
การวเคราะหขอมูล

การวิจัยเรื่องการออกแบบสร้างสรรคํเร่อสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อหา 
รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณา (Objective), การใช้จุดจับใจ (Appeal), เทคนิควิธีการนำเสนอภาพ 
โฆษณา (Visual execution technique) และวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบ 
สร้างสรรค์เร่อสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมในแต่ละประ๓ ทของประเด็นปัญหาสังคมที่แตกต่างกันซึ่งได้ 
ดำเนินการวิเคราะห์ตามระเบียบวิธีการวิจัยในบทที่ 3 ซึ่งผู้วิจัยได้แสดงผลไว้ 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ผลการคัดเล ือกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ประเด็นปัญหาสังคม
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์รายละเอยดตามประเด็นปัญหาสังคม ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

แบบที่ 1 ผลการวิเคราะห์ตามประเด็นปัญหาสังคมทางด้านเศรษฐกิจ 
แบบที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตามประเด็นปัญหาสังคมทางด้านการเมืองและความสัมพันธ์ 

ระหว่างประเทศ
แบบที่ 3 ผลการวิเคราะห์ตามประเด็นปัญหาสังคมทางด้านสุขภาพ อาหารและโภชนาการ 

การคุ้มครองผู้บริโภค
แบบที่ 4 ผลการวิเคราะห์ตามประเด็นปัญหาสังคมทางด้านความเป็นอยู่ของสังคม 

การสืกษา นันทนาการ ศาลนา และติลปวัฒนธรรม 
แบบที่ 5 ผลการวิเคราะห์ตามประเด็นปัญหาสังคมทางด้านสิงแวดล้อม พลังงาน 

ทรัพยากรธรรมชาติวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์รายละเอียดของโฆษณาส่งแสริมสังคมโดยรวม (ส่วนเพื่มเติม)
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ในเบื้องต้นผู้ว ิจัยได้ทำการคัด1ลือกกลุ่มตัวอย่างผลงานโฆษณาที่อยู่ในหมวดส่งเสรมสังคมจาก 
แหล่งข้อมูล จากนั้นได้จ ัดทำเป็นแบบสอบถามให้ผ ู้เช ี่ยวชาญทำการคัดแยกตัวอย่างผลงานโฆษณาที่ม ี 
คุณลมบิตเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคม ชี่งมีผลการคัดเลือกตังต่อไปนี้

ตารางที่ 2 แสดงจำนวนผลงานโฆษณาส่งเสริมสังคมที่จะใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย

ส่วนที่ 1 ผลการคัดเลือกลุ่มตัวอย่าง

แ ห ล ่งข ้อ ม ูล จ ำน ว น ผ ล งาน ท ี่ค ัด เล ือ ก  

ใน เบ อ งต ้น

จ ำน ว น ผ ล งาน ท ี่ค ัด แ ย ก  

โด ย ผ ู้เช ี่ย ว ช าญ

TACT Award 18 16
Lurzer's Int’l ARCHIVE 110 108

The O ne Show 114 84
รวม 242 208

ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ในการคัดเลือกเบื้องต้นมีจำนวนผลงานโฆษณาทั้งสิน 242 ชิ้นงาน 
มาจากแห่ลงข้อมูลต่างๆ ได้แก่ TACT Award มีจำนวน 18 ชิ้นงาน, จาก Lurzer’s Int'l ARCHIVE มีจำนวน 110 
ชิ้นงาน และจาก The O ne Show มีจำนวน 114 ชิ้นงาน จากนั้นให้ผ ู้เช ี่ยวชาญทำการคัดแยกผลงานที่ม ี 
ล ักษณะเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคม พบว่า มีจำนวนทั้งสิน 208 ชิ้นงาน มาจากแหล่งข้อมูลต ่างๆ ได้แก่ TACT 
Award มีจำนวน 16 ชิ้นงาน, จาก Lurzer’s Int’l ARCHIVE มีจำนวน 108 ชิ้นงาน และจาก The O ne Show มี 
จำนวน 84 ชิ้นงาน ชี่งจะได้นำไปใช้วิเคราะห์เพื่อหาประเภทของประเด็นปัญหาสังคมต่อไป



ต ารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ประเภทของประเด็นปัญหาทางสังคมในสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ประเด็นปัญหาส่งคม
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ล ำด ับ ป ระ เด ็น ป ัญ ห าท างส ังค ม จ ำ น ว น น จำน วน ร ้อ ย ล ะ

1 ปัญหาสังคมด้านความเป็นอยู่ของสังคม, การคืกษา, 
นันทนาการ, ศาสนา และคืลปวัฒนธรรม

83 39.9

2 ปัญหาสังคมด้านสิ่งแวดล้อม, พลังงาน 
ทรัพยากรธรรมชาติ, ว ิทยาศาสตร ์ และเทคโนโลยี

56 26.9

3 ปัญหาสังคมทางด้านสุขภาพ, อาหารและโภชนาการ, การ 
คุ้มครองผู้บริโภค

52 25.0

4 ปัญหาสังคมด้านการเม ือง และความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประเทศ

10 4.8

5 ปัญหาสังคมด้านเศรษฐกิจ 7 3.4
6 อ่ืนๆ 0 0

รวม 208 100

ผลจากการวิเคราะห์ส ิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมพบว่า มีประเด็นปัญหาสังคมทั้งสิน 5 ประเภท โดย 
พบประเด็นปัญหาสังคมด้านความเป็นอยู่ของสังคม, การคืกษา, นันทนาการ, ศาสนา และคืลปวัฒนธรรมมาก 
ที่สุด (39.9%) รองลงมาคือ ปัญหาสังคมด้านสิงแวดล้อม, พลังงาน ทรัพยากรธรรมซาติ, ว ิทยาศาสตร ์ และ 
เทคโนโลยี (26.9%),ป ัญหาสังคมทางด้านสุขภาพ, อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภค (25.0%), 
ป ัญหาสังคมด้านการเม ือง และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (4.8%) ตามลำด ับ ส่วนประเด็นปัญหาสังคมด้าน 
เศรษฐกิจพบน้อยสุด (3.4%)
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์รายละเอียดตามประเด็นปัญหาสังคม

หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะนำข้อมูลทั้งหมดมาประมวล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตัวเอง เพ ื่อคำนวณค่าทาง 
สถิติเซิงพรรณนา (Descriptive Statistice) คือ การหาความถี่ ร้อยละ ซึ่งจะใข้อธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไป โดย 
แสดงในรูปตารางแจกแจงความถี่ แยกตามประเด็นปัญหาลังคมแต่ละประเภทซึ่งจะใช้เป็นตัวแปรต้นหรือตัวตั้ง 
แล้วหาความลัมพันธ์ของคำตอบ เพื่อประโยชน์ในการประยุกต์ใช้ในการออกแบบโฆษณาที่ชัดเจนขึ้น เพื่อให้ได้ 
ผลการวิจ ัย 5 แบบตังต่อไปนี้

แ บ บ ท ี่ 1 ผ ล ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ต าม ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ

1.1 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แ บ บ ข องว ัต ถ ุป ระส งค ์ข 'อ งงาน โฆ ษ ณ าใน ก าร เป ล ี่ยน แ ป ลงส ังค ม  

(Objective) ใน ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ

ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงลังคม 
(Objective) ในลี่งพิมพ์โฆษณาส่งเสรืมลังคมด้านเศรษฐกิจ

ลำด ับ ร ูป แ บ บ ข อ งว ัต ถ ุป ร ะส งค ์ข อ งก าร เป ล ี่ย น แ ป ลง จำน ว น ก าร เล ือ ก จ ำน ว น ร ้อ ย ล ะ

1 เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ 4 66.7
2 เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด 2 33.3
3 เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 0 0
4 เพื่อเปลี่ยนแปลงค่านิยม 0 0
5 อ่ืนๆ 0 0

รวม 6 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงในลี่งพิมพ์โฆษณาส่งเลรืมลังคม 
ด้านเศรษฐกิจพบว่า มีการใช้วัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงทั้งสิน 2 รูปแบบ คือเพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ 
มากที่สุด (66.7%) รองลงมาคือ เพ ื่อเปลี่ยนแปลงความคิด (33.3%) ส่วนรูปแบบของวัตถุประสงค์ของการ 
เปลี่ยนแปลงที่ไม่พบเลย คือ เพ ื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและเพื่อเปลี่ยนแปลงค่าน ิยม ทั้งนี้ม ีชิ้นงานโฆษณา 
จำนวน 1 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน
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1.2 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แ บ บ ข 'อ งการใช ้จ ุด จ ับ ใจ  (Appeal)ใน ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน  

เศรษ ฐก ิจ

ต ารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของการใช้จุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้าน 
เศรษฐกิจ

ล ำด ับ ร ูป แ บ บ ข อ งจ ุด จ ับ ใจ จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จ ำน ว น ร ้อ ย ล ะ

1 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 5 62.5
2 จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง 2 25.0
3 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว 1 12.5
4 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด 0 0
5 จุดจับใจด้านความรัก 0 0
6 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย 0 0
7 จุดจับใจด้านอารมณ์ขน 0 0
8 จุดจับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให้ตนเอง 0 0
9 จุดจับใจด้านความปลอดภัย 0 0
10 จ ุดจ ับใจด ้านความส ุนทริย ์/ร ื่นรมย์ 0 0
11 จุดจับใจเรื่องเพศ 0 0
12 จุดจับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในชีวิต 0 0
13 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม 0 0
14 จุดจ ับใจด้านความคุ้มค ่า 0 0
15 จุดจ ับใจด ้านค ุณล ักษณะ 0 0
16 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง 0 0
17 จุดจ ับใจด้านความสะดวกสบาย 0 0
18 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ 0 0
19 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ 0 0
20 อ่ืนๆ 0 0

รวม 8 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านเศรษฐกิจ 
พบว่า มีการใช้จุดจับใจ (Appeal) ทั้งสิน 3 ประ๓ ท โดยใช้จุดจับใจด้านความเห็นอกเหินใจมากที่ส ุด (62.5%) 
รองลงมาค ือจุดจ ับใจด้านข ่าวสาร/ข ้อม ูลท ี่เป ็นจริง (25.0%) และจุดจับใจด้านความรู้ส ืกกลัว (12.5%)
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ตามลำดับ ท้ังน้ีมี1ช้ินงาน'โมษณา1จำนวน 1 ช้ินไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ใต้ เนือ่งจากผู้เช่ียวชาญมี 
ความเห็นไม่ตรงกัน

1.3 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ขอ งเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า (Visual execution 
technique) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน เศรษ ฐก ิจ

ตารางท ี่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์รุปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution 
technique) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมดังคมต้านเศรษฐกิจ

ลำด ับ ร ูป แบ บ ขอ งเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จำน วน ร ้อยละ

1 U nexpected  Com binations 2 40.0
2 R oundabout W ays of Telling a sto ry 2 40.0
3 Collage 1 20.0
4 Strange Perspective 0 0
5 Repetition 0 0
6 Motion 0 0
7 M anipulated Symbols 0 0
8 Scale 0 0
9 Type a s  Design 0 0
10 H om age 0 0
11 Color 0 0
12 Im probable Setting 0 0
13 Humor 0 0
14 The O bject 0 0
15 Fasion and  Beauty 0 0
16 Sex and  Rom ance 0 0
17 Celebrity 0 0
18 Non visual execution 0 0
19 อ่ืนๆ 0 0

รวม 5 100
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ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique)
ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านเศรษฐกิจพบว่า มีการใช้ทั้งสิน 3 รูปแบบ โดยใช้ภาพ U nexpected  
Com binations และภาพ R oundabout W ays of Telling a sto ry  เท ่ากันและมากทีส ุดคิดเป็น 40.0%  รองลงมา 
คือใช้ภาพ Collage (20.0%) ทั้งนื้มีชิ้นงาน'โฆษณา,จำนวน 3 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เนื่องจาก 
ผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน

1.4 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แ บ บ ข องว ิธ ีก ารจ ัด ผ ังโฆ ษ ณ า (Layout) ใ น ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห าส ังค ม  

ท างด ้าน เศ รษ ฐก ิจ

ดารางที 7 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ด้านเศรษฐกิจ

ล ำด ับ ร ูป แ บ บ ข องว ิธ ีก ารจ ัด ผ ังโฆ ษ ณ า จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จำน ว น ร ้อ ย ล ะ

1 แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 4 66.6

2 แบบช่องภาพ (Multipanel Layout) 1 16.7

3 แบบเน้นพาดหัว (Type-specim en Layout) 1 16.7

4 แบบมองเดริยน (Mondrian Layout) 0 0

5 แบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 0 0

6 แบบกรอบ (Fram e Layout) 0 0

7 แบบละครสัตว์ (Circus Layout) 0 0

8 แบบภาพเงา (Silhouette Layout) 0 0

9 แบบภาพปริศนา (R ebus Layout) 0 0

10 อ่ืนๆ 0 0

รวม 6 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้าน 
เศรษฐกิจพบว่า มีการใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ทั้งสิน 3 รูปแบบ โดยใช้แบบหน้าต่างภาพ (Picture- 
window Layout) มากที่ล ุด (66.6%) รองลงมาคือแบบช่องภาพ (Multipanel Layout) และแบบเน้นพาดห์ว 
(Type-specim en Layout) ใช้เท่ากันคือ 16.7.0% ทั้งนี้ม ีช ิ้นงานโฆษณาจำนวน 1 ชิ้นไม่ลามารถสรุปผลการ 
วิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน
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แ บ บ ท ี่ 2 ผ ล ก า ร ว ิเค ร าะ ห ์ต าม ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห าส ัง ค ม ท าง ด ้าน ก าร เม ีอ ง แ ล ะ  

ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่า งป ร ะ เท ศ

2.1 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แ บ บ ข อ งว ัต ถ ุป ระส งค ์ข อ งงาน โฆ ษ ณ าใน ก าร เป ล ี่ย น แ ป ลงส ังค ม  

(Objective) ใน ป ระ เด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ก าร เม ีอ งแ ล ะค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่างป ร ะ เท ศ

ตารางที่ 8 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม 
(Objective) ในลี่งพิมพํโฆษณาส่งเสรมสังคมด้านการเมือง และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ

ล ำด ับ ร ูป แ บ บ ข อ งว ัต ถ ุป ร ะส งค ์ข อ งก าร เป ล ี่ย น แ ป ลง จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จ ำน ว น ร ้อ ย ล ะ

1 เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ 7 77.8
2 เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด 2 22.2
3 เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 0 0
4 เพ ื่อเปลี่ยนแปลงค่านิยม 0 0
5 อ่ืนๆ 0 0

รวม 9 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงในลี่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ด้านการเมือง และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศพบว่า มืการK วัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงทั้งสิน 2 
รูปแบบ คือเพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ (77.8%) และเพ ื่อเปลี่ยนแปลงความคิด (22.2%) ส่วนประ๓ ทของ 
วัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่พบเลย คือ เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและเพื่อเปลี่ยนแปลงค่าน ิยม 
ทั้งนี้ม ืชิ้นงานโฆษณาจำนวน 1 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวซาญมืความเห็นไม่ตรงกัน
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2.2 ผ ลการว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องการใช ้จ ุด จ ับ ใจ  (Appeal) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน  
การเม ีองและความส ัมพ ันธ ์ระห ว ่างป ระเท ศ

ตารางที่ 9 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านการเมือง 
และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของจ ุดจ ับ ใจ จ ำน วน ก าร เล ิอ ก จำนวนร ้อยละ

1 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 3 50.0
2 จุดจับใจด้านความรัก 2 33.2
3 จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง 1 16.7
4 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว 0 0
5 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด 0 0
6 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย 0 0
7 จุดจับใจด้านอารมณ์ข้น 0 0
8 จุดจับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให้ตนเอง 0 0
9 จุดจ ับใจด้านความปลอดภัย 0 0
10 จ ุดจ ับใจด ้านความส ุนทรีย ์/ร ื่นรมย์ 0 0
11 จุดจับใจเรื่องเพศ 0 0
12 จุดจับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในชีวิต 0 0
13 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม 0 0
14 จุดจ ับใจด้านความคุ้มค ่า 0 0
15 จุดจ ับใจด ้านค ุณล ักษณะ 0 0
16 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง 0 0
17 จุดจ ับใจด้านความสะดวกสบาย 0 0
18 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ 0 0
19 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ 0 0
20 อ่ืนๆ 0 0

รวม 6 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านการเมือง 
และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศพบว่า มีการใช้จุดจับใจ (Appeal) ทั้งสิน 3 รูปแบบ โดยใช้จุดจับใจด้าน 
ความเห็นอกเห็นใจมากที่สุด (50.0%) รองลงมาคือจุดจับใจด้านความรัก (33.2%) และ1จุด1จับ1ใจด้าน1ข ่าวสาร/
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ข้อมูลที่เป็นจริง (16.7%) ตามลำดับ ทั้งนี้มีชิ้'นงาน,โฆษณา'จำนวน 4 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ 
เนื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน

2.3 ผลการว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า (Visual execution
technique) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน การเม ีองและค วาม ส ัม พ ัน ธ ์ระห ว ่างป ระเท ศ

ดารางท ี่ 10 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution 
technique) ในสิงพิมพํโฆษณาส่งเสริมสังคมด้านการเมือง และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 Roundabout Ways of Telling a story 7 46.7
2 Manipulated Symbols 3 20.0
3 Type as Design 2 13.3
4 The Object 2 13.3
5 Color 1 6.7
6 U nexpected Combinations 0 0
7 Strange Perspective 0 0
8 Repetition 0 0
9 Motion 0 0
10 Collage 0 0
11 Scale 0 0
12 Homage 0 0
13 Sex and Romance 0 0
14 Humor 0 0
15 Improbable Setting 0 0
16 Fasion and Beauty 0 0
17 Celebrity 0 0
18 Non visual execution 0 0
19 อ่ืนๆ 0 0

รวม 15 100
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ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique)
ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเส'ริมสังคมด้านการเมือง และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศพบว่า มีการH ทั้งสิน 5 รูปแบบ 
โดยใช้ภาพ R oundabout W ays of Telling a story  มากทีสุด (46.7%) รองลงมาคือใช้ภาพ M anipulated 
Sym bols (20.0%) ส่วนที่ใช้น้อยสุด คือภาพ Color (6.7%)

2.4 ผ ลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า (Layout) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม  
ท างด ้าน การเม ีองและความ ส ัม พ ัน ธ ์ระห ว ่างป ระเท ศ

ต ารางที่ 11 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพัโฆษณาส่งเสริมสังคม 
ด้านการเมือง และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 5 50.0
2 แบบเน้นพาดหัว (T ype-specim en Layout) 2 20.0
3 แบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 1 10.0
4 แบบกรอบ (Fram e Layout) 1 10.0
5 แบบภาพเงา (Silhouette Layout) 1 10.0
6 แบบมองเดรียน (Mondrian Layout) 0 0
7 แบบละครสัตว์ (Circus Layout) 0 0
8 แบบช้องภาพ (Multipanel Layout) 0 0
9 แบบภาพปริศนา (R ebus Layout) 0 0
10 อ่ืนๆ 0 0

รวม 10 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้าน 
การเมือง และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศพบว่า มีการใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ทั้งสิน 5 รูปแบบ โดย 
ใช้แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) มากที่ส ุด (50.0%) รองลงมาคือใช้แบบเน้นพาดหัว (Type- 
specim en  Layout) (20.0%)
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แ บ บ ท ี่ 3 ผ ล ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ต าม ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ส ุข ภ าพ  'อ าห ารแ ละ 

โภ ช น าก าร  ก ารค ุ้ม ค รองผ ู้บ ร ิโภ ค

3.1 ผลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ข องว ัต ถ ุป ระส งค ์ข องงาน โฆ ษ ณ าใน การเป ล ี่ยน แป ลงส ังคม  
(Objective)ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังคม ท างด ้าน ส ุขภ าพ  อ าห ารแล ะโภ ช น าก าร  การค ุ้มครอง  
ผู้บริโภค

ตารางที่ 12 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม 
(Objective) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภค

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ัตถ ุป ระส งค ์ของการเป ล ี่ยน แป ลง จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 24 47.1
2 เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ 14 27.4
3 เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด 12 23.5
4 เพื่อเปลี่ยนแปลงค่านิยม 1 2.0
5 อ่ืนๆ 0 0

รวม 51 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) 
ในลี่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้ 
วัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงทั้งสิน 4 รูปแบบ โดยเพื่อเปลี่ยนแปลงพถุติกรรมมากที่ส ุด (47.1%) รองลงมา 
คือ เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ (27.4%) และเพ ื่อเปลี่ยนแปลงความคิด (23.5%) ตามลำดับ ส่วนที่พบน้อย 
ที่สุดคือ เพื่อเปลี่ยนแปลงค่านิยม (2.0%) ทั้งนี้ม ีซิ้นงานโฆษณาจำนวน 1 ชิ้นไม่ลามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ 
เนื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน
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3.2 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องการใช ้จ ุด จ ับ ใจ  (Appeal)ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน  
ส ุขภาพ อ าห ารและโภ ช น าก าร  การค ุ้มครองผ ู้บร ิโภค

ตารางที่ 13 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสุขภาพ 
.อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภค

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของจ ุดจ ับ ใจ จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย 19 24.7
2 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว 17 22.1
3 จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง 17 22.1
4 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 10 12.9
5 จุดจับใจด้านความปลอดภัย 6 7.8
6 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน 5 6.5
7 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด 2 2.6
8 จุดจับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให้ตนเอง 1 1.3
9 จุดจับใจด้านความรัก 0 0
10 จ ุดจ ับใจด ้านความส ุนทริย ์/ร ื่นรมย์ 0 0
11 จุดจับใจเรื่องเพศจุด 0 0
12 จับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในชีวิต 0 0
13 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม 0 0
14 จุดจ ับใจด้านความคุ้มค ่า 0 0
15 จุดจ ับใจด้านคุณลักษณะ 0 0
16 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง 0 0
17 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย 0 0
18 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ 0 0
19 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ 0 0
20 อ่ืนๆ 0 0

รวม 77 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสุขภาพ, 
อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้จุดจับใจ (Appeal) ทั้งสิน 8 รูปแบบ โดยใช้จุดจับใจ 
ด้านสุขภาพอนามัยมากที่ส ุด (24.7%) รองลงมามีการใช้เท่ากันคือ จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัวและจุดจับใจ
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ด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจรง (22.1%) ส่วนที่ใช้น้อยสุดคือ จ ุดจ ับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให้ตนเอง (1.3%) 
ทั้งนี้ม ีชิ้นงานโฆษณาจำนวน 1 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เนื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน

3.3 ผ ลการว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า (Visual execution
technique) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ส ุข ภ าพ  อาห ารและโภ ซ น าการ การค ุ้มครอง  
ผู้บริโภค

ตารางท ี่ 14 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution 
technique) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภค

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 The Object 17 27.4
2 Roundabout Ways of Telling a story 12 19.4
3 U nexpected Combinations 10 16.2
4 Color 5 8.1
5 Manipulated Symbols 4 6.5
6 Type a s  Design 3 4.8
7 Humor 3 4.8
8 Repetition 2 3.2
9 Collage 2 3.2
10 Strange Perspective 1 1.6
11 Scale 1 1.6
12 Homage 1 1.6
13 Sex and Romance 1 1.6
14 Motion 0 0
15 Improbable Setting 0 0
16 Fasion and Beauty 0 0
17 Celebrity 0 0
18 Non visual execution 0 0
19 อ่ืนๆ 0 0

รวม 62 100
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ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique)
ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้ทั้งสิน 
13 รูปแบบ โดยใช้ภาพ The O bject มากที่สุด (27.4%) รองลงมาคือใช้ภาพ R oundabout W ays of Telling a 
Story (19.4%) และภาพ U nexpected  Com binations (16.2%) ตามลำดับ ทั้งนี้ม ีซิ้นงานโฆษณาจำนวน 7 
ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์โต้ เนื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน

3.4 ผลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า (Layout) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม  
ทางด ้าน ส ุขภาพ  อ าห ารแล ะโภ ช น าก าร  การค ุ้มครองผ ู้บร ิโภค

ตารางที่ 15 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวิธีการจัดผ้งโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ด้านสุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภค

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จำนวนรอ fl ละ

1 แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 39 84.8
2 แบบมองเดริยน (Mondrian Layout) 2 4.3
3 แบบกรอบ (Fram e Layout) 2 4.3
4 แบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 1 2.2
5 แบบช่องภาพ (Multipanel Layout) 1 2.2
6 แบบเน้นพาดหัว (T ype-specim en Layout) 1 2.2
7 แบบละครสัตว์ (Circus Layout) 0 0
8 แบบภาพเงา (Silhouette Layout) 0 0
9 แบบภาพปริศนา (R ebus Layout) 0 0
10 อ่ืนๆ 0 0

รวม 46 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้าน 
สุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ทั้งสิน 6 
รูปแบบ โดยใช้แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) มากที่ส ุด (84.8%) รองลงมาใช้เท่ากันคือ แบบ 
มองเดริยน (Mondrian Layout)และแบบกรอบ (Fram e Layout) (4.3%) ทังนีม ีชินงานโฆษณาจำนวน 6 ชินไม่ 
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ใต้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน
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แบบท ี่ 4 ผ ลการว ิเคราะห ์ต าม ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังคม ท างด ้าน ความ เป ็น อย ู่ของส ังคม  การส ิกษ า  
น ันท น าการ ศาสนา และสิลป'วัฒนธรรม

4.1 ผลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ข องว ัต ถ ุป ระส งค ์ข องงาน โฆ ษ ณ าใน การเป ล ี่ยน แป ลงส ังคม  
(Objective)ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ค วาม เป ็น อย ู่ข องส ังค ม  การส ิกษ า  
น ันทนาการ ศาสนา และส ิลปว ัฒ นธรรม

ต ารางที่ 16 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม 
(O bjective^นสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านความเป็นอยู่ของสังคม, การคิกษา, นันทนาการ, ศาสนา, และ 
คิลป'วัฒนธรรม

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ัตถ ุป ระส งค ์ของการเป ล ี่ยน แป ลง จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ 35 50.0
2 เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด 16 22.9
3 เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 11 15.7
4 เพื่อเปลี่ยนแปลงค่านิยม 7 10.0
5 อ่ืนๆ 1 1.4

รวม 70 100

ผลจากการวิเคราะห์ประเภทของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) 
ในลี่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้ 
วัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงทั้งสิน 5 รูปแบบ โดยเพื่อเปลี่ยนแปลงกระทำมากที่ส ุด (50.0%) รองลงมาคือ 
เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด (22.9%) และเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (15.7%) ตามลำด ับ ส่วนที่พบน้อยที่สุดคือ 
แบบอื่นๆ (1.4%) ทั้งนี้ม ีชิ้นงานโฆษณาจำนวน 1 3 ชิ้นไม่ลามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เข ี่ยวชาญมี 
ความเห็นไม่ตรงกัน
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4.2  ผ ลการว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องการใช ้จ ุด จ ับ ใจ  (Appeal) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน  
ความเป ็น อย ู่ของส ังคม การส ืกษ า น ันท น าการ ศาสนา และศ ิลป ว ัฒ น ธรรม

ต ารางที่ 17 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านความ 
เป็นอยู่ของสังคม, การคืกษา, นันทนาการ, ศาสนา, และคืลปวัฒนธรรม

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของจ ุดจ ับ ใจ จ ำน วน ก าร เล ิอ ก จำนวนร ้อยละ

1 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 31 34.1
2 จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง 28 30.7
3 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว 12 13.2
4 จุดจ ับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให้ตนเอง 8 8.8
5 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด 7 7.7
6 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย 3 3.3
7 จุดจับใจด้านความปลอดภัย 2 2.2
8 จุ ดจับใจ ด้านอารมณ์ขัน 0 0
9 จุดจับใจด้านความรัก 0 0
10 จุดจับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในชีวิต 0 0
11 จุดจ ับใจด ้านความส ุนทรีย ์/รนรมย์ 0 0
12 จุดจับใจเรองเพศ 0 0
13 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม 0 0
14 จุดจ ับใจด้านความคุ้มค ่า 0 0
15 จุดจ ับใจด ้านค ุณล ักษณะ 0 0
16 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง 0 0
17 จุดจ ับใจด้านความสะดวกสบาย 0 0
18 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ 0 0
19 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ 0 0
20 อ่ีนๆ 0 0

รวม 91 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านความเป็นอยู่ 
ของสังคม, การคืกษา, นันทนาการ, ศาสนา, และคืลปวัฒนธรรมพบว่า มีการใช้จุดจับใจ (Appeal) ทั้งสิน 7 
รูปแบบ โดยจุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจมากที่ส ุด (34.1%) รองลงมาคือ จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่
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เป็นจรง (30.1%) และจุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว (13.2%) ตามลำดับ ส่วนที่ใร้น้อยสุดคือ จุดจับใจด้านความ 
ปลอดภัย (2.2 %) ทั้งนี้ม ีชิ้นงานโฆษณาจำนวน 12 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมี 
ความเห็นไม่ตรงกัน

4.3  ผ ลการว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า (Visual execution 
technique) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ค วาม เป ็น อย ู่ข องส ังค ม  การส ิกษ า  
น ันทน าการ ศาสนา และส ิลปว ัฒ นธรรม

ตารางท ี่ 18 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution 
technique) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมลังคมด้านความเป็นอยู่ของลังคม, การค ืกษา, นันทนาการ, ศาสนา ฯ

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 Roundabout Ways of Telling a story 17 21.8
2 Type as Design 14 17.9
3 The Object 12 15.4
4 Manipulated Symbols 7 8.9
5 Repetition 5 6.5
6 Color 4 5.1
7 Homage 3 3.8
8 Collage 3 3.8
9 Non visual execution 3 3.8
10 U nexpected Combinations 2 2.6
11 Strange Perspective 2 2.6
12 Motion 2 2.6
13 Celebrity 2 2.6
14 Scale 1 1.3
15 Humor 1 1.3
16 Improbable Setting 0 0
17 Sex and Romance 0 0
18 Fasion and Beauty 0 0
19 อ่ืนๆ 0 0

รวม 78 100
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ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique) 
ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านความเป็นอยู่ของสังคม, การคืกษา, นันทนาการ, ศาสนา และ 
คืลป'วัฒนธรรม พบว่า มีการใช้ทั้งสิน 15 รูปแบบ โดยใช้ภาพ R oundabout W ays of Telling a sto ry  มากที่สุด 
(21.8%) รองลงมาคือใช้ภาพ Type a s  D esign (17.9%) และภาพ The O bject (15.4%) ตามลำดับ ทั้งนี้มี 
ชิ้นงานโฆษณาจำนวน 20 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน

4.4  ผลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า (Layout) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม  
ท างด ้าน ความ เป ็น อย ู่ของส ังคม  ก ารส ิก ษ า น ันท น าการ ศาสน า และส ิลปว ัฒ นธรรม

ต ารางที่ 19 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริม 
สังคมด้านความเป็นอยู่ของสังคม, การคืกษา, นันทนาการ, ศาสนา และคืลป'วัฒนธรรม

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า จ ำน ว น ก าร เล ึอ ก จำนวนร ้อยละ

1 แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 46 63.9
2 แบบเน้นพาดหัว (T ype-specim en Layout) 10 13.9
3 แบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 9 12.5
4 แบบกรอบ (Fram e Layout) 4 5.5
5 แบบมองเดริยน (Mondrian Layout) 2 2.8
6 แบบซ่องภาพ (Multipanel Layout) 1 1.4
7 แบบละครสัตว์ (Circus Layout) 0 0
8 แบบภาพเงา (Silhouette Layout) 0 0
9 แบบภาพปริศนา (R ebus Layout) 0 0
10 อ่ืนๆ 0 0

รวม 72 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้าน 
ส ุขภาพ,อาหารและโภชนาการ,การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่ามีการใช้ว ิธ ีการจัดผ ังโฆษณา (Layout) ทั้งสิน 6 
รูปแบบ โดยใช้แบบหน้าต่างภาพ (Picture-w indow  Layout) มากทีส ุด (63.9%) รองลงมาคือแบบเน้นพาดหัว 
(Type-specim en Layout) (13.9%) และแบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) (12.5&)
ตามลำดับส่วนที่ใช้น ้อยสุดคือ แบบซ่องภาพ (Multipanel Layout) (1 .4 % )ทั้งนื้ม ีช ิ้นงานโฆษณาจำนวน 11 ชิ้น 
ไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห ็นไม่ตรงกัน
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แ บ บ ท ี่ 5 ผ ล ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ต าม ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ส ิงแ ว ด ล ้อ ม  พ ล ัง ง าน  

ท ร ัพ ย าก ร ธ ร ร ม ช าต ิ ว ิท ย าศ าส ต ร ์แ ล ะ เท ค โน โล ย ี

5.1 ผลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ข องว ัต ถ ุป ระส งค ์ข องงาน โฆ ษ ณ าใน การเป ล ี่ยน แป ลงส ังคม  
(Objective) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ส ิงแวดล ้อม  พ ล ังงาน  ทร ัพ ยากรธรรมชาต ิ 
ว ิท ยาศ าส ต ร ์และเท ค โน โลย ี

ตารางท ี่ 20 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเส่ริม 
ส่งคมด้านสิงแวดล้อม, พลังงาน, ทรัพยากรธรรมชาติ, ว ิทยาศาสตรั และเทคโนโลยี

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ัต ถ ุป ระส งค ์ของการเป ล ี่ยน แป ลง จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 18 36.0
2 เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ 15 30.0
3 เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด 11 22.0
4 เพื่อเปลี่ยนแปลงค่านิยม 5 10.0
5 อ่ืนๆ 1 2.0

รวม 50 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงลังคม (Objective) 
ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมลังคมด้านสุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้ 
รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงทั้งสิน 4 รูปแบบ โดยเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมากที่ส ุด 
(36.0%) รองลงมาคือ เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ (30.0%) และเพ ื่อเปลี่ยนแปลงความคิด (22.0%) ตามลำดับ 
ส่วนที่พบน้อยที่สุดคือ เพ ื่อเปลี่ยนแปลงค่าน ิยม (2.0% ) ทั้งนี้ม ีช ิ้นงานโฆษณาจำนวน 6 ชิ้นไม่สามารถสรุปผล 
การวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน
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5.2 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องการใช ้จ ุด จ ับ ใจ  (Appeal) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าล ังค ม ท างด ้าน  
ส ิงแวดล ้อม พล ังงาน ทร ัพ ยากรธรรมชาต ิ ว ิท ย าศ าส ต ร ์แล ะ เท ค โน โลย ี

ตารางที่ 21 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิ่งพิมพ็โฆษณาส่งเสริมลังคมด้าน 
สิ่งแวดล้อม, พลังงาน, ทรัพยากรธรรมชาติ, ว ิทยาศาสตร ์ และเทคโนโลยี

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของจ ุดจ ับ ใจ จ ำน ว น ก าร เล ิอ ก จำนวนร ้อยละ

1 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด 19 27.1
2 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 17 24.3
3 จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง 17 24.3
4 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว 7 10.0
5 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย 3 4.3
6 จุดจับใจด้านอารมณ์ข ัน 3 4.3
7 จุดจ ับใจด้านความภูม ิใจ / ค ุณค่าให้ตนเอง 2 2.9
8 จุดจับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในชีวิต 1 1.4
9 จุดจับใจด้านความปลอดภัย 1 1.4
10 จุดจับใจด้านความรัก 0 0
11 จ ุดจ ับใจด ้านความล ุนทริย ์/ร ื่นรมย ์ 0 0
12 จุดจับใจเรื่องเพศ 0 0
13 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากลังคม 0 0
14 จุดจ ับใจด้านความคุ้มค ่า 0 0
15 จุดจ ับใจด้านคุณลักษณะ 0 0
16 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง 0 0
17 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย 0 0
18 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ 0 0
19 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ 0 0
20 อ่ืนๆ 0 0

รวม 70 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิ่งพิมพํโฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสิ่งแวดล้อม, 
พลังงาน, ทรัพยากรธรรมซาติ, ว ิทยาศาสตร ์ และเทคโนโลยีพบว่า มีการใช้รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ทั้งสิน 
9 รูปแบบ โดยใช้จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด (27.1% ) รองลงมามีการใช้เท ่ากันคือ ใช้จุดจับใจด้านความเห็นอก
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เห ็นใจและจุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป ็นจริง (2 4 .3 % )ส่วนที่ใข้น ้อยสุดชึ่งมีการใข้เท่ากันคือจุดจับใจที่เน ้น 
ถึงความสำเร็จในชีว ิตและจุดจับใจด้านความปลอดภัย (1.4%) ทั้งนี้ม ีช ิ้นงานโฆษณาจำนวน 4 ชิ้นไม่สามารถ 
สรุปผลการวิเคราะห์ได้ เนื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน

5.3 ผลการว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า (Visual execution 
technique) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม ท างด ้าน ส ิงแวดล ้อม  พ ส ังงาน ทร ัพ ยากรธรรมชาต ิ 
ว ิท ยาศ าส ต ร ์และเท ค โน โลย ี

ตารางท ี่ 22 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution 
technique) ในสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านสิงแวดล้อม, พลังงาน, ทรัพยากรธรรมชาติ, ว ิทยาศาสตร์ฯ

ล ำด ับ ร ูป แ บ บ ข องเท ค น ิค ว ิธ ีก ารน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า จ ำน ว น ก าร เล ิอ ก จำนวนร ้อยละ

1 Roundabout Ways of Telling a story 20 28.2
2 U nexpected Combinations 16 22.6
3 The Object 14 19.7
4 Type a s  Design 5 7.1
5 Manipulated Symbols 3 4.2
6 Color 3 4.2
7 Humor 3 4.2
8 Repetition 2 2.8
9 Non visual execution 2 2.8
10 Strange Perspective 1 1.4
11 Motion 1 1.4
12 Improbable Setting 1 1.4
13 Scale 0 0
14 Homage 0 0
15 Collage 0 0
16 Sex and Romance 0 0
17 Fasion and Beauty 0 0
18 Celebrity 0 0
19 อ่ืนๆ 0 0

รวม 71 100
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ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique)
ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านความเป็นอยู่ของสังคม, การคืกษา, นันทนาการ, ศาสนา และ
คืลปวัฒนธรรมพบว่า มีการใช้ทั้งสิน 15 รูป แบบ โดยใช้ภาพ R oundabout W ays of Telling a story  มากที่สุด
(28.2%) รองลงมาคือใช้ภาพ U nexpected  Com binations (22.6%) และภาพ The O bject (19.7%)
ตามลำดับท ั้งน ื้ม ีช ิ้นงานโฆษณาจำนวน 4 ชิ้นไม่ลามารถสรุปผลการวิเคราะห ์ได้เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมี 
ความเห็นไม่ตรงกัน

5.4 ผลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า (Layout) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังค ม  
ท างด ้าน ส ิงแวดล ้อม  พล ังงาน ทร ัพ ยากรธรรมชาต ิ ว ิท ย าศ าส ต ร ์แล ะ เท ค โน โล ย ี

ตารางที่ 23 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสรมสังคม 
ด้านสิงแวดล้อม, พลังงาน, ทรัพยากรธรรมชาติ, ว ิทยาศาสตร ์ และเทคโนโลยี

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 43 82.7
2 แบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 2 3.9
3 แบบเน้นพาดหัว (Type-specim en Layout) 2 3.9
4 แบบมองเดริยน (Mondrian Layout) 1 1.9
5 แบบกรอบ (Fram e Layout) 1 1.9
6 แบบละครสัตว์ (C ircus Layout) 1 1.9
7 แบบช่องภาพ (Multipanel Layout) 1 1.9
8 แบบภาพปริศนา (R ebus Layout) 1 1.9
9 แบบภาพเงา (Silhouette Layout) 0 0
10 อ่ืนๆ 0 0

รวม 52 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเส'ริมสังคมด้าน 
สุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณา (Layout) ทั้งสิน 6 
รูปแบบ โดยใช้แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) มากทีสุด (82.7%) รองลงมาใช้เท่ากันคือใช้แบบ 
เน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy แบบเน้นพาดหัว (T ype-specim en Layout) (3.9%) ทังนิมีชินงาน 
โฆษณาจำนวน 4 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์รายละเอียดของโฆษณาส่งแสริมส้งคมโดยรวม 

(ส่วนเพึ๋มเติม)

1.1 ผ ลการว ิเคราะห ์ร ูป แบ บ ข องว ัต ถ ุป ระส งค ์ข องงาน โฆ ษ ณ าใน การเป ล ี่ยน แป ลงส ังคม  
(Objective) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังคม โด ยรวม

ตารางท ี่ 24 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม 
(Objective) ในลี่งพิมพ์โฆษณาส่งเสรมสังคมโดยรวม

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ัตถ ุป ระส งค ์ของการเป ล ี่ยน แป ลง จ ำน ว น ก าร เล ิอ ก จำนวนร ้อยละ

1 เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำ 75 40.3
2 เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 53 28.5
3 เพื่อเปลี่ยนแปลงทางความคิด 43 23.1
4 เพื่อเปลี่ยนแปลงค่านิยม 13 7.0.
5 อ่ืนๆ 2 1.1

รวม 186 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวัตถุประสงค์ของงานโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) 
ในลี่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยรวมพบว่า มีการใช้วัตถุประสงค์ของการเปลี่ยนแปลงทั้งสิน 5 รูปแบบ โดย 
เพื่อเปลี่ยนแปลงการกระทำมากที่ส ุด (40.3%) รองลงมาคือ เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (28.5%) และเพื่อ 
เปลี่ยนแปลงความคิด (23.1%) ตามลำดับ ส่วน,ท่ี,พบน้อยที่สุดคือ แบบอื่นๆ (1.1% ) ทั้งนี้มีชิ้'นงาน'โฆษณา 
จำนวน 22 ชิ้น ไม,สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวซาญมีความเห็นไม่ตรงกัน

1.2 ผ ลก ารว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องก ารใช ้จ ุด จ ับ ใจ  (A ppeal)luประเด ็นป ัญ หาส ังคม'โดยรวม

ด ารางที่ 25 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยรวม

ลำด ับ ร ูป แบ บ ข อ งจ ุด จ ับ ใจ จ ำน ว น ก าร เล ิอ ก จำนวนร ้อยละ

1 จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง 69 27.0
2 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ 65 25.4
3 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว 36 14.1
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4 จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด 28 10.9
5 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย 26 10.1
6 จุดจับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให้ตนเอง 11 4.3
7 จุดจ ับใจด้านความปลอดภัย 10 3.9
8 จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน 8 3.1
9 จุดจับใจด้านความร้ก 2 0.8
10 จุดจับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในชีวิต 1 0.4
11 จุดจ ับใจด ้านความส ุนทรีย ์/ร ื่นรมย์ 0 0
12 จุดจับใจเรื่องเพศ 0 0
13 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม 0 0
14 จุดจ ับใจด้านความคุ้มค ่า 0 0
15 จุดจ ับใจด้านคุณลักษณะ 0 0
16 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง 0 0
17 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย 0 0
18 จุ ดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ 0 0
19 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ 0 0
20 อ่ืนๆ 0 0

รวม 255 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยรวมพบว่า มี 
การใช้จุดจับใจ (Appeal) ท ั้งส ิน 1 0 รูปแบบโดยใช้จ ุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อม ูลท ี่เป ็นจริงมากที่ส ุด (27.0%) 
รองลงมาคือ จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (25.4%) และจุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว (14.1%) ตามลำดับ 
ส่วนที่ใช้น้อยสุดคือ จุดจับใจที่เน ้นถึงความสำเร็จในชีวิต (0.4%) ทั้งนี้ม ีช ิ้นงานโฆษณาจำนวน 22 ชิ้นไม่สามารถ 
สรุปผลการวิเคราะหํใด้ เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญมีความเห็นไม่ตรงกัน
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1.3 ผลการว ิเค ราะห ์ร ูป แบ บ ข องเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า (Visual execution 
technique) ใน ป ระเด ็น ป ัญ ห าส ังคม โด ยรวม

ตารางท ี่ 26 แสดงผลการ่วิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution 
technique) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยรวม

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของเท ค น ิค ว ิธ ีการน ำเส น อภ าพ โฆ ษ ณ า จ ำน วน ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 Roundabout Ways of Telling a Story 60 24.8
2 The Object 50 20.7
3 Unexpected Combinations 30 12.4
4 Type as Design 25 10.3
5 Manipulated Symbols 18 7.4
6 Color 14 5.8
7 Repetition 9 3.7
8 Humor 7 2.9
9 Collage 6 2.5
10 Non visual execution 6 2.5
11 Strange Perspective 4 1.7
12 Homage 4 1.7
13 Motion 3 1.2
14 Scale 2 0.8
15 Celebrity 2 0.8
16 Improbable Setting 1 0.4
17 Sex and Romance 1 0.4
18 Fasion and Beauty 0 0
19 อ่ืนๆ 0 0

รวม 242 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของเทคนิควิธ ีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique) 
ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคมด้านความเป็นอยู่ของสังคม, การค ืกษา, นันทนาการ, ศาสนา และ 
คืลปวัฒนธรรมพบว่า มีการใช้ทั้งสิน 15 รูป แบบ โดยใช้ภาพ R oundabout W ays of Telling a story มากที่ส ุด 
(24.8%) รองลงมาคือใช้ภาพ The O bject (20.7%) และภาพ U nexpected  Com binations (12.4%)
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ตามลำด ับ ทั้งนื้ม ีชิ้นงานโฆษณาจำนวน 34 ชิ้นไม่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ เน ื่องจากผ ู้เช ี่ยวชาญ ม ี 
ความเห็นไม่ตรงกัน

1.4 ผลว ิเคราะห ์ร ูป แบ บของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า (Layout)ใน ป ระ เด ็น ป ัญ ห าส ้ง ่ค ม โด ย รวม

ตารางท ี่ 27 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบของวิธีการดัดผังโฆษณา (Layout) ในสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
โดยรวม

ลำด ับ ร ูป แบ บ ของว ิธ ีการจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า จ ำน ว น ก าร เล ีอ ก จำนวนร ้อยละ

1 แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 137 73.3
2 แบบเน้นพาดหัว (Type-specim en Layout) 17 9.1
3 แบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 13 7.0
4 แบบกรอบ (Frame Layout) 8 4.3
5 แบบมองเดรียน (Mondrian Layout) 5 2.7
6 แบบซ่องภาพ (Multipanel Layout) 4 2.1
7 แบบละครสัตว์ (Circus Layout) 1 0.5
8 แบบภาพเงา (Silhouette Layout) 1 0.5
9 แบบภาพปริศนา (R ebus Layout) 1 0.5
10 อ่ืนๆ 0 0

รวม 187 100

ผลจากการวิเคราะห์รูปแบบของวิธีการดัดผังโฆษณา (Layout) ในสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสรมสังคมด้าน 
สุขภาพ,อาหารและโภชนาการ, การคุ้มครองผู้บริโภคพบว่า มีการใช้ว ิธ ีการดัดผังโฆษณา (Layout) ทั้งสิน 6 
รูปแบบ โดยใช้แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) มากทีสุด (73.3%) รองลงมาใช้เท่ากันคือ ใช้แบบ 
เน้นพาดหัว (Type-specim en Layout) (9.1%) และแบบเน้นเนือความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 
(7.0%) ตามลำดับท ั้งน ี้ม ีช ิ้นงานโฆษณาจำนวน 21 ช ิ้นไม ่สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้เน ื่องจากผู้เช ี่ยวชาญ 
มีความเห็นไม่ตรงกัน
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