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บทคดัย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสงัคมส าหรับปัญหาสงัคมที่มีอิทธิพลต่อ             
มิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ โดยมีวตัถุประสงค์ ดงันี้ 1) เพื่อค้นหาปัญหาสงัคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจอเนอเรชัน่                
2) เพื่อค้นหาหลกัการออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคมที่มคีวามเหมาะสมกบัมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่  ประกอบดว้ยกรอบ
ทฤษฎีการก าหนดวตัถุประสงค์ (Purpose of Awareness) กลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) การใช้จุด           
จบัใจ (Advertising Appeal) และการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ (Creative Execution) และเกบ็ขอ้มูลด้วยเครื่องมอืการ
วจิยัประเภทแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมายทีม่อีายุระหว่าง 18-38 ปี จ านวน 239 คน 
เพื่อจดัล าดบัความสนใจในปัญหาสงัคม และการวจิยัแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group) 7 กลุ่ม ๆ ละ 5 คน  เพื่อคดัเลอืก
ผลงานโฆษณาทีส่ามารถสร้างการรบัรูแ้ละการตอบสนองดา้นอารมณ์และพฤติกรรม จากผลงานโฆษณาช่วงปี ค.ศ. 2011 
ถงึ ค.ศ. 2017 ที่ไดร้บัรางวลัระดบันานาชาติจ านวน 328 ชิ้นงาน และท าการวเิคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบ
โฆษณา จากผูเ้ชีย่วชาญและนกัวชิาการดา้นโฆษณาทีม่ปีระสบการณ์ไม่ต ่ากว่า 7 ปี จ านวน 15 ท่าน โดยใหผู้เ้ชีย่วชาญท าการ
เลือกองค์ประกอบต่าง ๆ ในการออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคม ผลวจิยัพบว่า 1) ปัญหาสงัคมที่มิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่           
มคีวามสนใจ 14 ประเดน็ปัญหา อาท ิปัญหาการศกึษา ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง ปัญหาความเจบ็ป่วยทางจติ 
2) แนวทางการออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคมส าหรบัมิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ การก าหนดวตัถุประสงค์การโฆษณา 
จ านวน 3 วตัถุประสงค์ กลยุทธ์การสื่อสาร จ านวน 14 กลยุทธ์ อาท ิกลยุทธก์ารท าใหม้คีวามรูส้กึไม่ดถี้าตนไม่ได้ปฏบิตัิ
ตาม กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ กลยุทธ์ด้านศีลธรรม การใช้จุดจับใจ จ านวน         
23 รูปแบบ อาทิ ด้านความรู้สกึผิด ด้านความกลวั ด้านความเห็นอกเห็นใจ การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์  จ านวน           
19 รปูแบบ อาท ิการใชว้ธิเีปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปไมย การเปลีย่นมุมมอง และการใชส้ญัลกัษณ์และเครื่องหมาย เป็นตน้ 
 
ค าส าคญั:  การออกแบบโฆษณา  สง่เสรมิสงัคม  ปัญหาสงัคม  มลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
 
Abstract 
 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 what are social problems having most 
effect to the millennial generation and to discover which concepts of public service advertising design are 
suitable for them. The theoretical framework for public service advertising design consists of 1) purpose of 
awareness, 2) communication strategies, 3) advertising appeal, and 4) creative execution. In order to rank the 
social problems based on participants’ interest, data were collected from 239 millennials generation aged from 18 
to 38 years old using online questionnaires as the research instrument, and they were brought in the focus group 
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discussions.  In the discussions, seven groups, comprising five members each, selected public service 
advertisements from a total of 328 advertisements, which can represent people’s emotional perception and 
reflect people behavior, that were internationally awarded between 2011 to 2017. The selected advertisements 
were then analyzed by 15 experts and academic faculties, who have at least 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 
the millennial generation was most interested in 14 problems, such as 1) problems of education, 2) crime and 
violence, and 3) mental Illness. There are three objectives for the advertising, adopting 14 communication 
strategies, such as bad felling, expertise, negative, moral, and using 23 forms of advertising appeal, such as guilt 
appeal, fear appeal, sympathy appeal and 19 forms of creative execution such as, metaphor and analogy, a 
change of perspective, and symbols and signs. 
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1. บทน า  
 ปัญหาสังคม (Social Problems) ถือเป็นสิ่งที่ปรากฏและแสดงออกถึงความผิดปกติของสงัคม เป็นปัญหา
ลกัษณะเฉพาะตามแต่ละสงัคมหรอืในกลุ่มประชากรใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นปัญหาที่ส่งผลกระทบเชงิบุคคล หรอืส่งผล
กระทบต่อระบบสงัคม จากบรบิททางความเชื่อ แนวความคดิ และทศันคตขิองกลุ่มประชากรทีอ่าศยัอยู่ร่วมกนั แต่อย่างไร 
กต็ามประชากรในสงัคมมคีวามหลากหลาย จงึอาจเกดิความเหน็ที่แตกต่างและมมีุมมองต่อประเดน็ปัญหาไม่เหมอืนกนั 
สาเหตุมาจากสือ่ทีพ่วกเขาเปิดรบั ผูค้นรอบขา้ง ไปจนถงึวธิกีารหาความรูท้ีแ่ตกต่างจากคนรุ่นก่อน ซึง่ทัง้หมดนี้ลว้นเป็น
เบ้าหลอมทางความคดิที่ส่งผลต่อวธิกีารมองโลก ประชากรส่วนใหญ่ในสงัคมมกัต้องประสบปัญหาสงัคม เพราะเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับสวัสดิภาพและชีวิตของประชากรในการอยู่ร่วมกัน ซึ่งโดยการที่ประชากรมีความจ าเป็นต้องอยู่ร่วมกัน                      
มคีวามสมัพนัธต่์อกนั จงึมคีวามจ าเป็นต้องรูว้่าตนเองมสีทิธแิละหน้าทีอ่ย่างใดต่อสงัคมบา้ง ดว้ยเหตุนี้สงัคมจงึไดก้ าหนด
กฎเกณฑต่์าง ๆ ขึน้เพื่อเป็นแนวทางปฏบิตั ิและแสดงใหเ้หน็ถงึค่านิยม (Value) ในสงัคม เราอาจมองหาองคป์ระกอบของ
โครงสรา้งทางสงัคมและวฒันธรรมทีน่ าไปสู่ประเดน็สาธารณะ (Public Issues) หรอื ปัญหาสว่นบุคคล (Private Troubles) 
(นฤมล นิราทร, 2559) 
 มลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ (Millennial Generation) ถือเป็นกลุ่มบุคคลที่เกดิมาพรอ้มกบัการปลูกฝังและผลกัดนั
ด้านการศึกษาและเสริมสร้างทักษะด้านต่าง ๆ ในปัจจุบันถือเป็นกลุ่มประชากรที่เป็นกลุ่มใหญ่และมีอิทธิพลต่อการ
เปลีย่นแปลงระบบความกา้วหน้าทัง้ทางดา้นเศรษฐกจิ และสงัคม โดยมนีักวจิยัทีท่ าการศกึษาเกีย่วกบัมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
ซึ่งได้ท าการก าหนดช่วงปีการเกิดที่แตกต่างกนั เช่น Fromm and Garton (2013) ได้ท าการก าหนดช่วงปีเกดิของกลุ่ม           
มลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ระหว่าง พ.ศ. 2520 ถงึ พ.ศ. 2543 รวมทัง้ Howe and Strauss (2000) ไดท้ าการก าหนดช่วงปี
เกดิระหว่าง พ.ศ. 2525 ถงึ พ.ศ. 2543 และงานวจิยัของ Henstra and McGowan (2016) ไดก้ าหนดช่วงปีเกดิทีส่อดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ  Ng et al. (2016) คือ กลุ่มประชากรที่เกิดในช่วงระหว่าง พ.ศ. 2523 ถึง 2538 ทัง้นี้จากบทความของ 
Stein (2013) ได้ท าการก าหนดช่วงปีเกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2543 ทัง้ยงัมีความสนใจและชอบท ากิจกรรม 
(Sweeney, 2006) จากลักษณะของพฤติกรรม Halley (2014) ได้ท าการศึกษาและสามารถแบ่ง กลุ่มมิลเลนเนียลจาก
พฤตกิรรมออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื 1) กลุ่มนักส ารวจ (Explorer) หมายถงึ กลุ่มบุคคลทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 18-28 ปี โดยมลีกัษณะ
ความต้องการชอบคน้หาสิง่ใหม่ ชอบความทา้ทาย มแีนวคดิเชงิบวกต่อการเปิดรบัสถานการณ์  ซึง่จะมกีารตอบสนองกบั
ตราสนิคา้หรอืบรกิารใหม่ 2) กลุ่มนักแสวงหา (Aspirer) หมายถงึ กลุ่มบุคคลทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 29-38 ปี มลีกัษณะทีม่คีวาม
ทะเยอทะยาน ต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต มักแสวงหาสิ่งที่ก่อให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น และให้ความสนใจกับ
คุณประโยชน์หรอืเนื้อหาทีเ่กดิขึน้ 
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 การโฆษณาสง่เสรมิสงัคม (Public Service Advertising: PSA) ถอืเป็นเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดทีส่รา้งสรรค์
มาเพื่อน าเสนอปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสงัคม ให้บุคคลในสงัคมได้รบัข้อมูล ข่าวสาร ให้เกดิการรบัรู้ ปลูกฝังทศันคต ิ
ความเชื่อ ค่านิยม และตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น รวมทัง้เพื่อให้บุคคลในสงัคมร่วมกันรบัผิดชอบ ร่วมและช่วยกัน
เปลีย่นแปลงสงัคมใหด้ขีึน้ จนน าไปสูพ่ฤตกิรรมทีเ่หมาะสม Kotler and Zaltman (1971) กล่าวไวว้่า โฆษณาสง่เสรมิสงัคม
เป็นเครื่องมือทางการตลาดเชิงสงัคม เพื่อส่งเสรมิพฤติกรรมที่สงัคมพึงประสงค์ให้เป็นไปตามค่านิยมของสงัคม เช่น      
การคาดเขม็ขดันิรภยัเพื่อความปลอดภยัในการขบัรถ หรอื การมเีพศสมัพนัธท์ีป่ลอดภยัควรใช้ถุงยางในการป้องกนัการ
ตัง้ครรภแ์ละป้องกนัโรคตดิต่อ เป็นตน้ รวมถงึ สจุติรา รตันกรกช (2533) ไดท้ าการสรุปบทบาทและหน้าทีต่ามหลกัการและ
อุดมคตขิองการโฆษณาสง่เสรมิสงัคม คอื บทบาทในการมสีว่นร่วมต่อการรบัผดิชอบสงัคม การด ารงไวซ้ึง่ประเพณีและวิถี
ความเป็นอยู่ การกระตุ้นใหบุ้คคลไดต้ระหนกัถงึปัญหาสงัคม การรณรงคข์อความร่วมมอืจากบุคคล การแนะน าการปฏบิตัิ
แก่บุคคล และการมุ่งเน้นเสรมิสร้างให้เกิดความสมานฉันท์ ความสามคัคี ความกลมเกลียว เป็นการลดความขดัแย้ง                 
ทีเ่กดิขึน้ในสงัคม 
 ทัง้นี้ประสทิธภิาพของโฆษณาสง่เสรมิสงัคมขึน้อยู่กบัวธิกีารดงึดูดความสนใจทีต่อ้งสามารถกระตุ้นความตอ้งการ
ทีเ่หมาะสมของผูร้บัสาร จากการส ารวจการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมทีม่กีลุ่มเป้าหมายเป็นมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
ยงัไม่พบองคค์วามรูใ้นการอา้งองิถงึหลกัการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคม ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาและวจิยั 
เพื่อใหท้ราบถงึองคป์ระกอบการออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคมทีเ่หมาะสมกบัมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ โดยมุ่งหวงัใหเ้กดิ
หลกัการและองคค์วามรูใ้นเชงิการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมได้ 
 
2. วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
 2.1 เพื่อคน้หาปัญหาสงัคม (Social Problems) ทีก่ลุ่มมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่มคีวามสนใจและตระหนกัถงึการมี
สว่นร่วมในการแกปั้ญหา 
 2.2 เพื่อศกึษาและวเิคราะห์แนวคดิการก าหนดวตัถุประสงค์การโฆษณา (Purpose of Awareness) กลยุทธก์าร
สื่อสาร (Communication Strategies) การใช้จุดจับใจ (Advertising Appeal) และวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค ์
(Creative Execution) ในการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
 
3. วิธีการวิจยั เคร่ืองมือวิจยั และระเบียบวิธีวิจยั หรือวิธีการศึกษา 
 การวจิยัเรื่อง การออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมที่มีอทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่  
เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบกับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย คอื มลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่อายุ 18-38 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยมวีธิกีารด าเนินการวจิยัดงันี้ 

3.1 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อน ามา
เป็นกลุ่มตวัอย่างในการสร้างเครื่องมอืวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอื 1) กลุ่มตวัอย่างประเดน็ปัญหาสงัคมตามกรอบ
แนวคดิทางสงัคมวทิยา เพื่อคน้หาปัญหาสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ ทีม่อีายุระหว่าง 18-38 ปี ทีอ่าศยั
อยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 239 คน 2) การรวบรวมตวัอย่างผลงานโฆษณาส่งเสรมิสงัคมทีม่เีน้ือหาเกี่ยวกบัประเดน็
ปัญหาสงัคมที่มอีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ ซึ่งผู้วจิยัท าการรวบรวมผลงานโฆษณาสื่อจากกลุ่มตวัอย่างผลงาน
โฆษณาทีไ่ดร้บัรบัรางวลัในการประกวดช่วงระหว่าง ค.ศ. 2011 ถงึ ค.ศ. 2017 ซึง่เป็นผลงานทีไ่ดร้บัรางวลัระดบันานาชาติ
จ านวนทัง้สิน้ 490 ชิน้งาน ครอบคลุมทัง้ 14 ประเดน็ปัญหา 

3.2 การสรา้งเครือ่งมือวิจยั 
การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัแยกเป็น 3 ขัน้ตอน คอื 
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  ขัน้ตอนท่ี 1 สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อปัญหาสงัคมส าหรับมิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่                
ซึ่งประกอบไปดว้ยค าถามทัง้ชนิดปลายปิด (Close-ended Question) และค าถามชนิดปลายเปิด (Open-end Question) 
โดยใหผู้ต้อบกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administration) แบ่งเนื้อหาของค าถามออกเป็น 3 สว่น ดงันี้ 
  สว่นที ่1 ค าถามเกีย่วกบัลกัษณะประชากร 
  สว่นที ่2 ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมและคุณลกัษณะ 
  สว่นที ่3 ค าถามเกีย่วกบัความสนใจต่อปัญหาสงัคม 
  ขัน้ตอนท่ี 2 ก าหนดค าถามเพื่อสนทนากลุ่ม โดยมวีตัถุประสงค์ในการคดักรองจากกลุ่มตวัอย่างสิง่พมิพ์
โฆษณาจากจ านวน 490 ชิน้งาน เพื่อคดักรองผลงานโฆษณาทีส่ามารถสง่ผลต่อการรบัรูป้ระเดน็ปัญหาสงัคม และมอีทิธพิล
ทางการรบัรู้และพฤติกรรมต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ ซึ่งแบ่งการสนทนาออกเป็น 7 กลุ่ม ๆ ละ 5 คน โดยผู้เขา้ร่วม
สนทนากลุ่มจะไดร้บัชมสื่อสิง่พมิพ์โฆษณาส่งเสรมิสงัคมก่อนการตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วยประเดน็ค าถาม      
2 สว่น ดงันี้ 
  สว่นที ่1 ประเดน็ค าถามเกริน่น า เกีย่วกบัพฤตกิรรมและการรบัรูส้ ือ่โฆษณา 
  สว่นที ่2 ประเดน็ค าถามการรบัรูแ้ละการตอบสนองต่อสือ่โฆษณาดา้นอารมณ์และพฤตกิรรม 
  ขัน้ตอนท่ี 3 การสร้างแบบสอบถามแนวทางการออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมที่มี
อทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ ส าหรบัผู้เชี่ยวชาญ นักวชิาการ และนักออกแบบโฆษณา โดยท าการวเิคราะห์จาก
กลุ่มตวัอย่างสิง่พมิพโ์ฆษณาสง่เสรมิสงัคมทีผ่่านการคดักรองจากการสนทนากลุ่ม โดยใชก้รอบแนวคดิเกีย่วกบัการก าหนด
วตัถุประสงค์โฆษณา กลยุทธ์ทางการสื่อสาร การใช้จุดจบัใจ และวิธกีารน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ โดยผู้เชี่ยวชาญ                
ทีป่ระกอบอาชพีสรา้งสรรคโ์ฆษณา และนกัวชิาการดา้นโฆษณา ทีม่ปีระสบการณ์ไม่ต ่ากว่า 7 ปี จ านวน 15 ท่าน 

3.4 การวิเคราะหข์้อมูล 
  การวจิยัในครัง้นี้แบ่งการด าเนินการวจิยัออกเป็น 2 สว่น คอื 
  ส่วนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลหาประเด็นปัญหาสงัคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ และท า การ
วเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามชุดที ่1 นี้ โดยใชเ้กณฑก์ารจดัล าดบัทศันคต ิ(Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบัความสนใจ 
ซึง่ประกอบด้วยตวัเลอืกดงันี้  ค่าคะแนน 5 = ความสนใจมากที่สุด ค่าคะแนน 4 = ความสนใจมาก ค่าคะแนน 3 = ความ
สนใจปานกลาง ค่าคะแนน 2 = ความสนใจน้อย ค่าคะแนน 1 = ความสนใจน้อยทีสุ่ด โดยน าผลค่าระดบัความสนใจทีไ่ดม้า
จดัล าดบัประเดน็ปัญหาสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
  ส่วนท่ี 2 วิเคราะห์หาแนวคิดการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับปัญหาสังคมที่มีอิทธิพลต่อ                    
มลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่  โดยใช้กรอบแนวคดิจาก 4 องค์ประกอบทางการออกแบบโฆษณาประกอบด้วย การก าหนด
วตัถุประสงค์ (Purpose of Awareness) การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) การใช้จุดจบัใจ 
(Advertising Appeal) และวธิกีารน าเสนอความคดิสรา้งสรรค ์(Creative Execution) โดยมรีายละเอยีดการวเิคราะห ์ ดงันี้ 

1) ใช้การหาค่าความถี่ (Frequency) จ านวนครัง้การเลือกตัวเลือกของแต่ละค าถามจากแต่ละชิ้นงาน
โฆษณา โดยการแบ่งกลุ่มผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 15 ท่าน ออกเป็น 5 กลุ่ม ๆ ละ 3 ท่าน โดยใชเ้กณฑ ์ตวัเลอืก
ทีน่่าเชื่อถอืตอ้งมผีูเ้ชีย่วชาญเหน็ตรงกนัเกนิครึง่ของผูเ้ชีย่วชาญในแต่ละกลุ่ม ถงึจะนบัเป็นหนึ่งแตม้ของ
การเลอืก 

2) น าผลรวมคะแนนจากเกณฑ์ขอ้ที ่1 มาจดัล าดบั โดยแบ่งวเิคราะห์ตามกรอบแนวคดิทางการออกแบบ
โฆษณาสง่เสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ทัง้ 14 ประเดน็ปัญหา
สงัคม (รปูที ่1) 
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รปูท่ี 1 แสดงกระบวนการด าเนินงานวจิยั 

ทีม่า: ผูว้จิยั (2561) 
 

4.  ผลการวิจยั 
 ผลการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้ าการแบ่งผลวจิยัออกเป็น 2 สว่น  

4.1  ผลการวิเคราะหปั์ญหาสงัคมท่ีมีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
  จากการเกบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจ านวน 239 คน โดยจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ได้จากการ
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของทาโร่ ยามาเน (Taro Tamane) ในกรณีที่มีจ านวนประชากรแน่นอน (Finite 
Population) ซึ่งก าหนดกลุ่มที่มอีายุระหว่าง 18-38 ปี ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครมจี านวน 878,345 คน โดยจ านวน           
ค่า N เท่ากับ 399.79 แต่ด้วยท าการแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้วิธีการอ้างอิงแบบต่อเนื่อง (Snowball Sampling 
Technique) เพื่อเป็นการกระจายแบบสอบถาม จงึสามารถไดจ้ านวนขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างดงัทีก่ล่าวขา้งตน้ โดยใชเ้กณฑก์าร
จดัล าดบัทศันคต ิ(Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบัความสนใจ แสดงเป็นจ านวนครัง้ โดยผลการวเิคราะหพ์บว่าล าดบัความ
สนใจทีม่ต่ีอปัญหาสงัคมสามารถจดัล าดบัไดด้งัต่อไปนี้ 

 
รปูท่ี 2 แสดงผลค่าระดบัความสนใจทีม่ต่ีอปัญหาสงัคมของมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 

ทีม่า: ผูว้จิยั (2561) 
 

 จากรูปที่ 2 พบว่า ปัญหาสงัคมที่มอีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ รวมทัง้กลุ่มให้ความสนใจมากที่สุด คอื 
ปัญหาการศึกษา มีค่าระดับความสนใจ 4.27 คะแนน รองลงมาคือ ปัญหาอาชญากรรมและความรุนแรง มีค่าระดับ               
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ความสนใจ 4.13 คะแนน ปัญหาความเจบ็ป่วยทางจติ มีค่าระดบัความสนใจ 4.09 คะแนน ปัญหาสุขภาพและการดูแล          
มคี่าระดบัความสนใจ 3.79  คะแนน ปัญหาสิง่แวดลอ้มและเทคโนโลย ีมคี่าระดบัความสนใจ 3.78 คะแนน ปัญหาเพศภาวะ
และเพศวถิ ีมคี่าระดบัความสนใจ 3.75  คะแนน ปัญหาความยากจน มคี่าระดบัความสนใจ 3.74 คะแนน และ ปัญหาการ
แบ่งแยกเชือ้ชาตแิละการเลอืกปฏบิตั ิกบั ปัญหาเศรษฐกจิและการว่างงาน มคี่าระดบัความสนใจทีเ่ท่ากนั คอื 3.72 คะแนน 
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงครอบครัว มีค่าระดับความสนใจ 3.67 คะแนน ปัญหาของผู้สูงอายุ มีค่าระดับความสนใจ                 
3.53 คะแนน ปัญหาแอลกอฮอลแ์ละสิง่เสพตดิ มคี่าระดบัความสนใจ 3.52  คะแนน ปัญหาดา้นความมัน่คงและสงคราม มี
ค่าระดบัความสนใจ 3.22 คะแนน ในสว่นของปัญหาสงัคมทีม่ลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ใหค้่าความสนใจน้อยทีส่ดุ คอื ปัญหา
การอพยพและประชากร มคี่าระดบัความสนใจ 2.92  คะแนน 

4.2  ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบทางการออกแบบโฆษณาส่งเสริมสงัคม จากกลุ่มตัวอย่างผลงานโฆษณา
ส่งเสรมิสงัคมที่ผ่านการคดักรองด้วยวธิกีารสนทนากลุ่ม จ านวน 328 ชิ้นงาน ในประเดน็ปัญหาทัง้ 14 ปัญหาสงัคมที่มี
อทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ โดยในส่วนนี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดกรอบแนวคิดประกอบการวเิคราะหข์อ้มูลไว ้4 แนวคดิ 
ดงันี้ 

4.2.1 แนวคดิการก าหนดวตัถุประสงคท์างการโฆษณาสง่เสรมิสงัคม 
4.2.2 แนวคดิการก าหนดกลยุทธก์ารสือ่สารโฆษณาสง่เสรมิสงัคม 
4.2.3 แนวคดิการใชจุ้ดจบัใจในโฆษณาสง่เสรมิสงัคม 
4.2.4 แนวคดิวธิกีารน าเสนอความคดิสรา้งสรรคใ์นงานโฆษณาสง่เสรมิสงัคม 

  โดยมรีายละเอยีดการวเิคราะหด์งันี้ 
 
ตารางท่ี 1 ตารางแสดงผลเปรยีบเทยีบการก าหนดวตัถุประสงค์การโฆษณาส่งเสรมิสงัคม  (Purpose of Awareness in                 

Public Service Advertising) 

วตัถุประสงค ์
การโฆษณา 
ส่งเสรมิสงัคม 

ผลงานโฆษณาแยกตามประเดน็ปัญหาสงัคม (N = 328) 
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เพือ่การป้องกนัการ
เกดิพฤตกิรรม 3 41 14 15 19 8 5 4 7 14 2 10 9 2 46.65 

เพือ่ใหเ้กดิการ 
หยุดพฤตกิรรม - 40 - 8 49 7 9 15 8 6 - 16 8 - 50.61 

เพือ่ใหเ้กดิการยอมรบั
พฤตกิรรม 

10 - 14 29 15 9 14 17 4 8 5 2 1 7 41.16 

ทีม่า: ผูว้จิยั (2561) 
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 จากตารางที่ 1 ผลการเปรยีบเทยีบการก าหนดวตัถุประสงคก์ารโฆษณาส่งเสรมิสงัคม (Purpose of Awareness 
in Public Service Advertising) พบว่า มกีารปรากฏการใช้รูปแบบการก าหนดวตัถุประสงคก์ารออกแบบโฆษณาส่งเสรมิ
สงัคม 3 วตัถุประสงค ์โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

1) การโฆษณารณรงคเ์พื่อการป้องกนัการเกดิพฤตกิรรม (Prevention) จ านวน 153 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 46.65  
2) การโฆษณารณรงคเ์พื่อใหเ้กดิการหยุดพฤตกิรรม (Cessation) จ านวน 166 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 50.61  
3) การโฆษณารณรงคเ์พื่อใหเ้กดิการยอมรบัพฤตกิรรม (Adoption) จ านวน 135 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 41.16 

 
ตารางท่ี 2  ตารางแสดงผลเปรยีบเทยีบการก าหนดกลยุทธก์ารสือ่สารโฆษณาสง่เสรมิสงัคม (Communication Strategies 

in Public Service Advertising) 

กลยุทธ ์
การสื่อสารโฆษณา 
ส่งเสรมิสงัคม 

 

ผลงานโฆษณาแยกตามประเดน็ปัญหาสงัคม (N = 328) 
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กลยุทธ ์
การใหค้ าสญัญา 1 1 6 5 - - 2 1 - - - - - - 4.88 

กลยุทธก์ารขม่ขู ่ 1 22 4 8 19 3 1 3 1 5 - 8 3 - 23.78 
กลยุทธก์ารใชค้วาม
เชีย่วชาญของผูส้่งสาร
โน้มน้าวไปในทางบวก 

3 1 5 11 - - 4 3 2 1 - - 1 1 9.76 

กลยุทธก์ารใชค้วาม
เชีย่วชาญของผูส้่งสาร
โน้มน้าวไปในทางลบ 

- 15 8 4 21 7 9 7 9 12 2 10 7 - 33.84 

กลยุทธก์ารสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีด่ ี
ในการสื่อสาร 

7 - 2 5 - - - 2 - - - - - 2 5.49 

กลยุทธก์าร “ให”้ ก่อน
แลว้จงึ “รบั” 

- - - - - - - - - - - - - - - 

กลยุทธก์ารกระตุน้ 
ไปในทศิทางลบ 

1 15 3 6 17 2 3 5 2 1 3 12 1 - 21.65 

กลยุทธก์ารทวงบญุคณุ - - - - - - - - - - - - - - - 

กลยุทธด์า้นศลีธรรม 2 3 1 8 25 12 4 16 9 8 1 - 3 3  28.96 
กลยุทธก์ารท าใหม้ี
ความรูส้กึดถีา้ตนได้
ปฏบิตัติาม 

9 1 3 9 1 - 6 6 1 2 1 1 1 2 13.11 

กลยุทธก์ารท าใหม้ี
ความรูส้กึไมด่ถีา้ตน
ไมไ่ดป้ฏบิตัติาม 

- 8 8 15 34 6 11 10 7 12 1 12 9 - 40.55 
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ตารางท่ี 2 ตารางแสดงผลเปรยีบเทยีบการก าหนดกลยุทธก์ารสือ่สารโฆษณาสง่เสรมิสงัคม (ต่อ) 

กลยุทธ ์
การสื่อสารโฆษณา 
ส่งเสรมิสงัคม 

 

ผลงานโฆษณาแยกตามประเดน็ปัญหาสงัคม (N = 328) 
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กลยุทธก์ารกล่าวอา้งถงึ 
“คนด”ี 

- - 1 2 - - 5 1 - - - - - - 2.74 

กลยุทธก์ารกล่าวอา้งถงึ 
“คนไมด่”ี 

- 1 1 4 2 3 7 3 - 1 - - 4 - 7.93 

กลยุทธก์ารท าความดี
เพื่อชว่ยเหลอืสงัคม 

2 10 14 10 - 5 14 5 4 9 2 1 1 6 25.30 

กลยุทธก์ารไดร้บั 
การยอมรบันบัถอื 

- - 1 4 - 1 7 1 1 - - - - - 4.57 

กลยุทธก์ารไมไ่ดร้บัการ
ยอมรบันบัถอื 

- - 1 - - 1 2 - - - - - - - 1.22 

ทีม่า: ผูว้จิยั (2561) 
 

 จากตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาส่งเสริมสังคม  (Communication 
Strategies in Public Service Advertising) พบว่า มกีารปรากฏการใช้รูปแบบก าหนดกลยุทธก์ารสื่อสารโฆษณาส่งเสรมิ
สงัคม 14 กลยุทธ ์โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 กลยุทธ์การให้ค าสญัญา (Promise) จ านวน 16 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 4.88 กลยุทธ์การข่มขู่ (Threat) จ านวน              
78 ภาพ คดิเป็นร้อยละ 23.78 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางบวก  (Expertise: Positive) 
จ านวน 32 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 9.76 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: 
Negative) จ านวน 111 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 33.84 กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) จ านวน                
18 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 5.49 กลยุทธก์ารกระตุ้นไปในทศิทางลบ (Negative Stimulation) จ านวน 71 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 
21.65 กลยุทธด์า้นศลีธรรม (Moral) จ านวน 95 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 28.96 กลยุทธก์ารท าใหม้คีวามรูส้กึดถีา้ตนไดป้ฏบิตัิ
ตาม (Good Felling) จ านวน 43 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 13.11 กลยุทธก์ารท าใหม้คีวามรูส้กึไม่ดถีา้ตนไม่ไดป้ฏบิตัติาม (Bad 
Felling) จ านวน 133 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 40.55 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนด”ี (Altercating: Positive) จ านวน 9 ภาพ 
คิดเป็นร้อยละ 2.74 กลยุทธ์การกล่าวอ้างถึง “คนไม่ดี” (Altercating: Negative) จ านวน 26 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 7.93              
กลยุทธก์ารท าความดเีพื่อช่วยเหลอืสงัคม (Altruism-helping) จ านวน 83 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 25.30 กลยุทธก์ารไดร้บัการ
ยอมรบันับถอื (Esteem: Positive) จ านวน 15 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 4.57 กลยุทธก์ารไม่ไดร้บัการยอมรบันับถอื (Esteem: 
Negative) จ านวน 4 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 1.22 ทัง้นี้ไม่พบการก าหนดกลยุทธก์าร “ให”้ ก่อนแลว้จงึ “รบั” (Pre-giving) และ 
กลยุทธก์ารทวงบุญคุณ (Debt) ในการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
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ตารางท่ี 3 ตารางแสดงผลเปรียบเทียบการใช้จุดจบัใจในงานโฆษณาส่งเสริมสงัคม  (Advertising Appeal in Public 
Service Advertising) 

รปูแบบการใช ้
จุดจบัใจ 

การโฆษณา 
ส่งเสรมิสงัคม 

 

ผลงานโฆษณาแยกตามประเดน็ปัญหาสงัคม (N = 328)  
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ดา้นความส าเรจ็ 
ในชวีติ 4 - - 1 1 - 1 4 - - - - - - 12 (3.35) 

ดา้นความสุนทรยี/์
รืน่รมย ์ 2 - 1 - - - - 1 - - - - - - 17 (1.22) 

ดา้นความ
สะดวกสบาย - - - - - - - - - - - - - - - 

ดา้นประสทิธภิาพ - - - 2 - - - 6 - - - - - - 14 (2.44) 
ดา้นความกลวั 2 14 7 19 22 6 3 10 1 9 - 7 7 - 2 (32.62) 
ดา้นคุณลกัษณะ - - - - - - - - - - - - - - - 
ดา้นความรูส้กึผดิ - 13 2 8 40 4 12 8 9 13 4 4 3 4 1 (37.80) 
ดา้นสุขอนามยั - - 11 31 1 - 4 - - - - 9 - - 6 (17.07) 
ดา้นอารมณ์ขนั - 2 1 3 - 1 1 - - - - - - 2 13 (3.05) 
ดา้นความรกั 1 - 2 1 - - - 1 - - - - - 1 16 (1.83) 
ดา้นขา่วสาร/ขอ้มลูที่
เป็นจรงิ 3 2 1 5 3 2 3 8 6 8 1 1 7 1 8 (15.55) 

ดา้นความคดิถงึ/ 
ระลกึถงึวนัเก่าๆ - - - - - - - - - - - - - 1 20 (0.30) 

ดา้นความแปลกใหม ่ - - - - - - - 3 2 2 - - - - 15 (2.13) 
ดา้นความสมัพนัธข์อง
พ่อแม ่ครอบครวั 

- 3 4 2 - 2 - - - 7 3 3 1 2 9 (8.23) 

ดา้นการไดร้บั 
ความนิยมสงู 

1 - - - - - - - - - - - - - 20 (0.30) 

ดา้นคุณภาพ - - - - - - 1 - - - - - - - 20 (0.30) 
ดา้นความปลอดภยั - 33 - 4 1 4 2 3 - - - 4 5 1 5 (17.38) 
ดา้นประสาทสมัผสั - - - - - - - - - - - - - - - 
ดา้นเพศ - 4 - 5 - 8 - 1 - - - - - - 10 (5.49) 
ดา้นความภมูใิจ/
คุณค่าในตวัเอง - - 2 6 - 1 3 1 - - - - - 1 11 (4.27) 

ดา้นเรือ่งทีท่ าใหต้กใจ 
/สะเทอืนใจ - 4 4 7 5 7 4 10 3 3 - - 6 1 7 (16.46) 

ดา้นทีไ่ดร้บัการ
ยอมรบัจากสงัคม 7 - 8 13 - 5 16 14 3 - - - 5 5 4 (23.17) 
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ตารางท่ี 3 ตารางแสดงผลเปรยีบเทยีบการใชจุ้ดจบัใจในงานโฆษณาสง่เสรมิสงัคม  (ต่อ) 

รปูแบบการใช ้
จุดจบัใจ 

การโฆษณา 
ส่งเสรมิสงัคม 

 

ผลงานโฆษณาแยกตามประเดน็ปัญหาสงัคม (N = 328)  
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ดา้นความนิยม/เชือ่ถอื
ต่อบุคคลทีม่ชี ือ่เสยีง - - 1 - - - - - - - - - - 1 19 (0.60) 

ดา้นสถานภาพ - - - - - 2 1 - - - - - - - 18 (0.91) 
ดา้นความเหน็อก 
เหน็ใจ 

1 3 12 7 10 2 18 9 9 11 2 - 4 5 3 (28.35) 

ดา้นความคุม้ค่า - - 1 1 - - 1 - - - - - - - 18 (0.91) 
ทีม่า: ผูว้จิยั (2561) 
 
 จากตารางที ่3 ผลการเปรยีบเทยีบการใช้จุดจบัใจในงานโฆษณาส่งเสรมิสงัคม  (Advertising Appeal in Public 
Service Advertising) พบว่า มีการปรากฏการใช้รูปแบบการใช้จุดจบัใจในงานโฆษณาส่งเสรมิสงัคม 23 รูปแบบ โดยมี
รายละเอยีด ดงันี้ 
 ดา้นความส าเรจ็ในชวีติ (Achievement Appeal) จ านวน 11 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 3.35 ดา้นความสนุทรยี/์รื่นรมย์ 
(Aesthetic Appeal) จ านวน 4 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 1.22 ด้านประสทิธภิาพ (Efficiency Appeal) จ านวน 8 ภาพ คดิเป็น
ร้อยละ 1.22 ด้านความกลวั (Fear Appeal) จ านวน 107 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 32.62 ด้านความรู้สกึผิด (Guilt Appeal) 
จ านวน 124 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 37.80 ด้านสุขอนามัย  (Health Appeal) จ านวน 56 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 17.07                
ด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) จ านวน 10 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 3.05 ด้านความรกั (Love Appeal) จ านวน 6 ภาพ               
คดิเป็นรอ้ยละ 1.83 ดา้นขา่วสาร/ขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิ (News Appeal) จ านวน 51 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 15.55 ดา้นความคดิถงึ/
ระลกึถงึวนัเก่าๆ (Nostalgia Appeal) จ านวน 1 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 ดา้นความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) จ านวน        
7 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 2.13 ด้านความสมัพันธ์ของพ่อแม่ ครอบครวั (Parenthood and Family Life Appeal) จ านวน      
27 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 8.23 ด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal) จ านวน 1 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 0.30                
ดา้นคุณภาพ (Quality Appeal) จ านวน 1 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 ดา้นความปลอดภยั (Safety Appeal) จ านวน 57 ภาพ             
คดิเป็นรอ้ยละ 17.38 ดา้นเพศ (Sex Appeal) จ านวน 18 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 5.49 ดา้นความภูมใิจ/คุณค่าในตวัเอง (Self-
esteem Appeal) จ านวน 14 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 4.27 ด้านเรื่องที่ท าให้ตกใจ/สะเทือนใจ  (Shock Appeal) จ านวน         
54 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 16.46 ดา้นทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากสงัคม (Social Appeal) จ านวน 76 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 23.17 
ด้านความนิยม/เชื่อถือต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star and Testimonial Appeal) จ านวน 2 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 0.60                 
ด้านสถานภาพ (Status Appeal) จ านวน 3 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 0.91 ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal) 
จ านวน 93 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 28.35 ดา้นความคุ้มค่า (Value Appeal) จ านวน 3 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 0.91 ทัง้นี้ไม่พบ
การใชจุ้ดจบัใจดา้นความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) ดา้นคุณลกัษณะ (Feature Appeal) และดา้นประสาทสมัผสั 
(Sensory Appeal) ในการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 
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ตารางท่ี 4  ตารางแสดงผลเปรียบเทียบวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาส่งเสริมสังคม (Creative 
Execution in Public Service Advertising) 

วธิกีารน าเสนอ
ความคดิสรา้งสรรค์

การโฆษณา 
ส่งเสรมิสงัคม 
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การเปลีย่นมมุมอง 1 18 14 19 13 8 7 6 3 1 1 11 5 2 2 (33.23) 
การแนะน าประโยชน์
อื่นของสนิคา้ - - - 3 - - - 1 - - 1 - - - 14 (1.52) 

การมองออกจากกรอบ
พืน้ทีโ่ฆษณา 

- - - - - - - - - - - - - - - 

การเปลีย่นแปลงสนิคา้ - - 1 - - - - - - - - - - - 17 (0.30) 
การสรา้งเกมใหผู้ด้มู ี
ส่วนร่วม - - - - - - - 1 - - - - - - 17 (0.30) 

การเปรยีบเทยีบถงึ
ความต่าง 

- - 2 4 1 1 5 2 - - 1 - 1 1 9 (5.49) 

การสรา้งภาพหรอื
ขอ้ความทีส่ ือ่ได ้2 
ความหมาย 

- 5 1 1 2 2 2 2 3 4 1 2 1 - 5 (7.93) 

การแสดงคุณสมบตัิ
ของสนิคา้แบบเกนิจรงิ 

1 4 5 16 14 2 5 - - 1 - 2 - 2 4 (15.85) 

การใชค้ าหรอืส านวน
โคลงกลอน - - 3 - - - - 1 - - 1 - 1 - 13 (1.83) 

การใชว้ธิเีปรยีบเทยีบ
แบบอุปมาอุปไมย 8 27 7 32 16 7 7 19 4 12 2 14 2 3 1 (48.78) 

การผสมภาพและจบัคู ่ 1 6 1 3 - 3 - 1 2 2 - 5 1 - 6 (7.62) 
การเวน้ช่องว่างและ
การเตมิเตม็ 

1 - - 2 - - - 1 - - - - - - 15 (1.22) 

การสรา้งภาพหรอื
ขอ้ความทีข่ดัแยง้ 

- - - 2 - 1 - 1 - - 2 - - 1 12 (2.13) 

การเล่นกบัเวลา - - - - - 1 - - - - - - - - 17 (0.30) 
การเล่นกบัตวัอกัษร - 7 8 2 - 1 1 1 - - - 1 2 - 7 (7.01) 
การจดัวางภาพซ ้า - 1 - 1 - - - 1 - - - - - - 16 (0.91) 
การสรา้งเรือ่งลอ้เลยีน - 5 1 3 1 1 2 2 - - 1 1 3 2 8 (6.70) 
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ตารางท่ี 4  ตารางแสดงผลเปรยีบเทยีบวธิกีารน าเสนอความคดิสรา้งสรรคใ์นงานโฆษณาสง่เสรมิสงัคม  (ต่อ) 

วธิกีารน าเสนอ
ความคดิสรา้งสรรค์

การโฆษณา 
ส่งเสรมิสงัคม 

 

ผลงานโฆษณาแยกตามประเดน็ปัญหาสงัคม (N = 328) 

ล าดบั (Rank) 
และรอ้ยละ 

ปัญ
หา

กา
รศ
กึษ

า 

ปัญ
หา

อา
ชญ

าก
รร
มแ

ละ
คว

าม
 รุน

แร
ง 

ปัญ
หา

คว
าม
เจบ็

ป่ว
ยท

าง
จติ

 

ปัญ
หา

สุข
ภา

พแ
ละ
กา
รด
แูล

 

ปัญ
หา

สิง่
แว
ดล

อ้ม
แล

ะเท
คโ
นโ
ลย

 ี

ปัญ
หา

เพ
ศภ

าว
ะแ
ละ
เพ
ศว

ถิ ี

ปัญ
หา

คว
าม
ยา
กจ

น 

ปัญ
หา
กา
รแ
บ่ง
แย

กเช
ือ้ช
าต
แิล
ะก
าร
เลอื

กป
ฏบิ

ตัิ 

ปัญ
หา

เศ
รษ

ฐก
จิแ
ละ
กา
รว
่าง
งา
น 

ปัญ
หา

กา
รเป

ลีย่
นแ

ปล
งค
รอ
บค

รวั
 

ปัญ
หา

ขอ
งผ
ูส้งู
อา
ยุ 

ปัญ
หา

แอ
ลก

อฮ
อล

แ์ล
ะส
ิง่เส

พต
ดิ 

ปัญ
หา

ดา้
นค

วา
มม

ัน่ค
งแ
ละ
สง
คร
าม

 

ปัญ
หา

กา
รอ
พย

พแ
ละ
ปร

ะช
าก
ร 

การใชส้ญัลกัษณ์และ
เครือ่งหมาย - 11 4 9 5 6 7 6 3 1 - 1 6 - 3 (17.99) 

การสรา้งภาพลอ้
ขอ้ความ 

- 3 - - 2 1 5 - - 1 - 1 - 1 10 (4.27) 

การสรา้งเรือ่งกลบั
ตาลปัตร 

- - - 3 1 1 - 1 - - - - 3 - 11 (2.74) 

ทีม่า: ผูว้จิยั (2561) 
 
 จากตารางที่ 4 ผลการเปรยีบเทียบวธิีการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณาส่งเสรมิสงัคม (Creative 
Execution in Public Service Advertising) พบว่ามีการปรากฏการใช้รูปแบบวธิีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงาน
โฆษณาสง่เสรมิสงัคม 19 รปูแบบ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 การเปลีย่นมุมมอง (A Change of Perspective) จ านวน 109 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 33.23 การแนะน าประโยชน์อื่น
ของสนิคา้ (Alternative Uses) จ านวน 5 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 1.52 การเปลีย่นแปลงสนิคา้ (Change the Product) จ านวน 
1 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 0.30 การสร้างเกมให้ผู้ดูมีส่วนร่วม (Come and Play) จ านวน 1 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 0.30                 
การเปรียบเทียบถึงความต่าง (Comparative Juxtaposition) จ านวน 18 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 5.49 การสร้างภาพหรือ
ขอ้ความที่สื่อได ้2 ความหมาย (Double Meaning) จ านวน 26 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 7.93 การแสดงคุณสมบตัิของสนิค้า
แบบเกนิจรงิ (Exaggeration) จ านวน 52 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 15.85 การใชค้ าหรอืส านวนโคลงกลอน (in the Beginning 
was the Word) จ านวน 6 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 1.83 การใช้วธิเีปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) 
จ านวน 160 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 48.78 การผสมภาพและจบัคู่ (Mixing and Matching) จ านวน 25 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 
7.62 การเวน้ช่องว่างและการเตมิเตม็ (Omission and Suggestion) จ านวน 4 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 1.22 การสรา้งภาพหรอื
ข้อความที่ขดัแย้ง (Paradoxes and Optical Illusion) จ านวน 7 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 2.13 การเล่นกับเวลา (Play with 
Time) จ านวน 1 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 การเล่นกบัตวัอกัษร (Play with Word) จ านวน 23 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 7.01 
การจดัวางภาพซ ้า (Repetition and Accumulation) จ านวน 3 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 0.91 การสร้างเรื่องล้อเลยีน (Spoof 
and Parodies) จ านวน 22 ภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 6.70 การใชส้ญัลกัษณ์และเครื่องหมาย (Symbols and Signs) จ านวน 59 
ภาพ คดิเป็นร้อยละ 17.99 การสรา้งภาพล้อขอ้ความ (Take It Literally) จ านวน 14 ภาพ คดิเป็นร้อยละ 4.27 การสรา้ง
เรื่องกลับตาลปัตร (Turn It Right Around) จ านวน 9 ภาพ คิดเป็นร้อยละ 2.74 ทัง้นี้ไม่พบวิธีการน าเสนอความคิด
สรา้งสรรคใ์นรปูแบบการมองออกจากกรอบพืน้ทีโ่ฆษณา (Break Out of the Frame) 
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5.  การอภิปรายผล สรปุ และข้อเสนอแนะ 
5.1 สรปุผลการวิจยั 

  การวจิยัการออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมที่มอีิทธิพลต่อมิลเลนเนียลเจนเนอเรชัน่    
ตามวตัถุประสงคง์านวจิยั ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบทางการออกแบบโฆษณาส่งเสรมิสงัคม สามารถจดัล าดบัในแต่ละ
องคป์ระกอบไดด้งันี้ 
  องคป์ระกอบท่ี 1 รูปแบบของการการก าหนดวตัถปุระสงค์การโฆษณาส่งเสริมสงัคม (Purpose of 
Awareness in Public Service Advertising) 
  การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีการก าหนดวัตถุประสงค์ (Purpose of Awareness) 3 รูปแบบ                
ใน 3 อนัดบั ได้แก่ การโฆษณารณรงค์เพื่อให้เกดิการหยุดพฤติกรรม (Cessation) อยู่ในอนัดบัที่ 1 การโฆษณารณรงค ์
เพื่อการป้องกนัการเกดิพฤตกิรรม (Prevention) อยู่ในอนัดบัที ่2 และการโฆษณารณรงคเ์พื่อใหเ้กดิการยอมรบัพฤตกิรรม 
(Adoption) อยู่ในอนัดบัที ่3 
  องคป์ระกอบท่ี 2 รปูแบบการก าหนดกลยุทธก์ารส่ือสารการโฆษณาส่งเสริมสงัคม (Communication 
Strategies in Public Service Advertising) 
  การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสังคม มีการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies)          
14 รูปแบบ ใน 14 อนัดบั ไดแ้ก่ กลยุทธก์ารท าให้มคีวามรู้สกึไม่ดถี้าตนไม่ได้ปฏบิตัิตาม (Bad Felling) อยู่ในอนัดบัที่ 1  
กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารโน้มน้าวไปในทางลบ (Expertise: Negative) อยู่ในอนัดบัที่ 2 กลยุทธ์ด้าน
ศลีธรรม (Moral) อยู่ในอนัดบัที่ 3 กลยุทธ์การท าความดเีพื่อช่วยเหลอืสงัคม (Altruism-helping) อยู่ในอนัดบัที่ 4 กลยุทธ์
การข่มขู่ (Threat) อยู่ในอนัดบัที่ 5 กลยุทธ์การกระตุ้นไปในทศิทางลบ (Negative Stimulation) อยู่ในอนัดบัที ่6 กลยุทธ์
การท าให้มคีวามรู้สกึดถี้าตนได้ปฏบิตัิตาม (Good Felling) อยู่ในอนัดบัที่ 7 กลยุทธ์การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสาร 
โน้มน้าวไปในทางบวก (Expertise: Positive) อยู่ในอนัดบัที ่8 กลยุทธก์ารกล่าวอา้งถงึ “คนไม่ด”ี (Altercating: Negative) 
อยู่ในอนัดับที่ 9 กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร (Liking) อยู่ในอันดบัที่ 10 กลยุทธ์การให้ค าสญัญา 
(Promise) อยู่ในอนัดบัที ่11 กลยุทธ์การไดร้บัการยอมรบันับถือ (Esteem: Positive) อยู่ในอนัดบัที ่12 กลยุทธก์ารกล่าว
อา้งถึง “คนด”ี (Altercating: Positive) อยู่ในอนัดบัที่ 13 และกลยุทธ์การไม่ได้รบัการยอมรบันับถือ (Esteem: Negative) 
อยู่ในอนัดบัที ่14 
  องคป์ระกอบท่ี 3 รปูแบบการใช้จุดจบัใจการโฆษณาส่งเสริมสงัคม (Advertising Appeal in Public 
Service Advertising) 
  การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสงัคม มีการก าหนดรูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeal) ได้ 23 รูปแบบ ใน 20 อนัดบั ได้แก่ ด้านความรู้สกึผิด (Guilt Appeal) อยู่ในอนัดบัที่ 1 ด้านความกลวั (Fear 
Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่2 ดา้นความเหน็อกเหน็ใจ (Sympathy Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่3 ดา้นทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากสงัคม 
(Social Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่4 ดา้นความปลอดภยั (Safety Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่5 ดา้นสุขอนามยั (Health Appeal) 
อยู่ในอนัดบัที ่6 ดา้นเรื่องทีท่ าใหต้กใจ/สะเทอืนใจ (Shock Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่7 ดา้นข่าวสาร/ขอ้มูลทีเ่ป็นจรงิ (News 
Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่8 ดา้นความสมัพนัธข์องพ่อแม่ ครอบครวั (Parenthood and Family Life Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่9 
ด้านเพศ (Sex Appeal) อยู่ในอันดับที่ 10 ด้านความภูมิใจ/คุณค่าในตัวเอง (Self-esteem Appeal) อยู่ในอันดับที่ 11             
ด้านความส าเร็จในชีวิต (Achievement Appeal) อยู่ในอนัดบัที่ 12 ด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) อยู่ในอนัดบัที่ 13 
ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Appeal) อยู่ในอันดับที่ 14 ด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) อยู่ในอันดับที่ 15              
ด้านความรัก (Love Appeal) อยู่ในอันดับที่  16 ด้านความสุนทรีย์/รื่นรมย์ (Aesthetic Appeal) อยู่ในอันดับที่  17                  
ดา้นสถานภาพ (Status Appeal)  และดา้นความคุม้ค่า (Value Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่18 ดา้นความนิยม/เชื่อถอืต่อบุคคล
ทีม่ชีื่อเสยีง (Star and Testimonial Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่19 และดา้นความคดิถงึ/ระลกึถงึวนัเก่าๆ (Nostalgia Appeal) 
ดา้นการไดร้บัความนิยมสงู (Popularity Appeal) ดา้นคุณภาพ (Quality Appeal) อยู่ในอนัดบัที ่20 
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  องคป์ระกอบท่ี 4 รปูแบบวิธีการน าเสนอความคิดสรา้งสรรคใ์นงานโฆษณาส่งเสริมสงัคม (Creative 
Execution in Public Service Advertising) 
  การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสงัคม มีการก าหนดรูปแบบการใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeal) ได ้19 รปูแบบ ใน 17 อนัดบัความนิยม ไดแ้ก่ การใชว้ธิเีปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) 
อยู่ในอันดับที่ 1 การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) อยู่ในอันดับที่ 2 การใช้สญัลักษณ์และเครื่องหมาย 
(Symbols and Signs) อยู่ในอันดับที่ 3 การแสดงคุณสมบัติของสินค้าแบบเกินจริง (Exaggeration) อยู่ในอันดับที่ 4              
การสรา้งภาพหรอืขอ้ความทีส่ือ่ได ้2 ความหมาย (Double Meaning) อยู่ในอนัดบัที ่5 การผสมภาพและจบัคู่ (Mixing and 
Matching) อยู่ในอนัดบัที่ 6 การเล่นกบัตวัอกัษร (Play with Word) อยู่ในอนัดบัที่ 7 การสร้างเรื่องล้อเลยีน (Spoof and 
Parodies) อยู่ในอนัดบัที ่8 การเปรยีบเทยีบถงึความต่าง (Comparative Juxtaposition) อยู่ในอนัดบัที ่9 การสรา้งภาพลอ้
ข้อความ (Take it literally) อยู่ในอันดับที่ 10 การสร้างเรื่องกลับตาลปัตร (Turn it right around) อยู่ในอันดับที่ 11                
การสรา้งภาพหรอืขอ้ความทีข่ดัแยง้ (Paradoxes and Optical Illusion) อยู่ในอนัดบัที ่12 การใชค้ าหรอืส านวนโคลงกลอน 
(in the Beginning was the Word) อยู่ในอนัดบัที ่13 การแนะน าประโยชน์อื่นของสนิคา้ (Alternative Uses) อยู่ในอนัดบัที ่
14 การเว้นช่องว่างและการเตมิเต็ม (Omission and Suggestion) อยู่ในอนัดบัที ่15 การจดัวางภาพซ ้า (Repetition and 
Accumulation) อยู่ในอนัดบัที ่16 และการเปลีย่นแปลงสนิคา้ (Change the Product) การสรา้งเกมใหผู้ด้มูสีว่นร่วม (Come 
and Play) การเล่นกบัเวลา (Play with Time) อยู่ในอนัดบัที ่17 

5.2 อภิปรายผล 
  จากการวจิยัเรื่อง การออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่นี้ 
ท าใหค้น้พบประเดน็ส าคญั ในแต่ละองคป์ระกอบทางการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคม โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
  ผลการวจิยัฉบบันี้ดา้นการก าหนดวตัถุประสงค ์(Purpose of Awareness) มรีูปแบบของวตัถุประสงคเ์พื่อให้
เกดิการหยุดพฤตกิรรม สามารถส่งผลต่อการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด โดยจากผลวจิยัดงักล่าวแตกต่างกบั
งานวิจยัของ สปิปณัฐ ส าเรงิ (2545) ที่ได้ศกึษาเรื่องกลยุทธ์สารและการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อภาพยนตร์โฆษณา
สง่เสรมิสงัคม พบว่า วตัถุประสงคเ์พื่อใหเ้กดิการยอมรบัหรอืปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมสง่ผลกระทบใหเ้กดิการโน้มน้าวการเกดิ
พฤติกรรมมากที่สุด ในส่วนของผลวจิยัด้านการก าหนดกลยุทธก์ารสื่อสาร (Communication Strategies) พบว่า กลยุทธ์
การท าให้มีความรู้สึกไม่ดีถ้าตนไม่ได้ปฏิบัติตาม (Bad Felling) ส่งผลต่อการตระหนักถึงปัญหาได้มากที่สุด รวมทัง้
ผลการวจิยัฉบบันี้ดา้นการใชจุ้ดจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) พบว่า รปูแบบการใชจุ้ดจบัใจดา้นความรูส้กึผดิ 
และจุดจบัใจดา้นความกลวั มคีวามนิยมและส่งผลต่อความตระหนักมากทีส่ดุ ซึง่ผลวจิยัทีไ่ด้มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ อารยี์ จงเกษมสุข (2541) ที่ได้ท าการวจิยัเรื่องการรบัรู้และทศันคติที่มต่ีอโฆษณาส่งเสรมิสงัคมที่ใช้ความกลวัเป็น
สิง่จูงใจ มีผลวิจยัพบว่าจุดจบัใจด้านความกลวั สร้างความเข้าใจและทศันคติที่ดีต่อโฆษณาส่งเสรมิสงัคม แต่มีความ
แตกต่างกบังานวจิยัของ ฉัตรชยั ประทีปน าชยั (2548) ที่ได้ท าการวิจยัเรื่องการตระหนักรู ้ทศันคติ ของผู้รบัสาร และ             
ผลการโน้มน้าวใจของโฆษณาส่งเสริมสงัคม มผีลวจิยัพบว่า จุดจบัใจด้านความตลก เป็นจุดจบัใจหลกัในการโฆษณา
ส่งเสริมสงัคม และผลการวิจยัฉบบันี้ด้านวิธกีารน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ (Creative Execution) มีรูปแบบการใช้วิธี
เปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปไมยมากทีสุ่ด ซึง่ผลวจิยัมคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สถาพร หาญพานิช (2546) ทีไ่ดท้ า
การวจิยัเรื่องการน าเสนอความคดิสรา้งสรรคใ์นสิง่พมิพโ์ฆษณา มผีลวจิยัพบว่า วธิกีารน าเสนอความคดิสรา้งสรรคท์ีส่รา้ง
ความเขา้ใจในสารมากทีส่ดุ ไดแ้ก่ การแสดงคุณสมบตัขิองสนิคา้เกนิจรงิ การใชว้ธิกีารเปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปไมย และ
การเล่นกบัตวัอกัษร  จากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบในแต่ละองคป์ระกอบทางการออกแบบโฆษณามคีวามสมัพนัธท์างการ
สือ่สาร และการออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมใหเ้กดิประสทิธภิาพต่อประเดน็สงัคมทีส่ง่ผลต่อมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่ 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 
  การศกึษาวจิยัครัง้นี้ เป็นการศกึษาที่มุ่งเน้นเรื่องของการหารูปแบบและหลกัการในการออกแบบโฆษณา
ส่งเสรมิสงัคม โดยในการวจิยัครัง้นี้ ท าการถอดรหสัองคป์ระกอบของการออกแบบโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพโ์ฆษณา จงึท า
การวิเคราะห์จากการสร้างสรรค์ภาพประกอบที่เกิดจากภาพถ่ายและภาพวาดที่น ามาใช้ในการก ากับศลิป์ แต่ยงัมกีาร
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สร้างสรรค์โฆษณาที่สามารถสร้างความน่าสนใจผ่านแนวทางการเล่าเรื่อง (Storytelling) จากสื่อโฆษณาประเภท
ภาพเคลื่อนไหว รวมทัง้กลุ่มเป้าหมายในการวจิยัครัง้นี้คน้หาจากความสนใจของมลิเลนเนียลเจนเนอเรชัน่เท่านัน้ แต่ใน
สงัคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาท าให้เกิดกลุ่มคนที่ผลกัดนัสงัคมอย่างต่อเนื่อง ท าให้การศึกษาพฤติกรรมของ
มนุษย์ต้องถูกวิเคราะห์อย่างสร้างสรรค์ในช่วงเวลาของการเปลี่ยนผ่าน ซึ่งผู้วิจ ัยเห็นว่าน่าสนใจและสามารถน าไป
ด าเนินการวจิยัต่อไปได ้
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