมโนทัศน์ ความยากจนสัมบูรณ์ (absolute poverty) ซึ่งคนจํานวนมากมีชีวิต
อยู่ต่ํากว่าระดับของความสามารถในการดํารงชีวิตได้ (subsistence level) และความ
ยากจนสัมพัทธ์ (relative poverty) ซึ่งวางพ้ืนฐานอยู่บนการเปรียบเทียบระหว่าง
มาตรฐานในการดําเนินชีวิตของคนกลุ่มหนึ่งกับการดําเนินชีวิตของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ใน
สังคมซึ่งไม่มีปัญหาเรื่องความยากจน กล่าวอีกนัยหนึ่ง ความยากจนสัมพัทธ์ได้ถูกนิยาม
ขึ้นมาจากความต้องการทางสังคม (social needs) มากกว่าตามความต้องการพ้ืนฐาน 
(basic needs) ทว่ากลับสามารถสร้างผลกระทบในแง่ของความเสียหายอย่างมหันต์ 
โดยเฉพาะผลกระทบต่อโอกาสต่าง ๆ ของผู้คนจํานวนไม่น้อยในแง่ของการเข้าถึง
สัมฤทธิผลทางการศึกษา สาธารณะสุขและการมีงานทํา หากกล่าวอย่างกว้าง ๆ แม้จะ
ไม่ใช่นิยามที่รัดกุมก็ตาม จะเห็นว่าการประชุมสุดยอดที่โคเปนเฮเกนได้เสนอว่าเรา
มองเห็นความยากจนในรูปแบบต่าง ๆ ต่อไปนี้ 

การไม่มีรายได้และทรัพยากรในการผลิตเพ่ือสร้างหลักประกันให้กับความพอเพียง
ในการดํารงชีวิต ความหิวโหยและการมีอาหารที่คุณภาพต่ํามาก สุขภาวะที่อยู่ในระดับ
จํากัด การไม่มีโอกาสหรือการมีโอกาสที่จํากัด 

ในการเข้าถึงการศึกษาและบริการขั้นพ้ืนฐานอ่ืน ๆ ความเสี่ยงในการสูญเสียชีวิต
และการเสียชีวิตอันเนื่องมาจากโรคภัยไข้เจ็บ  การไร้ที่อยู่อาศัยและที่อยู่อาศัยที่ไม่
เพียงพอ สภาพแวดล้อมที่ไม่ปลอดภัย รวมตลอดถึงการกีดกัน และการกีดแยกทางสังคม 
ความยากจน ยังแสดงออกมาให้เห็นในรูปแบบของการไม่สามารถมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ รวมตลอดถึงในเรื่องที่เกี่ยวกับชีวิตของการเป็นพลเมือง ชีวิตทางสังคมและทาง
วัฒนธรรม 

ประเทศที่กําลังพัฒนาความยากจนของคนจํานวนหนึ่งท่ามกลางความมั่งคั่งใน
บรรดาประเทศที่พัฒนาแล้ว การสูญเสียสภาวะของความสามารถในการดําเนินชีวิตอัน
เป็นผลมาจากการถดถอยทางเศรษฐกิจ ความยากจนที่เกิดขึ้นอย่างฉับพลันอันเป็นผลมา
จากภัยพิบัติทางธรรมชาติหรือความขัดแย้ง ความยากจนของบรรดาคนงานค่าจ้างต่ํา 
รวมตลอดถึงการไร้สมบัติพัสถานอย่างสุดขั้วของผู้คนซึ่งประสบความล้มเหลวในการ
ได้รับการพยุงชีวิตของตน ในระบบครอบครัว  ในสถาบันต่าง ๆ ทางสังคม และใน
เครือข่ายต่าง ๆ ด้านความปลอดภัย (เชษฐา พวงหัตถ์, 2559) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

32 

6. ปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ  (Racism, Prejudice, and 
Discrimination) 

หมายถึง ปัญหาเรื่องความสัมพันธ์ทางชาติพันธุ์ที่มีวัฒนธรรมหรือความเชื่อที่
แตกต่างกัน ความไม่เสมอภาค เลือกปฏิบัติ และแบ่งแยกทางเชื้อชาติ การเหยียดสีผิว  
การแบ่งกลุ่มจนเกิดความขัดแย้งทางการเมืองและศาสนา การละเมิดและจํากัดสิทธิ
มนุษยชน การฆ่าล้างเผ่าพันธุ์ เป็นต้น 

ความหลากหลายของเชื้อชาติเกิดจากการขยายตัวของวัฒนธรรม และการค้าเชิง
เศรษฐกิจ การขยายตัวของวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ทําให้เกิดการแลกเปลี่ยน หรือทําให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์ แต่อย่างไรก็ตามหากขยายตัวของชาติพันธุ์ไม่สามารถเข้า
กันหรือไม่สอดคล้องกัน ยอมก่อให้เกิดปัญหาของความขัดแย้งขึ้นมาได้ 

ประเด็นปัญหาความขัดแย้งทางเชื้อชาตินั้นอยู่ในความสนใจของสหประชาชาติ
เพราะมีประเด็นที่เกี่ยวพันกับการส่งเสริมสิทธิมนุษยชนและความเท่าเทียมกัน โดย
คณะกรรมการด้านสิทธิมนุษยชนได้สืบสวนเรื่องร้องเรียนเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิ
มนุษยชน และได้กระตุ้นให้ประชาคมโลกสนใจในเรื่องการละเมิดสิทธิมนุษยชนใน
ประเทศต่าง ๆ จนก่อให้เกิดแรงกดดันระหว่างประเทศเพ่ือนําไปสู่การปรับปรุงเรื่องสิทธิ
มนุษยชนในประเทศนั้น ทั้งนี้ปฏิญญาว่าด้วยสิทธิของชนกลุ่มน้อยและชาติพันธุ์ แห่ง 
องค์การสหประชาชาติ ได้บัญญัติไว้ว่า การส่งเสริมและปกป้องคุ้มครองสิทธิของชนกลุ่ม
น้อยและกลุ่มชาติพันธุ์ต่าง ๆ จะมีส่วนช่วยให้เกิดความม่ันคงทางสังคมและการเมืองของ
ประเทศนั้น ๆ เนื่องด้วยความท้าทายที่ยิ่งใหญ่ต่อมนุษยชาติ ต่อกฎระเบียบ สิทธิและ
ศักดิ์ศรีของความเป็นมนุษย์ และความเป็นธรรมในสังคม สหประชาชาติมีพันธะที่ต้อง
ป้องกันการฆ่าล้างเผ่าพันธุ์และอาชญากรรมสงคราม จากการทําลายล้างทางเชื้อชาติ
และอาชญากรรมต่อมนุษยชาติ 

 
โดยสาเหตุของการแบ่งแยกระหว่างกลุ่มชาติพันธุ์ พอจะสรุปได้ 5 ลักษณะ คือ 
1. เกิดจากการแบ่งแยกโดยวัฒนธรรมชนชั้น หมายถึง ในสังคมบางสังคมมีการ

แบ่งชนชั้น และคนที่อยู่ในชนชั้นต่ําที่สุด จะถือเป็นกลุ่มชน ที่อยู่นอกระบบ
สังคมนั้น เช่น จัณฑาลในอินเดีย เอทา หรือ บูราคูในประเทศญี่ปุ่น เป็นต้น คน
ที่อยู่ในกลุ่มชาติพันธุ์เดียวกัน แต่ถูกสังคมระบุว่าเป็นคนชนชั้นต่ํา ถือว่าเป็นผู้ที่
น่ารังเกียจและไม่ควรอยู่ร่วมสังคมกับสมาชิกส่วนใหญ่ ได้กลายเป็นชนกลุ่มน้อย
ของสังคมนั้น เป็นผู้ที่ปราศจากศักดิ์ศรี ไม่มีอํานาจ และไม่มีสิทธิทางสังคมเท่า
เทียมคนอ่ืน ปัจจุบัน ทั้งประเทศอินเดียและประเทศญี่ปุ่นได้ออกกฎหมาย
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ยกเลิกชนชั้นจัณฑาลและบูราคู แต่ในทางปฏิบัติก็ยังมีการกีดกันอยู่ความ
แตกต่างภายในกลุ่มชาติพันธุ์เดียว กันนี้ ถือเป็นรูปแบบความแตกต่างทางชาติ
พันธุ์รูปแบบหนึ่ง 

2. เกิดจากการแบ่งแยกจากลักษณะทางภูมิศาสตร์ หมายถึง กลุ่มชนที่มีชาติพันธุ์
ต่างจากคนส่วนใหญ่ และตั้งถิ่นฐานอยู่ในบริเวณที่ห่างไกล เช่น ชาวเขา มักจะ
ถูกตัดขาดจากสังคมพ้ืนราบ โดยไม่ได้รับข่าวสารอย่างสม่ําเสมอจากคนพ้ืนราบ 
ในส่วนกลาง การขาดการติดต่อสื่อสารที่ดีนี้ ทําให้เกิดความเข้าใจผิด และอาจ
ทําให้มีปฏิกิริยาต่อต้านอํานาจรัฐได้ ในกรณีของประเทศไทย รัฐบาลได้พยายาม
ติดต่อสื่อสารกับชาวเขาอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ดีต่อกัน ความสัมพันธ์
ระหว่างชาวเขากับรัฐบาลไทยจึงไม่ค่อยมีปัญหา 

3. เกิดจากการผนวกดินแดน หมายถึง การขยายอาณาเขตของประเทศใดประเทศ
หนึ่ง โดยการผนวกดินแดนเพ่ิม อาจเกิดจากการตกลงกันตามสนธิสัญญา หรือ
เกิดจากการขยายดินแดง หลังจากชนะสงคราม ตัวอย่างของการตกลงตาม
สนธิสัญญาคือ กรณีสหรัฐอเมริกาซื้อดินแดนซึ่งปัจจุบันคือรัฐในภาคตะวันออก
เฉียงใต้บางรัฐ ตามสนธิสัญญา เรียกว่า "Louisiana Purchase" ในปี ค.ศ. 
๑๘๐๓ หรือการที่สหรัฐอเมริกาซื้อดินแดน ซึ่งปัจจุบันคือ รัฐอลาสกา ในปี ค.ศ. 
๑๘๖๗ ส่วนตัวอย่างของการสู้รบระหว่างเพ่ือนบ้าน และฝ่ายที่ชนะ สามารถ
ผนวกดินแดนข้างเคียงเพ่ิมขึ้น คือ กรณีการขยายอาณาจักรต่าง  ๆ ในบริเวณ
แหลมทองของทวีปเอเชียได้แก่ อาณาจักรสุโขทัย ทวาราวดีศรีวิชัย ล้านนา 
ล้านช้าง อโยธยา ฯลฯ ซึ่งสามารถขยายดินแดนให้กว้างใหญ่ขึ้นได้ โดยการยก
ทัพสู้รบกัน และฝ่ายที่ชนะเป็นฝ่ายที่สามารถขยายอาณาจักรได้ การผนวก
ดินแดนในลักษณะของการตกลงกันตามสนธิสัญญาก็ดี ในลักษณะของการสู้รบ
ชนะก็ดี ถ้าดินแดนที่ได้มา ประกอบด้วยกลุ่มชาติพันธุ์ ที่แตกต่างไปจากกลุ่ม
เดิมแล้ว ปัญหาเรื่องความสัมพันธ์ทางชาติพันธุ์ ย่อมจะเกิดขึ้นได้ ถึงแม้ว่า
ลักษณะโดยทั่วไปของคนสองกลุ่มนี้อาจ ไม่แตกต่างกันมากนักก็ตาม 

4. เกิดจากการย้ายถิ่น หมายถึง ความแตกต่างทางชาติพันธุ์ อาจมีสาเหตุมาจาก
การที่คนจํานวนหนึ่งอพยพ ย้ายถิ่นเข้าไปอยู่ในสังคมอ่ืน โดยที่คนกลุ่มนี้  มี
ลักษณะทางวัฒนธรรมแตกต่างจากคนในสังคมที่ตนย้ายเข้าไปอยู่ 

5. เกิดจากการตกเป็นประเทศอาณานิคม หมายถึง ความแตกต่างทางชาติพันธุ์ ใน
ประเทศอาณานิคม มีลักษณะแตกต่างจากกรณีต่าง ๆ ที่กล่าวมาแล้ว ทั้ง 4 
กรณี ทั้งนี้  เพราะอาณานิคมเกิดจากการที่มหาอํานาจเข้ามามีอํานาจใน
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การเมืองการปกครองของ ประเทศอ่ืน ผู้อพยพเข้ามาเป็นผู้ที่มีอํานาจมากกว่า 
และสามารถออกกฎหมายบังคับต่าง ๆ นานา ทําให้เจ้าของประเทศ ซึ่งมี
จํานวนประชากรมากกว่า มีลักษณะของผู้อยู่ใต้ปกครอง และต้องยอมจํานนต่อ
ข้อเรียกร้องของประเทศมหาอํานาจประเทศมหาอํานาจมักจะจับจอง ที่ดิน
ขนาดใหญ่ และว่าจ้างคนพ้ืนเมืองไปเป็นกรรมกรในไร่นา มีผลทําให้คนพื้นเมือง
มีลักษณะเป็นผู้อยู่ใต้การปกครอง หรือลูกจ้างในอาณัติของมหาอํานาจ ทั้ง ๆ ที่
มหาอํานาจเป็นผู้บุกรุกเข้ามาในดินแดนของตน โดยทั่วไปจํานวนของผู้ที่อพยพ
มาจากประเทศมหาอํานาจมีไม่มากนัก แต่คนกลุ่มนี้ก็สามารถจับจองที่ดิน และ
ทําธุรกิจจนถึงขนาดเป็นผู้กุมอํานาจทางเศรษฐกิจการเมือง และสังคมได้ 

 
7. ปัญหาด้านเพศภาวะและเพศวิถี (Gender and Sexuality) 

หมายถึง  ความไม่เท่าเทียมทางเพศ การเลือกปฏิบัติหรือการกีดกันทางเพศ ปัญหา
ความเกลียดชังต่อเพศวิถีที่แตกต่าง การล่วงละเมิดทางเพศโดยตรง คือ การบังคับมี
เพศสัมพันธ์ก่อให้เกิดความรุนแรงทางเพศ และโดยอ้อม เช่น การใช้คําพูด การ
แสดงออกทางกิริยาท่าทีและการข่มขู่ เป็นต้น 

บทบาททางเพศปัญหาทางสังคมแบบดั้งเดิม ในอดีตเพศหญิงมักถูกจํากัดบทบาท
ทางสังคม เป็นการกําหนดและถูกตีตราจากสังคมและวัฒนธรรม สถานะทางสังคมของ
ผู้หญิงในบางประเทศแทบจะไม่มีสิทธิในตนเอง และมีความแตกต่างไม่เสมอภาคในการ
ประกอบอาชีพ สังคมเป็นตัวขัดเกลาด้านพฤติกรรมที่เป็นบรรทัดฐานการแสดงออกโดย
ตีตราผ่านเพศสภาพของบุคคลผ่านอัตลักษณ์ทางเพศภาวะ (gender identity) หมายถึง 
ความรู้สึกของความเป็นมนุษย์ของบุคคลเกี่ยวกับเพศภาวะ โดยจะเริ่มรับรู้ว่าตนเองเป็น
เพศใดอยู่ที่ช่วงอายุ 3 ปี ขึ้นไป บทบาททางเพศถูกกําหนดว่าเพศชายหรือเพศหญิงนั้น
ควรมีพฤติกรรมการประพฤติอย่างไรแตกต่างตามแต่ละสังคมที่อาศัยอยู่ และเกิดจาก
การเรียนรู้จากประสบการณ์กับสมาชิกภายในและภายนอกครอบครัว ซึ่งอาจจะ
สอดคล้องหรือตรงข้ามกับเพศโดยกําเนิดของตน รวมทั้งการแสดงออกทางเพศภาวะ 
เช่น การแต่งกาย การพูดจา และกิริยาอ่ืน ๆ การแสดงออกพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม 
หรือการมีเพศสัมพันธ์ก่อนวัยอันควร หรือพฤติกรรมการเบี่ยงเบนทางเพศ 

สําหรับประเด็นเรื่องเพศในทางมานุษยวิทยา Hekma (2006) อธิบายไว้ว่านัก
มานุษยวิทยาที่ศึกษาวัฒนธรรมนอกตะวันตกจะสังเกตพฤติกรรมทางเพศของคน
พ้ืนเมืองซึ่งมีรูปแบบที่แตกต่างกัน เช่นความสัมพันธ์ของคนรักเพศเดียวกัน หรือการ
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แสดงออกทางเพศของบุคคลที่ตรงข้ามกับเพศสรีระ หรือ “คนข้ามเพศ” (Transgender) 
จะเก่ียวข้องกับความเชื่อ พิธีกรรม และศาสนา 

ในส่วนของอัตลักษณ์ทางเพศ (sexual Identity) คือลักษณะทางเพศด้านชีวภาพ 
และรวมถึงรสนิยมทางเพศและพฤติกรรมทางเพศ ความสัมพันธ์ทางสังคมและทัศนคติมี
อิทธิพลต่ออัตลักษณ์ทางเพศและพฤติกรรมของบุคคล เช่น คนข้ามเพศ (transgender) 
คือ ผู้ที่รู้สึกพึงพอใจกับเพศภาวะหรืออัตลักษณ์ทางเพศที่ตรงข้ามกับเพศกําเนิดของตน 
และ กลุ่มคนที่มีเพศกํากวม (intersex) คือผู้ที่เกิดมาด้วยสรีระร่างกายหรืออวัยวะเพศท่ี
กํากวม ไม่แน่ใจว่าเป็นหญิงหรือชาย หรือไม่ก็มีอวัยวะเพศท้ังแบบผู้หญิงและผู้ชาย 

กลุ่มรักร่วมเพศ (homosexuality) หมายถึง ผู้ที่มีความคิดและความรู้สึกทางเพศ
ต่อบุคคลซึ่งเป็นเพศเดียวกัน โดยความรู้สึกนี้สามารถเกิดขึ้นได้ในทั้งเพศชายและเพศ
หญิง ถือเป็นรสนิยมและพฤติกรรมการแสดงออกความรู้สึกชอบที่เป็นปัจเจก โดยจาก
การสํารวจของข้อมูลของสํานักงานสถิติแห่งชาติของอเมริกา (National Center for 
Health Statistics) พบว่าการมีเพศสัมพันธ์ในเพศเดียวกันเกิดขึ้นหมู่ผู้หญิง โดยเฉพาะ
กลุ่มวัยรุ่นในวันเรียนมากที่สุด บางสังคมยังไม่เป็นที่ยอมรับ จนเกิดเป็นข้อถกเถียงในการ
แสดงทัศนคติต่อความประพฤติเช่นนี้ ในยุโรปยุคโรมันความประพฤติแบบนี้ทํากันอย่าง
เปิดเผย และในยุคกรีกไม่เพียงแต่ถือว่าเป็นของธรรมชาติเท่านั้น ยังถือเป็นการแสดง
ความรักที่สูงส่งกว่าธรรมดาอีกด้วย แต่ในยุคต่อมาซึ่งเป็นยุคของคริตสศาสนาทัศนคติ
กลับเปลี่ยนแปลงไป รักร่วมเพศถือว่าผิดปกติ เป็นความชั่วและบาป ในสมัยยุคปัจจุบัน
ความคิดเห็นของสังคมมีต่าง ๆ กัน มองว่าเป็นความเบี่ยงเบนทางเพศมีพฤติกรรม
เบี่ยงเบนที่ต่างไปจากคนส่วนใหญ่ ซึ่งข้ึนอยู่กับการพิจารณาตามแต่ละวัฒนธรรม 

นักสังคมวิทยามักจะมองว่าการรักร่วมเพศเป็นรูปแบบหนึ่งของพยาธิวิทยาทาง
สังคมอันเนื่องมาจากความสับสนวุ่นวายของครอบครัวและชุมชนที่กําลังประสบกับ
ผลกระทบจากการกลายเป็นเมืองและการพัฒนาอย่างรวดเร็ว นักสังคมวิทยามีแนวโน้ม
ที่จะคํานึงถึงการรักร่วมเพศพร้อมกับการค้าประเวณี โดยเป็นการตอบสนองต่อความ
วุ่นวายในชีวิตครอบครัว ซึ่งนักวิทยาศาสตร์ส่วนใหญ่ยังคงมองว่ารักร่วมเพศเป็นความ
เจ็บป่วยทางที่รักษาให้หายขาดได้ด้วยการบําบัด 

ความไม่เท่าเทียมทางเพศหรือพฤติกรรมการเลือกปฏิบัติหรือการกีดกันทางเพศ 
ต้องยอมรับว่าการตีตราความเข้มแข็ง มักจะปรากฏให้เห็นตามทัศนคติว่าเพศชายยอมมี
ความเข้มแข็งกว่าเพศหญิง และเพศชายพยายามที่จะรักษาอํานาจความเป็นผู้นําของตน
เสมอมา สะท้อนผ่านระบบอํานาจทางการเมืองและการปกครอง การครอบงําสิทธิ 
ความสัมพันธ์ระหว่างชายและหญิงมีโครงสร้างเพ่ือให้ผู้หญิงเป็นผู้ใต้บังคับบัญชา การ
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ควบคุมผ่านการตีความเชิงสัญลักษณ์ของความเป็นชาย อํานาจของผู้ชายถือเป็น
อุปสรรคสําคัญต่อความเสมอภาค เนื่องจากผู้ชายยังคงมีตําแหน่งอํานาจมากที่สุดใน
สังคม 

 
8. ปัญหาของผู้สูงอายุ (An Aging Society) 

หมายถึง ภาวะปัญหาที่เกิดกับผู้สูงอายุไม่ว่าจะเป็นด้านสุขภาพทั้งกายและจิตใจ 
ด้านครอบครัวที่ต้องดํารงชีวิตตามลําพัง หรือการขาดที่พักอาศัยเนื่องจากความไม่มั่นคง
ทางเศรษฐกิจ จากการสูญเสียโอกาสในการประกอบอาชีพจนทําให้ขาดรายได้ในการ
ดูแลตนเอง 

ผู้สูงอายุในสังคมมีอัตราการเพ่ิมขึ้นจากสถิติของสํานักงานสถิติแห่งชาติ พ.ศ. 2541 
ในจํานวนประชากร 1,000 ราย มีผู้สูงอายุในอัตราส่วน 31.2 (พ.ศ.2540) เมื่อเทียบกับ 
พ.ศ.2536 ดัชนีผู้สูงอายุในอัตราส่วน 21.2 ซึ่งเพ่ิมถึง 10 เท่า รวมทั้งสังคมไทยใน
ปัจจุบันใช้ชีวิตแบบครอบครัวเดี่ยว (nuclear family) ที่มีเพียงพ่อ แม่ และลูกเท่านั้น 
ย่อมชี้ให้เห็นว่าเป็นการแยก “ผู้สูงอายุ” ออกจากครอบครัวอย่างสิ้นเชิง ทําให้ผู้สูงอายุ
จะดํารงชีวิตเพียงลําพัง หรือถูกทอดทิ้งให้อยู่กันตามลําพัง รวมทั้งกําลังประสพปัญหา
หลายด้านตั้งแต่ด้านสุขภาพ ที่อยู่อาศัย อาหาร และการสูญเสียโอกาสในการประกอบ
อาชีพ 

ปัญหาของกลุ่มอายุที่แตกต่างกันอาจส่งผลกระทบต่อบทบาทของการดํารงชีวิตของ
ผู้สูงอายุ และส่วนใหญ่เกิดจากตีตรา ซึ่งแนวคิดการตีตราได้นําไปสู่การเลือกปฏิบัติต่อ
บุคลากรที่มีอายุมาก แนวคิดดั้งเดิมมองว่าผู้สูงอายุจะเกิดการเสื่อมสภาพทําให้เกิด
อุปสรรคต่อหน้าที่และการปฏิบัติงาน เนื่องจากต้องการลดช่องว่างทางความคิดของ
บุคลากรที่มีอายุน้อยกว่า การเกษียณอายุในบางครั้งถือเป็นการกําจัด และลดสถานะ
หน้าที่รับผิดชอบของผู้สูงอายุ 

พลังและศักยภาพของกลุ่มผู้สูงอายุที่มีต่อสังคมเพ่ิมขึ้นตามสัดส่วนของประชากร 
สามารถมองได้จากการเลือกตั้งที่มีอัตราคะแนนเสียงของผู้สูงอายุในการลงคะแนนมาก
ที่สุดจากประชากรที่ลงคะแนนเสียงทั้งหมด รวมทั้งหากเรามองในแง่ของทักษะการ
ทํางานผู้สูงอายุมีประสบการณ์ท่ีง่ายต่อการฝึกฝน ทั้งยังมีความรอบคอบในการทํางานทํา
ให้อัตราการเกิดอุบัติเหตุเกิดขึ้นในอัตราที่น้อย 
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9. ปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing Family) 
หมายถึง ผลกระทบที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในครอบครัว นําไปสู่การ

เปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัวจากการหย่าร้าง ภาวะดูแลบุตรจากการเลี้ยงเดี่ยว การ
ตั้งครรภ์ในวัยรุ่น รวมถึงความรุนแรงในครอบครัวที่เกิดขึ้นกับเด็ก เช่น การล่วงละเมิด 
การทารุณ และการละเลยและทอดทิ้ง และการทารุณกรรมต่อคู่สมรส เป็นต้น 

ครอบครัวเป็นสถาบันที่สําคัญในทุกสังคม แม้ว่าโครงสร้างของครอบครัวและความ
คาดหวังอาจแตกต่างกันไปในแต่ละวัฒนธรรม โดยนิยามของคําว่า ครอบครัว (family) 
หมายถึง กลุ่มคนที่มีความสัมพันธ์ต่อกัน และความสัมพันธ์นั้นเป็นความสัมพันธ์ที่เกิด
จากการแต่งงาน (สามี- ภรรยา, คู่อยู่กิน) และการมีสายโลหิตเดียวกัน (พ่อแม่ - ลูก พี่ - 
น้องร่วมสายโลหิต รวมพ่ีน้องบุญธรรมด้วย) เท่านั้น (ชาย โพธิสิตา , 2554) การ
เปลี่ยนแปลงของครอบครัวจึงเกิดจากพฤติกรรมที่ทําให้เกิดเป็นครอบครัว ได้แก่ การ
แต่งงาน การมีบุตร และการหย่าร้าง โดยการเปลี่ยนแปลงของครอบครัวสามารถ
ประกอบไปด้วย 4 ด้าน คือ  

 
1. ด้านการแต่งงาน คือ การที่ชายและหญิงตกลงปลงใจที่จะมีความสัมพันธ์ต่อกัน 

ในฐานะสามีและภรรยา หรือคู่อยู่กินกัน ไม่ว่าจะมีการจัดการตามประเพณีหรือ
ตามกฎหมายหรือไม่ก็ตาม 

2.  ด้านความมั่นคงหรือไม่ม่ันคงของความสัมพันธ์ระหว่างสามีภรรยา หรือคู่อยู่กิน 
ซึ่งหมายถึงเรื่องการหย่า และการแยกทางกัน อันเป็นการสิ้นสุดความสัมพันธ์
แบบสามีภรรยา หรือคู่อยู่กิน ไม่ว่าจะโดยพฤตินัยหรือนิตินัยก็ตาม 

3. ด้านขนาดครอบครัว ซึ่งในที่นี้หมายถึงเรื่องจํานวนบุตรที่เกิดจากบิดามารดา
เดียวกัน หรือต่างบิดามารดากัน 

4. ด้านรูปแบบการอยู่อาศัย หมายถึง โครงสร้างและองค์ประกอบครัวเรือน 
รูปแบบของการอยู่อาศัย คือ การอยู่อาศัยเป็นครอบครัวขยาย (extended 
family) และครอบครัวเดี่ยว (neuclear family) เป็นต้น 
 
โดยรูปแบบของครอบครัวถือเป็นการกําหนดลักษณะและลําดับชั้นของ

ครอบครัว สามารถจําแนกได้ดังนี้ 
ครอบครัวเดี่ยว (neuclear family) คือ ครอบครัวที่ถือเป็นแก่นแท้หรือแกน

หลักของครอบครัวในความหมายที่แท้จริง เพราะก่อตั้งขึ้นด้วยการที่คนต่างเพศสอง
คนตกลงใช้ชีวิตร่วมกัน มีความสัมพันธ์ฉันท์สามี-ภรรยา และสืบทอดสายโลหิตด้วย
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การให้กําเนิดบุตร หรือหากไม่มีบุตรโดยสายโลหิต ก็อาจจะมีการรับเลี้ยงดูผู้อ่ืนมา
เป็นบุตรบุญธรรม ครอบครัวเดี่ยวในลักษณะเช่นนี้ จะประกอบด้วยสมาชิกที่เป็น
แกนหลักของครอบครัว คือสามี - ภรรยา หรือ พ่อ แม่ ลูก สมาชิกมีความสัมพันธ์
และผูกพันธ์ มีการสืบทอดสายโลหิตเพียงทอดเดียว คือจากพ่อ-แม่และลูก สมาชิก
ในครอบครัวจึงมีจํานวนไม่มากนัก มักจะพบครอบครัวประเภทนี้ในสังคมเมืองหรือ
สังคมสมัยใหม่ บางครั้งจึงมีการเรียกครอบครัวประเภทนี้ว่า ครอบครัวสมัยใหม่ 
(modern family) 

ครอบครัวขยาย (extended family) คือ ครอบครัวที่แตกแขนงจํานวนสมาชิก
ออกไปจากแกนเดิมของครอบครัว คือนอกจากจะประกอบด้วยวงศาคณาญาติที่
อาศัยร่วมอยู่ด้วย ยังอาจหมายถึงบุคคลอื่นที่มาสมทบในภายหลังโดยนับรวมเข้าร่วม
เป็นสมาชิกของครอบครัวด้วย สมาชิกที่เป็นบุคคลอ่ืนที่มาสบทบและนับรวมเป็น
สมาชิกของครอบครัวนี้ อาจขยายจํานวนเพ่ิมขึ้นด้วยการสืบทอดตามสายโลหิตรุ่น
ต่อรุ่น หรืออาจมาสมทบเพ่ิมเติมด้วยความผูกสมัครรักใคร่ บางครั้งจึงเรียก
ครอบครัวประเภทนี้ว่า “ครอบครัวร่วม” หรือ Joint family ซึ่งแบ่งออกเป็น
ลักษณะ คือ ครอบครัวขยายที่มีความสัมพันธ์ทางสายโลหิต (consanguineal 
family) ครอบครัวขยายที่มีความสัมพันธ์ โดยการสมรส ( conjugal family) 
ครอบครัวแอบแฝง (composite or compound family) หรือ “ครอบครัวหลาย
ผัวหลายเมีย” (polygamous) ครอบครัวภาระหรือครอบครัวจําเป็น (essential 
family) เป็นครอบครัวที่ฝ่ายบิดาหรือมารดาไม่อาศัยอยู่ด้วยในครัวเรือนเดียวกัน 
แยกไปอยู่ต่างหาก ด้วยเหตุผลความจําเป็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

 
10. ปัญหาการศึกษา (Problems of Education) 

หมายถึง การขาดความรู้และทักษะในด้านต่าง ๆ เพ่ือการประกอบอาชีพ ความไม่
เท่าเทียมทางการศึกษาทุกระดับการศึกษา อุปสรรคการเข้าถึงเทคโนโลยีการเรียนรู้และ
การแสวงหาทักษะ รวมถึงการขาดแคลนบุคลากร สถานศึกษาหรือแหล่งความรู้ 

การศึกษาเป็นการจัดการที่มุ่งเน้นผลิตคนที่มีความรู้ ทักษะ เพ่ือนําไปใช้ประกอบ
อาชีพ และพัฒนาสังคมประเทศชาติ องค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่ง
สหประชาชาติหรือยูเนสโก (UNESCO) ได้ศึกษาแนวทางการจัดการศึกษาสําหรับ
ศตวรรษท่ี 21 ควรประกอบด้วยการเรียนรู้ 4 แบบ ได้แก่ (อดุลย์ วังศรีคูณ, 2557) 

1. การ เรี ยนรู้ เ พ่ือรู้  (Learning to know) หมายถึ ง  การ เรี ยนรู้ ที่ มุ่ ง พัฒนา
กระบวนการคิด การแสวงหาความรู้ และวิธีการเรียนรู้ของผู้เรียนเพ่ือให้สามารถเรียนรู้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

39 

พัฒนาตนเองได้ตลอดชีวิต กระบวนการเรียนรู้เน้นการฝึกสติ สมาธิ ความจํา ความคิด 
ผสมผสานกับสภาพจริงและประสบการณ์ในการปฏิบัติ 

2. การเรียนรู้เพ่ือปฏิบัติได้ (Learning to do) หมายถึง การเรียนรู้ที่มุ่งพัฒนา
ความสามารถและความชํานาญ รวมทั้งสมรรถนะทางด้านวิชาชีพ สามารถปฏิบัติงานกับ
ส่วนรวม สามารถประยุกต์องค์ความรู้ไปสู่การปฏิบัติงานและอาชีพได้อย่างเหมาะสม 
กระบวนการเรียนรู้จะเป็นการบูรณาการระหว่างความรู้ภาคทฤษฎีและการฝึกปฏิบัติที่
เป็นประสบการณ์ต่าง ๆ ทางสังคม 

3. การเรียนรู้ที่จะอยู่ร่วมกัน (Learning to live together) การเรียนรู้ที่มุ่งให้ผู้เรียน
สามารถดํารงชีวิตอยู่ร่วมกับผู้ อ่ืนในสังคมพหุวัฒนธรรมได้อย่างมีความสุข มีความ
ตระหนักในการพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกันการแก้ปัญหาความขัดแย้งด้วยสันติวิธี มีความ
เคารพสิทธิและศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ และเข้าใจความหลากหลายทางด้านวัฒนธรรม 
ประเพณี ความเชื่อของแต่ละบุคคลในสังคม 

4. การเรียนรู้เพ่ือชีวิต (Learning to be) หมายถึง การเรียนรู้ที่มุ่งพัฒนาผู้เรียนทั้ง
ด้านจิตใจ ร่างกาย และสติปัญญาให้ความสําคัญกับจินตนาการ และความคิดสร้างสรรค์ 
ภาษา และวัฒนธรรม เพ่ือพัฒนาความเป็นมนุษย์ที่สมบูรณ์ มีความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม ศีลธรรม สามารถปรับตัวและปรับปรุงบุคลิกภาพของตน เข้าใจตนเอง
และผู้อ่ืน 

ประเด็นเรื่องของการศึกษายังมีความเหลื่อมล้ํา ไม่เท่าเทียม และไม่สอดคล้องกับ
บริบทของพ้ืนที่ โดยการศึกษายังคงกระจุกตัวอยู่ในเมืองใหญ่ ปัญหาของระบบการศึกษา
เป็นผลที่มาจากความไม่เป็นระเบียบของสังคม (social disorganization) เป็นภาวะ
สังคมหรือสถาบันพ้ืนฐานทางสังคมไม่สามารถที่จะควบคุมสมาชิกของสังคมให้ประพฤติ
ปฏิบัติตามระเบียบแบบแผนที่สังคมวางไว้ได้ หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า หมายถึง ความ
ไม่เหมาะสมในระบบสังคมที่ทําให้จุดประสงค์ของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป หมายถึง 
โอกาสที่เท่าเทียมกันในการเข้าถึงการเรียนรู้ และการแสวงหาทักษะและประสบการณ์
ตามที่สังคมต้องการ รวมถึงประเด็นขีดความสามารถของผู้ที่เกี่ยวข้องต่าง  ๆ ทางด้าน
การศึกษา ได้แก่ นักเรียน นักศึกษา และบุคลากร 

 
11. ปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน (Problems of Work and the Economy) 

หมายถึง วิกฤตทางเศรษฐกิจที่ส่งผลกระทบต่อสวัสดิการ หรือก่อให้เกิดการลดการ
จ้างงาน การว่างงาน ค่าครองชีพสูง การเพ่ิมข้ึนของหนี้สินและการล้มละลาย รวมถึงการ
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ละเมิดสิทธิการใช้แรงงานที่อยู่ในสภาพแวดล้อมที่อันตรายต่อสุขภาวะและความ
ปลอดภัย และถูกบังคับขู่เข็ญในการทํางาน 

ระบบเศรษฐกิจถูกขับเคลื่อนทั้งจากปัจจัยภายในประเทศและปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
สภาพความมั่นคงทางการเมือง ความเจริญก้าวหน้าทางอุตสาหกรรม และภัยพิบัติทาง
ธรรมชาติ เป็นต้น หมายถึง ปัญหาในการทํางานและการว่างงาน รวมถึงแรงงานที่ถูก
บังคับให้ทํางานที่อันตรายต่อสุขภาวะและความปลอดภัย การใช้แรงงานด้วยการบังคับขู่
เข็น หรือการที่ต้องทํางานในสภาพที่ลําบากในสภาพแวดล้อมที่ต้องทํางานติดต่อกันไม่มี
การพัก 

 
12. ปัญหาการอพยพและประชากร (Population and Immigration) 

หมายถึง ภาวะอัตราการเกิดของประชากรที่เพ่ิมขึ้นหรือลดลงจนเกิดผลกระทบต่อ
สังคมโดยรวม ผลกระทบจากการย้ายถิ่นฐานเข้าสู่เมือง รวมถึงปัญหาสิทธิและสถานะ
พ้ืนฐาน เช่น การทํางาน การศึกษา การช่วยเหลือพ้ืนฐานของกลุ่มผู้อพยพ 

การเปลี่ยนแปลงของประชากรเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงอัตราการเกิดหรือการ
เสียชีวิตหรือรูปแบบของการอพยพ ในประเทศสหรัฐอเมริกามีอัตราการเพ่ิมขึ้นของ
ประชากรต่ํา แต่มีอัตราการอพยพสูงเป็นจํานวนมาก  

สังคมไทยกําลังเผชิญกับสังคมสูงอายุ และความสมดุลของประชากรวัยต่าง ๆ ที่
กําลังเป็นปัญหาในอนาคตโดยเฉพาะด้านงบประมาณ แนวโน้มอัตราเจริญพันธุ์รวมของ
ประเทศไทย Total Fertility Rate (TFR) พบว่า ตั้งแต่ปี 2508-2513 จํานวนบุตรที่สตรี
ให้กําเนิดคิดเป็น 5.98 คน/สตรีวัยเจริญพันธุ์ 1 คน จากนั้นลดลงอย่างต่อเนื่องกระทั่งปี 
2558 ไปจนถึงการคาดการณ์ว่าปี 2563 จํานวนบุตรที่สตรีให้กําเนิดจะเหลือเพียง 1.46 
คนเท่านั้น 

สหประชาชาติ  (UNHCR)  ฉบับล่าสุดที่เปิดเผยในวันผู้ลี้ภัยโลกว่า จํานวนผู้ลี้ภัยใน
ปี 2016 มีจํานวน 22.5 ล้านคน สูงที่สุดเป็นประวัติการณ์ และเพ่ิมขึ้นจากปี 2015 มา 
3,000 คน สะท้อนว่า วิกฤตผู้ลี้ภัยยังเป็นโจทย์ที่ทุกประเทศทั่วโลกกําลังเจอ โดยการ
แก้ไขหรือการรับมือกับผู้ลี้ภัยยังเป็นที่ถกเถียง ผู้ลี้ภัยถูกบางรัฐหรือบางกลุ่มมองว่าเป็น 
‘ภัยความมั่นคงทางเศรษฐกิจและความมั่นคง’ ยิ่งโดยเฉพาะในเวลาที่ทั่วโลกกําลังถูกท้า
ทายด้วยภัยก่อการร้าย 

ประเทศไทยเป็นอีกประเทศที่เป็นจุดหมายปลายทางที่ผู้ลี้ภัยจากเพ่ือนบ้านต้องการ
เดินทางเข้ามา มีภูมิศาสตร์ที่อยู่รายล้อมด้วยประเทศเพ่ือนบ้านที่เผชิญกับความขัดแย้ง
อย่างต่อเนื่อง อีกทั้งวิกฤตผู้ลี้ภัยที่เกิดขึ้นทั่วโลกตั้งแต่ปี 2015 ที่แม้จะเริ่มต้นจาก
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ตะวันออกกลางและกําลังเป็นปัญหาหนักในยุโรป วิกฤตนี้ก็กําลังกระจายเป็นวงกว้าง
ไปสู่ภูมิภาคอ่ืนๆ ด้วยเช่นกัน และไม่ใช่เรื่องไกลตัวพวกเราอีกต่อไป 

 
13. ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (Technology and the Environment) 

หมายถึง สภาพของสิ่งแวดล้อม ทรัพยากรธรรมชาติ และระบบนิเวศที่เกิดการ
เปลี่ยนแปลงไปจนเกิดผลกระทบต่อการดํารงชีพของมนุษย์ และเกิดการทําลายสิ่งมีชีวิต
ในธรรมชาติ เช่น ภาวะโลกร้อน ดินถล่ม อุทกภัยจากการตัดไม้ทําลายป่า มลภาวะทาง
อากาศ มลพิษทางน้ํา มลพิษทางเสียง การปนเปื้อนของสารเคมี กัมมันตภาพรังสี ของ
เสียปนเปื้อนที่เป็นพิษในธรรมชาติ การสูญพันธุ์ของสัตว์ เป็นต้น 

เทคโนโลยีสร้างการเปลี่ยนแปลงชีวิตของเรามาอย่างต่อเนื่อง ทําให้เรามีชีวิตที่
สะดวก สุขสบายจากนวัตกรรมที่ตอบสนองความต้องการใหม่ ๆ แต่จากความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีก็อาจส่งผลกระทบต่อระบบนิเวศด้วยเช่นกัน อาทิ ผลกระทบต่อ
สภาพแวดล้อมที่ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อน ขยะพิษและสารปนเปื้อน มลพิษทางน้ําและ
ทางอากาศ โลกสมัยใหม่กลายเป็นโลกแห่งเทคโนโลยีพลังงาน และเป็นสิ่งพื้นฐานในการ
ดํารงชีวิตไปอย่างสิ้นเชิงจาก เช่น พลังงานปิโตรเคมี พลังงานไฟฟ้า และพลังงานน้ํา เป็น
ต้น  

เทคโนโลยีทางการสื่อสารถือเป็นอีกปัจจัยที่มีบทบาทในปัจจุบัน เพ่ือการเข้าถึง
ข้อมูลที่นําไปสู้การพัฒนาทักษะและองค์ความรู้ แต่อย่างไรก็ตามความเหลื่อมล้ําทาง
ดิจิทัล (digital divide) ในสังคมที่เกิดขึ้นอันเนื่องมาจากการมี และการไม่มี หรือ
ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร ( information) และความรู้ (knowledge) 
ผ่านเครือข่ายสื่อสารสนเทศ ซึ่งการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารสามารถสร้างความแตกต่างใน
เรื่องของรายได้ สถานภาพทางสังคม และการเรียนรู้เป็นอย่างมาก หรืออาจเรียกได้ว่า
คนที่สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ มีความได้เปรียบมากกว่าคนที่ไม่สามารถเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสารได้ ซึ่งนําไปสู่ความแตกต่างในด้านการศึกษา รวมทั้งสถานภาพทางสังคม
และเศรษฐกิจ 

โดยทั่วไปปัจจัยที่เป็นสาเหตุของความเหลื่อมล้ําทางดิจิทัล (digital divide) สามารถ
สรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยด้านโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ความไม่ทั่วถึงในการ
ให้บริการโครงสร้างพ้ืนฐาน เช่น ระบบไฟฟ้า ระบบโทรศัพท์ (ทั้งมีสายและไร้สาย) การ
แพร่กระจายของการใช้คอมพิวเตอร์ การให้บริการอินเตอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่มักกระจุก
ตัวในเขตตัวเมือง หรือพ้ืนที่ที่บริษัทผู้ให้บริการสามารถได้รับผลตอบแทนในการลงทุนที่
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สูง เป็นสาเหตุให้ประชาชนที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ชนบท ขาดโอกาสในการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศในการเข้าถึงข้อมูลหรือความรู้ในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับว่าอุปกรณ์ในการ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารนั้นคือ คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต 

2. ปัจจัยในเรื่องของความแตกต่างในด้านการศึกษา สังคม อายุ และลักษณะทาง
กายภาพของประชากร หมายถึง ความไม่เท่าเทียมกันของระดับการศึกษาอาจนําไปสู่
ข้อจํากัดของทักษะการใช้งานคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต โดยทั่วไปผู้ที่มีการศึกษาสูงมี
โอกาสในการใช้คอมพิวเตอร์มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ําหรือขาดโอกาสในการศึกษา 
เนื่องจากการใช้งานคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ตเป็นที่แพร่หลายในสถาบันการศึกษาใน
ระดับสูง 

3. ปัจจัยด้านนโยบาย หมายถึง นโยบายของรัฐเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากในการ
ที่จะลดหรือเพ่ิมความเหลื่อมล้ําในการเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศและความรู้ เนื่องจากรัฐ
เป็นผู้กําหนดกฎเกณฑ์และลักษณะของการแข่งขัน ส่วนกําหนดอัตราค่าบริการและ
ความทั่วถึงของการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ นับจากมีพระราชบัญญัติ
องค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทย พ.ศ. 2497 เป็นต้นมา จนกระทั่งได้มีการตรา
พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 และพระราชบัญญัติการประกอบกิจการ
โทรคมนาคม พ.ศ. 2544 รวมระยะเวลากว่า 50 ปี ที่ธุรกิจโทรคมนาคมไทยอยู่ภายใต้
การผูกขาดจากรัฐวิสาหกิจเพียงสองรายเท่านั้น 

4. ปัจจัยด้านผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ต ( internet service providers) หมายถึง 
สาเหตุหลักเกิดจากต้นทุนการลงทุนไม่สอดคล้องกับอุปสงค์การลงทุนระบบเครือข่าย
โทรคมนาคมถือว่าต้องใช้เม็ดเงินลงทุนจํานวนมาก เปรียบได้กับการลงทุนด้านโครงสร้าง
พ้ืนฐานต่าง ๆ เช่น โครงข่ายไฟฟ้า ถนน น้ําประปา เป็นต้น หากพิจารณาถึงการลงทุนใน
เชิงพาณิชย์แล้ว การลงทุนขยายโครงข่ายสู่ภูมิภาค โดยเฉพาะในชนบทหรือพ้ืนที่
ผลตอบแทนการลงทุนต่ําแทบไม่มีความเป็นไปได้ทางธุรกิจ 

การพัฒนาเทคโนโลยีอัตโนมัติส่งผลกระทบโดยตรงต่อผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรม 
โดนการแทนทีของหุ่นยนตร์กล ความสามารถของเครื่องเหล่านี้ในระบบอุตสาหกรรม
สามารถทดแทนแรงงานได้ถึง 3 คน เนื่องจากสามารถทํางานได้อย่างต่อเนื่อง ในขณะที่
แรงงานต้องถูกเปลี่ยนทุกแปดชั่วโมง ดังนั้นระบบอัตโนมัติจะช่วยเพ่ิมผลผลิตของ
เศรษฐกิจ ด้วยการลดจํานวนคนทํางาน และสามารถเพ่ิมกําลังการผลิตได้มากยิ่งขึ้น 
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14. ปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม (War and Global Insecurity) 
หมายถึง ผลกระทบต่อไม่มั่นคงของโครงสร้างพ้ืนฐานทางการเมือง รัฐธรรมนูญ 

เศรษฐกิจ และสังคม จากพฤติกรรมรุนแรงที่ทําให้สาธารณะชนตกอยู่ในความหวาดกลัว 
และความรู้สึกความปลอดภัย ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการก่อความไม่สงบ โดยมีปัจจัยทาง
การเมือง ศาสนา และลัทธิความคิด รวมทั้งผลกระทบที่เกิดกับชีวิต เช่น การเสียชีวิต 
การได้รับบาดเจ็บ และทุพลภาพของเจ้าหน้าที่และพลเรือน 

สงครามส่งผลกระทบอย่างใหญ่หลวงต่อภาวะเศรษฐกิจโลก ความสามารถในการ
เดินทางและรักษาเปิดพรมแดน สิทธิมนุษยชนและการปกป้องเสรีภาพขั้นพ้ืนฐาน การ
ก่อการร้ายและความขัดแย้งทางการเมืองยังคงมีผลต่อเสถียรภาพและสันติภาพ หมายถึง 
การใช้กําลังที่เกี่ยวข้องกับความรุนแรง หรือการข่มขู่ด้วยความรุนแรง ซึ่งมีความสัมพันธ์
ต่อการก่อความไม่สงบที่ดําเนินการก่อการร้ายเพ่ือมุ่งหวังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง 
รวมถึงปัญหาความขัดแย้งระหว่างประเทศการรุกราน การละเมิดอธิปไตยต่อสันติภาพ
ของประเทศ 

 
จากแนวคิดดังกล่าว หากมองในมุมมองของสังคมไทยในปัจจุบัน มีความเจริญเติบโตของ

สังคมเมืองอย่างต่อเนื่องในทุกภาคส่วน จากข้อสังเกตที่พบจากการขยายระบบการคมนาคม ระบบ
เศรษฐกิจการค้าเสรี และจากนโยบายการเร่งการพัฒนาความเจริญทางเทคโนโลยีและนวัตกรรม ทํา
ให้มีประชากรหนาแน่นขึ้นในเขตความก้าวหน้าทางสังคม มีกลุ่มบุคคลที่อาศัยอยู่รวมกันที่มาจาก
วัฒนธรรม ความเชื่อ บรรทัดฐานที่แตกต่าง ซึ่งส่งผลให้ประสบปัญหาสังคมในด้านต่าง ๆ อย่าง
หลากหลาย อาทิ ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่ได้รับผลกระทบจากภัยคุกคามทางนิเวศวิทยา จากการ
พัฒนาอุตสาหกรรมที่ก่อให้เกิดมลพิษและมลภาวะ หรือการขาดความเข้มงวดในการบังคับใช้
กฎระเบียบต่อบุคคลและองค์กรที่ละเมิดข้อกําหนด เป็นต้น 

 
2.2 มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น (Millennial Generation) 

ความเป็นมาของเจนเนอเรชั่นตามแนวคิดของ Mannheim หมายความว่า กลุ่มบุคคลที่ต้อง
มีประสบการณ์ร่วมกันในเชิงเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ เพ่ือที่จะได้เกิดการรวมตัวกันเป็นรุ่น
เดียวกัน ผ่านกระบวนการเดียวกันตามบริบทเฉพาะของสังคมที่เจนเนอเรชั่นนั้น ๆ ดํารงอยู่ 

มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น (Millennial Generation) ถือเป็นกลุ่มบุคคลที่เกิดมาพร้อมกับ
การปลูกฝังและผลักดันด้านการศึกษาและเสริมสร้างทักษะด้านต่าง ๆ ในปัจจุบันถือเป็นกลุ่ม
ประชากรที่เป็นกลุ่มใหญ่และมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงระบบความก้าวหน้าทั้งทางด้านเศรษฐกิจ 
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และสังคม โดยมีนักวิจัยที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ซึ่งได้ทําการกําหนดช่วงปี
การเกิดที่แตกต่างกัน เช่น Fromm และ Garton (2013) ได้ทําการกําหนดช่วงปีเกิดของกลุ่มมิลเลน
เนียลเจนเนอเรชั่นระหว่างปี พ.ศ. 2520 ถึงปี พ.ศ. 2543 รวมทั้ง Howe และ Strauss (2000) ได้ทํา
การกําหนดช่วงปีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2525 ถึงปี พ.ศ. 2543 และงานวิจัยของ Henstra และ 
McGowan (2016) ได้กําหนดช่วงปีเกิดที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ NG, Eddy (2016) คือ กลุ่ม
ประชากรที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึง 2538 ทั้งนี้จากบทความของ Stein (2013) ได้ทําการ
กําหนดช่วงปีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2543  

บุคลิกลักษณะของกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ประกอบไปด้วย 
1. ชอบการอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่ม (Team-Oriented) 
2. กลุ่มเป็นศูนย์กลาง (We-Oriented) 
3. สร้างสังคม (Create Community) 
4. รู้จักใช้เทคโนโลยี (Tech Savvy) 
5. ให้คุณค่ากับกลุ่ม (Communitarian Values) 
6. มองโลกในแง่ดี (Optimistic) 
7. คาดหวังว่าจะได้รับการปฏิบัติดี (Expect to be Treated Well) 
8. ต้องการคําวิพากษ์หรือแนะนํา (Want Feedback) 
9. ต้องการการชี้นําหรือทิศทาง (Want Guidance/Direction) 
10. ต้องการพัฒนาเรียนรู้ (Want Training) 
11. เชื่อมั่นในความอาวุโส (More Trusting of Elders) 
12. เข้ากับกลุ่มได้ดีเวลาทํางาน (Comfortable with Organizations) 
13. เชื่อว่าทุกสิ่งเป็นไปได้ (Can Do Attitude) 
14. ต้องการความน่าเชื่อถือ (Demand Authenticity) 
15. มักดูยุ่ง วุ่นวายตลอดเวลา (Used to Being Busy All the Time) 
16. คล้อยตามผู้มีอํานาจ (Defer Authority) 
17. การประชุมเป็นงานสังคม (Meeting as a Social Aspect) 
18. คาดหวังความแตกต่าง หลากหลาย (Expect Diversity) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ทําการศึกษาและแบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคความต้องการของกลุ่ม
มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นได้ดังนี้ 

1. ต้องการเรียนรู้ถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แต่ไม่ต้องการให้ใครมาบอก 
2. ต้องการความเป็นอิสระและยังต้องการได้รับการเอาใจใส่ 
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3. ต้องการการได้รับการดูแลจากผู้ใหญ่ แต่ไม่ต้องการรับผิดชอบมากเกินไป 
4. ต้องการความกระตือรือร้นและต้องการเวลาเพ่ือการพักผ่อนอย่างมาก 
5. ต้องการทดลองสิ่งใหม่ ๆ แต่ยอมรับบางสิ่งเท่านั้น 
6. ต้องการความเป็นส่วนตัว แต่ยังต้องการเป็นสมาชิกกลุ่ม 
7. มีเหตุผล และยังอ่อนไหวต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ อย่างมาก 
8. ต้องการความรัก 
9. ต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
10. ต้องการความเป็นอิสระ 
11. ต้องการได้รับการยกย่อง 
12. มีอุดมคติสูง 
13. มีความสนใจในเร่องเพศและเพ่ือต่างเพศ 
14. ต้องการการรวมกลุ่ม  
15. ต้องการการยอมรับจากผู้ใหญ่ 
16. ต้องการแบบอย่างท่ีดี 
17. ต้องการความปลอดภัยและมั่นคง 
18. ต้องการประสบการใหม่ๆ 
19. ความรู้สึกรุนแรง 
20. ต้องการมีอนาคตและต้องการความสําเร็จ 

 
ในส่วนของศรีเรือน แก้วกังวาล (2549) ได้แบ่งพฤติกรรมด้านความต้องการและด้านความ

สนใจของกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นไว้ดังนี้  
 ด้านความต้องการ 

1. ต้องการความเป็นอิสระ เป็นตัวของตัวเอง ไม่ต้องอยู่ใต้คําสั่ ง คําบังคับของ
เฉพาะบุคคลผู้มีอํานาจหรือผู้สูงวัยกว่า รวมทั้งพ่อ แม่ ผู้ปกครอง 

2. ต้องการมีตําแหน่ง 
3. ต้องการแสวงหาประสบการณ์แปลก ๆ ใหม่ๆ 
4. ต้องการรวมพวกพ้อง 
5. ต้องการรู้สึกม่ันคง อุ่นใจและปลอดภัย 
6. ต้องการความถูกต้อง ความยุติธรรม 
7. ต้องการความงดงามทางร่างกาย 
8. ต้องการประพฤติตนตามบทบาททางเพศของตน 
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9. ต้องการเลือกอาชีพ 
ด้านความสนใจ 
1. สนใจการศึกษา 
2. สนใจช่วยเหลือบุคคลอื่น 
3. สนใจกิจกรรมสร้างสรรค์ 
4. สนใจวัฒนธรรมประเพณี 
5. สนใจศาสนา ปรัชญา อุดมคติ 
6. สนใจมีเพ่ือนสนิทต่างเพศ 

 
ณัฐพล  จิตประไพ (2550) ได้แบ่งพฤติกรรมความต้องการจากการสํารวจรูปแบบการดําเนิน 

ชีวิตของกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ตามแนวทางการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตของ Henry 
Assael ด้วยวิธี AIO Inventories ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านกิจกรรม (Activities) 2) 
ด้านความสนใจ (Interests) 3) ด้านความคิดเห็น (Opinion)  ไว้ 9 รูปแบบ ดังนี้ 

1. Techno-Computer คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมักนิยมสื่อสารระหว่าง
เพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน ๆ ด้วยการเข้าสู่โปรแกรมอินเตอร์เน็ต รวมทั้งใช้เป็น
ช่องทางในการค้นคว้าสิ่งต่าง ๆ เพ่ือใช้ประกอบการเรียนการสอน เพ่ือความ
บันเทิง เพื่อแสวงหาความรู้ เป็นต้น 

2. Entertainment คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นชอบความสนุกสนาน ความ
บันเทิง แม้กระทั้งเรื่องราวที่เป็นสาระก็ควรที่จะเป็นสารคดีในรูปแบบที่
สนุกสนาน ไม่ใช่เนื้อหาวิชาการ หรือมีรูปแบบที่เข้าใจยาก 

3. Luxury คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นชอบความสะดวกสบายที่อํานวย
ความสะดวกในการดํารงชีวิตและชอบทํากิจกรรมต่าง ๆ แลพแสวงหาสิ่งที่ทําให้
ชีวิตตนเองดูดี มีระดับในมุมองของผู้คนรอบข้าง 

4. Gang คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นชอบทํากิจกรรมร่วมกับเพ่ือน ๆ ที่เป็น
กลุ่มแนวเดียวกัน แต่ถึงแม้อยู่ร้วมกันในกลุ่มก็พยายามสร้างความโดดเด่นที่
แสดงเอกลักษณ์ของตนเองเช่นกัน 

5. Freedom คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นชอบการมีอิสระทางความคิดและ
พฤติกรรม ไม่ขึ้นอยู่กับบรรทัดฐานที่เคยมีมาในอดีต แต่พวกเขาก็ยังมีสํานึกถึง
จารีตประเพณีท่ีควรปฏิบัติ ไม่นอกลู่นอกทางเกินไป 

6. Future Plan คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมักมีการวางแผนสําหรับ
อนาคตในการใช้ชีวิต ทั้งในเรื่องของการศึกษา การมีครอบครัว 
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7. Education คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมีความสนใจที่จะมีการศึกษาใน
ระดับสูง ซึ่งระดับการศึกษาขั้นต่ํากลุ่มมองว่าต้องสําเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี 

8. In-Trend Fashion คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นเป็นกลุ่มที่มีความสนใจ
ด้านแฟชั่น ติดตามสิ่งใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็น เทคโนโลยี ภาพยนตร์ ศิลปะ เป็นต้น 

9. Socialize คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น จะให้ความสนใจในการมีส่วนร่วม 
ไม่ว่าจะเป็นการกระทํา การแสดงความคิดเห็น เกี่ยวกับกิจกรรมอันเป็น
ประโยชน์ต่อสังคม 

 
2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 

การโฆษณา (Advertising) เป็นกระบวนการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อสังคมและบุคคล โดยการ
โฆษณาเป็นรูปแบบการนําเสนอสารที่ต้องการให้เกิดการรับรู้หรือต้องการโน้มน้าวผู้รับสารเป้าหมาย
ให้เกิดกี่ตอบสนองของสารนั้น จากความสําคัญของปัจจัยการเปลี่ ยนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจ 
นโยบายการค้าเสรีส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่สูงขึ้น การโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือที่สําคัญในการส่งเสริม
การตลาดที่องค์กรนํามาใช้ส่งเสริมสินค้าและบริการของตน และเป็นการสื่อสารที่สามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า อาจมักพบในรูปแบบของการโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Advertising) ที่ต้องการให้ผู้รับสารเกิดการตีความในเชิงบวกกับตราสินค้าหรือชื่อองค์กร 
และสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ ให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับสังคมและเศรษฐกิจเกิดขึ้นในลักษณะที่เป็นกระบวนการ
สื่อสารในสังคม เป็นเครื่องมือเผยแพร่ข่าวสารของสินค้าและบริการของสถาบันในสังคม เป็นสื่อที่
สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของสังคมและวัฒนธรรม จึงถือได้ว่าการโฆษณามีบทบาทและ
อิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลในสังคมเป็นอย่างมาก รวมทั้งยังมีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของ
บุคคลเป้าหมายของสาร การทําความเข้าใจในพฤติกรรมพ้ืนฐานจึงเป็นสิ่งสําคัญในการกําหนดกลยุทธ์
ของการโฆษณาที่จะสามารถส่งอิทธิพลตอการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสามารถสรุปได้ 2 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยภายในซึ่งหมายถึง แรงจูงใจ ความต้องการ การรับรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต และปัจจัยภายนอก อันได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม และขนขั้นทางสังคมที่
ล้วนส่งผลต่อพฤติกรรมเป็นอย่างมาก การโฆษณาจึงนับได้ว่ามีบทบาทสําคัญหลายประการในทางการ
สื่อสาร เป็นการใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารที่เป็นผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีนวัตกรรม และผลของ
การเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจ การเมือง และสังคม  
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ในช่วงราวต้นปี ค.ศ. 1914 เกิดสงครามโลกครั้งที่ 1 การโฆษณาถูกนํามาใช้ในเชิงกลยุทธ์เพ่ือ
รณรงค์เชิญชวนหรือปลุกเร้าให้ประชากรชาวอเมริกาและชาวอังกฤษสมัครเป็นทหารอาสาเข้าร่วม
กองทัพพันธมิตรเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการสู้ศึกในสงครามโลกครั้งที่ 1 หรือ การโฆษณารณรงค์ชักชวน
ให้มาเป็นอาสาสมัครในการทํางาน เช่นการประกอบอาวุธ และการปลูกพืชผลทางการเกษตรเพ่ือ
สนับสนุนกองทัพ เป็นต้น (บรรจงศักดิ์ พิมพ์ทอง, 2557) 
 

ดังนั้นเราจึงอาจสังเกตได้ว่าการโฆษณาไม่ได้เป็นเครื่องมือที่ส่งเสริมทางการตลาดอย่างเดียว
เท่านั้น การโฆษณายังมีอิทธิพลต่อการสร้างสรรค์สังคม โดยการแจ้งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
หรือแม้แต่เป็นการส่งสารเพ่ือโน้มน้าวให้เกิดการรับรู้ การปรับทัศนคติ หรือการทําให้เกิดพฤติกรรม
อันเป็นที่ต้องการได้ ผ่านแนวคิดของการโฆษณาที่เรียกว่า “การโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public 
Service Advertising)” 

 
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising Design) 

จากการเปลี่ยนแปลงของสังคมในปัจจุบัน สังคมได้ประสบปัญหาสังคมต่าง ๆ มากมาย
แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising: PSA) ซึ่งถือเป็นเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาด เป็นการโฆษณาที่สร้างสรรค์มาเพ่ือชักชวนให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในพฤติกรรม
การเป็นพลเมืองที่ดี   หรือ เพ่ือให้ข้อมูล ส่งเสริมกิจกรรม  โดยส่วนใหญ่การโฆษณาส่งเสริมสังคมนั้น 
จะมีบทบาทในการประชาสัมพันธ์และรณรงค์ เพ่ือนําเสนอปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ให้บุคคล
ในสังคมได้รับข้อมูล ข่าวสาร ให้เกิดการรับรู้และตะหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น รวมทั้งเพ่ือ ให้บุคคลใน
สังคมร่วมกันรับผิดชอบ ร่วมแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ช่วยกันเปลี่ยนแปลงสังคมให้ดีขึ้น และเพ่ือปลูกฝัง
ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม รวมทั้งพฤติกรรมการปฏิบัติที่เฉพาะเจาะจงตามที่สังคมมีบรรทัดฐานสร้าง
ทัศนคติที่เหมาะสมจนนําไปสู่พฤติกรรมที่เหมาะสม โดยที่องค์กร หรือบริษัทจะเป็นลักษณะหน่วยงาน
ที่ไม่แสวงหาผลกําไร  เพียงแต่มีเจตนามุ่งหวังส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมที่ดีที่ทําให้สังคมมีความเป็นอยู่ที่
ดีอย่างยั่งยืน นับเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร หรือบริษัท เมื่อผู้รับสารรับรู้หรือรู้สึกดีต่อ
กิจกรรมรณรงค์นั้นๆ  

มีนักวิชาการทางด้านโฆษณาได้ทําการศึกษาและกล่าวถึงบทบาทของโฆษณาส่งเสริมสังคมไว้
หลายประการ โดยกล่าวไว้ดังนี้ 
 Kotler และ Zaltman (1971) ได้กล่าวว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมเป็นเครื่องมือทางการตลาด
เชิงสังคม เพ่ือส่งเสริมพฤติกรรมที่สังคมพึงประสงค์ให้เป็นไปตามค่านิยมของสังคม เช่น การคาดเข็ม
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ขัดนิรภัยเพ่ือความปลอดภัยในการขับรถ หรือ การมีเพศสัมพันธ์ที่ปลอดภัยควรใช้ถุงยางในการ
ป้องกันการตั้งครรภ์และป้องกันโรคติดต่อ เป็นต้น 
 
 สุจิตรา รัตนกรกช (2533) ได้ทําการสรุปบทบาทและหน้าที่ตามหลักการและอุดมคติของการ
โฆษณาส่งเสริมสังคม ไว้ดังนี้ 

1. บทบาทในการมีส่วนร่วมต่อการรับผิดชอบสังคม เป็นการแสดงความห่วงใยต่อ
ปัญหาสังคม ของหน่วยงานหรือองค์กรผู้โฆษณา 

2. บทบาทในการดํารงไว้ซึ่งประเพณีและวิถีความเป็นอยู่ มุ่งเน้นส่งเสริมค่านิยม
ทางวัฒนธรรม ความเชื่อ และหลักปฏิบัติที่ดีงามตามบริบทของสังคมนั้นๆ 

3. บทบาทในการกระตุ้นให้บุคคลได้ตระหนักถึงปัญหาสังคมต่าง ๆ ที่กําลังเกิดขึ้น
ในสังคม 

4. บทบาทในการรณรงค์ขอความร่วมมือจากบุคคล เป็นการโฆษณาเพ่ือขอความ
ร่วมมือในการบริจาคเพ่ือสาธารณะ หรือการขอความร่วมมือในการร่วมกันทํา
กิจกรรมจิตอาสา 

5. บทบาทในการแนะนําการปฏิบัติแก่บุคคล เมื่อเกิดเหตุการณ์ร้ายแรงขึ้น เพ่ือ
เป็นการเตรียมความพร้อมต่อการช่วยเหลือตนเองและผู้ที่เกี่ยวข้อง 

6. บทบาทต่อความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในสังคม เป็นการโฆษณาที่มุ่งเน้น
เสริมสร้างให้เกิดความสมานฉันท์ ความสามัคคี ความกลมเกลียว เป็นการลด
ความขัดแย้งที่เกิดขึ้นในสังคม 

7. บทบาทต่อความรู้สึกร่วมกัน เป็นการโฆษณาท่ีต้องการสร้างความรู้สึก จิตสํานึก
ของบุคคลให้มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกัน คือการมีประชามติต่อเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม 

8. บทบาทต่อความเจริญก้าวหน้าของสังคม เป็นการโฆษณาที่มุ่งให้เกิดการตื่นตัว 
พลังผลักดันที่จะนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้นในสังคม 

  
ประเภทของการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Type of Public Service Advertising) 

America Economy (อ้างใน สิปปณัฐ สําเริง, 2545: 50) ได้แบ่งรูปแบบของโฆษณาส่งเสริม 
สังคม โดยอาศัยเกณฑ์ของการระบุชื่ออุปถัมภ์หรือผู้โฆษณา ไว้ดังนี้ 

1. การโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ระบุชื่อผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณา 
เป็นการโฆษณาขององค์กรธุรกิจขนาดใหญ่หรือหน่วยงานทางภาครัฐบาล โดยหากเป็น 
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การโฆษณาส่งเสริมสังคมขององค์กรธุรกิจ นิยมใช้กลยุทธ์ที่หวังผลในการประชาสัมพันธ์
ชื่อเสียงของสถาบันให้ผู้รับสารสามารถจดจําและรู้สึกดีต่อองค์กร สินค้า และบริการ จน
ก่อให้เกิดทัศนคติและสนใจอยากจะเลือกใช้สินค้าและบริการขององค์กรนั้น ในส่วนของ
หน่วยงานรัฐบาล และองค์กรอิสระที่ไม่ได้หวังผลกําไร มักจะมุ่งหวังให้เกิดอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมที่ถูกต้องตามที่สังคมกําหนด ในที่นี้จึงสามารถแบ่งประเภทของ
ผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณาได้ 3 ประเภท คือ 

1.1 ผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มาจากภาคธุรกิจ (Commercial  
Sector) ได้แก่ องค์กรธุรกิจที่เป็นเจ้าของสินค้าและบริการต่างๆ 

1.2 ผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มาจากภาครัฐบาล (Public Sector) 
ได้แก่ หน่วยงานของทางภาครัฐบาล (Government Agencies) ในทุก ๆ ระดับ 
ไม่ว่าจะเป็นระดับประเทศ ระดับภูมิภาค ระดับจังหวัด หรือแม้กระทั้งระดับ
ท้องถิ่น เป็นต้น 

1.3 ผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มาจากองค์กรอิสระที่มิได้หวังผลกําไร 
(Non-Profit Organization : NPO) อันได้แก่ มูลนิธิ (Foundation) สถาบัน 
(Institute) ชมรม (Assembly) และสมาคม (Association) ต่าง ๆ เป็นต้น 

2. การโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ไม่ระบุชื่อผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณา 
เป็นการโฆษณาท่ีไม่หวังผลด้านชื่อเสียงโดยตรง เป็นความปรารถนาดีที่จะสร้าง 

ประโยชน์แก่สังคมโดยรวมแต่เพียงอย่างเดียว 
 
ซึ่งสอดคล้องกับ A. Lancaster และ K. Lancaster ได้ทําการแบ่งรูปแบบของการโฆษณา 

ส่งเสริมสังคมตามแหล่งที่มาของโฆษณา (อ้างถึงใน ฉัตรชัย ประทีปนําชัย, 2548 : 18) โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1. บริษัทเอกชนที่ใช้ในการโฆษณาองค์กรในรูปแบบของการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
2. สมาคมท่ีทําการส่งเสริมหรือสนับสนุนในเหตุเฉพาะเจาะจง 
3. หน่วยงานรัฐบาลทั้งในระดับท้องถิ่นและระดับชาติ 
4. Advertising Council ซึ่งหมายถึง องค์กรหนึ่งของรัฐบาลสหรัฐอเมริกาที่เป็นตัวกลางใน

การดําเนินการผลิตโฆษณาส่งเสริมสังคม ดําเนินการโดยการทําการช่วยเหลือองค์กรที่
มิได้มุ่งหวังกําไรต่าง ๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่มีความต้องการผลิตโฆษณาส่งเสริม
สังคมเพ่ือทําการรณรงค์เพ่ือสังคมในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง 
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ในส่วนของ Bagozzi และ Moore (1994) ได้แบ่งรูปแบบของโฆษณาส่งเสริมสังคมตาม
จุดประสงค์ของการสื่อสาร โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. การโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีจุดประสงค์เพ่ือแจ้งให้คนในสังคมทราบว่ามีคนบางกลุ่ม
กําลังต้องการได้รับความช่วยเหลือ 

2. การโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีจุดประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้คนในสังคมออกมาช่วยเหลือผู้อื่น 
ซึ่งการโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้จะเน้นไปในการขอความช่วยเหลือในด้านการขอ
บริจาคเงินหรือสละเวลาเพื่อช่วยเหลือผู้อื่น 

 
Paletz (1977) ได้ทําการแบ่งรูปแบบของการโฆษณาส่งเสริมสังคมออกเป็น 9  

ประเภท โดยใช้ประเด็นที่พูดถึงในเนื้อหาโฆษณาเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง ได้แก่ 
1. ประเด็นสุขภาพและความปลอดภัย (Health and Safety) การโฆษณาส่งเสริมสังคม

รูปแบบนี้ เป็นการชี้ให้เห็นและกระตุ้นให้เกิดกระทําบางอย่างเพ่ือปกป้องสุขภาพและ
ความปลอดภัยของตนเอง 

2. ประเด็นสิ่งแวดล้อม (Environment) การโฆษณาส่งเสริมสังคมรูปแบบนี้จะเป็นการ
ชี้ให้เห็นถึงผลกระทบต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนจากการที่มนุษย์ได้ทําลายสิ่งแวดล้อม 

3. ประเด็นสวัสดิภาพของสังคม (Community Welfare) การโฆษณาส่งเสริมสังคมรูปแบบ
นี้จะเปน็การแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสวัสดิภาพของประชาชนในด้านต่าง ๆ ที่ได้จัดทํา
ขึ้นมาท้ังขององค์กรที่มิได้มุ่งหวังกําไรและองค์กรของรัฐบาล 

4. ประเด็นเชิงบทบาทขององค์กรธุรกิจต่อผู้บริโภค (Business-Consumer) การโฆษณา
ส่งเสริมสังคมรูปแบบนี้จะเป็นการอธิบายถึงบทบาทขององค์กรธุรกิจที่มีต่อสังคม รวมถึง
เป็นการโฆษณาท่ีแสดงถึงความมุ่งหวังต่อการรับผิดชอบสังคม 

5. ประเด็นการทหาร (Military) การโฆษณาส่งเสริมสังคมรูปแบบนี้จะเป็นการแจ้งข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ของทางด้านการทหารที่ได้ช่วยเหลือสังคม เช่น การปฏิบัติหน้าที่เข้าไป
ช่วยเหลือประชาชนที่ประสบภัยพิบัติ หรือการแจ้งให้ทราบถึงสวัสดิการเมื่อเข้ารับ
ราชการทหาร 

6. ประเด็นมนุษยธรรม (Humanitarianism) การโฆษณาส่งเสริมสังคมรูปแบบนี้มักจะเป็น
การขอรับบริจาคหรือเป็นการขอความช่วยเหลือ เช่น การบริจาคโลหิตเพ่ือช่วยเหลือผู้
ประสบอุบัติเหตุ หรือ การบริจาคเงินเพ่ือช่วยเหลือผู้ที่ด้อยโอกาสที่เกิดจากสถานการณ์
ต่างๆ 

7. ประเด็นผู้พิการ (Disadvantage) การโฆษณาส่งเสริมสังคมรูปแบบนี้จะเป็นในลักษณะ
การขอความช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ขององค์กรที่ทําการช่วยเหลือผู้พิการ 
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8. ประเด็นการศึกษา (Education) การโฆษณาส่งเสริมสังคมรูปแบบนี้จะเป็นการกระตุ้น
ให้เกิดการตระหนักต่อปัญหาทางด้านการศึกษา และขอรับการบริจาคทั้งทางด้านเงิน
และสิ่งของ เพ่ือช่วยเหลือปัญหาต่าง ๆ ทางด้านการศึกษา เช่น การขาดแคลนอุปกรณ์
การเรียน หรือ การก่อตั้งกองทุนเพ่ือการศึกษา เป็นต้น 

9. ประเด็นอ่ืนๆ (Miscellaneous) เป็นการโฆษณาส่งเสริมสังคมเฉพาะกิจ เป็นรูปแบบ
เฉพาะเกิดข้ึนตามสถานการณ์ท่ีต้องการรณรงค์อย่างเร่งด่วน 

 
จากที่กล่าวมาในข้างต้นการโฆษณาส่งเสริมสังคมสามารถแบ่งประเภทของการโฆษณา

ส่งเสริมสังคม โดยการกําหนดเกณฑ์ทั้งจากผู้อุปถัมภ์โฆษณา เพ่ือสร้างการรับรู้เชิงบวกแก่องค์กรที่
เป็นผู้อุปถัมภ์โฆษณา หรือการแบ่งเกณฑ์จากประเด็นของเนื้อหาการโฆษณา ซึ่งมาจากประเด็นทาง
สังคมท่ีเกิดข้ึน รวมทั้งการแบ่งเกณฑ์จากวัตถุประสงค์ของการสื่อสารซึ่งสามารถแบ่งวัตถุประสงค์ของ
สารว่าผู้โฆษณาส่งสารเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสาร หรือเพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม อย่างไรก็ตามการ
โฆษณาจะเกิดประสิทธิภาพ ผู้ส่งสารจําเป็นต้องเข้าใจถึงความแตกต่างและความเหมือนที่เป็น
ประสบการณ์ร่วม 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ต้องการหารูปแบบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่
มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเนเนอเรชั่น โดยต้องการค้นหาแนวทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 
ซึ่งประกอบไปด้วย การกําหนดวัตถุประสงค์ การกําหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสาร รูปแบบจุดจับใจ และ
การนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ ที่มีความเหมาะสมและสามารถโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายในข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมแนวคิดไว้ดังนี้ 
 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Purpose of Awareness)  

 โดยส่วนใหญ่แล้วการโฆษณาส่งเสริมสังคมนั้นจะมีบทบาทในการประชาสัมพันธ์และรณรงค์
เพ่ือเผยแพร่ปัญหาต่าง ๆ ในสังคมให้ประชาชนได้มีการรับรู้และเกิดการตระหนักถึงปัญหาเหล่านั้น 
ตลอดจนเพ่ือสร้างทัศนคติที่ถูกต้องอันจะนําไปสู่พฤติกรรมที่เหมาะสมในการป้องกันแก้ไขปัญหาต่าง 
ๆ ต่อไป และในปัจจุบันจากท่ีองค์กรธุรกิจนิยมใช้การโฆษณาองค์กรในรูปแบบของการโฆษณาส่งเสริม
สังคม รวมถึงนโยบายของรัฐบาลที่บังคับให้สินค้าแอลกอฮอล์ต้องทําการโฆษณาสินค้าโดยมรเนื้อหา
เพ่ือการส่งเสริมสังคมเท่านั้น ด้วยสาเหตุต่าง ๆ เหล่านี้ จึงทําให้บทบาทของการโฆษณาส่งเสริมสังคม
ในปัจจุบันมีความหมายรวมไปถึงการสร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าหรือ
บริการหรือต่อองค์กรนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน 
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 สิปปณัฐ สําเริง (2545) ได้ทําการกําหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสังคม ไว้ 5 
ประเภท ประกอบด้วย 

1. โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทางความคิด (Public 
Service Advertising for Cognitive Change) เป็นการโฆษณาที่มุ่งเน้นให้ความรู้แก่
บุคคลในสังคม หรือเป็นการโฆษณาให้บุคคลที่อาศัยอยู่ร่วมกันเกิดความตระหนักต่อ
ปัญหาสังคมที่เกิดขึ้น เพ่ือให้บุคคลในสังคมเกิดความตระหนักต่อปัญหาสังคม 

2. โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงการกระทํา (Public Service 
Advertising for Action Change) เป็นการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์ในการชักชวนให้
กลุ่มเป้าหมายกระทํากิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ ตามที่สารในโฆษณาได้ให้
ความหมายไว้ แม้เพียงครั้งเดียว หรือกระทําเพียงชั่วคราวหรือกระทําไม่ต่อเนื่อง ก็ถือได้
ว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมชิ้นนั้นประสบความสําเร็จทางการสื่อสาร 

3. โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม (Public 
Service Advertising for Behavior Change) เป็นการโฆษณาที่มุ่งให้ประชาชนมีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เป็นสาเหตุของปัญหาสังคม มาสู่พฤติกรรมใหม่ที่ถูกต้อง ซึ่ง
โฆษณาส่งเสริมสังคมตามวัตถุประสงค์นี้จะประสบความสําเร็จก็ต่อเมื่อบุคคลที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่สารโฆษณาได้กล่าวไว้อย่างถาวร หรือ 
ได้ปฏิบัติอย่างต่อเนื่องภายในระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น 

4. โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทางค่านิยม (Public Service 
Advertising for Value Change) เป็นการโฆษณาที่มุ่งส่งเสริมค่านิยมที่ถูกต้องให้กับ
บุคคลในสังคม  

5. โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรและตราสินค้า
อย่างเด่นชัด (Public Service Advertising for Corporate or Brand Image) เป็นการ
โฆษณาที่มุ่งประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ที่องค์กรได้จัดขึ้น เพ่ือสาธารณะประโยชน์ 
และการร่วมกิจกรรมจิตอาสา โดยมุ่งหวังให้เกิดภาพลักษณ์และการรับรู้ต่อองค์กรในเชิง
บวก 

 
ในส่วนของ Rice และ Atkin (2001) อ้างใน ฉัตรชัย ประทีปนําชัย (2548) ได้ทําการแบ่ง 

รูปแบบของการโฆษณาส่งเสริมสังคมออกเป็น 3 วัตถุประสงค์หลัก ๆ โดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งประเภท
ตามเจตนาของที่ผลที่ตามมา (Intended Outcome) ต่อพฤติกรรมได้แก ่
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1. การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นการโฆษณา
รณรงค์เพ่ือไม่ให้เกิดพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค์หรือที่ยังไม่ได้เกิดขึ้นมา เช่น การรณรงค์
ไม่ให้วัยรุ่นใช้ยาเสพติด 

2. การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นการโฆษณารณรงค์
เพ่ือให้หยุดพฤติกรรมที่ได้เคยกระทําหรือยังคงกระทําอยู่ ทั้งที่กระทําเป็นประจําหรือ
กระทําเป็นครั้งคราวก็ตาม เช่น การรณรงค์ไม่ขันขี่ขณะมึนเมา หรือการรณรงค์ให้เลิกสูบ
บุหรี่ 

3. การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นการโฆษณารณรงค์
เพ่ือให้มีการยอมรับพฤติกรรมหรือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและการกระทําไปในแนวทางท่ี
ถูกต้องเหมาะสมมากยิ่งขึ้น เช่นรณรงค์ส่งเสริมให้ออกกําลังกายเพ่ือสุขภาพ หรือรณรงค์
ให้ประหยัดพลังงาน เป็นต้น 

รวมทั้ง งานวิจัยของ Snyder ได้ทําการศึกษาการวิเคราะห์ถึงระดับผลกระทบของ 
การโฆษณารณรงค์ที่มีต่อพฤติกรรม พบว่า การโฆษณารณรงค์ประเภทให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม 
(Adoption) ส่งผลกระทบต่อการก่อให้เกิดพฤติกรรมมากที่สุด รองลงมาเป็นการโฆษณารณรงค์ให้
เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) (ฉัตรชัย ประทีปนําชัย, 2548) 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

 Belch และ Belch (2004) ได้กล่าว FCB grid model ว่าเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในการวางแผนการ
โฆษณา โดยกําหนดให้มีรูปแบบของกลยุทธ์ 4 รูปแบบ โดยแต่ละรูปแบบมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. กลยุทธ์การให้เหตุผล (Information) คือ กลยุทธ์สําหรับสินค้าที่มีระดับความเก่ียวพันสูง 
ที่ต้องใช้ลักษณะการคิดที่เป็นเหตุเป็นผล (Rational) รวมทั้งการพิจารณาถึงความเหมาะสม
ทางการเงิน (Economic) และรูปแบบการโฆษณาท่ีเหมาะสมสําหรับสินค้าประเภทนี้ จะเป็น
การใช้กระบวนการคิดที่เป็นรูปแบบลําดับขั้นในลักษณะการเรียนรู้-ความรู้สึก-การกระทํา 
(Learning hierarchy: Learn-feel-do) 
2. กลยุทธ์การสร้างอารมณ์ (Affective) คือ กลยุทธ์สําหรับสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงที่
ต้องใช้ลักษณะการคิดในการใช้ความรู้สึก (Feeling) โดยการโฆษณาสําหรับสินค้าประเภทนี้
ต้องเน้นในการใช้จิตวิทยา และเน้นอารมณ์ความรู้สึกในงานโฆษณา เช่น งานโฆษณาที่เน้น
การสร้างภาพลักษณ์และความมั่นใจในตัวเองของผู้บริโภค เป็นต้น โดยจะเป็นการใช้
กระบวนการคิดที่เป็นรูปแบบลําดับขั้นที่เรียนรู้สินค้าจากความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
(Learning hierarchy: Feel-learn-do) 
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3. กลยุทธ์การสร้างความเคยชิน (Habit formation) คือ กลยุทธ์สําหรับสินค้าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ําที่ต้องใช้ลักษณะการคิดที่เป็นเหตุเป็นผล และเป็นสินค้าที่มีรูปแบบการซื้อ
ในลักษณะซื้อเป็นประจํา (Routine) โดยที่การเรียนรู้สินค้ามักจะเกิดขึ้นหลังจากที่ได้ทดลอง
ใช้สินค้าไปแล้ว ซึ่งเป็นรูปแบบลําดับขั้นที่ เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นก่อนแล้วจึง เกิด
ก ร ะบ ว น ก า ร เ รี ย น รู้ จ น นํ า ไ ป สู่ ก า ร เ กิ ด ค ว า ม รู้ สึ ก ห รื อ ทั ศ น ค ติ ต่ อ สิ น ค้ า นั้ น 
(Dissonance/attribution hierarchy: Do-learn-feel) 
4. กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจส่วนตัว (Self-satisfaction) คือ กลยุทธ์สําหรับสินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ําและจะเป็นการใช้ลักษณะการคิดที่ใช้อารมณ์หรือความรู้สึกเป็นหลัก  
ซึ่งจะเหมาะกับงานโฆษณาที่สามารถจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน  (Pleasure) รวมถึง
สามารถส่งเสริมสถานะทางสังคม (Social motive) ได้ โดยจะเป็นรูปแบบลําดับขั้นที่เกิด
จากประสบการณ์ในการใช้สินค้าจนนําไปสู่ความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสินค้า  แล้วความรู้สึก
หรือทัศนคติจะมีส่วนสําคัญในกระบวนการการเรียนรู้ต่อสินค้านั้น (Dissonance/ 
attribution hierarchy: Do-feel-learn) 
อาจกล่าวได้ว่ากลยุทธ์ในลักษณะ FCB grid model เป็นแบบแผนเพ่ือวิ เคราะห์หา

ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค และใช้ในการวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคทั้งในด้านการใช้
เหตุผลและการใช้ความรู้สึกในการตัดสินใจ รวมถึงสามารถนําไปพัฒนากลยุทธ์การสร้างสรรค์ให้มี
ประสิทธิภาพในการเลือกใช้จุดจูงใจที่เชื่อมโยงกับระดับความเกี่ยวพันและลักษณะการคิดของ
ผู้บริโภค เป็นต้น 

 
 Philippe Kotler ( อ้างถึงในธิดา ทานตะวัน,  2552 : 21) ได้อธิบายถึง กลยุทธ์การ
เปลี่ยนแปลง (Change Strategy) ว่า เป็นกลยุทธ์ที่สร้างผลกระทบให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้าน
ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยรูปแบบของกลยุทธ์ที่พบมากในการสื่อสารสาธารณะประโยชน์ ได้แก่ 

1. กลยุทธ์การใช้อํานาจ เป็นกลยุทธ์ที่พยายามทําให้เกิดพฤติกรรมคล้อยตามผ่านการใช้
การลงโทษของผู้นําการเปลี่ยนแปลง โดยใช้อํานาจหน้าที่บังคับ หรือ ปรับ กลยุทธ์นี้
คํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเป็นหลักมากกว่าเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือค่านิยม
ของผู้รับสาร 

2. กลยุทธ์การโน้มน้าว เป็นกลยุทธ์ที่พยายามทําให้เกิดพฤติกรรมที่พึงปรารถนา โดยที่ผู้นํา
การเปลี่ยนแปลงไม่ได้ใช้มาตรการลงโทษภายนอก แต่พยายามหาข้อโต้แย้งที่แสดงให้
เห็นว่าพฤติกรรมที่พึงปรารถนาเป็นความสนใจที่แท้จริงของผู้รับสาร กลยุทธ์นี้ได้พัฒนา
มาจากการโต้แย้งเชิงโน้มน้าวใจ 3 ประเภท ได้แก่ 1) ตรรกะ (Logos, Appeal to 
Logic) 2) อารมณ์ (Pathos, Appeal to Emotion) 3) ค่านิยม (Ethos, Appeal to 
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Values) เป็นกลยุทธ์ที่ไม่ได้พยายามทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือค่านิยม แต่
กระตุ้นสิ่งที่มีอยู่แล้ว โดยการแยกแยะสิ่งตัดสินใจ 

3. กลยุทธ์การให้การศึกษาใหม่ เป็นกลยุทธ์ที่พยายามทําให้เกิดพฤติกรรมที่พึงปราถนาผ่าน
การหล่อหลอม (Internalization) ความเชื่อและค่านิยมใหม่ กลยุทธ์นี้ใช้ความพยายาม
ค้นหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ลึกและคงอยู่ของกลุ่มเป้าหมาย เป็นการพยายาม
สร้างเนื้อสารที่มุ่งปรับเปลี่ยนความเชื่อหรือค่านิยมเดิม 
 

Marwell and Schmitt (อ้างถึงในจินตนา ตันติศิริรัตน์, 2556 : 12) ได้อธิบายถึงกลยุทธ์การ
คล้อยตาม (Compliance Gaining Strategies) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ส่งสารเลือกใช้วิธีการเน้นเนื้อหาสาระ
ให้เกิดแรงกระตุ้น เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้รับสารเกิดการคล้อยตาม ซึ่งจะนําไปสู่พฤติกรรมตอบสนองสาร 
ซึ่งรูปแบบของกลยุทธ์ดังกล่าว คือ 

1. กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) เป็นกลยุทธ์โดยการให้คํามั่นสัญญาจะปฏิบัติตาม
เงื่อนไขที่ได้ตกลงกันไว้กับผู้รับสาร หากผู้รับสารปฏิบัติตาม 

2. กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นกลยุทธ์โดยการใช้สารในลักษณะข่มขู่ไปยังผู้รับสารให้เกิด
ความรู้สึกกลัว หากผู้รับสารไม่ปฏิบัติตาม 

3. กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารชักจูงไปในทางบวก (Expertise: Positive) 
เป็นกลยุทธ์การใช้ความชํานาญและความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารในการส่งสาร เพ่ือจูงใจ
ให้ผู้รับสารเกิดความคิด ความเข้าใจไปในทางบวกเกี่ยวกับผลที่จะได้รับในอนาคต หาก
ผู้รับสารปฏิบัติตาม 

4. กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารชักจูงไปในทางลบ (Expertise: Negative) 
เป็นกลยุทธ์การใช้ความชํานาญและเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารในการส่งสาร เพ่ือจูงใจให้ผู้รับ
สารเกิดความคิด ความเข้าใจไปในทางลบเกี่ยวกับผลที่จะได้รับในอนาคต หากผู้รับสาร
ไม่ได้ปฏิบัติตาม 

5. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ส่งสารจะสร้าง
สัมพันธภาพที่ดีในระหว่างการสื่อสารกับผู้รับสาร เพ่ือทําให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดและ
สนิทสนม 

6. กลยุทธ์การ “ให้” ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ส่งสารจะให้บางสิ่ง
บางอย่างกับผู้รับสารก่อนล่วงหน้า เพ่ือจะทําให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกผูกพันและยินยอม
ที่จะปฏิบัติตาม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

57 

7. กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นกลยุทธ์ ที่ผู้ส่งสารจะ
ทําการกระตุ้นการสื่อสารไปในทิศทางลบกับผู้รับสาร จนกว่าผู้รับสารจะยินยอมปฏิบัติ
ตาม 

8. กลยุทธ์การทวงบุญคุณ (Debt) เป็นกลยุทธ์การทําให้ผู้รับสารระลึกถึงบุญคุณว่า ผู้ส่ง
สารเคนปฏิบัติสิ่งใดให้กับผู้รับสารมาก่อนในอดีต เมื่อผู้รับสารระลึกได้ ก็จะยินยอมที่จะ
ปฏิบัติตาม 

9. กลยุทธ์ทางด้านศีลธรรม (Moral Appeal) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ส่งสารจะเน้นให้ความสําคัญ
ในเรื่องเกี่ยวกับศีลธรรมจรรยากับผู้รับสาร เพ่ือให้เกิดการตระหนักรู้และยินยอมที่จะ
ปฏิบัติตาม 

10. กลยุทธ์การทําให้ผู้รับสารมีความรู้สึกดีถ้าตนปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้
ส่งสารจะใช้สารที่บอกกล่าวให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตนเอง หากผู้รับสารได้ปฏิบัติ
ตาม 

11. กลยุทธ์การทําให้ผู้รับสารมีความรู้สึกแย่ถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นกล
ยุทธ์ที่ผู้ส่งสารจะใช้สารที่บอกกล่าวให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกไม่ดีต่อตนเอง หากตัวผู้รับ
สารไม่ได้ปฏิบัติตาม 

12. กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) เป็นกลยุทธ์การให้ผู้รับสาร
รับรู้ว่ามีแต่เฉพาะคนที่ดีและมีคุณภาพเท่านั้น ที่จะปฏิบัติตาม 

13. กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) เป็นกลยุทธ์การให้ผู้รับสาร
รับรู้ว่ามีแต่เฉพาะคนที่ไม่ดีและไม่มีคุณภาพเท่านั้น ที่จะไม่ปฏิบัติตาม 

14. กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism – helping others) เป็นกลยุทธ์
การให้ผู้รับสารรู้สึกว่า สิ่งที่ตนเองได้ปฏิบัติลงไปนั้น จะเป็นการทําความดีเพ่ือช่วยเหลือ
สังคม 

15. กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) เป็นกลยุทธ์การทําให้ผู้รับสาร
รู้สึกว่า ตนจะได้รับการยอมรับนับถือ ชื่นชมยินดี หากได้ปฏิบัติตาม 

16. กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) เป็นกลยุทธ์การทําให้ผู้รับ
สารรู้สึกว่า ตนจะไม่ได้รับการยอมรับนับถือ หากไม่ได้ปฏิบัติตาม 

 
ผู้วิจัยได้นําแนวคิดกลยุทธ์การคล้อยตาม (Compliance Gaining Strategies) ของ Marwell 

and Schmitt มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความต่างของการสื่อสารแยก
ตามประเด็นปัญหาสังคม เนื่องจากเป็นแนวคิดกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลงทั้งทางด้านการรับรู้
และการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 
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แนวคิดเกี่ยวกับจุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) 

 การออกแบบโฆษณาเป็นวิธีการสร้างสรรค์สารโดยการสร้างให้สารนั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งโฆษณาส่งเสริมสังคม มีวัตถุประสงค์เพ่ือการปรับเปลี่ยนความรู้ความเข้าใจ 
ทัศนคติ  และพฤติกรรม โดยผู้ส่งสารมีแนวโน้มที่จะใช้การเปลี่ยนแปลงจากการโน้มน้าวทางจิตวิทยา 
แนวคิดเกี่ยวกับจุดจับใจจึงเป็นแนวคิดเพ่ือเชื่อมโยงสารความต้องการ ความปรารถนา หรือ
ประสบการณ์กับกลุ่มเป้าหมาย ทําหน้าที่กระตุ้นความต้องการละการรับรู้ ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่าน
ที่ได้เสนอมุมมองเก่ียวกับรูปแบบต่าง ๆ ของจุดจับใจในการโฆษณา (Advertising Appeal) ไว้ดังนี้ 
 Dillard และ Peck (2002) ได้อธิบายว่า การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ที่เน้นอารมณ์
ความรู้สึกมีประสิทธิภาพในการชักชวน ตัวอย่างเช่น จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) สามารถ
นํามาใช้เพ่ือเตือนหรือสร้างความตระหนักให้รับรู้ถึงความอ่อนแอหรือความเสี่ยง และจุดจับใจความ
เศร้า (Sadness) สามารถนํามาใช้เพ่ือกระตุ้นให้ผู้รับสารคิดถึงผลที่จะเกิดขึ้นหากไม่มีมาตรการ
ป้องกันเหตุการณ์หรือสถานการณ์นั้น 

จุดจับใจด้านอารมณ์ (Emotion Appeal) เป็นจุดจับใจที่เน้นการรับรู้อารมณ์และความ
ต้องการของผู้รับสาร รูปแบบของจุดจับใจด้านอารมณ์มีจุดประสงค์เพ่ือทําให้สร้างการรับรู้ในเชิงบวก
ต่อสินค้าและบริการ สะท้อนอารมณ์ความต้องการของผู้รับสารด้วยการกระตุ้นทางจิตวิทยาการรับรู้ 

 
 สิปปณัฐ สําเริง (2545) ได้ให้ความหมายและเรียกจุดับใจในงานโฆษณาว่า “จุดดึงดูดใจ” 
โดยหมายถึงส่วนหนึ่งของสารโฆษณาท่ีต้องการสื่อสารว่าสารของการโฆษณานั้น ๆ สามารถตอบสนอง
ความต้องการทางด้านใดของผู้บริโภค ซึ่งการตอบสนองความต้องการด้านการใช้ประโยชน์หรือการใช้
งาน คือ ประเภทของจุดดึงดูดใจด้านเหตุผล (Rational Appeal) ส่วนการตอบสนองความต้องการ
ทางด้านจิตวิทยา ความต้องการทางด้านสังคม หรือการตอบสนองการบริโภคเชิงสัญญะ คือ ประเภท
ของจุดดึงดูดใจด้านอารมณ์ 
 
 พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546) ให้คําจํากัดความจุดจับใจในงานโฆษณาหมายถึง การสร้าง
ความน่าสนใจในงานโฆษณา ซึ่งมีความสําคัญต่อการทําให้สารโฆษณานั้น ๆ น่าสนใจในสายตา
ผู้บริโภค และสามาถสร้างแรงจูงใจให้เกิดความชอบและต้องการสินค้าได้  นอกจากนี้ ยังมีผู้รู้หลาย
ท่านที่ให้ความหมาย เช่น 
 
 วิมลพรรณ อาภาเวท (2553) เรียกจุดจับใจในงานโฆษณาว่า “จุดกระตุ้นความรู้สึก” และ
กล่าวว่า เป็นเหมือนจุดกระตุ้นตรงจุดอ่อนของผู้บริโภคที่ต้องศึกษาว่า ผู้บริโภคเป้าหมายที่ต้องการ
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สื่อสารด้วย มีจุดอ่อนสําคัญอยู่ตรงไหน บุคคลแต่ละกลุ่มจะมีจุดอ่อนจุดหนึ่งที่เด่นชัด ซึ่งถ้าหากผู้ทํา
โฆษณาสามารถค้นพบได้แล้ว จะสามารถทําลายกําแพงความใจแข็งให้กลายเป็นความใจอ่อน ยอมรับ
สินค้าที่โฆษณาได้ทันที เพราะฉะนั้น สินค้าแต่ละประเภทจะมุ่งขายที่จุดต่างของสินค้าและจุดอ่อนใน
ใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 
 ทัศไนย สุนทรวิภาต (2556) เรียกจุดจับใจในงานโฆษณาว่า “สิ่งเร้าใจในงานโฆษณา” ซึ่ง
หมายถึง สิ่งที่นักสร้างสรรค์โฆษณาสร้างขึ้นมา เพ่ือใช้ในการชักจูงใจหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้มี
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ หรือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก 
ทัศนคติอย่างใดอย่างหนึ่งต่อตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 
 ธนิตา เอ้ือตระกูล (2544) กล่าวว่า การสร้างสรรค์โฆษณาที่สามารถเร่งเร้าความสนใจหรือ
กระตุ้นความต้องการชนิดใดชนิดหนึ่งของผู้บริโภค เรียกว่าเป็นการสร้าง “จุดจูงใจในงานโฆษณา” 
โดยเหตุผลในการใช้จุดจูงใจในการโฆษณาก็เพ่ือที่จะสื่อว่าโฆษณาชิ้นนั้นต้องการจะบอกกล่าวอะไรแก่
ผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่กล่าวออกไปนั้นต้องสามารถนําเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่สอดคล้อง
กับความต้องการและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ 
 
รูปแบบและประเภทจุดดึงดูดใจ 
 โดยจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ (เสาวลักษณ์ อัศวเทววิช, 2543) คือ 
 1. จุดดึงดูดใจด้านเหตุผล (Rational Appeal or Informational Appeal) 
 2. จุดดึงดูดใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) 
 3. จุดดึงดูดใจด้านเหตุผลร่วมกับด้านอารมณ์  (Combination Rational Appeal and 
Emotional Appeal) 
 4. จุดดึงดูดใจด้านสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม (Social, Moral and Environment 
Appeal) 
 นอกจากนี้ ยังมีผู้นักวิชาการด้านการสื่อสารได้ทําการจําแนกประเภท “จุดดึงดูดใจ” หรือ 
“จุดจับใจ” ที่แตกต่างไว้อีก เช่น 
 พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546) ได้แบ่งจุดจับใจในงานโฆษณาออกเป็น 2 ลักษณะใหญ่ ๆ โดย
อิงตามกลยุทธ์โฆษณา คือ 
 1. การจูงใจด้านเหตุผล (Rational Appeal) 
 2. การจูงใจด้านอารมณ ์(Emotional Appeal) 
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 สุวิมล แม้นจริง (2550) เรียกจุดจับใจในงานโฆษณาว่า “แรงจูงใจ” โดยแบ่งแรงจูงใจในการ
ซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ด้วยกัน คือ 
 1. การจูงใจด้านเหตุผล 
 2. การจูงใจด้านอารมณ ์
 3. การจูงใจด้านสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม (Social, Moral and Environment 
Appeal) 
 ในขณะที่องอาจ ปทะวานิช (2555) เรียกจุดจับใจว่า “เหตุจูงใจ” และแบ่งแรงจูงใจในการ
โฆษณาท่ีแตกต่างออกไปอีก 1 ลักษณะ คือ 
 การจูงใจด้านเหตุผลร่วมกันกับการจูงใจด้านอารมณ์ (Combining Rational Appeal and 
Emotional Appeal) 
 อย่างไรก็ตามการจูงใจด้านสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม มักจะเป็นโฆษณาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณาสถาบันมากกว่า (สุวิมล แม้นจริง, 2550) ในขณะที่ การจูงใจด้าน
เหตุผลร่วมกันกับการจูงใจด้านอารมณ์หรือกลยุทธ์โฆษณาแบบสมดุล มักถูกจัดรวมอยู่ในโฆษณาที่ใช้
อารมณ์อีกด้วย (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546) 
 ดังนั้น การจูงใจในงานโฆษณาแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะใหญ่ ๆ คือ 
 1. การจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง การที่นักสร้างสรรค์งานโฆษณานําเอาประเด็นเกี่ยวกับคุณ
สามบัติ หรือคุณลักษณะที่โดดเด่นในแง่ของประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์  ในการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคมาใช้ในการโน้มน้าวใจ ข่าวสารโฆษณาจึงบรรจุไปด้วยข้อมูลและข้อโต้แย้งต่าง ๆ 
ที่เป็นเหตุเป็นผลว่าทําไมผู้บริโภคจึงควรใช้สินค้าตรานั้น ๆ โฆษณาจึงพยายามจะสร้างความมั่นใจต่อ
ผู้บริโภคว่า สินค้าหรือบริการนั้น ๆ มีคุณสมบัติที่จะก่อให้เกิดคุณประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการ
ได้ด ีหรือช่วยแก้ปัญหาให้ผู้บิโภคได้ ดังนั้นอาจเรียกได้ว่าเป็นจุดจับใจที่มีเป้าหมายที่ความคิดของผู้ซื้อ 
(buyer’s head) ทําให้การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลที่เป็นเหตุผลที่โฆษณานําเสนอ 
 2. การจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง การที่นักสร้างสรรค์งานโฆษณานําเอาประเด็นเกี่ยวกับ
อารมณ์หรือความรู้สึกด้านสังคมของผู้บริโภคที่อาจเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์มาใช้ในการสร้างการโน้ม
น้าวใจ มากกว่าการกล่าวอ้างประโยชน์การใช้สอยของผลิตภัณฑ์  นักโฆษณาบางคนเชื่อว่าจุดจับใจ
ทางด้านอารมณ์นี้จะสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคและชักจูงใจให้ซื้อสินค้าที่มีลักษณะทางกายภาพที่
ไม่แตกต่างจากสินค้าคู่แข่งได้ดีกว่าจุดจับใจแบบเหตุผล เพราะสินค้าที่มีลักษณะไม่แตกต่างกันนั้นจะ
ใช้เหตุผลเพ่ือทําให้เกิดความแตกต่างได้ยาก และมีงานวิจัยที่พบว่าโฆษณาที่ใช้จุดจับใจทางด้าน
อารมณ์จะทําให้เกิดการจดจําได้ดีกว่าโฆษณาที่ไม่ใช้อารมณ์ (Belch และ Belch, 1995: 291 อ้างถึง
ใน พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546) จุดจับใจทางด้านอารมณ์จะพยายามขายสินค้าโดยมีพ้ืนฐานอยู่บน
ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีได้รับจากการซื้อสินค้า ใช้สินค้าหรือเป็นเจ้าของสินค้า ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 
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2 ลักษณะใหญ่ ๆ คือ จุดจับใจทางบวก (Positive Appeals) และจุดจับใจทางลบ (Negative 
Appeals) โดยความรู้สึกทางบวกที่เกิดขึ้นจากการจูงใจโดยใช้อารมณ์นั้นจะนําไปสู่ความรู้สึกเชิงบวก
ต่อตราสินค้าด้วย และยังทําให้การตีความของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้สินค้าเป็นไปในเชิงบวกด้วย
เช่นกัน ส่วนความรู้สึกทางลบจะเป็นการกระตุ้นความต้องการที่จะหลีกเลี่ยงจากสถานการณ์ที่ไม่เป็น
ที่พึงพอใจ โดยเป็นการนําเสนอสินค้าเพ่ือชี้ให้เห็นถึงการบรรเทาหรือป้องกันสิ่งที่ไม่พึงปรารถนานั้น  
  
 Moriarty (1991) ได้ทําการแบ่งประเภทของจุดจับใจ ไว้ดังนี้ 

1. จุดจับใจด้านความโลภ (Acquisitiveness Appeal) 
2. จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 
3. จุดจับใจด้านความอยากอาหาร (Appetite Appeal) 
4. จุดจับใจด้านการมีส่วนร่วม (Affiliation Appeal) 
5. จุดจับใจด้านความทะเยอทะยาน (Aspiration Appeal) 
6. จุดจับใจด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness Appeal) 
7. จุดจับใจด้านการหลีกเลี่ยงภาระหน้าที่ (Avoidance Appeal) 
8. จุดจับใจด้านความสะอาด (Cleanliness Appeal) 
9. จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย (Comfort, Convenience Appeal) 
10. จุดจับใจด้านความคุ้มค่า (Economy Appeal) 
11. จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 
12. จุดจับใจด้านความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อตนเอง (Egoism Appeal) 
13. จุดจับใจด้านสุขภาพ (Health Appeal) 
14. จุดจับใจด้านความเป็นที่ชื่นชอบ (Identification/Hero Appeal) 
15. จุดจับใจด้านความหรูหรา (Luxury Appeal) 
16. จุดจับใจด้านการกระตุ้นด้านจิตใจ (Mental Stimulation Appeal) 
17. จุดจับใจด้านความเป็นชาตินิยม (Patriotism Appeal) 
18. จุดจับใจด้านความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (Responsibility Appeal) 
19. จุดจับใจด้านความปลอดภัยและได้รับการคุ้มครอง (Safety and Security 

Appeal) 
20. จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 
21. จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) 
22. จุดจับใจด้านความประหยัด (Thriftiness Appeal) 
23. จุดจับใจด้านความตื่นเต้น ท้าทาย (Excitement Appeal) 
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24. จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) 
25. จุดจับใจด้านความเป็นครอบครัว (Family Appeal) 
26. จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) 
27. จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) 
28. จุดจับใจด้านการหวนระลึก (Nostalgia Appeal) 
29. จุดจับใจด้านความสุข/พึงพอใจ (Pleasure Appeal) 
30. จุดจับใจด้านความปวดร้าว (Poignancy Appeal) 
31. จุดจับใจด้านความภูมิใจ (Pride Appeal) 
32. จุดจับใจด้านความโล่งใจ (Relief Appeal) 
33. จุดจับใจด้านความเศร้าโศก (Sorrow Appeal) 

  
วัชราธร เพ๊ญศศิธร (2551) ได้ทําการกําหนดรูปแบบของจุดจับใจ ไว้ทั้งสิ้น 20 รูปแบบดังนี้ 

1. จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต (Achievement Appeal) เป็นการกระตุ้นให้
เกิดความรู้สึกถึงความสําเร็จ บรรลุเป้าหมายที่มุ่งหวังไว้ 

2. จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) เป็นการกระตุ้น
ประสาทสัมผัสให้เกิดความรู้สึก รับรู้อารมณ์ และความงาม 

3. จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) เป็นการเน้นถึง
ความสามารถตอบสนองความต้องการได้ จนทําให้ผู้ใช้เกิดความสะดวกสบาย 
ใช้ง่ายคล่องตัว 

4. จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ (Effective Appeal) เป็นการเน้นคุณสมบัติของ
สินค้าท่ีสร้างคุณค่าจนน่าประหลาดใจ ตื่นตะลึง 

5. จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นการกระตุ้นความรู้สึกให้เกิดความ
หวาดกลัว วิตกกังวล หวาดระแวง 

6. จุดจับ ใจด้ านคุณลักษณะ (Feature Appeal) เป็นการแสดงให้ เห็นถึ ง
คุณลักษณะ มีลักษณะทางกายภาพหรือหน้าที่การใช้งานที่มีประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภคอย่างไร โดยอ้างถึงสรรพคุณหรือคุณสมบัติเฉพาะ 

7. จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกผิด
และเกิดความละอายต่อสิ่งที่กระทําทั้งท่ีเคยกระทํามาแล้วหรือคิดที่จะทํา 

8. จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health Appeal) เป็นการกระตุ้นให้เกิดการคิดถึง
เรื่องสุขภาพ ความสุขสบาย ความแข็งแรง ความสมบูรณ์ ความเป็นประโยชน์
ต่อสุขภาพ 
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9. จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) เป็นการกระตุ้นความรู้สึกตลก
ขบขัน เป็นการแสดงออกถึงอารมณ์ทางบวก เกิดความสุข ความรู้สึกดีทําให้มี
ทัศนคติทางบวก 

10. จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกถึงความ
รัก ความชอบ ความเป็นห่วงเป็นใย 

11. จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็นการอ้างถึงข้อมูล
ความจริงที่เกิดข้ึน หรือการอ้างถึงข้อมูลที่มกีารบันทึกไว้ 

12. จุดจับใจด้านความคิดถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) เป็นการเน้นที่
ความรู้สึกท่ีหวนหาวันเก่า ๆ ในอดีตท่ีมีความสุข 

13. จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) เป็นการเน้นความแปลกใหม่
ไม่ซ้ําใคร ในด้านการนําเสนอจนก่อให้เกิดการรับรู้และสร้างประสบการณ์ใหม่ 

14. จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ และครอบครัว (Parenthood and 
Family Life Appeal) เป็นการแสดงให้เห็นความสําคัญของสายใยครอบครัว 
ความผูกพันที่เกิดข้ึนระหว่างคนในครอบครัว 

15. จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) เป็นการแสดงให้
เห็นว่าสินค้าหรือบริการมีผู้นิยมมากมาย 

16. จุดจับใจด้านคุณภาพ Quality Appeal) เป็นการเน้นคุณภาพต่าง ๆ ของสินค้า
หรือบริการที่โดดเด่น เช่น ความคงทน ความสะอาด ความสดใหม่ 

17. จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นการแสดงให้เห็นถึงความ
ปลอดภัยอุ่นใจ มั่นคงต่อชีวิต ร่างกาย และทรัพย์สิน 

18. จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) เป็นการจูงใจโดยเน้นที่
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ กายสัมผัส (Touch) การมองเห็น (Vision) การได้
กลิ่น (Smell) การได้ยิน (Hearing) การลิ้มรส (Taste) 

19. จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกเรื่องเพศ 
กามารมณ์ หรือแม้กระทั้งการเสียดสีและการกระทําท่ีเกี่ยวกับเพศ 

20. จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem) เป็นความรู้สึกที่
เกิดขึ้นภายใน (Inward) เป็นการชี้ให้เห็นความรู้สึกว่าตนเองเป็นคนดี มีคุณค่า 
สร้างคุณค่าให้ตนเอง 

21. จุดจับใจด้านเรื่องท่ีทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นวิธีการกระตุ้น
ให้ผู้รับสารตกใจหรือสะเทือนใจ เพ่ือดึงดูดใจให้ผู้คนสนใจ 
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22. จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นการแสดงให้
เห็นว่าหากทําตามประเด็นทางสังคมนั้น ๆ จะได้รับการยอมรับ 

23. จุดจับใจด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้ใช้สินค้า (Star and 
Testimonial Appeal) เป็นการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักแสดง นักร้อง 
ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ใช้สินค้า มาเป็นบุคคลรับรองสินค้าและบริการนั้น ให้เกิด
ความน่าเชื่อถือจากบุคคลที่สังคมยอมรับ 

24. จุดจับใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) เป็นสิ่งที่เกิดจากการมองจากคนอ่ืน
เข้ามาหาตนเอง (Outward) เป็นเรื่องของบทบาท ภาพลักษณ์ที่ตนเองอยากให้
ผู้อื่นมองเห็น 

25. จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นการกระตุ้นให้เกิด
ความรู้สึกเห็นอกเห็นใจกัน ความรู้สึกสงสาร เอาใจเข้าข้าง อยากท่ีจะช่วยเหลือ 

26. จุดจับใจด้านความคุ้มค่า (Value Appeal) เป็นการเน้นถึงความคุ้มค่าด้านราคา 
ความประหยัด 

 
จากที่กล่าวมาพอสรุปได้ว่าง จุดจับใจในงานโฆษณา เป็นการสร้างความน่าสนใจให้กับสาร

โฆษณาของผลิตภัณฑ์ในเชิงจิตวิทยา เพ่ือใช้ในการชักจูงใจหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้มีพฤติกรรมหรือ
ทัศนคติอย่างใดอย่างหนึ่งตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ โดยผู้วิจัยได้นํารูปของจุดจับใจของ วัชราธร 
เพ็ญศศิธร มาใช้เป็นกรอบแนวคิดเพ่ือวิเคราะห์การหารูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับการโฆษณา
ส่งเสริมสังคม 
แนวคิดเกี่ยวกับการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา (Creative Execution) 

 การออกแบบโฆษณากระบวนการแปลแนวความคิดแนวคิดในการถ่ายทอดสารถือเป็น
กระบวนการที่สําคัญ การนําเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณาเป็นวิธีการสร้างความสนใจด้วยการ
กํากับศิลป์ ดังนั้นจึงมีนักวิชาการและนักออกแบบโฆษณาได้ให้ความหมายหรือได้ให้คําจํากัดความไว้
ดังนี้ 
 ทัศไนย สุนทรวิภาต (2556) เรียกว่า “การพัฒนางานโฆษณา หรือวิธีการเล่าเรื่อง” และให้
ความหมายว่า การกําหนดกลยุทธ์วิธีเพ่ือการนําเสนอแนวความคิดหลัก (concept) หรือกล่าวได้ว่า
เป็นการนําเอาแนวคิดหลักเหล่านั้นมาพัฒนาเป็นชิ้นงานโฆษณา โดยผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่มีเสน่ห์ 
สามารถเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค 
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 องอาจ ปทะวานิช (2555) ให้ความหมายว่า วิธีการในการนําเสนอจุดจับใจในงานโฆษณา 
โดยการกําหนดหรือเลือกเทคนิค  รูปแบบหรือลีลาในการโฆษณา (Creative Execution or 
Execution Technique) 
 วิมลพรรณ อาภาเวท (2553) กล่าวว่า คือการนําเสนอเรื่องราวอันเป็นข่าวสารโฆษณาไปสู่
กลุ่มเป้าหมายมีหลายหนทาง หลายรูปแบบ ซึ่งการเลือกใช้วิธีใดวิธีหนึ่งย่อมขึ้นอยู่กับความเหมาะสม
ของแตล่ะสถานการณ์ โดยนักโฆษณาจะเป็นผู้ตัดสินใจเลือกวิธีที่ดีที่สุด 
 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร (ม.ป.ป.) กล่าวว่า คือการแปลความคิดให้ออกมาเป็นงานโฆษณาที่มี
องค์ประกอบทุกอย่างครบถ้วน และได้รับการจัดองค์ประกอบที่เสร็จสมบูรณ์ 
 

แนวทางของรูปแบบการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณานั้น ได้มีผู้เชี่ยวชาญและ
นักวิชาการด้านการออกแบบโฆษณาได้เสนอแนวคิดไว้อย่างหลากหลาย โดยผู้วิจัยได้ทําการศึกษา
แนวคิดดังกล่าว ดังนี้ 

 
 วิมลพรรณ อาภาเวท (2553) สรุปแนวทางการนําเสนอที่เป็นที่นิยมใช้อยู่ในปัจจุบันรวม 16 
ประเภท คือ 

1. การสาธิต (Demonstration) 
2. การใช้ช่วงเวลาช่วงใดช่วงหนึ่งในชีวิต (Slice of Life) 

  3. การเปรียบเทียบระหว่างสินค้ากับสินค้า (Side by Side Comparison) 
  4. การจัดเสนอในรูปแบบสารคดี (Documentary) 
  5. แบบเปรียบเทียบหรืออุปมาอุปไมย (Analogy) 

6. การนําสินค้ามาแสดงประสิทธิภาพในสถานการณ์ท่ีรุนแรง หรือดูเกินกว่าเป็นจริง 
(Torture Test) 
7. การปล่อยให้สินค้าได้โชว์ตัวเองอย่างเต็มที่ในลักษณะใช้ภาพสินค้าเดี่ยว  ๆ 
(Product Alone) 

  8. ใช้บุคคลเป็นผู้เสนอขาย (Presenter) 
  9. การแสดงความสามารถในการแก้ปัญหานานาชนิดของสินค้า (Vignette) 
  10. การสร้างเป็นจินตนาการจากความคิด (Fantasy) 
  11. การใช้พวกสัญลักษณ์ต่าง ๆ (Symbol) 
  12. การอ้างพยานหลักฐาน (Testimonial) 
  13. การสร้างในลักษณะที่แปลกแหวกแนว (New Wave) 
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14. การ ใช้ ลั กษณะการ เ ร งระบํ าหรื อการ ใช้ ลี ล าประกอบเพลง  (Music 
Commercial) 

15. การใช้ตรายี่ห้อสัญลักษณ์เครื่องหมายการค้า  ฯลฯ (Brand Name Logo, 
Trand Mark) 
16. การใช้ตัวเลข ข้อมูล สถิติ  แผนภูมิ  ฯลฯ จากแหล่งต่าง ๆ (Primary + 
Secondary Data) 

  
นอกจากนี้ ทัศไนย สุนทรวิภาต (2556) ยังได้กล่าวถึงวิธีการนําเสนอที่นอกเหนือจากที่กล่าว

ไว้อีก 3 รูปแบบ คือ 
1. การล้อเลียน (Spoof) 
2. การอ้างอิงข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึนจริงในอดีต (Case History) 

  3. สินค้าเป็นพระเอก (Product as Hero) 
 Belch และ Belch (อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2554 : 178) ได้อธิบายว่า รูปแบบการ
นําเสนอความคิดสร้างสรรค์เป็นการถ่ายทอดและนําเสนอออกมาเป็นเรื่องราวเพ่ือสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค รวมทั้งได้ทําการกําหนดรูปแบบ ดังนี้ 

1. การให้ข้อเท็จจริง  (Factual Message) คือการนําเสนอข้อเท็จจริ งของ
ผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา ว่าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติและมีส่วนผสมอย่างไร มี
ประโยชน์อย่างไร 

2. การสาธิต (Demonstration) คือการแสดงให้เห็นถึงวิธีการใช้ลําดับขั้นตอนของ
การใช้ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและเห็นภาพตาม รูปแบบนี้จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ของการใช้สินค้านั้นได้ง่าย 

3. การอ้างหลักฐานทางวิทยาศาสตร์  (Scientific Evidence) คือการนําเสนอ
ข้อมูลที่เป็นหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งควรเป็นข้อมูลที่ได้จาก
ผลการวิจัยจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 

4. การเปรียบเทียบกับคู่แข่ง (Comparison) เป็นการนําเสนอประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์เหนือคู่แข่งว่าสินค้ามีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร 

5. การเปรียบเทียบก่อนและหลังใช้  (Before and After) เป็นการนําเสนอใน
รูปแบบที่แสดงให้เห็นผลของการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยเปรียบเทียบทั้งก่อนและหลัง
การใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร 
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6. เสี่ยวหนึ่ งของชีวิต (Slice of Life) เป็นการนําเสนอเรื่องราวโดยจําลอง
สถานการณ์ที่ใกล้เคียงกับชีวิตจริง โดยมักเริ่มต้นจากการเกิดปัญหาและ
สามารถแก้ไขได้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ 

7. การใช้บุคคลที่เคยใช้สินค้ารับรอง (Testimonials) เป็นการนําบุคคลที่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์มากล่าวสนับสนุนผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจเป็นผู้มีชื่อเสียง หรือบุคคล
ธรรมดาก็ได้ 

8. ก า ร ใ ช้ บุ ค ค ล ผู้ มี ชื่ อ เ สี ย ง รั บ ร อ ง  (Celebrity/Endorsement) 
/Presenter/Spokesman) รูปแบบนี้เป็นการนําบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม 
ได้แก่ นักร้อง นักแสดง นักการเมือง นักกีฬา มากล่าวสนับสนุนให้กับสินค้าและ
บริการ 

9. การใช้ภาพอนิเมชั่นหรือการ์ตูน (Animation/Cartoon) คือการใช้ภาพตัว
การ์ตูนที่เคลื่อนไหวได้ เพ่ือดึงดูดความน่าสนใจแก่ผู้บริโภค 

10. การใช้เสียงเพลงและเสียงดนตรี (Song and Musicals) คือการนําเสนอโดยใช้
เสียงเพลงหรือเสียงดนตรีเป็นหลักในการดําเนินเรื่องราว สามารถทําให้ผู้บริโภค
สามารถจดจําโฆษณาได้ง่าย 

11. การสร้างเป็นละคร (Dramatization) เป็นการนําเสนอเรื่องราวของสินค้าและ
บริการโดยใช้การดําเนินเรื่องแบบละคร ทําให้ผู้บิโภคเกิดการติดตามเรื่องราว 

12. การใช้ภาพเกินจริง (Fantasy) เป็นการนําเสนอเรื่องราวของผลิตภัณฑ์โดยใช้
ภาพที่เกินจริง 

13. การใช้ปัญหา-วิธีแก้ไข (Problem-Solution) เป็นการนําเสนอเรื่องราวโดย
เริ่มต้นจากปัญหาที่เกิดข้ึน แล้วสามารถแก้ไขได้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ 

14. การใช้รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน (Lifestyle) เป็นการนําเสนอเรื่องราวที่
สะท้อนถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยสอดแทรก
ประโยชน์ของสินค้าและบริการที่สามารถเข้าไปตอบสนองรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค 

15. การนําเสนอรูปแบบสารคดี (Documentary) เป็นการนําเสนอเรื่องราวที่มี
เนื้อหาสาระความรู้  ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

16. การใช้อารมณ์ขัน (Humor) เป็นการนําเสนอเรื่องราวโดยการสอดแทรกมุขตลก
เข้าไปในเนื้อหา เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ขัน แต่อาจจะไม่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการความน่าเชื่อถือสูง 
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17. การใช้สัญลักษณ์ (Symbol) เป็นการนําสัญลักษณ์ของบางสิ่งบางอย่างมาเป็น
ตัวแทนของสินค้าและบริการ หรือ คุณสมบัติของสัญลักษณ์เปรียบเทียบกับ
คุณสมบัติของสินค้า 

18. การใช้อุปมาอุปมัย (Analogy) เป็นการนําเอาสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีคุณสมบัติหรือ
ลักษณะที่คล้ายคลึงกับสินค้าและบริการมาเปรียบเทียบกับสินค้า ทําให้ผู้บริโภค
เกิดความเชื่อมโยงระหว่างสิ่งนั้นกับสินค้า 

19. การใช้สินค้าเป็นตัวเดน (Product as a Hero) เป็นการทําให้สินค้าหรือบริการ
มีความโดดเด่นสะดุดตา มีจุดเด่นในตัวสินค้าเอง เหมาะกับสินค้าที่มีความ
สวยงาม หือมีรายละเอียดที่น่าสนใจ 

20. การใช้หลายวิธีร่วมกัน (Combination) รูปแบบนี้เป็นการนําเอารูปแบบการ
นําเสนอต่าง ๆ มาผสมผสานกันมากกว่า 1 รูปแบบขึ้นไป 

 
สถาพร หาญพานิช (2546) สรุปรูปแบบการนําเสนอความคิดในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาที่

ประยุกต์มาจากแนวคิดของพริกเคน (Mario Pricken) ไว้ดังนี้ 
1. การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นวิธีการนําเสนอโดยหา 

มุมมองใหม่ ๆ หรือเปลี่ยนไปจากเดิมในการพูดเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับสินค้า 
หรือประโยชน์ของสินค้าซึ่งทําได้ 2 วิธี คือ 1) หามุมมองที่เปลี่ยนไปจากปกติ 
เช่น มองจากอวกาศ มองจากตามด มองจากตานก เป็นต้น 2) มองโดยสมมติว่า
เป็นบุคคลอื่น สัตว์ หรือสิ่งของ แล้วมองดูว่าเกี่ยวข้องกับสินค้านั้นอย่างไร 

2. การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินค้า (Alternative Uses) เป็นวิธีการนําเสนอ
โดยการมองหาและพยายามแนะนําประโยชน์อ่ืน ๆ เกี่ยวกับสินค้าที่ผู้ดูอาจนึก
ไม่ถึงหรือคาดไม่ถึง หรืออาจเป็นการนําเสนอประโยชน์ใหม่ของสินค้า  ซึ่ง
สามารถนํามาทดแทนของบางอย่างได้ ทั้งนี้เพ่ือเป็นการตอกย้ําคุณสมบัติเด่น
ของสินค้าที่สามารถใช้ประโยชน์มากกว่าที่คิดหรือนึกถึง 

3. การมองออกจากกรอบพ้ืนที่โฆษณา (Break out of the Frame) เป็นวิธีการ
นําเสนอโดยการมองออกจากกรอบสี่เหลี่ยมในลักษณะ 2 มิติ (พ้ืนที่โฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ์นั้น ๆ) แล้วพยายามมองหาวิธีดัดแปลงหรือสร้างสรรค์พ้ืนที่ขึ้นใหม่ 
เช่น การเพ่ิมพ้ืนที่ การสร้างภาพเป็นลักษณะ 3 มิติ การเพ่ิมเติมสื่อวัสดุอ่ืน ๆ 
และการใช้องค์ประกอบที่มีอยู่ในพ้ืนที่นั้น มาเป็นสื่อหรือส่วนหนึ่งในงาน เพ่ือ
ช่วยให้สื่อความหมายได้ดียิ่งขึ้น 
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4. การเปลี่ยนแปลงสินค้า (Change the Product) เป็นวิธีการนําเสนอโดยใช้ภาพ
สินค้าที่ถูกดัดแปลงไปจากเดิมด้วยการเปลี่ยนรูปทรง ตัดแบ่ง บิดรูป ต่อเติม 
ฯลฯ จนกลายเป็นอีกรูปแบบหนึ่ง เพ่ือทําให้เกิดการสื่อความหมายใหม่ หรือ
ช่วยสื่อถึงคุณประโยชน์ของสินค้าให้ชัดเจน 

5. การสร้างเกมให้ผู้ดูมีส่วนร่วม (Come and Play) เป็นวิธีการนําเสนอด้วยการ
เรียกร้องความสนใจด้วยการสร้างเกมให้ผู้ดูมีส่วนร่วมในโฆษณาชิ้นนั้น หรือการ
เชิญชวน ท้าทายให้ผู้ดูตอบสนอง หรือทําบางสิ่งบางอย่างกับโฆษณาชิ้นนั้น 
วิธีการรี้จะได้ผลดีเมื่อเกมหรือการเชิญชวนนั้นเข้าใจง่านและน่าสนใจ 

6. การ เปรี ยบเทียบถึ งความต่ าง  (Comparative Juxtaposition) เป็นการ
เปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างระหว่างก่อนและหลังใช้สินค้า  หรือเมื่อมี
ปัญหาและหมดปัญหาเพ่ือแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินค้าในการแก้ปัญหาที่
ต้องการ 

7. การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) เป็น
วิธีการนําเสนอโดยการเลือกใช้ภาพที่สามารถมองเห็นได้เป็น 2 ภาพ 2 มุมมอง 
หรือ 2 ความหมาย 2 เรื่องราว ซึ่งภาพเหล่านี้มักจะมีลักษณะเป็นภาพลวงตา 
(Optical Illusion) และเป็นลักษณะเดียวกับการเล่นคํา (Word Play) ที่แปลได้
สองความหมายเช่นกัน 

8. การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็นวิธีการนําเสนอ
ที่สร้างความน่าสนใจโดยการพูดเกินจริงในแง่คุณสมบัติหรือประโยชน์ใช้สอย
ของสินค้า ด้วยการนําเสนอภาพเรื่องราวที่บิดเบือน หรือเกินจริงจนรับรู้ได้ถึง
ความตั้งใจในการนําเสนอ เพ่ือให้ความหมายที่ง่ายและชัดเจน 

9. การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) เป็น
วิธีการนําเสนอโดยการใช้คํา คําคม สํานวน คําพ้องเสียง วลี คติพจน์ มา
ดัดแปลงหรือปรับใช้เพ่ือให้เกิดความคิดใหม่ ๆ ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับ
สินค้า 

10. การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็น
วิธีการนําเสนอโดยใช้ภาพอุปมาอุปไมย เปรียบเปรย เพ่ือให้เข้าใจถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการสื่อให้ชัดเจนยิ่งขึ้น วิธีการนี้จะได้ผลดีเมื่อสิ่งที่นํามาใช้
เปรียบเทียบเป็นสิ่งที่รู้จักกันเป็นอย่างดีและมีความเข้าใจถึงการสื่อความหมาย
ของสิ่งนั้น ๆ ได้ด ี
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11. การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นวิธีการนําเสนอโดยการ
ทดลองจับคู่ภาพ 2 ภาพ แล้วเชื่อมโยงให้เข้ากันด้วยวิธีการจัดต่อ ซ้อนทับ 
แทนที่ วางประกบ ฯลฯ เพ่ือสื่อความหมายที่ต้องการได้ในรูปแบบใหม่  ๆ 
วิธีการนี้จะได้ผลดีเมื่อสามารถเชื่อมต่อภาพที่ต่างกันอย่างสิ้นเชิงให้กลมกลืนเข้า
หากันได้ 

12. การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) เป็นวิธีการ
นําเสนอโดยการถอดหรือเว้นว่างบางส่วนในภาพออกไป เพ่ือให้ผู้ดูได้เติมเต็ม
เองเอง เช่น เมื่อต้องการจะเน้นหรือสร้างความน่าสนใจให้กับสิ่งใด ก็จะใช้วิธี
ถอด ยกเว้น หรือหยิบออก เพ่ือให้เป็นเหมือนชิ้นส่วนหรือปริศนาสุดท้าย 
(Jigsaw) ที่จะเติมเต็มให้กับภาพ หรือเป็นคําเฉลยของสิ่งที่หายไป 

13. การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) เป็น
วิธีการนําเสนอโดยใช้ภาพและข้อความที่ดูขัดแย้งกัน หรือขัดแย้งกับความรู้สึก
หรือความเป็นจริง โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสื่อความหมายที่ต้องการได้อย่าง
น่าสนใจด้วยความรู้สึกฉงนและต้องการหาคําตอบ 

14. การเล่นกับเวลา (Play with Time) เป็นวิธีการนําเสนอโดยใช้การเปลี่ยนแปลง
ของเวลามาสร้างเป็นเรื่องราวที่น่าสนใจของสินค้า เช่น การเชื่อมโยงของสินค้า
กับประวัติศาสตร์ มนุษยชาติ หรือเกี่ยวข้องกับอดีต อนาคต แฟชั่นและสมัย
นิยมยุค 70 ยุค 80 เป็นต้น 

15. การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) เป็นวิธีการนําเสนอโดยเล่นกับข้อความ
ตัวอักษร เช่น การใช้ตัวอักษรมาทําให้เกิดภาพ หรือส่วนประกอบในภาพ 

16. การจัดวางภาพซ้ํา (Repetition and Accumulation) เป็นวิธีการนําเสนอด้วย
การใช้ภาพซ้ํา หรือเพ่ิมจํานวนขึ้นเรื่อย ๆ วิธีการนี้จะสร้างความน่าสนใจได้มาก
เมื่อมีภาพบางส่วนเป็นตัวสร้างปริศนาให้เกิดความสนใจ ซึ่งภาพเป็นปริศนานั้น
มีลักษณะแตกต่างจากภาพซ้ําที่มีรูปแบบที่ซ้ํา ๆ กัน ทําให้เกิดจุดสนใจขึ้นใน
การมองเพราะรู้สึกสะดุดตา 

17. การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) เป็นวิธีการนําเสนอโดยการ
ล้อเลียนหรือเลียนแบบจากสิ่งที่ผู้บริโภครู้จักคุ้นเคยอยู่เดิม โดยมีเจตนาเพ่ือ
สร้างความน่าสนใจและสร้างการจดจํา  ด้วยการหยิบมาใช้หรือดัดแปลง 
เรื่องราว บุคลอกลักษณะ เอกลักษณ์ ฯลฯ ของสิ่งที่เป็นต้นแบบมาสร้าง
เรื่องราวใหม่ที่เก่ียวข้องกับสินค้าและสื่อความหมายตามที่ต้องการ 
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18. การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นวิธีการนําเสนอ
หรือการเล่าเรื่องโดยใช้สัญลักษณ์หรือเครื่องหมายต่าง  ๆ มาเป็นสื่อแทน
ความหมาย หรือใช้ประกอบภาพแทนคําพูดบางส่วน วิธีการนี้จะประสบผลดี
เมื่อสัญลักษณ์ท่ีนําไปใช้เป็นสัญลักษณ์สากลที่ทุกคนเข้าใจ 

19. การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นวิธีการนําเสนอโดยการใช้คํา 
ข้อความ หรือสํานวน มาสร้างเป็นภาพ โดยบิดเบือนหรือเล่นกับความหมายที่
แท้จริงของข้อความนั้น โดยเฉพาะคําที่สามารถตีความได้หลายความหมาย 
(เป็นการสร้างภาพล้อเลียนคําพูดหรือข้อความนั้น ๆ) เพ่ือสื่อความหมายที่
ต้องการได้อย่างน่าสนใจ 

20. การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) เป็นวิธีการนําเสนอโดย
สร้างเรื่องราวที่ตรงข้ามกับสิ่งที่เป็นอยู่ สิ่งที่เหนือจริง หรือตรงข้ามกับความนึก
คิดของผู้ดู วิธีการนี้สามารถสร้างความประหลาดใจได้อย่างมาก เพราะเป็นสิ่งที่
ผิดปกติไปจากการรับรู้ แต่สามารถสื่อความหมายให้กับสินค้าได้อย่างน่าสนใจ 

 
จากทั้งหมดที่กล่าวมา รูปแบบการนําเสนอความคิดโฆษณาสามารถจําแนกได้หลายรูปแบบ

แตกต่างกันไปตามแนวคิดของผู้รู้แต่ละท่าน ซึ่งอาจมีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันไปบ้างไม่มากก็
น้อย ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะนําข้อมูลรูปแบบการนําเสนอความคิดโฆษณาที่ได้ไปใช้เป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง
แบบสอบถามสําหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างสรรค์โฆษณาเพ่ือวิเคราะห์หารูปแบบการนําเสนอ
ความคิดในงานออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มมิลเลนเนียลเจน
เนอเรชั่น 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิล
เลนเนียลเจนเนอเรชั่น มีงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

ผลงานวิจัยเรื่อง การเข้ารหัสแลการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทัศน์ไทย ปี 
พ.ศ. 2551 (วรางคณา ไข่มุก, 2553) เป็นการวิจัยเพ่ือวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริม
สังคม และวิเคราะห์การถอดรหัสของผู้รับสาร เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบรหัสในโฆษณาส่งเสริมสังคม 
โดยผลวิจัยพบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมพยายามสร้างเงื่อนไขการรับรู้ และควบคุมการอ่านความหมาย
ให้ตรงตามที่ผู้ส่งสารต้องการด้วยการเข้าสัญญะด้วยเครื่องมือของตัวบทที่หลากหลาย ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ชนิด คือ 1) สินค้าทางความคิด (Social Idea) เช่น ความเชื่อ ทัศนคติ หรือค่านิยม 2) 
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การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นการกระทําทางพฤติกรรม โดยอาจจะกระทํา
เพียงครั้งเดียว (Single Act) เช่น การบริจาคโลหิต หรือเป็นการเปลี่ยนแบบแผนพฤติกรรม เช่น การ
เลิกสูบบุหรี่ หรือการคุมกําเนิด เป็นต้น 3) วัตถุจับต้องได้ (Tangible Object) เช่น ยาคุมกําเนิด 
ถุงยางอนามัย เข็มขัดนิรภัยเ พ่ือความปลอดภัยขณะขับรถ เป็นต้น โดยผู้ รับสารสามารถ
ถอดรหัสสัญญะจากโฆษณาส่งเสริมสังคมที่นํา เสนอเกี่ ยวกับวัตถุที่จับต้องได้ดีที่สุด และ
ถอดรหัสสัญญะจากโฆษณาส่งเสริมสังคมที่นําเสนอเกี่ยวกับการประพฤติปฏิบัติทางสังคมได้ดีเป็น
อันดับที่สอง  และถอดรหัสสัญญะจากโฆษณาส่งเสริมสังคมที่นําเสนอเกี่ยวกับสินค้าทางความคิดได้ดี
เป็นอันดับสาม ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจสัญญะที่มีความหมายเป็นวัตถุรูปธรรมได้
ดีกว่าสัญญะที่มีความหมายเป็นนามธรรม เนื่องจากการสื่อความหมายที่เป็นนามธรรมมีความยากและ
ซับซ้อนในการถอดรหัส 

ผลงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม และการมีส่วนร่วมของ
ชุมชนด้านสิ่งแวดล้อมของกลุ่มอุตสาหกรรมพลังงาน (วศินี นพคุณ, 2551) เป็นการวิจัยเพ่ือศึกษากล
ยุทธ์การสื่อสารเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม และการมีส่วนร่วมของชุมชนด้านสิ่งแวดล้อม โดยผล
วิจัยพบว่า กลยุทธ์การใช้สื่อที่ใช้ดําเนินการโครงการรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม ได้แก่ สื่ อ
บุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อเฉพาะกิจและสื่อดิจิทัล ซึ่งสื่อบุคคลเป็นสื่อที่สําคัญมากท่ีสุด 

ผลงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจบุคคลให้มาบริจาคอวัยวะ (ทวีป ลิมปกรณ์
วณิช, 2547) เป็นการวิจัยเพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจบุคคลให้มาบริจาคอวัยวะ โดย
ผลวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารที่ใช้โน้มน้าวใจบุคคลประกอบด้วยกลยุทธ์ 5 ประการ คือ 1) กลยุทธ์
การใช้สื่อ โดยใช้สื่อบุคคล ได้แก่ การใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือและการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง และการใช้สื่อ
มวลชล 2) กลยุทธ์การบรรยายให้ความรู้ 3) กลยุทธ์การหาพันธมิตร 4) กลยุทธ์การใช้หน่วยรับบริจาร
เคลื่อนที่ 5) กลยุทธ์การจัดอบรม/สัมมนา 

ผลงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์สารและการตอบสนองของผู้บริโภคต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สังคม (สิปปณัฐ สําเริง, 2545) เป็นการวิจัยเพ่ือเปรียบเทียบการใช้กลยุทธ์สารในภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม และศึกษาการตอบสนองของผู้รับสารต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีการใช้จุด
ดึงดูดใจที่แตกต่างกัน โดยผลวิจัยพบว่า จากการเปรียบเทียบการใช้กลยุทธ์ในภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคมมักเน้นไปที่การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมีจํานวนมากที่สุด และโดยส่วนใหญ่มีการใช้
กลยุทธ์สารที่เกี่ยวกับประเด็นสังคมทางด้านสุขภาพ  มีการใช้จุดดึงดูดใจด้านอารมณ์ และการ
นําเสนอแบบเรื่องราวมากที่สุด  และการตอบสนองของผู้รับสารได้รับการตอบสนองที่ดีในภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่เน้นการเปลี่ยนแปลงทางความคิด เน้นการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม เน้น
การเปลี่ยนแปลงทางค่านิยม และเน้นส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรและตราสินค้าอย่างเด่นชัด 
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ในขณะที่ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่เน้นการเปลี่ยนแปลงทางการกระทําไม่ได้รับการตอบสนอง
ที่ดีนัก 

จากการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีความมุ่งหมายให้เกิด
การรับรู้ถึงค่านิยม บรรทัดฐานที่พึงประสงค์ เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านความคิด ทัศนคติ อารมณ์
ความรู้สึกและพฤติกรรม  แต่เมื่อพิจารณาแล้วจะเห็นว่ามีการนําเสนอเสนอแนวคิดไปใช้ที่แตกต่างกัน
ออกไปตามบริบทต่าง ๆ ของประเด็นที่ต้องการสื่อสาร เพ่ือให้ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอ
เรชั่นเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านความคิด ทัศนคติ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรมการกระทําไป
ในทิศทางที่ต้องการ ผู้วิจัยการวิจัยจึงได้นํา ได้นํากรอบแนวคิดที่ศึกษาในข้างต้นมาเป็นกรอบในการ
วิเคราะห์ เพ่ือค้นหาแนวทางและหลักการที่เหมาะสมกับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมของ
สังคมไทย 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลน
เนียลเจนเนอเรชั่น เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบกับการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือค้นหาปัญหาสังคม (Social Problems) ที่
กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นมีความสนใจและตระหนักถึงการมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหา 2) เพ่ือ
ศึกษาและวิเคราะห์แนวทางการกําหนดวัตถุประสงค์การโฆษณา (Purpose of Awareness) และการ
กําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม
สําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 3) เพ่ือหาแนวทางการการใช้จุดจับใจใน
งานโฆษณา (Advertising Appeal) และวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น โดย
มีวิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้ 

3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4 การดําเนินการออกแบบ 

 

3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย มีด้วยกัน 3 ประเภท คือ ข้อมูลประเภทเอกสาร ข้อมูลประเภทผลงาน
โฆษณา และข้อมูลประเภทบุคคล 

 

 3.1.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร 

 ได้แก่ ข้อมูลที่เป็นแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในการวิจัยครั้งนี้ โดยรวบรวมมาจาก
แหล่งข้อมูลวิชาการต่าง ๆ ได้แก่ หนังสือ บทความ ตํารา งานวิจัย วิทยานิพนธ์ สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ รวมไป
ถึงข้อมูลในอินเตอร์เน็ตที่มีเนื้อหาสาระที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ซึ่งรายละเอียดของเนื้อหาได้รวบรวม
และนําเสนอไว้แล้วในบทที่ 2 เพ่ือสร้างความเข้าใจในหัวข้อวิทยานิพนธ์และกําหนดขอบเขตของ
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งานวิจัย โดยนํามาใช้เป็นเครื่องมือสําคัญในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง และนํามาพัฒนาเป็นเครื่องมือ
ในการวิเคราะห์และหาคําตอบของงานวิจัยในครั้งนี้ ข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วย 

1. แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับปัญหาสังคม (Social Problems Theory) 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น (Millennial 

Generation) 
3. แนวคิด และทฤษฎีการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising 

Design) 
 

 3.1.2 ข้อมูลประเภทตัวอย่างผลงานโฆษณา 

ผลงานที่นํามาใช้เป็นกลุ่มตัวย่างในงานวิจัยนี้ คือกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ โดย
คัดเลือกเฉพาะผลงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีการสื่อสารตามประเด็นปัญหาตามกรอบที่
กําหนดไว้เท่านั้น โดยผลงานโฆษณาต้องเป็นที่ยอมรับและน่าเชื่อถือในระดับสากล โดยรวบรวมไว้
ในช่วงปีค.ศ. 2011 ถึงปี ค.ศ. 2017 โดยผู้วิจัยได้รวบรวมและคัดเลือกมาจากผลงานที่ผ่านการ
ประกวดโฆษณาของสถาบันที่เป็นที่ยอมรับ จากแหล่งข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. ผลงานโฆษณาที่ได้เข้ารอบและ/หรือได้รับรางวัล จากการประกวดสิ่งพิมพ์โฆษณาของ
สถาบัน Cannes Lions International Festival of Creativity  

2. ผลงานโฆษณาที่ได้เข้ารอบและ/หรือได้รับรางวัล จากการประกวดสิ่งพิมพ์โฆษณาของ
สถาบัน British Design & Art Direction 

3. ผลงานโฆษณาที่ได้เข้ารอบและ/หรือได้รับรางวัล จากการประกวดสิ่งพิมพ์โฆษณาของ
สถาบัน One Club for Creativity 

4. ผลงานโฆษณาที่ได้เข้ารอบและ/หรือได้รับรางวัล จากการประกวดสิ่งพิมพ์โฆษณาของ
สถาบัน Clio Awards 

5. ผลงานโฆษณาที่ได้เข้ารอบและ/หรือได้รับรางวัล จากการประกวดสิ่งพิมพ์โฆษณาของ
สถาบัน New York Festival International Advertising Awards 

จากที่กล่าวมาในข้างต้นเป็นเทศกาลประกวดผลงานโฆษณาในระดับนานาชาติ โดยมี
คณะกรรมการที่เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบโฆษณาที่มาจากทั่วโลก และมีการ
รวบรวมผลงานและจัดตีพิมพ์ปีละ 1 ฉบับ 

6. ผลงานโฆษณาที่ได้เข้ารอบและได้รับการตีพิมพ์ จากการประกวดสิ่งพิมพ์โฆษณาของ
สถาบัน Luerzer’s Int’I ARCHIVE ซึ่ งเป็นนิตยสารที่รวบรวมผลงานโฆษณาจาก
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นานาชาติ ที่ผ่านการคัดเลือกจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วว่าเป็นผลงานที่มีคุณภาพทางการ
สื่อสารและมีการกํากับศิลป์ที่ดีที่สุด โดยรวบรวมผลงานและจัดตีพิมพ์ปีละ 6 ฉบับ 

 
 3.1.3 ข้อมูลประเภทบุคคล 

งานวิจัยครั้งนี้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มบุคคล 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มที่ 1 คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น เป็นกลุ่มตัวอย่างบุคคล ที่มีอายุระหว่าง 18-38 

ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้จาก
การคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของทาโร่ ยามาเน (Taro Tamane) ในกรณีที่มีจํานวน
ประชากรแน่นอน (Finite Population) และจากรายงานจํานวนประชากรของกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ตามเกณฑ์ที่กําหนด ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2560 มีทั้งสิ้น 1,634,469 คน จึง
สามารถนํามาคํานวณหากลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี้ 

 จากสูตร  n =    N 
    1+Ne2 

โดยที่ n = จํานวนประขากรของกลุ่มตัวอย่าง 4086.75 
  N = 1,634,469 
  E = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ = 0.05 

แทนที ่  n =      1,634,469 
    1+1,634,469(0.05)2 
   N = 399.94 
  ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง คือ จํานวน 400 คน 
ทั้งนี้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เลือกใช้วิธีการอ้างอิงแบบต่อเนื่อง (Snowball 

Sampling Technique) เพ่ือเป็นการกระจายแบบสอบถามจนครบจํานวนที่ต้องการ โดยกลุ่มที่ 1 
มุ่งเน้นทําแบบสอบถามเก่ียวกับความสนใจในประเด็นปัญหาสังคม 
 กลุ่มที่ 2 คือ กลุ่มผู้เชี่ยวชาญในงานออกแบบโฆษณาและการกํากับศิลป์โดยเฉพาะ โดย
ผู้วิจัยได้กําหนดคุณสมบัติของผู้เชี่ยวชาญไว้ดังนี้ 

1. สําเร็จการศึกษาขั้นต่ําในระดับปริญญาตรีสาขาศิลปะและการออกแบบหรือในสาขาที่
เกี่ยวข้องการการสร้างสรรค์สื่อ 

2. มีประสบการณ์ทํางานในด้านการออกแบบโฆษณา การกํากับศิลป์ หรือมีประสบการณ์
ทางด้านวิชาการ ไม่น้อยกว่า 7 ปี 
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3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
1. การรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม เพ่ือกําหนดกรอบเนื้อหาใน

เครื่องมือดําเนินการวิจัย 
2. การรวบรวมตัวอย่างผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นปัญหาสังคม

ตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีทางสังคมวิทยา 
3. การออกแบบเครื่องมือวิจัย 

 

3.2.1 การรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม เพื่อก าหนดกรอบเนื้อหา 

ในเครื่องมือด าเนินการวิจัย 

ในงานวิจัย การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนีย
ลเจนเนอเรชั่น ในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือใช้ในการ
วิเคราะห์หาคําตอบของงานวิจัย โดยได้แบ่งเป็นส่วนต่าง ๆ  ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 เพ่ือวิเคราะห์หาประเด็นปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ได้ทํา
การสรุปข้อมูลประเภทเอกสารที่นําไปใช้สร้างเครื่องมือวิจัยดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 1 แสดงการจําแนกประเภทของปัญหาสังคม (Social Problems) จากผู้เขียน 3 ท่าน 
ปัญหา
สังคม 

Linda A. Mooney, David Knox 
and Caroline Schacht 

William Kornblum and 
Joseph Julian 

Mckee 

1 
ด้านความเจ็บปว่ยและ 
วิกฤติการดูแลสุขภาพ 

ด้านสุขภาพและการดูแลรักษา - 

2 - ด้านความเจ็บปว่ยทางจิต - 

3 ด้านแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด ด้านแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด ด้านยาเสพติด 

4 
ด้านอาชญากรรม 

และการควบคุมสังคม 
ด้านอาชญากรรม 
และความรุนแรง 

ด้านอาชญากรรม 

5 ด้านครอบครัว ด้านการเปลี่ยนแปลงครอบครัว ด้านครอบครัว 

6 
ด้านความยากจนและ 

ความไม่เท่าเทียมทางเศรษฐกิจ 
ด้านความยากจน ด้านความยากจน 

7 ด้านการทํางานและการว่างงาน ด้านเศรษฐกิจและการว่างงาน ด้านการวา่งงาน 

8 ด้านการศึกษา ด้านการศึกษา - 

9 ด้านเช้ือชาติและการอพยพ ด้านการแบ่งแยกเช้ือชาติ 
และการเลือกปฏิบัต ิ

- 

10 ด้านความไม่เท่าเทียมทางเพศ - 

11 ด้านเพศภาวะและเพศภาพ ด้านเพศภาวะและเพศวถิ ี - 

12 ด้านเยาวชนและผู้สูงอาย ุ ด้านผู้สูงอาย ุ ด้านเด็กและเยาวชน 

13 ด้านประชากรและการพัฒนาเมือง ด้านการอพยพและประชากร ด้านชนกลุ่มน้อย 
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14 - ด้านประชากร 

15 ด้านสิ่งแวดล้อม 
ด้านสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลย ี

ด้านสิ่งแวดล้อม 

16 ด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ี - 

17 
ด้านความขัดแย้ง สงคราม 

และการกอ่การร้าย 
ด้านความมั่นคงและสงคราม - 

18 - - ด้านการเมือง 

19 - - ด้านโสเภณ ี

 

ในการคัดเลือกข้อมูลในการนําไปใช้สร้างแบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น 
โดยเพ่ือให้ครอบคลุมเนื้อหาและประเด็นของปัญหา ได้ทําการเลือกแนวคิดของ William Kornblum 
and Joseph Julian เนื่องจากในบางประเภทของปัญหาได้มีความครอบคลุมครบถ้ วนตาม
สถานการณ์ของสาเหตุในการเกิดปัญหาสังคม 

 

ส่วนที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มี
อิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ได้ทําการสรุปเนื้อหาของข้อมูลประเภทเอกสารและข้อมูล
ประเภทผลงานโฆษณาท่ีนําไปสร้างเครื่องมือวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดวัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Purpose of Awareness) 

การกําหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาส่งเสริมสังคมถือเป็นการกําหนดเนื้อหาทางการสื่อสาร 

ในการนําเสนอสารมีความต้องการการตอบสนองต่อสารโฆษณาในระดับใด โดยวัตถุประสงค์ในการ
โฆษณาท่ีนํามาเป็นกรอบการดําเนินการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

1.1 การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 

1.2 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 

1.3 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 

 

2. แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy) 

ในการวิเคราะห์กลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาและ 

รวบรวมข้อมูลจากหนังสือและวิทยานิพนธ์ ซึ่งมีความน่าเชื่อถือและมีการนําไปใช้ในการอ้างอิงใน
งานวิจัย โดยสามารถสรุปรวมรูปแบบที่มุ่งเน้นให้เกิดพฤติกรรมมาเป็นเครื่องมือวิจัยดังนี้ 

2.1 กลยุทธ์การให้คํามั่นสัญญา (Promise) 

2.2 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 
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2.3 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: 
Positive) 

2.4 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: 
Negative) 

2.5 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 

2.6 กลยุทธ์การ “ให้” ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 

2.7 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 

2.8 กลยุทธ์การทวงบุญคุณ (Debt) 

2.9 กลยุทธ์ทางด้านศีลธรรม (Moral Appeal) 

2.10 กลยุทธ์การทําให้ผู้รับสารมีความรู้สึกดีถ้าตนปฏิบัติตาม (Good Felling)  

2.11 กลยุทธ์การทําให้ผู้รับสารมีความรู้สึกแย่ถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling)  

2.12 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนด”ี (Altercating: Positive) 

2.13 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 

2.14 กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism – helping others) 

2.15 กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) 

2.16  กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 

 

3. แนวคิดเรื่องจุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

ในการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจในงานโฆษณาส่งเสริมสังคม ถือเป็นการสร้างสรรค์สารที่
อิทธิพลทางจิตวิทยาไม่ว่าจะด้านอารมณ์หรือด้านเหตุผล ทําให้ประเด็นที่สารต้องการนําเสนอเป็นที่
น่าสนใจ โดยจุดจับใจในงานโฆษณาส่งเสริมสังคม ที่นํามาเป็นกรอบการดําเนินการวิจัยครั้งนี้ มีทั้งสิ้น 
26 รูปแบบ ดังนี้  

3.1 จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต (Achievement Appeal) 
3.2 จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 
3.3 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 
3.4 จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ (Effective Appeal) 
3.5 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) 
3.6 จุดจับใจด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 
3.7 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) 
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3.8 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health Appeal) 
3.9 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 
3.10 จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) 
3.11 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) 
3.12 จุดจับใจด้านความคิดถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 
3.13 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 
3.14 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ และครอบครัว (Parenthood and 

Family Life Appeal) 
3.15 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 
3.16 จุดจับใจด้านคุณภาพ Quality Appeal) 
3.17 จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) 
3.18 จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 
3.19 จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) 
3.20 จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem) 
3.21 จุดจับใจด้านเรื่องท่ีทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 
3.22 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 
3.23 จุดจับใจด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้ใช้สินค้า (Star and 

Testimonial Appeal) 
3.24 จุดจับใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) 
3.25 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 
3.26 จุดจับใจด้านความคุ้มค่า (Value Appeal) 

 

4. แนวคิดเรื่องวิธีนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

ในการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาส่งเสริมสังคม ถือเป็น
กลยุทธ์ในการสร้างสรรค์ภาพ เพ่ือสร้างความเข้าใจที่มีความเหมาะสมในการสื่อสาร โดยวิธีการ
นําเสนอในงานโฆษณาส่งเสริมสังคม ที่นํามาเป็นกรอบการดําเนินการวิจัยครั้งนี้ มีทั้งสิ้น 20 รูปแบบ 
ดังนี้  

4.1 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) 
4.2 การแนะนําประโยชน์อื่นของสินค้า (Alternative Uses) 
4.3 การมองออกจากกรอบพ้ืนที่โฆษณา (Break out of the Frame) 
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4.4 การเปลี่ยนแปลงสินค้า (Change the Product) 
4.5 การสร้างเกมให้ผู้ดูมีส่วนร่วม (Come and Play) 
4.6 การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 
4.7 การสร้างภาพหรือขอ้ความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) 
4.8 การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) 
4.9 การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 
4.10 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) 
4.11 การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 
4.12 การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 
4.13 การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) 
4.14 การเล่นกับเวลา (Play with Time) 
4.15 การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 
4.16 การจัดวางภาพซ้ํา (Repetition and Accumulation) 
4.17 การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 
4.18 การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 
4.19 การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 
4.20 การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) 

 
3.2.2 การรวบรวมผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการคัดเลือกตัวอย่างผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีเนื้อหา
แสดงถึงประเด็นปัญหาสังคมทั้ง 14 ปัญหา โดยรวบรวมไว้ในช่วงปี ค.ศ. 2011 ถึงปี ค.ศ. 2017 โดย
รวบรวมไว้ทั้งสิ้น 490 ชิ้นงาน และทําการจักกลุ่มตามประเภทของปัญหาสังคมต่าง ๆ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 แสดงการจัดกลุ่มตังอย่างผลงานโฆษณาตามประเภทปัญหาสังคมทั้ง 14 ประเด็น 

ประเภทปัญหาสังคม จํานวนผลงานโฆษณา 

ปัญหาผูสู้งอาย ุ 7 
ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง 50 

ปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพตดิ 27 
ปัญหาเพศภาวะและเพศภาพ 21 

ปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม 15 
ปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต 28 
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ประเภทปัญหาสังคม จํานวนผลงานโฆษณา 

ปัญหาความยากจน 36 
ปัญหาสุขภาพและการดูแล 59 

ปัญหาการอพยพและประชากร 10 
ปัญหาการศึกษา 21 
ปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัต ิ 42 
ปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน 20 
ปัญหาการเปลีย่นแปลงครอบครัว 40 

ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลย ี 114 

 
3.2.2 การออกแบบเครื่องมือวิจัย 

 การออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยแยกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 
ขั้นตอนที่ 1 สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อปัญหาสังคมสําหรับมิลเลนเนียลเจน

เนอเรชั่น ซึ่งประกอบไปด้วยคําถามทั้งชนิดปลายปิด (Close-ended Question) และคําถามชนิด
ปลายเปิด (Open-end Question) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self Administration) แบ่ง
เนื้อหาของคําถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะประชากร 

  ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมและคุณลักษณะ 

  ส่วนที่ 3 คําถามเก่ียวกับความสนใจต่อปัญหาสังคม 

  โดยใช้มาตรวัด 5-point Likert scales ที่ใช้ในการถามถึงความสนใจที่มีต่อปัญหา
สังคมในกลุ่มปัญหาต่าง ๆ โดยกําหนดเกณฑ์การให้ค่าคะแนนตั้งแต่ 5 คะแนน สําหรับคําตอบมีความ
สนใจมากที่สุด ไปจนถึงการให้คะแนน 1 คะแนน สําหรับคําตอบมีความสนใจน้อยที่สุด 

 ในการจัดทําแบบสอบถามเพ่ือจะนําไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเราชั่น ผู้วิจัย
ได้นําเอาแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบ เพ่ือให้แบบสอบถามสามารถหาคําตอบได้
ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 

 สําหรับผู้ทรงคุณวุฒิที่ทําการตรวจสอบแบบสอบถามครั้งนี้ ได้แก่ 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ญาดา ชวาลกุล 

ตําแน่ง อาจารย์ประจําหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
ออกแบบอุตสาหกรรม คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้า
คุณทหารลาดกระบัง 

2. ดร.วัชราธร เพ็ญศศิธร 
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ตําแน่ง อาจารย์ประจําหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
ออกแบบอุตสาหกรรม คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้า
คุณทหารลาดกระบัง 

3. ดร. อุลิชษา ครุฑะเสน  

ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาวิชานิเทศศิลป์ 
คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
 

ขั้นตอนที่ 2 กําหนดคําถามเพ่ือสนทนากลุ่ม โดยมีวัตถุประสงค์ในการคัดกรองจากกลุ่ม
ตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาที่สามารถส่งผลต่อการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม และมีอิทธิพลทางการรับรู้
และพฤติกรรมต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ซึ่งแบ่งการสนทนาออกเป็น 7 กลุ่ม ๆ ละ 5 คน โดย
ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะได้รับชมสื่อสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมก่อนการตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบไปด้วยประเด็นคําถาม 2 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 ประเด็นคําถามเกริ่นนํา เกี่ยวกับพฤติกรรมและการรับรู้สื่อโฆษณา 

  ส่วนที่ 2 ประเด็นคําถามการรับรู้และการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาด้านอารมณ์และ 

พฤติกรรม 

 

ขั้นตอนที่ 3 ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการสร้างแบบสอบถามแนวทางการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น สําหรับผู้เชี่ยวชาญ 
นักวิชาการ และนักออกแบบโฆษณา โดยทําการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ผ่านการคัดกรองจากการสนทนากลุ่ม โดยใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับการกําหนดวัตถุประสงค์
โฆษณา กลยุทธ์ทางการสื่อสาร การใช้จุดจับใจ และวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ โดย
ผู้เชี่ยวชาญที่ประกอบอาชีพสร้างสรรค์โฆษณา และนักวิชาการด้านโฆษณา ที่มีประสบการณ์ไม่ต่ํา
กว่า 7 ปี จํานวน 15 ท่าน ดังนี้ 

1. ดร.จักรพิพัฒน์ อัศวบุญญาเลิศ 

ตําแหน่ง อาจารย์ประจําหลักสูตรมีเดียอาตส์ 

โครงการบริหารร่วมหลักสูตรฯ มีเดีย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี 

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เขมพัทธ์ พัชรวิชญ์ 

ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาวิชาภาพยนตร์และดิจิทัลมีเดีย 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
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3. คุณวิชิต เจียมศิริกาญจน์ 

ตําแหน่ง Executive Creative Director 

Liquid Marketing Communication Co., Ltd. 

4. ดร.มนน ธรานุรักษ์ 

ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาวิชาการออกแบบนิเทศศิลป์ 

คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

5. อาจารย์ไพลิน ถาวรวิจิตร 

ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาดิจิทัลมีเดีย 

วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

6. คุณสุรมนัส จันทิมา 

ตําแหน่ง Creative Director 

McCann Worldgroup Thailand 

7. อาจารย์พรรณศรี ชูอารยะประทีป 
ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาวิชานิเทศศิลป์ 
คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

8. คุณวัชรพงศ์ แสงเมฆ 
ตําแหน่ง Association Creative Director 
FCB Bangkok 

9. คุณสมบัติ ปิยะบูรณ ์
ตําแหน่ง อาจารย์พิเศษสาขาวิชาการออกแบบนิเทศศิลป์ 
คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

10. คุณธวัช ตั้งเทียนชัย 
ตําแหน่ง Creative Director 
Prakit Advertising Myanmar 

11. คุณภูวดล ต่ายคํา 
ตําแหน่ง Senior Creative/Copywriter 
Y&R Bangkok 

12. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.แข มังกรวงษ ์
ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาวิชาภาพยนตร์และดิจิทัลมีเดีย 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
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13. คุณธวัชชัย สุขนิพิฐพงษ์ 
ตําแหน่ง Creative Director 

Commonwealth//McCann 

14. รองศาสตราจารย์กิตติชัย เกษมศานติ์ 

ตําแหน่ง อาจารย์ประจําสาขาวิชาการถ่ายภาพ 
คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

15. รองศาสตราจารย์ ดร.นธกฤต วันต๊ะเมล์ 
ตําแหน่ง อาจารย์ประจําภาควิชานิเทศศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ 
คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 

3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยในครั้งนี้แบ่งการดําเนินการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน 
 ในส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลหาประเด็นปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 
โดยส่วนนี้ใช้กรอบแนวคิดเรื่องประเภทของปัญหาสังคม และทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม
ชุดที่ 1 นี้ โดยใช้เกณฑ์การจัดลําดับทัศนคติ (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับความสนใจ ซึ่ง
ประกอบด้วยตัวเลือกดังนี้ 1 เท่ากับ ความสนใจน้อยที่สุด 2 เท่ากับ ความสนใจน้อย 3 เท่ากับ ความ
สนใจปานกลาง 4 เท่ากับ ความสนใจมาก 5 เท่ากับ ความสนใจมากที่สุด แล้วนํามาจัดลําดับประเด็น
ปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นตามค่าระดับความสนใจ 

ในส่วนที่ 2  วิเคราะห์ข้อมูลหาแนวคิดการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคม
ที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น โดยใช้กรอบแนวคิดเรื่องการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose 
of Awareness) การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) การใช้จุดจับใจใน
งานโฆษณา (Advertising Appeal) และวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 
โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนหาแนวความคิดการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีรายละเอียดการ
วิเคราะห์ ดังนี้ 

1. ใช้การหาค่าความถี่ (Frequency) จํานวนครั้งการเลือกตัวเลือกของแต่ละคําถามจากแต่ 

ละชิ้นงานโฆษณา โดยการแบ่งกลุ่มผู้เชี่ยวชาญทั้ง 15 ท่าน ออกเป็น 5 กลุ่ม ๆ ละ 3 ท่าน โดยใช้
เกณฑ์ ตัวเลือกที่น่าเชื่อถือต้องมีผู้เชี่ยวชาญเห็นตรงกันเกินครึ่งของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละกลุ่ม ถึงจะ
นับเป็นหนึ่งแต้มของการเลือก ดังตัวอย่าง 
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ภาพที่ 1 ตัวอย่างผลงานโฆษณาในประเด็นปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง 

ที่มา : https://www.dandad.org/awards/professional/2015/art-direction/24358/a-b-p/ 

 
ภาพที่ 2 ตัวอย่างผลงานโฆษณาในประเด็นปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง 

ที่มา : https://www.dandad.org/awards/professional/2015/white-pencil-creativity-for-
good/24195/human-traffic-sign/ 
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ตารางที่ 3 แสดงตัวอย่างการวิเคราะห์การเก็บคะแนนตัวเลือกท่ีน่าเชื่อถือจากการหาค่าความถ่ี  
Purpose of 
Awareness 

Prevention Cessation Adoption 

PSA 1  

ความถ่ี ||| (3) || (2)  

คะแนน 1 1 0 

 

PSA 2  

ความถ่ี | (1) || (2)  

คะแนน 0 1 0 

 

รวมคะแนน 1 2 0 
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PSA 1  

ความถ่ี 
|| 

(2) 
   

| 
(1) 

| 
(1) 

| 
(1) 

| 
(1) 

 
| 

(1) 
| 

(1) 
   

| 
(1) 

    
| 

(1) 

คะแนน 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 

PSA 1  

ความถ่ี 
|| 

(2) 
  

| 
(1) 

     
| 

(1) 
      

| 
(1) 

| 
(1) 

  

คะแนน 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 

รวม
คะแนน 

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 

จากตัวอย่างตารางข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ตัวเลือกที่มีความถี่ในการเลือกของผู้เชี่ยวชาญเห็น
ตรงกันมากกว่าหรือเท่ากับ 2 คนขึ้นไป ตัวเลือกนั้นจึงถือว่าเป็นคําตอบที่น่าเชื่อถือ ดังนี้ 

- ผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคมชิ้นที่ 1 (PSA 1) มีคําตอบของการกําหนดวัตถุประสงค์การ
โฆษณา คือ  การโฆษณารณรงค์เพ่ือป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) กับ การ
โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) และมีคําตอบเรื่องวิธีการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

88 

นําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา (Creative Execution) คือ  การเปลี่ยน
มุมมอง (A Change of Perspective) 

- ผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคมชิ้นที่ 2 (PSA 2) มีคําตอบของการกําหนดวัตถุประสงค์การ
โฆษณา คือ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) และมีคําตอบ
เรื่องวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา (Creative Execution) คือ  การ
เปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) 

 

ดังนั้นสามารถสรุปเป็นตัวอย่างได้ว่าการโฆษณาส่งเสริมสังคมในประเด็นปัญหาประเภท  

“ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง” มีแนวทางการออกแบบด้วยการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการ
โฆษณา เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 1 เพ่ือป้องกันการเกิดพฤติกรรม 
(Prevention) เป็นอันดับที่ 2 และใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาในรูปแบบการ
เปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เท่านั้น 

 

2. นําผลรวมคะแนนจากเกณฑ์ข้อที่ 1 มาจัดลําดับตามตัวอย่างที่กล่าวมา โดยแบ่งวิเคราะห์ 

ตามกรอบแนวคิด เพ่ือทําการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของแนวทางการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นทั้ง 14 ประเด็น
ปัญหาสังคม 

 

3.4 การด าเนินการออกแบบ 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยที่ได้ทั้งหมด ผู้วิจัยจะนําผลการวิเคราะห์มาทํา
การทดลองออกแบบผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจน
เอนเรชั่น โดยเลือกจากประเด็นปัญหา 4 ประเด็นปัญหา ได้แก่ ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 
ปัญหาสุขภาพและการดูแล ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง และปัญหาการศึกษา จึงเป็นที่มา
ของการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 
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ภาพที่ 3 แผนผังกระบวนการดําเนินการวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลน
เนียลเจนเนอเรชั่น  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหารูปแบบของการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการโฆษณา 
(Purpose of Awareness) การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) แนว
ทางการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) และวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ 
(Creative Execution) ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม เพ่ือนําไปใช้สําหรับการสื่อสารรณรงค์
ปัญหาสังคม ซึ่งจําแนกตามประเภทของปัญหาสังคมที่ เกิดขึ้น โดยหาผลวิเคราะห์จากผลงานสื่อ
สิ่งพิมพ์โฆษณาจํานวนทั้งสิ้น 328 ชิ้น   

โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางควบคู่กับการบรรยาย
รายละเอียดในแต่ละประเด็น ดังนี้ 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ปัญหาสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

 จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจํานวน 238 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้เกณฑ์การ
จัดลําดับทัศนคติ (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับความสนใจ แสดงเป็นจํานวนครั้ง โดยผลการ
วิเคราะห์พบว่าลําดับความสนใจที่มีต่อปัญหาสังคมสามารถจัดลําดับได้ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4 แสดงค่าความถี่ในการเลือกของกลุ่มเป้าหมายโดยแยกตามประเด็นปัญหาสังคม 

ปัญหาสังคม 
จํานวนความถี่ค่าระดับความสนใจ ค่าระดบั

ความ
สนใจ 

ลําดับที ่
1 2 3 4 5 

ปัญหาสุขภาพและการดูแล (Health 
and Healthcare) N = 235 

3 9 54 121 48 3.79 4 

ปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต (Mental 
Illness and Treatment) N = 238 

2 6 44 99 87 4.09 3 

ปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพตดิ 
(Alcohol and Other Drugs) N = 238   

7 31 71 85 44 3.52 11 

ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง 
(Crime and Violence) N = 237 

3 6 36 96 96 4.13 2 
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ปัญหาความยากจน (Poverty Amid 
Affluence) N = 237 

3 24 63 82 65 3.74 7 

ปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติ และการ
เลือกปฏิบตัิ (Racism, Prejudice, and 
Discrimination) N = 237 

11 22 58 69 77 3.72 8 

ปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี (Gender 
and Sexuality) N = 237 

10 19 58 76 74 3.75 6 

ปัญหาของผู้สูงอายุ (An Aging Society) 
N = 238 

3 30 80 84 41 3.53 10 

ปัญหาการเปลีย่นแปลงครอบครัว (The 
Changing Family) N = 237 

5 19 73 85 55 3.67 9 

ปัญหาการศึกษา (Problems of 
Education) N = 238 

- 3 34 99 102 4.24 1 

ปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน 
(Problems of Work and the 
Economy) N = 238 

4 22 71 78 63 3.72 8 

ปัญหาการอพยพและประชากร 
(Population and Immigration) 
N = 237 

22 57 83 61 14 2.92 13 

ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 
(Technology and Environment) 
N = 236 

4 12 60 104 56 3.78 5 

ปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม (War 
and Global Insecurity) N = 238 

10 57 75 60 36 3.22 12 

 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น รวมทั้ง
กลุ่มให้ความสนใจมากที่สุด คือ ปัญหาการศึกษา มีค่าระดับความสนใจ 4.27 คะแนน รองลงมาคือ 
ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง มีค่าระดับความสนใจ 4.13 คะแนน ปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต  

มีค่าระดับความสนใจ 4.09 คะแนน ปัญหาสุขภาพและการดูแล มีค่าระดับความสนใจ 3.79  คะแนน 
ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี มีค่าระดับความสนใจ 3.78  คะแนน ปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี มี
ค่าระดับความสนใจ 3.75  คะแนน ปัญหาความยากจน มีค่าระดับความสนใจ 3.74  คะแนน และ 
ปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ กับ ปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน มีค่าระดับความ
สนใจที่เท่ากัน คือ 3.72 คะแนน ปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว มีค่าระดับความสนใจ 3.67  
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คะแนน ปัญหาของผู้สูงอายุ มีค่าระดับความสนใจ 3.53  คะแนน ปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด มี
ค่าระดับความสนใจ 3.52  คะแนน ปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม มีค่าระดับความสนใจ 3.22  
คะแนน ในส่วนของปัญหาสังคมที่มิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นให้ค่าความสนใจน้อยที่สุด คือ ปัญหาการ
อพยพและประชากร มีค่าระดับความสนใจ 2.92  คะแนน 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา (Problem of 
Education) 

 ในเบื้องต้นผู้วิจัยได้ทําการคัดแยกผลงานตัวอย่างสื่อสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีเนื้อหา
เกี่ยวข้องกับประเด็นปัญหาสังคมจากแหล่งข้อมูลที่กําหนด โดยคัดเฉพาะผลงานสิ่งพิมพ์โฆษณาที่ผ่าน
การคัดกรองจากการสนทนากลุ่มกับมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น พร้อมทั้งได้ทําการคัดแยกไว้ตาม
ประเด็นปัญหาสังคมในประเภทของปัญหาสังคม (Types of Social Problems) ทั้ง 14 ประเภท 
จากนั้นจึงได้นํามาสร้างเป็นแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ โดยใช้วิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) สรุปผลออกมาเป็นลําดับ ซึ่งข้อมูลที่แสดงจะแยกตามประเภทปัญหาสังคม 
ดังต่อไปนี้ 

4.2.1  ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 
(Problem of Education) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเด็นปัญหาการศึกษา (Problem of Education) 

การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา  จํานวน 12 ภาพ โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที ่5 

 
ตารางที่ 5 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 3 25.00 2 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 0 0.00 - 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 10 83.33 1 
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จากตารางที ่5 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา มี
การปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption)  เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 10 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 83.33) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.00)  

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา (Problem of Education) 

 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา  โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 6 

 
ตารางที่ 6 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 1 8.33 5 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 1 8.33 5 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

3 25.00 3 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

0 0.00 - 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 7 58.33 2 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00  

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 1 8.33 5 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 2 16.67 4 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 9 75.00 1 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 0 0.00 - 
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กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 2 16.67 4 

กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

 จากตารางที่ 6 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 
จํานวน 12 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 9 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 75.00) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 58.33) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปใน
ทางบวก (Expertise: Positive) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.00) กลยุทธ์ด้าน
ศีลธรรม (Moral) และ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 4 
จํานวน 2 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 16.67) กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) กลยุทธ์การข่มขู่ 
(Threat) และ กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 
1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 8.33) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา (Problem of Education) 

 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดัง
ตารางที ่7 

 

ตารางที่ 7 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 4 33.33 2 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 2 16.67 4 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความกลัว (Fear Appeal) 2 16.67 4 
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ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 0 0.00 - 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 

ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรัก (Love Appeal) 1 8.33 5 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 3 25.00 3 
ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว 
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 1 8.33 5 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 0 0.00 - 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 0 0.00 - 

ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 7 58.33 1 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 1 8.33 5 

ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 7 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 
จํานวน 12 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดย
มีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 7 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 58.33) จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต (Achievement Appeal) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็น
อันดับที่ 3 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33) จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic 
Appeal) และ จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
16.67) จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity 
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Appeal) และ ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 8.33) 

  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา (Problem of Education) 

 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา  โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 8 

 

ตารางที่  8 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 1 8.33 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 

การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 

การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 0 0.00 - 

การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 1 8.33 2 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 8 66.67 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 1 8.33 2 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 1 8.33 2 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and Optical 
Illusion) 

0  - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0  - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 0  - 

การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0  - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 0  - 
การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 0  - 
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การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 0  - 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0  - 

 

จากตารางที่ 8 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา 
จํานวน 12 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 66.67) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การแสดงคุณสมบัติ
ของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) และ การ
เว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 8.33) 

 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรม
และความรุนแรง (Crime and Violence) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง (Crime and 
Violence) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง  
จํานวน 48 ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 9 

 

ตารางที่ 9 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 41 85.82 1 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 40 83.00 2 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 0 0.00 - 
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จากตารางที ่9 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา มี
การปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
41 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 85.82) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 40 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 83.00)  

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง (Crime and 
Violence) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทอาชญากรรมและความรุนแรง โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 10 

 

ตารางที่ 10 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทอาชญากรรมและความรุนแรง 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 1 2.08 6 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 22 45.83 1 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

1 2.08 6 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

15 31.25 2 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 15 31.25 2 

กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 3 6.25 5 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 1 2.08 6 

กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 8 16.67 4 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

99 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 1 2.08 6 

กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 10 20.83 3 
กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

 จากตารางที่ 10 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีการปรากฏการใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 22 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 48.83) กลยุทธ์
การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ  (Expertise: Negative) และกลยุทธ์การ
กระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 15 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
31.25 ) กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 10 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.83) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) 
เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 8 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 16.67) กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 5 
จํานวน 3 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 6.25) กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) กลยุทธ์การใช้ความ
เชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้า
ตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) 
เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 1 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 2.08) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง (Crime and Violence) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทอาชญากรรมและความรุนแรง โดยแสดงผลแยกตามแต่
ละรูปแบบ ดังตารางที่ 11 

 

ตารางที่ 11 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทอาชญากรรมและความรุนแรง 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
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ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความกลัว (Fear Appeal) 14 29.17 2 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 13 27.08 3 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 2 4.17 6 
ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 2 4.17 6 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

3 6.25 5 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 

ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 33 68.75 1 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 4 8.33 4 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 4 8.33 4 
ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 3 6.25 5 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 11 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทอาชญากรรมและ
ความรุนแรง จํานวน 48 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 33 ภาพ (คิดเป็นร้อย
ละ 68.75) จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 14 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
29.17) ด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 13 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 27.08) 
จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) และ จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) และ 
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ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
8.33) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood and Family Life Appeal) 
และด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
6.25) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และ จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News 
Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 4.17) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง  (Crime and 
Violence) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง (Crime 
and Violence) โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที ่12 

 

ตารางที่ 12 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง (Crime and 
Violence) 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 18 37.5 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 
การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 0 0.00 - 

การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 5 47.92 6 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 4 8.33 7 

การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 27 56.25 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 6 12.50 5 
การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 
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การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 

การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 7 14.58 4 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 1 2.08 9 

การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 5 10.42 6 
การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 11 22.92 3 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 3 6.25 8 
การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 12 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาอาชญากรรมและ
ความรุนแรง (Crime and Violence) จํานวน 48 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอความคิด
สร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
27 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 56.25) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 18 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 37.5) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 
เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 11 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 22.92) การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) เป็น
อันดับที่ 4 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 14.58) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 
เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 12.50) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 
ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) เป็นอันดับที่  
6 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.42) การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) 
เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 8.33) การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 
เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 6.25)  การจัดวางภาพซ้ํา (Repetition and 
Accumulation) เป็นอันดับที่ 9 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 2.08)   

 

4.2.3 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วย
ทางจิต (Mental Illness and Treatment) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness and 
Treatment) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต จํานวน 21 
ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 13 
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ตารางที่ 13 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 14 66.67 1 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 0 0.00 - 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 14 66.67 1 

 

จากตารางที่ 13 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความ
เจ็บป่วยทางจิต มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) และ การโฆษณารณรงค์
เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 14 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 66.67) 
ซึ่งมีจํานวนค่าความถ่ีเท่ากัน 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness 
and Treatment) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต โดยแสดงผล
แยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 14 

 
ตารางที่ 14 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 6 28.57 3 

กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 4 19.05 5 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

5 23.81 4 
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กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

8 38.10 2 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 2 9.52 7 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 3 14.29 6 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 

กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 1 4.76 8 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 3 14.29 6 

กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 8 38.10 2 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 1 4.76 8 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 1 4.76 8 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 14 66.67 1 
กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 1 4.76 8 

กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 1 4.76 8 

 

จากตารางที่ 14 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีการปรากฏการใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 14 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 66.67 ) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) และ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) 
เป็นอันดับที ่2 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 38.10) กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) เป็นอันดับ
ที่ 3 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 28.57) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปใน
ทางบวก (Expertise: Positive) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 23.81) กลยุทธ์การ
ข่มขู ่(Threat) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 19.05) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทาง
ลบ (Negative Stimulation) และ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good 
Felling) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 3 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 14.29) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีใน
การสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 2 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 9.52) กลยุทธ์ด้านศีลธรรม 
(Moral) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนด”ี (Altercating: Positive) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” 
(Altercating: Negative) กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) และ กลยุทธ์การ
ไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 1 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 
4.76) 
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องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness and 
Treatment) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต โดยแสดงผลแยกตามแต่ละ
รูปแบบ ดังตารางที่ 15 

 

ตารางที่ 15 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 1 4.76 7 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความกลัว (Fear Appeal) 7 33.33 4 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 2 9.52 6 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 11 52.38 2 

ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 1 4.76 7 
ด้านความรัก (Love Appeal) 2 9.52 6 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 1 4.76 7 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

4 19.05 5 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 0 0.00 - 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 2 9.52 6 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 4 19.05 5 
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ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 8 38.10 3 

ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

1 4.76 7 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 12 57.14 1 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 1 4.76 7 

 

จากตารางที่ 15 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทอาชญากรรมและ
ความรุนแรง จํานวน 48 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 12 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 57.14) จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 11 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 52.38) จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 3 
จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 38.10) จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 4 
จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33 ) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) และ จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock 
Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 19.05) จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt 
Appeal) จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) และ จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-
esteem Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 9.52) จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/
รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal)  จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) จุดจับใจด้านข่าวสาร/
ข้อมูลที่ เป็นจริ ง  (News Appeal) ด้ านความนิยม/เชื่ อถือต่อบุคคลที่ มีชื่ อ เสียง  (Star and 
Testimonial Appeal) และ ด้านความคุ้มค่า (Value Appeal) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 1 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 4.76) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness and 
Treatment) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 16 
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ตารางที่ 16 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 14 66.67 1 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 

การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 1 4.76 8 

การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 2 9.52 7 

การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 1 4.76 8 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 5 23.81 4 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 3 14.29 6 

การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 7 33.33 3 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 1 4.76 8 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 8 38.10 2 

การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 1 4.76 8 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 4 19.05 5 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 0 0.00 - 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 16 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความ
เจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness and Treatment) จํานวน 21 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการ
นําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 14 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 66.67) การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อย
ละ 38.10) การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 3 
จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33) การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) 
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เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 23.81) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols 
and Signs) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 19.05) การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน 
(in the Beginning was the Word) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 14.29) การ
เปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 9.52) การเปลี่ยนแปลงสินค้า (Change the Product) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 
ความหมาย (Double Meaning) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) และ การสร้าง
เรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 4.76)   

 

4.2.4 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการ
ดูแล (Health and Healthcare) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล (Health and 
Healthcare) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล จํานวน 41 
ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 17 

 

ตารางที่ 17 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 15 36.59 2 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 8 19.51 3 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 29 70.73 1 

 

จากตารางที่ 17 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพ
และการดูแล มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 29 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 70.73) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
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เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 15 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 36.59) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุด
พฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ19.51) 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล (Health and 
Healthcare) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล โดยแสดงผล
แยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 18 

 

ตารางที่ 18 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 5 12.20 7 

กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 8 19.51 5 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

11 26.83 2 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

4 9.76 8 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 5 12.20 7 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 6 14.63 6 

กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 8 19.51 5 

กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 9 21.95 4 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 15 36.59 1 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 2 4.88 9 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 4 9.76 8 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 10 24.39 3 

กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 4 9.76 8 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 
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จากตารางที่ 18 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีการปรากฏการใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
15 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 36.59) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 11 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 26.83) กลยุทธ์การทําความดี
เพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 10 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 24.39) กล
ยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 9 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 21.95) กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) และกลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 5 
จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 19.51) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation)
เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 6 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 14.63) กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) และ กล
ยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 5 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 
12.20) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) กล
ยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) และ กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ 
(Esteem: Positive) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 4 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 9.76) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง 
“คนด”ี (Altercating: Positive) เป็นอนัดับที่ 9 จํานวน 2 ภาพ  (คิดเป็นร้อยละ 4.88) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล (Health and Healthcare) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล โดยแสดงผลแยกตามแต่ละ
รูปแบบ ดังตารางที่ 19 

 

ตารางที่ 19 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 1 2.44 11 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 2 4.88 10 
ด้านความกลัว (Fear Appeal) 19 46.34 2 
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ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 8 19.51 4 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 31 75.61 1 

ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 3 7.32 9 
ด้านความรัก (Love Appeal) 1 2.44 11 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 5 12.20 7 
ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

2 4.88 10 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 4 9.76 8 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 5 12.20 7 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 6 14.63 6 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 7 17.07 5 

ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 13 31.71 3 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 7 17.07 5 

ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 1 2.44 11 

 

จากตารางที่ 19 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพ
และการดูแล จํานวน 41 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 31 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
75.61) จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 19 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
46.34) จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 13 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 31.71) จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 8 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 19.51) จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) และ จุดจับใจ
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 17.07)  
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จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 6 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 14.63) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) และ ด้านเพศ (Sex 
Appeal) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 12.20) จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety 
Appeal) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 9.76) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor 
Appeal) เป็นอันดับที่ 9 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 7.32) จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ (Efficiency 
Appeal) และ จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood and Family Life 
Appeal) เป็นอันดับที่ 10 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 4.88) จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต 
(Achievement Appeal) จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) และ ด้านความคุ้มค่า (Value 
Appeal) เป็นอันดับที่ 11 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 2.44) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล (Health and 
Healthcare) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 20 

 

ตารางที่ 20 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 19 46.34 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 3 7.32 6 
การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 

การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 

การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 4 9.76 5 
การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 1 2.44 8 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 16 39.02 3 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 32 78.05 1 
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การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 3 7.32 6 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 2 4.88 7 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

2 4.88 7 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 2 4.88 7 

การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 1 2.44 8 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 3 7.32 6 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 9 21.95 4 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 0 0.00 - 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 3 7.32 6 

 

จากตารางที่ 20 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพ
และการดูแล (Health and Healthcare) จํานวน 41 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
32 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 78.05) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 19 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 46.34) การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) 
เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 16 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 39.02) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols 
and Signs) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 21.95) การเปรียบเทียบถึงความต่าง 
(Comparative Juxtaposition) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 9.76) การแนะนํา
ประโยชน์อ่ืนของสินค้า (Alternative Uses) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) การ
สร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) 
เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 7.32) การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission 
and Suggestion) การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) และ
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 4.88) การ
สร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้  2 ความหมาย  (Double Meaning) และ การจัดวางภาพซ้ํา 
(Repetition and Accumulation) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 2.44) 
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4.2.5 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและ
เทคโนโลยี (Technology and Environment) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (Technology 
and Environment) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี จํานวน 
63 ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 21 

 

ตารางที่ 21 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 19 30.16 2 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 49 77.78 1 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 15 23.80 3 

 

จากตารางที่ 21 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อม
และเทคโนโลยี มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 49 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 77.78) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 19 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.16) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการ
ยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 15 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ23.80) 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (Technology 
and Environment) 
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 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 22 

 

ตารางที่ 22 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 19 30.16 4 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

0 0.00 - 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

21 33.33 3 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 17 26.98 5 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 25 60.98 2 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 1 1.59 7 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 34 53.97 1 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 2 3.17 6 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 22 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีการปรากฏการใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
34 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 53.97) กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 25 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 60.98) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: 
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Negative) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 21 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33) กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็น
อันดับที่ 4 จํานวน 19 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.16) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative 
Stimulation) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 17 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 26.98) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คน
ไม่ดี” (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 3.17) กลยุทธ์การทํา
ให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
1.59) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (Technology and 
Environment) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที ่23 

 

ตารางที่ 23 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 1 1.59 6 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความกลัว (Fear Appeal) 22 34.92 2 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 40 63.49 1 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 1 1.59 6 

ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 3 4.76 5 
ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  0 0.00 - 
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(Parenthood and Family Life Appeal) 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 1 1.59 6 
ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเรื่องทีท่ําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 5 7.93 4 

ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 10 15.87 3 

ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 23 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพ
และการดูแล จํานวน 63 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 40 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
63.49) จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 22 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
34.92) จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 10 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 15.87) จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 4 
จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 7.93) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็น
อันดับที่ 5 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 4.76) จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต (Achievement 
Appeal) จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety 
Appeal)  เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 1.59) 
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องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (Technology 
and Environment) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 
โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที ่24 

 

ตารางที่ 24 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 13 20.63 3 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 

การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 

การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 1 1.59 6 

การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 2 3.17 5 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 14 22.22 2 

การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 16 25.40 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 0 0.00 - 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 

การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 0 0.00 - 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 1 1.59 6 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 5 7.94 4 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 2 3.17 5 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 1 1.59 6 
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จากตารางที ่24 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสิ่งแวดล้อม
และเทคโนโลยี (Technology and Environment) จํานวน 63 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการ
นําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
16 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.40) การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 14 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 22.22) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) 
เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 13 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.63) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols 
and Signs) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 7.94) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 
2 ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 
5 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 3.17) การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition)
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right 
around) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 1.59) 

 

4.2.6 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและ
เพศวิถี (Gender and Sexuality) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี  (Gender and 
Sexuality) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี จํานวน 18 
ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 25 

 

ตารางที่ 25 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 8 44.44 2 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 7 38.89 3 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 9 50.00 1 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

120 

จากตารางที่ 25 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะ
และเพศวิถี มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 9 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 50.00) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 44.44) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุด
พฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 38.89) 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี (Gender and 
Sexuality) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี โดยแสดงผล
แยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 26 

 

ตารางที่ 26 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 3 16.67 5 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

0 0.00 - 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

7 38.89 2 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 2 11.11 6 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 12 66.67 1 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 6 33.33 3 
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กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 3 16.67 5 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 5 27.78 4 

กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 1 5.56 7 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 1 5.56 7 

 

จากตารางที่ 26 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะ
และเพศวิถี จํานวน 18 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 12 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 66.67) กล
ยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ(Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 39.89) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad 
Felling) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33) กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือ
สังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 27.78) กลยุทธ์การข่มขู่ 
(Threat) และ กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 3 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 16.67) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับ
ที่ 6 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 11.11) กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) 
และ กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 1 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 5.56) 

 
องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ

ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี (Gender and Sexuality) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี โดยแสดงผลแยกตามแต่ละ
รูปแบบ ดังตารางที่ 27 

 

ตารางที่ 27 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 
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ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความกลัว (Fear Appeal) 6 33.33 3 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 4 22.22 5 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 1 5.56 7 

ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 2 11.11 6 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

2 11.11 6 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 

ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 4 22.22 5 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 8 44.44 1 
ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 1 5.56 7 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 7 38.89 2 
ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 5 27.78 4 

ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 2 11.11 6 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 2 11.11 6 

ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 27 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะ
และเพศวิถี จํานวน 18 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal ) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 44.44) จุด
จับใจด้านเรื่องท่ีทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

123 

ละ 38.89) จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
33.33) จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 5 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 27.78) จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย 
(Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 22.22) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูล
ที่เป็นจริง (News Appeal) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood and 
Family Life Appeal) จุดจับใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็น
ใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 11.11) จุดจับใจด้านอารมณ์
ขัน (Humor Appeal) และ จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็น
อันดับที่ 7 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 5.56) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี  (Gender and 
Sexuality) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 28 

 

ตารางที่ 28 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 8 44.44 1 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 
การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 

การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 

การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 1 5.56 6 
การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 2 11.11 5 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 2 11.11 5 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 7 38.89 2 
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การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 3 16.67 4 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

1 5.56 6 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 1 5.56 6 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 1 5.56 6 

การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 1 5.56 6 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 6 33.33 3 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 1 5.56 6 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 1 5.56 6 

 

จากตารางที่ 28 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะ
และเพศวิถี (Gender and Sexuality) จํานวน 18 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอความคิด
สร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 44.44) การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 38.89) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 
เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33 ) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and 
Matching) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 16.67) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 
2 ความหมาย (Double Meaning) และ การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) 
เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 11.11) การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative 
Juxtaposition) การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) การเล่น
กับเวลา (Play with Time) การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof 
and Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 1 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 5.56) 

 

4.2.7 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน 
(Poverty Amid Affluence) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน (Poverty Amid Affluence) 
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 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน จํานวน 20 ภาพ โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 29 

 

ตารางที่ 29 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 5 25.00 3 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 9 45.00 2 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 14 70.00 1 

 

จากตารางที่ 29 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความ
ยากจน มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 14 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 70.00) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 45.00) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิด
พฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.00) 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน (Poverty Amid Affluence) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 30 
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ตารางที่ 30 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 2 10.00 9 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 1 5.00 10 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

4 20.00 7 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

9 45.00 3 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 3 15.00 8 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 

กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 4 20.00 7 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 6 30.00 5 

กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 11 55.00 2 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 5 25.00 6 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 7 35.00 4 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 14 70.00 1 
กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 7 35.00 4 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 2 10.00 9 

 

จากตารางที่ 30 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความ
ยากจน จํานวน 20 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 14 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 70.00) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 11 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 55.00) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสาร
โน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 45.00) 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) และ กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ 
(Esteem: Positive) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 35.00) กลยุทธ์การทําให้มี
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ความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
30.00) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนด”ี (Altercating: Positive) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 5 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 25.00) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก(Expertise: 
Positive) และ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.00) 
กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 15.00) กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) และ กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ 
(Esteem: Negative) เป็นอันดับที่ 9 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10 .00) กลยุทธ์การข่มขู่ 
(Threat) เป็นอันดับที่ 10 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 5.00) 

 
องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ

ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน (Poverty Amid Affluence) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ 
ดังตารางที ่31 

 

ตารางที่ 31 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 1 5.00 7 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความกลัว (Fear Appeal) 3 15.00 5 

ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 12 60.00 3 

ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 4 20.00 4 
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 1 5.00 7 
ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 3 15.00 5 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 
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ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 1 5.00 7 

ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 2 10.00 6 
ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 

ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 3 15.00 5 

ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 4 20.00 4 
ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 16 80.00 2 

ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 1 5.00 7 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 18 90.00 1 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 1 5.00 7 

 

จากตารางที่ 31 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความ
ยากจน จํานวน 20 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 18 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 90.00) จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 
16 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 80.00) จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 
12 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 60.00) จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) และ จุดจับใจด้านเรื่องที่
ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.00) จุด
จับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) และจุด
จับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 3 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 15.00) จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 2 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 10.00) จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต (Achievement Appeal) จุดจับใจด้าน
อารมณ์ขัน (Humor Appeal) จุดจับใจด้านคุณภาพ (Quality Appeal) จุดจับใจด้านสถานภาพ 
(Status Appeal) และ จุดจับใจด้านความคุ้มค่า (Value Appeal) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 1 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 5.00) 
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องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน (Poverty Amid Affluence) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 32 

 

ตารางที่ 32 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 7 35.00 1 

การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 
การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 

การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 

การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 5 25.00 2 
การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 2 10.00 3 

การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 5 25.00 2 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 7 35.00 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 0 0.00 - 
การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 

การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 1 5.00 4 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 

การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 2 10.00 3 
การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 7 35.00 1 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 5 25.00 2 
การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

130 

จากตารางที่ 32 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความ
ยากจน (Poverty Amid Affluence) จํานวน 20 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอความคิด
สร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย 
(Metaphor and Analogy) และการใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็น
อันดับที่ 1 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 35.00 ) การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative 
Juxtaposition) การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) และ การสร้างภาพล้อ
ข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.00) การสร้างภาพ
หรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and 
Parodies) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) การเล่นกับตัวอักษร (Play with 
Word) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 5.00) 

 

4.2.8 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยก
เชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ (Racism, Prejudice, and Discrimination) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ 
(Racism, Prejudice, and Discrimination) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือก
ปฏิบัติ จํานวน 30 ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 33 

 

ตารางที่ 33 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 4 13.33 3 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 15 50.00 2 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 17 56.67 1 
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จากตารางที่ 33 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความ
ยากจน มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 17 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 56.67) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 15 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 50.00) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิด
พฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 13.33) 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ 
(Racism, Prejudice, and Discrimination) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือก
ปฏิบัติ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที ่34 

 

ตารางที่ 34 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 1 3.33 8 

กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 3 10.00 6 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

3 10.00 6 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

7 23.33 3 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 2 6.67 7 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 5 16.67 5 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 16 53.33 1 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 6 20.00 4 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 10 33.33 2 
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กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 1 3.33 8 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 3 10.00 6 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 5 16.67 5 

กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 1 3.33 8 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 34 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
แบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ จํานวน 30 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์
การสื่อสารการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 16 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 53.33) กล
ยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 10 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 33.33) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: 
Negative) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 23.33) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้า
ตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.00) กลยุทธ์การ
กระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) และ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม 
(Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 16.67) กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 
กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) และ กลยุทธ์
การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
10.00) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 2 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 6.67) กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนด”ี (Altercating: 
Positive) และ กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 1 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 3.33) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ 
(Racism, Prejudice, and Discrimination) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 35 
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ตารางที่ 35 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 4 13.33 6 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 1 3.33 8 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 6 20.00 5 

ด้านความกลัว (Fear Appeal) 10 33.33 2 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 8 26.67 4 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรัก (Love Appeal) 1 3.33 8 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 8 26.67 4 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 3 10.00 7 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 

ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 3 10.00 7 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 1 3.33 8 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 1 3.33 8 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 10 33.33 2 

ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 14 46.67 1 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 9 30.00 3 

ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 
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จากตารางที่ 35 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
แบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ จํานวน 30 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 14 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 46.67) จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) และ จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/
สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 10 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 33.33) จุดจับใจด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.00) จุด
จับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) 
เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 26.67) จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ (Efficiency 
Appeal)  เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.00) จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต 
(Achievement Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 13.33) จุดจับใจด้านความ
แปลกใหม่ (Novelty Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 7 
จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) จุด
จับใจด้านความรัก (Love Appeal) จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) และ จุดจับใจด้านความภูมิใจ/
คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็นอันดับที่ 8 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 3.33) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ 
(Racism, Prejudice, and Discrimination) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการ
เลือกปฏิบัติ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 36 

 

ตารางที่ 36 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือก
ปฏิบัติ 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 6 20.00 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 1 3.33 4 
การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
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การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 

การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 1 3.33 4 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 2 6.67 3 

การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 2 6.67 3 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 0 0.00 - 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 1 3.33 4 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 19 63.33 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 1 3.33 4 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 1 3.33 4 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

1 3.33 4 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 1 3.33 4 

การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 1 3.33 4 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 2 6.67 3 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 6 20.00 2 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 0 0.00 - 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 1 3.33 4 

 

จากตารางที่ 36 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสั งคม ประเภทปัญหาการ
แบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ (Racism, Prejudice, and Discrimination) จํานวน 30 ภาพ 
มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
19 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 63.33) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) และ การใช้
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
20.00) การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) การสร้างภาพหรือข้อความที่
สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) เป็น
อันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 6.67) การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินค้า (Alternative 
Uses) การสร้างเกมให้ผู้ดูมีส่วนร่วม (Come and Play) การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the 
Beginning was the Word) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) การเว้นช่องว่างและ
การเติมเต็ม (Omission and Suggestion) การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and 
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Optical Illusion) การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) การจัดวางภาพซ้ํา (Repetition and 
Accumulation) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 1 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 3.33) 

 

4.2.9 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและ
การว่างงาน (Problems of Work and the Economy) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน (Problems of 
Work and the Economy) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน จํานวน 
13 ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 37 

 

ตารางที่ 37 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 7 53.85 2 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 8 61.54 1 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 4 30.77 3 

 

จากตารางที่ 37 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจ
และการว่างงาน มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 8 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 61.54) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 53.85) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับ
พฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.77) 
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องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน (Problems of 
Work and the Economy) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 38 

 

ตารางที่ 38 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 1 7.69 5 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

2 15.38 4 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

9 69.23 1 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 2 15.38 4 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 9 69.23 1 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 1 7.69 5 

กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 7 53.85 2 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 4 30.77 3 

กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 1 7.69 5 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 
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จากตารางที่ 38 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจ
และการว่างงาน มีจํานวน 13 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) และ 
กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 69.23) กลยุทธ์การทํา
ให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อย
ละ 53.85) กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 4 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.77) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) และ กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับ
ที่ 4 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 15.38) กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดี
ถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) 
เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 7.69) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน (Problems of Work 
and the Economy) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 39 

 

ตารางที่ 39 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความกลัว (Fear Appeal) 1 7.69 5 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 9 69.23 1 
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ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 

ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 

ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 6 46.15 2 
ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 2 15.38 4 
ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 
ดา้นเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 3 23.08 3 

ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 3 23.08 3 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 9 69.23 1 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 39 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจ
และการว่างงาน จํานวน 13 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด  (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 
(Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 69.23) จุดจับใจด้านข่าวสาร/
ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 46.15) จุดจับใจ
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) และ จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม 
(Social Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 23.08) จุดจับใจด้านความแปลก
ใหม่ (Novelty Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 15.38) จุดจับใจด้านความ
กลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 7.69) 
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องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน (Problems of 
Work and the Economy) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 40 

 

ตารางที่ 40 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 3 23.08 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 

การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 

การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 0 0.00 - 

การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 3 23.08 2 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 0 0.00 - 

การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 4 30.77 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 2 15.38 3 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 

การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 0 0.00 - 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 0 0.00 - 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 3 23.08 2 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 0 0.00 - 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 
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จากตารางที่ 40 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจ
และการว่างงาน (Problems of Work and the Economy) จํานวน 13 ภาพ มีการปรากฏการใช้
วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.77) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การสร้างภาพหรือ
ข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย 
(Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 23.08) การผสมภาพและจับคู่ 
(Mixing and Matching) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 15.38) 

 

4.2.10 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
เปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing Family) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing 
Family) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว จํานวน 
20 ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที ่41 

 

ตารางที่ 41 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 14 70.00 1 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 6 30.00 3 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 8 40.00 2 

 

จากตารางที่ 41 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
เปลี่ยนแปลงครอบครัว มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
14 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 70.00) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 40.00) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุด
พฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.00) 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว  (The 
Changing Family) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 42 

 

ตารางที่ 42 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 5 25.00 4 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

1 5.00 6 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

12 60.00 1 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 1 5.00 6 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 

กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 8 40.00 3 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 2 10.00 5 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 12 60.00 1 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 1 5.00 6 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 9 45.00 2 
กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 0 0.00 - 
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กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 42 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
เปลี่ยนแปลงครอบครัว มีจํานวน 20 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) และ 
กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 12 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 60.00) กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 45.00) กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 3 
จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 40.00) กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 5 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 25.00) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 
5 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปใน
ทางบวก(Expertise: Positive) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) และ 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 5.00) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing 
Family) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 43 

 

ตารางที่ 43 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 
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ด้านความกลัว (Fear Appeal) 9 45.00 3 

ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 13 65.00 1 

ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 8 40.00 4 
ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 2 10.00 7 
ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

7 35.00 5 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 

ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 

ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 3 15.00 6 
ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 11 55.00 2 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 43 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
เปลี่ยนแปลงครอบครัว จํานวน 20 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 13 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
65.00)  จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 11 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 55.00) จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 45.00) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 8 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 40.00) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood and 
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Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 35.00) จุดจับใจด้านเรื่องที่ทํา
ให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 15.00) จุดจับ
ใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) เป็นอันดับที่ 7 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing 
Family) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว 
โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 44 

 

ตารางที่  44 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 1 5.00 4 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 
การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 4 20.00 2 

การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 1 5.00 4 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 

การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 12 60.00 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 2 10.00 3 
การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 0 0.00 - 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
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การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 0 0.00 - 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 1 5.00 4 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 1 5.00 4 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 44 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
เปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing Family) จํานวน 20 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการ
นําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
12 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 60.00) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double 
Meaning) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.00) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing 
and Matching) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) การเปลี่ยนมุมมอง (A 
Change of Perspective) การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) การใช้
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) และ  การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it 
literally) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 5.00) 

 

4.2.11 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ 
(An Aging Society) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอาย ุ(An Aging Society) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ จํานวน 7 ภาพ โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 45 

ตารางที่ 45 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 2 28.57 2 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 0 0.00 - 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 5 71.43 1 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

147 

จากตารางที่ 45 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของ
ผู้สูงอายุ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 5 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 71.43) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 28.57)  

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ (An Aging Society) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 46 

 

ตารางที่ 46 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอาย ุ

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

0 0.00 - 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

2 28.57 2 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 3 42.86 1 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 1 14.29 3 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 1 14.29 3 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 1 14.29 3 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 0 0.00 - 
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กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 2 28.57 2 

กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 46 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของ
ผู้สูงอายุ มีจํานวน 7 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 3 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 42.86) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ(Expertise: 
Negative) และ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 28.57) กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดี
ถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม 
(Bad Felling) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 14.29) 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอาย ุ(An Aging Society) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ 
ดังตารางที ่47 

 

ตารางที่ 47 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 

ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความกลัว (Fear Appeal) 0 0.00 - 

ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 4 57.14 1 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 
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ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 1 14.29 4 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

3 42.86 2 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 

ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 0 0.00 - 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 

ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 0 0.00 - 
ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 2 28.57 3 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 47 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของ
ผู้สูงอายุจํานวน 7 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
57.14) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood and Family Life Appeal) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 42.86) จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy 
Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 28.57) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็น
จริง (News Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 14.29) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอาย ุ(An Aging Society) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

150 

 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 48 

 

ตารางที่ 48 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 1 14.29 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 1 14.29 2 
การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 

การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 

การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 1 14.29 2 
การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 1 14.29 2 

การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 0 0.00 - 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 1 14.29 2 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 2 28.57 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 0 0.00 - 
การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 

การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

2 28.57 1 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 0 0.00 - 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 1 14.29 2 
การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 0 0.00 - 

การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 48 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของ
ผู้สูงอายุ (An Aging Society) จํานวน 7 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) และ การเว้นช่องว่าง
และการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
28.57) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การแนะนําประโยชน์ อ่ืนของสินค้า 
(Alternative Uses) การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) การสร้างภาพ
หรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the 
Beginning was the Word) และ การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 14.29) 

 

4.2.12 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์
และสิ่งเสพติด (Alcohol and Other Drugs) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด (Alcohol and 
Other Drugs) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด จํานวน 
17 ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 49 

 

ตารางที่ 49 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 10 58.82 2 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 16 94.12 1 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 2 11.76 3 

 

จากตารางที ่49 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์
และสิ่งเสพตดิ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 16 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 94.12) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
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เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 10 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 58.82) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับ
พฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 11.76) 

 
องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด (Alcohol and 
Other Drugs) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 50 

 

ตารางที่ 50 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 8 47.06 3 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

0 0.00 - 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

10 58.82 2 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 12 70.59 1 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 1 5.88 4 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 12 70.59 1 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 1 5.88 4 
กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 
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จากตารางที ่50 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์
และสิ่งเสพติด มีจํานวน 17 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) และ กลยุทธ์การทําให้มี
ความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 12 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
70.59) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 10 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 58.82) กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 
8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 47.06) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) 
และ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 1 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 5.88) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด (Alcohol and Other 
Drugs) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 51 

 

ตารางที่ 51 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 

ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความกลัว (Fear Appeal) 7 41.18 2 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 4 23.53 3 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 9 52.94 1 
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ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 1 5.88 5 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

3 17.65 4 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 

ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 4 23.53 3 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 

ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 0 0.00 - 
ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 51 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์
และสิ่งเสพติด จํานวน 17 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
57.14)  จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
41.18) จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety 
Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 41.18) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ 
ครอบครัว (Parenthood and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
17.65) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 1 ภาพ (คิด
เป็นร้อยละ 5.88) 
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องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด (Alcohol and 
Other Drugs) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 52 

 

ตารางที่ 52 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 11 64.71 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 

การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 

การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 0 0.00 - 

การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 2 11.76 4 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 2 11.76 4 

การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 14 82.35 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 5 29.41 3 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 

การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 1 5.88 5 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 1 5.88 5 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 1 5.88 5 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 1 5.88 5 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 
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จากตารางที่ 52 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์
และสิ่งเสพติด (Alcohol and Other Drugs) จํานวน 17 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
14 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 82.35) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 2 
จํานวน 11 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 64.71) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นอันดับ
ที่ 3 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 29.41) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย 
(Double Meaning) และ การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็นอันดับที่ 4 
จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 11.76) การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) การสร้างเรื่อง
ล้อเลียน (Spoof and Parodies) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) และ  
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 5.88) 

 

4.2.13 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความ
ม่ันคงและสงคราม (War and Global Insecurity) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม (War and 
Global Insecurity) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม จํานวน 
10 ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 53 

 

ตารางที่ 53 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 9 90.00 1 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 8 80.00 2 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 1 10.00 3 
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จากตารางที่ 53 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความ
มั่นคงและสงคราม มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 90.00) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 80.00) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม 
(Adoption) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม (War and 
Global Insecurity) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 54 

 

ตารางที่ 54 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 3 30.00 4 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

1 10.00 5 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

7 70.00 2 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 1 10.00 5 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 
กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 3 30.00 4 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 1 10.00 5 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 9 90.00 1 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

158 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 4 40.00 3 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 1 10.00 5 

กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 54 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความ
มั่นคงและสงคราม มีจํานวน 10 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
9 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 90.00) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 70.00) กลยุทธ์การกล่าวอ้าง
ถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 40.00) กล
ยุทธ์การข่มขู่ (Threat) และ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 30.00) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก(Expertise: 
Positive) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึก
ดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-
helping)  เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) 

 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม (War and Global 
Insecurity) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม โดยแสดงผลแยก
ตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 55 
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ตารางที่ 55 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความกลัว (Fear Appeal) 7 70.00 1 
ด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 3 30.00 5 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 
ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรัก (Love Appeal) 0 0.00 - 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 7 70.00 1 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

1 10.00 6 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 

ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 5 50.00 3 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 6 60.00 2 

ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 5 50.00 3 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

0 0.00 - 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 4 40.00 4 

ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 
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จากตารางที่ 55 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความ
มั่นคงและสงคราม จํานวน 10 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) และ จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News 
Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 7 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 70.00) จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/
สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 6 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 60.00) จุดจับใจด้าน
ความปลอดภัย (Safety Appeal) และ จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 
เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 50.00) จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy 
Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 40.00) จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt 
Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.00) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ 
ครอบครัว (Parenthood and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
10.00) 

 

องค์ประกอบที่ 4 รปูแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม (War and 
Global Insecurity) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม 
โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 56 

 

ตารางที่ 56 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 5 50.00 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 

การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 
การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 1 10.00 5 
การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 1 10.00 5 
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การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 0 0.00 - 

การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 1 10.00 5 
การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 2 20.00 4 

การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 1 10.00 5 
การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

0 0.00 - 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 

การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 2 20.00 4 
การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 

การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 3 30.00 3 
การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 6 60.00 1 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 0 0.00 - 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 3 30.00 3 

 

จากตารางที่ 56 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความ
มั่นคงและสงคราม (War and Global Insecurity) จํานวน 10 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการ
นําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 6 ภาพ 
(คิดเป็นร้อยละ 60.00) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 5 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 50.00) การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับ
ตาลปัตร (Turn it right around) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 30.00) การใช้วิธี
เปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) และ การเล่นกับตัวอักษร (Play with 
Word) เป็นอันดับที่ 4 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 20.00) การเปรียบเทียบถึงความต่าง 
(Comparative Juxtaposition) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่ อ ได้  2 ความหมาย  (Double 
Meaning) การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) และ การผสมภาพ
และจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นอันดับที่ 5 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 10.00) 
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4.2.14 ผลการวิเคราะห์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและ
ประชากร (Population and Immigration) 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ใน
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร (Population and 
Immigration) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร จํานวน 8 
ภาพ โดยแสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 57 

 

ตารางที่ 57 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ในงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร 

วัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 2 25.00 2 
การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) 0 0.00 - 

การโฆษณารณรงคเ์พื่อให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) 7 87.50 1 

 

จากตารางที่ 57 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพ
และประชากร มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 7 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 87.50) การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) 
เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.00) 

 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร (Population 
and Immigration) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการกําหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 58 
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ตารางที่ 58 แสดงผลการการวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร 

กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางบวก
(Expertise: Positive) 

1 12.50 4 

กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโนม้น้าวไปในทางลบ
(Expertise: Negative) 

0 0.00 - 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 2 25.00 3 

กลยุทธ์การ “ให”้ ก่อนแล้วจึง “รับ” (Pre-giving) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การทวงบุญคณุ (Debt) 0 0.00 - 

กลยุทธ์ด้านศลีธรรม (Moral) 3 37.50 2 
กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกดีถ้าตนได้ปฏิบตัิตาม (Good Felling) 2 25.00 3 

กลยุทธ์การทําให้มีความรูส้ึกไม่ดีถา้ตนไมไ่ด้ปฏิบัตติาม (Bad Felling) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) 0 0.00 - 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การทําความดีเพื่อช่วยเหลอืสังคม (Altruism-helping) 6 75.00 1 
กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถอื (Esteem: Positive) 0 0.00 - 
กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 58 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพ
และประชากร มีจํานวน 8 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 6 
ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 75.00) กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 3 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 37.50) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) และ กลยุทธ์การทําให้มี
ความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 
25.00) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) เป็น
อันดับที่ 4 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 12.50) 
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องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร (Population and 
Immigration) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจ
ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร โดยแสดงผลแยกตามแต่
ละรูปแบบ ดังตารางที่ 59 

 

ตารางที่ 59 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบการใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) ในงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร 

รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Advertising Appeal in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

ด้านความสําเรจ็ในชีวิต (Achievement Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความสุนทรีย/์รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 0 0.00 - 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความกลัว (Fear Appeal) 0 0.00 - 
ดา้นคุณลักษณะ (Feature Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความรูส้ึกผิด (Guilt Appeal) 4 50.00 2 
ด้านสุขอนามยั (Health Appeal) 0 0.00 - 

ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 2 25.00 3 
ด้านความรัก (Love Appeal) 1 12.50 4 
ด้านข่าวสาร/ข้อมลูที่เป็นจริง (News Appeal) 1 12.50 4 

ด้านความคดิถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 1 12.50 4 
ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว  
(Parenthood and Family Life Appeal) 

2 25.00 3 

ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) 0 0.00 - 
ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) 0 0.00 - 
ด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 1 12.50 4 

ด้านประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) 0 0.00 - 
ด้านเพศ (Sex Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความภมูิใจ/คณุค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 1 12.50 4 
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) 1 12.50 4 
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ด้านที่ไดร้ับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) 5 62.50 1 

ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
(Star and Testimonial Appeal) 

1 12.50 4 

ด้านสถานภาพ (Status Appeal) 0 0.00 - 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 5 62.50 1 
ด้านความคุม้ค่า (Value Appeal) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 59 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพ
และประชากร จํานวน 8 ภาพ มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็นอก
เห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 5 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 62.50) จุดจับใจด้าน
ความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 4 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 50.00) จุดจับใจด้าน
อารมณ์ขัน (Humor Appeal) และ จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood 
and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.00) จุดจับใจด้าน
ความรัก (Love Appeal) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) จุดจับใจด้านความ
คิดถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) จุดจับ
ใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือน
ใจ  (Shock Appeal) และ จุดจับใจด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลที่มีชื่ อเสียง  (Star and 
Testimonial Appeal) เป็นอนัดับที่ 4 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 12.50) 

 
องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ใน

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร (Population and 
Immigration) 
 การนําเสนอข้อมูลในประเด็นนี้ เป็นการสรุปให้เห็นถึงปริมาณการใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร โดย
แสดงผลแยกตามแต่ละรูปแบบ ดังตารางที่ 60 
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ตารางที่ 60 แสดงผลการการวิเคราะห์รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Execution) ในงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร 

วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 

ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ อันดับที่ 

การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) 2 25.00 2 
การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินคา้ (Alternative Uses) 0 0.00 - 

การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) 0 0.00 - 
การเปลีย่นแปลงสินค้า (Change the Product) 0 0.00 - 

การสร้างเกมให้ผูดู้มสี่วนร่วม (Come and Play) 0 0.00 - 
การเปรยีบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 1 12.50 3 

การสร้างภาพหรือข้อความทีส่ื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) 0 0.00 - 
การแสดงคณุสมบัติของสินคา้แบบเกินจริง (Exaggeration) 2 25.00 2 
การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) 0 0.00 - 

การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอปุไมย (Metaphor and Analogy) 3 37.50 1 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) 0 0.00 - 

การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) 0 0.00 - 
การสร้างภาพหรือข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) 

1 12.50 3 

การเล่นกับเวลา (Play with Time) 0 0.00 - 
การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 0 0.00 - 

การจัดวางภาพซ้าํ (Repetition and Accumulation) 0 0.00 - 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) 2 25.00 2 

การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 0 0.00 - 
การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) 1 12.50 3 

การสร้างเรื่องกลับตาลปตัร (Turn it right around) 0 0.00 - 

 

จากตารางที่ 60 พบว่า ภาพตัวอย่างสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพ
และประชากร (Population and Immigration) จํานวน 8 ภาพ มีการปรากฏการใช้วิธีการนําเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 
3 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 37.50) การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การแสดงคุณสมบัติ
ของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) เป็น
อันดับที่ 2 จํานวน 2 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 25.00) การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative 
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Juxtaposition) การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) และ การ
สร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 3 จํานวน 1 ภาพ (คิดเป็นร้อยละ 12.50) 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยรื่อง การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนีย
ลเจนเนอเรชั่น มีเ พ่ือหารูปแบบของการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการโฆษณา (Purpose of 
Awareness) การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) แนวทางการใช้จุดจับใจ
ในงานโฆษณา (Advertising Appeal) และวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 
ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ที่เหมาะสมสําหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม โดยแยก
ตามประเภทของปัญหาสังคมในในแต่ละประเด็น เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารตามแต่ละ
ประเด็นของปัญหาที่แตกต่างกัน 

 ในบทนี้เป็นผลสรุปการวิจัยการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพล
ต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น โดยแยกตามวัตถุประสงค์งานวิจัย จากวิธีการวิเคราะห์จากผลงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาจํานวน 328 ชิ้นงาน โดยผู้เชี่ยวชาญ 15 ท่าน ซึ่งผู้วิวิจัยขอสรุปรายละเอียด โดยแยก
เป็นหัวข้อย่อย ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิเคราะห์ปัญหาสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

5.2 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคม
ที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย ด้วยการวัดค่าระดับความนิยม
ได้แก่ 

5.1.1 รูปแบบของการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการโฆษณา (Purpose of 
Awareness) 

5.1.2 รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

5.1.3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

5.1.4 รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

5.3 อภิปรายผล 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
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5.1 สรุปผลการวิเคราะห์ปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

จากผลการวิจัยปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น พบว่า ปัญหาสังคมที่มิล
เลนเนียลเจนเนอเรชั่นให้ความสนใจมีทั้งสิ้น 14 ประเด็นปัญหา ใน 13 อันดับ ได้แก่ ปัญหาการศึกษา 
อยู่ในอันดับที่ 1 ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง อยู่ในอันดับที่ 2 ปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต 
อยู่ในอันดับที่ 3 ปัญหาสุขภาพและการดูแล อยู่ในอันดับที่ 4 ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี อยู่ใน
อันดับที่ 5 ปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี อยู่ในอันดับที่ 6 ปัญหาความยากจน อยู่ในอันดับที่ 7 ปัญหา
เศรษฐกิจและการว่างงาน และ ปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ อยู่ในอันดับที่ 8 
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว อยู่ในอันดับที่ 9 ปัญหาของผู้สูงอายุ อยู่ในอันดับที่ 10 ปัญหา
แอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด อยู่ในอันดับที่ 11 ปัญหาความมั่นคงและสงคราม อยู่ในอันดับที่ 12 และ
ปัญหาการอพยพและประชากร อยู่ในอันดัยที่ 13 

 

5.2 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาสังคมที่มี
อิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

จากผลการวิจัยพบว่า แนวทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมมีการใช้รูปแบบการกําหนด
วัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication 
Strategies) การใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) และวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์  
(Creative Execution) ในการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมการวิจัยการออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ตามวัตถุประสงค์งานวิจั ย 
ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม สามารถจัดลําดับในแต่ละ
องค์ประกอบได้ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบของการการก าหนดวัตถุประสงค์การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Purpose of Awareness in Public Service Advertising) 
 การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) 3 
รูปแบบ ใน 3 อันดับ ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) อยู่ใน
อันดับที่ 1  การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) อยู่ในอันดับที่ 2 และ
การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) อยู่ในอันดับที่ 3 
 องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Communication Strategies in Public Service Advertising) 
 การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication 
Strategies) 14 รูปแบบ ใน 14 อันดับ ได้แก่ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม 
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(Bad Felling) อยู่ในอันดับที่ 1  กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ 
(Expertise: Negative) อยู่ในอันดับที่ 2 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) อยู่ในอันดับที่ 3 กลยุทธ์การ
ทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) อยู่ในอันดับที่ 4 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) อยู่ใน
อันดับที่ 5 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) อยู่ในอันดับที่ 6 กลยุทธ์การ
ทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) อยู่ในอันดับที่ 7 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญ
ของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) อยู่ในอันดับที่ 8 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง 
“คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) อยู่ในอันดับที่ 9 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร 
(Liking) อยู่ในอันดับที่ 10 กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) อยู่ในอันดับที่ 11 กลยุทธ์การได้รับ
การยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) อยู่ ในอันดับที่  12 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” 
(Altercating: Positive) อยู่ในอันดับที่ 13 และกลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: 
Negative) อยู่ในอันดับที่ 14 
 องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Advertising 
Appeal in Public Service Advertising) 
 การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีการกําหนดรูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา 
(Advertising Appeal) ได้ 23 รูปแบบ ใน 20 อันดับ ได้แก่ ด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) อยู่ใน
อันดับที่ 1 ด้านความกลัว (Fear Appeal) อยู่ในอันดับที่ 2 ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy 
Appeal) อยู่ในอันดับที่ 3 ด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) อยู่ในอันดับที่ 4 ด้าน
ความปลอดภัย (Safety Appeal) อยู่ในอันดับที่ 5 ด้านสุขอนามัย (Health Appeal) อยู่ในอันดับที่ 
6 ด้านเรื่องท่ีทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) อยู่ในอันดับที่ 7 ด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง 
(News Appeal) อยู่ในอันดับที่ 8 ด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood and 
Family Life Appeal) อยู่ในอันดับที่ 9 ด้านเพศ (Sex Appeal) อยู่ในอันดับที่ 10 ด้านความภูมิใจ/
คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) อยู่ในอันดับที่ 11 ด้านความสําเร็จในชีวิต (Achievement 
Appeal) อยู่ในอันดับที่ 12 ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) อยู่ในอันดับที่ 13 ด้านประสิทธิภาพ 
(Efficiency Appeal) อยู่ในอันดับที่ 14 ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) อยู่ในอันดับที่ 15 
ด้านความรัก (Love Appeal) อยู่ในอันดับที่ 16 ด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) อยู่
ในอันดับที่ 17 ด้านสถานภาพ (Status Appeal)  และด้านความคุ้มค่า (Value Appeal) อยู่ในอันดบั
ที่ 18 ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star and Testimonial Appeal) อยู่ในอันดับที่ 
19 และด้านความคิดถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ (Nostalgia Appeal) ด้านการได้รับความนิยมสูง 
(Popularity Appeal) ด้านคุณภาพ (Quality Appeal) อยู่ในอันดับที่ 20 
 องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Creative Execution in Public Service Advertising) 
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 การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีการกําหนดรูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา 
(Advertising Appeal) ได้ 19 รูปแบบ ใน 17 อันดับความนิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบ
อุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) อยู่ในอันดับที่ 1 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of 
Perspective) อยู่ในอันดับที่ 2 การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) อยู่ใน
อันดับที่ 3 การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) อยู่ในอันดับที่ 4 การสร้างภาพ
หรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) อยู่ในอันดับที่ 5 การผสมภาพและจับคู่ 
(Mixing and Matching) อยู่ในอันดับที่ 6 การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) อยู่ในอันดับที่ 7 
การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) อยู่ในอันดับที่ 8 การเปรียบเทียบถึงความต่าง 
(Comparative Juxtaposition) อยู่ในอันดับที่ 9 การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) อยู่
ในอันดับที่ 10 การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) อยู่ในอันดับที่ 11 การสร้างภาพ
หรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) อยู่ในอันดับที่ 12 การใช้คําหรือสํานวน
โคลงกลอน (in the Beginning was the Word) อยู่ในอันดับที่ 13 การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน 
(in the Beginning was the Word) อยู่ในอันดับที่ 14 การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission 
and Suggestion) อยู่ในอันดับที่ 15 การจัดวางภาพซ้ํา (Repetition and Accumulation) อยู่ใน
อันดับที่ 16 และการเปลี่ยนแปลงสินค้า (Change the Product) การสร้างเกมให้ผู้ดูมีส่วนร่วม 
(Come and Play) การเล่นกับเวลา (Play with Time) อยู่ในอันดับที่ 17 
 

โดยสามารถแยกตามรูปแบบที่เหมาะสมกับประเภทของปัญหาสังคมตามประเด็นปัญหาที่
แตกต่างกัน ดังนี้ 
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5.2.1 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม  ประเภท
ปัญหาการศึกษา (Problem of Education) 

 
ตารางที่ 61 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
การศึกษา 

 Purpose of 
Awareness 

Communication 
Strategies 

Advertising 
Appeal 

Creative 
Execution 

ปัญ
หา

กา
รศ

ึกษ
า 

(P
ro

bl
em

 o
f E

du
ca

tio
n)

 

1. Adoption 

2. Prevention 

1. Good Felling 

2. Liking 

3. Expertise: 
Positive 

4. Moral /  
Altruism-
helping 

5. Promise /  
Threat /  
Negative 
Stimulation 

1. Social  

2. Achievement 

3. News 

4. Aesthetic / Fear 

5. Love / 
Popularity / 
Sympathy 

1. Metaphor and 
Analogy 

2. A Change of 
Perspective / 
Exaggeration / 
Mixing and 
Matching / 
Omission and 
Suggestion 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาการศึกษา สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบท่ี 1 ด้านรูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา สามารถเลือกใช้รูปแบบการ
กําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 2 รูปแบบ ใน 2 อันดับความนิยม ได้แก่ การ
โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) อยู่ในอันดับที่ 1 และ การโฆษณา
รณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) อยู่ในอันดับที่ 2 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา สามารถเลือกใช้ รูปแบบการ
กําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 8 รูปแบบ ใน 5 อันดับความนิยม 
ได้แก่ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่ง
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สารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม กลยุทธ์การทํา
ความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) 
กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) และ กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็น
อันดับที่ 5 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา สามารถเลือกใช้รูปแบบการใช้
จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 8 รูปแบบ ใน 5 อันดับความนิยม ได้แก่ จุดจับใจ
ด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต 
(Achievement Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) 
เป็นอันดับที่ 3 จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) จุดจับใจด้านความกลัว 
(Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) จุดจับใจด้านการได้รับความ
นิยมสูง (Popularity Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็น
อันดับที่ 5 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการศึกษา สามารถเลือกใช้รูปแบบวิธีการ
นําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 5 รูปแบบ ใน 2 อันดับความนิยม ได้แก่ การ
ใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 การเปลี่ยนมุมมอง 
(A Change of Perspective) การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) การผสม
ภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) และ การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and 
Suggestion) เป็นอันดับที่ 2 
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5.2.2 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง (Crime and Violence) 

 

ตารางที่ 62 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
อาชญากรรมและความรุนแรง 

 Purpose of 
Awareness 

Communication 
Strategies 

Advertising 
Appeal 

Creative Execution 

ปัญ
หา

อา
ชญ

าก
รร

มแ
ละ

คว
าม

รนุ
แร

ง (
Cr

im
e 

an
d 

Vi
ol

en
ce

) 

1. Prevention 

2. Cessation 

 

1. Threat 

2. Expertise: 
Negative / 
Negative 
Stimulation 

3. Altruism-helping 

4. Bad Felling 

5. Moral 

6. Promise / 
Expertise: 
Positive / Good 
Felling / 
Altercating: 
Negative 

1. Safety 

2. Fear 

3. Guilt 

4. Aesthetic / Sex / 
Shock 

5. Parenthood and 
Family Life / 
Sympathy 

6. Humor / News 

1. Metaphor and 
Analogy 

2. A Change of 
Perspective 

3. Symbols and 
Signs 

4. Play with Word 

5. Mixing and 
Matching 

6. Double Meaning 
/ Spoof and 
Parodies 

7. Exaggeration 

8. Take it literally 

9. Repetition and 
Accumulation 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 2 รูปแบบ ใน 2 อันดับความ
นิยม การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 1 และ การ
โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 2 
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องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 10 รูปแบบ ใน 6 
อันดับความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การข่มขู ่(Threat) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้
ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ  (Expertise: Negative) และ กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ 
(Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-
helping) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็น
อันดับที่ 4 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 5 กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) กลยุทธ์
การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) กลยุทธ์การทําให้มี
ความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” 
(Altercating: Negative) เป็นอนัดับที่ 6 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 10 รูปแบบ ใน 6 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านความ
กลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุดจับ
ใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) และ จุดจับใจ
ด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของ
พ่อแม่ ครอบครัว  (Parenthood and Family Life Appeal) จุดขับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 
(Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และ จุดจับใจด้าน
ข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็นอันดับที่ 6 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง สามารถ
เลือกใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 10 รูปแบบ ใน 9 
อันดับความนิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็น
อันดับที่ 1 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 2 การใช้สัญลักษณ์และ
เครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 3 การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) เป็น
อันดับที่ 4 การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นอันดับที่ 5 การสร้างภาพหรือ
ข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and 
Parodies) เป็นอันดับที่  6 การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็นอันดับที่ 
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7 การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 8 การจัดวางภาพซ้ํา (Repetition and 
Accumulation) เป็นอันดับที่ 9 

 

5.2.3 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness and Treatment) 

 
ตารางที่ 63 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
ความเจ็บป่วยทางจิต 
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

คว
าม

เจ
็บป

่วย
ทา

งจ
ิต 

(M
en

ta
l I

lln
es

s a
nd

 T
re

at
m

en
t) 

1. Prevention / 
Adoption  

1. Altruism-helping 

2. Expertise: 
Negative / Bad 
Felling 

3. Promise 

4. Expertise: 
Positive 

5. Threat 

6. Negative 
Stimulation / 
Good Felling 

7. Liking 

8. Moral /  
Altercating: 
Positive / 
Altercating: 
Negative / 
Esteem: Positive 
/ Esteem: 
Negative 

1. Sympathy 

2. Health 

3. Social 

4. Fear 

5. Parenthood and 
Family Life / 
Shock 

6. Guilt / Love / 
Self-esteem 

7. Aesthetic / 
Humor / News / 
Star and 
Testimonial / 
Value 

1. A Change of 
Perspective 

2. Play with Word 

3. Metaphor and 
Analogy 

4. Exaggeration 

5. Symbols and 
Signs 

6. In the Beginning 
was the Word 

7. Comparative 
Juxtaposition 

8. Change the 
Product / 
Double Meaning 
/ Mixing and 
Matching / 
Spoof and 
Parodies 
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จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์แนวทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
ความเจ็บป่วยทางจิต (Mental Illness and Treatment) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
ดังนี้ 

 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต สามารถเลือกใช้
รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 2 รูปแบบ ใน 1 อันดับความนิยม 
การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) และการโฆษณารณรงค์เพ่ือให้
เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 เท่ากัน 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต สามารถเลือกใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 14 รูปแบบ ใน 8 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 1 กล
ยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) และ กลยุทธ์การ
ทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การให้คําสัญญา 
(Promise) เป็นอันดับที่  3 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก 
(Expertise: Positive) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นอันดับที่ 5 กลยุทธ์การกระตุ้น
ไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) และ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม 
(Good Felling) เป็นอันดับที่ 6 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 
7 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) กลยุทธ์
การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: 
Positive) และ กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) เป็นอันดับที่ 8 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต สามารถเลือกใช้
รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 14 รูปแบบ ใน 7 อันดับความนิยม 
ได้แก่ จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านสุขอนามัย 
(Health Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็น
อันดับที่ 3 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อ
แม่ ครอบครัว  (Parenthood and Family Life Appeal) และ จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/
สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) จุดจับใจ
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ด้านความรัก (Love Appeal) และ จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) 
เป็นอันดับที่ 6 จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal)  จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน 
(Humor Appeal) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) จุดจับใจด้านความนิยม/
เชื่อถือต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star and Testimonial Appeal) และ จุดจับใจด้านความคุ้มค่า (Value 
Appeal) เป็นอันดับที่ 7 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความเจ็บป่วยทางจิต สามารถเลือกใช้
รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 11 รูปแบบ ใน 8 อันดับความ
นิยม ได้แก่ การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 1 การเล่นกับตัวอักษร 
(Play with Word) เป็นอันดับที่  2 การใช้วิธี เปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and 
Analogy) เป็นอันดับที่ 3 การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็นอันดับที่ 4 
การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 5 การใช้คําหรือสํานวนโคลง
กลอน (in the Beginning was the Word) เป็น อันดับที่  6  การ เปรี ยบเทียบถึ งความต่ า ง 
(Comparative Juxtaposition) เป็นอันดับที่ 7 การเปลี่ยนแปลงสินค้า (Change the Product) 
การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) การผสมภาพและจับคู่ 
(Mixing and Matching) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) เป็นอันดับที่ 8  
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5.2.4 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาสุขภาพและการดูแล  (Health and Healthcare) 

 

ตารางที่ 64 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
สุขภาพและการดูแล 
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

สุข
ภา

พแ
ละ

กา
รด

ูแล
 (H

ea
lth

 a
nd

 H
ea

lth
ca

re
) 

1. Adoption  

2. Prevention 

3. Cessation 

1. Bad Felling  

2. Expertise: 
Positive 

3. Altruism-helping 

4. Good Felling 

5. Threat / Moral 

6. Negative 
Stimulation 

7. Promise / Liking 

8. Expertise: 
Negative / 
Altercating: 
Negative / 
Esteem: Positive 

9. Altercating: 
Positive 

1. Health 

2. Fear 

3. Social 

4. Guilt 

5. Shock/ 
Sympathy 

6. Self-esteem 

7. News / Sex 

8. Safety 

9. Humor 

10. Efficiency / 
Parenthood 
and Family Life 

11. Achievement / 
Love / Value 

1. Metaphor and 
Analogy 

2. A Change of 
Perspective 

3. Exaggeration 

4. Symbols and 
Signs 

5. Comparative 
Juxtaposition 

6. Alternative Uses 
/ Mixing and 
Matching / Spoof 
and Parodies / 
Turn it right 
around 

7. Omission and 
Suggestion / 
Paradoxes and 
Optical Illusion / 
Play with Word 

8. Double Meaning 
/ Repetition and 
Accumulation 
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จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหา
สุขภาพและการดูแล (Health and Healthcare) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล สามารถเลือกใช้
รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความนิยม  
ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 การโฆษณา
รณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 2 และ การโฆษณารณรงค์
เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 3 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล สามารถเลือกใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 13 รูปแบบ ใน 9 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 
1 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) เป็นอันดับ
ที่ 2 กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การทําให้
มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) และ กล
ยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่  5 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative 
Stimulation) เป็นอันดับที่ 6 กลยุทธ์การให้คําสัญญา (Promise) และ กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 7 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทาง
ลบ (Expertise: Negative) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) และ กล
ยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) เป็นอันดับที่ 8 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนด”ี 
(Altercating: Positive) เป็นอันดับที่ 9  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล สามารถเลือกใช้
รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 16 รูปแบบ ใน 11 อันดับความนิยม 
ได้แก่ จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านความกลัว  (Fear 
Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุด
จับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ 
(Shock Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จุดจับ
ใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จุดจับใจด้านข่าวสาร/
ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) และ ด้านเพศ (Sex Appeal) เป็นอันดับที่ 7 จุดจับใจด้านความ
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ปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 8 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) เป็นอันดับที่ 
9 จํานวน จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) และ จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อ
แม่ ครอบครัว (Parenthood and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 10 จุดจับใจด้านความสําเร็จ
ในชีวิต (Achievement Appeal) จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) และ ด้านความคุ้มค่า 
(Value Appeal) เป็นอันดับที่ 11  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาสุขภาพและการดูแล สามารถเลือกใช้
รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 14 รูปแบบ ใน 8 อันดับความ
นิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 การ
เปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 2 การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกิน
จริง (Exaggeration) เป็นอันดับที่ 3 การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็น
อันดับที่ 4 การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) เป็นอันดับที่ 5 การแนะนํา
ประโยชน์อ่ืนของสินค้า (Alternative Uses) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) การ
สร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) 
เป็นอันดับที่ 6 การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) การสร้างภาพหรือ
ข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) และการเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) 
เป็นอันดับที่ 7 การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การจัด
วางภาพซ้ํา (Repetition and Accumulation) เป็นอันดับที่ 8 
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5.2.5 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (Technology and Environment) 

 

ตารางที่ 65 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
สิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

สิ่ง
แว

ดล
้อม

แล
ะเ

ทค
โน

โล
ยี 

(T
ec

hn
ol

og
y 

an
d 

En
vir

on
m

en
t) 

1. Cessation 

2. Prevention 

3. Adoption 

1. Bad Felling 

2. Moral 

3. Expertise: 
Negative 

4. Threat 

5. Negative 
Stimulation 

6. Altercating: 
Negative 

7. Good Felling 

1. Guilt 

2. Fear 

3. Sympathy 

4. Shock 

5. News 

6. Achievement / 
Health / Safety 

1. Metaphor and 
Analogy 

2. Exaggeration 

3. A Change of 
Perspective 

4. Symbols and 
Signs 

5. Double 
Meaning / Take 
it literally 

6. Comparative 
Juxtaposition / 
Spoof and 
Parodies / Turn 
it right around 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหา
สิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี (Technology and Environment) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การ
วิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี สามารถเลือกใช้รูปแบบ
การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความนิยม  ได้แก่ 
การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 1 การโฆษณารณรงค์เพ่ือ
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การป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 2 และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการ
ยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 3 

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี สามารถเลือกใช้รูปแบบ
การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 7 รูปแบบ ใน 7 อันดับความนิยม 
ได้แก่ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์
ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ 
(Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การกระตุ้น
ไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 5 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” 
(Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 6 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good 
Felling) เป็นอันดับที่ 7  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี สามารถเลือกใช้รูปแบบ
การใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 8 รูปแบบ ใน 6 อันดับความนิยม ได้แก่ จุด
จับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็น
อันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุดจับใจด้านเรื่อง
ที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง 
(News Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จุดจับใจด้านความสําเร็จในชีวิต (Achievement Appeal) จุดจับใจ
ด้านสุขอนามัย (Health Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal)  เป็นอันดับที่ 
6  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี สามารถเลือกใช้รูปแบบ
วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 9 รูปแบบ ใน 6 อันดับความนิยม 
ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 การแสดง
คุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็นอันดับที่ 2 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of 
Perspective) เป็นอันดับที่ 3 การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 
4 การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างภาพล้อ
ข้อความ (Take it literally) เป็น อันดับที่  5  การเปรียบเทียบถึ งความต่าง (Comparative 
Juxtaposition) การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร 
(Turn it right around) เป็นอันดับที่ 6 
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5.2.6 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี (Gender and Sexuality) 

 

ตารางที่ 66 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศ
ภาวะและเพศวิถี  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

เพ
ศภ

าว
ะแ

ละ
เพ

ศวิ
ถี 
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1. Adoption 

2. Prevention 

3. Cessation 

1. Moral 

2. Expertise: 
Negative 

3. Bad Felling 

4. Altruism-helping 

5. Threat / 
Altercating: 
Negative 

6. Negative 
Stimulation 

7. Esteem: Positive 
/ Esteem: 
Negative 

1. Sex 

2. Shock 

3. Fear 

4. Social 

5. Guilt / Safety 

6. News  / 
Parenthood 
and Family Life 
/ Status / 
Sympathy 

7. Humor / Self-
esteem 

1. A Change of 
Perspective 

2. Metaphor and 
Analogy 

3. Symbols and 
Signs 

4. Mixing and 
Matching 

5. Double Meaning 
/ Exaggeration 

6. Comparative 
Juxtaposition / 
Paradoxes and 
Optical Illusion / 
Play with Time / 
Play with Word / 
Spoof and 
Parodies / Turn 
it right around 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี (Gender and Sexuality) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี สามารถเลือกใช้
รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความนิยม  
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ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 การโฆษณา
รณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 2 และ การโฆษณารณรงค์
เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 3  

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี สามารถเลือกใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 9 รูปแบบ ใน 7 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่ง
สารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้า
ตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่  3 กลยุทธ์การทําความดีเ พ่ือช่วยเหลือสังคม 
(Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) และ กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่
ดี” (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่  5 กลยุทธ์การกระตุ้น ไปในทิศทางลบ (Negative 
Stimulation) เป็นอันดับที่ 6 กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) และ กลยุทธ์
การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) เป็นอันดับที่ 7  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี สามารถเลือกใช้
รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 12 รูปแบบ ใน 7 อันดับความนิยม 
ได้แก่ จุดจับใจด้านเพศ (Sex Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ 
(Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จับใจด้านที่
ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด  (Guilt 
Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จุดจับใจด้านข่าวสาร/
ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood 
and Family Life Appeal) จุดจับใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็น
อกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และ จุด
จับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็นอันดับที่ 7  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเพศภาวะและเพศวิถี สามารถเลือกใช้
รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 12 รูปแบบ ใน 6 อันดับความ
นิยม ได้แก่ การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่ 1 การใช้วิธีเปรียบเทียบ
แบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 2 การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย 
(Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 3 การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นอันดับที่ 
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4 การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การแสดงคุณสมบัติ
ของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็นอันดับที่ 5 การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative 
Juxtaposition) การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) การเล่น
กับเวลา (Play with Time) การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof 
and Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) เป็นอันดับที่ 6  

 

5.2.7 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาความยากจน (Poverty Amid Affluence) 

 

ตารางที่ 67 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
ความยากจน  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา
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1. Adoption 

2. Cessation 

3. Prevention 

 

1. Altruism-helping  

2. Bad Felling 

3. Expertise: 
Negative 

4. Altercating: 
Negative / 
Esteem: Positive 

5. Good Felling 

6. Altercating: 
Positive 

7. Expertise: 
Positive / Moral 

8. Negative 
Stimulation 

9. Promise / 
Esteem: 
Negative 

10. Threat 

1. Sympathy  

2. Social 

3. Guilt  

4. Health / Shock  

5. Fear  / News / 
Self-esteem 

6. Safety 

7. Achievement / 
Humor / Quality 
/ Status  / Value 

1. A Change of 
Perspective / 
Metaphor and 
Analogy / 
Symbols and 
Signs 

2.  Comparative 
Juxtaposition / 
Exaggeration / 
Take it literally 

3. Double Meaning 
/ Spoof and 
Parodies 

4. Play with Word 
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จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาความยากจน (Poverty Amid Affluence) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน สามารถเลือกใช้รูปแบบการ
กําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความนิยม  ได้แก่ การ
โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 การโฆษณารณรงค์
เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 2 และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกัน
การเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 3  

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน สามารถเลือกใช้รูปแบบการ
กําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 13 รูปแบบ ใน 10 อันดับความนิยม 
ได้แก่ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การทํา
ให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญ
ของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง 
“คนไม่ดี” (Altercating: Negative) และ กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) 
เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 5 กล
ยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) เป็นอันดับที่ 6 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญ
ของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) และ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็น
อันดับที่ 7 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 8 กลยุทธ์การ
ให้คําสัญญา (Promise) และ กลยุทธ์การไม่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Negative) เป็นอันดับ
ที่ 9 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นอันดับที่ 10  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน สามารถเลือกใช้รูปแบบการ
ใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 14 รูปแบบ ใน 7 อันดับความนิยม ได้แก่ จุดจับ
ใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจาก
สังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 3 
จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) และ จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock 
Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็น
จริง (News Appeal) และจุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็น
อันดับที่ 5 จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จุดจับใจด้านความสําเร็จใน
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ชีวิต (Achievement Appeal) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) จุดจับใจด้านคุณภาพ 
(Quality Appeal) จุดจับใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) และ จุดจับใจด้านความคุ้มค่า (Value 
Appeal) เป็นอันดับที่ 7 

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาความยากจน สามารถเลือกใช้รูปแบบ
วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 9 รูปแบบ ใน 4 อันดับความนิยม 
ได้แก่ การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย 
(Metaphor and Analogy) และการใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็น
อันดับที่ 1 การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) การแสดงคุณสมบัติของ
สินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) และ การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 
2 การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน 
(Spoof and Parodies) เป็นอันดับที่ 3 การเล่นกับตัวอักษร (Play with Word) เป็นอันดับที่ 4  
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5.2.8 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ (Racism, Prejudice, and Discrimination) 

ตารางที่ 68 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
แบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

กา
รแ

บ่ง
แย

กเ
ชื้อ

ชา
ติแ

ละ
กา

รเล
ือก

ปฏ
ิบัต

ิ (R
ac

ism
, P

re
ju

di
ce

, a
nd

 D
isc

rim
in

at
io

n)
 

1. Adoption 

2. Cessation 

3. Prevention 

 

1. Moral 

2. Bad Felling 

3. Expertise: 
Negative 

4. Good Felling 

5. Negative 
Stimulation 

6. Threat / 
Expertise: 
Positive / 
Altercating: 
Negative 

7. Liking 

8. Promise / 
Altercating: 
Positive / 
Esteem: Positive 

1. Social 

2. Fear / Shock 

3. Sympathy 

4. Guilt / News 

5. Efficiency 

6. Achievement  

7. Novelty / Safety 

8. Aesthetic / Love 
/ Sex / Self-
esteem 

1. Metaphor and 
Analogy 

2. A Change of 
Perspective / 
Symbols and 
Signs 

3. Comparative 
Juxtaposition / 
Double Meaning 
/ Spoof and 
Parodies 

4. Alternative Uses 
/ Come and Play 
/ In the 
Beginning was 
the Word / 
Mixing and 
Matching / 
Omission and 
Suggestion / 
Paradoxes and 
Optical Illusion / 
Play with Word / 
Repetition and 
Accumulation / 
Turn it right 
around 
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จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ  (Racism, Prejudice, and Discrimination) 
สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ
สามารถเลือกใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 
อันดับความนิยม  ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับ
ที่ 1 การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 2 และ การโฆษณา
รณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 3 

องค์ประกอบที่ 2 รปูแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ
สามารถเลือกใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 12 
รูปแบบ ใน 8 อันดับความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การทําให้
มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญ
ของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การทําให้มี
ความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ 
(Negative Stimulation) และ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็น
อันดับที่ 5 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก 
(Expertise: Positive) และ กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) เป็นอันดับ
ที่ 6 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) เป็นอันดับที่ 7 กลยุทธ์การให้คําสัญญา 
(Promise) กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนดี” (Altercating: Positive) และ กลยุทธ์การได้รับการ
ยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) เป็นอันดับที่ 8  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ
สามารถเลือกใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 14 รูปแบบ ใน 8 
อันดับความนิยม ได้แก่ จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 1 
จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) และ จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ  (Shock 
Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุด
จับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) 
เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ  (Efficiency Appeal)  เป็นอันดับที่ 5 จุดจับใจด้าน
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ความสําเร็จในชีวิต (Achievement Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty 
Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 7 จุดจับใจด้านความ
สุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal) จุดจับใจด้านเพศ (Sex 
Appeal) และ จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) เป็นอันดับที่ 8  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการแบ่งแยกเชื้อชาติและการเลือกปฏิบัติ
สามารถเลือกใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 15 รูปแบบ ใน 
4 อันดับความนิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็น
อันดับที่ 1 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) และ การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย 
(Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 2 การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) 
การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน 
(Spoof and Parodies) เป็นอันดับที่ 3 การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินค้า (Alternative Uses) การ
สร้างเกมให้ผู้ดูมีส่วนร่วม (Come and Play) การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning 
was the Word) การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) การเว้นช่องว่างและการเติมเต็ม 
(Omission and Suggestion) การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and Optical 
Illusion) ก า ร เ ล่ น กั บ ตั ว อั ก ษร  (Play with Word) ก า ร จั ด ว า งภ า พซ้ํ า  (Repetition and 
Accumulation) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) เป็นอันดับที่ 4  
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5.2.9 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน (Problems of Work and the Economy) 

 

ตารางที่ 69 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
เศรษฐกิจและการว่างงาน  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

เศ
รษ

ฐก
จิแ

ละ
กา

รว
่าง

งา
น 

(P
ro

bl
em

s o
f W

or
k 

an
d 

th
e 

Ec
on

om
y)

 1. Cessation 

2. Prevention 

3. Adoption 

1. Expertise: 
Negative / Moral 

2. Bad Felling 

3. Altruism-helping 

4. Expertise: 
Positive / 
Negative 
Stimulation 

5. Threat / Good 
Felling / Esteem: 
Positive 

1. Guilt / Sympathy 

2. News 

3. Shock / Social 

4. Novelty 

5. Fear 

1. Metaphor and 
Analogy 

2. A Change of 
Perspective / 
Double Meaning 
/ Symbols and 
Signs 

3. Mixing and 
Matching 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน  (Problems of Work and the Economy)สามารถแบ่งตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความ
นิยม  ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 1 การ
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โฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 2 และ การโฆษณา
รณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 3  

องค์ประกอบที่ 2 รปูแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 9 รูปแบบ ใน 5 
อันดับความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: 
Negative) และ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตน
ไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-
helping) เป็นอันดับที่  3 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก 
(Expertise: Positive) และ กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับ
ที่ 4 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) 
และ กลยุทธ์การได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem: Positive) เป็นอันดับที่ 5  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได ้7 รูปแบบ ใน 5 อันดับความ
นิยม ได้แก่ จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 
(Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็น
อันดับที่ 2 จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) และ จุดจับใจด้านที่ได้รับ
การยอมรับจากสังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty 
Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 5  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาเศรษฐกิจและการว่างงาน สามารถ
เลือกใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 5 รูปแบบ ใน 3 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 
การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย 
(Double Meaning) และ การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 2 
การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นอันดับที่ 3 
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5.2.10 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing Family) 

 

ตารางที่ 70 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
เปลี่ยนแปลงครอบครัว  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

กา
รเป

ลี่ย
นแ

ปล
งค

รอ
บค

รวั
 (T

he
 C

ha
ng

in
g 

Fa
m

ily
) 

1. Prevention 

2. Adoption 

3. Cessation 

1. Expertise: 
Negative / Bad 
Felling 

2. Altruism-helping 

3. Moral 

4. Threat 

5. Good Felling 

6. Expertise: 
Positive / 
Negative 
Stimulation / 
Altercating: 
Negative 

1. Guilt 

2. Sympathy 

3. Fear 

4. News 

5. Parenthood 
and Family Life 

6. Shock 

7. Novelty 

1. Metaphor and 
Analogy 

2. Double Meaning 

3. Mixing and 
Matching 

4. A Change of 
Perspective / 
Exaggeration / 
Symbols and 
Signs / Take it 
literally 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว (The Changing Family) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความ
นิยม  ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 1 การ
โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 40.00) และ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 3  

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 
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การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 9 รูปแบบ ใน 6 
อันดับความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: 
Negative) และ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 
กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม 
(Moral) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้า
ตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 5 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าว
ไปในทางบวก (Expertise: Positive) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) 
และ กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 6 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 7 รูปแบบ ใน 7 อันดับความ
นิยม ได้แก่ จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) จับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy 
Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความกลัว  (Fear Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุดจับใจด้าน
ข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ 
ครอบครัว (Parenthood and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/
สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็นอันดับที่ 6 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) เป็น
อันดับที่ 7  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว สามารถ
เลือกใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 7 รูปแบบ ใน 4 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 
การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) เป็นอันดับที่ 2 การผสมภาพ
และจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นอันดับที่ 3 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) 
การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย 
(Symbols and Signs) และ  การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 4 
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5.2.11 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาของผู้สูงอายุ  (An Aging Society) 

 

ตารางที่ 71 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของ
ผู้สูงอายุ 
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

ขอ
งผู้

สูง
อา

ยุ 
(A

n 
Ag

in
g 

So
cie

ty
) 

1. Adoption 

2. Prevention 

1. Negative 
Stimulation 

2. Expertise: 
Negative / 
Altruism-helping 

3. Moral / Good 
Felling / Bad 
Felling 

1. Guilt 

2. Parenthood and 
Family Life 

3. Sympathy 

4. News 

1. Metaphor and 
Analogy / 
Omission and 
Suggestion 

2. A Change of 
Perspective / 
Alternative Uses 
/ Comparative 
Juxtaposition / 
In the Beginning 
was the Word / 
Symbols and 
Signs 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาของผู้สูงอายุ (An Aging Society) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ สามารถเลือกใช้รูปแบบการ
กําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 2 รูปแบบ ใน 2 อันดับความนิยม ได้แก่ การ
โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 การโฆษณารณรงค์เพ่ือ
การป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 2  

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ สามารถเลือกใช้รูปแบบการ
กําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 6 รูปแบบ ใน 3 อันดับความนิยม 
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ได้แก่ กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การใช้
ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) และ กลยุทธ์การทําความดี
เพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) กลยุทธ์การทํา
ให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้
ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 3  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ สามารถเลือกใช้รูปแบบการ
ใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 4 รูปแบบ ใน 4 อันดับความนิยม ได้แก่ จุดจับ
ใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว 
(Parenthood and Family Life Appeal) เป็น อันดับที่  2  จุดจับใจด้ านความเห็นอกเห็นใจ 
(Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) เป็น
อันดับที่ 4  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาของผู้สูงอายุ สามารถเลือกใช้รูปแบบ
วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 7 รูปแบบ ใน 2 อันดับความนิยม 
ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) และ การเว้นช่องว่างและ
การเติมเต็ม (Omission and Suggestion) เป็นอันดับที่  1 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of 
Perspective) การแนะนําประโยชน์อ่ืนของสินค้า (Alternative Uses) การเปรียบเทียบถึงความต่าง 
(Comparative Juxtaposition) การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่ อ ได้  2 ความหมาย  (Double 
Meaning) การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the Beginning was the Word) และ การใช้
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 2  
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5.2.12 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด (Alcohol and Other Drugs) 

 

ตารางที่ 72 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหา
แอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

แอ
ลก

อฮ
อล

์แล
ะส

ิ่งเส
พติ

ด 
(A

lc
oh

ol
 a

nd
 O

th
er

 D
ru

gs
) 1. Cessation 

2. Prevention 

3. Adoption 

1. Negative 
Stimulation / 
Bad Felling 

2. Expertise: 
Negative 

3. Threat 

4. Good Felling / 
Altruism-helping 

1. Health 

2. Fear 

3. Guilt / Safety 

4. Parenthood and 
Family 

5. News 

1. Metaphor and  

2. A Change of 
Perspective 

3. Mixing and 
Matching 

4. Double Meaning 
/ Exaggeration 

5. Play with Word / 
Spoof and 
Parodies / 
Symbols and 
Signs / Take it 
literally 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด (Alcohol and Other Drugs) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การ
วิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความ
นิยม ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 1 การโฆษณา
รณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 10 ภาพ (คิดเป็นร้อย
ละ 58.82) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 3  

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

199 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 6 รูปแบบ ใน 4 
อันดับความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) และ กลยุทธ์
การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็นอันดับที่ 1 กลยุทธ์การใช้ความ
เชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การข่มขู่ 
(Threat) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ กล
ยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 4  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 6 รูปแบบ ใน 5 อันดับความ
นิยม ได้แก่ จุดจับใจด้านสุขอนามัย (Health Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านความกลัว (Fear 
Appeal) เป็นอันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้านความปลอดภัย 
(Safety Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood 
and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 4 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) 
เป็นอันดับที่ 5  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาแอลกอฮอล์และสิ่งเสพติด สามารถ
เลือกใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 9 รูปแบบ ใน 5 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 
การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที ่2 การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and 
Matching) เป็นอันดับที่ 3 การสร้างภาพหรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) 
และ การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) เป็นอันดับที่ 4 การเล่นกับตัวอักษร 
(Play with Word) การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย 
(Symbols and Signs) และ  การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 5 
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5.2.13 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาด้านความม่ันคงและสงคราม (War and Global Insecurity) 

 

ตารางที่ 73 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้าน
ความมั่นคงและสงคราม  
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

ด้า
นค

วา
มม

ั่นค
งแ

ละ
สง

คร
าม

 (W
ar

 a
nd

 G
lo

ba
l I

ns
ec

ur
ity

) 

1. Prevention 

2. Cessation 

3. Adoption 

1. Bad Felling 

2. Expertise: 
Negative 

3. Altercating: 
Negative 

4. Threat / Moral 

5. Expertise: 
Positive / 
Negative 
Stimulation / 
Good Felling 
/Altruism-
helping 

1. Fear / News 

2. Shock 

3. Safety / Social 

4. Sympathy 

5. Guilt 

6. Parenthood and 
Family Life 

1. Symbols and 
Signs 

2. A Change of 
Perspective 

3. Spoof and 
Parodies / Turn 
it right around 

4. Metaphor and 
Analogy / Play 
with Word 

5. Comparative 
Juxtaposition /  
Double Meaning 
/ In the 
Beginning was 
the Word / 
Mixing and 
Matching 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม (War and Global Insecurity) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์
การวิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 3 รูปแบบ ใน 3 อันดับความ
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นิยม ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 1 การ
โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) เป็นอันดับที่ 2 จํานวน 8 ภาพ (คิดเป็น
ร้อยละ 80.00) การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 3  

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 9 รูปแบบ ใน 5 
อันดับความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) เป็น
อันดับที่ 1 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) 
เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์
การข่มขู่ (Threat) และ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 4 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญ
ของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก  (Expertise: Positive) กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทิศทางลบ 
(Negative Stimulation) กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) และ 
กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping)  เป็นอันดับที่ 5 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม สามารถ
เลือกใช้รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 8 รูปแบบ ใน 6 อันดับความ
นิยม ได้แก่ จุดจับใจด้านความกลัว (Fear Appeal) และ จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง 
(News Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) เป็น
อันดับที่ 2 จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) และ จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจาก
สังคม (Social Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็น
อันดับที่ 4 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 5 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของ
พ่อแม่ ครอบครัว (Parenthood and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 6  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาด้านความมั่นคงและสงคราม สามารถ
เลือกใช้รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 10 รูปแบบ ใน 5 
อันดับความนิยม ได้แก่ การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เป็นอันดับที่ 1 การ
เปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นอันดับที่  2 สร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and 
Parodies) และ การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) เป็นอันดับที่  3 ใช้วิธี
เปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) และ การเล่นกับตัวอักษร (Play with 
Word) เป็นอันดับที่ 4 การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) การสร้างภาพ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

202 

หรือข้อความที่สื่อได้ 2 ความหมาย (Double Meaning) การใช้คําหรือสํานวนโคลงกลอน (in the 
Beginning was the Word) และ การผสมภาพและจับคู่ (Mixing and Matching) เป็นอันดับที่ 5 

 

5.2.14 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาการอพยพและประชากร  (Population and Immigration) 

 

ตารางที่ 74 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการ
อพยพและประชากร 
 Purpose of 

Awareness 
Communication 

Strategies 
Advertising 

Appeal 
Creative Execution 

ปัญ
หา

กา
รอ

พย
พแ

ละ
ปร

ะช
าก

ร 
(P

op
ul

at
io

n 
an

d 
Im

m
igr

at
io

n)
 1. Adoption 

2. Prevention 

1. Altruism-helping 

2. Moral 

3. Liking / Good 
Felling 

4. Expertise: 
Positive 

1. Social / 
Sympathy 

2. Guilt 

3. Humor / 
Parenthood and 
Family Life 

4. Love / News / 
Nostalgia / 
Safety / Self-
esteem / Shock 
/ Star and 
Testimonial 
Appeal 

1. Metaphor and  

2. A Change of 
Perspective / 
Exaggeration / 
Spoof and 
Parodies 

3. Comparative 
Juxtaposition / 
Paradoxes and 
Optical Illusion / 
Take it literally 

 

จากตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภท
ปัญหาการอพยพและประชากร (Population and Immigration) สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์การ
วิจัย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 รูปแบบการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness)  

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร เลือกใช้รูปแบบ
การกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) ได้ 2 รูปแบบ ใน 2 อันดับความนิยม ได้แก่ การ
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โฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) เป็นอันดับที่ 1 และ การโฆษณารณรงค์
เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) เป็นอันดับที่ 2  

องค์ประกอบที่ 2 รูปแบบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร สามารถเลือกใช้
รูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) ได้ 5 รูปแบบ ใน 4 อันดับ
ความนิยม ได้แก่ กลยุทธ์การทําความดีเพ่ือช่วยเหลือสังคม (Altruism-helping) เป็นอันดับที่ 1 กล
ยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral) เป็นอันดับที่ 2 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) 
และ กลยุทธ์การทําให้มีความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) เป็นอันดับที่ 3 กลยุทธ์การ
ใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) เป็นอันดับที่ 4  

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร สามารถเลือกใช้
รูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) ได้ 12 รูปแบบ ใน 4 อันดับความนิยม 
ได้แก่ จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal) และ จุดจับใจด้านความเห็นอก
เห็นใจ (Sympathy Appeal) เป็นอันดับที่ 1 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นอันดับที่ 
2 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) และ จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครัว 
(Parenthood and Family Life Appeal) เป็นอันดับที่ 3 จดุจับใจด้านความรัก (Love Appeal) จุด
จับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) จุดจับใจด้านความคิดถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆ 
(Nostalgia Appeal) จุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety Appeal) จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่า
ในตัวเอง (Self-esteem Appeal) จุดจับใจด้านเรื่องที่ทําให้ตกใจ/สะเทือนใจ (Shock Appeal) และ 
จุดจับใจด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star and Testimonial Appeal) เป็นอันดับที่ 
4  

องค์ประกอบที่ 4 รูปแบบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเภทปัญหาการอพยพและประชากร สามารถเลือกใช้
รูปแบบวิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ได้ 7 รูปแบบ ใน 5 อันดับความ
นิยม ได้แก่ การใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เป็นอันดับที่ 1 การ
เปลี่ ยนมุมมอง (A Change of Perspective) การแสดงคุณสมบัติ ของสินค้ าแบบเกินจริ ง 
(Exaggeration) และ การสร้างเรื่องล้อเลียน (Spoof and Parodies) เป็นอันดับที่ 2 การเปรียบเทียบ
ถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) การสร้างภาพหรือข้อความที่ขัดแย้ง (Paradoxes and 
Optical Illusion) และ การสร้างภาพล้อข้อความ (Take it literally) เป็นอันดับที่ 3 
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5.3 อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบของการการกําหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) 
ในงานออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีความนิยมเลือกใช้รูปแบบการกําหนดวัตถุประสงค์ทั้ง 3 
วัตถุประสงค์ที่มีปริมาณใกล้เคียงกัน แต่จากการสังเกตจากปริมาณการเลือกใช้ในผลงานสิ่งพิมพ์
โฆษณาพบว่า การโฆษณารณรงค์เพ่ือการป้องกันการเกิดพฤติกรรม (Prevention) มีความนิยมเป็น
อันตับต้นๆ รองลงมาได้แก่  การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤติกรรม (Adoption) และ 
การโฆษณารณรงค์เพ่ือให้เกิดการหยุดพฤติกรรม (Cessation) จึงจะเห็นได้ว่า แนวทางการสื่อสารนั้น
มีวัตถุประสงค์มุ่งเน้นการป้องกันการเกิดพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค์ หรือเบี่ยงเบนไปจากค่านิยมที่
สั งคมนั้นกําหนดขึ้น ในส่วนของรูปแบบการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication 
Strategies)  มีความหลากหลายแปลเปลี่ยนไปตามประเด็นของปัญหาสังคม  แต่จากปริมาณรูปแบบ
ที่พบมาก 3 รูปแบบที่มีปริมาณเท่ากัน และมีจํานวนการใช้มากที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์การทําให้มี
ความรู้สึกดีถ้าตนได้ปฏิบัติตาม (Good Felling) กลยุทธ์ด้านศีลธรรม (Moral)  และกลยุทธ์การ
กระตุ้นไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) จึงอาจกล่าวได้ว่ากลยุทธ์ทางการสื่อสารมุ่งเน้นให้
ความสําคัญกับการรับรู้ในเรื่องเกี่ยวกีบศีลธรรมจรรยา เพ่ือให้เกิดการตระหนักรู้ และให้ผู้รับสารเกิด
ความรู้สึกที่ดีต่อตนเอง หากผู้รับสารยินยอมปฏิบัติตามการรับรู้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมตามความ
ประสงค์ของการสื่อสาร 

 นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบว่า จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) ซึ่งเป็น
การอ้างถึงข้อมูลความจริงที่เกิดขึ้น หรือการอ้างถึงข้อมูลที่บันทึกไว้ ถูกนํามาใช้ในการออกแบบ
โฆษณาส่งเสริมสังคมมากที่สุด เพ่ือใช้ในการโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้เห็นถึงสภาพปัญหาสังคมที่
เกิดขึ้น รองลงมาพบว่ามีการใช้จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) และ จุดจับใจด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกผิดและละอายต่อสิ่งที่
ตนกระทําหรือเคยกระทํามา รวมถึงแม้ตนเองไม่ได้กระทําก่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดความเห็นอกเห็น
ใจกัน จนอยากที่จะช่วยเหลือต่อปัญหาที่เกิดขึ้น ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าในการใช้จุดจับใจสําหรับการ
โฆษณาส่งเสริมสังคม หากต้องการให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพอาจจะต้องใช้จุดจับใจด้านเหตุผล
ร่วมกับจุดจับใจด้านอารมณ์ (Combination Rational Appeal and Emotional Appeal) 

 ส่วนรูปแบบการนําเสนอเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม คือ 
การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เป็นการนําเสนอมุมมองใหม่ ๆ หรือเปลี่ยนไปจาก
เดิมในการพูดเรื่องราวนั้น รวมทั้งรูปแบบการใช้วิธีเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and 
Analogy) ซึ่งเป็นรูปแบบการเปรียบเปรยในความเหมือนและความต่างของสิ่งที่ต้องการนําเสนอ 
ดังนั้นการเลือกใช้รูปแบบการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์สามารถช่วยในการถ่านทอดเรื่องราวของ
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ประเด็นในเชิงของการเปรียบเทียบ เปรียบเปรยให้เข้าใจได้ด้วยการเชื่อมโยงของสิ่งที่นํามา
เปรียบเทียบ ส่งผลให้ผู้รับสารเข้าใจได้ง่ายและชัดเจนยิ่งขึ้น 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยเรื่อง การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอืทธิพลต่อมิล
เลนเนียลเจนเนอเรชั่น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสําหรับผู้ที่สนใจศึกษาในประเด็นที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาที่มุ่งเน้นเรื่องของการหารูปแบบและหลักการในการ
ออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม โดยในการวิจัยครั้งนี้ ทําการถอดรหัสส่วนประสมของความคิด
สร้างสรรค์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์โฆษณา จึงทําการวิเคราะห์จากการสร้างสรรค์ภาพประกอบที่เกิดจาก
ภาพถ่ายและภาพวาดที่นํามาใช้ในการกําหับศิลป์ แต่ยังมีการสร้างสรรค์โฆษณาที่สามารถสร้างความ
น่าสนใจผ่านแนวทางการเล่าเรื่อง (Storytelling) จากสื่อโฆษณาประเภทภาพเคลื่อนไหว ซึ่งผู้วิจัย
เห็นว่าน่าสนใจและสามารถนําไปดําเนินการวิจัยต่อไปได้ 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งประเด็นเพ่ือหาคงประกอบทางการสร้างสรรค์โฆษณาในแต่ละ  
ประเด็นปัญหาสังคม   โดยในแต่ละบริบทอาจมีประเด็นปัญหาแต่แตกต่างกัน รวมทั้งความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายก็มีการรับรู้และความสนใจที่หลากหลาย ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งต่อไปหากต้องการศึกษา
การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม  ในลักษณะของการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย ว่ามีความ
เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรในการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาท่ีจะสามารถโน้มน้าวใจได้ 
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บทที่ 6 

การประยุกต์ผลการวิจัยส าหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปญัหาสังคม
ที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 

การวิจัยเรื่อง การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลน
เนียลเจนเนอเรชั่น ทําให้ทราบถึงแนวทางการกําหนดวัตถุประสงค์การโฆษณา (Purpose of 
Awareness) การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร  (Communication Strategies) การใช้จุดจับใจ 
(Advertising Appeal) และรูปแบบการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) ที่
เหมาะสมสําหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ทําให้ทราบถึงหลักการออกแบบโฆษณาส่งเสริม
สังคม (Principle of Public Service Advertising Design) 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยนําผลการวิจัยมาทดลองใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณาส่งเสริมสังคมใน 

ประเด็นปัญหาสังคม 4 ประเด็นได้แก่ ปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี ปัญหาสุขภาพและการดูแล 
ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง และปัญหาการศึกษา โดยผู้วิจัยมีขั้นตอนการพัฒนาผลงานการ
ออกแบบ ดังนี้ 

6.1 โจทย์สําหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 

6.2 ขั้นตอนการพัฒนาผลงานออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 

6.3 ผลงานการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 

6.4 ผลการประเมินการออกแบบโฆษณษส่งเสริมสังคม 

6.5 งานแสดงนิทรรศการหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต 

 

6.1 โจทย์ส าหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 โจทย์สําหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมมีทั้งสิ้น 4 โจทย์ ตามประเด็นปัญหาสังคม 
โดยแยกตามประเด็นปัญหาที่มีความเหมาะสมกับประเภทปัญหาสังคมกับกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอ
เรชั่น 
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โจทย์ส าหรับการออกแบบที่ 1  โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 
ชื่อโครงการ โครงการรณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก 

(Title) 

 

ข้อมูลเบื้องต้น ปัจจุบันสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติได้ถูกใช้ไปอย่าง 

(Background) มากมาย อีกหนึ่งปัญหาสิ่งแวดล้อมที่สําคัญ คือ ขยะที่เกิดจาก
หลอดพลาสติ ก  มี การประ เ มินว่ าประชากร ในประ เทศ
สหรัฐอเมริกาใช้หลอดพลาสติกถึงวันละ 500 ล้านหลอด และจาก
ข้อมูลสถิติของขยะมูลฝอยในประเทศไทย พบว่าประชากรไทย
สร้างขยะในปริมาณ 1.1 กิโลกรัมต่อวัน/คน โดยปัญหาขยะที่
ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมจากการที่มีขยะตกค้าง ซึ่งโดยส่วนใหญ่ขยะท่ี
ตกค้างจะไหลลงสู่ทะเล โดยกรมทรัพยากรทางทะเลและชายฝั่ง 
ได้ทําการศึกษาขยะทางทะเลพบว่า ประเภทของขยะทางทะเลที่
พบมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ถุงพลาสติก หลอดพลาสติก ฝา
ขวดน้ํา และภาชนะบรรจุอาหาร สํานักงานสมุทรศาสตร์และชั้น
บรรยากาศแห่งชาติสหรัฐอเมริกา ได้ทําการศึกษาผลกระทบของ
ขยะพลาสติกที่ เกิดกับสัตว์น้ํ าในทะเลขยะพลาสติกเหล่านี้
ก่อให้เกิดการเสียชีวิตเพ่ิมข้ึนของสัตว์น้ํา เนื่องจากการกินพลาสติก
เข้าไป ซึ่งหลอดพลาสติกถือเป็นขยะที่ทําให้สัตว์เหล่านี้เสียชีวิต
เพราะหลอดมีขนาดเล็กกว่าขยะพลาสติกประเภทอ่ืน  

 

กลุ่มเป้าหมายหลัก  ด้านกายภาพ (Demographic) 

(Target)    - กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น เพศชายและหญิง วัย 18-26 ปี 

- การศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย ถึง ระดับปริญญาตรี 

 

ด้านจิตภาพ (Psychographic) 

    - ชอบท่องเที่ยวธรรมชาติ 

- ให้ความสําคัญกับสิ่งแวดล้อม 

- เชื่อมั่นในตัวเอง 
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วัตถุประสงค์   เพ่ือให้กลุ่มมลิเลนเนียลเจนเนอเรชั่นเกิดความตระหนักถึง
(Communication Objective)  ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการใช้หลอดพลาสติก 

 

สิ่งท่ีต้องการจะบอก  หากยังใช้หลอด ทะเลอาจไม่รอด 

(What to Communication) 

 

รูปแบบการน าเสนอ   

(How to communicate)  

 

 

ความคิดสนับสนุน มีการประมาณว่าทุกปีเต่าทะเล นกทะเล ปลาวาฬ ปลาโลมา นับ 

(Support) แสนตัวต้องตายเพราะการกินพลาสติก ในประเทศไทยพบว่าสัตว์
ทะเลเฉลี่ยกว่า 300 ตัวต่อปี ต้องการชีวิตจากขยะพลาสติก โดย
เสียชีวิตจากการกินคิดเป็นร้อยละ 60 เสียชีวิตจากการพันลําตัว
คิดเป็นร้อยละ 40 และหลอดพลาสติกเป็นขยะพลาสติกท่ีพบมาก
จากการกินของสัตว์ทะเล 

 

สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ  กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นตระหนักถึงผลกระทบของการใช้ 

(Desired Response)  หลอดพลาสติก และมีพฤติกรรมการใช้หลอดพลาสติกลดลง 

 

 

โจทย์ส าหรับการออกแบบที่ 2  โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาสุขภาพและการดูแล 
ชื่อโครงการ โครงการรณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพื่อป้องกันโรคติดตอ่ 

(Title) 

 

ข้อมูลเบื้องต้น   การไม่ใช้ถุงยางอนามัยส่งผลการแพร่ระบาดของเชื้อเอชไอวีใน
(Background)   ประเทศไทย ในปีพ.ศ. 2557 มีผู้ติดเชื้อเอชไอวีจํานวน 445,504  

คน เป็นผู้ติดเชื้อรายใหม่ 7,816 คน โดยร้อยละ 90 ของผู้ติดเชื้อ
รายใหม่เกิดจากการมีเพศสัมพันธ์ที่ไม่ป้องกัน ซึ่งเห็นได้จากอัตรา

Purpose of 
Awareness 

Communication 

Strategies 

Advertising 

Appeal 

Creative 
Execution 

Cessation Bad Felling Guilt Appeal Exaggeration 
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การป่วยด้วยโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ที่มีแนวโน้มสูงขึ้น รวมถึง
การตั้งครรภ์ไม่พร้อมในเยาวชน 

 

กลุ่มเป้าหมายหลัก  ด้านกายภาพ (Demographic) 

(Target)    - กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น เพศหญิง วัย 18-24 ปี 

- การศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย ถึง ระดับปริญญาตรี 

 

ด้านจิตภาพ (Psychographic) 

    - ชอบเข้าสังคม 

- มีความม่ันใจในตนเอง 

 

วัตถุประสงค์   เพ่ือสร้างพฤติกรรมการใช้ถุงยางอนามัยเมื่อมีเพศสัมพันธ์ 

(Communication Objective)  

 

สิ่งท่ีต้องการจะบอก  เขาถอดให้ คุณสวมให้ 

(What to Communication) 

 

รูปแบบการน าเสนอ   

(How to communicate)  

 

 

 

ความคิดสนับสนุน  ถุงยางอนามัยเป็นอุปกรณ์ป้องกันที่มีประสิทธิภาพที่สุด ในการ
(Support)   ป้องงกันโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ รวมทั้งป้องกันการตั้งครรภ์ 

ด้วย และในปัจจุบันพบว่าผู้หญิงได้รับเชื้อเอชไอวีมาโดยไม่รู้ตัว 
โดยเพศหญิงมีสัดส่วนการติดเชื้อเอชไอวีมากกว่าผู้ชาย 1.22 ต่อ 1 
คน 

 

Purpose of 
Awareness 

Communication 
Strategies 

Advertising 
Appeal 

Creative 
Execution 

Adoption Good Felling Safety 
Appeal 

Mixing and 
Matching 
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สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ  กลุ่มเป้าหมายพกถุงยางอนามัย และใช้ทุกครั้งเมื่อมีเพศสัมพันธ์ 

(Desired Response)  

 

 

โจทย์ส าหรับการออกแบบที่ 3  โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาอาชญากรรมและความ 
รุนแรง 

ชื่อโครงการ โครงการรณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อ 

(Title) ออนไลน์ 

 

ข้อมูลเบื้องต้น   Cyber Bullying (การกลั่นแกล้งในโลกออนไลน์) คือการรังแก 

(Background) ผู้อื่นผ่านทางสื่อออนไลน์ โดยการรังแกอาจเป็นได้ทั้ง การใช้ 
ถ้อยคําที่รุนแรง เสียดสี กล่าวหา ด่าทอ ต่อว่าผู้อื่น มีเจตนามุ้งร้าย
ให้อับอาย ซึ่งส่งผลกระทบต่อจิตใจของผู้ตกเป็นเหยื่อ หรือบาง
รายอาจมีความเครียด บั่นทอนสุขภาพร่างกายและจิตใจ จนอาจ
ร้ายแรงทําให้ผู้ถูกกลั่นแกล้งเสียชีวิตจากการฆ่าตัวตาย 

  

กลุ่มเป้าหมายหลัก  ด้านกายภาพ (Demographic) 

(Target)    - กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น เพศหญิง วัย 18-24 ปี 

- การศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย ถึง ระดับปริญญาตรี 

 

ด้านจิตภาพ (Psychographic) 

    - มีความรู้สึกรุนแรง 

- ให้ความสําคัญกับเทคโนโลยี 

- มีความเชื่อม่ันในตัวเอง 

วัตถุประสงค์   เพ่ือสร้างความตระหนักถึงผลกระทบของการกลั่นแกล้งในสื่อ 
(Communication Objective) ออนไลน์ 

 

สิ่งท่ีต้องการจะบอก  เม้นต์/แชร์ไม่คิด... มีสิทธิติดคุก 
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(What to Communication) 

 

รูปแบบการน าเสนอ   

(How to communicate)  

 

 

ความคิดสนับสนุน  การกลั่นแกล้งในสื่อออนไลน์ เช่นการส่งต่อ เผยแพร่ข้อมูลที่สื่อไป 

(Support)    ทางลามกอนาจาร การกระทําการตัดต่อภาพให้ผู้อื่นเสียชื่อเสียง  

อับอาย ถูกเกลียดชัง มีความผิดฐานหมิ่นประมาท และความผิด
ตาม พ.ร.บ. คอมพิวเตอร์ ต้องระวางโทษจําคุกไม่เกิด 5 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 1 แสนบาท หรือทั้งจําท้ังปรับ 

    

สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ  กลุ่มเป้าหมายหยุดการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ 

(Desired Response)  

 

 

โจทย์ส าหรับการออกแบบที่ 4  โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาการศึกษา 
ชื่อโครงการ โครงการรณรงค์การอ่านหนงัสือ 

(Title) 

 

ข้อมูลเบื้องต้น   การอ่านหนังสือถือเป็นวิธีในการพัฒนาตนเองในทักษะทางด้าน 

(Background)   ภาษา และทักษะด้านความคิดวิเคราะห์ เป็นการกระตุ้นสมองให้ 

ทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

กลุ่มเป้าหมายหลัก  ด้านกายภาพ (Demographic) 

(Target)    - กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น เพศชายและหญิง วัย 18-24 ปี 

- การศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย ถึง ระดับปริญญาตรี 

 

Purpose of 
Awareness 

Communication 
Strategies 

Advertising 
Appeal 

Creative 
Execution 

Cessation Threat 
Fear 

Appeal 
Symbols and 

Signs 
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ด้านจิตภาพ (Psychographic) 

    - ชอบเรียนรู้เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ 

- ต้องการมีอนาคตและประสบความสําเร็จ 

- เชื่อมั่นในตัวเอง  

 

วัตถุประสงค์   เพ่ือประชาสัมพันธ์โครงการสร้างและจูงใจกลุ่มเป้าหมาย 

(Communication Objective) ให้เกิดความตระหนัก รับรู้ และเกิดความรู้สึกอยากเรียนรู้ 

พัฒนาทักษะของสมองในด้านต่างๆ 

 

สิ่งท่ีต้องการจะบอก  อ่านหนังสือ 15 นาที ได้ประโยชน์กว่าที่คิด 

(What to Communication) 

 

รูปแบบการน าเสนอ   

(How to communicate)  

 

 

ความคิดสนับสนุน ประโยชน์ของการอ่านหนังสือ คือ สามารถช่วยทําให้เรามีสมาธิ 

(Support) มากขึ้น ได้สํานวนภาษา ช่วยกระตุ้นความจํา ลดความเครียดลงได้ 
ส่งผลให้ชีวิตมีพัฒนาการ เกิดความรู้ และมีความคิดที่สามารถเป็น
แนวทางในการใช้ชีวิต 

  

สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ  กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจและเห็นถึงความสําคัญของการอ่าน 

(Desired Response)  หนังสือ 

 

6.2 ขั้นตอนการพัฒนาผลงานออกแบบ (Design Process) 

 ในเบื้องต้นผู้วิจัยเริ่มสร้างสรรค์ผลงานจากโจทย์สําหรับการออกแบบ โดยการพัฒนา
แนวความคิดสู่การทําแบบร่าง (Sketch) จากการหาข้อมูลเชิงลึก (Insight) ที่มีผลต่อกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งเป็นขั้นตอนเบื้องต้นในการสร้างงานออกแบบ เพ่ือนําไปสู่กระบวนการผลิตงานโฆษณา และพัฒนา

Purpose of 
Awareness 

Communication 
Strategies 

Advertising 
Appeal 

Creative 
Execution 

Adoption Good Felling News Appeal 
A Change of 
Perspective 
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สู่ผลงานการออกแบบสุดท้าย (Final Design) โดยผู้วิจัยตัดสินใจในเบื้องต้นจากกรอบของผลการวิจัย 
ดังนี้ 

 แรงบันดาลใจส าหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมและ
เทคโนโลยี 

การออกแบบโฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ผู้วิจัยได้รับแรงบันดาลใจมาจาก
รูปแบบการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ที่มีความนิยมใช้ชีวิตอย่างอิสระ  รักในการท่องเที่ยวธรรมชาติ 
ทําให้ต้องการสะท้อนให้เห็นถึง ผลที่อาจเกิดข้ึนจากรูปแบบการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

 แบบร่าง 

 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณา สําหรับรณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการทําให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกผิดมาใช้เป็นจุดจับใจ แสดงให้เห็นถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใช้หลอดพลาสติก 
แสดงให้เห็นถึงผลโดยฉับพลัน โดยต้องการนําเสนอให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงสิ่งที่เกิดขึ้นจากการ
กระทําของตน ซึ่งจะสามารถโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการรักษาสิ่งแวดล้อมได้ด้วย
ตนเอง รวมทั้งใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบการแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกิน
จริง นํามาถ่ายทอดภาพของสินค้าที่ส่งผลกระทบให้เป็นที่เข้าใจแก่กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน 

 

 
ภาพที่ 4 แบบร่างชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 5 แบบร่างชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ชิ้นที่ 2 

 

 
ภาพที่ 6 แบบร่างชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ชิ้นที่ 3 
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กระบวนการผลิตสิ่งพิมพ์โฆษณา 

 จากแบบร่างในข้างต้น ผู้วิจัยได้นําแนวคิดจากแบบร่างมาพัฒนาสู่กระบวนการผลิต โดยใช้
เทคนิคการถ่ายภาพและการตกแต่งภาพ เพ่ือสร้างสรรค์ภาพประกอบในงานโฆษณา (Photo 
Manipulation) แล้วนํามามาจัดวางองค์ประกอบ รวมกับภาพหลอดที่ใช้วิธีการสร้างภาพจากระบบ
ดิจิทัล  (Computer Generated Imagery - CGI) เ พ่ือให้ภาพโฆษณาสามารถสื่ อสารได้ตาม
วัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ 

 

 
ภาพที่ 7 องค์ประกอบในการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก 
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แรงบันดาลใจส าหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเด็นปัญหาสุขภาพและการดูแล 

การออกแบบโฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพ่ือป้องกันโรคติดต่อ ผู้วิจัยได้รับแรง
บันดาลใจมาจากรูปแบบของการปลดหรือการถอดออกของชุด ที่เปรียบเสมือนการฉีกออกของซอง
ถุงยางอนามัย แต่การถอดหรือฉีกในครั้งนี้ จะช่วยให้คุณปลอดภัยจากการติดเชื้อที่มาจากเพศสัมพันธ์
ได ้

 แบบร่าง 

 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณา สําหรับรณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพ่ือป้องกันโรคติดต่อ ผู้วิจัยได้
เลือกวิธีการทําให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความปลอดภัยมาใช้เป็นจุดจับใจ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
ตระหนักการดูแลและป้องกันตัวเองจากโรคร้ายได้ง่ายๆ เพียงแค่สวมถุงยางอนามัยเมื่อมีเพศสัมพันธ์  
รวมทั้งใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบการผสมภาพและการจับคู่ นํามาถ่ายทอดภาพ
ของสิ่งของที่แสดงออกถึงการถอดและฉีกไปในทิศทางการนําเสนอเดียวกัน 

 

 
ภาพที่ 8 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพื่อป้องกันโรคติดต่อ ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 9 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพื่อป้องกันโรคติดต่อ ชิ้นที่ 2 

 

 
ภาพที่ 10 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพ่ือป้องกันโรคติดต่อ ชิ้นที่ 3 
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กระบวนการผลิตสิ่งพิมพ์โฆษณา 

 จากแบบร่างในข้างต้น ผู้วิจัยได้นําแนวคิดจากแบบร่างมาพัฒนาสู่กระบวนการผลิต โดยใช้
เทคนิคการถ่ายภาพและการตกแต่งภาพ โดยใช้วัตถุดิบที่มีพ้ืนผิวจริงตามสิ่งของที่ต้องการนําเสนอ
ตามแนวคิดทางการออกแบบในข้างต้น รวมทั้งการสร้างรูปทรงให้สามารถสื่อความหมายได้ตาม
ต้องการ 

 

 
ภาพที่ 11 องค์ประกอบในการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย 

เพ่ือป้องกันโรคติดต่อ 
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แรงบันดาลใจส าหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเด็นปัญหาอาชญากรรมและความ
รุนแรง 

การออกแบบโฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ ผู้วิจัยได้รับ
แรงบันดาลใจมาจากการถูกลงโทษทางกฎหมาย หากได้มีการกระผิด โดยแสดงออกผ่านรูปแบบของ
การจับกุม 

 แบบร่าง 

 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณาสําหรับรณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ 
ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการทําให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกกลัวต่อการกระทําผิดมาใช้เป็นจุดจับใจ เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับตนเองในเชิงการลงโทษทางกฎหมาย ผ่าน
สัญลักษณ์ของการถูกใส่กุญแจมือ ทั้งนี้ได้ใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบการใช้
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย โดยนําเอาสัญลักษณ์ของการคอมเม้นต์ และการแชร์ในสื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ นํามาแทนทีกุญแจมือที่ใช้ในการจับกุมผู้กระทําผิด 

 

 
ภาพที่ 12 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้ง 

ผ่านสื่อออนไลน์ ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 13 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้ง 

ผ่านสื่อออนไลน์ ชิ้นที่ 2 

 

 
ภาพที่ 14 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้ง 

ผ่านสื่อออนไลน์ ชิ้นที่ 3 
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กระบวนการผลิตสิ่งพิมพ์โฆษณา 

 จากแบบร่างในข้างต้น ผู้วิจัยได้พัฒนาการออกแบบและผลิตผลงานสร้างสรรค์การถ่ายภาพ
และการตกแต่งภาพ ซึ่งได้ทําการถ่ายภาพบุคคลที่เป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมายที่อาจกระทําผิดผ่าน
สื่อออนไลน์ แล้วจึงนํามาจัดองค์ประกอบกับภาพฉากซึ่งเป็นสถานที่ในแต่ละเหตุการณ์ เพ่ือส่งเสริมให้
ภาพประกอบในงานโฆษณาสามารถเล่าเรื่องได้มากยิ่งขึ้น รวมทั้งได้ทําการสร้างภาพสัญลักษณ์ที่จะ
นํามาใช้เป็นสัญญะที่สื่อถึงการถูกจับด้วยการกระทําของตนเอง 

 
ภาพที่ 15 องค์ประกอบในการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรง 

จากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ 
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แรงบันดาลใจส าหรับการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม ประเด็นปัญหาการศึกษา 

การออกแบบโฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ผู้วิจัยได้รับแรงบันดาลใจมาจากการข้อเท็จจริง
ของประโยชน์ที่ได้จาการอ่านหนังสือมาเล่าเรื่อง ซึ่งต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้จาก
การอ่านหนังสือวันละ 15 นาที 

 แบบร่าง 

 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณาสําหรับรณรงค์รณรงค์การอ่านหนังสือ ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการทําให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริงมาใช้เป็นจุดจับใจ เพ่ือต้องการกลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับ ทั้งนี้ได้ใช้วิธีการนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบการเปลี่ยนมุมมอง 
มานําเสนอภาพประกอบ โดยการเปลี่ยนแปลงอิริยาบถจากรูปแบบของการใช้ชีวิตในปัจจุบันของ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งภาพประกอบในงานโฆษณาต้องการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายแค่แบ่งเวลาวันละ 15 
นาทีจากกิจกรรมที่ตนเองทําอยู่ มาใช้ในการอ่านหนังสือก็จะช่วยพัฒนาตนเองได้ 

 

 
ภาพที่ 16 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ชิ้นที่ 1 

 

 
ภาพที่ 17 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ชิ้นที่ 2 

 

 
ภาพที่ 18 แบบร่างสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ชิ้นที่ 3 
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กระบวนการผลิตสิ่งพิมพ์โฆษณา 

 จากแบบร่างในข้างต้น ผู้วิจัยได้พัฒนาการออกแบบและผลิตผลงานสร้างสรรค์การถ่ายภาพ
และการตกแต่งภาพ ซึ่งได้ทําการถ่ายภาพบุคคลที่เป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมายที่อาจกระทําผิดผ่าน
สื่อออนไลน์ แล้วจึงนํามาจัดองค์ประกอบกับภาพฉากซึ่งเป็นสถานที่ในแต่ละเหตุการณ์ เพ่ือส่งเสริมให้
ภาพประกอบในงานโฆษณาสามารถเล่าเรื่องได้มากยิ่งขึ้น รวมทั้งได้ทําการสร้างภาพสัญลักษณ์ที่จะ
นํามาใช้เป็นสัญญะที่สื่อถึงการถูกจับด้วยการกระทําของตนเอง 

 

 
ภาพที่ 19 องค์ประกอบในการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ 
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6.3 ผลงานการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Advertising Design) 

6.3.1 โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมรณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ประกอบด้วยสื่อหลัก คือ 
ชุดสิ่งพิมพ์โฆษณา จํานวน 3 แบบ และสื่อสนับสนุน คือ Pop-Up Store และ บรรจุภัณฑ์แก้วน้ํา 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

สื่อหลัก 

ค าพาดหัว (Headline) 

ในงานโฆษณานั้นได้ใช้คําว่า “หากยังใช้หลอด ทะเลอาจไม่รอด” ซึ่งใช้เป็นประโยคที่บอก
ถึงโทษของการใช้หลอดพลาสติก ว่ามีผลร้ายแรงเพียงใดในระบบนิเวศและสิ่งแวดล้อม 

พาดหัวรอง (Subhead) 

ข้อความที่ใช้อธิบายขยายความถึงโทษหรือผลกระทบที่เกิดจากการใช้หลอดพลาสติก คือ 
สัตว์ทะเลกว่า 300 ตัวต่อปี ที่คุณสามารถช่วยได้ เพียงแค่บอกว่า “ไม่” โดยการให้ข้อมูลที่เป็น
ข้อเท็จจริง เพ่ือโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ทางการโฆษณา 

ภาพประกอบ (Illustration) 

 ในส่วนภาพประกอบในงานโฆษณาทั้ง 3 ภาพ ผู้วิจัยได้ออกแบบเพ่ือสื่อถึงรูปแบบการใช้ชีวิต
ของกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น ที่จะมีความนิยมการท่องเที่ยว แฝงด้วยการต้องการมีภาพลักษณ์ที่
ดูดี ทันสมัย ชอบการสังสรรค์ จึงนําเอากิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลมานําเสนอให้มีความเหมาะสม
และนําไปสู่พฤติกรรมการบริโภค โดยใช้เทคนิคการจัดการภาพ (Photo Manipulation) จากการ
ประกอบภาพถ่ายในงานโฆษณา ซึ่งมีการกําหนดองค์ประกอบศิลป์ที่แสดงให้เกิดความรู้สึกถึงการ
ผ่อนคลายในการท่องเที่ยว แต่ในขณะเดียวกันก็อาจไปทําลายสิ่งมีชีวิตทางธรรมชาติ 
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ภาพที่ 20 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 21 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ชิ้นที่ 2 
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ภาพที่ 22 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก ชิ้นที่ 3 
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สื่อสนับสนุน 

ผู้วิจัยได้ออกแบบ Pop-up Store และบรรจุภัณฑ์เป็นสื่อเพ่ือใช้ในการสนับสนุนโครงการ 
โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์แก้วน้ําทั้งหมด 4 แบบ และบรรจุภัณฑ์ที่ทําหลอดน้ําแข็ง เพ่ือให้เกิด
ความตระหนักในการใช้หลอดพลาสติก ซึ่งได้ทําการออกแบบลวดลายให้มีลักษณะต่างกัน ในลักษณะ
ของการออกแบบลวดลายกราฟิกที่มีการตัดทอนให้เรียบง่าย มีลวดลายของธรรมชาติ สัตว์ทะเลเข้า
มาเก่ียวข้อง เพ่ือเชื่อมโยงความรู้สึกของการดูแลรักษาธรรมชาติให้คงไว้ซึ่งความงามแก่กลุ่มเป้าหมาย 

 

 
ภาพที่ 23 ผลงานการออกแบบ Pop-up Store รณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก 

 

 
ภาพที่ 24 ผลงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์ รณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก 
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ภาพที่ 25 ผลงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์หลอดน้ําแข็ง รณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก 

 

6.3.2 โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาสุขภาพและการดูแล 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมรณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย ประกอบด้วยสื่อหลัก คือ ชุด
สิ่งพิมพ์โฆษณา จํานวน 3 แบบ และสื่อสนับสนุน คือ บรรจุภัณฑ์ถุงยางอนามัย โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 

สื่อหลัก 

ค าพาดหัว (Headline) 

ในงานโฆษณานั้นได้ใช้คําว่า “เขาถอดให้ คุณสวมให้” โดยเล่นกับประโยคที่ดูขัดแย้งกัน 
เพ่ือให้เกิดการหยุดคิดถึงการกระทําดังกล่าว 

พาดหัวรอง (Subhead) 

ข้อความที่ใช้สนับสนุนให้เกิดพฤติกรรม คือ “เป็นผู้หญิงรับผิดชอบ ท าไมต้องอายที่จะพก” 
โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความมั่นใจในตัวเอง จนนําไปสู่การตัดสินใจปฏิบัติตามสาร
โฆษณา คือ การพกหรือใช้ถุงยางอนามัยทุกครั้งเมื่อมีเพศสัมพันธ์ เพ่ือป้องกันโรคติดต่อทาง
เพศสัมพันธ์ 

ภาพประกอบ (Illustration) 

 ในส่วนภาพประกอบในงานโฆษณาทั้ง 3 ภาพ ผู้วิจัยได้ออกแบบโดยใช้การผสมภาพและการ
จับคู่ของสิ่งของ 2 สิ่งเข้าด้วยกัน ในที่นี้คือ เสื้อผ้า กางเกง และกระโปรง ที่ถูกดัดแปลงรูปทรงให้อยู่ใน
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ทรงของซองถุงยางอนามัย โดยใช้เทคนิคการจัดการภาพ (Photo Manipulation) สร้างสรรค์
ภาพประกอบจากการภาพถ่าย รวมทั้งการเลือกใช้สีที่มีความเป็นผู้หญิงผ่านโทนสีที่มีความอ่อนหวาน 

 

 
ภาพที่ 26 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย 

เพ่ือป้องกันโรคติดต่อ ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 27 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย 

เพ่ือป้องกันโรคติดต่อ ชิ้นที่ 2 
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ภาพที่ 28 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย 

เพ่ือป้องกันโรคติดต่อ ชิ้นที่ 3 

 

สื่อสนับสนุน 

โดยผู้วิจัยได้ออกแบบบรรจุภัณฑ์ซองถุงยางอนามัยทั้งหมด 10 แบบ ซึ่งได้ทําการออกแบบ
ลวดลายกราฟิกแบบตัดทอนภาพประกอบที่มีลักษณะของการถอดเสื้อผ้าให้ดูเรียบง่ายขึ้น และ
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ออกแบบกล่องถุงยางอนามัยทั้งหมด 5 แบบ โดยมีรูปแบบการใช้ตัวอักษรในการออกแบบกราฟิกบน
บรรจุภัณฑ์ เพื่อเน้นย้ําสร้างความม่ันใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

 

 

 

 
ภาพที่ 29 ผลงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์ซองถุงยางอนามัยรณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย 

เพ่ือป้องกันโรคติดต่อ 
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ภาพที่ 30 ผลงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์กล่องถุงยางอนามัยรณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย 

เพ่ือป้องกันโรคติดต่อ 

 

6.3.3 โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมรณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้งผ่านสื่ออนไลน์ 
ประกอบด้วยสื่อหลัก คือ ชุดสิ่งพิมพ์โฆษณา จํานวน 3 แบบ และสื่อสนับสนุน คือ ภาพยนตร์โฆษณา
ออนไลน์ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

สื่อหลัก 

ค าพาดหัว (Headline) 

ในงานโฆษณานั้นได้ใช้คําว่า “เม้นต์/แชร์ไม่คิด... มีสิทธิ์ติดคุก” เพ่ือต้องการสื่อสารให้เกิด
การรับรู้ว่า หากกระทําโดยขาดการยั้งคิด คุณก็อาจกําลังกระทําผิดกฎหมายอยู่เช่นกัน 

พาดหัวรอง (Subhead) 

ข้อความที่ใช้สนับสนุนให้เกิดพฤติกรรม คือ “หยุดการใช้ถ้อยค ารุนแรงและการคุกคามผ่าน
สังคมออนไลน์” โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายหยุดพฤติกรรมที่จะก่อให้เกิดความเสียหายต่อ
ผู้ อ่ืนทั้งจากรูปแบบการแสดงความคิดเห็นต่อบุคคลอ่ืน หรือการส่งข้อความที่ยังไม่ได้ตรวจสอบ
ข้อเท็จจริง 
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ภาพประกอบ (Illustration) 

 ในส่วนภาพประกอบในงานโฆษณาทั้ง 3 ภาพ ผู้วิจัยได้ออกแบบโดยใช้การนําสัญลักษณ์ที่
กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคยจากการใช้สื่อออนไลน์ มาแปรเปลี่ยนและแทนค่าสิ่งที่จะนํามาจับกุม โดยใช้
เทคนิคการคสร้างสรรค์ภาพประกอบจากการภาพถ่ายรวมกับการสร้างภาพผ่านระบบดิจิทัล  

 

 
ภาพที่ 31 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรง 

จากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 32 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรง 

จากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ ชิ้นที่ 2 

 

 
ภาพที่ 33 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรง 

จากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ ชิ้นที่ 3 
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สื่อสนับสนุน 

โดยผู้วิจัยได้ภาพยนตร์โฆษณาที่สะท้อนเรื่องราวผ่านชีวิตจริง โดยสร้างสรรค์และเล่าเรื่อง
ผ่านตัวละครที่ยื่นป้ายข้อความให้แก่ผู้ที่ผ่านไปมา โดยข้อความนั้นเป็นข้อความที่เป็นการใส่ร้ายป้ายสี
ผู้อื่น ซึ่งในชีวิตดังกล่าวผู้คนส่วนใหญ่มักคิด ทบทวนว่าข้อความนั้นเป็นจริงหรือไม่ ไม่มีการส่งต่อ หรือ 
แสดงความคิดเห็นใดๆ มีเพียงข้อคําถามที่ถามกลับมายังผู้ที่ยื่นป้ายให้ ในภาพยนตร์ต้องการสื่อสาร
เชิงเปรียบเทียบให้ผู้รับสารตระหนักว่าในโลกออนไลน์ก็ควรตระหนักถึงความจริงเช่นกัน  รวมทั้งได้
ออกแบบสื่อดิจิทัลที่เป็นการใช้แอปพลิเคชันสําหรับการตรวจจับคําที่ไม่เหมาะสมในการพิมพ์ข้อความ
ในสื่อออนไลน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ในลักษณะแผ่นพับเพ่ือประชาสัมพันธ์แอปพลิเคชันดังกล่าว 
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ภาพที่ 34 ภาพสตอรี่บอร์ดผลงานโฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรง 

จากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ 

 

 
ภาพที่ 35 ภาพผลงานการออกแบบสื่อดิจิทัลรณรงค์หยุดความรุนแรง 

จากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ 
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ภาพที่ 36 ภาพผลงานสื่อสิ่งพิมพ์ประชาสัมพันธ์รณรงค์หยุดความรุนแรง 

จากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ 

 

6.3.4 โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาการศึกษา 

การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมรณรงค์การอ่านหนังสือ ประกอบด้วยชุดสิ่งพิมพ์โฆษณา 
จํานวน 3 แบบ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

สื่อหลัก 

ค าพาดหัว (Headline) 

ในงานโฆษณานั้นได้ใช้คําว่า “เบรกอ่านหนังสือวันละ 15 นาที ช่วยให้คุณจ าได้ดีขึ้น” เป็น
ประโยคที่ต้องการสื่อสารให้เห็นถึงประโยชน์ของการอ่านหนังสือ โดยเพียงขอเพียงให้คุณแบ่งเวลา
เพียง 15 นาทีต่อวันเท่านั้น 

ภาพประกอบ (Illustration) 

 ในส่วนภาพประกอบในงานโฆษณาทั้ง 3 ภาพ ผู้วิจัยได้ออกแบบโดยใช้การ เล่าเรื่องด้วย
วิธีการเปลี่ยนแปลงอิริยาบท (Transform) ออกจากพฤติกรรมที่เป็นรูปแบบการใช้ชีวิตในปัจจุบันของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การแชทผ่านสังคมออนไลน์ การดูภาพยนตร์หรือละครชุด การเล่นเกม เทคเนิค
การสร้างสรรค์ภาพประกอบใช้การบวนการถ่ายภาพและนํามาตกแต้งจัดองค์ประกอบใหม่ให้มี ความ
เหมาะสมกับสารโฆษณาที่ต้องการสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมาย อารมณ์ของภาพประกอบ สร้างจุดเด่นหรือ
จุดสนใจ ด้วยการสร้างแสงสว่างบริเวณท่ีอ่านหนังสือ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกแตกต่างออกจากพฤติกรรม
อ่ืนๆ เป็นต้น 
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ภาพที่ 37 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ชิ้นที่ 1 

 

 
ภาพที่ 38 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ชิ้นที่ 2 

 

 
ภาพที่ 39 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ชิ้นที่ 3 

 

สื่อสนับสนุน 

โดยผู้วิจัยได้ทําการออกแบบบรรจุภัณฑ์สําหรับผลิตภัณฑ์หนังสือดิจิทัล โดยใช้กลยุทธ์สื่อ
ทางตรง ที่มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น โดยต้องการสร้าง
พฤติกรรมการเรียนรู้ และการพัฒนาตนเองแก่กลุ่มเป้าหมายจากผลิตภัณฑ์หนังสือเสียงขนาดเล็ก ที่
สามารถเรียนรู้จากการรับฟังบทเรียนต่างๆ ตามความชอบของกลุ่มเป้าหมาย 
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ภาพที่ 40 ผลงานการออกแบบชุดสิ่งพิมพ์โฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ ชิ้นที่ 3 

 

6.4 ผลการประเมินการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 

การประเมินผลงานการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิล
เลนเนียลเจนเนอเรชั่น ผู้วิจัยใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการ
เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ จากแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ (Online Questionare) ซึ่งได้นําไปทดสอบ
กับกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นที่มีอายุระหว่าง 18-30 ปี จํานวน 47 คน เพ่ือ
ประเมินความนิยมต่อสื่อโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 4 ประเด็นปัญหาสังคม ตามวัตถุประสงค์ทางการ
สื่อสาร ได้แก่ 

ประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี ภายใต้โครงการรณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก 

ประเด็นปัญหาสุขภาพและการดูแล ภายใต้โครงการรณรงคก์ารใช้ถุงยางอนามัยเพ่ือป้องกัน
โรคติดต่อ 

ประเด็นปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง ภายใต้โครงการรณรงค์หยุดความรุนแรงจาก
การกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ 

ประเด็นปัญหาการศึกษา ภายใต้โครงการรณรงค์การอ่านหนังสือ 

 

วัตถุประสงค์ของแบบสอบถามนี้คือ เพ่ือวัดทัศนคติความนิยมจากตัวอย่างกลุ่มมิลเลนเนีย
ลเจนเนอเรชั่นว่ามีความชอบมากน้อยเพียงใดต่อผลงานการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม โดยให้
คะแนนจากการพิจารณาผลงานชุดสิ่งพิมพ์โฆษณาแยกตามประเด็นปัญหาสังคม โดยเกณฑ์การให้
คะแนนจะใช้มาตราวัดของ Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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มีความชอบมากท่ีสุด  5 คะแนน 

มีความชอบมาก   4 คะแนน 

มีความชอบปานกลาง  3 คะแนน 

มีความชอบน้อย   2 คะแนน 

มีความชอบน้อยที่สุด  1 คะแนน 

 

เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ย ในช่วงคะแนนดังต่อไปนี้ 

4.21 - 5.00 แปลความว่ามีความเหมาะสมมากที่สุด 

3.41 - 4.20 แปลความว่ามีความเหมาะสมมาก 

2.61 – 3.40 แปลความว่ามีความเหมาะสมปานกลาง 

1.81 – 2.60 แปลความว่ามีความเหมาะสมน้อย 

1.00 – 1.80 แปลความว่ามีความเหมาะสมน้อยที่สุด 

การแสดงผลจะพิจารณาจากเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ย ที่ได้รับ
ตามแต่ละตารางประเด็นปัญหาสังคม โดยมีการแสดงรายละเอียดคะแนนเฉลี่ย และเกณฑ์การแปล
ความหมาย ดังนี้ 

สรุปผลคะแนนประเมินผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคมสําหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลน
เนียลเจนเนอเรชั่น 

ตารางที่ 75 ผลการวัดค่าความนิยมต่อผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) 

Advertising Campaign / 
Millennial Generation 

ชุดโฆษณา
รณรงคล์ดการใช้
หลอดพลาสติก 

ชุดโฆษณา
รณรงค์การใช้
ถุงยางอนามัย
เพื่อป้องกัน
โรคตดิต่อ 

ชุดโฆษณา
รณรงคห์ยุดความ
รุนแรงจากการ
กลั่นแกล้งผ่าน

สื่ออนไลน ์

ชุดโฆษณา
รณรงค์การอ่าน

หนังสือ 

คะแนนเฉลีย่ความนิยมจาก
มิลเลนเนียลเจนเนอเรช่ัน 

3.74 3.83 4.17 3.44 

แปลความหมาย เหมาะสมมาก เหมาะสมมาก เหมาะสมมาก เหมาสมมาก 

 

 จากผลการประเมินความนิยมที่มีต่อผลงานโฆษณาส่งเสริมสังทั้ง 4 ประเด็นปัญหาสังคม 
พบว่า ค่าความนิยมสามารถนํามาจัดระดับคะแนนเฉลี่ยการแปลความหมาย ซึ่งทั้ง 4 ชุดโฆษณา
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ส่งเสริมสังคม อยู่ในระดับที่มีความเหมาะสมมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยจากกลุ่มตัวอย่างมิลเลนเนียลเจน
เนอเรชั่นแยกตามวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร ดังนี้ 

ประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี ภายใต้โครงการรณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก 
มีวัตถุประสงค์ มีวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารเพ่ือให้กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่นเกิดความตระหนัก
ถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการใช้หลอดพลาสติก  โดยมีคะแนนเฉลี่ยความนิยมจาก
กลุ่มเป้าหมายต่อผลงานการออกแบบอยู่ที่ 3.74 แปลความหมายว่ามีความเหมาะสมมาก 

ประเด็นปัญหาสุขภาพและการดูแล ภายใต้โครงการรณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพ่ือป้องกัน
โรคติดต่อ มีวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารเพ่ือสร้างพฤติกรรมการใช้ถุงยางอนามัยเมื่อมีเพศสัมพันธ์แก่
กลุ่มมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น โดยมีคะแนนเฉลี่ยความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายต่อผลงานการออกแบบ
อยู่ที่ 3.83 แปลความหมายว่ามีความเหมาะสมมาก 

ประเด็นปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง ภายใต้โครงการรณรงค์หยุดความรุนแรงจาก
การกลั่นแกล้งผ่านสื่อออนไลน์ มีวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารเพ่ือสร้างความตระหนักถึงผลกระทบ
ของการกลั่นแกล้งในสื่อออนไลน์ โดยมีคะแนนเฉลี่ยความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายต่อผลงานการ
ออกแบบอยู่ที่ 4.17 แปลความหมายว่ามีความเหมาะสมมาก 

ประเด็นปัญหาการศึกษา ภายใต้โครงการรณรงค์การอ่านหนังสือ มีวัตถุประสงค์ทางการ
สื่อสารเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจในการอ่านหนังสือ โดยมีคะแนนเฉลี่ยความนิยมจาก
กลุ่มเป้าหมายต่อผลงานการออกแบบอยู่ที่ 3.44 แปลความหมายว่ามีความเหมาะสมมาก 

จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้สรุปการจัดลําดับค่าความนิยมทั้ง 4 ชุดโฆษณาส่งเสริมสังคม 
จากการประเมินของกลุ่มเป้าหมาย คือ ชุดโฆษณารณรงค์หยุดความรุนแรงจากการกลั่นแกล้งผ่านสื่อ
ออนไลน์ มีคะแนนเฉลี่ย 4.17 อยู่ในลําดับที่ 1 ชุดโฆษณารณรงค์การใช้ถุงยางอนามัย เพ่ือป้องกัน
โรคติดต่อ มคีะแนนเฉลี่ย 3.83 อยู่ในลําดับที่ 2 ชุดโฆษณารณรงค์ลดการใช้หลอดพลาสติก มีคะแนน
เฉลี่ย 3.74 อยู่ในลําดับที่ 3 และชุดโฆษณารณรงค์การอ่านหนังสือ มีคะแนนเฉลี่ย 3.44 อยู่ในลําดับที่ 
4 ซึ่งทั้ง 4 ลําดับแปลความหมายว่ามีความเหมาะสมมาก 

 

6.5 งานแสดงนิทรรศการหลักสูตรศิลปกรรมดุษฎีบัณฑิต 

งานนิทรรศการจัดขึ้นที่อาคารพิพิธภัณฑ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ระหว่างวันที่ 27 -29 
มิถุนายน 2561 โดยเป็นการจัดร่วมกับ อาจารย์ทนงจิต อ่ิมสําอาง และอาจารย์วรพจน์ ส่งเจริญ นิสิต
หลักสูตรศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต และได้กําหนดชื่องานนิทรรศการว่า “D/F/A Design for all”  
ซึ่งมีรายละเอียดของผลงานและภาพบรรยากาศในงานนิทรรศการดังนี้ 
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ภาพที่ 41 บอร์ดประชาสัมพันธ์นิทรรศการ 

 

   
ภาพที่ 42 บอร์ดนิทรรศการ 1-2 ในนิทรรศการ 
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ภาพที่ 43 บอร์ดนิทรรศการ 3 ในนิทรรศการ 

 

 
ภาพที่ 44 ภาพบรรยากาศนิทรรศการแสดงผลงานการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 
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ภาพที่ 45 ภาพบรรยากาศนิทรรศการแสดงผลงานการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม 
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ตัวอย่างผลงานสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
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ตัวอย่างแบบสอบถาม 
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ภาพที่ 46 ขั้นตอนผลิตสื่อโฆษณาส่งเสริมสังคม 
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ภาพที่ 47 บรรยากาศการสนทนากลุ่มกับตัวอย่างกลุ่มเป้าหมายเพื่อคัดกรองโฆษณาส่งเสริมสังคม 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
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นายอภินันทน์ สุมทุมพฤกษ์ เกิดเมื่อวันที่ 25 ธันวาคม พ.ศ. 2520 สําเร็จการศึกษา
วิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสถาปัตยกรรม จากมหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม เมื่อ
ปี พ.ศ. 2541 และสําเร็จการศึกษาศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการออกแบบ 
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เมื่อปี พ.ศ. 2554 ปัจจุบันเป็นอาจารย์ประจําในสาขาวิชา
นิเทศศิลป์ ภาควิชานิเทศศิลป์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ
ทหารลาดกระบัง 
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