
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ

ในการสรุปผลการประมวลภาพรวมของการการออกแบบสร้างสรรค์ลี่อสิงพิมพ์โฆษณาส่งเส'ริมสังคมที่ 
ได้แยกตามประเด็นปัญหาสังคมที่แตกต่างกันจากการวิเคราะห์ต ัวอย่างผลงานลี่อลี่งพ ิมพ์โฆษณาส่งเสริม 
สังคมจำนวน 208 ชิ้น โดยผู้เช ี่ยวชาญ จำนวน 5 ท่าน ได้ผลสรุปดังต่อไปนี้

ใน ก าร อ อ ก แ บ บ ส ร ้า งส ร ร ค ์ส ิอ ส ิงพ ิม พ โฆ ษ ณ าส ่ง เส ร ิม ส ังค ม ส ่าห ร ับ ป ร ะ เด ็น ส ังค ม  

ส ังค ม ด ้าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ

พบว่า

1. มีการใช้รูปแบบของวัตฤประสงค์ของการโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) จำนวน 
ทั้งหมด 2 รูปแบบ โดยเริยงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนทารกระทำ (Action C hange)
ลำดับที่ 2 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนความคิด (Cognitive C hange)

2. มีการใช้รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) จำนวนทั้งหมด 3 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ับค ่าความน ิยมจากมาก 
ไปน้อยได้ดังนี้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้จุดจับใจด้านความเห็นอกเหินใจ (Sym pathy Appeal)
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เปินจริง (News Appeal)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกสัว (Fear Appeal)

3. มีการใช้รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique) จำนวนทั้งหมด 
3 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากส่วนผสมที่ไม ่คาดคิด (U nexpected  Com binations) และ 
ภาพที่บอกเล่าเร ื่องราวโดยอ้อม (R oundabout W ays of Telling a story) เท่ากัน 

ลำดับที่ 2 น ิยมใช้ภาพตัดปะ (Collage)
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ลำดับที่ 1 นิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 
ลำดับที่ 2 น ิยมได้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) และ 

วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) เท่ากัน

4 .  ม ี ก า ร ใ ช ้ ร ู ป แ บ บ ข อ ง ว ิ ธ ี ก า ร จ ั ด ผ ั ง โ ฆ ษ ณ า  ( L a y o u t )  จ ำ น ว น ท ั ้ ง ห ม ด  3  ร ู ป แ บ บ  โ ด ย เ ร ี ย ง ล ำ ด ั บ ค ่ า ค ว า ม

น ิ ย ม จ า ก ม า ก ไ ป น ้ อ ย ไ ด ้ ด ั ง น ี ้

ใน ก าร อ อ ก แ บ บ ส ร ้า งส ร ร ค ์! !อ ส ิงพ ิม พ ัโ ร เษ ถ ท ส ่ง เส ร ิม ส ังค ม ส ิาห ร ับ ป ร ะ เด ็น ส ังค ม  

ส ัง ค ม ด ้าน ก าร เม ือ งแ ส ะ ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า งป ร ะ เท ศ

พบว่า

1. มีการใช้รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงดังคม (Objective) จำนวน 
ทั้งหมด 2 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 ใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนการกระทำ (Action C hange)
ลำดับที่ 2 ใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนความคิด (Cognitive C hange)

2. มีการใช้รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) จำนวนทั้งหมด 2 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ับค ่าความน ิยมจากมาก 
ไปน้อยได้ดังนี้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sym pathy A ppeal)
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อ3งูลที่เป็นจริง (News Appeal)

3. มีการใช้รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution technique) จำนวนทั้งหมด 
5 รูปแบบ โดยเร ียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้ภาพที่บอกเล่าเรื่องราวโดยอ้อม (R oundabout W ays of Telling a story) 
ลำดับที่ 2 น ิยมใช ้ภาพที่นำเร ื่องส ัญลักษณ ์มาใช้ (M anipulated Sym bols)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดลูกเล ่นของตัวอักษร (Type a s  Design) และภาพวัตถุเป็น 

จ ุดเด ่น (The O bject) เท่ากัน 
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากการใช้ส ีเป ็นจุดเด่น (Color)
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ลำดับที' 1 นิยมไช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout)
ลำดับที่ 2 นิยมใช้วิธีกา?จัดผังโฆษณาแบบ!■ นู้นพาดหัว (T ype-specim en Layout)
ลำดับที่ 3 นิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout), 

แบบเน้นเนื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) และแบบภาพเงา 
(Silhouette Layout) เท่ากัน

4 .  ม ี ก า ร ใ ช ้ ร ู ป แ บ บ ข อ ง ว ิ ธ ี ก า ร จ ั ด ผ ั ง โ ฆ ษ ณ า  ( L a y o u t )  จ ำ น ว น ท ั ้ ง ห ม ด  5  ร ู ป แ บ บ  โ ด ย เ ร ี ย ง ล ำ ด ั บ ค ่ า ค ว า ม

น ิ ย ม จ า ก ม า ก ไ ป น ้ อ ย ไ ด ้ ด ั ง น ี ้

ใน ก า? อ อ ก แ บ บ ส ร ้า งส ร รค ์ร ี!อ ส ิงฟ ิม พ โฆ เษ ถ ท ส ่ง เส ร ิม ส ังค ม ฟ ้าห ร ับ ป ร ะ เด ็น ส ังค ม  

ส ังค ม ด ้าน ส ุข ภ าพ  อ าห าร แ ล ะโภ ช น าก าร  ก ารค ุ้ม ค รอ งผ ู้บ ร ิโภ ค

พบว่า

1. มีการใช้รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) จำนวนทั้งหมด 
4 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ื้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior C hange)
ลำดับที่ 2 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนการกระทำ (Action C hange)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนความคิด (Cognitive C hange)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนค่านิยม (Value C hange)

2, มีการใช้รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) จำนวนทั้งหมด 8 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ับค ่าความน ิยมจากมาก 
ไปน้อยได้ดังนื้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health A ppeal)
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความรู้ล ํกกลัว (Fear A ppeal) และจุดจับใจด้านด้านข่าวสาร 

/ ข้อมูลที่เป็นจริง (News A ppeal) เท่ากัน 
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้จุดจับใจด้านความเห ็นอกเห ็นใจ (Sym pathy Appeal)
ลำดับที' 4 น ิยมใช ้จ ุดจ ับใจด้านความปลอดภัย (Safety A ppeal)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช ้จ ุดจับใจด้านอารมณ ์ข ัน (Humor Appeal)
ลำดับที่ 6 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด (Guilt Appeal)
ลำดับที่ 7 น ิยมใช ้จ ุดจับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให ้ตนเอง (Self-Esteem Appeal)
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ลำด้บที่_1น ิยมใช้ภาพวัตถุเป ็นจุดเด่น (The Object)
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้ภาพที่บอกเล่าเรื่องราวโดยอ้อม (R oundabout W ays of Telling a story) 
ลำดับที่ 3 นิยมใช้ภาพที่เก ิดจากล่วนผสมที่ไม่คาดคิด (U nexpected  Com binations)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากการใช้ส ีเป ็นจุดเด่น (Color)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช ้ภาพส ัญล ักษณ ์ (M anipulated Symbols)
ลำดับที่ 6 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากลุกเล ่นตัวอักษร (Type a s  D esign) และภาพที่ชวนให้เกิด 

อารมณ์ขัน (Humor) เท่ากัน
ลำดับที่ 7 นิยมใช้ภาพของการชํ้า (Repetition) และภาพดัดปะ (Collage) เท่ากัน 
ลำดับที่ 8 น ิยมใช้ภาพที่ม ีท ัศนียภาพที่แปลกคา (S trange Perspective), ภาพที่เก ิดจากใช้ 

สัดล่วน (Scale) 1 ภาพที่แสดงความความชื่นชมต่อสิงที่ม ีอิทธิพลกับความรู้ส ีก 
(H om age) และภาพที่เก ี่ยวข้องกับเรื่องเพศและความโรแมนติค (Sex and  
Rom ance) เท่ากัน

3 .  ม ี ก า ร ใ ช ้ ร ู ป แ บ บ ข อ ง เ ท ค น ิ ค ว ิ ธ ี ก า ร น ำ เ ล น อ ภ า พ โ ฆ ษ ณ า  ( V i s u a l  e x e c u t i o n  t e c h n i q u e )  จ ำ น ว น ท ั ้ ง ห ม ด

1 3  ร ู ป แ บ บ โ ด ย เ ร ี ย ง ล ำ ด ั บ ค ่ า ค ว า ม น ิ ย ม จ า ก ม า ก ไ ป น ้ อ ย ไ ด ้ ด ั ง น ี ้

4. มีการใช้รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) จำนวนท้ังหมด 6 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความ 
นิยมจากมากไปน้อยได้ดังน้ี

ลำดับท่ี 1 นิยมใช้วิธีการจัดผังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 
ลำดับท่ี 2 นิยมใช้วิธีการจัดผังโฆษณาแบบมองเดรียน (Mondrian Layout) และวิธีการจัด 

ผังโฆษณาแบบกรอบ (Frame Layout) เท่ากัน 
ลำดับท่ี 3 นิยมใช้วิธีทา?จัดผังโฆษณาแบบเน้นเน้ือความโฆษณา (Copy-heavy Layout), 

วิธีการจัดผังโฆษณาแบบช้องภาพ (Multipanel Layout) และวิธีการจัดผัง 
โฆษณาแบบเน้นพาดหัว (Type-specimen Layout) เท่ากัน
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1. มีการใช้รูปแบบของวัตถุประลงค์ของการโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) จำนวน 
ทั้งหมด 5 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนทารกระทำ (Action C hange)
ลำดับที่ 2 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนความคิด (Cognitive C hange)
ลำดับที่ 3 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior C hange)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนค่านิยม (Value C hange)
ลำดับที่ 5 อ่ืนๆ (Other)

ในการออกแบบสร้างสรรค์^อสิงพมพโฆษณาส่งเสริมสังคมใ,นประเด็นสังคม
สังคมทางด้านความเป็นอยู่ของสังคม การสิภูษา นันทนาการ ศาสนา แสะศิฟิปว้ฒนธรรม

พ บ ว ่ า

2. มีการใช้รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) จำนวนทั้งหมด 7 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ับค ่าความน ิยมจากมาก 
ไปน้อยได้ดังนี้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sym pathy Appeal)
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง (News A ppeal)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความ!สืกกสัว (Fear A ppeal)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความภูม ิใจ / ค ุณค่าให ้ตนเอง (Self-Esteem  Appeal) 
ลำดับที่ 5 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความ!สืกผิด (Guilt A ppeal)
ลำดับที่ 6 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health A ppeal)
ลำดับที่ 7 น ิยมใช ้จ ุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety A ppeal)

3. มีการใช้รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution  technique) จำนวนทั้งหมด 
15 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้ภาพที่บอกเล่าเรื่องราวโดยอ้อม (R oundabout W ays of Telling a story) 
ลำดับที่ 2 น ิยมใช ้ภาพที่เก ิดจากลุกเล ่นตัวอักษร (Type a s  Design)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้ภาพวัตถุเป ็นจุดเด ่น (The O bject)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช ้ภาพส ัญล ักษณ ์ (M anipulated Sym bols)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช้ภาพของการซํ้า (Repetition)
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ลำดับที่ 6 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากการH สีเป็นจุดเด่น (Color)
ลำดับที่ 7 นิยมใช้ภาพที่แสดงความความชื่นชมต่อสิงที่มีอ ิทธิพลกับความรู้ส ีก (Hom age), 

ภาพตัดปะ (Collage) และการไม่ใช้ภาพโฆษณา (Non visual execution)
เท่ากัน

ลำดับที่ 8 นิยมใช้ภาพที่เก ิดจากสีวนผสมที่ใม่คาดคิด (U nexpected  Com binations), ภาพ 
ที่ม ีท ัศนียภาพที่แปลกตา (S trange Perspective), ภาพเคลื่อนไหว (Motion)
และภาพของผู้ม ีชื่อเสียง (Celebrity) เท่ากัน 

ลำดับที่ 9 นิยมใช้ภาพที่เก ิดจากใช้สัดลํวน (Scale) และภาพที่ชวนให้เกิดอารมณ์ขัน 
(Humor) เท่ากัน

4. มีการใช้รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) ทั้งหมด 6 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ับค ่าความน ิยมจาก 
มากไปน้อยได้ดังนี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้ว ิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบเน้นพาดหัว (T ype-specim en Layout)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบเน้นเน ื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบก?อบ (Fram e Layout)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบมองเดรียน (Mondrian Layout)
ลำดับที่ 6 นิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบช่องภาพ (Multipanel Layout)

ใน ก า? อ อ ก แ บ บ ส ร ้า งส ร ร ค ์ส ิอ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าส ่ง เส ร ิม ส ังค ม ใน ป ร ะ เด ็น ส ังค ม  

ส ังค ม ด ้าน ส ิงแ ว ด ส ้อ ม  พ ส ัง ง าน  ท ร ัพ ย าก ร ธ ร ร ม ช าต ิ ว ิท ย า ศ า ส ต ร ์แ ส ะ เท ค โ น โ ล ย ี

พบว่า

1. มีการใช้รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) จำนวนทั้งหมด 
5 รูปแบบ โดยเร ียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior C hange)
ลำดับที่ 2 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนการกระทำ (Action C hange)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้ว ัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนความคิด (Cognitive C hange)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้ว ัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนค่าน ิยม (Value C hange)
ลำดับที่ 5 อื่นๆ (Other)
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2. มีการใช้รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) จำนวนทั้งหมด 9 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ้บค ่าความน ิยมจากมาก 
ไปน้อยได้ดังนี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้จุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด (Guilt A ppeal)
ล ำด ับ ท ี่2 นิยมใช้จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sym pathy A ppeal) และข่าวสาร/ 

ข้อมูลที่เป็นจริง (News A ppeal) เท่ากัน 
ลำดับที่ 3 นิยมใช้จุดจับใจด้านความรู้ส ีกกลัว (Fear Appeal)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health A ppeal) และอารมณ์ขัน (Humor 

Appeal) เท่ากัน
ลำดับที่ 5 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความภูมิใจ / คุณค่าให ้ตนเอง (Self-Esteem  Appeal)
ลำดับที่ 6 นิยมใช้จุดจับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในซีวิต (A chievem ent A ppeal) และจุดจับ 

ใจด้านความปลอดภัย (Safety A ppeal) เท่ากัน

3. มีการใช้รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution techn ique) ทั้งหมด 12 
รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อย ดังนี้

ลำดับที 1 น ิยมใช้ภาพทีบอกเล่าเรืองราวโดยอ้อม (R oundabout W ays of Telling a  story) 
ลำดับที่ 2 นิยม'ใช้ภาพที่เกิด'จากล่วนผสมที่ไม่คาดคิด (U nexpected  Com binations)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้ภาพวัตถุเป ็นจุดเด่น (The O bject)
ลำดับที' 4 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากสุกเล่นตัวอักษร (Type a s  Design)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช ้ภาพล ัญ ล ักษณ ์ (M anipulated Sym bols), ภาพที่เก ิดจากการใช้ส ีเป ็น 
จ ุดเด ่น (Color), ภาพที่ซวนให้เกิดอารมณ์ขัน (Humor) เท่ากัน 
ลำดับที' 6 นิยมใช้ภาพของการซํ้า (Repetition) และการไม่ใช้ภาพโฆษณา (Non visual 

execution) เท่ากัน
ลำดับที่ 7 น ิยมใช้ภาพที่ม ีท ัศน ียภาพที่แปลกตา (S trange Perspective), ภาพเคลื่อนไหว 
(Motion), ภาพฉาก, เหตุการณ์หรือสถานที่เก ิดเหตุที่ไม่น ่าจะเป็นไปได้ (Im probable 
Setting) เท่ากัน

4. มีการใช้รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) จำนวนท้ังหมด 8 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความ 
นิยมจากมากไปน้อยได้ดังน้ี

ลำดับท่ี 1 นิยมใช้วิธีการจัดผังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 
ลำดับท่ี 2 นิยมใช้วิธีการจัดผังโฆษณาแบบเน้นเน้ือความโฆษณา (Copy-heavy Layout) 
และวิธีการจัดผังโฆษณาแบบเน้นพาดหัว (Type-specimen Layout) เท่ากัน
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ลำดับที่ 3 นิยมใช้วิธ ีทารจัดผังโฆษณาแบบมองเดรียน (M ondrian Layout), วิธีการจัดผัง 
โฆษณาแบบกรอบ (Fram e Layout),ว ิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบละครสัตว์ (Circus 
Layout),ว ิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบช่องภาพ (Multipanel Layout) และวิธีการจัดผังโฆษณา 
แบบภาพปริศนา (R ebus Layout)

ใ น ก า ร อ อ ก แ บ บ ส ร ้า ง ส ร ร ค ์พ ิ่อ ส ิง พ ิม พ ์โ ฆ ษ ณ า ส ่ง เส ร ิม ส ัง ค ม โ ด ย ร ว ม ท ี่ย ัง ไ ,ม 1ไ ด ้ 

แ ย ก ป ร ะ เภ ท ป ร ะ เด ็น ป ัญ ห า ส ัง ค ม  (ส ่วน งานว ิจ ัยเพ ิ่ม เต ิม)

ผู้ว ิจัยได้ทำการวิเคราะห์เพ ิ่มเติมกรอบของงานวิจัย ท ั้งน ี้เพ ื่อต ้องการเปรียบเท ํยบผลการวิเคราะห์ 
ข ้อมูลจากแหล่งเดียวกันระหว่างแบบไม่แยกประเภทของประเด็นปัญหาสังคมกับแบบที่แยกประ๓ ทประเด็น 
ปัญหาสังคมว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่

ในการออกแบบสร้างสรรค์ลี่อลี่งพิมพ์โฆษณาล่งเสริมสังคมโดยรวม (แบบไม่แยกประ๓ ทของประเด็น 
ปัญหาสังคม) ได้ผลสรุปดังรายละเอียดต่อไปนี้

1. มีการใช้รูปแบบของวัตถุประสงค์ของการโฆษณาในการเปลี่ยนแปลงสังคม (Objective) จำนวนทั้งหมด 
5 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนการกระทำ (Action C hange)
ลำดับที่ 2 นิยมใช้วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรม (B ehavior C hange)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนความคิด (Cognitive C hange)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้วัตถุประสงค์เพ ื่อเปลี่ยนค่านิยม (Value C hange)
ลำดับที่ 5 อ่ืนๆ (Other)

2. มีการใช้รูปแบบของจุดจับใจ (Appeal) จำนวนทั้งหมด 10 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ับค ่าความน ิยมจากมาก 
ไปน้อยได้ดังนี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง (N ew s Appeal)
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sym pathy Appeal)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้จุดจับใจด้านความร้ส ีกกลัว (Fear A ppeal)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้จ ุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด (Guilt A ppeal)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช ้จ ุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health A ppeal)
ลำดับที่ 6 น ิยมใช ้จ ุดจับใจด้านความภูม ิใจ / ค ุณค่าให ้ตนเอง (Self-Esteem Appeal) 
ลำดับที่ 7 น ิยมใช ้จ ุดจับใจด้านความปลอดภัย (Safety A ppeal)



1 6 8

ลำดับที่ 8 น ิยมใช้จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal)
ลำดับที่ 9 นิยมใช้จุดจับใจด้านความรัก (Love A ppeal)
ลำดับที่ 10 นิยมใช้จุดจับใจที่เน้นถึงความสำเร็จในชีวิต (A chievem ent Appeal)

3. มีการใช้รูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual execution techn ique) จำนวนทั้งหมด 
17 รูปแบบ โดยเรียงลำดับค่าความนิยมจากมากไปน้อยได้ด ังน ี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้ภาพที่บอกเล่าเรื่องราวโดยอ้อม (R oundabout W ays of Telling a story) 
ลำดับที่ 2 น ิยมใช้ภาพวัตถุเป ็นจุดเด่น (The O bject)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากล่วนผสมที่ไม่คาดคิด (U nexpected  Com binations)
ลำดับที่ 4 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากลูกเล ่นตัวอักษร (Type a s  Design)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช ้ภาพส ัญล ักษณ ์ (M anipulated Symbols)
ลำดับที่ 6 น ิยมใช้ภาพที่เก ิดจากการใช้ส ีเป ็นจุดเด่น (Color)
ลำดับที่ 7 นิยมใช้ภาพของการซํ้า (Repetition)
ลำดับที่ 8 นิยมใช้ภาพที่ชวนให้เกิดอารมณ์ขัน (Humor)
ลำดับที่ 9 น ิยมใช้ภาพตัดปะ (Collage) และการไม่ใช้ภาพโฆษณา (Non visual execution) 

เท่ากัน
ลำดับที่ 10 น ิยมใช้ภาพที่ม ีท ัศนยิภาพที่แปลกตา (S trange Perspective) และภาพที่แสดง 

ความความชื่นชมต่อสิงที่มีอิทธิพลกับความรู้ส ีก (H om age) เท่ากัน 
ลำดับที่ 11 นิยมใช้ภาพเคลื่อนไหว (Motion)
ลำดับที่ 12 น ิยมใช้ภาพภาพที่เก ิดจากใช้ส ัดล่วน (Scale) และภาพของผู้ม ีชื่อเสียง 

(Celebrity) เท่ากัน
ลำดับที่ 13 น ิยมใช้ภาพฉาก, เหตุการณ์หรือสถานที่เกิดเหตุที่ไม่น ่าจะเป็นไปได้

(Im probable Setting) และภาพที่เก ี่ยวช้องกับแฟชั่นและความสวยงาม 
(Fashion an d  Beauty ) เท่ากัน

4. มีการใช้รูปแบบของวิธีการจัดผังโฆษณา (Layout) จำนวนทั้งหมด 9 รูปแบบ โดยเร ียงลำด ับค่าความ 
นิยมจากมากไปน้อยได้ดังนี้

ลำดับที่ 1 น ิยมใช้ว ิธ ีการจัดผ ังโฆษณาแบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout) 
ลำดับที่ 2 นิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบเน้นพาดหัว (T ype-specim en Layout)
ลำดับที่ 3 น ิยมใช้ว ิธ ีกา?จัดผ ังโฆษณาแบบเน้นเน ื้อความโฆษณา (C opy-heavy Layout) 
ลำดับที่ 4 นิยมใช้วิธ ีทา?จัดผังโฆษณาแบบกรอบ (Fram e Layout)
ลำดับที่ 5 น ิยมใช้ว ิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบมองเดรืยน (Mondrian Layout)
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ลำดับที่ 6 นิยมใช้วิธ ีทารจัดผังโฆษณาแบบซ่องภาพ (M ultipanel Layout)
ลำดับที่ 7 นิยมใช้วิธ ีการจัดผังโฆษณาแบบละครสัตว์ (C ircus Layout), วิธ ีการจัดผัง 
โฆษณาแบบภาพเงา (Silhouette Layout),ว ิธ ีการจัดผ ังโฆษณาแบบภาพปริศนา (R ebus 
Layout) เท่ากัน

ป ัญ ห า ท ี่พ บ ใ น ก า ร ว ิจ ัย

ตัวอย่างผลงานในบางประเด็นปัญหาที่นำมาใช้ในการวิเคราะห์ยังมีน ้อยเกินไป เช่น ในประเด็นปัญหา 
การเมือง และ ประเด็นปัญหาเศรษฐกิจนั้น ถ ึงแม้ว่าจะมีการวัดความน่าเชื่อถือในการลงรหัสแล้วค่อนข้างสูงแต่ 
เมื่อดูจากจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ชิ้นงานที่ใช้วิเคราะห์นั้นมีจำนวนไม่ถึง 1 0 ชิ้น ทำให ้ผลการวิเคราะห ์อาจเก ิด 
ความความเคลื่อนหรือไม่น่าเชื่อถือได้

ข ้อ เส น อ แ น ะ

1. ในการวิจ ัยครั้งนี้ผ ู้ว ิจ ัยได้ทำการเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลแหล่งเดียวกันระหว่างแบบไม่ 
แยกประเภทของประเด็นปัญหาสังคมกับแบบที่แยกประเภทประเด็นปัญหาสังคมว่าม ีความแตกต่างกัน 
รายละเอียดที่น ่าเสนอในตารางการเปรียบเท ียบอย่างง่ายท ี่แสดงให ้เห ็นถึงความแตกต่างของการวิเคราะห ์ข ้อม ูล 
ซึ่งได้จากแหล่งเดียวกัน ดังนี้

ต ารางที่ 28 แสดงผลสรุปค่าความนิยมเปรียบเทียบของการใช้กลยุทธ์ต่างๆ ในโฆษณาล่งเสริมสังคมในแต่ละ 
ประ๓ ทของประเด็นปัญหาสังคมที่แตกต่างกัน (เร ียงตามลำดับมากไปหาน้อยใน 3 ลำดับแรก)

ประเภท ป ัญ ห าด ้าน  
ความ เป ็น อย ู่

ป ัญ ห าด ้าน  
ล ี่งแวต ล ้อ ม

ป ัญ ห าด ้าน  
สุขภาพ

ป ัญ ห าด ้าน  
ก าร เม ีอ ง

ป ัญ ห าด ้าน  
เศรษฐก ิจ

ว ัตถ ุประสงค ์ 
ข อ งการ  

เป ล ี่ย น แ ป ล ง

1. การกระทำ
2 . ความคิด
3. พฤติกรรม

1. พฤติกรรม
2 . การกระทำ
3 . ความคิด

1. พฤติกรรม
2 . การกระทำ
3 . ความคิด

1. การกระทำ
2 . ค วาม ค ิด
3. พฤต ิกรรม

1. การกระทำ
2 . ความคิด
3. พฤติกรรม
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จุดจับใจ
1. เห็นอกเห็นใจ
2. ข่าวสารข้อมูล
3 . ค'วามกลัว

1. รู้สืกผิด
2 . เห็นอกเห็นใจ 
ร-ข่า'วสารข้อมูล

1. สุขภาพ
2 . ค'วามกลัว 
ร-ข่าวสารข้อมูล

1. เห็นอกเห็นใจ
2 . ความรัก 
ร-ข่าวสารข้อมูล

1. เห็นอกเห็นใจ 
ร-ข่า'วสารข้อมูล 
ร-ความกลัว

เทคนิควิธีการ 
นำเสนอภาพ 

โฆษณา

1. R oundabout
2. Type a s  De
3. The O bject

1. R oundabout
2 . U nexpected
3. The O bject

1. The O bject
2. R oundabout
3 . U nexpected

1.R oundabout 
2 .Sym bol 
3-Type a s  De

1. U nexpected
2. R oundabout
3. Collage

ว ิธ ีการจัดผัง 
โฆษณา

1. Picture-win
2. T ype-spec
3. Copy-heavy

1. Picture-win
2. C opy-heavy
3. T ype-spec

1. Picture-win
2. Mondrian
3. Fram e

1. Picture-win
2. T ype-spec
3. C opy-heavy

1. Picture-win
2 . Multipanel
3. T ype-spec

ต ารางที่ 29 แสดงผลสรุปค่าความนิยมของการH กลยุทธ์ต่างๆ ในโฆษณาส่งเสริมลังคมโดยรวม (เรียง 
ตามลำดับมากไปหาน้อยใน 3 ลำดับแรก)

ว ัตถ ุประสงค ์ของการ  
ฟ ส อน แป ส ง

จ ุด จ ับ ใจ เทคนิควิธ ีการนำ เสนอ  
ภ าพ โฆ ษ ณ า

ว ิธ ีการจ ัด ผ ังโฆ ษ ณ า

1. การกระทำ 1 .ข่าวสาร,ข้อมูลที่เป็นจริง 1. R oundabout 1. Picture-window
2. พฤติกรรม 2 .ความเห็นอกเห็นใจ 2. The O bject 2. T ype-specim en
3. ความคิด 3 .ความรู้สีกกลัว 3. U nexpected 3. C opy-heavy

จากตารางทั้งสอง เมื่อนำมาเปรียบเท ียบกันจะเห ็นได้ว ่า ผลการจำแนกประ๓ ทรูปแบบเนื้อหาของ 
งานวิจัยทั้งสองตารางนั้นแตกต่างกัน

ดังนั้น การที่ได้แยกประเภทของปัญหาสังคมก่อนทำการวิเคราะห์ข้อ%1ลนั้นจะทำให้เราสามารถจำแนก 
ประเภทเนื้อหาของงานวิจัยได้อย่างฎกด้อง แม่นยำ น่าเชื่อถือ และให้คำตอบต่อคำถามของการวิจัยต่อ 
สม}าติฐานของการวิจัยได้ตามวัต11ประสงค์ท่ีแท้จริง
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การวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งประเภทประเด็นของประเด็นปัญหาสังคมไว้เป็นกลุ่มหลักใหญ่ๆ การวิจัยครั้ง 
ต่อไปอาจจะต้องกำหนดประเภทของประเด็นปัญหาที่แคบลงกว่านี้ ซึ่งจะได้ผลวิจัยที่ฎกต้อง แม่นยำ น่าเช่ือถือ 
มากยิ่งขึ้น

2. การวิจัยครั้งนี้เล ือกวิเคราะห์กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาในเรื่องจุดจับใจ (Appeal) ในงาน 
สิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม การวิจัยครั้งต่อไปอาจจะเลือกวิเคราะห์การใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
ด้านอื่นๆ บ้าง

3. การวิจัยครั้งต่อไปอาจจะเลือกวิเคราะห์ส่วนประสมของงานโฆษณาด้านอื่นๆ ท ี่ให ้ผลทางกายภาพ 
เซ่น การใช้ลื, รูปแบบของตัวอักษร ฯลฯ


	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ

