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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมาย เพ่ือศึกษาศึกษาถึงผลลัพธในแงของพฤติกรรมการลดหรือ
เลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลมาจากภาพยนตรโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุด ของ สสส. โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและเคยเห็นโฆษณา
ตอตานการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล มีคาความเชื่อม่ัน .827 การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
สังคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาคาความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด การทดสอบความสัมพันธโดยการใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ของเพียรสัน 

 
จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 

 
1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุต่ํากวา 20 ป มีการศึกษา

ระดับ ปวส.และปริญญาตรี อาชีพเปนนักเรียน นักศึกษา สถานภาพโสด มีรายได
ต่ํากวา 10,000 บาท  

2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในระดับเห็นดวยอยางยิ่งในขอ 
การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางานลดลง การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพ และ การดื่มเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาด
สติสัมปชัญญะ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในระดับเห็นดวย
ในขอ การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรม การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะ
ยากจนลง และ การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตางๆแยลง 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในระดับไมแนใจในขอ การดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสังคม ผูบริโภคมีทัศนคติตอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในระดับไมเห็นดวยในขอ การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําให
จิตใจราเริง สนุกสนาน และ การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้น  

 



 
3. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อตางๆ ผูบริโภคมีการ

เปดรับขาวสารโดยรวมในระดับปานกลาง การเปดรับขาวสารในขอสื่อโทรทัศน 
และ สื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา อยูในระดับบอยครั้ง การเปดรับขาวสาร
ในขอวิทยุ หนังสือพิมพ . นิตยสาร/วารสาร อินเตอรเน็ต . สื่อบุคคล (เชน พอ แม 
พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) และ อ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม Supermarket แผนก
เครื่องดื่ม และในรานอาหารของผูบริโภคอยูในระดับปานกลาง 

4. รับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” ผูบริโภค 96% เคยรับ
ฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” ผูบริโภคโดยฟงขาวสาร
ผานสื่อโทรทัศนรอยละ 61.06 สื่อวิทยุรอยละ 16.30 สื่อหนังสือพิมพรอยละ 12.69 
สื่อนิตยสารรอยละ 7.55 และสื่ออ่ืนๆไดแกสื่อบุคคล เชน ญาติพ่ีนอง และ เพื่อน 
สื่อโฆษณานอกบาน เชน ปายรณรงค ปายโฆษณา  และสื่อการเรียน รอยละ 2.40 

5. การเคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน”  ผูบริโภคเคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา 
เลิกจน” ในระดับบอยครั้ง โดยเคยเห็นผานสื่อโทรทัศน รอยละ 82.90 ผานสื่อวิทยุ
รอยละ 6.49 ผานสื่อหนังสือพิมพรอยละ 4.55 ผานสื่อนิตยสารรอยละ 3.46 ผานสื่อ
อ่ืนๆ ไดแก ปายโฆษณา ปายรณรงค และในละครสถาปตย รอยละ 2.60 

6. ความคิดเห็นสวนใหญของผูบริโภคที่มีตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชุด“เลิกเหลา เลิกจน” ที่ปรากฏผานสื่อ อยูในระดับไมแนใจ โดยมีความ
คิดเห็นระดับไมแนใจ ในขอ ขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” ไมสามารถทํา
ใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ภาพโฆษณาไม
สามารถสรางความสมจริงใหเกิดความรูสึกอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ภาพโฆษณาไมสามารถแสดงใหเห็นถึงวิธีการแกปญหาใหกับผูที่
ตองการโฆษณาตองการเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา 
เลิกจน” จะงดการออกอากาศแลวก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล     

7. หลังจากเห็นโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแลว ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การดื่มอยูในระดับ ด่ืมลดลง 

8. ทัศนคติตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประชาชนโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
0.01 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

9. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล เชน พอ แม พ่ีนอง 
ญาติ เพื่อน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทาง
ตรงกันขาม ในระดับต่ํา 



 
10. ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิก

จน” 2 ชุดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 
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The objective of this research is to study the consequences in terms of reducing 

quantity of drinking alcoholic beverage behaviour influenced by the 2 anti-alcoholic 

advertisement series entitled “Lerk Lao Lerk Jon” (Stop drinking, stop being poor) of Sor Sor 

Sor. The samples used for this study is the 400 consumers in Bangkok Metropolitan areas 

who used to buy or drink alcohol, and had seen the advertisements. Questionnaires were 

distributed to gather information, with the reliability of .827. All analysis was processed by 

Statistical Package for Social Sciences. The statistical methods used in data analysis are 

percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, pair differences 

analyzed by LSD and Pearson product moment correlation coefficient. 

 The results of these findings are as follows: 

1. The majority of consumers who responded to the questionnaires are males 

with ages under 20 years old, bachelor degree graduate or equivalent, 

college and university student, under 10,000 Baht of monthly income.  

2. Consumer’s attitudes toward drinking alcoholic beverage were at strongly 

agree levels on information of Drinking alcohol could reduce work efficiency, 

Drinking alcohol could jeopardize health and Drinking alcoholic could 

jeopardize consciousness. Consumer’s attitudes toward drinking alcoholic 

beverage were at agree levels on the information of Drinking alcohol could 



 
cause impotency, Drinking alcohol could cause impoverishment, Drinking 

alcohol could cause physical unfitness and Drinking alcohol could dilute good 

decision. Consumers’ attitude toward drinking alcoholic beverage was at 

moderate levels on the information of Drinking alcohol could help them to be 

socially accepted. Consumer’s attitudes toward drinking alcoholic beverage 

were at the disagree levels on Drinking alcohol could help boosting their 

spirits and Drinking alcohol could attract more friends. 

3. Overall frequency of consumer media reception is at the moderate level. 

Consumers’ media reception with high frequency level is on television and 

outdoor media e.g. billboard. Consumers media reception with moderate 

frequency level is on radio, newspaper, magazine, internet, personnel means 

(family members and friends) and other sources (POP at supermarket and 

restaurants)  

4. 96.00% of Consumers have ever received information about anti-alcoholic 

beverage. 61.06% of Consumers have received information from television, 

16.30% from radio, 12.69% from newspaper 7.55% from magazine and 

2.40% from other media e.g. outdoor, signboard and personnel means.  

 

5. 82.90% of Consumers have seen the advertisement series against alcohol 

entitled ”Lerk Lao Lerk Jon” (Stop drinking, stop being poor) most frequently 

from television, 6.49% from radio, 4.55% from newspaper, 3.46% from 

magazine and 2.60% from other media i.e. campaign and advertisement 

signboards, and from the play organised by the Faculty of Architecture.  



 
6. Overall consumers’ opinions on the messages of advertisement series 

against alcohol entitled “Lerk Lao Lerk Jon” was at the uncertain level. 

Consumers opinions were at uncertain level on the messages of Advertising 

message conveyed by the ads “Poor-Stressed-Drink” could develop the 

tendency to reduce alcohol consumption, The visual in the ads are able to 

reflect the reality that could have stirred the wish to reduce alcohol 

consumption,  The visual in the ads are able to show the solution for those 

who want to reduce alcohol consumption and Although the advertisement 

series “Lerk  Lao Lerk Jon” is stopped airing, its positive consequence of 

reducing alcohol consumption can still be seen.  

7. After exposed to the anti-alcoholic beverage, consumer drinking habits is at 

“drink less” level. 

8. Overall consumers’ attitude towards alcoholic drinking has low positively 

related to the behavior of reducing quantity of drinking alcoholic beverage at 

statistically significant level of 0.01. 

9. Receiving of information on alcoholic beverage through personal means i.e. 

family members and friends has low negatively related to the behavior of 

reducing quantity of drinking alcoholic beverage at statistically significant level 

of 0.05.  

Overall consumers’ opinion on the 2 advertisement series against alcohol entitled “Lerk Lao 
Lerk Jon”  has low positively related to with the behavior of reducing quantity of drinking 
alcoholic beverage at statistically significant level of 0.01. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาของ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา อาจารย
ที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและคําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยังตรวจสอบ
แกไขขอบกพรองตาง ๆ ในการวิจัยฉบับน้ีดวยความกรุณาและหวงใย นับตั้งแตเร่ิมดําเนินนการจน
สําเร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบ 
พระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร และรองศาสตราจารย ศิริวรรณ  
เสรีรัตน ที่กรุณาเปนกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือปรับปรุง แกไข
ขอพกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทาน และคณาจารย วิทยากรภายนอกที่ประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย  

 ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดา ที่ไดสนับสนุนในการศึกษาจนจบหลักสูตรและ
วางรากฐานทางการศึกษา ตลอดจนทุกคนในครอบครัวที่คอยหวงใยและคอยชวยเหลือทุก ๆ ดาน 
รวมทั้งเปนแรงบันดาลใจ ใหมีกําลังใจที่ดีเสมอมา  ทําใหผูวิจัยมีความอดทน ความมุมานะพยายาม
จนประสบความสําเร็จในวันน้ี 

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานที่เกี่ยวของกับงานวิจัยและเพื่อนนิสิต X-MBA สาขา
การตลาด รุน 7 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ใหความชวยเหลือ รวมทั้งคําแนะนําตางๆ ที่ชวย
ใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จดวยดี 

 
 
                                                                   

ไตรลุจน นวะมะรัตน 
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        บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 
 นอกจาก น้ํา ซึ่งถือเปนเครือ่งดื่มที่จําเปนที่สุดสําหรับการดํารงชีวิตของมนุษยแลว มนุษย
โลกยังไดพยายามคิดคน สรรหา เครื่องดื่มชนิดอ่ืน ๆ ขึ้นมา เพ่ือตอบสนองความตองการในดาน
อ่ืน ๆ อีก เชน เครื่องดื่มเพ่ือดับกระหาย เครื่องดื่มเพ่ือบํารุงสุขภาพ เครื่องดื่มเพ่ือเพ่ิมพลังงาน 
หรือกระตุนการตื่นตวัของรางกาย ตลอดจนเครื่องดื่มที่ด่ืมแลวเกิดความรูสึกสนุกสนาน 
 เครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนหน่ึงในเครื่องดื่มเพ่ือความสนุกสนาน ซึ่งมักนิยมด่ืมกันในหมู
เพ่ือนฝูง และถูกมองวาเปนเครื่องดื่มเพ่ือการเขาสังคม เครื่องดื่มแอลกอฮอลหมายถึง เครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอลผสมอยู เชน สุรา เบียร และไวน ซึ่งแตละอยางมีวิธีการผลิตที่แตกตางกันไป เครื่องดื่ม
แอลกอฮอลชนิดแรกของโลกคือ ไวน ซึ่งมีมาตั้งแตสมัยอียิปตโบราณ 
 ในหลักวทิยาศาสตรและทางการแพทย เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีฤทธิก์ดระบบประสาท
สวนกลาง ผูทีด่ื่มในปริมาณไมมากอาจจะรูสึกผอนคลาย สนุกสนาน เน่ืองจากแอลกอฮอลไปกดจิต
ใตสํานึกทีค่อยควบคุมตนเอง อาจทําใหกลาแสดงออกมากขึ้น แตเม่ือด่ืมมากขึ้น แอลกอฮอลก็จะ
ไปกดสมองบริเวณอื่น ๆ ทาํใหเสียการทรงตัว พูดจาไมชัด ขาดสติสัมปชัญญะ จนแมกระทั่งหมด
สติในทีสุ่ด ซึ่งอาการนี้จะนํามาซึ่งอันตรายนานัปการตอผูด่ืมเองและคนรอบขาง 
 ผลกระทบที่เปนอันตรายจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นมีหลายประการ ไดแก 
ผลกระทบดานปญหาความรุนแรงและการทะเลาะววิาท ผลกระทบทางดานปญหาสุขภาพ 
ผลกระทบทางดานปญหาเศรษฐกิจในครวัเรือน และผลกระทบดานปญหาอุบัติเหตุและการบาดเจ็บ 
 ผลการศึกษาผลกระทบทางสุขภาพจากการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดย กนิษฐา บุญธรรม
เจริญ และคณะทํางานศึกษาภาระโรคจากพฤติกรรมและปจจัยเสี่ยงทางสุขภาพ สํานักนโยบายและ
ยุทธศาสตร กระทรวงสาธารณสุข ในป พ.ศ. 2542 พบวาภาระโรคทีมี่สาเหตุจากการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเปนอันดับสองของการสูญเสยีทางสุขภาพ โดยทําใหเกิดภาระโรคคิดเปนรอยละ 5.8 
ของการสูญเสยีทั้งหมด โดยเปนรองจากการมีเพศสัมพันธที่ไมปลอดภัย และยังสรางภาระโรค
มากกวาการสูบบุหรี่ ความดันเลือดและการไมสวมหมวกนิรภัยเปนตน 
 จากขอมูลของโรงพยาบาลขนาดใหญในเครือขายเฝาระวังการบาดเจ็บระดับจังหวัด สํานัก
ระบาดวิทยา กระทรวงสาธารณสุขจํานวน 14 โรงในป พ.ศ. 2541 พบวาจํานวนผูบาดเจ็บที่ถกูทํา
รายทั้งหมด 15,714 รายมีการเสพสุราเปนปจจัยรวมถงึรอยละ 45 และจากสถติิคดีจราจรทางบกใน
พ้ืนที่ทั่วราชอาณาจักร ของสํานักงานตํารวจแหงชาติพบวาจํานวนคดีอุบัติเหตทุี่มีสาเหตุจากการ
ด่ืมสุราเพิ่มขึ้นอยางมากตั้งแต พ.ศ. 2543 จนถึงป พ.ศ. 2547 โดยเพิ่มขึ้นเปน 5 เทาในเวลา 4 ป 
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ที่นาตกใจทีส่ดุคือคนไทยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจัดเปนอันดับ 5 ของโลก เฉลี่ยคิดเปน
แอลกอฮอลบริสุทธิ์ 13.59 ลิตรตอคนตอป 
 ดวยตระหนักถึงพิษภัยของเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหหนวยงานของรัฐ อาทิ กระทรวง
สาธารณสุข สาํนักงานตํารวจแหงชาติ สํานักงานอาหารและยา ตองทาํการรณรงคตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางหนักและตอเนื่อง 
 สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ หรือ สสส. เปนหนวยงานหนึ่งของรัฐ
ภายใตกระทรวงสาธารณสขุ ที่มีการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเสมอมา สสส. เปน
หนวยงานที่มีขนาดไมใหญ แตปฏิบตัิงานใหญใหเกิดผลเพื่อยกระดับคุณภาพชีวติของคนไทยใหดี
ขึ้น โดยการปฏิบัติงานทามกลางเครือขายโยงใยของกลไกหลายชั้นหลายสวนที่อยูนอกองคกร 
สสส. ไดแกหนวยงานตาง ๆ อาทิ โรงพยาบาล สวนราชการอื่น ๆ หรือองคกรสาธารณประโยชน
อ่ืน ๆ ที่ประกอบกันเขาเปน “ระบบสขุภาพไทย” 
 สวนหนึ่งของการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. คือการผลิตสื่อเพ่ือ
เผยแพรตอประชาชน โดยสื่อตาง ๆ จะกลาวพษิภัยของเครื่องดื่มแอลกอฮอล และประโยชนของ
การเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล และหนึ่งในสื่อที่ สสส. เผยแพรและนับวาไดรับความนิยม และ
เปนที่กลาวขานถึงจากประชาชนคือ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จํานวน 
2 ชุด ภาพยนตรโฆษณาทั้งสองชุดออกอากาศทางสถานีโทรทัศนทุกชองในประเทศตั้งแตเดือน
กรกฎาคมป พ.ศ. 2549 จนถึงเดือนมีนาคมป พ.ศ. 2550 โดยใชงบประมาณการใชสื่อโทรทศันไป
ถึง 18.6 ลานบาท 
 เน่ืองจากภาพยนตรโฆษณาโทรทัศนชุด “เลิกเหลา เลิกจน” ทั้ง 2 ชุดเปนที่สนใจของ
ประชาชน และมีการใชงบประมาณดานสื่อคอนขางสูง ผูวิจัยจึงตองการที่จะศึกษาถึงผลลัพธในแง
ของพฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประชาชนที่ไดรับอิทธพิลมาจาก
ภาพยนตรโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้ง 2 ชุด ผลที่ไดจากการศึกษาจะเปน
ประโยชนตอแผนการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุดตอ ๆ ไปที่จะเกิดขึ้นมาใน
อนาคต ทั้งในดานของตัวสือ่โฆษณาที่ใชและในดานของเนื้อหาการโฆษณา 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 
อาชีพ และสถานภาพการสมรส ที่มีผลตอพฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ศึกษา
เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคตขิองผูบริโภคในเรื่องการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
กับพฤติกรรมการลดหรือเลกิดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกีย่วกับแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ กับ
พฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความคดิเห็นของผูบริโภคตอโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” กับพฤตกิรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 
1. กลุมองคกรที่ทําหนาที่รณรงคตอตานเครือ่งดื่มแอลกอฮอลทั้งภาครัฐและเอกชนสามารถ
นําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการวางแผนใชสื่อโฆษณารณรงคการลดหรือเลิก
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
2. การวิจัยครั้งนีจ้ะเปนประโยชนตอสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
และองคกรอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ รวมทั้งผูที่สนใจศึกษาและตองการคนควาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดาน
ตาง ๆ เชน ปจจัยดานประชากรศาสตร หรือทัศนคตใินเร่ืองโทษของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มี
ความสัมพันธตอการลดหรอืเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. กลุมผูรณรงคทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําขอมูลจากการศกึษาไปเผยแพรสู
สาธารณะเพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเรื่องโทษของการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
อันจะเปนการลดการสูญเสยีจากการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในระดับประเทศทั้งทางดานเศรษฐกิจ 
และดานสังคม 
 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

 
 ประชากรทีศ่กึษาในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและเคยเห็นโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลและเคยเห็นโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

การเลือกกลุมตัวอยาง 
ผูวิจัยไดกลุมตัวอยางครั้งนีโ้ดยการใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-

probability Sampling) มีขั้นตอนดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple random sampling) โดยทําการจับฉลาก

พ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 10 เขต ซึง่ในปจจุบันมีทั้งหมด 50 เขต  
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ข้ันที่2. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุม
ตัวอยาง 40 คนตอ 1 เขต ทําใหแตละเขตมีจํานวนกลุมตัวอยางเทา ๆ กัน 
 

ข้ันที่3. วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในพื้นที่ชุมชนของ
แตละเขตโดยเลือกเก็บเฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในแตละเขตการปกครอง 
และจํานวน ทีก่ําหนด ไวในการวิจัยครั้งนี ้

 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังนี้ 
 1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 
  1.1.1 เพศ 
  1.1.2 อายุ 
  1.1.3 ระดับการศึกษา 
  1.1.4 อาชีพ 

1.1.5 สถานภาพการสมรส 
  1.1. รายไดตอเดือน   
 1.2 ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 1.3 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแอลกอฮอลผานสื่อ 

1.4      ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด“เลิกเหลา  
เลิกจน”  

 
2. ตัวแปรตาม คอื พฤติกรรมการลดปริมาณหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 
1. เครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึง เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลผสมอยู เชน สุรา เบียร ไวน 
เครื่องดื่มชนิดนี้ผลิตจากผัก หรือผลไม ที่นํามาหมัก เชน มันฝรั่ง ขาว และน้ําองุน โดยการนํา
วัตถุดิบดังกลาวมาหมักและเติมยีสตลงไปเพ่ือใหยีสตกินน้ําตาลที่อยูในวตัถุดิบและเปลี่ยนให
กลายเปนแอลกอฮอล 
2. โฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหมายถึง การประกาศขาวสารตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลใหประชาชนทัว่ไปทราบจุดมุงหมายเพื่อใหประชาชนรับทราบถึงโทษของ
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เครื่องดื่มแอลกอฮอลและโนมนาวจิตใจใหลดและเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ปจจุบันการโฆษณา
ตอตานการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถทําไดโดยผานสื่อมวลชนตาง ๆ เชน โทรทัศน วทิยุ 
หรือปายโฆษณา เปนตน 
3. ทัศนคติตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึงความสามารถในการจดจําขอเท็จจริงหรือ
ขอมูลในเรื่องขอดี ขอเสียของการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่บุคคลไดรับจากการรับรูขอมูลขาวสาร
จากแหลงตาง ๆ และเก็บไวเปนความทรงจําโดยสามารถระลึกไดเม่ือตองการใช 
4. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ คือ การที่บุคคลแสวงหาหรือ
เปดรับขาวสารเพื่อตองการทราบขอมูลทีต่นเองสนใจอยากรู หรือตองการกระทําสิง่หนึ่งสิ่งใด หรือ
เพ่ือผอนคลาย หากมีขอมูลที่สําคัญเกี่ยวกับตนเองก็จะใหความสนใจเปนพิเศษ 
5. ความคิดเห็นตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฎผานสื่อ คือสภาวะ
ทางจิตใจ ความรูสึก ความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอภาพยนตรโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล และมีแนวโนมแสดงออกเปนพฤติกรรมวาเห็นดวย หรือไมเห็นดวยตอภาพยนตร
โฆษณาชุด เลิกเหลา เลิกจน 
6. พฤติกรรมการลดปริมาณ หรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือ การกระทําหรือการ
แสดงออกของบุคคลโดยมพ้ืีนฐานมาจากความรูความคิดเห็นการเปดรับขอมูลขาวสารอันกอใหเกิด
เปนพฤติกรรมในการลด หรือเลิกดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล 
7. ผูบริโภค คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
และเคยเห็นโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
 
2. สมมติฐานในการวิจัย 
1.ประชาชนทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 
อาชีพ และสถานภาพการสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน  
2.ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
3.การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
4.ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุด ของ
ประชาชนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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กรอบความคิดในการวิจยั 
 
อิทธิพลของโฆษณาตอตานการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่มีผลตอพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม                   

 
ปจจัยดานประชากรศาสตร 

• เพศ 

• อายุ 

• ระดับการศึกษา 
 

• รายไดตอเดือน  
• อาชีพ  
• สถานภาพการสมรส  

  
  
ทัศนคตติอการดื่มครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
 พฤติกรรมการลดปริมาณหรือ
 เลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
  

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแอลกอฮอล 
ผานสื่อ 
 
 
ความคิดเหน็ที่มีตอโฆษณาตอ 
ตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด 
“เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุด
 

 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแสดงกรอบความคิดในการวิจยั 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการดําเนินการวิจัยเพ่ือศกึษาถึงอิทธิพลของโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มแอลกอฮอล ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครนี้  ผูวิจัยไดอาศัยแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของเปนแนวทางใน
การศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 
 1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการเลือกและพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร 
 2. แนวคิดและทฤษฏีเรื่องอิทธิพลสื่อมวลชน 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 4.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 5. แนวคิดเกี่ยวกับการรณรงคทางการสื่อสาร ( Communication Campaign ) 
 6. ทฤษฏเีกี่ยวกับลําดับขั้นของผลกระทบทางการสื่อสาร ( Hierarcy of Effects ) 
 7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา 
 8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการเลอืกและพฤตกิรรมการเปดรับขาวสาร 
 
 ขาวสารเปนสิง่จําเปนอยางยิ่งสําหรับมนุษยในสังคมปจจุบัน  เปนปจจัยสําคัญที่ใชเพ่ือการ
ประกอบการตัดสินใจของมนุษย  โดยเฉพาะเมื่อมนุษยเกิดความไมแนใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือ
ในสถานการณที่คลุมเครือ ความตองการขาวสารก็ยิ่งเพิ่มมากขึ้นทําใหมนุษยมีการเปดรับขาวสาร 
 แซมมวล เบคเกอร (Samuel L. Becker, 1972) ใหความหมายของการเปดรับขาวสาร 
โดยจําแนกตามพฤติกรรรมการเปดรับขาวสารวา คือ 
 1.  การแสวงหาขอมูล (information seeking) กลาวคือ บุคคลจะแสวงหาขอมูลเม่ือ
ตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหน่ึงหรือเรื่องทั่ว ๆ ไป 
 2.  การเปดรับขอมูล (information receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อ
ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการที่สนใจ หรือมีผูแนะนํา 
หรือขณะอานหนังสือพิมพ หรือชมโทรทัศน หากมีขอมูลขาวสารทีมี่ความสําคัญเกี่ยวกับตนเอง ก็
จะใหความเอาใจใสอานหรือเปดดูพิเศษ 
 3.  การเปดรับประสบการณ (experience receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรบัขาวสาร
เพราะตองการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือผอนคลายอารมณ 
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 ในการเปดรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลือกสรร (selective process)  
ซึ่งแตกตางกนัไปตามประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ฯลฯที่ไม
เหมือนกันของแตละบุคคล 
 พีระ จิรโสภณ (2529)  ไดแบงกระบวนการดังกลาวไว ดังนี้ 
 1.  การเลือกเปดรับ หรือเลือกสนใจ (selective exposure or selective attention) 
หมายถึง การที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรอืเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยบุคคลมักจะ
แสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคตเิดิมที่มีอยู และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกัความรูสึกนกึคิด
เดิมของตนเอง ทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตนนั้น
จะกอใหเกิดความไมสมดุลทางจิตใจหรือความไมสบายใจที่เรียกวา ความไมสอดคลองกันทางดาน
ความเขาใจ (cognitive dissonance) 
 2.  การเลือกรับรู หรือตีความ (selective perception or selective interpretation) คือ เม่ือ
บุคคลรับขาวสารที่สนใจแลว จะตคีวามเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชือ่ ความตองการ 
ความคาดหวงั แรงจูงใจตามสภาวะรางกาย สภาวะทางอารมณและจิตใจ เปนตน 
 3.  การเลือกจดจํา (selective retention) บุคคลจะเลอืกจดจําขวสารในสวนทีต่รงกับความ
สนใจ ความตองการ และทัศนคตขิองตนเอง และมักจะลืมในสิ่งทีต่นไมสนใจหรือไมเห็นดวยไดงาย
กวา ซึ่งจากากรศึกษาของออลพอรท และโพสตแมน (Allport, G.W. and Postman, L. 1947) 
พบวาผูรับสารมักจะถายทอดเรื่องราวตอไปยังคนอ่ืนไมครบถวนเหมือนที่รับมา ทั้งน้ีเพราะแตละ
คนเลือกจดจําเฉพาะสวนทีต่นเองเห็นวาสนใจเทานั้น สวนที่เหลือมักจะถูกลืมหรือไมนําไป
ถายทอดตอบคุคลตางๆ จะมีพฤติกรรมในการเปดรับขาวสารดวยสาเหตุตาง ๆ ไดแก 
 -  ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพ่ือน ไมสามารถอยูไดเพียงลําพังตองหันมาสื่อสาร
กับผูอ่ืน 
 -  ความอยากรู อยากเห็น เพราะเปนสญัชาติญาณของมนุษยที่ตองการจะรับรูขาวสารเพื่อ
ตอบสนองความตองการของตนเอง 
 -  ประโยชนใชสอย  โดยไดรับรูขาวสารเพื่อประโยชนของตนเอง อาจจะไดรบความรู 
ความสนุกสนาน ความสุขสบายใจ 
 -  สาเหตุจากตัวสื่อซ่ึงมีลกัษณะกระตุน ชี้นํา ทําใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาวนั้น ๆ 
เชน คนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 
 
 นอกจากนี้แลว Atkin (อางในพีระ จิรโสภณ, 2537) ไดใหความเห็นเกี่ยวกับสาเหตุของการ
เปดรับขอมูลขาวสารของบคุคลไววา การแสวงหาขาวสารของปจเจกบุคคลนั้น คือความตองการ
ไดรับขาวสาร และความบนัเทิง โดยความตองการไดรับขาวสารนั้นเกิดจากความไมรู หรือไมแนใจ
ของปจเจกบุคคลที่มีสาเหตมุาจาก 
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 1.  การมองเห็นความไมสอดคลองตองกัน ระหวางระดับความรูของปจเจกบุคคลขณะนั้น 
กับระดับความตองการอยากที่จะรูเกี่ยวกบัสิ่งแวดลอมภายนอก (Intrinsic Uncertainty)  ยิ่งเปน
เรื่องสําคัญก็ยิ่งมีความไมแนใจสูง ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ Festinger (1957) ที่วาตามปกติ
บุคคลจะมีขาวสารที่สนบัสนุนทัศนคติของตนอยู แตเม่ือใดที่บุคคลไดรับขาวสารใหมที่ไมลงรอยกับ
ทัศนคติหรือทศันคตทิี่มีอยูแลว ก็จะเกิดภาวะความไมสมดุลทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) ซึ่ง
ทําใหเกิดการแสวงหาขาวสารโดยอาจเปนขาวสารใหม หรือขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคตทิี่มีอยู
เดิม 
 2.  การมองเห็นความไมสอดคลองตองกันระหวางความรูที่มีอยูของปจเจกบุคคลขณะนั้น 
กับความรูตามเปาหมายที่ตองการ ซึ่งกําหนดโดยระดับความสนใจสวนบุคคลของปจเจกบุคคลตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Intrinsic Uncertainty)   
 
 สําหรับความตองการไดรับความตองการไดรับความบนัเทิงของปจเจกบุคคล มาจากการ
กระตุนอารมณแหงความรื่นเริงบันเทิงใจ อันเกิดจากการมองเห็นความไมสอดคลองตองกันระหวาง
สภาวะที่เปนอยูของปจเจกบุคคลขณะนัน้ กับระดับความสนุกสนานที่คาดหวังไว  (Intrinsic 
Desire)   
  
 ขวัญเรือน  กติตวิัฒน (2531)  กลาววา  ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสารตลอดเวลา 
เพียงแตจะเปดรับสื่อใดอยางไรนั้นก็ดวยปจจัยที่กําหนดคือ 
 1.  ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล  มีแนวคิดวาคนเราแตละคนมีความ
แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล  ซึ่งเปนผลสืบ
เน่ืองมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตาง การดํารงชีวิตในสภาพแวดลองทางสังคมที่ไม
เหมือนกันซ่ึงสงผลกระทบถึงระดับสตปิญญา ความคดิ ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู 
การเรียนรู การจูงใจ 
 2.  ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสงัคม  เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุมสังคมที่
ตนสังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมใดๆ ก็ตาม 
นั่นคือ มักจะคลอยตามกลุมในความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพ่ือใหเปนที่ยอมรบัของกลุม 
 3.  ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร โดยเชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา  รายได  ทําใหเกิความคลายของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึง
การตอบสนองตอเน้ือหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย   
 นอกจากนี้แลว  ชแรมม (1973)  ไดกลาวถึง การเลือกรับขาวสารวา ยังขึ้นอยูกับปจจัย
อ่ืนๆดวย คือ 
 1.  ประสบการณ  ประสบการณทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 
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2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อ สนอง  
จุดประสงคของตนอยางใดอยางหนึ่ง 
 3.  ภูมิหลังแตกตางกัน ทําใหมีความสนใจแตกตางกัน 

4.  การศึกษาและสภาพแวดลอมทําใหมีความแตกตางในพฤตกิรรมการเลือกรับสื่อและ
เน้ือหาขาวสาร 
 5.  ความสามารถในการรับสาร เกี่ยวกบัสภาพรางกายและจิตใจ ที่ทําใหพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารตางกัน 
 6.  บุคลิกภาพ ทําใหมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิการโนมนาวใจ และพฤติกรรมของ
ผูรับสาร 
 7.  อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสาร จะทําใหผูรับเขาใจความหมายของขาวสารหรือ
อาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายของขาวสารก็ได 
 8.  ทัศนคติ จะเปนตวักําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอสิ่งเรา หรือขาวสารที่ไดพบ 
 
 จากองคประกอบที่กลาวมานี้ จะพบวาการเลือกเปดรบัสารมีปจจัยทั้งในสวนของบุคคลเอง 
ไมวจะเปนประสบการณ ความรู ความสนใจ หรืออ่ืนๆ รวมไปถึงปจจัยภายนอกอันไดแก 
ความสัมพันธทางสังคม และสิ่งแวดลอมตาง ๆ อันจะทําใหการเปดรับสารของบุคคลมีความ
แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการเลือกสรรขาวสารดังกลาวนี้ มีหลายทฤษฏีทางจิตวิทยาที่ชวยอธิบายเหตุผล
ของการที่คนเราจะรับรูขาวสารบางอยาง และเพิกเฉยตอขาวสารบางอยางไดแก 
 
 -  ทฤษฏีความไมลงรอยของทัศนคต ิ  (Cognitive Dissonance Theory)  เฟสติงเกอร 
(Festinger,1957) กลาววา  บุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพือ่สนับสนุนทศันคตเิดิมที่มีอยูและ
หลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง ทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารใหมที่ไม
ลงรอยหรือสอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือทัศนคติที่มีอยูเดิมแลว จะเกิดภาวะทางจิตใจที่ไม
สมดุล หรือมีความไมสบายใจที่เรียกวา “Cognitive Dissonance”  ดังนั้น การที่จะลดหรือหลีกเลี่ยง
ภาวะดังกลาวไดก็ตองแสวงหาขาวสาร หรือเลือกสรรเฉพาะขาวสารทีล่งรอยกับความคิดเดิมของ
ตน อาทิ  ผูตองการจะซื้อรถยนตยอมอานโฆษณาขายรถยนตมากกวาโฆษณาสมัครงานเปนตน  
เพ่ือแสวงหาขาวสารที่สนบัสนุนการตัดสนิใจ ในทํานองเดียวกันผูที่มีทัศนคตทิี่ดีตอตนเองในเรื่อง
สุขภาพ ก็จะเปดรับขาวสารที่ตอตานการดื่มแอลกอฮอล  ดังนั้นขาวสารตางๆที่ไดรับจากการ
สื่อสารจะไมมีผลในการเปลีย่นแปลงทัศนคติด้ังเดิมของประชาชนผูรบัสาร แตจะไปมีผลในการเปน
แรงเสริมหรือสนับสนุนมากกวา  คุณสมบัตติาง ๆ ของตัวผูรับสารจะเปนปจจัยที่สําคัญในการที่จะ
กําหนดรูปแบบของปฏิกิริยาตอบโต  เม่ือผูรับสารไดรับขาวสารตาง ๆ เขามา  ถาหากวาขาวสาร
ใดไมสอดคลองกับความรู  ความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติของตนเองหรือปทัสถานของ
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กลุมแลวขาวสารนั้นจะไมไดรับความสนใจเลย  ประชาชนผูรับสารจะปดการรับขาวสารดังกลาว
หรือถาเปดรับก็จะไมสนใจอยางแทจริง 
 
 -  ทฤษฏีความแตกตางระหวางบคุคล (Individual Difference Theory) ทฤษฏีนี้ เดอ 
เฟอร (De Fleure, 1966) ไดพัฒนาจากหลักการเชิงกลไกของสิ่งเรา และการตอบสนอง (Stimulus-
response theory) โดยเล็งเห็นวา ผูรับสารแตละคนมีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา เชน 
ทัศนคติ คานิยม  และความเชื่อ  ทําใหความสนใจในการเปดรับขาวสาร  หรือตีความหมาย
ขาวสารจากสือ่มวลชนแตกตางกัน โดยไดหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหาง
บุคคลดังนี ้
 1.  บุคคลมีความแตกตางกันในดานบุคลิกภาพและสภาพทางจิตวทิยา 
 2.  ความแตกตางดังกลาวนี ้เปนเพราะบคุคลมีการเรียนรูจากสังคมแตกตางกัน 

3.  บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกัน จะไดรับการเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน 
 4.  การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน    ทําใหบุคคลมีทศันคติ คานิยม ความเชือ่ 
และบุคลิกภาพแตกตางกัน ดังกลาว 
 
 -  ทฤษฏีกลุมสังคม (Social Categories Theory) ทฤษฏีนี้ เดอ เฟอร (De Fleure, 
1966) กลาวไววา ประชาชนที่มีลักษณะทางสังคมคลายกันจะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารคลายคลึง
กัน พฤติกรรมการสื่อสารนี้ไดแก การเปดรับสื่อมวลชน ความชอบตอสื่อประเภทตาง ๆ และผล
ของการสื่อสาร เปนตน สําหรับลักษณะทางสังคมที่สาํคัญไดแก ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
ชาติพันธุ  ศาสนา อายุ เพศ และภูมิลาํเนา เปนตน ประชาชนทีมี่ลักษณะทางสังคมอยูในกลุม
เดียวกันมักจะมีความสนใจ หรือมีพฤติกรรมในทางเดียวกัน 
 

-  ทฤษฏีความสัมพันธทางสังคม (The Social Relations Theory)  ทฤษฏีนี้ เดอ เฟอร 
(De Fleure, 1966)  กลาวไวถึงความสัมพันธทางสงัคมระหวางผูรับสารกับบคุคลอ่ืนในสังคม ใน
ลักษณะของกลุมปฐมภูมิหรือกลุมทุติยภูมิ โดยกลุมปฐมภูมิที่มีความสัมพันธใกลชิดกับเพ่ือนสนิท 
เพ่ือรวมงานหรือในครอบครวั และวงศาคณาญาตินี้ จะมีอิทธิพลตอผูรับสารมากกวากลุมทตุยิภูมิ 
ซึ่งเปนกลุมทีมี่ความใกลชดินอยกวา  ขาวสารตาง ๆ ที่ไดรับจากสื่อมวลชนมกัจะรับรูหรือตคีวาม
โดยมีอิทธิพลของกลุมหรือบุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ เชน การที่ปจเจกบุคคลจะเชื่อ
ขาวสารจากโฆษณาตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไมนั้น มักจะไดรับอิทธิพลจากเพื่อนฝูงหรือผู
ใกลชิด อิทธพิลที่มีผลตอการรับรูขาวสารในลักษณะนีเ้ราเรียกวา “อิทธิพลของบคุคล” (Personal 
Influence)   
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 โดยสรุปแลว จะเห็นไดวา บุคคลจะมีพฤติกรรมการเลือกและเปดรับขาวสาร รวมทั้ง
ตีความและจดจําขาวสารทีมี่สวนเกี่ยวของและสอดคลองกับทัศนคติเดิมที่ตนมีอยู และหลกีเลี่ยง
ขาวสารทีข่ัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง  ทั้งน้ีก็ขึ้นอยูกับปจจัย 3 ประการ อันไดแก 
ปจจัยทางดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาบคุคลสวนบคุคล ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสงัคม 
และปจจัยทางดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร ซึ่งมีสวนในการกําหนดพฤตกิรรมดังกลาว 
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองอิทธิพลสื่อมวลชน 
 Joseph T. Klapper (1960:15-49) ไดเสนอความคิดเกี่ยวกบัอิทธิพลสื่อมวลชนประเภท
ตาง ๆ ที่มีผลตอทัศนคติ พฤติกรรมและคานิยมของประชาชนไวดังนี้ 

1.  อิทธิพลของสื่อมวลชนที่มีตอบุคคลนัน้ ไมใชอิทธพิลโดยตรง แตเปนอิทธิพลที่เกิดกับ
บุคคลโดยทางออม ทั้งน้ีเน่ืองจากปจจัยตางๆ ที่กั้นอิทธิพลของสื่อมวลชนไดแก 

         1.1   ความโนมเอียงของผูรับสาร (Predisposition) กลาวคอื บุคคลจะมคีวามคิด
เห็น คานิยม และความโนมเอียงที่จะประพฤตปิฏิบตัอิยางใดอยางหนึ่งอยูกอนแลว ซึ่งเกิดจาการ
พบปะ พูดคุยแลกเปลีย่นกบับุคคลอ่ืนๆ หรือจากที่อ่ืน ๆ ที่ตนมีประสบการณ เม่ือบุคคลนั้นสัมผัส
กับสื่อมวลชนก็จะนําเอาทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมตางๆ เหลานั้นติดตวัมาดวย 
  1.2  การเลือกของผูรับสาร (Selective Process) บุคคลจะเลือกรับสารที่สอดคลอง
กับความคิดเห็นและความสนใจของตนและพยายามหลีกเลี่ยงไมยอมรับสารที่ไมสอดคลองหรือ
ขัดแยงกับควาคิดเห็นและความสนใจของตน บุคคลจะพยายามตีความสารตามความเชื่อและ
คานิยมเดิมที่ตนเองมีอยู และเลือกจดจําเฉพาะสิ่งที่สนบัสนุนความคดิและความเชือ่ของตนเอง 
  1.3  อิทธิพลของบุคคล  (Personal Influence) ขาวสารจากสื่อมวลชนอาจไมได
ไปถึงบุคคลในทันที แตจะผานสื่อบุคคล หรือผูนําความคิดเห็นกอนไปถึงประชาชน ผูนาํความ
คิดเห็นจะสอดแทรกความคิดของตนเองลงไปดวย ผูนําความคิดเห็นมักเปนผูที่ไดรับความ
นาเชื่อถือและไววางใจจากประชาชนทัว่ไป จึงเปนผูที่มีอิทธิพลตอความคิดเห็นและการตดัสินใจ
ของประชาชน 
  1.4  ลักษณะของธุรกิจดานสื่อมวลชน (Economic Aspects) การดําเนินการธุรกิจ
ดานสื่อมวลชนในสังคมแบบเสรีนิยม สือ่มวลชนสามารถแขงขันกนัไดอยางเสรีภาพ ตางฝายตาง
เสนอความคดิเห็นและคานิยมที่แตกตางกันออกไป และบุคคลก็มีเสรีภาพในการเลือกเชื่อถือความ
คิดเห็นใดๆ ได และตัดสินใจวาควรเชื่อสือ่มวลชนอยางไรดี 
 
 2.  อิทธิพลที่สื่อมวลชนมตีอประชาชน หนาที่เปนผูสนับสนุนความคิด ทัศนคติ รสนิยม 
ความโนมเอียง ตลอดจนแนวโนมดานพฤติกรรมของบุคคลใหมีความเขมแข็งและพรอมที่จะให
ปรากฎออกมา เพ่ือมีแรงจูงใจเพียงพอหรือมีโอกาสที่เหมาะสม 
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 3.  สื่อมวลชนทําหนาที่เปลี่ยนแปลงบคุคลไดเชนกัน  จะเกิดขึ้นตอเม่ือบุคคลมคีวามโนม
เอียงที่จะเปลีย่นแปลงอยูกอนแลว  หากสื่อมวลชนเสนอสิ่งที่สอดคลองกับความตองการของเขา 
เขาก็จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤตกิรรมตอไปได  สื่อมวลชนจึงทําหนาที่เปนผูเสนอหนทางใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม 
  
 4.  สื่อมวลชนสรางทัศนคติ และคานิยมใหมใหเกิดแกบุคคลได  ในกรณีที่บุคคลนั้นไมมี
ความรูหรือประสบการณเรื่องน้ัน ๆ มากอน ทศันคติและคานิยมใหมนี้จะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลนัน้รับ
สารในแนวเดยีวกันบอย ๆ เปนอิทธิพลในลักษณะสะสม  มิใชอิทธิพลที่กอใหเกดิผลในทันททีนัใด
หรือในระยะเวลาอันสั้น 
 
 นอกจากนี้ Erwin P. Bettinghaus (1968) ยังไดกลาวถึงบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชนใน
สังคมวา สื่อมวลชนปนตัวเสริมความเชื่อทัศนคติทีมี่อยูเดิมใหฝงแนนมากกวาจะเปลี่ยนทศันคติ
อยางสิ้นเชิง แตอาจเปลี่ยนแปลงการรับรูไดบางในขอบเขตจํากัดของประสบการณ สิ่งที่สื่อมวลชน
เปลี่ยนแปลงไดมากที่สุดคือ อารมณ 
 ดังนั้น อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดืม่แอลกอฮอลที่ผานทางสื่อมวลชน ก็นาจะมีผลตอ
การกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงคานิยมของผูด่ืมและไมด่ืม จนอาจจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการดื่มในอนาคตเชนกัน 
 
3. แนวคิดเก่ียวกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม : KAP 
 
   แนวคิดเก่ียวกับความรู (Knowledge) 
  Carter V. Good (1973) ไดใหความหมายของความรูไววา ความรูเปนขอเท็จจริง 
(Facts) ความจริง (Truth)  กฎเกณฑและขอมูลตง ๆ ที่มนุษยไดรบั และรวบรวมสะสมไวจากมวล
ประสบการณตาง ๆ  
  Benjamin B.Bloom (1971) ไดใหความหมายของความรูวา ความรูเปนสิ่งที่
เกี่ยวของกับการระลึกถึงเฉพาะเรื่อง หรือเรื่องทั่ว ๆ ไป ระลึกถึงวิธ ีกระบวนการ หรือสถานการณ
ตาง ๆ โดยเนนความจํา 
 
  ชวาล  แพรวัตกลุ (2526) ไดใหความหมายวา ความรูเปนพฤตกิรรมขั้นตน ซึ่ง
ผูเรียนเพียงแตจําได อาจจะโดยการฝกไดหรือการมองเห็น ไดยิน จําได ความรูขัน้น้ี ไดแก ความรู
เกี่ยวกับคําจํากัดความ ความหมาย ขอเท็จจริง ทฤษฎี กฎ โครงสราง และวธิีการแกปญหา 
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  กลาวโดยสรุป จะเห็นวาความรูเปนความสามารถในการใชขอเท็จจริง หรือ
ความคิด ความหยั่งรูหยั่งเห็น ที่มนุษยไดรับและรวบรวมสะสมไวจากประสบการณ และสามารถ
จดจําและระลกึได 
 
  การประเมินผลความรู หมายถึง การประเมินการเปลี่ยนแปลงความรูเดิมในเน้ือหา
ที่ไดเรียนรู และทักษะในการใชเน้ือหาความรู เบนจามิน บีบลูม (Benjamin B.Bloom, 1956) 
ประเมินผลความรูไว 6 ระดับดังนี้ 
  1.  ระดับที่ระลึกได (Recall)  หมายถึงการเรียนรูในลักษณะที่จําเรื่องเฉพาะวธิี
ปฏิบัติ กระบวนการและแบบแผนได ความสําเร็จในระดับน้ีคือ ความสามารถในการดึงขอมูลจาก
ความจําออกมาได 
  2.  ระดับที่รวบรวมสาระสําคัญได  (Comprehension) หมายความวา บุคคล
สามารถทําบางสิ่งบางอยงไดมากกวาการจําเนื้อหาที่ไดรับ สามารถเขียนขอความเหลานั้นไดดวย
ถอยคําของตนเอง สามารถแสดงใหเห็นไดดวยภาพ ใหความหมาย แปลความ และเปรียบเทียบ
ความคิดอ่ืนๆ หรือคาดคะเนผลที่เกิดขึ้นตอไปได 
  3.  ระดับของการนําไปใช (Application) สามารถนําเอาขอเท็จจริงและความคิดที่
เปนนามธรรมไปปฏิบตัิไดจริงอยางเปนรูปธรรม 
  4.  ระดับของการวิเคราะห (Analysis)  สามารถใชความคิดในรูปของการนํา
ความคิดมาแยกเปนสวน เปนประเภท หรือนําขอมูลมาประกอบกันเพ่ือการปฏิบัตขิองตนเอง 
  5.  ระดับของการสังเคราะห (Synthesis)  คือการนําขอมูลและแนวความคิดมา
ประกอบกัน แลวนําไปสูการสรางสรรค (Creating) ซึ่งเปนสิ่งใหมแตกตางไปจากเดิม 
  6.  ระดับของการประเมินผล (Evaluation)  คือความสามารถในการใชขอมูลเพือ่
ตั้งเกณฑ (Criteria) การรวบรวมและวัดขอมูลตามมาตรฐาน เพ่ือใหขอตัดสินถึงระดับของ
ประสิทธผิลของกิจกรรมแตละอยาง 
 
 ความรูตาง ๆ ยอมมีความสัมพันธกับความรูสึกนึกคิด จิตใจของบุคคลซึ่งแตกตางกันไป
ตามประสบการณของแตละคน  จึงทําใหความรูมีอิทธิพลตอความคิด ความรูสกึ จนอาจกอใหเกิด
ทัศนคติตอสิ่งที่รับรูมาได 
 

 

• แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
ทัศนคติ  เปนคําที่มาจากรากศัพทภาษาลาตินวา “Aptus” แปลวา โนมเอียง 

เหมาะสม (Gordon W. Allport, 1976) คํานี้ไดมีผูใชคําอ่ืน ๆในความหมายเดียวกันอีก เชน เจตคต ิ 
เจตนคติ  เปนตน 
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  กอรดอน  ดับบลวิ อัลพอรท (Gordon W. Allport, 1976: 2) ไดใหความหมายของ
ทัศนคติวาเปนสภาวะทางจติใจและประสาท ซึ่งทําใหบุคคลพรอมทีจ่ะโตตอบตอสิ่งแวดลอม ซึ่ง
เกิดขึ้นจากประสบการณและเปนตวักําหนดทิศทางที่แตละบุคคลจะตอบสนองตอสิ่งของและ
เหตุการณที่เกี่ยวของ 
 
  ฟชบายน (Fishbein, 1967) ใหคําจํากัดความวา ทศันคตคิือ ความโนมเอียงซึ่ง
เกิดจากการเรียนรูที่จะแสดงตอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุนหรือไมสนบัสนุน ทัศนคตเิกดิขึ้น
กอนพฤติกรรม และทัศนคติเปนเคร่ืองกําหนดพฤติกรรมของบุคคล 
 
  นิวคอมบ (T.M. Newcomb, 1954) ไดอธิบายถึงทศันคติวา เปนความโนมเอียง
ของจิตใจที่มีตอประสบการณที่ไดรับและแสดงออกเปนพฤติกรรมในลักษณะของความพึงพอใจ 
หรือไมพึงพอใจ เห็นดวย ไมเห็นดวย หรือรูสึกเฉย ๆ ไมชอบ  ไมเกลียด 
 
  โรเซนเบรก และฮอรแลนด (Rosenberg and Horland, 1961) ไดใหความหมาย
วา “ทัศนคตคิือ ทาที่ที่แสดงวามีใจโอนเอียงที่จะตอบสนองในสิ่งใดสิ่งหนึ่งไปในทางใดทางหนึ่งซึ่ง
อาจจะเปนทางบวก (Positive) หรือทางลบ (Negative) ก็ได 
 
  ซีคอรด และแบคแมน (Secord. And Backman, 1964) ไดใหความหมายของ
ทัศนคติวา เปน “ความรูสกึ (Affective) ความนึกคิด (Cognitive) และพฤติกรรม (Behavior) ของ
แตละบุคคลตอสภาพแวดลอม” 
 
  เฉลียว  บุรีภักดี (2517)  ใหความหมายวา ทัศนคติเปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ
ที่มีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใน หรือบุคคลหนึ่งบุคคลใด ทัศนคตทิี่เรามีตอสิ่งตาง ๆ เกิดจากประสบการณหรือ
การเรียนรูทั้งสิ้น ดังนั้นจึงอาจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ตามประสบการณที่ไดรับเพ่ิมขึ้นแต
กระบวนการเปลี่ยนแปลงอาจจะเร็วหรือชาแลวแตทศันคติและประสบการณใหมที่ไดรับ 
 
  ประภาเพ็ญ  สุวรรณ (2526) กลาววา ทศันคติ เปนความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปน
สวนประกอบ เปนสวนที่พรอมที่จะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
อุทัย หิรัญโต (อางในพรพิมล วราวฒิุพุทธพงษ, 2527) ใหความหมายของทัศนคตวิา คือ 
ความรูสึกหรอืความเปนของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือตอบุคคลใดบคุคลหนึ่ง ซึ่งเปนไปใน
รูปแบบของการเห็นดวย หรือไมเห็นดวย  ทัศนคตขิองบุคคล มิไดเกิดขึ้นเองตามธรรมชาต ิ แต
หากเกิดขึ้นและฝงอยูในจิตใจของคนเราหลังจากที่ถูกสะสมมาเปนเวลานานโดยที่บุคคลนั้นไดมี
ประสบการณดวยตนเอง และตองเปนประสบการณที่ประทับใจอยางรุนแรง หรือเปนประสบการณ
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ที่เกิดขึ้นบอย ๆ จนเกิดความรูสึกฝงใจที่จะยอมรับหรือไมยอมรับ ฉะนั้นเม่ือผูใดสัมผัสกับสิ่งที่เขา
ชอบ ก็จะแสดงปฏิกิริยานิยมชมชอบ 
 
  เสรี  วงษมณฑา (2529)  กลาววา ทัศนคติ คือ ความพรอมที่จะประพฤติปฏิบตัิ
ประกอบไดดวยความรู  ความรูสึก และแนวโนมของพฤติกรรม 
 
 จากแนวความคิดขางตน  กลาวโดยสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง  สภาวะทางจิตใจ 
ความรูสึก ความคดิเห็นซ่ึงเกิดขึ้นจากประสบการณที่ไดรับ และมีแนวโนมแสดงออกเปนพฤติกรรม
วาชอบ/ ไมชอบ/ พอใจ/ ไมพอใจ หรือเฉยๆ  ตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือบุคคลหนึ่งบุคคลใด 
  
ประเภทของทัศนคติ  บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกัน คอื  
 
 1.  ทัศนคติเชิงบวก  เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึกหรืออารมณจาก
สภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน  หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง  รวมทั้งหนวยงาน องคกร 
สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอื่น ๆ 
 2.  ทัศนคติเชิงลบ  คือ ทัศนคตทิี่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสียไมไดรับความ
เชื่อถือหรือไววางใจ  อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใหบุคคลหนึ่ง 
เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการสถาบันและการดําเนินกิจการของ
องคการและอื่นๆ 
 3.  ทัศนคตทิี่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอ
บุคคลหนวยงาน สถาบัน องคกร หรืออ่ืน ๆ โดยสิ้นเชิง 
 
 ทัศนคติทั้ง 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได 
ขึ้นอยูกับความม่ันคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคดิ หรือคานิยมอ่ืนๆ ที่มีตอบุคคล สิ่งของ การ
กระทํา หรือสถานการณ เปนตน ยิ่งถาทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออกมาใหน
รูปของความเปนรวมกันก็จะเปลี่ยนเปน “สาธารณมต”ิ ไป 
 
องคประกอบของทัศนคติ 
 จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมาขางตน สุบรรณ  พันธุวิลาส และชัยวัฒน ปญจพงษ  
สามารถ (2522)   สามารถแยกองคประกอบของทัศนคติ ออกเปน 3 องคประกอบ ดังนี้ 
 1.  องคประกอบดานความรู ความเชื่อ (Cognitive Component) คือองคประกอบทางดาน
ความรู ความเขาใจ และผลของความรู เปนสวนที่ประกอบเปนความเชื่อของบุคคลที่เกีย่วกบัสิ่ง
ตางๆ ทัว่ไปทั้งที่ชอบและไมชอบ รวมไปถึงการจําขอเท็จจริง เขาใจ นําใช วิเคราะห และ
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ประเมินผล จะทําใหบคุคลนั้นแยกแยะวนิิจฉัย อันเปนบอเกิดแหงความคิด ความสนใจในที่สดุ หาก
บุคคลใดมีความรูหรือความคิดวา สิ่งใดดี มักจะมีทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น แตหากมีความรูมากอนวาสิ่ง
ใดไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งนั้น 
 2.  องคประกอบทางดานความรูสึก อารมณ (Affective Component) คือ ลักษณะของการ
แสดงออกทางดานอารมณที่สอดคลองกับความคิด ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคน
นั้น เปนลักษณะที่เปนคานยิมของแตละคน เชนถามีความคิดไมดีกับใครแลว กจ็ะแสดงออกอารณ
รูปที่ไมชอบ   ไมพอใจคนนั้น 
 3.  องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ การแสดงของบุคคลตอ
สิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด และความรูสึก 
 จะเห็นไดวา การที่บุคคลที่มีทศันคตติอสิ่งใดสิ่งหนึ่งตางกัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมคีวาม
เขาใจ มีความรูสึกหรือมีแนวความคิดแตกตางกันน่ันเอง 
 ดังนั้น สวนประกอบทางดานความรู ความคิด ความเขาใจ จึงนับไดวาเปนสวนประกอบขั้น
พ้ืนฐานของทศันคติ และสวนประกอบนี้จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคลอาจออกมาใน
รูปแตกตางกนั ทั้งในทางบวกและทางลบ ซึ่งขึ้นอยูกบัประสบการณและการเรียนรู  มิลตัน โรเซน
เบิรก และ คารล ฮอฟแลนด (Milton J. Rosenberg and Carl I. Hovland อางใน ประภาเพ็ญ  
สุวรรณ, 2520:5) ไดเสนอรูปแบบแผนภมิูขององคประกอบของทัศนคติ ดังนี้ 
 

 
         ความรูสึก  คําที่แสดงเกี่ยวกับ 
      (Affection)  ความรูสึก 
 
 
สิ่งเรา: บุคคล      ทัศนคต ิ       ความรู     คําที่แสดงเกี่ยวกับ 
สถานการ     (Cognition)  ความรู 
กลุมสังคม 
และอ่ืนๆ   
         พฤติกรรม  ปฏิกิริยาแสดงออก
      (Behavior)  ที่เกี่ยวกบัพฤติกรรม 
 

 
ภาพประกอบ 2  แผนภูมิองคประกอบของทัศนคติ 
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 การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ
 ทัศนคติของบคุคลเมื่อเกิดขึน้แลว แมจะคงทนแตก็สามารถเปลี่ยนไดโดยตัวบุคคล 
สถานการณ ขาวสาร การชวนเชื่อ และส่ิงตางๆ ทีท่ําใหเกิดการยอมรับในสิ่งใหม แตจะตองมี
ความสัมพันธกับคานิยมเดิมของบุคคลนัน้ 
 
 เฮอเบอรด เคลแมน (Herbert C. Kelman, 1967: 469-471) อธิบายถึงการเปลีย่นแปลง
ทัศนคติในแงของกระบวนการที่เกิดขึ้น เขาเชื่อวาทัศนคติอยางเดียวอาจเกิดขึ้นในตวับคุคลดวย
กระบวนการที่แตกตางกันได เขาแบงกระบวนการที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบคุคล
ได 3 ประการ คือ 
  1.  การยินยอม (Compliance) จะเกดิขึ้นเมือบุคคลยอมรับสิ่งทีมี่อิทธิพลตอเขา
และเพื่อมุงหวงัใหเกิดความพึงพอใจจากบุคคลที่มีอิทธพิลนั้น การที่เขายอมทําตามสิ่งที่อยากใหทํา
นั้น เพราะเขาคาดหวังวาจะไดรับรางวัลหรือการยอมรับ ทัศนคติที่เกิดขึ้นจากกระบวนการยินยอม
นี้ อธิบายไดในแงของการปรับตวัใหเขากับสิ่งแวดลอมของบุคคลในสงัคม 
 
  จํานวนทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปจากกระบวนการยินยอมนี้ ขึ้นอยูกับความสําคญั
ของผลที่คาดวาจะไดรับหลงัจากการยอมทําตามนั้น ๆ จึงอาจกลาวไดวาการยอมทําตามนี้เปน
กระบวนการเปลี่ยนแปลงทศันคติ ซึง่พลังที่ผลักดนัใหบุคคลทําตามนี้จะมากหรือนอยขึ้นอยูกับ
ความมาก-นอย หรือความรุนแรงของรางวัลและการลงโทษ เคลแมน กลาววาบุคคลจะยอมทําตาม
ในบางสิ่งบางอยางก็ตอเม่ือเขาอยูในภาวะที่ผูมีอิทธิพลจะบังคับเขาได ดังนั้นการคาดหวังวาบคุคล
จะเกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติที่ถาวรจากการยินยอมนี้ยอมจะเปนไปไมได 
  
  2.  การเลียนแบบ (Identification) เปนภาวะที่เกิดขึน้เมือบุคคลยอมรับสิ่งเราหรือ
สิ่งกระตุน และเปนผลมาจากการที่เขาตองการสรางความสัมพันธที่ดี หรือที่พึงพอใจระหวางตวัเขา
กับบุคคลหรือกลุมอ่ืน ความสัมพันธนี้อาจจะออกมาในรูปการรับเอาบทบาททั้งหมดของบุคคลหรือ
กลุมมาเปนของตน  และ/หรือเปลี่ยนบทบาทซึ่งกันและกัน บุคคลจะเชื่อในสิ่งที่เขารับมาหรือปฏิบัติ
นั้นเกี่ยวกับความตองการทีอ่ยากจะใหเกิดสัมพันธภาพตามที่ตองการ ทัศนคตขิองบุคคลจะ
เปลี่ยนไปมากหรือนอยขึ้นอยูกับสิ่งเราใหเกิดการเลียนแบบน้ัน กลาวอีกนัยหนึง่การเลียนแบบเปน
กระบวนการเปลี่ยนแปลงทศันคติ ซึง่ผลักดันใหเกดิการเปลี่ยนแปลงจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับ
ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ของสิ่งเราที่มีตอบุคคลนั้น การเลียนแบบจึงขึน้อยูกับพลังของ
แหลงขาว 
 
  เคแมน อธิบายวาเม่ือบุคคลยอมรับหรือเปลี่ยนแปลงสิ่งตางๆโดยใชกระบวนการ
เลียนแบบแลว บุคคลนั้นมีแนวโนมจะกระทําสิ่งดังกลาวเมื่ออยูในสถานการณที่จะดํารงไวซึ่ง
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สัมพันธภาพบางอยางในสังคม กลาวอีกนัยหนึ่งคือ ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปสวนใหญขึ้นอยูกับ
ความตองการที่จะคงไวซึ่งสมัพันธภาพกับบุคคลอ่ืนในสังคม 
 
  3.  ความตองการที่อยากจะเปลี่ยน (Intemalization)  เกิดขึ้นเม่ือบคุคลยอมรับสิง่
ที่มีอิทธิพลเหนือกวาเนื่องจากสิ่งนั้นตรงกับความตองการภายในและคานิยมของเขาพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปโดยกระบวนการนี้จะสอดคลองกับคานิยมที่เขามีอยูเดิม ความพึงพอใจจะขึ้นอยูกับ
เน้ือหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้น ๆ 
 
 ฮารวี และ บีเวอรลี (Harvey and Beverly อางใน วิษณะ สุวรรณเพิ่ม, 2533) ศึกษาการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบคุคลซึ่งมีบุคลกิภาพเชื่อฟงผูมีอํานาจพบวาบุคคลที่มีบคุลิกเชื่อผูมี
อํานาจสูงจะมีระดับความเชือ่สูงกวาบุคคลที่มีลักษณะเชื่อผูมีอํานาจต่ําแตระดบัความถูกตอง 
(Degree of Accuracy) ของผูมีบุคลิกเชื่อผูมีอํานาจต่ําจะแนนอนกวา นอกจากนี้ยังไดศึกษาพบวา 
ทัศนคติของบคุคลจะเปลี่ยนไปจากการสื่อสารที่ไดรับจากแหลงของขาวสารนั้น (Source of 
Message) มิใชจากขาวสารหรือขอความที่บรรจุอยูในเนื้อหาในตัวของมันเอง 
 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิองบุคคลมี 2 ประเภท คือ 
 1.  การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกนั  หมายถึง  ทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน
ทางบวกก็จะเพิ่มขึ้นในทางบวกดวย  แตถาทัศนคติเปนไปในทางลบก็จะเพ่ิมขึ้นในทางลบดวย 
 2.  การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทศันคตเิดิมของบุคคลไปในทาง
ตรงกันขาม การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันจะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา ม่ันคงกวา คงที่
กวาทัศนคิตทีเ่ปลี่ยนแปลงไปคนละทาง 
 
 ทัศนคติของบคุคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี อาจโดยวิธีที่บคุคลไดรับ
ขาวสารจากสือ่บุคคล หรือสื่อมวลชน ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในองคประกอบของทัศนคตดิาน
ความรูและมีแนวโนมทําใหองคประกอบดานความรูสึกและพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงดวย ดังนั้นจึง
พอสรุปไดวา หากบุคคลมีความรู ความเขาใจ ความคิดเห็นตอภาพโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฎผานสื่อในระดับที่แตกตางกัน ก็ยอมจะทําใหองคประกอบของ
ทัศนคติดานความคิดเห็นและดานพฤติกรรมมีความแตกตางกันไปดวย 
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  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavior) 
ความหมายของ “พฤติกรรม” 
นิยะดา  ชุณหะวงค และนนินาท โอฬารวรวุฒิ (2520) : อากับกริยาของคนที ่

แสดงออกบงถึงความชอบและไมชอบตอกิจกรรมบางอยางที่สามารถสังเกตได 
 
 พฤติกรรมจึงเปนกิจกรรมตาง ๆ ซึ่งบุคคลแสดงออกโดยผูอ่ืนอาจเห็นได เชน การยิ้ม การ
เดิน  หรือผูอ่ืนอาจเห็นไดยากตองใชเครื่องมือชวย เชน การเตนของหัวใจ พฤติกรรมทุกอยางที่
บุคคลแสดงออกนั้นมีผลมาจากการเลือกปฏิกริยาตอบสนองที่เห็นวาเหมาะสมที่สุดตาม
สถานการณนั้น ๆ 
 
 องคประกอบของพฤติกรรม 
 พฤติกรรมของบุคคลเกิดขึน้เพราะองคประกอบตอไปนี้ 
 1.  เปาประสงค 
 2.  มีความพรอม 
 3.  สถานการณ 
 4.  การแปลความหมาย 
 5.  การตอบสนอง 
 6.  ผลที่ได 
 7.  ปฏิกริยาตอการไมสมหวัง 
 
 ประจวบ  อินออด  ไดใหขอสรุปเกี่ยวกบัพลังที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมมนุษยไวดังนี้ 
 1.  มนุษยแตะละคนมีแรงขับและพลังทีจ่ะประพฤติปฏิบัติเพ่ือความอยูรอดและมั่นคงแหง
ชีวติอันเปนความจําเปนพ้ืนฐานของสัตวทั้งหลาย 
 2.  มนุษยแตะละคนเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมที่หลอหลอมรอบตัว จึงมักจะตองปฏิบัติไป
ตามครรลองของสิ่งแวดลอม ซึ่งสอดประสานกับเปาหมายสวนตวั 
 3.     พลังของสังคมที่มีอิทธิพลมากที่สุด ไดแก ครอบครัว เพ่ือนบาน 
 4.  ความจําเปนเบื้องตนของชีวิตมนุษย และประสบการณไดหลอหลอมใหเกิดเปนรูปแบบ
ของมนุษยแตละคนทีเ่รียกวา บุคลิกภาพ 
 5.  แมวามนุษยแตละคนจะมีบุคลิกภาพของตนเองก็ตาม เม่ือมนุษยรวมกันอยูในกลุม
เดียวกัน มีผลประโยชนรวมกันภายในสิ่งแวดลอมเชนเดียวกัน ก็ยอมเกิดเปนบุคลิกภาพของกลุม
ขึ้นได ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกของกลุมดวย 
 6.  มนุษยจะมีสัญลักษณในการสื่อความหมายที่เขามีตอโลกรอบตัวออกมาในรปูตาง ๆ ซึ่ง
สามารถสืบไปถึงพลังภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมนั้น ๆ ได 
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 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 แนนซี  ชวาทซ (Nancy Z. Schwartz   อางใน สุรีย จันทรโมลี, 2526) กลาวถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน วามีความสัมพันธระหวางความรู ทศันคติ และการปฏิบัตติวัในรูป
แบ 4 ประการ ดังนี้ 
 1. ทัศนคตเิปนตัวกลางที่ทาํใหเกิดการเรียนรูและการปฏิบัติ  ดังนั้นความรูมีความสมัพันธ
กับทัศนคติ และมีผลตอการปฏิบัต ิ
 2.  ความรูและทัศนคติมีความสมัพันธกัน และทําใหเกดิการปฏิบัตติามมา 
 3.  ความรูและทัศนคตติางทําใหเกิดการปฏิบัติได โดยที่ความรูและทัศนคติไมจําเปนตองมี
ความสัมพันธกัน 
 4.  ความรูมีผลตอการปฏบิตัิทั้งทางตรงและทางออม 
 
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 
 ทฤษฏีนี้ใหความสําคัญกับตวัแปร 3 ตวั คือ ความรู (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และ
พฤติกรรม (Practice) ของผูรับสาร กลาวคือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกับความรู ถามี
ทัศนคติดีทัศนคติก็จะเปลีย่นแปลงและเมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงแลวก็จะมีการยอมรับปฏิบตัิหรือ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทัง้ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมีความสัมพันธเชื่อมโยงกัน ดังนั้นการที่
จะมีการยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใดตองพยายามเปลี่ยนทศันคติกอนโดยการใหความรู 
 
 ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ และพฤติกรรมไดถกูนํามาเปนเครื่องมือใน
การศึกษาที่แสดงใหเห็นวา การสื่อสารในฐานะตัวแปรตนสามารถนําการพัฒนาไปสูชุมชนไดโดย
การศึกษาถึงความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูรับสารวาเปลี่ยนแปลงไปหรือไม เพราะอะไร 
นอกจากนี้ยังศึกษาถึงความสัมพันธในลกัษณะสายโซที่เริ่มจากความรูไปสูทัศนคติ และกลายเปน
พฤติกรรมตอไป (สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 2533) 
 
 ความรู (Knowledge)  อาจสงผลตอพฤติกรรมที่แสดงออกของมนุษยไดและผลกระทบที่มี
ตอผูรับสารเชงิความรูในทฤษฎีการสื่อสารนั้น อาจปรากฎไดจากสาเหตุ 5 รูปแบบ คือ 
 1.  การตอบขอสงสัย (Ambiguity Resolution) การสื่อสารสังคมมักสรางความสับสนใหกับ
สมาชิกในสังคม ผูรับสารจึงมักแสวงหาสารสนเทศ การอาศัยสื่อทั้งหลายเพื่อตอบขอสงสัยและ
ความสับสนของตน 
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 2.  การสรางทัศนคติ (Attitude Formation) ผลกระทบเชิงความรูตอการปลูกฝง ทัศนคติ
นั้น สวนมากนิยมใชกับสารสนเทศที่เปนนวตักรรม เพ่ือสรางทัศนคติใหคนยอมรับการแพร
นวัตกรรมนั้น ๆ  
 3.  การกําหนดวาระ (Agenda Setting) เปนผลกระทบเชิงความรูที่สื่อกระจายออกไป 
เพ่ือใหประชาชนตระหนักและผูกพันกับประเด็นวาระทีส่ื่อกําหนดขึ้น หากตรงกับภูมิหลังของ
ปจเจกชนและคานิยมของสังคมแลวผูรบสารก็จะเลือกสรรสารสนเทศนั้น 
 4.  การพอกพูนระบบความเชื่อ (Expansion of The Belief System) การสื่อสารสังคม
มักจะกระจายความเชื่อ คานิยม และอุดมการณดานตาง ๆ ไปสูประชาชน จึงทําใหผูรับสาร
รับทราบระบบความเชื่อทีห่ลากหลายและลึกซึ้งไวในความเชื่อของตนมากขึ้นไปเรื่อย ๆ 
 5.  การรูแจงตอคานิยม (Value Clarification) ความขัดแยงในเรื่องคานิยมและอุดมการณ 
เปนภาวะปกติของสังคม สื่อมวลชนที่นําเสนอขอเท็จจริงในประเด็นเหลานี้ ยอมทําใหประชาชน
ผูรับสารเขาใจถึงคานิยมเหลานันชัดเจนขึ้น 
 
 ทัศนคติ (Attitude)  เปนความคิด และความรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุ หรือ
สิ่งแวดลอม โดยทัศนคตินัน้มีรากฐานมาจากความเชือ่ อาจสงถึงพฤติกรรมในอนาคตได ทศันคติ
จึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอสิ่งเราและทศันคตเิปนพรมแดนเชื่อมโยงระหวางความู
กับพฤติกรรม (สุรพงษ   โสธนะเสถียร, 2533) 
 
 ทัศนคติของบคุคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี อาจจะทําไดโดยที่บคุคลไดรับ
ขาวสารตาง ๆ ซึ่งขาวสารนี้อาจจะมาจากบุคคลอ่ืนหรือมาจากอุปกรสื่อมวลชนตาง  ๆ ที่ทําใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของทัศนคติดานความรูหรือการรับรู (Cognitive Component) เปนที่
เชื่อกันวาถาสวนประกอบสวนใดสวนหนึง่เปลี่ยนแปลง สวนประกอบดานอ่ืนจะมีแนวโนม
เปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชน  ถาสวนประกอบดานอารมณ (Affective Component)  เปลี่ยนแปลง
สวนประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) จะเปลี่ยนแปลงดวย 
 
 Mcquire ไดกลาววา การเปลี่ยนแปลงทัศนคติประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ การใสใจ 
(Attention) ความเขาใจ (Comprehension) การยอมรับสารใหม (Yielding) การเก็บเอาไว 
(Retention) และการกระทาํ (Action) และกลาววา ถากระบวนการสื่อความหมายหรือการติดตอ
ทางดานขาวสารทําใหผูรับเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแลวจะทําใหเกิดการใสใจ ความเขาใจ การ
ยอมรับสาร การเก็บเอาไว การกระทํา และการที่ผูรบัสารจะเกิดขั้นตอนเหลานี้หรือไมนั้น ขึ้นอยูกับ
ความสามารถทางสติปญญา ฐานะทางเศรษฐกิจ การศกึษา และอ่ืน ๆ  
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 พฤติกรรม (Practice)  การกระทําหรือพฤติกรรมใด ๆ ของคนเราสวนใหญเปนการ
แสดงออกของบุคคล โดยมีพ้ืนฐานที่มาจากความรู และทัศนคติของบุคคล การทีบุ่คคลมีพฤตกิรรม
แตกตางกันก็เนื่องมาจากมีความรู และทศันคติทีแ่ตกตางกันซ่ึงความแตกตางของความรูและ
ทัศนคติเกิดจากความแตกตางในเรื่องการเปดรับสื่อ และความแตกตางกันในการแปลความหมาย
ของสารที่ตนเองไดรับ สิ่เหลานี้กอใหเกิดประสบการณสัง่สมที่แตกตางกันอันมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมของบุคคล  โดยทั่วไปการใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวพฤตกิรรมนั้นมีวิธกีารดังนี้ (สุรพงษ  
โสธนะเสถยีร,  2533) 
 1.  การปลุกเราอารมณ (Emotional Arousal) เพ่ือใหเกิดความตื่นเตนเราใจในการติดตาม
ไมวาดวยภาพหรือเสียง 
 2.  การเห็นอกเห็นใจ (Empathy)  ดวยการแสดงความออนโยนเสียสละและความกรุณา
ปราณี ยอมแพเพ่ือความเปนพระ ก็อาจโนมนาวใจผูคนใหยอมรับได 
 3.  การสราแบบอยางขึ้นในใจ (Intemalized Norms) เปนการสรางมาตรฐานอยางหนึ่งขึ้น 
เพ่ือใหมาตรฐานนั้นปลูกศรทัธาและเปนตวัอยางแกผูรับสารที่จะตองปฏิบัตติาม 
 4.  การใหรางวัล (Reward) เชน การลด แลก แจก แถม ในการโฆษณาเพื่อเปนการจูงใจ
ใหเลือกซื้อสินคายี่หอน้ัน ๆ 
 
 และผลของการโนมนาวใจดวยวธิีการขางตน กอใหเกิดพฤติกรรมพื้นฐาน 2 แบบคอื 
 1.  กระตุนใหเกิดพฤติกรรมใหม ๆ หรือใหมีพฤติกรรมที่ตอเน่ือง (Activation) 
 2.  หยุดยั้งพฤติกรรมเกา (Deactivation)   
 
 ทั้งการกระตุนและการหยุดยั้ง เปนพฤตกิรรมพื้นฐานที่กอใหเกดพฤติกรรมอ่ืน ๆ ตามมา 
เชน การตัดสินวินิจฉัยตอประเด็นปญหา การจัดหายุทธวิธีการดําเนินงานและการสรางพฤติกรรม
เพ่ือสวนรวม 
 
 นอกจากนี้ Rogers ไดกลาวเกี่ยวกบัการสื่อสาร และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติวา การ
สื่อสารกอใหเกิดผล 3 ประการ คือ 
 1.  กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานความรูของผูรับสาร 
 2.  กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิองผูรับสาร 
 3.  กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานพฤตกิรรมของผูรับสาร 
 
 การเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 นี้จะเกดิในลักษณะตอเนื่องกันคือ เม่ือผูรับสารไดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเรื่องหน่ึงเรื่องใด ก็จะเกิดทัศนคติในเรื่องน้ัน ๆ และทัศนคตินี้จะทําใหเกิดทัศนคติเกีย่วกับ
เรื่องนั้น และขั้นสุดทายก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมที่กระทําตอเรื่องนัน้ ๆ ตามมา (Rogers, 1973) 
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 ดังนั้น อาจกลาวโดยสรุปไดวา หากผูรับสารไดรับ หรือเปดรับขาวสารเกี่ยวกับภาพ
โฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ความรู ความเขาใจที่เกิดขึ้นน้ี อาจกอตัวขึ้นเปน
ทัศนคติ และสงผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูรับสารไดใน
ที่สุด 
 
5. แนวคิดเก่ียวกับการรณรงคทางการสื่อสาร (Communication Campaign) 
 
 ในการดําเนินงานประชาสัมพันธขององคการตาง ๆ นอกเหนือจากการทํางาน
ประชาสัมพันธในลักษณะงานประจําทั่วไป เชน การแถลงขาว การใหบริการการติดตอสอบถาม 
การตัดขาว การแจกขาว การจัดรายการทางวิทยุ การจัดรายการการเผยแพรทางโทรทัศน หรอืจัด
กิจกรรมพิเศษเปนครั้งคราว ฯลฯ  ในบางครั้งองคการก็ตองทําการประชาสัมพันธเพ่ือวตัถุประสงค
พิเศษในการกระตุนเรงเราความสนใจของกลุมเปาหมายใหมีพฤติกรรมไปในแนวทางที่องคกร
ตองการ  การดําเนินงานประชาสัมพันธเพ่ือวัตถุประสงคดังกลาวนี้จะตองกระทําอยางตอเน่ืองดวย
การอาศัยสื่อมวลชนหลากหลายสื่อ หลากหลายรูปแบบไปพรอมๆ กัน ซึ่งเรียกกันวา การจัดทํา
โครงการรณรงค 
 
 การรณรงคไดรับความนิยามไวหลายอยางทั้งโดยนักทฤษฏี และนักปฏิบัติ ซึ่งแตกตางกัน
ไปตามจุดประสงค ระยะเวลาที่ใช ผลกระทบที่ตั้งใจจะใหเกิดขึ้น หนวยของการวเิคราะห
ประเมินผลประโยชนหลักทีจ่ะเกิด และชองทางของการสื่อสารที่ใช  Paisley (1981)  ไดใหคํา
นิยามในแงองคประกอบของการรณรงคที่เนน (ก) จุดประสงค  (ข)  กระบวนการของการรณรงค
ซึ่งหมายถึงแนวทางที่ใชกจิกรรมที่จัดอยางตอเน่ืองเพ่ือกอใหเกิดการปรับเปลี่ยนแนวความคดิของ
คน  ดังเชนทีดํ่าเนินอยูในสาธารณรัฐประชาชนจีน   สําหรับแนวคิดของ Rogers และคนอื่น ๆ ก็
เนนที่การจัดเตรียมกลุมของกิจกรรมการสื่อสารไวกอนลวงหนา โดยเลือกใชชนิดของสารเฉพาะ
อยางใดอยางหนึ่ง (fear or rational appeals)  ซึ่งปกติแลวมักใชแนววธิีการเขาถึงกลุมเปาหมาย
ดวยสื่อหลาย ๆ ชนิด (Multi – media Approach)  โดยออกแบบ และดําเนินการทั้งโดยองคกรหรือ
หนวยงานที่ตัง้ขึ้นมาเพื่อทํางานในเรื่องใดเรื่องหน่ึงโดยเฉพาะ หรือสถาบันที่มีอยูแลว (Hall, 1978) 
 
 นอกจากนี้ บุษบา สุธธีร (2530) ยังไดใหความหมายของโครงการรณรงคไววาเปน 
โครงการที่จัดทําขึ้นโดยใชการสื่อสารในลักษณะของการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือในการ
ถายทอดสารผานสื่อหรือกิจกรรมประเภทตาง ๆ หลาย ๆ รูปแบบพรอมกันอยางตอเน่ือง โดยทุก
สื่อหรือกิจกรรมนี้จะเนนไปที่ประเด็นสําคญัในการรณรงคประเด็นเดยีวกัน  ทั้งน้ีโดยมีจุดมุงหมาย
จะใหกลุมเปหมายเกิดการรับรู (Awareness) ในประเด็นที่โครงการตองการนําเสนอหรือตองการ
กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ (Interest) ในประเด็นน้ัน หรือตองการสรางความปรารถนา 
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(Desire) ที่จะเขารวมกิจกรรมและตัดสินใจเขารวม (Action) ในกิจกรรมก็ได   อยางไรก็ตามโครก
งารการรณรงคสวนมากมักมีวัตถุประสงค และเปาหมายที่จะรณรงคใหกลุมเปาหมายตัดสินใจเขา
รวมในโครงการ 
 
 ดังนั้นการจะใหคํานิยามของคําวา “Campaign” จึงจําเปนตองพูดถึงลักษณะรวมเดนๆ 
ดังตอไปน้ี 
 1.  การรณรงคเปนการกระทําที่มีเปาหมาย (A campaign is purposive) ในการกระทํา
การรณรงคใด ๆ ผูทําการรณรงคจะตองคาดหวังผลตอบกลับที่จะเกิดจากการสื่อสารของตนไปยัง
กลุมเปาหมาย ซึ่งผลตอบรับดังกลาวนัน้ครอบคลุมตัง้แตระดับบคุคลขึ้นไปจนกระทั้งถึงระดับสังคม
เปนสวนรวม ผลตอบรบัดังกลาวจะกอใหเกิดผลประโยชนตอผูรับหรือผูสงก็ได 
 2. การรณรงคเจาะเปาหมายไปยังชนกลุมใหญ (A campaign is aimed at a large 
audience)  การที่ใชคําวา “ชนกลุมใหญ” ก็เพื่อจะแยกคําวา การรณรงคออกจากการสื่อสาร
ระหวางกลุมยอยอ่ืน ๆ นั่นเอง กลุมเปาหมายของการรณรงคจะถูกกําหนดโดยจุดประสงค 
เปาหมายของการณรงคนั้น ๆ อยางไรก็ตามกลุมเปาหมายของการรณรงคก็อาจเปนไดตั้งแตกลุม
พนักงานเพียงไมกี่รอยคนของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ไปจนถึงกลุมประชากรทั้งหมดของประเทศใด
ประเทศหนึ่งก็ไดเชนกัน 
 3.  การรณรงคจะตองมีกําหนดเวลา/ ชวงเวลาการรณรงค ที่กําหนดไวอยางแนนอนลงไป 
ซึ่งชวงเวลาดงักลาวจะเริ่มนับตั้งแตการเริ่มรณรงคจนกระทั้งถึงการประเมินผลการสัมฤทธิ์ผลของ
การรณรงคนั้น ๆ  
 4.  การรณรงคประกอบดวยชุดของการสื่อสารที่มีการเตรียมและวางแผนไวลวงหนาซึ่งชุด
ของการสื่อสารดังกลาวมักถูกจัดเตรียมขึ้น เพ่ือเจาะกลุมเปาหมายที่สื่อที่มีอยูกอนแลวไปไม
เหมาะสม หรือไมพอเพียงตอการเจาะกลุมเปาหมายที่ตองการได  สื่อ/กิจกรรมที่มักใชกันอยางเห็น
ไดชัดคือ การใชสื่อขอความและการกระจายขอความนั้นไปสูกลุมผูฟง ซึ่งความสัมฤทธิ์ผลของการ
รณรงคมักจะขึ้นอยูกับวาวธิีการสื่อสารทีใ่ชจะมีการประสานกันดีมากนอยเพียงใด 
 
 บุษบา สุธธีร (2530) ไดจัดประเภทของโครงการรณรงคที่มีการปฏิบตัิกันอยูมากในปจจุบนั 
โดยพิจารณาจาก 2 เกณฑดังนี้คือ 
 
 1. การจัดประเภทโครงการรณรงคโดยใชเกณฑเรื่องระยะเวลาการปฏิบัติงานของโครงการ  
 การจัดประเภทแบบนี้เปนการจัดโดยคํานึงถึงเง่ือนไขดานเวลาของโครงการเปนปจจัยใน
การแยกประเภทของโครงการออกเปน 2 ลักษณะคือ 
  1.1  โครงการรณรงคเฉพาะกิจ  เปนโครงการที่มักจัดทําขึ้นเพื่อหวงัผลใหเกิดขึ้น
อยางรวดเร็ว การรณรงคจะกระทําดวยสือ่ประเภทตาง ๆ จํานวนมากพรอม ๆ กันดวยความถี่สูง
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มาก มีการใชสื่อทั้งดานสื่อมวลชน และสือ่บุคคลไปพรอม ๆ กัน เม่ือกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรมใน
แนวทางทีต่องการ โครงการก็นับวาสิ้นสุด  โครงการรณรงคในลักษณะนี้มักเปนโครงการรณรงคที่
จัดทําขึ้นเพื่อสนับสนุนดานการตลาดขององคการภาคธุรกิจโดยใชโครงการรณรงคทางการ
ประชาสัมพันธเขาชวยสนบัสนุนโครงการดานการโฆษณา  หรืออาจจัดทําในลักษณะโครงการ
รณรงคทางการกุศลตาง ๆ เชน วิ่งการกุศล เดินการกุศลตาง ๆ เม่ือไดผลตามที่พอใจก็เปนอัน
สิ้นสุดโครงการรณรงค และเนื่องจากเปนการดําเนินงานระยะสั้น ๆ วัตถปุระสงคของโครงการ
รณรงคประเภทนี้จึงมักตั้งเปาหมายในลกัษณะของการสรางการรับรู สรางความสนใจในประเด็นใด
ประเด็นหน่ึง หรือกระตุนใหเขารวมกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวเทานั้น 
  1.2  โครงการรณรงคแบบตอเน่ือง  โครงการประเภทนี้จะมีการกําหนด
วัตถุประสงคใหกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมไปในแนวทางที่ตองการอยางคอยเปนคอยไป ดวยการ
สรางการรับรูและความสนใจใหเกิดขึ้นในกลุมเปาหมายกอน แลวจึงคอยสรางความตองการให
เกิดขึ้นที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในแนวทางทีต่องการ  การปฏิบัติงานในการใชสื่อ
ประชาสัมพันธประเภทตาง ๆ จะกระทําอยางตอเน่ือง โดยใชสื่อแตละประเภทตามความเหมาะสม
กับกระบวนการยอมรับของกลุมเปาหมาย กลาวคือ ใชสื่อมวลชนในการสรางรับรูและความสนใจให
เกิดขึ้น และใชสื่อบุคคลเพื่อโนมนาวใจกลุมเปาหมายไปในแนวทางที่ตองการ สําหรับโครงการ
รณรงคประเภทตอเน่ืองนี้แมผลที่จะเกิดขึ้นจะตองอาศัยเวลานานจงึจะเกิดพฤตกิรรมที่ตองการ แต
การดําเนินงานก็จะเปนลักษณะของภาษติทีว่า “ชา ๆ ไดพราเลมงาม” นั่นเอง  ตัวอยางโครงการ
รณรงคที่เปนโครงการรณรงคระยะยาวทีป่ระสบความสําเร็จเห็นไดชัดเจนคือ  โครงการวางแผน
ครอบครัวแหงชาติ  เพราะเปนกิจกรรมที่เริ่มทํากันมาตั้งแต พ.ศ.2516  โดยใชสื่อประเภทตาง ๆ 
อยางกวางขวางและเหมาะสม มีการใชสื่อมวลชนและสื่อเฉพาะกิจตาง  ๆ ครอบคลุมพ้ืนทีเ่ขาถึง
กลุมเปาหมายจํานวนมาก ขณะเดียวกนัก็มีการใชสือ่บุคคลซึ่งเปนเจาหนาที่สาธารณสุข ผูนาํความ
คิดเห็น ฯลฯ ซึ่งเปนผูที่มีโอกาสติดตอกับประชาชนโดยตรง และเปนที่เคารพนับถอืของ
กลุมเปาหมาย เปนสื่อกลางในการเผยแพรขอมูล และมีอิทธิพลในการโนมนาวใจกลุมเปาหมาย
จนถึงในปจจุบันโครงการนี้นับวาประสบความสําเร็จอยางมาก สามารถลดอัตราการเกิดของ
ประชากรไดเหลือเพียงรอยละ 1.5 ซึ่งเปนเปอรเซนตที่นาพอใจ  โครงการรณรงคระยะยาวจึงนิยม
ดําเนินการในเรื่องที่คอนขางซับซอนในแงของพฤติกรรม และเปาหมายของโครงการก็มักจะ
เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง โดยมีการติดตามผลหลังการเปลี่ยนแปลงตอไป 
มิไดหยุดชะงักหรือสิ้นสุดลงที่การเปลี่ยนพฤติกรรมเทานั้น   
 ซึ่งจะเห็นไดวา การรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ หรือ สสส. ก็จัดเปนโครงการรณรงคแบบตอเนื่อง ทั้งน้ีก็เพื่อ
ยกระดับคุณภาพชีวิตของคนไทยใหดีขึ้นซึ่งตองใชระยะเวลาในการรณรงคเรื่องดังกลาวอยางคอย
เปนคอยไป โดยการปฏิบัติงานทามกลางเครือขายโยงใยของกลไกหลายชัน้หลายสวนทีอ่ยูนอก
องคกร สสส. ไดแกหนวยงานตาง ๆ อาทิ โรงพยาบาล สวนราชการอื่น ๆ หรือองคกร
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สาธารณประโยชนอ่ืน ๆ สวนหนึ่งของการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. 
คือการผลิตสือ่เพ่ือเผยแพรตอประชาชน โดยสื่อตาง ๆ จะกลาวถึงพษิภัยของเครือ่งดื่มแอลกอฮอล 
และประโยชนของการเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

 
2. การจัดประเภทโครงการรณรงคโดยใชเกณฑเรื่องประเภทขององคการผูจัดทํา 

ซึ่งสามารถแบงโครงการออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ 
  2.1  โครงการรณรงคที่จัดทําโดยหนวยงานภาครัฐ โดยการรณรงคที่จัดทําขึ้นโดย
หนวยงานภาครัฐน้ันมักจัดขึ้นในกรณีตาง ๆ ดังนี้คือ 
   2.1.1  เม่ือเริ่มโครงการใดโครงการหนึ่งซึ่งประชาชนยังไมเคยรับรูมากอน
และโครงการนั้นตองการความรวมมือจากบุคคลหลายฝาย เชน โครงการอีสานเขียว โครงการ
พัฒนาชายฝงดานตะวันออก โครงการสรางเขื่อน สรางโรงไฟฟาพลังงานปรมาณู    
   2.1.2  เม่ือจัดทําโครงการอันเปนประโยชน ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ในทางที่ดีแกประชาชน ชวยสงเสริมหรือแกปญหาของสังคม เชน โครงการปองกันยาเสพติด  
โครงการรณรงคเพ่ือการไมสูบบุหรี่ โครงการรณรงคเพ่ือการรูหนังสือ ฯลฯ ซึ่งในที่นี้ก็นาจะรวมถึง 
โครงการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ หรือ สสส.ดวย 
   2.1.3  เม่ือมีกฎหมาย กฎระเบียบราชการใหม ๆ ที่ประชาชนจะตองทราบ
และปฏบิัตติาม  เชน โครงการเผยแพรรณรงคใหความรูเรื่องการเสียภาษีอากร  เรื่องภาษีที่ดิน  
ภาษีการคา ภาษีปาย ฯลฯ 
   2.1.4  เม่ือมีการเขาใจผดิเกี่ยวกับการปฏิบัติงานของหนวยงานราชการ 
หรือรัฐบาล 
   2.1.5  เม่ือมีปญหาวิกฤติเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึงอันอาจเปนผลรายแก
เสถียรภาพของประเทศ ก็จําเปนตองทําโครงการรณรงคระยะสั้น ๆ เพ่ือแกไขปองกันความเขาใจ
ผิดตาง ๆ จนกวาสถานการณจะคลี่คลาย เชน โครงการรณรงคใหประหยัดพลงังานกระแสไฟฟา
เม่ือเกิดวิกฤตกิารขาดพลังงาน เปนตน 
 
  2.2  โครงการรณรงคที่จัดทําโดยหนวยงานภาคธุรกิจเอกชน  ซึ่งนอกจากจะใช
การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือสนับสนุนการทํางานในสวนตาง ๆ ขององคการใหสามารถ
ประสานสัมพันธ ไดรับความรวมมือรวมใจจากกลุมประชาชนทั้งภายในและภายนอกองคการแลว 
หนวยงานภาคธุรกิจเอกชนยังใชการประชาสัมพันธเขาเปนสวนหนึง่ของการสื่อสารดานการตลาด
ขององคการอีกดวย ดังจะเห็นไดจากแผนภูมิที่ 2 
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การสื่อสารทาง
การตลาด 

 
การขายตรง 

 
การสงเสริมการขาย

 
การโฆษณาเผยแพร

 
การโฆษณา 

 
 
ภาพประกอบ 3 แผนภูมิแสดงความสัมพันธของการประชาสมัพันธ 
ในฐานะเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาด 

 
 โครงการรณรงคโดยใชการประชาสัมพันธในลักษณะของการเผยแพร (Publicity) ของ
ธุรกิจเอกชน จึงอาจจัดทําขึ้นในกรณีตาง ๆ ดังนี้คือ 
   2.2.1  เผยแพรสินคาหรือบริการขององคการที่ไมเคยมีมากอน  หรือ
ขยายสายผลติภัณฑใหมากไปจากเดิม  โดยการจัดงานเปดตัวสนิคา การจัดแถลงขาวสื่อมวลชน 
การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับเรื่องที่เกี่ยวกบัสินคา เชน สินคาเปนยาสีฟน ก็อาจจัดโครงการรณรงค
เกี่ยวกับสุขอนามัยของปากและฟน ฯลฯ 
   2.2.2  จัดทําโครงการรณรงคเพ่ือสรางภาพพจนที่ดีใหเกิดขึ้นแกองคการ 
โดยใชการประชาสัมพันธในลักษณะของการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือที่เรียกวาโฆษณาสถาบัน 
(Institutional Public Relations) การจัดทําโครงการรณรงคประเภทนี้ มักจัดทําโดยมีเปาหมายให
ประชาชนเหน็วาองคการเปนหนวยงานที่มีความรับผดิชอบ การจัดทําในรูปแบบนี้แมจะไมมีการ
ขายสินคาบรกิารโดยตรง แตภาพพจนที่ดียอมสงผลถึงยอดขายขององคการในทางออมดวยเชนกัน 
   2.2.3  เขารวมโครงการณรงค  ซึ่งทางหนวยงานราชการ หรือ    องคการ
สาธารณกุศลไดจัดขึ้น โดยรับเปนผูอุปถัมภดานคาใชจาย หรือจัดโครงการในลักษณะทีเ่ปน
สาธารณประโยชน 
   
  2.3  โครงการรณรงคที่จัดทําโดยองคการสาธารณกุศลและวชิาชีพ  องคการสา
ธารณกุศลและวิชาชีพเปนองคการที่จัดตั้งขึ้นโดยไมแสวงหากําไรทางการคา แตเปนองคการที่เกิด
จากการรวมตวัของกลุมบุคคลทีต่องการบําเพ็ญประโยชนตอสังคมหรือสมาชิกขององคการ โดย
การรวมกลุมกันน้ันจะมีลักษณะการรวมกันอยางมีแบบแผนและมีการจดทะเบียนตามกฎหมาย 
องคการสาธารณกุศลและวชิาชีพเปนองคการที่จะตองดําเนินงานดายรายไดที่องคการหามาไดเอง
โดยไมพ่ึงงบประมาณของรัฐเขามสนบัสนุนเหมือนเชนหนวยงานรัฐบาล ดังนั้นการที่จะมีรายได
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เลี้ยงตวัเองน้ันแหลงรายไดสําคัญจึงมาจากากรบริจาค หรือคาบํารุงสมาชิกขององคการ ภารกิจ
สําคัญขององคการสาธารณกุศลและวชิาชีพจึงเกี่ยวของกับการรณรงคในเรื่องตาง ๆ ดังนี้คือ 
   2.3.1  โครงการรณรงคเพ่ือระดมใหประชาชนทัว่ไปเขาใจและยอมรับเขา
รวมในกิจกรรมอันเปนสาธารณประโยชนที่องคการจัดทําขึ้น เชน โครงการตาวิเศษรณรงคให
ประชาชนรักษาความสะอาด เปนตน 
   2.3.2 โครงการรณรงคเพ่ือหารายไดหรือเงินบริจาคเขาไปดําเนินกจิการ
ขององคการ 
 
   2.3.3  โครงการรณรงคเพ่ือเพ่ิมขยายจํานวนสมาชกิขององคการใหมาก
ขึ้น  เพ่ือจะไดเก็บคาบํารุงสมาชิกใหมากขึ้น  และมีบุคลากรทีจ่ะดําเนินงานตามเปาหมายของ
องคการไดมากขึ้น 
   2.3.4  โครงการรณรงคเพ่ือเผยแพรแนวคิดขององคการใหเปนทีย่อมรับ
โดยทั่วไป วตัถุประสงคขอน้ีมักเกี่ยวของกับการรณรงคเพ่ือเผยแพรศาสนา ลัทธติาง ๆ เปนตน 
 
 หลักการพื้นฐานของการรณรงคทางการสื่อสารโดยทั่วไปมักประกอบดวยกระบวนการ
ขั้นตอน 5 ประการคือ 
 1.  การประเมินถึงความตองการ (Needs)  เปาประสงค (Goals) และความสามารถในการ
ตอบสนองของผูรับสารเปาหมาย คือ ในขั้นตอนแรกของการรณรงคทางการสื่อสารโดยทั่วไปมักจะ
เริ่มดวยการประเมินถึงความตองการ เปาประสงค และความสามารถในการตอบสนองของผูรับสาร
เปาหมาย เปนอันดับแรก 
 2.  การวางแผนงานการรณรงค และการผลิตสื่ออยางมีระบบคือ ในสวนของการวางแผน
งานการรณรงคมักประกอบดวยสวนสําคญั 3 สวนดังนี้ 
  ก.  การวางเปาประสงคทางการสื่อสาร (Communication Goals) การ
วางโครงการรณรงค เพ่ือเขาถึงมวลชนจําเปนตองมีการวางจุดประสงคหลักเกีย่วกับระดับ
ผลกระทบของเนื้อหาสารที่ตองการใหเกดิขึ้นกับองคประกอบทางดานจิตวิทยาของบุคคล 
  ข.  กลยุทธ  “สาร” (Message Strategy)  ขอมูลสารนับเปนแกนสําคญัใน
กระบวนการโนมนาวใจ  การทําใหบุคคลกลุมเปาหมายเปดรับตอการรณรงคทางการสื่อสารเรื่องใด
เรื่องหน่ึงก็ดวยความหวังวา บุคคลเหลานั้นจะไดรับอิทธิพลจากเนือ้หาสาระดังกลาวทีส่ื่อไปให ซึ่ง
ประสิทธิภาพของสารสวนใหญจะขึ้นอยูกับลักษณะการเราอารมณที่ใช (Type of Appeals) รูปแบบ
การนําเสนอ (Presentation Style) ชนิดของสารที่ตองการสรางใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่พึง
ปรารถนารวมไปถึงปจจัยทางดานผูสงสาร หรือ Presenter ซึ่งในที่นี้จะพิจารณาวาเปน
องคประกอบสวนหนึ่งที่เปน “สาร”  ซึ่งมีอิทธิพลตอการนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคตขิอง
บุคคลอยูอยางมาก 
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หลักเกณฑทีจ่ะวิเคราะหสาร (Message)  ที่ถูกนําเสนอออกไปจะทําใหความสําคญัในเรื่องของ 
  -  ความถี่ (Frequency) 
   ความถี่ในการนําเสนอ จะมีผลเปนอยางมากตอการเรียนรู  และการโนม
นาวตาง ๆ (Hamson, 1977) แมวาบางครั้งเน้ือหาอาจจะไมนาสนใจก็ตาม ทั้งน้ีทั้งน้ันความถี่ใน
การนําเสนอนี้จะตองมีพอเหมาะพอควร มิฉะน้ันแลวก็อาจจะเกิดผลในทางตรงกันขามได ถาหากมี
ความถี่ในการนําเสนอมากจนเกินควร (Ray Ct al, 1971) 
   ขณะเดียวกันเน้ือหาที่ถูกนําเสนอซ้ํา ๆ กันบอยโดยไมเปลี่ยนแปลงตาม
ควร ก็อาจจะไมไดผลดีนัก เน้ือหาที่นําเสนอควรจะมีความหลากหลายควบคูไปกับความถี่ดวย 
คุณภาพและปริมาณควรจะผสมผสานกันไป ชวงเวลา (Timing) ของการนําเสนอก็เปนสิ่งที่ตอง
พิจารณาเชนกัน เวลาที่นาํเสนอควรจะเปนเวลาที่มีผูชมใหความสนใจที่จะชมมากพอควร การได
นําเสนอในเวลาที่ไมตองเสยีคาใชจายแตมีผูชมนอย ก็อาจจะไมเกิดประโยชนอันใด (Hanneman 
et al, 1973, Taplin) ดังนั้นการลงทุนเพ่ือไดเวลาในการนําเสนอที่ดีกวาก็อาจจะไดผลที่คุมคากวา 
 
  -  รูปแบบ (Style) 
   รูปแบบที่นําเสนอแบบพื้น ๆ ทั่วไปอาจจะไมคอยชักจูงใจหนัก ดังนั้นการ
นําเสนอดวยรปูแบบของละคร (Dramatic) แบบอารมณขัน (Humorous)  หรือรูปแบบที่เขาใจงายดู
จะทําใหนาสนใจกวา ซึ่งการนําเสนอนั้นอาจจะออกมาในรูปแบบของการตูน  มีการถาม-ตอบ  หรือ 
ทําเปนละครสัน้ ๆ รูปแบบของรายการที่สั้น ๆ กระทดัรัดไมเยิ่นเยอ จะเรียกรองผูชมไดมากกวา
รายการที่คอนขางยาว จะเห็นไดวารูปแบบการนําเสนอไมสามารถกําหนดลงไปตายตวัได ทั้งน้ี
ขึ้นอยูกับความพอใจของผูรับสาร สิ่งสําคัญก็คือ พยายามใหรูปแบบและเนื้อหาสามารถเกี่ยวของ
กับชีวติของผูรับสาร หรือเกิดประโยชนตอผูรับสาร งายตอการเขาใจ ก็จะสามารถสรางความ
นาสนใจได 
 
  - ลักษณะเนื้อหาที่ใชกระตุนความสนใจ (Content Appeal) 
   ในการรณรงคเรื่องสุขอนามัย (Health Campaign) การกระตุนใหเกิด
ความกลวั (Fear) เปนวธิีการที่ใชไดผลดีอยางหนึ่ง (Hanmeman et al, 1973: Capalaces and 
Starr, 1973) โดยวิธีการสรางความกลัวใหเกิดขึ้น พรอมทั้งชี้แนะวิธีปองกันรักษาไปดวย วธิีนี้จะ
ไดผลมากขึ้นถาหากผูนําเสนอ (แหลงขอมูล) มีความนาเชื่อถือ  
   ลักษณะของการนําเสนอเพื่อการชักจูง หรือโนมนาวใจ ดวยวิธีการ
นําเสนอดานเดียว (One-sided Argument) เหมาะสําหรับเนื้อหาที่มีขอสรุปตายตัวอยูแลว ยังมี
วิธีการนําเสนออีกรูปแบบหนึ่งคือ การนําเสนอสองดาน (Two-sided Arguments) เปนลักษณะของ
การนําเสนอเนื้อหาโดยมีการโตแยงกันทางความคิดเกดิขึ้น วิธีการเหมาะสําหรับผูชมที่คอนขางจะ
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มีการศึกษาและมีทีทาที่จะโตแยงตอขอมูลไดงาย (Lumsdaine and Janis, 1953, Sawyer,1973) 
หรือผูรับสารที่คอนขางจะเปนคนขี้สงสัย และเกรงวาขอมูลที่นําเสนอจะเปนการโฆษณาชวนเชือ่ 
  การออกแบบเนื้อหาสารตองสอดประสานไปกับเปาประสงคของผลกระทบที่ไดวาง
ไวในขั้นตอนแรก โดยคํานึงถึงวาควรจะกลาวถึงอะไรและใชรปูแบบในการนําเสนออยางไร อาทิ   
ควรใหเน้ือหาสารทั้งดานดี และดานเสีย หรือเพียงดานเดียว (Positive vs Negative Appeals) ใช
สารที่กระตุนใหเกิดความกลัวหรือเปนการเสนอแนะ (Fear vs Rational Appeals)  ใหขอสรุปที่
ชัดเจน หรือเปดไวใหคิดเอง (Definite vs Open Conclusion)  การเสนอซ้ํา ๆ หลายครั้งในเรื่องที่
ยากตอความเขาใจก็อาจใหผลดีกวาการพูดเพียงหนเดียวแลวจบกนั 
   นอกจานนั้นก็ยังมีองคประกอบในดานตาง ๆ ของผูนําเสนอสารตอการชัก
จูง ซึ่งนักวิจัยไดประเมินจากบุคลิกลักษณะตาง ๆ ของ Presenter ที่สนใจศึกษากัน 4 ประการ 
   1)  ความนาเชื่อถือ และไววางใจ (Reliability and Trustworthiness)  เชน 
ความจริงใจ วางใจ ซื่อสัตย 
   2)  ความเชีย่วชาญสามารถ (Expertness)  เชน การผานการศึกษา 
อบรม มีความรูและความชํานาญเฉพาะเรือ่งที่นําเสนอ 
   3)  ลักษณะความคุนเคย  และคลายคลึงในปญหาที่ผูรบัสารเปาหมายเคย
ประสบ  ซึ่งจะชวยใหสามารถสรางความเชื่อโยงระหวางตัวนําสารกบับุคคลทีต่องการสื่อไปถึง 
   4)  ความคลองแคลวกระฉบักระเฉง  และบุคลิกดี (Dynamism)  เชน มี
ชีวติชีวา ตื่นตัว ไมนาเบื่อสําหรับเนื้อหาที่เปนความรู 
 

ค. ชองทางการแพรกระจายสาร (Message Distribution)   
หลังจากที่ไดกําหนดเปาประสงค และวางกลยุทธในการสรางเนื้อหาสารแลว นักสื่อสารการตลาด
เพ่ือสังคมตองจัดทําแผนงานการใชสื่อ เพ่ือสงเสริมใหเขาถึงผุรับสารเปาหมาย โดยตองคํานึงถึง
เทคนิควิธีการเสนอสารในแตละชนิด  ความบอยครั้ง  การเปดรับอยางเลือกสรรของกลุมเปาหมาย
ซึ่งมีความแตกตางกันในทางสถานภาพทางเศรษฐกิจ และสังคม  ลักษณะและสไตลของสื่อแตละ
ชนิด รวมถึงประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายของสื่อแตละประเภท 
  รูปแบบหนึ่งของชองทางการแพรกระจายสารที่นิยมใชในการรณรงคก็คือ  การ
สื่อสารเพื่องานเฉพาะกิจ ซึ่งในการรณรงคตางๆ นั้นการสื่อสารเพื่องานเฉพาะกิจเปนการสื่อสารอีก
ประเภทหนึ่งที่นิยมใชกันมาก เพราะเปนการสื่อสารที่อาศัยสื่อตาง ๆ มากมายหลายชนิดนํามาใช
ในคราวเดียกนั หรือรวมเอาวิธีการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ มาใชเพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคตามกิจ
นั้น ๆ เชน ตองการจะใหความรูแกผูรับสารเปาหมายในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือจูงใจใหผูรับสาร
ยอมรับสิ่งใหม หรือตองการเพียงแตกระตุนใหเกิดความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรืออาจ
ตองการไปถึงขั้นใหผูรับสารเปาหมายเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมการใชสื่อตาง ๆ รวมกันหรือใช
วิธีการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบรวมกัน  ใชหลักทีว่าสือ่แตละชนิดมีขอดี ขอจํากัด หรือคุณสมบัติที่
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แตกตางกัน  และในทํานองเดียวกันวิธกีารสื่อสารแตละรูปแบบก็มีขอไดเปรียบเสียเปรียบตางกัน
ดวย  แตเม่ือนําเอาสวนดีของสื่อแตละชนิดและขอดีของวิธีการสื่อสารแตละประเภทมาใชรวมกันก็
อาจจะทําใหเกิดสัมฤทธิ์ผลทางการสื่อสารที่สูงสุดได 
 
 3.  การประเมินผลอยางตอเน่ืองคือ  ในการรณรงคทางการสื่อสารอะไรก็แลวแตจําเปนที่
จะตองการการประเมินผลอยางตอเน่ือง นับตั้งแตการประเมินกอนการเริ่มทําการรณรงค ใน
ระหวางการรณรงค และหลังจากดําเนนิกิจกรรมการรณรงคเสร็จสิ้นไปแลว เพ่ือสามารถใหประเมิน
ความสําเร็จ หรือผิดพลาดในการรณรงคในชวงเวลาตาง ๆ ได เพ่ือนําผลจากการประเมินเหลานั้น
มาหาแนวทางแกไขปรับปรุงเพ่ือใหมีประสิทธิภาพไดมากที่สุดนั่นเอง 
 
 4.  บทบาทเสริมของสื่อมวลชน  และการสื่อสารระหวางบุคคล ถอืเปนเรื่องสําคัญอีกเรื่อง
หนึ่งสําหรับการรณรงคซึ่งตองอาศัยบทบาทเสริมของสื่อมวลชนในการเปนสื่อกลางที่สําคัญในการ
สื่อสารกิจกรรมตาง ๆ ในการรณรงคไปสูกลุมเปาหมายหลักไดอยางทั่วถงึ 
 และเนื่องจากสื่อแตละประเภทมีขอดี และขอจํากัดในตัวเอง ดังนัน้จึงตองการเลือกใชสื่อ
หลายประเภทเพื่อเสริมขอเดน และลดขอดอย 
 
 5.  การเลือกสรรสื่อที่เหมาะกับกลุมเปาหมาย ซึ่งนับเปนเรื่องจําเปนอีกขั้นตอนหนึ่งของ
การรณรงคทางการสื่อสารเพื่อใหการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายมีประสิทธิภาพสงูสุด เพราะการ
เลือกสื่อที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายจะชวยใหกลุมเปาหมายไดรับสารไดเต็มที่มากขึ้น หากผูสง
สารตัดสินใจเลือกสื่อที่ไมเหมาะสมก็อาจทําใหการสงสารครั้งนั้นลมเหลวได 
  
6. แนวคิดเก่ียวกับลําดับข้ันของผลกระทบทางการสื่อสาร Hierarchy – of – Effects 
 
 ในงานวิจัยนี้ไดนําแนวความคิดเกี่ยวกับ Hierarchy – of – Effects หรือลําดับขั้นของ
ผลกระทบทางการสื่อสาร มาชวยเปนกรอบในการวิเคราะหถึงเปาประสงคของกระบวนการรณรงค
ทางการสื่อสาร ซึ่ง โรเจอร  (1973)  ไดกลาวถึงผลของการสื่อสาร 3 ประการคือ 

1. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรบัสาร (Knowledge / Cognitive = K) 
2. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสาร (Attitude / Affective = A) 
3. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมของผูรับสาร (Performance / Practice = P) 
 

ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทั้งสามประการนี้จะเกิดขึ้นในลักษณะตอเน่ืองตามลําดับขั้น ซึ่งแตเดิมมีความ
เชื่อวา เม่ือผูรับสารไดรับขาวสารก็จะเกดิความรูเกี่ยวกับเรื่องนั้น และจะมีผลทาํใหเกิดทัศนคติตอ
เรื่องนั้นตามมา และทายสุดก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในเรือ่งนั้น แตตอมามีแนวความคิด
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แตกตางออกมา ไมวาจะเปนแนวคิดทีว่าตองใหปฏบิัติกอนแลวทศันคติจะเปลีย่นตามมาดวยการ
แสวงหาความรูเอง  แตบางกระแสก็มีความคิดวาตองเปลี่ยนทัศนคติกอน แลวใหความรูกจ็ะ
สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมไดในที่สุด  และถาตองการใหเกิดผลกระทบอยางตอเน่ืองไปทั้ง 3 
องคประกอบขางตนก็ตองพิจารณาเลือกแบบจําลองลําดับขั้นของผลกระทบใน 3 ลักษณะ (A 
Three – Order Hierarchy Model) ดังที่ Ray (1973) ไดเสนอแนะไวใหเลือกดังตอไปน้ี 
 

- The  Learning  Hierarchy : Cognitive-Affective Effect  ลําดับขัน้ของปฏิกิริยาการ
ตอบสนองตอการสื่อสารที่ไดรับในลักษณะนี้ใหความสําคัญกับประสบการณการเรียนรู
ขอมูลขาวสารเปนเรื่องแรก  สืบเนื่องมาจากความเชื่อที่วา การปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรม
ของบุคคลตองเร่ิมตนจากการใหความรูทีพ่อเพียงจึงจะนําไปสูการเปลี่ยนทศันคติ หรือ
ทาทีตอเรื่องนัน้ จนเกิดเปนแบบจําลองที่ใหขอเสนอแนะเกี่ยวกับลําดับขั้นของ
ผลกระทบในเรื่องนี้ออกเปนรายละเอียด  อาทิ AIDA  (Awareness / Interest / Desire 
/ Action)  หรือ “The innovation – adoption process”  (the steps of awareness – 
Interest – evaluation – trial – adoption)  เปนตน  สื่อมวลชนดูเหมือนจะมีบทบาท
อยางสําคัญในการกอใหเกิดความสําเนียก หรือตระหนักรูแกมวลชนผูรับสาร หรือให
การเรียนรูกอนที่จะมีผลในสวนขององคประกอบอ่ืน ๆ  

 
- The Dissonance – Attribution Hierarchy:  Conative – Cognitive Effect ในบาง

กรณีแหลงของขอมูลขาวสารหรือแรงจูงใจอาจมาจากตัวบุคคล ขอสาํคัญคือ แหลงของ
ขอมูลขาวสารเริ่มแรกก็จะไมไดมาโดยผานสื่อมวลชน  แตไดรับผานประสบการณสวน
บุคคล ตวัอยางเชน  อุบัติเหตุบนทองถนนที่เกิดจากการเมาแลวขบัซ่ึงเกิดขึ้นกับคนใน
ครอบครัว ก็เปนแรงจูงใจใหคนในครอบครัวเปลี่ยนความรู ความเขาใจ ตอตานการดื่ม
แอลกอฮอล และปรับนสิัยความเคยชินแบบเกา ๆ ลงได 

 
- The Low – Involement  Hierarchy: Cognitive – Conative – Affective Effect  การ

สื่อสารเพื่อใหเกิดผลกระทบตามลําดับขัน้น้ีใหความสาํคัญกับการเปดรับขอมูลขาวสาร
อยางสม่ําเสมอจากสื่อมวลชน โดยเฉพาะการเรียนรูประเด็นที่ผูรบัสารยังไมไดพัฒนา
ทัศนคติ  หรือความเชื่อม่ันที่แนนแฟนจนถึงกับปดกั้นขอมูลขาวสารที่ไดรับผานสื่อ
ดังกลาว หลังจากนั้นหากถาไดมีโอกาสสัมผัสหรือมีประสบการณในเรื่องนั่นดวยตวัเอง 
ก็จะเกิดความคุนเคยและปรบัเปลี่ยนทัศนคติเดิมไปไดในที่สุด 
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7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 
  
 การโฆษณามีมากมายหลายชนิด แตละชนิดมีกลุมเปาหมาย วัตถปุระสงค กลยุทธ และ
กลวธิีสรางสรรคการโฆษณา ตลอดจนการเลือกใชสื่อที่แตกตางกัน ดังนั้น การศึกษาถึงประเภท
ของการโฆษณาจะทําใหเขาใจแนวทางการปฏิบัติหรือกลยุทธในการโฆษณาที่ใชไดอยางถูกตอง 
 
 ประเภทของการโฆษณาโดยแบงตามพัฒนาการทางธุรกิจ 
 เราสามารถแบงประเภทของการโฆษณาออกตามพัฒนาการทางธุรกิจไดเปน 3 แบบ
ดวยกันคือ 
 1. โฆษณาประเภทประกาศแจงความ (Information Advertising) เปนโฆษณา
ขั้นพ้ืนฐาน ซึ่งมีอยูในทุกยุคทุกสมัยและทุกรูปแบบของระบบเศรษฐกิจ เปนโฆษณาที่แจงขาวสาร
ใหผูบริโภครูวามีสินคาอะไรขาย ขายอยูที่ไหน ราคาเทาใด และอรรถประโยชนที่แทจริงของสินคา
คืออะไร ตัวอยางเชน โฆษณาตามหนาหนังสือพิมพเพ่ือขายบาน ขายรถ หรือรับสมัครงาน เปนตน 
 ถาโฆษณาทางธุรกิจหยุดอยูเพียงเทานี ้ โฆษณากค็งจะไมเปนทีว่ิพากษวิจารณอยางเชน
ทุกวันน้ี เพราะการโฆษณาเปนเพียงการแจงขาวสาร ไมมีการอวดอางคุณสมบัติของสินคาเกินจริง 
ไมมีปญหาเรื่องภาพ หรือคําพูดที่ไมถูกใจคนบางกลุมแตในขณะเดียวกันผูโฆษณาจะไมสามารถ
ชี้ใหเห็นถึงความแตกตางของผลิตภัณฑได ทําใหผูรับขาวสารหรือผูบริโภคสับสนเนื่องจากมีขอมูล
ในการตัดสินใจไมเพียงพอ 
 แตเน่ืองจากววิัฒนาการของสังคมเปลี่ยนไป มีการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีทําใหผูลงทุน
นําเอาเทคโนโลยีมาใชในการผลิตสินคาเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับสินคา และพัฒนาความเปนอยู
ของมนุษยใหมีมาตรฐานการครองชีพสูงขึ้น ในทํานองเดียวกัน การโฆษณาก็มีววิัฒนาการสูงขึ้น
กวาเดิม จากโฆษณาประเภทแจงความก็ไดพัฒนาเปนโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ ดังนี้ 
 2. โฆษณาประเภทเปลี่ยนแปลงรูปแบบชีวติ (Competition Advertising) 
หมายถึงโฆษณาที่ตองแขงขันตอสูกับรูปแบบชวีิตเดิมของผูบริโภค เพราะเปนโฆษณาแนะนํา
สินคาใหมที่ผูบริโภคไมรูจักมากอน คําวาใหมในที่นี้เปนความใหมในแนวคิด (Concept) ไมใชใหม
ในจุดเดน (Features) บางประเด็นเทานั้น ตัวอยางเชน โฆษณาสบูโดฟ ซึ่งเปนสบูผสมมอยสเจอ
ไรเซอรถึง 1 ใน 4 สวน โฆษณาบรีสเอกเซล ซึ่งเปนผงซักฟอกที่เหมาะสํารับใชกับเครื่องซักผา
แบบฝาหนาโดยเฉพาะ เปนตน 
 ผูผลิตรายแรกนั้นตองทําหนาที่ขายแนวคิดใหคนยอมรับ ประเดน็โฆษณาของคนยุคนี้จึง
ไมใชเปนการขายยี่หอแตเปนการขายรปูแบบใหมของชีวิตที่ผูบริโภคไมเคยใชมากอน เปนการ
พยายามเปลีย่นแปลงชวีิตของคน คูแขงขันของสินคาที่โฆษณาไมใชสินคาตางยีห่อแตเปนรูปแบบ
ชีวติเดิมที่มนุษยเคยชิน โฆษณาประเภทนี้เกิดขึ้นเพือ่ใหเทคโนโลยีที่ถูกนํามาใชในการผลติสินคา
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นั้นไดแทรกซึมเขาไปในชวีติของมนุษย และเปนการกระตุนใหผูบริโภคยอมรับเอาวิวัฒนาการของ
สินคาเขาไปปรับปรุงมาตรฐานการครองชีพของตน 
 การโฆษณาประเภทนี้เปนการโฆษณาทีต่องลงทุนสูงแตผลประโยชนที่ไดรับก็คือการเปน
ผูนําทางการตลาด การยึดตําแหนงครองใจในความคดิของผูบริโภคในฐานะเปนเจาเกาเจาตําหรับ
ในสินคาประเภทนั้น แตถากลยุทธทางการตลาดของผูผลิตไมดีพอ ผูผลิตก็อาจโดนผูแขงขันราย
ใหมเขามาแยงสวนแบงการตลาดได 
 ในประเทศกําลังพัฒนาอาศัยโฆษณาประเภทนี้ในการเปลี่ยนแปลงรปูแบบชวีติของ
ประชาชน เพ่ือสรางความเจริญใหกับประเทศชาติ และยกระดับมาตรฐานการครองชีพของ
ประชาชน ตวัอยางเชน การเปลี่ยนจากสวมหลุมเปนสวมซึม การเปลี่ยนหลอดไฟฟาเปนหลอด
นีออน การเปลี่ยนจากตําน้าํพริกมาใชน้ําพริกสําเร็จรูป การซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปแทนการสั่งตัด การ
ใชเตาไฟฟา กระทะไฟฟาแทนการใชเตาถาน เปนตน 
 การประชาสัมพันธของรัฐและการรณรงคของทางราชการของประเทศกําลังพัฒนาเพียง
อยางเดียวนั้นไมสามารถนําพาประเทศกาวไกลได เพราะประชาชนจะยอมรับสิ่งใหม ๆ ไดชา การ
กระจายขาวสารการกระตุนใหคนยอมรับเอาเทคโนโลยใีหม ๆ เขามาในชีวติจะยากกวานี้มากนัก 
พวกนักอนุรักษนิยมที่ชอบอนุรักษของเกา ไมกลาเปดรับสิ่งใหม กลัวความใหม และไมอยากใหคน
ยุคใหมมีอะไรที่สบายไปกวาเกา (ทั้ง ๆ ที่ตามหลักเศรษฐศาสตรแลวเราตองการใหมนุษยมีเครื่อง
อํานวยความสะดวกในชวีติเพ่ิมขึ้น เพ่ือใหมนุษยมีเวลาเพิ่มผลผลิตตาง ๆ ใหมากขึ้น) มักจะ
ตอตานการโฆษณาประเภทนี้ กลาวหาวา มอมเมาประชาชนโดยนําเอากฎเกณฑแหงศิลปกรรม
และความสํานึกมาเปนเหตผุลในการตอตานคนยุคใหมที่ตองการยกระดับมาตรฐานการครองชีพ
ของตน เม่ือเทคโนโลยีกาวไปไกลมากขึน้จะสงผลใหโฆษณากาวไกลไปกวาเดิมมากขึ้นดวยเชนกัน 
เพ่ือใหตลาดมโีอกาสขยายตวัและไมหยุดนิ่งอยูกับที่ เน่ืองจากผูผลิตแตละรายสามารถผลิตสินคา
โดยอาศัยวัตกรรมทําใหผลผลิตที่ไดมีลักษณะทางกายภาพเหมือนกัน โฆษณาจึงมีหนาที่ทําให
สินคาที่แทบจะไมมีความแตกตางกันเลยทางกายภาพนั้นดูแตกตางกันในสายตาของผูบริโภค เปน
ยุคที่นักพฤตกิรรมศาสตรเรียกวา “ยุคของชีวิตทีเ่บาบางของมนุษย” หมายความวาอะไรที่แตกตาง
กันเพียงเล็กนอยจะถูกมองวาแตกตางกันมาก  
 3. โฆษณาแบบการขยายตลาด (Expansion Advertising) เปนการโฆษณาที่ทํา
ใหตลาดที่ดูเหมือนวาจะอ่ิมตัวมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น เพ่ือเปดชองวางใหสินคาสามารถสรางความ
แตกตางกันในความรูสึกของผูบริโภค ความแตกตางที่วานี้ไมใชความแตกตางทางดานกายภาพ 
แตเปนความแตกตางทางดานจิตวิทยา ผูบริโภคเริม่มองเห็นบุคลิกของสินคา (ที่โฆษณาสรางให) 
และเกิดความรูสึกวาสินคายี่หอหนึ่งตางกับอีกยี่หอหนึ่งทั้ง ๆ ที่อรรถประโยชนทางกายภาพของ
สินคานั้นอาจจะเหมือนกันหรือใกลเคียงกัน บรรจุภัณฑของสินคา ราคาสินคา วิธกีารนําเสนอสินคา 
รูปแบบของการโฆษณา ไมวาจะเปนสีสนั ขอความ ภาพประกอบ ลีลาของการดําเนินเรื่อง ดนตรี 
ตัวแสดง เหลานี้กลายเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมองวาสินคาตางกัน  
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 การโฆษณาทีเ่สริมอรรถประโยชนทางจิตวิทยาเขามาจะชวยใหสินคาสามารถเขาสูตลาด
ได แมวาในตลาดนั้นจะมีสินคามากมายหลายยี่หอแขงกันอยูแลวก็ตาม ถาไมมีโฆษณาประเภทนี้
สินคาใหมก็ไมสามารถเขาสูตลาดได ตลาดก็จะหยุดอยูกับที่ ผูทีค่ิดจะลงทุนใหมก็จะเกิดความทอ
ใจเพราะไมมีวิธีการที่จะสรางความแตกตางใหกับสินคาของตนได 
 โฆษณาประเภทนี้อาจไมเปนที่พอใจของคนบางกลุมเพราะเปนโฆษณาที่มุงที่คณุคาทาง
จิตวิทยาของสินคามากกวาคณุคาทางกายภาพที่แทจริงของสินคาซึ่งบางครั้งก็เปนการโฆษณาที่
เพอฝนและเกนิจริงแตถาพิจารณาวามนุษยเราเมื่อกาวหนาในชวีิตยอมตองการความภาคภูมิใจใน
ตนเอง ดังนั้นสินคาที่โฆษณาสรางคุณคาเพิ่มเติมจึงสามารถตอบสนองความตองการของคนกลุมน้ี
ได  
 คนเราตางจิตตางใจ ไมมีใครสามารถกําหนดไดวาอะไรเหมาะสําหรับใครไดนอกจากตัว
ของเขาเอง ขณะที่เรารูสึกไมเห็นดวยกบัการที่คนอ่ืนใชของบางอยาง ซึ่งเราคิดวามันไมเหมาะกับ
เขา คนอ่ืนก็คงมองเราในทํานองเดียวกัน ถาทุกคนยอมรับวามนุษยแตละคนนั้นมีความแตกตางกัน
ทั้งทางดานความคิด จิตใจ คานิยมและบุคลิกภาพ เราก็จะสามารถเขาใจไดวาทําไมโฆษณาจึง
เขาถึงจิตใจของคนบางคนไดอยางที่เราคาดไมถึง  
 
 ประเภทของการโฆษณาโดยแบงตามกลุมเปาหมาย 
 การจัดแบงโฆษณาตามกลุมเปาหมายที่ตองการจะสงขาวสาร มีวธิกีารดังนี้ 
 
 1. การโฆษณาตราสินคาหรือยี่หอ (Brand Advertising) เปนการโฆษณาที่มุง
ความสําคัญทีต่ราสินคาหรอืย่ีหอ เราสามารถพบเห็นโฆษณาประเภทนี้ประมาณ 90% ของโฆษณา
ทางโทรทัศน ซึ่งจะระบุวาสินคาแตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางไร เชน เบนซเปนรถที่มีมาตรฐาน
จากประเทศเยอรมัน วอลโวเปนรถทีป่ลอดภัยที่สุด หรือลักสเปนครีมบํารุงผิวในรูปสบู เปนตน 
เปาหมายของการโฆษณาประเภทนี้คือ การบอกความแตกตางระหวางตราสินคาดังกลาวกบัตรา
สินคาอ่ืน ๆ วามีเอกลักษณหรือจุดเดนอยางไร เพ่ือเปนการจูงใจใหซื้อสินคายี่หอดังกลาวที่
โฆษณา  
 
 2. การโฆษณากับรานคา (Trade Advertising) มีความหมายดังนี้ (1) เปนการ
โฆษณาสินคาและบริการโดยมุงที่คนกลาง เพ่ือกระตุนใหพอคาสงและพอคาปลกีซื้อสินคาเพื่อการ
ขายตอไปยังลูกคา หรือเพ่ือการใชในธรุกิจหรือใชสวนตัว (Arens. 2002 : IT21) (2) เปนการ
โฆษณาซึ่งมีเปาหมายที่พอคาสงและพอคาปลีก (Belch and Belch. 2001 : GL12) (3) เปน
โฆษณาที่ไมไดสื่อสารกับผูซื้อสินคา แตเปนการสื่อสารกับตวัแทนจําหนาย เชน ธนบุรีประกอบ
ยนตโฆษณาเพื่อที่จะแจงใหเบนซทองหลอ เอ็มซีซี พาราวินเซอร ทราบวาธนบุรีประกอบยนตมี
อะไรบาง เพ่ือใหตัวแทนจําหนาย (Dealer) เหลานี้มีความสบายใจที่จะขายสินคาของธนบุรี
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ประกอบยนต บริษัท ยูนิลเีวอรอาจจะโฆษณากับรานคาทั่วไปวา ขณะนี้บริษัทมีผงซักฟอกรุนใหม 
คือ บรีสเอกเซลออกวางจําหนายแลว เปาหมายของการโฆษณาประเภทนี้ คือ เพ่ือใหรานคาหรือผู
จัดจําหนายนําสินคาของบรษิัทมาจําหนาย เพราะรานคาถอืเปนตัวกลางที่จะนําสินคาจาก
บริษัทผูผลติไปสูผูบริโภค ถาหากวารานคาหรือผูจําหนายไมยอมรับสินคาของบริษัท บรษิัทก็ไม
สามารถขายสนิคาได แมวาจะมีการออกโฆษณาแบบเนนตราสินคา (Brand Advertising) ไปแลวก็
ตาม เม่ือผูบริโภคตองการซื้อสินคายี่หอที่เขาเหน็ทางโฆษณาแตรานคาไมมีสินคาไวจําหนาย 
ผูบริโภคก็ไมสามารถซื้อสินคาได ดังนั้นจึงตองมีการทําโฆษณากบัรานคา (Trade Advertising) 
ควบคูไปดวย 
 
 3. การโฆษณาเพื่อการคาปลีก (Retail Advertising) เปนการโฆษณาของรานคา
ปลีกและธุรกจิโดยมีเปาหมายที่ผูบริโภค (Arens. 2002 : IT18) หรือเปนการโฆษณาที่ไมมุงที่ตรา
สินคา (ยี่หอ) แตมุงที่จะสรางจุดเดนใหกับสถานที่จําหนาย ตัวอยางเชน ถาบริษทัโตโยตาจะทําการ
โฆษณาตราสนิคาหรือย่ีหอ (Brand Advertising) เพ่ือจูงใจใหซื้อรถย่ีหอ Toyota จะเนนขอความ 
“Buy my brand where ever you want” คือ ขอใหซื้อย่ีหอน้ีแตจะซ้ือที่ไหนก็ได ในทางตรงกันขาม
ถาเปนการโฆษณาเพื่อการคาปลีก (Retail Advertising) จะเนนขอความ “Buy at my place what 
ever you want to buy” เชน ตองการซื้อตราสินคาตาง ๆ ขอใหมาที่ ตั้งฮ่ัวเส็ง เซ็นทรัล โรบินสนั 
เซเวนอีเลฟเวน ฯลฯ  
 
 4. การโฆษณาสูบุคคลผูทีเ่ปนมืออาชีพ (Professional Advertising) เปนการ
โฆษณาที่มุงเฉพาะบุคคลทีมี่ความชํานาญเฉพาะดาน โดยไดรับสิทธิ์ (License) ที่จะประกอบ
อาชีพใดอาชีพหน่ึง ทั้งน้ีตองปฏิบัติตามจริยธรรมหรือมาตรฐานการประกอบอาชพี (Arens. 2002 
:IT16) หรือเปนการโฆษณาสินคาโดยมุงที่กลุมบุคคลที่มีอาชีพพิเศษ โฆษณาประเภทนี้เหมาะกบั
สินคาที่ผูซื้อมักจะตองรับฟงความคิดเห็นหรือคําแนะนําจากบุคคลผูมีความชํานาญพิเศษ 
วัตถุประสงคของการโฆษณาประเภทนี ้ คือ ขอใหผูเชี่ยวชาญในอาชีพตาง ๆ นั้นชวยแนะนาํตรา
สินคา (Recommend my brand) หมายความวา กรุณาชวยแนะนําสินคานี้ใหกับผูอ่ืนดวย เชน 
โฆษณายากับแพทย โดยใหหมอชวยแนะนําการใชยายี่หอน้ีใหดวย โฆษณาหนังสือกับอาจารย
แลวใหอาจารยชวยแนะนําหนังสือเลมน้ีใหนักศึกษาอาน โฆษณาอุปกรณกอสรางกับสถาปนิก หรือ
โฆษณาปูนกบัชางโบกปูน เพ่ือใหบุคคลเหลานี้ไปบอกกับผูใชสินคาวาควรจะใชสินคายี่หอน้ี ซึ่งจะ
ไดผลดีกวาการโฆษณาไปยงักลุมผูใชสินคาโดยตรง ตวัอยาง อาหารเด็ก ยารักษาโรค เครื่องยนต
กลไก ยางรถยนต วัสดุกอสราง หนังสือ สินคาเหลานีเ้ปนสินคาที่ผูซื้อมักจะไมกลาตัดสินใจซือ้ดวย
ตนเอง แตตองการความคิดเห็นจากผูที่เปนมืออาชีพ (Professional opinion) ดังนั้นสินคา
บางอยางจะทําการโฆษณาทั้ง 2 ประเภท เชน วัสดุกอสรางของเครือซีเมนตไทย จะมีโฆษณาซึ่ง
มุงที่ผูบริโภค คือ เจาของบานที่ตองการจะสรางบาน (End user) แตในขณะเดียวกันก็มีโฆษณาอี
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ชิ้นหน่ึงซึ่งมุงที่ผูที่เปนมืออาชีพ คือสถาปนิก เพ่ือใหแนะนํา (Recommend) ผูสรางบาน (End 
user) วาควรจะใชวัสดุยี่หอใด ซึ่งโฆษณาประเภทนี้จะพบไดในหนังสือชาง หนังสือบานและสวน 
วารสารแพทย พยาบาล เปนตน 
 
 5. การโฆษณาองคกรหรือบริษัท (Corporate Advertising) เปนการโฆษณาที่
ไมไดมุงขายผลิตภัณฑ (Nonproduct Advertising) แตมุงที่การสรางภาพพจนหรือเพ่ิมการรูจัก
ใหกับบรษิัท (Arens. 2002 :IT5) เชน ตองการชี้ใหเห็นวาบรษิัทปูนซีเมนตไทยนัน้อยูคูความเจริญ
กับประเทศไทยมาชานาน บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ สงเสริมวัฒนธรรมไทยมาโดยตลอด ธนาคาร
ไทยพาณิชยสงเสริมการศึกษาของเด็กไทย เปนตน โฆษณาประเภทนี้ไมไดมีจุดมุงหมายที่การขาย
สินคา แตพยายามจะขายภาพพจนที่ดีของบริษัทใหบุคคลทัว่ไปมองบริษัทในแงดีและชื่นชม ซึง่จะ
สงผลตอเน่ืองทําใหเกิดความพอใจในตัวสินคาที่บรษิัทนั้นขาย มีผูกลาววาการโฆษณาบรษิทั 
(Corporate Advertising) ไมไดชวยการขายสินคานั้นไมเปนความจริง เน่ืองจากเมื่อผูบริโภครูจัก
และชื่นชมบรษิัทแลว ผูบริโภคจะชวยโฆษณาสินคานัน้ใหกับบรษิัทดวย เชน ถาผูบริโภคดูโฆษณา
ที่สนับสนุนความเปนไทยของเบียรสิงหแลวเกิดความชืน่ชม อาจมีผลทําใหเขาไมอยากดื่มเบียร
ยี่หออ่ืนนอกจากเบียรสิงห แลวยังอาจชักชวนใหผูอ่ืนด่ืมเบียรยี่หอนี้ดวย เปนตน  
  
 กลุมธุรกิจทีค่วรจะทําการโฆษณาองคกรหรือบริษัท (Corporate Advertising) มีดังนี้ 
 5.1 สินคาที่เปนผูนําในตลาด (Brand leader) ผูนําที่มีสวนครองตลาดสูงมีความ
จําเปนในการโฆษณาขายสนิคานอยลง จึงสามารถพูดถึงบริษทัของตนได เชน เบียรสิงหไมมีความ
จําเปนที่จะตองพูดถึงสินคาหรือเนนเรื่องการขายมากนัก เพราะผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชมใน
สินคาอยูแลว ดังนั้นบริษัทก็สามารถทําการโฆษณาบริษัท (Corporate Advertising) ซึ่งเกี่ยวของ
กับความเปนไทย หรือธนาคารกรุงเทพไมจําเปนตองกลาวถึงบริการของตนวา มีเงินฝาก เงินกู 
ประเภทไหนบาง แตจะชีใ้หเห็นถึงความเปนเพื่อคูคดิ มิตรคูบาน และคนไทยควรจะมีน้ําใจตอกัน
อยางไรบาง ซึ่งจะสอดคลองกับความเปนจุดขายของธนาคารกรุงเทพ 
 ในกรณี บริษัท การบินไทย ซึ่งเปนผูนําดานการบิน มีจุดเดนคือเปนสายการบินที่ได
มาตรฐานที่สดุในประเทศ มีความปลอดภัย และมีเอกลักษณของความเปนไทย ดังนั้น บริษัทการ
บินไทยสามารถทําโฆษณาเทิดพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวเน่ืองในโอกาสพระราชพิธี
มหามงคลเฉลมิพระชนมพรรษาครบ 6 รอบ โดยนอมรับแนวพระราชกรณียกิจของพระองคทาน
เกี่ยวกับการเกษตรกรรม และการทําฝนหลวงเปนการเผยแพรใหประชาชนชาวไทยไดทราบถึง
พระราชปณิธาน เปนการเทิดทูนสถาบนัพระมหากษัตริย และเปนการสงเสริมภาพพจนของบริษัท
การบินไทยดวย 
 5.2 บริษัทที่มีโอกาสจะมีภาพพจนเชงิลบ ไดแก พวกสินคาสัมปทานจากรัฐ สถาบัน
การเงินที่ถูกมองวาเปนเสือนอนกินดอกเบี้ย สุรา เบียร มีโอกาสที่จะถูกมองวาเปนของมึนเมา ซึ่ง
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ความจริงอาจจะไมเปนเชนน้ัน แตบริษทัมีโอกาสที่จะถูกมองเชนน้ันไดมาก ดังนั้นบริษัทเหลานี้
ควรทําโฆษณาประเภทการโฆษณาบรษิทั (Corporate Advertising) ในปจจุบันบางหนวยงาน
ราชการมีโอกาสที่จะมีภาพพจนในเชิงลบไดเชนกัน เชน กรมสรรพากร กรมศุลกากร การไฟฟา
ฝายผลติ จึงมีความจําเปนที่หนวยงานจะตองใชการโฆษณาประเภทนี้เพ่ือชี้แจงใหประชาชนได
เขาใจการทํางานขององคกรอยางลึกซึ้ง และเพื่อสรางภาพพจนที่ดีใหแกบริษัท มิฉะน้ัน ประชาชน
อาจเขาใจผิดได 
 5.3 สินคาที่โฆษณายากเน่ืองจากมีกฎหมายบังคับไว เชน โรงพยาบาล กฎหมาย
บังคับไววาหามโฆษณาในแงที่แสดงใหเห็นวาดีกวาคนอื่น จึงตองทําการโฆษณาบริษัท แทนที่จะ
โฆษณาวาโรงพยาบาลนี้ดี ก็จะใชการประชาสัมพันธแทน ตวัอยางเชน การใหขาวสารเกี่ยวกับ
โรคหัวใจวาเปนโรคที่ควรระมัดระวัง จึงควรใสใจเรื่องการรับประทานอาหาร การออกกําลังการ 
แลวลงทายวาดวยความปรารถนาดีจากโรงพยาบาล เปนตน 
 หนวยงานหรือสถาบันที่มีกฎหมายเขามาเกี่ยวของในรปูแบบของขอหามตาง ๆ มักจะ
หลีกเลี่ยงการโฆษณาตราสนิคา (Brand Advertising) มาเปนการโฆษณาบริษัท (Corporate 
Advertising) แทน โดยไมโฆษณาวาบรษิัทของตนดีกวาบรษิัทอ่ืน เชน ธนาคารไทยพาณิชยจะไม
โฆษณาวาดีกวาแตจะโฆษณาในแงที่วาเปนตนกําเนิดหรือเห็นตนแบบธนาคาร เพราะฉะนั้นบริษัท
หรือหนวยงานที่มีกฎหมายควบคุมจะตองระมัดระวังในการโฆษณา 
 5.4 สินคาที่กฎหมายไมหามแตโดยภาพพจนไมเหมาะสมที่จะโฆษณา เชน 
โรงเรียนไมมีกฎหมายระบุวาหามโฆษณา แตโดยภาพพจนไมควรทําเพราะจะเปนการมองดูวา
การศึกษานั้นเนนธุรกิจมากเกินไป แตสามารถหลีกเลีย่งดวยการนําเสนอวา การศึกษาคือทรพัย
สมบัติที่ดี ถือเปนอริยทรัพยที่พอแมพึงมอบใหลูกไวเปนมรดก เปนตน หรืออาจจะใชการโฆษณา
ในรูปการประชาสัมพันธ หรือบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) แทน 
 
 6. การโฆษณาสถาบัน หรือการโฆษณาประเภทสินคา (Institutional 
Advertising) เปนการโฆษณากลุมประเภทสินคา (Product category) กลาวคือ เปนการโฆษณา
สินคาหลายยีห่อที่เปนประเภทใดประเภทหนึ่งมารวมกันโฆษณาแขงขันกับสินคาอีกประเภทหนึ่ง 
โฆษณาประเภทนี้จะเกิดขึน้เม่ือสินคาประเภทใดประเภทหนึ่งตองการจะตอสูกับสินคาอีกประเภท
หนึ่ง หรือสินคาประเภทใดประเภทหนึ่งนั้นตองการทดแทนสินคาอีกประเภทหนึ่ง เพ่ือทําให
ประเภทเกาหมดไป เชน นมแขงขันกับนํ้าอัดลม นมไทยเดนมารก หนองโพ โฟรโมสต ฯลฯ มา
รวมตวักันแขงขันกับน้ําอัดลม ดวยการโฆษณาวา “วันน้ีคุณดื่มนมแลวหรือยัง” (ยี่หออะไรก็ได) 
หรือบริษัทกระดาษ 4-5 บรษิัท ตองการรณรงคใหประชาชนเลิกใชถงุพลาสติก จึงมารวมตัวกันแลว
โฆษณาวา “ใชกลองกระดาษสบายใจ ยอยสลายได ไมทิ้งขยะใหอยูบนพื้นโลกนานเกินไป” เปนตน 
 คนสวนใหญมักเขาใจการโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) วาหมายถึง การ
โฆษณาสถาบนั แตแทจริงแลวการโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) หมายถึง การโฆษณา
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เพ่ือสรางภาพพจนที่ดีใหบรษิัท สวนการโฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising) หมายถึง การ
โฆษณาสินคาประเภทเดียวกัน โดยสินคาประเภทนั้นหลายยี่หอรวมตัวกันแขงขันกับสินคาอีก
ประเภทหนึ่ง ดังที่ไดอธิบายไปแลวขางตน 
 
 7. การโฆษณาขายความคิด (Idea Advertising) เปนการเชิญชวนใหคนทําตาม
ความคิดที่เสนอซึ่งนิยมใชกันมากในปจจุบัน เชน โฆษณาในโครงการตาวิเศษ โฆษณาเชิญชวนให
ประชาชนไปเลือกตั้ง โฆษณาเชิญชวนใหเสียภาษี เปนตน ซึ่งเปนการโฆษณาที่บริษัทมี
แนวความคิดที่ตองการจะเสนอตอมหาชน แลวใหมหาชนนําความคิดเหลานั้นไปปฏิบตั ิ การ
โฆษณาขายความคิดในปจจุบันนี้เปนที่นยิมมาก เพราะปจจุบันนี้มีหลายสิ่งที่บริษัทตองการสราง
ใหเปนวัฒนธรรม (Culture) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ที่คนสวนใหญไมเคยยอมรับมา
กอน เชน การรณรงคใหใชถุงยางอนามัย เน่ืองจากผูชายสวนใหญไมนิยมใชถุงยางอนามัย โดย
อางวาไมเปนธรรมชาต ิ จึงตองมีการขายความคิด (Idea) วาการใชถุงยางอนามัยเปนการปองกัน
โรคติตอทางเพศสัมพันธ ผูที่ไมใชถุงยางอนามัยจะมีความเสี่ยงสูง การรณรงคใหไปเลือกตั้ง การ
ไฟฟารณรงคใหประหยัดไฟ เปนตน 
 ในปจจุบันนี้หนวยงานราชการมีการทําโฆษณาโดยขายความคิด (Idea Advertising) กัน
มากเพราะหนวยราชการมีภาระหนาที่ในการที่จะตองสรางความเชื่อ (Believe) ความคิด (Idea) 
ทัศนคติ (Attitude) และรูปแบบการดํารงชวีิต (Lifestyle) ที่ถูกตองใหกับประชาชน 
 
 ประเภทของการโฆษณาโดยแบงตามวาระหนาที ่
 การแบงโฆษณาตามวาระหนาที่ เปนการแบงสินคาตัวเดียวกัน กลุมเปาหมายกลุม
เดียวกัน แตโฆษณาตางวาระหนาที่กัน หมายความวา สบูหนึ่งกอนสามารถโฆษณาไดหลายแบบ
หลายประเภท แลวแตวาระและหนาทีต่ามจังหวะของการแขงขันทางการตลาด ซึ่งแบงไดดังนี้ 
 
 1. การโฆษณาแกนสารของสินคา (Thematic Advertising) เปนโฆษณาทีบ่อก
ถึงแกนสารของสินคาวาประเด็นสําคัญหรือแกนสารของสินคาคืออะไร เปนการสรางความแตกตาง
ใหกับสินคาอยางเดนชัดและเปนการบอกตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาดวย เชน โคก
ตางกับเปปซีอ่ยางไร ฟูจิตางกับโกดักอยางไร ซึ่งการโฆษณาทีเ่ปนแกนสาร (Thematic 
Advertising) จะมีลักษณะเหมือนกับการโฆษณาตราสินคา (Brand Advertising) สวนใหญใน
แผนการรณรงคโฆษณาจะตองมีโฆษณาที่บอกแกนสารของสินคาอยูดวย 
 
 2. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนใหติดตาม (Teaser Advertising) คือการโฆษณา
ที่ไมมีความสมบูรณในตวัเอง เชิญชวนใหผูรับขาวสารตองติดตาม สวนมากจะใชกับสนิคา
บางอยางที่กําลังจะออกใหม ในกรณีที่การโฆษณาซึ่งบอกแกนสารของสินคา (Thematic 
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Advertising) อาจจะไมไดรับความสนใจเพียงพอและไมสามารถแขงขันกับโฆษณาของคูแขงขัน
ยี่หออ่ืน ๆ ได โดยใหมีการโฆษณาออกมาประมาณ 1-2 สัปดาหเพ่ือที่จะสรางความแปลกใจ 
ยั่วยวน ดูแลวทําใหเกิดความสงสัยอยากติดตาม เชน อาจจะใชช็อกโกแลตปายไปที่เสื้อสีขาวแลว
บอกวา “แหมทําได ระวังเถอะแคนน้ีตองชําระในวันที่ 15 เมษายน นี้” หรือ “ถารกันองหนู อยาลืม
เจอกัน 14 พฤษภาคม นี้นะคะ” ผูชมดูแลวก็จะตองการทราบวานองหนูเปนใคร ใหเจอทําไม และ
ผูชมก็จะติดตามดู หรือที่ปายกลางแจง (Billboard) อาจจะมีขอความวา “ตอนนี้เห็นวาง ๆ แต
อาทิตยหนาไมวางนะจะ” ก็ทําใหนาสนใจที่จะติดตาม ปายโฆษณาตามสี่แยกไฟแดงมีขอความวา 
“ที่นี่ไมวางจองไวใหนองหนู จะมาอยูเดือนหนา” ก็ทําใหเกิดความแปลกใจ อยากรู หรือมีแทนพิมพ
มาเครื่องหน่ึง แลวมีขอความวา “สิ่งมหัศจรรยนี้จะทําใหทานไดมีสิ่งดีในชีวิตติดตามตอไป” การ
โฆษณาประเภทนี้เหมาะกับชวงเวลาที่ตลาดแนน (มีการแขงขันสูง) จึงทําใหบริษัทตองแทรกเขา
ไปในตลาดเพือ่ดึงใหเกิดความสนใจ การโฆษณาแบบนี้เจาของสนิคาไมนิยมทําเพราะสิ้นเปลือง
คาใชจายมากกวาการโฆษณาแกนสารของสินคา แตไดผลดีมาก เพราะถามีสินคาหลายยี่หออยูใน
ตลาดกอนแลว การออกสินคาใหมไปทันทีโดยไมทําการโฆษณาโดยยั่วยวนชวนใหติดตาม 
(Teaser Advertising) อาจทําใหโฆษณาของบริษัทไมไดรับความสนใจและผูบริโภคอาจจําโฆษณา
ไมได ดังนั้นจึงควรทําโฆษณาชนิดนี้ออกมาเพื่อดึงดูดความสนใจกอน เพราะจะทําใหคนจําได 
 
 3. การโฆษณาเชิงกลวิธี (Tactical Advertising) เปนการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค
เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางอยางของผูบริโภค โดยเนื้อหาสาระที่ตองการจะโฆษณาไมควรจะ
นําไปปนกับการโฆษณาที่บอกแกนสารของสินคา (Thematic Advertising) เพราะจะทําใหโฆษณา
ของบริษัทไมชัดเจน จึงจําเปนตองแยกออกมา เชน โฆษณากระเบื้องตราชาง ซึ่งสะทอนถึงความ
แข็งแรง ทนทาน เปนโฆษณาแบบแกนสาร (Thematic Advertising) แตขณะเดียวกันปญหา
การตลาดของกระเบื้องตราชางก็คือ ราคาสูงกวาคูแขงขันอ่ืน ๆ เพราะฉะนั้นโอกาสที่
ผูรับเหมากอสรางจะซื้อตราอ่ืนใหกับลูกคาที่สรางบานมีสูง เพ่ือที่จะไดกําไรมากขึ้นดังนั้นกระเบื้อง
ตราชางจึงตองมีโฆษณาออกมาอีกชุดหนึ่ง คือ ชุดผูใหญมากับนายจอย ที่เนนวา “บานเอ็งขาไมวา 
แตบานขาตองตราชาง” เปนการสรางพฤติกรรมใหกับผูบริโภควา ถาคุณเปนเจาของบาน ควรจะ
ระมัดระวังชาง ซึ่งเขาจะไมซื้อตราชางมาใหคุณ ถาเขาซื้อตราอ่ืนมาใหก็ตองเจาะจงใชตราชาง
เทานั้น นี่คือการสรางพฤตกิรรมของผูบริโภค ซึ่งสินคาหลายอยางมีปญหาวามีของปลอมหรือของ
เลียนแบบทําใหลูกคาสับสน จึงตองใชการโฆษณาเชิงกลวธิี (Tactical Advertising) เขามาชวย 
 
 4. การโฆษณาเชิงกลยทุธ (Strategic Advertising) เปนการโฆษณาเพื่อที่จะ
ตอบสนองหรือเสริมกลยุทธการตลาดที่ใชอยูในขณะนั้น ซึ่งอาจมีปญหาการตลาดหรือโอกาสทาง
การตลาดจึงตองแกปญหาบางประการและฉวยโอกาสทีมี่อยู การโฆษณาเชิงกลยทุธ (Strategic 
Advertising) เปนโฆษณาที่สะทอนกลยทุธ (Strategic) ทางการตลาดของบริษทั หรือบริษัทออก
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สินคาพิเศษหรือมีคุณสมบัติเศษใสเขามา เชน ออกขนาดใหม ออกรุนใหม เพราะเปนสิ่งที่เกี่ยวของ
กับกลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ หรือการโฆษณาเชิงกลวธิ ี (Tactical Advertising) เปน
โฆษณาทีบ่รษิัทมีสวนดีของสินคาอยูแตเปนสวนเกินจากตัวแกนสารของสินคา (Thematic) ซึ่งจะ
ตัดทิ้งก็ไมได จะนําไปใสในแกนสารของสินคา (Thematic) ก็ไมเหมาะ แตก็เปนกลยุทธตวัหน่ึงที่
ทําใหสินคาขายได ดังนั้นจึงควรที่จะทําโฆษณาแยกตางหาก 
 
 5. การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว (Schematic Advertising) เปน
โฆษณาที่ใชเพ่ือแผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะหรือใชชั่วคราว หรือจัดทําขึ้นเฉพาะในโอกาส
พิเศษเทานั้น เชน บริษทัเครื่องสําอางครบรอบ 25 ป อาจจัดทําเครื่องสําอางชุดพิเศษ 25 ป หรือ
การจัดทําสินคาพิเศษเปนรูปหัวใจในเทศกาลวันวาเลนไทน  
 
 6. การโฆษณาเพื่อการสงเสริมการขาย (Promotional Advertising) เปนการ
โฆษณารวมกบัการสงเสริมการขาย (Sales promotion) เชน การลด การแลก การแจก การแถม 
การชิงโชค  
 
 7. การโฆษณายอยแยกประเภท (Classified Advertising) เปนการโฆษณาใน
พ้ืนที่ที่แยกไวซึ่งเปนโฆษณายอย ๆ ทีมี่อยูในหนังสือพิมพ นิตยสาร เชน โฆษณาขายรถเกา 
โฆษณารับสมคัรงาน โฆษณาขายที่ดิน เพ่ือใหสะดุดตาคนจึงจัดกลุมไวเปนโฆษณายอย 
 
 8. การโฆษณาเพื่อผูบริโภคที่เปนลูกคาอยูแลว (Patronage Advertising) หรือ
การโฆษณาเพื่อแจงขาวสาร (Informative Advertising) หรือโฆษณาเพื่อประกาศ 
(Announcement Advertising) คือ การโฆษณาทีแ่จงใหลูกคาทราบในเรื่องทีส่ําคัญ ๆ หรือ
หมายถึงการที่บริษทัแจงกับผูอุปถัมภประจําของบริษทัใหทราบในเรื่องตาง ๆ เชน ยายสํานกังาน 
เปลี่ยนชื่อสินคา แจงวันหยุด วันเปดกิจการ เปนตน 
 
 การโฆษณาทีน่ิยมใชมากทีสุ่ดก็คือ การโฆษณาแกนสารของสินคา (Thematic 
Advertising) รองลงมาคือ การโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotional Advertising) และการ
โฆษณาองคกรหรือบริษัท (Corporate Advertising) ตามลําดับ 
 
 ลักษณะของขอความโฆษณา (Copy) ที่ดี มีดังนี้ 
 1. เขาใจงาย (Simple) และชดัเจน (Clear) ขอความโฆษณาที่ใชตองมีความหมาย
ชัดเจน กลุมเปาหมายสามารถเขาใจไดงายและตคีวามหมายเปนอยางเดียวกัน 
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 2. มีความนาเชือ่ถือ (Believable) เปนขอความที่พิสจูนขออางตาง ๆ เพ่ือสราง
ความนาเชื่อถอืใหกับสินคา เชน บอกความแกรงของวัสดุปูพ้ืนวาเปนวัสดุอยางเดียวกับวัสดุที่ใชใน
การสรางสนามบิน  
 
 3. ใชภาษาของกลุมเปาหมาย (Use Target Group Language) ในการเขียน
ขอความโฆษณาตองคํานึงดวยวากลุมเปาหมายเปนใครเปนหญิงหรือชาย เด็ก วัยรุน ผูใหญ หรือ
ผูสูงอายุ มีการศึกษาระดบัใด เปนตน และตองคํานึงวากลุมเปาหมายตองการไดอาน ไดชม ไดฟง
อะไร ไมใชพยายามยัดเยียดสิ่งที่เราอยากใหเขาไดอาน ไดชม ไดฟง การถือเอาความคิดของผูคิด
เปนหลัก อาจทําใหการสื่อสารไมสัมฤทธิ์ผล คลาดเคลื่อน หรืออาจไมไดรับความสนใจจาก
กลุมเปาหมายได 
 
 4. เชิญชวนใหคนตองการซื้อ (Invitation) ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม 
(Action) ขอความโฆษณาที่ดีตองทําใหผูอาน ผูชม หรือผูฟงโฆษณาเกิดความตองการซื้อสินคา 
เชน อยากแวะไปชมสินคาที่ชั้นวาง หรือโทรศัพทมาสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม เปนตน 
 
 5. ทําใหกลุมเปาหมายเกิดจินตนาการตาม (Get the Target Group Involved) 
ขอความโฆษณาที่ดีนั้นเม่ือกลุมเปาหมายไดอาน ไดชม ไดฟงแลวจะตองเกิดความคิดหรือ
จินตนาการตามเกี่ยวกับผลิตภัณฑและกอใหเกิดความตองการซื้อสินคานั้น ๆ  
 
 ภาพโฆษณา 
 ภาพ (Illustration) บางครั้งรูปภาพสามารถอธิบายไดดีกวาคําพูด ซึ่งภาพที่ใชจะตอง
สอดคลองกับพาดหัวและของความโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ (Main 
illustration) สมมติวาพาดหัววา “บานบนเกาะสําหรับชีวติสวนตัวของคุณ” ภาพที่ใชก็ควรเปนบาน
ที่อยูบนเกาะ หรือ “บานติดทางดวนเพื่อความสะดวกของทาน” ภาพที่ใชก็ควรเปนบานที่อยูตดิกับ
ทางดวน เปนตน เราสามารถเลือกภาพมาใชไดมากมาย ดังนี้ 
 
 1. ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product Shot) ไดแก กลอง ขวด 
ตัวอยาง น้ําหอมโชวตัวสินคาที่อยูในกลอง 
 2. ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in Use) เชน รถยนตที่กําลังถูกขับ 
แชมพูสระผมที่กําลังถูกสระ ผงซักฟอกที่กําลังถูกตีฟองขึ้น เปนตน 
 3. ภาพสินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in Test) เชน การทดลองการไมซึม
เปอนของผาอนามัยโดยใชน้ําหมึกราด หรือความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน 
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 4. ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient) เชน ภาพโฆษณาซุปไกกอน
ตราคนอร 
 5. ภาพกระบวนการผลิต (Production Process) เปนภาพของโรงงาน ภาพ
เครื่องจักร หรือขั้นตอนในการผลิตสินคา 
 6. ภาพสถานที่มาหรือแหลงผลิตของสนิคา (Place of Origin) เชน สินคาจาก
ประเทศฝรั่งเศสมีสัญลักษณคือ หอไอเฟล สินคาจากประเทศอิตาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวิด หรือ
หอเอนปซา สินคาจากอเมริกามีสัญลักษณเปนรูปเทพเีสรีภาพ เปนตน 
 7. นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product Feature) เชน ภาพตราของ
รถเบนซ ภาพบาน ซึ่งแยกยอยเปนหองนอน หองรับแขก หองครัว ระเบียง เปนตน 
 8. องคประกอบของสินคา (Product Component)  สินคาบางอยางจุดเดน
อาจไมไดอยูที่ตัวผลิตภัณฑ (Product) แตอยูที่สวนประกอบบางสวน เชน รถยนตที่มีวาลวพิเศษ ก็
ควรทําเปนภาพผากลาง (Disetion) ใหเห็น 
 9. ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After) ตวัอยาง ภาพกอน-หลังการ
ทําศัลยกรรม เชน จากตาชัน้เดียวเปนตาสองชั้น จากเปนสิวฝากลายเปนหนาใส เปนตน 
 10. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison) เปนการเปรียบเทียบสินคาของ
เรากับสินคาของผูอ่ืน เชน สบูที่มีสารปองกันแบคทเีรียกับสบูที่ไมมีสารปองกันแบคทีเรีย ซึ่งไม
ควรระบุยี่หอที่ถูกเปรียบเทียบ ไมเชนนัน้อาจมีปญหาทางดานกฎหมายตามมา 
 11. ภาพของปญหา (Problem) เปนภาพที่แสดงถึงปญหาตาง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นกับ
ผูบริโภค เชน ทองอืด ทองเฟอ ทองผูก ซึ่งจะชวยกระตุนใหผูบริโภครับรูถึงความตองการทีมี่ตอ
ผลิตภัณฑได เพราะคนเราเมื่อไมเห็นปญหาก็มักจะนึกปญหาไมออก 
 12. ภาพการแกปญหา (Solution) เปนการใชภาพผลิตภัณฑทีช่วยแกปญหาใหกับ
ผูบริโภค เชน ภาพครีมทาสนเทาที่ชวยใหสนเทาที่แตกกลับมาดีขึ้น หรือภาพครีมลดริ้วรอยทีช่วย
ใหผิวพรรณกลับมาเตงตึงไรรอยเห่ียวยน เปนตน 
 13. ภาพของผลของการใชแลว (End Result) เชน ภาพคนใชเครื่องสําอางแลวหนา
เนียนสวย ภาพเด็กรับประทานนมผงแลวเจริญเติบโต ภาพของฟนที่ขาวแวววาวหลังจากใชยาสี
ฟนผสมฟลูออไรด เปนตน 
 14. ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer) เชน ภาพของผูบริโภคที่ด่ืม
เบียรสิงหแลวมีความสุข คนที่ไดเห็นบานของตนเองแลวยิ้มแยมแจมใส คนรับประทานมามาแลวมี
สีหนาอ่ิมอรอย  
 15. ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target Group or 
Customer Personality) สินคาบางตวัอาจไมมีจุดเดนในตวัสินคา แตมีความเดนตรงที่วาใครเปน
ผูใชหรือสามารถใชในรปูแบบการดํารงชีวติ (Lifestyle) ตาง ๆ ได เชน ภาพของน้ําหอม ภาพของ
เสื้อผา เปนตน 
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 16. ภาพจํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of Customers) เปนการแสดงถึงความ
เปนที่นิยม เชน ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา ภาพคนมาตอแถวเพื่อซ้ือตั๋วชมภาพยนตร เปนตน 
 17. ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) เปนการเปรียบเทยีบสนิคากับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง เชน เปรียบเทียบความนุมกับขนนก เปรียบเทยีบความแข็งแรงทนทานกับชาง เปนตน 
 18. ภาพสัญลักษณ (Symbolic) ใชในกรณีที่ตองการใหสินคาสะทอนถงึความ
แข็งแกรง ตัวอยาง สัญลักษณรูปมาลาย ชาง ดวงอาทิตย ดวงจันทร เปนตน 
 19. ภาพผูนําเสนอ (Presenter) ผูนําเสนออาจจะเปนผูที่กําลังทดสอบการทํางาน
ของสินคา (Testimonial) หรือเปนผูมีชื่อเสียงที่มารับรองคุณภาพสินคา (Endorsement) โดยที่
ไมไดเปนผูใชสินคา 
 20. ภาพแบบหลดุโลกหรือแหวกแนว (Off Beat) เปนการนําเสนอสิ่งแปลกใหมที่
คนนึกไมถึง ซึ่งสามารถจูงใจผูชมไดเปนอยางดี ตัวอยางเชน โฆษณาของหมากฝรั่งชิเคล็ทส สติ๊ก 
หรือซีเล็ค ทูนา เปนตน 
 21. ภาพกราฟก (Graphic) เปนภาพซึ่งใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ เชน 
โฆษณา VCD คาราโอเกะสุดสาคร ชุดจะทิงจา เปนตน 
 22. ภาพการตูน (Animation) เปนภาพที่ใชรูปการตนูประกอบเปนสัญลักษณหรือ
ตัวแทนของผลิตภัณฑหรือบริการ 
 23. ภาพสถิติ (Statistics) เปนภาพที่แสดงในรูปของกราฟ หรือแผนภูมิตาง ๆ เปน
ตน 
 
 ลักษณะของภาพที่ดี มีดังนี้ (1) สอดคลองกับพาดหัวและขอความโฆษณา (2) ตองเปน
ภาพที่สมจริงอยาสรางภาพที่เกินจริง (3) ภาพถายจริง (Life Photo) จะสรางความสมจริงในสายตา
ของผูซื้อไดมากกวาภาพวาด (Illustration) จึงมีประสิทธิภาพในการสรางความนาเชื่อถือได
มากกวาภาพวาด แตบางครั้งการทําโฆษณาจําเปนตองใชภาพวาดเพราะของจริงยังสรางไมเสร็จ 
เชน ชอปปงคอมเพล็กซ โฆษณาขายพื้นที่ทั้งที่ยังกอสรางไมเสร็จ โฆษณาคอนโดมิเนียมที่กําลัง
ปลูกสรางตองใชรูปแบบจําลอง (Model) เปนตน แตการใชภาพของจริงจะใหผลดีทีสุ่ด 
 
 เทคนิคการนําเสนองานโฆษณา 
 การใสเน้ือหาโฆษณาตามแนวทางการสรางสรรค (Creative Execution) นั้น จะตอง
พิจารณาถึงเทคนิคการนําเสนองานโฆษณา (Presentation Techniques) ซึ่งมีหลายวธิีดวยกนั 
 เทคนิคการนําเสนองานโฆษณา (Presentation Techniques) เปนกลวิธตีาง ๆ ในการ
นําเสนองานโฆษณา ซึ่งเทคนิคการนําเสนองานโฆษณานั้นมีอยูมากมาย และมีผูคิดสรางสรรค 
(Creative) เพ่ิมขึ้นอยูเสมอ ดังนั้นเทคนิคการนําเสนองานโฆษณาจึงไมมีขอบเขตจํากัด เทคนิค
ตอไปน้ีเปนเพียงบางตัวอยางที่นิยมใชกันโดยทั่วไปเทานั้น ไดแก 
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 1. สินคาเปนพระเอก (Product as a Hero) เปนการนําสินคาที่เดน ๆ มาทํา
โฆษณาโดยไมใชผูนําเสนอ ใชแตสินคาเพียงอยางเดียว เทคนิคการนําเสนองานโฆษณาประเภทนี้
เหมาะกับสินคาที่สวยงาม ดูดี นาสนใจ มีจุดเดนในตัวเอง เชน ตูเย็น โทรทัศน รองเทา กระเปา 
เสื้อผา แหวนเพชร คอมพิวเตอร เปนตน 
  
 2. ใชผูนําเสนอ (Presenter) ผูนําเสนอ (Presenter) คือ ผูที่จะพูดเรื่องราวของ
สินคาเพื่อใหการโฆษณานาสนใจยิ่งขึ้น ในกรณีที่ตวัสนิคาไมนาสนใจ ไมมีแบบที่สวยงาม และไม
โดดเดนเทาที่ควร จะนิยมใชผูนําเสนอ (Presenter) ในการโฆษณา โดยยึดหลักปรัชญาทีว่า มนุษย
จะสนใจมนุษยดวยกันเอง ตัวอยางสินคาประเภทนี้ ไดแก แชมพู ผงซักฟอก ยากันยุง เปนตน ซึ่ง
จะเปนไดวารปูแบบของสินคาเหลานี้จะไมสวยงาม ไมนาดึงดูดใจเหมือนกับสินคาบางประเภท เชน 
วิทยุ คอมพิวเตอร โทรทัศน ซึ่งมีใหเลือกหลากหลายรูปแบบ การใชผูนําเสนอ (Presenter) มี
หลายรูปแบบขึ้นอยูกับวตัถปุระสงคของการโฆษณา ดังนี้ 
  2.1 โฆษก (Spokesman) หมายถึง ตัวแทนที่ออกมากลาวถึงคุณสมบัติของ
สินคาวาดีอยางไร เปนผูนําเสนอ (Presenter) ที่เปนบุคคลผูรับรองสินคา (Endorsement) แตไมได
เปนผูใชสินคา ตัวอยางเชน คุณวิลลี่ แมคอินทอช เปนโฆษกของโฆษณานมดูเม็กซ วัน พลสั เปน
ตน 
  2.2 การใชบุคคลที่ใชสินคารบัรอง (Testimonial) คือ การใชบุคคลที่เคยใช
สินคาแลวพึงพอใจ หรือบุคคลที่มีชื่อเสยีงมาเปนผูรับรองสินคาในโฆษณา (Arens. 2002 :IT21) 
หรือเปนการใชผูนําเสนอที่เคยใชสินคานั้นแลวออกมายืนยัน (เปนพยาน) วาสนิคาชนิดนั้นดี และ
เชิญชวนใหประชาชนหันมาใชสินคานั้น การใชบุคคลที่ใชสินคารบัรอง (Testimonial) มี 2 แบบ คือ 
   (1) การใชชาวบานธรรมดาที่ใชสินคาเปนผูรับรอง (The Girl 
Next Door) เปนการใชผูนําเสนอที่เปนผูบริโภคทั่วไปออกมารับรองสินคาที่ใช เชน แมบาน 
นักศึกษา แมคา ซึ่งจะทําใหผูชมโฆษณานึกยอนมองตัวเองวาในชีวติประจาํวันก็ตองพบกับ
เหตุการณแบบน้ีเชนกัน 
   (2) การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงทีใ่ชสินคาเปนผูรับรอง (Celebrity 
Testimonial) ตัวอยางโฆษณาสบูลักส ซึ่งนิยมใชนักแสดงมาเปนผูนําเสนอ (Presenter) โดย
ยืนยันวาตนเปนผูใชสินคานั้น และรับรองวาสินคานั้นดีอยางไร ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลในกรณทีี่คนดู
เชื่อวา ผูนําเสนอเปนผูที่ใชสินคานั้นจริง ๆ แตถาคนไมเชื่อโฆษณาก็จะไมนาเชื่อถือ ดังนั้นจึงตอง
คัดเลือกผูนําเสนอที่มีบุคลิกเขากับสินคาดวย 
  2.3 ผูนําเสนอที่เปนการตูนที่สรางข้ึนมา (Mascot) เชน ขวดน้ํามันพืชพูด
ได หรือโฆษณาที่ใชววัเปนผูนําเสนอ (Presenter) ตัวอยางเชน โฆษณานมตราหมี รสน้ําผึ้งที่ใชตัว
การตูนหมีและผ้ึงเปนผูนําเสนอ โฆษณาน้ําผลไมคูที่ใชตวัการตูนแมวน้ําเปนผูนาํเสนอ เปนตน 
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  2.4 ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิที่มีความรู (Authority) เปนการใชผูนํา
เสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิมาเปนผูรับรอง (Endorsement) ตวัอยางเชน โฆษณาแบรนด ที่ใชคุณ
เจริญ วรรธนะสิน เปนผูแนะนําสินคาทําใหเกิดความนาเชื่อถือมากขึ้น 
  ถาสังเกตจะพบวาตัวผูนําเสนอ (Presenter) ไมวาจะเปนคนที่เปนกลุมเปาหมาย 
(Target Group) หรือเปนตัวการตูน (Mascot) ก็ตาม สิ่งที่สําคญัมากก็คือ เสนหของผูนําเสนอ 
วิธีการนี้เหมาะกับสินคาที่รปูแบบของสินคาไมมีเสนหในตัวเอง เน้ือหาของสินคาไมดึงดูดใจ ตัว
สินคามาวางเพียงลําพังดูไมนาสนใจ จึงตองนําเสนหของมนุษยเขามาชวย คนที่รูปรางหนาตาไมดี
ก็เปนผูนําเสนอ (Presenter) ได ถาคน ๆ นั้นมีเสนหดึงดูดใจดานอ่ืน อยางเชนเปนนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียง (Sport Hero) เชน สมรักษ คําสิงห ภราดร ศรีชาพันธ เปนนักพูดที่มีชื่อเสียง เชน 
อาจารยจตุพล ชมภูนิช อุดม แตพานิช เปนตน 
  ผูนําเสนอ (Presenter) ที่ดีควรจะเปนผูใชสินคาที่โฆษณานั้นดวย และไมควรไป
โฆษณาใหกับสินคายี่หออ่ืนที่ใกลเคียงกับสินคาที่ไดโฆษณาไปแลว เพราะอาจทําใหผูชมโฆษณา
เกิดความสับสนได ผูนําเสนอที่ดีจะตองประชาสัมพันธถึงตวัสินคาโดยพูดถึงสินคาในแงดี ตองเปน
ตัวแทนที่ดีของสินคาอยางแทจริง 
 
 3. เสี้ยวหนึง่ของชวีิต (Slice of Life) เปนการนําเสนอในสิ่งที่เกิดขึ้นไดในชีวติจริง 
ตัวอยาง การโฆษณายาลดกรดในกระเพาะอาหาร อาจใชภาพคนรับประทานอาหารในงานเลี้ยง 
แลวเกิดอาการปวดทองเพราะทองอืด เม่ือไดรับประทานยาลดกรดในกระเพาะอาหารแลวอาการ
ปวดทองก็หายไป หรือการโฆษณาน้ํายาลางจาน อาจใชภาพของงานเลี้ยงที่มีผูมารวมรับประทาน
อาหารจํานวนมาก มีถวยชามวางกองอยูจนลนอางลางจาน ทําใหแมบานกลัวที่จะตองลางจาน แต
แมบานก็สบายใจไดเพราะมีน้ํายาลางจานที่ดี เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนเร่ืองที่เกิดขึ้นไดใน
ชีวติประจําวัน ถือเปนเสี้ยวหนึ่งของชีวิต จึงเปนโฆษณาที่ดูแลวสามารถสรางความรูสึกรวมไดเปน
อยางดี เพราะคนดูอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี้ จึงทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณา
นั้นสามารถชวยแกปญหาได เปนตน 
 
 4. การชี้ใหเห็นผลประโยชนของสินคาในลักษณะทีช่ัดเจนเกินจริง 
(Dramatization) การสรางภาพยนตรโฆษณาที่เกินจริงจะทําใหเกิดความทึ่งในสิ่งน้ัน ตัวอยางเชน 
รถยนต Land Rover ที่สามารถขับไปในทางที่ขรุขระ สมบุกสมบัน ไตขึ้นเนินหินหรือลงบันไดที่สูง
ชันได เปนตน 
 การนําเสนอที่เกินจริงนั้นไมไดมุงใหคนดูเชื่อ แตตองการที่จะใหคนดรููสึกวาโฆษณาชิ้นน้ัน
เดนกวาโฆษณาชิ้นอ่ืน ๆ ทําใหผูบริโภคจดจําสินคานั้นไดดี ตัวอยาง โฆษณาที่นําเมล็ดพันธุลงไป
ปลูกในดิน การที่เมล็ดพันธุจะเจริญเติบโตในความเปนจริงนั้นตองใชเวลานานนบัเดือน แตในการ
โฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาที จึงจําเปนตองใชเทคนิคทําเรือ่เกินจริง โดยการทําใหตนไม
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เจริญเติบโตอยางรวดเร็ว ในตางประเทศการโฆษณาที่นําเสนอเรื่องที่เกินจริงจะตองระบดุวยวา
เปนการทําเรือ่งเกินจริง เพ่ือปองกันไมใหผูบริโภคเขาใจผิดวาเปนเรื่องจริง และหลงซื้อเน่ืองจาก
ความพิเศษทีเ่กินจริงนั้น 
 
 5. กอนใช-หลังใช (Before and After) เปนการเปรียบเทียบการทาํงานของสินคา
ระหวางกอนใชสินคาและภายหลังการใชสินคา เพ่ือใหเห็นความแตกตางอยางชดัเจน ตัวอยาง 
โฆษณาแปงเคกทาหนา ซึ่งกอนใชใบหนาอาจมีจุดดางดําและรอยแผลเปน แตเม่ือใชแปงเคกแลว
สามารถปกปดริ้วรอยและจุดดางดําตาง ๆ ได หรือกอนหนานั้นอวน แตหลังจากรับประทานยาลด
ความอวนแลวรูปรางผอมเพรียวขึ้น หรือหองน้ําที่สกปรกมากแตหลังจากใชน้ํายาขัดหองน้ํานี้แลวดู
สะอาดเหมือนใหม เปนตน 
 
 6. ชุดของปญหา (Series of Problem) เปนวิธีการนําเสนอปญหาหลายปญหามา
เรียงซอนกันในรูปชุดของปญหา (Vignette) ซึ่งปญหาดังกลาวนั้นสามารถแกไขไดดวยสนิคาที่
โฆษณา เหมาะกับสินคาทีมี่ความสามารถทําอะไรไดหลาย ๆ อยาง ตัวอยางเชน เครื่องปน ที่
สามารถบด ปน ห่ันอาหารได ยาหมองแกเคล็ดขัดยอก แกคัน แกปวด แกเม่ือย แกเปนลม เปนตน 
 
 7. การเปรียบเทียบระหวางสองสินคา (Comparative Advertising) ในกรณีนี้
ประเทศไทยทําไดลําบากมาก เพราะประเทศไทยมีกฎหมายคุมครองผูบริโภคที่หามมิใหละเมิด
หรือทับถมผูอ่ืน ซึ่งเปนกฎหมายที่คอนขางกวาง ดังนั้นการที่ผูทําโฆษณาจะทําการโฆษณาโดยใช
วิธีเปรียบเทียบระหวางสองสินคา อาจเขาขายเปนการละเมิดกฎหมายขอน้ีได แตในสหรฐัอเมริกา
การโฆษณาแบบเปรียบเทยีบสามารถทาํไดถามีขอมูลหรือสถิติทางวิทยาศาสตรสนับสนุน ไมถือวา
เปนการโจมตีคูแขงขัน ตวัอยาง การเปรียบเทียบวายาแกปวดของตนสามารถลดไขไดเร็วกวายา
แกปวดอีกยี่หอหนึ่ง เปนตน วิธีนี้เหมาะกับสินคาที่กาํลังแยงสวนแบงตลาดและมีขอดีอยางชัดเจน 
ตัวอยาง บริษัทรถยนตจากเกาหลีตองการเขามาตีตลาดรถยนตนัง่ขนาดเล็ก ซึ่งรถญี่ปุนเปนผู
ครองสวนแบงตลาดสวนใหญในเมืองไทย หากบริษทัรถยนตเกาหลีม่ันใจในสนิคาของตนเองวาดี
จริง วิธีการตอสูที่ไดผล คือ การเปรียบเทียบสินคา เชน ขนาดของรถ ประสิทธภิาพ แรงมา หรือ
อุปกรณเสริมกับอีกยี่หอหนึ่งใหเห็นชัดเจนวาไดเปรียบกวาอยางไร 
 
 8. การสาธิต (Demonstration) เปนโฆษณาที่แสดงภาพการใชงานของสินคาให
ผูชมดู (Arens. 2002 : IT6) หรือเปนการแสดงวิธีการทํางานของสินคา เพ่ือแสดงใหเห็นถึง
ประสิทธิภาพที่ชัดเจน เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดความเชื่อถือและอยากซื้อสินคา การสาธิตจําแนก
ออกเปน 5 ประเภท ดังนี้ 
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  8.1 การสาธิตเชงิเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration) บางครั้งผู
โฆษณาอาจไมสามารถนําของจริงมาแสดงใหดูได เน่ืองจากไมสุภาพหรือไมเหมาะสม จึง
จําเปนตองใชวิธีการเปรียบเทียบใหดู ตัวอยางเชน การโฆษณาผาอนามัยนั้นไมสามารถสาธติ
วิธีการใชสินคาหรือคุณสมบัติของสินคาใหดูจริง ๆ ได จึงตองเปรียบเทียบโดยการใชหมึกสีน้ําเงิน
สาธิตหยดลงบนผาอนามัย เพ่ือแสดงคุณสมบัติใหเห็นวาไมซึมเปอนและไมไหลยอนกลับ เปนตน 
  8.2 การสาธิตเชงิปฏิบัติการ (Operational Demonstration) เปนการ
สาธิตโดยการปฏิบัติจริง ตวัอยางเชน โฆษณาแปงเด็กแคร (Care) ที่ผูสาธติไดหยดน้ําลงไปบนกน
เด็กที่ทาแปงเด็กแคร แลวน้าํไมเกาะติด แสดงวาสามารถปองกันความเปยกชื้นได เปนตน 
  8.3 การสาธิตเชงิเกินจริง (Dramatization Demonstration) เปนการสาธิต
ที่แสดงคุณสมบัติของสินคาที่เกินจริง ตัวอยางเชน นาฬิกานี้มีคุณสมบัติกันสะเทอืนไดดีนําชางมา
เหยียบก็ไมเปนไร หรือกาวนี้มีคุณสมบัตดีิมากจนสามารถนําคนแปะติดกับขางฝาได หรือมีการนํา
ตูเย็นไปตั้งยังจุดที่รอนที่สุดเม่ือเปดตูเย็นออกมาอาหารที่แชไวยังคงสดและเย็นเหมือนเดิม เปนตน 
  8.4 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic Demonstration) ใชกับสิ่งที่ไม
สามารถมองเห็นไดดวยตาเปลา อาจเปนสิ่งที่อยูภายในซึ่งไมสามารถสาธติใหเห็นภายนอกได เชน 
การสาธิตการไหลเวียนของน้ํามันเครื่อง การสูบฉีดของเครื่องยนต ตัวอยางเชน โฆษณา
น้ํามันเครื่องเอสโซ (Esso) ใชการสาธติแบบกราฟก โดยการผาเครื่องยนต (Diset) ใหดู เพ่ือแสดง
ใหเห็นการเคลื่อนที่อยางรวดเร็วของน้ํามันเครื่อง ซึ่งเขาไปทํางานเพื่อปกปองคุมครองเครื่องยนต
กลไก 
  8.5 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) เปนการโฆษณาทีมี่การ
ทดสอบคุณสมบัติของสินคาใหดู เชน โฆษณานาฬกิาวามีความคงทน มีการทดสอบโดยการทุบ
นาฬิกาใหดู เพ่ือแสดงถึงความคงทน เปนตน 
 
 9. สารคดี (Documentary) ถาสินคามีประวตัิความเปนมาดี เชน มีวัตถุดิบที่ดี มี
การผลิตที่ดี มีตํานานที่ดี ก็ควรทําการโฆษณาเชิงสารคดีเหมือนรายการโทรทัศน ตวัอยางเชน 
การทําสารคดีที่โรงงานผลิตปูนซีเมนตไทย โดยการนําเสนอขั้นตอนในการผลิต ตั้งแตการสรรหา
วัตถุดิบ การผานเขาสูกระบวนการผลติจนไดเน้ือปูนที่มีคุณภาพบรรจุลงถุงพรอมนําออกสูตลาด 
หรือโฆษณาเบียรสิงหที่ไรขาวบาเลยจังหวัดเชียงใหมแสดงถึงการไดมาซึ่งวัตถุดิบในการผลติที่ดี 
เปนตน 
 
 10. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปน
จริง เชน โฆษราไอศกรีมวอลล แพดเดิลปอป ที่มีเด็กๆ เขาไปผจญภัยในดินแดนแหงความฝนกับ
พ่ีเสือ เพ่ือคนหาขุมทรัพยแพดเดิลปอป เปนตน การนําเสนอแบบแฟนตาซีเปนการขายความฝน 
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ความปรารถนา ความทะเยอทะยาน การโฆษณาสินคาประเภทสวยงามเหมาะที่จะใชการนําเสนอ
แบบแฟนตาซ ี
 
 11. การนําเสนอเชิงสญัลักษณ (Symbolic) เปนการสรางสัญลักษณบางสิ่งใหเปน
ตัวแทนของสนิคาตัวอยาง ดอกบัวเปนสัญลักษณของธนาคารกรุงเทพ ดอกบัวบานสะพรั่งไปที่ใด
จะมีสาขาของธนาคารกรุงเทพอยูที่นั่น ธนาคารไทยพาณชิยมีสัญลักษณเปนรูปใบโพธิ์ที่แผ
กิ่งกานสาขาซึ่งสะทอนถึงความแข็งแกรงม่ันคง กระเบื้องตราชางใชชางเปนสัญลักษณ เพ่ือแสดง
ถึงความแข็งแรงทนทานของกระเบื้อง เปนตน การโฆษณาโดยใชสัญลักษณจะทําใหผูบริโภค
สามารถจดจําสินคาไดงายขึน้ 
 
 12. วิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) เปนการนําสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มี
คุณสมบัติคลายคลึงกับสินคามาเปรียบเทียบ ตัวอยาง การเปรียบเทียบกระดาษชําระที่มีความนุม
กับสําลี ขนสตัว หรือปุยนุน หรือเปรียบเทียบความเร็วของพลังขบัเคลื่อนของน้ํามันเครื่องกับการ
วิ่งของเสือ เปนตน ซึ่งคําอุปมาอุปไมยในภาษาไทยจะมีคําวา ดุจ เหมือน ด่ัง ฯลฯ เปนการหาคําที่
ชัดเจนมาเปรียบเทียบกับสนิคาที่เขาใจยาก เพ่ือใหผูบริโภคเขาใจคุณสมบัติของสินคาไดงายขึน้
จากสิ่งที่นํามาเปรียบเทียบ 
 
 13. การนําเสนอแบบการรองรําทําเตน (Production Number) เปนการสรางงาน
โดยใชเสียงเพลงและเสยีงดนตรีเขามาชวย เพ่ือใหโฆษณาดูมีสีสันขึ้น 
 
 14. การนําเสนอแบบหลุดโลกหรือเหนือจรงิ (Off Beat or Surrealistic) คือ การ
สรางเรื่องโฆษณาที่ไมมีทางเปนไปไดในโลกแหงความเปนจริง เปนเรื่องเหลือเชื่อแบบหลุดโลก 
หรือเปนเรื่องเพอฝนในการตูน แตแสดงดวยคนจริง ๆ เพ่ือใหตื่นเตนเราใจ นาสนใจ และจดจําได
งาย ตัวอยางเชน โฆษณาไวไวควิก ที่มีมนุษยตางดาวมาเดินซ้ือของในซูเปอรมาเก็ต เปนตน 
  
 ภาพยนตรโฆษณาชุด “เลกิเหลา เลิกจน” อาจจัดอยูในการโฆษณาขายความคิด (Idea 
Advertising) โดยเปนการเชิญชวนใหประชาชนลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนการ
โฆษณาที่หนวยงาน ส.ส.ส. เสนอแนวความคิดตอมหาชน แลวใหมหาชนนําความคิดเหลานัน้ไป
ปฏิบัต ิ
 หากมองโดยแบงตามวาระหนาที่ ภาพยนตรโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะจัดอยูใน
ลักษณะการโฆษณาเชิงกลวิธี (Tactical Advertising) ซึ่งเปนการโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพ่ือ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภค 
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 ขอความโฆษณา (Copy) ของภาพยนตรโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลกิจน” มีลักษณะที่เขาใจ
งาย (Simple) และชัดเจน (Clear) โดยมีการใชภาษาของกลุมเปาหมาย (Use Target Group 
Language) ในการเขียนขอความโฆษณา 
 ภาพโฆษณาของภาพยนตรชุด “เลิกเหลา เลิกจน” แสดงทั้งภาพของปญหา (Problem) 
และภาพการแกปญหา (Solution) เพ่ือชวยกระตุนใหกลุมเปาหมายตระหนักถงึปญหาและยอมรับ
วิธีการแกปญหาโดยการเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 เทคนิคการนําเสนอของภาพยนตรโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” ใชวธิีการนําเสนอแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวติ (Slice of Life) โดยนําเสนอสิ่งที่เกิดขึ้นในชีวติจริงของกลุมเปาหมาย โดยใช
ภาพชีวิตจริงของเกษตรกรและผูใชแรงงาน 
 
8. งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 
 
 หริสุดา  ปณฑวนันท (2544)  ศึกษาเรื่อง การสื่อสารและเครือขายการรณรงค “เมาไมขับ” 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพัฒนาการของโครงการ “เมาไมขับ”  วิธีการสื่อสารภายในเครือขาย
เมาไมขับ และวธิีการสื่อสารกับสาธารณชนของโครงการ “เมาไมขับ” โดยใชระเบียบวธิวีจัิยเชิง
คุณภาพ ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึก ผลการศึกษาพบวา พัฒนการของ
โครงการ “เมาไมขับ” แบงออกเปนสองระยะคือ ระยะกอตั้ง และระยะขยายเครือขายและดําเนนิการ  
การสื่อสารภายในเครือขาย “เมาไมขับ”  ประกอบดวยประเด็นตาง ๆ คือ การขอสนับสนุนดาน
นโยบาย/ ดานการใขกฎหมายควบคูไปกับการรณรงค / ดานงบประมาณ/ ดานกิจกรรมการรณรงค 
/ การประชาสัมพันธ / การประเมินโครงการ / การสรางกระแสสังคม  โดยวิธีการสื่อสารที่ใชเปน
แบบการสื่อสารสองทางทั้งแบบเปนทางการ และไมเปนทางการ  ผลการวิจัยยังพบอีกวา การ
สื่อสารกับสาธารณชนของโครงการ “เมาไมขับ”  มุงทําการสื่อสารไปยังกลุมคนตอไปน้ีคือ กลุมผู
ขับขี่ยานพาหนะ / ประชาชนทั่วไป / ผูขับขี่รถมอเตอรไซด / พนักงานในองคกรของหนวยงานที่
รวมรณรงคเมาไมขับ โดยมีวิธีการสือ่สารไปยังสาธารณชนโดยอาศัยการสรางกระแสรังเกียจคน
เมาแลวขบั  สรางพรีเซนเตอรจากเหยื่อเมาแลวขบั  ใชโบวฟาเปนสัญลักษณในการรณรงค  และ
ยังจัดแถลงขาว  ใชสื่อทุกชองทาง จัดนิทรรศการใหความรูแกประชาชน จัดกิจกรรมในยานสถาน
บันเทิงและหมอชิต  จัดกิจกรรมชวงเทศกาล และจัดกจิกรรมตามโรงเรียนตาง ๆ  
 
 วิลาวัณย  ฤดีศานต (2540)  ศึกษาเรื่อง การดื่มเครื่องด่ืมอัลกอฮอล : นัยยะทางสังคมและ
วัฒนธรรม การวิจัยเรื่องนี้มุงศึกษานัยยะทางสังคมและวัฒนธรรมจากการดื่มเครื่องด่ืมอัลกอฮอล 
โดยศึกษาจากกลุมสถาปนกิ โดยใชวิธีการสัมภาษณ แลวนําขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกับ
การศึกษาภาพโฆษณาสินคาเครื่องดื่มอัลกอฮอลจํานวน 20 ภาพ คัดจากนิตยสาร 10 ฉบับ ซึ่งได
คําตอบจากกลุมกรณีศึกษาวานิยมอานที่สุด  จากขอสังเกตเปรียบเทยีบขอมูลสัมภาษณกับ
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การศึกษาโฆษณาพบวา การดื่มเครื่องด่ืมอัลกอฮอลมีนัยยะทางสงัคม 3 ประการคือ เพศ (Sex)  
เงินตรา (Money) และอํานาจ (Power)  โดยนัยยะทัง้สามประการนี้เชื่อมโยงและสงอิทธิพลถงึกัน 
และถึงแมวาโฆษณาของสนิคาอัลกอฮอลจะไมสงอิทธพิลตอการบรโิภคหรือกอใหเกิดแรงจูงใจใน
การซื้อ แตนัยยะที่สื่อจากสื่อโฆษณากลับกลายเปนความหมายทีส่ังคมใหการยอมรับและกลบัมา
สงผลในการใหความหมายกับตวัตนและสังคมในทางออม 
 
 เพ็ญจันทร  สุธีพิเชษฐกลุ (2534) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับ
สื่อ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรณรงคเพ่ือการไมสูบบุหร่ี : ศึกษาเฉพาะกรณีขาราชการ
กรุงเทพมหานคร    มุงศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับสือ่ ความรูเกี่ยวกับ
โทษพิษภัยของบุหรี ทัศนคติตอการไมสูบบุหรี่ และพฤติกรรมการมีสวนรวมในการรณรงคเพ่ือการ
ไมสูบบุหรี ่ กลุมตวัอยางที่ทําการศึกษาคือ ขาราชการกรุงเทพมหานครที่ปฏิบตัริาชการใน
สํานักงานเขตทั้ง 36 แหง ตั้งแตระดับ 1-8     โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรและสังคมที่แตกตางกัน ซึ่งไดแก 
เพศ  อายุ ระดับการศึกษา ระดับตําแหนง ไมมีความสัมพันธกบัความรูเกี่ยวกับโทษพษิภัยของ
บุหรี่  แตกลับมีความสัมพันธกับทศันคติตอการไมสบูบุหรี่ยกเวนในเรื่องของระดับการศึกษาที่ไมมี
ผลตอทศันคตใินเรื่องดังกลาว   จากผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับเรื่องโทษ
พิษภัยของบหุรี่และทศันคติตอการไมสบูบุหรี่ พบวา  ระดับความรูเกี่ยวกับโทษพิษภัยของบุหรี่มี
ความสัมพันธกับทัศนคตติอการไมสูบบหุรี่ และพฤติกรรมการมีสวนรวมในการรณรงคเพ่ือการไม
สูบบุหรี   ผลวิจัยยังพบอีกวา ระดับความรูเกี่ยวกับโทษพิษภัยของบุหรี่ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการสบูบุหรี่     แตระดับทศันคติตอการไมสูบบุหรี่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสูบ
บุหรี่ แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมีสวนรวมในการรณรงคเพ่ือการไมสูบบุหรี่ จากการ
วิจัยนี้ เม่ือพิจารณาในเรื่องของผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเปดรับสื่อ พบวา  1) พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อวารสาร / นิตยสาร มีความสมัพันธกับความรูเกี่ยวกับโทษพิษภัยของบุหรี่    
2) พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนตอสัปดาหและการเปดรับสื่อวารสาร / นิตยสาร มี
ความสัมพันธกับทัศนคตติอการไมสูบบหุรี่   3)  พฤติกรรมการเปดรับสื่อวิทยมีุความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการสูบบุหรี่และพบวามีความสัมพันธเชิงบวกระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจาก
สื่อมวลชนตอสัปดาหกับพฤติกรรมการสบูบุหรี่  จากการวิจัยยังพบอีกวา พฤตกิรรมการเปดรับสือ่
วิทยุ โทรทัศน วารสาร นติยสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมีสวนรวมในการรณรงคเพ่ือการ
ไมสูบบุหรี่                
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สรุปทฤษฎีทีใ่ชในการวิจยั 
 
ทัศนคตติอการดื่มครื่องด่ืมแอลกอฮอล :  

• ใชทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกบัความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับความรู ใชทฤษฎีของ  
     Carter V. Good (1973)  
     Benjamin B. Bloom (1971)  
     ชวาล แพรวัตกุล (2526) 
 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ใชทฤษฎีของ  
     Gordon W. Allport (1976:2) 
     Fishbein (1967) 
     T.M. Newcomb (1954) 
     Rosenberg and Horland, (1961) 
     Secord. And Backman, (1964) 
     เฉลียว บุรีภักดี (2517) 
     ประภาเพ็ญ สวุรรณ (2526) 
     เสรี วงษมณฑา (2529) 
     สุบรรณ พันธุวิลาส และ ชยัวัฒน ปญจพงษสามารถ (2522) 
     Milton J. Rosenberg and Carl I. Hovland - 
    อางใน ประภาเพ็ญ สุวรรณ,2520:5 
  Herbert C. Kelman, 1967: 469-471 
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม ใชทฤษฎีของ 
  นิยะดา ชุณหะวงค และ นนินาท โอฬารวรวุฒิ (2520) 
  Nancy Z. Schwartz อางใน สุรีย จันทรโมลี, 2526 

 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแอลกอฮอลผานสื่อ :  

• แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกและพฤติกรรมการเปดรับขาวสารใชทฤษฎี
ของ Samuel L. Becker, 1972 

  พีระ จิรโสภณ (2529) 
  Allport, G.W. and Postman, L. 1947 
  ขวัญเรือน กิตติวัฒน (2531) 
  Festinger, 1957 
  De Fleure, 1966 
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• แนวคิดและทฤษฎีเรื่องอิทธิพลสื่อมวลชน ใชทฤษฎีของ 
  Joseph T. Klapper (1960:15-49) 
  Erwin P. Bettinghaus (1968) 

• แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา ใชทฤษฎีของ 
     เสรี วงษมณฑา (2546) 

 
ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด“เลิกเหลา เลิกจน” : 

• แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา ใชทฤษฎีของ 
     เสรี วงษมณฑา (2546) 

• แนวคิดเกี่ยวกับการรณรงคทางการสื่อสาร (Communication Campaign) ใช
ทฤษฎีของ 

  Paisley (1981) 
  บุษบา สธุีธร (2530) 
  Hanmeman et al, 1973: Capalaces and Starr, 1973 
  Lumsdaine and Janis, 1953, Sawyer, 1973 

• ทฤษฏีเกี่ยวกบัลําดับขั้นของผลกระทบทางการสื่อสาร ( Hierarcy of Effects ) ใช
ทฤษฎีของ 

  Ray 1973 
  Roger 1973 

• งานวิจัยของเพ็ญจันทร  สุธีพิเชษฐกลุ (2534) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรณรงคเพ่ือการไม
สูบบุหรี่  
งานวิจัยของ วิลาวัณย  ฤดีศานต (2540)  ศึกษาเรื่อง การดื่มเครื่องด่ืมอัลกอฮอล 

 
พฤติกรรมการลดปริมาณหรือเลิกด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล :  

• .แนวคิดเกี่ยวกับการรณรงคทางการสื่อสาร ( Communication Campaign) ใช
ทฤษฎีของ 

  Paisley (1981) 
  บุษบา สธุีธร (2530) 
  Hanmeman et al, 1973: Capalaces and Starr, 1973 
  Lumsdaine and Janis, 1953, Sawyer, 1973 
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• ทฤษฏีเกี่ยวกบัลําดับขั้นของผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarcy of Effects) ใช
ทฤษฎีของ 

  Ray 1973 
  Roger 1973  

• แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา ใชทฤษฎีของ 
     เสรี วงษมณฑา (2546) 

• แนวคิดและทฤษฏเีกี่ยวกบัความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
ใชทฤษฎีของ 

  สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) 
  Rogers E.M. (1976) 

• งานวิจัยของ วิลาวัณย  ฤดีศานต (2540)  ศึกษาเรื่อง การดื่มเครื่องด่ืมอัลกอฮอล 
งานวิจัยของ หริสดุา  ปณฑวนันท (2544)  ศึกษาเรื่อง การสื่อสารและเครือขาย
การรณรงค “เมาไมขับ” 
งานวิจัยของเพ็ญจันทร  สุธีพิเชษฐกลุ (2534) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรณรงคเพ่ือการไม
สูบบุหรี่  

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธวีิจัย   

 
การวิจัยครั้งนีมุ้งศึกษา อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอ

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง  

 
ประชากรที่ศกึษา 
ประชากรทีศ่กึษาในการวิจัยครั้งนี้คือ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
กลุมตวัอยางที่ศึกษา 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล เน่ืองจากไมทราบจํานวนผูบริโภคที่แนนอน  ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการหาขนาดของกลุม
ตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 :26) ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดดังนี้ 
 

     n         =        2
2

e4
z  

                   = 2

2

)05(.4
)96.1(   

 
       =   385  คน 
 
    n = จํานวนกลุมตัวอยาง 
             z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยูกับ 
   ระดับความเชือ่ม่ันที่กําหนดคือ 95% 
    e = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่ ยอมรับไดที่ 5% 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 คน ผูวิจัยจึงทําการเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 
คน รวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน 
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ผูวิจัยไดกลุมตัวอยางครั้งนีโ้ดยการใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-
probability Sampling) มีขั้นตอนดังนี้ 

 ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางอยางงาย (Simple random sampling) โดยทําการจับฉลากพื้นที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร 10 เขต ซึ่งในปจจุบันมีทั้งหมด 50 เขต ดังนี้ 

 
 

เขตในกรุงเทพมหานคร 
1.  คลองเตย 18.  บางเขน 35.  ราชเทว ี
2.  คลองสาน 19.  บางคอแหลม 36.  ราษฏรบรูณะ  
3.  คลองสามวา 20  บางซื่อ 37.  ลาดกระบัง 
4.  คันนายาว .21  บางนา 38.  ลาดพราว 
5.  จตุจักร 22.  บางบอน 39.  วังทองหลาง 
6.  จอมทอง 23.  บางพลัด 40.  วัฒนา 
7.  ดอนเมือง 24.  บางรัก 41.  สวนหลวง 
8.  ดินแดง 25.  บึง 42.  สะพานสูง 
9.  ดุสิต 26.  ปทุมวัน 43.  สัมพันธวงศ 
10.  ตลิ่งชัน 27.  ประเวศ 44.  สาทร 
11.  ทวีวัฒนา 28.  ปอมปราบศตัรูพาย 45.  สายไหม 
12.  ทุงครุ 29.  พญาไท 46.  หนองแขม 
13.  ธนบุรี 30.  พระโขนง 47.  หนองจอก 
14.  บางกอกนอย 31.  พระนคร 48.  หลักสี่ 
15.  บางกอกใหญ 32.  ภาษีเจริญ 49.  หวงขวาง 
16.  บางกะป 33.  มีนบุรี 50.  บางแค 
17.  บางขุนเทียน 34.  ยานนาวา  

 
 โดยเขตที่ถูกสุมไดคือ ดุสิต ทวีวัฒนา บางพลัด ปอมปราบศตัรูพาย พระโขนง ราชเทวี 

ลาดพราว สาทร หนองแขม และบางแค 
ข้ันที่2. ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุม

ตัวอยาง 40 คนตอ 1 เขต ทําใหแตละเขตมีจํานวนกลุมตัวอยางเทา ๆ กัน 
ดุสิต    40 คน 
ทววีัฒนา   40 คน 
บางพลัด   40 คน 
ปอมปราบศัตรูพาย  40 คน 
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พระโขนง   40 คน 
ราชเทว ี   40 คน 
ลาดพราว   40 คน 
สาทร    40 คน 
หนองแขม   40 คน 
บางแค    40 คน 
รวม            400 คน 
 
ข้ันที่3. วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในพื้นที่ชุมชนของ 

แตละเขตโดยเลือกเก็บเฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในแตละเขตการปกครอง 
และจํานวน ทีก่ําหนด ไวในการวิจัยครั้งนี ้
 

 

เครื่องมอืที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยไดดําเนินการสราง
ตามขั้นตอน ดังนี้  

1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎ ีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหคลอบคลุมความมุงหมายการวิจัย 

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ เพ่ือใหมีความชัดเจนตรงตามความมุงหมายการวิจัย 

3.  นําขอมูลที่ไดศึกษา ใชในการสรางแบบสอบถาม ซึง่ขอบเขตของแบบสอบถามจะ
เกี่ยวของกับการความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอภาพโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฎผานสื่อ และพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบและ
เสนอแนะเพิ่มเติม 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเน้ือหา (Content validity) และความถูกตองของภาษาแลวนํามาแกไข จากนั้นนํามา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตวัอยาง
จํานวน 50 คน และนาํมาหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา          

(α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบญัชา.  2548: 449-450) โดยใชสตูร 
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 Cronbach’s Alpha ( α )   =   k covariance /   variance  
     

                                        1+(k – 1) covariance /   variance 
  

Cronbach’s Alpha (α)เม่ือ  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

 แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม covariance 

 variance แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม   

 

ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซึ่งจากการทดสอบคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามจํานวน 50 ชุด ในครั้งนี้ ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ดังนี้ 

 คาสัมประสิทธิ์แอลฟารวม      เทากับ  0.827 

 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาสวนที่ 2 เทากับ 0.740 

 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาสวนที่ 3 เทากับ 0.795 

 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาสวนที่ 4 เทากับ 0.714 
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รูปแบบของแบบสอบถาม 
 
 ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือโดยสรางขึ้นเพื่อศึกษาถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  ศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการดื่มแอลกอฮอล ศึกษาพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อ  ศกึษาความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอภาพโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฎผานสื่อ และศึกษาถงึพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
โดยขอคําถามจะประกอบดวยคําถามปลายปดแบบมีตัวเลือก(Close-Ended Question) ทั้งสิ้น 

 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ สถานระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และ สถานภาพการสมรส โดย
มีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงขอเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended 
Question) มีจํานวน 6 ขอ แตละขอมีระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
  

ขอที่ 1 เพศใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก เพศชาย 
และเพศหญิง 

 
ขอที่ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยแบงเปนชวง

อายุทั้งหมด 5 ชวงคือ  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป, 21 – 30 ป, 31 – 40 ป, 41 - 50 ป และ มากกวา
50 ปขึ้นไป  
  

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ไดแก 
ประถมศึกษา มัธยมศึกษา/ปวช. ปวส./ปริญญาตรี หรือ เทียบเทา และสูงกวาปริญญาตรี 
  

ขอที่ 4 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก รับ
ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย พนักงานบริษัทเอกชน ผูใชแรงงาน 
/ รับจาง แมบาน นิสิต / นักศึกษา / นักเรียน 
 
 ขอที่  5 สถานภาพการสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ไดแก โสด, สมรส/อยูดวยกัน และ หยาราง/เปนมาย 
 
 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
ไดแก นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท,  10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 
30,001 – 40,000 บาท และ มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 คําถามขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอล ลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด 10 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 

ระดับ 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4   หมายถึง  เห็นดวย 
ระดับ 3   หมายถึง  ไมแนใจ 
ระดับ 2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 
สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

  
  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 

    = 0.80 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 

 
ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   

 คะแนนเฉลี่ย                              แปลผล 
4.21 – 5.00         ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20        ทัศนคติตอตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเห็นดวย 
2.61 – 3.40       ทัศนคติตอตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมแนใจ 
1.81 – 2.60     ทัศนคติตอตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80        ทัศนคติตอตอเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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สวนที่ 3 คําถามขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ
ตางๆ  

3.1 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 8 ขอ (ขอ 1-8) โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 
ระดับ ดังนี้ 

 
ระดับ 5   หมายถึง  บอยครั้งมาก 
ระดับ 4   หมายถึง  บอยครั้ง 
ระดับ 3   หมายถึง  บางครั้ง 
ระดับ 2   หมายถึง  นานๆครั้ง 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเคย 

 
 
สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

  
  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 

    = 0.80 

 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 
 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อ  

 คะแนนเฉลี่ย                             แปลผล 
4.21 – 5.00       การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อบอยครั้งมาก 
3.41 – 4.20       การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อบอยครั้ง 
2.61 – 3.40       การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อปานกลาง 
1.81 – 2.60       การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อนอย 
1.00 – 1.80      การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อนอยมาก 
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1.2 รับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
 

ขอที่ 9 รับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” จากแหลงใดใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก โทรทัศน / วิทยุ / หนังสือพิมพ / อ่ืนๆ 

 
ขอ 10 ทานเคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” อยางไร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ 5   หมายถึง  บอยครั้งมาก 
ระดับ 4   หมายถึง  บอยครั้ง 
ระดับ 3   หมายถึง  บางครั้ง 
ระดับ 2   หมายถึง  นานๆครั้ง 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเคย 

สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

  
  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 

    = 0.80 
 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 
 

ระดับการเหน็โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน”  
 คะแนนเฉลี่ย                            แปลผล 

4.21 – 5.00         เคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” บอยครั้งมาก 
3.41 – 4.20        เคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” บอยครั้ง 
2.61 – 3.40       เคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” ปานกลาง 
1.81 – 2.60      เคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” นานๆครั้ง 
1.00 – 1.80        ไมเคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน”  
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สวนที่ 4 คําถามความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฎ
ผานสื่อ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 10 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 

ระดับ 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4   หมายถึง  เห็นดวย 
ระดับ 3   หมายถึง  ไมแนใจ 
ระดับ 2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 

ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (สําหรับกรณีคาํถามเชิงลบ ตั้งแตขอ 5-7 Interval 
Scale) 5 ระดับ ดังนี้

 
ระดับ 1   หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 2   หมายถึง เห็นดวย 
ระดับ 3   หมายถึง ไมแนใจ 
ระดับ 4   หมายถึง ไมเห็นดวย 
ระดับ 5   หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

 
สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

  
  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 

    = 0.80 
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จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 
ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฎผานสื่อ 
 คะแนนเฉลี่ย                                    แปลผล 

4.21 – 5.00         มีความ เห็นดวยอยางยิ่ งตอเ น้ือหาโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.41 – 4.20        มีความ เห็นดวยตอเนื้อหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม      
แอลกอฮอล 

2.61 – 3.40       มีความไมแนใจตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม       
แอลกอฮอล 

1.81 – 2.60     มีความไม เห็นดวยตอเนื้อหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม      
แอลกอฮอล 

1.00 – 1.80        มีความไม เห็นดวยอยางยิ่งตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 

ระดับ 5   หมายถึง  เลิกดื่มแนนอน 
ระดับ 4   หมายถึง  ด่ืมลดลง 
ระดับ 3   หมายถึง  ด่ืมปกต ิ
ระดับ 2   หมายถึง  ด่ืมเพ่ิมขึ้น 
ระดับ 1   หมายถึง  ด่ืมเพ่ิมขึ้นมาก 

 
สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 

    = 0.80 
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จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 
ระดับพฤติกรรม 

 
 คะแนนเฉลี่ย                    พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   

4.21 – 5.00           เลิกดื่มแนนอน 
 3.41 – 4.20         ด่ืมลดลง 
2.61 – 3.40         ด่ืมปกติ 
1.81 – 2.60      ด่ืมเพ่ิมขึ้น 

    ดื่มเพิ่มขึ้นมาก        1.00 – 1.80
 
 
 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

            1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูล
เชิงพรรณนาจะใชในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ทศันคตเิกี่ยวกบัการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ความคิดเห็นที่มีตอภาพโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล และพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยแจกแจงดวยตาราง
แบบรอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) 
 

2. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิง 
สถิติจะนําขอมูลที่ไดจากวธิีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถามนํามาวิเคราะหสถติิดวยเครื่อง
คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือหาความสัมพันธของลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ทัศนคตเิกี่ยวกับการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ความ
คิดเห็นที่มีตอภาพโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอล และพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล   โดยใชคาสถติิในการวิเคราะหดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 67

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
       1.1 คารอยละ (Percentage)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 
 

                               P   =  x100
n
f   

เม่ือ P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถี่ของคะแนน 

     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
        1.2   คาคะแนนเฉลี่ย(Meanหรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 

                                      X   = 
n
x∑   

    เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
          แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑x

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง        

    
    
   1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation หรือ S.D. ) 
          (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 38)  
    

                                = ..DS
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง ∑ x2

   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2x)(
        n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติ Independent t-test  (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 178) โดยมีสูตรดังนี้ 
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เม่ือ   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution t

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  

 



 69

3.  สถิติ F-test ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ใชสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว One Way  
Analysis of Variance เม่ือคาแปรปรวนของตัวแปรทุกกลุมเทากัน คํานวนโดยใชสูตร (กัลยา 
 วานิชยบัญชา.2545 : 293) ดังนี้ 

 
ตาราง    แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 

)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
(Mean Square between groups) 

)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
 (Mean Square within groups) 

 

4. Brown’s test ใชเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ใชสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว One Way 

Analysis of Variance เม่ือคาแปรปรวนของตัวแปรตามไมเทากันอยางนอย 1 กลุม (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545  : 293) คํานวนโดยใชสูตรดังนี้ 
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B = MSB 
    MSW’ 
 

 

 
โดย คา    MSW’   =   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 

  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 
5. Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ใชในกรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน (กัลยา วา
นิชยบัญชา.  2545 : 333) มีสูตรดังนี้  

  

  LSD    =    kn/2;1
t

−−α   
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11  

โดยที่           ji nn ≠

เม่ือ       kn/2;1
t

−−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  

ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
                                         ภายในกลุม = n - k 

MSE     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( ) )(WMS

i
n      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  i 

                        แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  j 
j
n

 α             แทน     คาความคลาดเคลื่อน 
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6. Dunnett T3 ใชในการเปรียบเทียบเชิงซอน เม่ือคาแปรปรวนของตัวแปรตามไมเทากันอยาง
นอย  1 กลุม  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) คํานวณโดยใชสูตรดังนี้ 

                                           
                   เมื่อ           แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                             แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                              แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 

                              S          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 
 
7. สถิติคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตวัที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 314)  

 

                     nΣxy     -   (Σx)(Σy) 
      rxy  = 

                 [ nΣx2 –(Σx)2] [nΣy2-(Σy)2]   
 

เม่ือ    rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

Σx แทน ผลรวมของคะแนนชดุ x 

Σy แทน ผลรวมของคะแนนชดุ y 

Σxy แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y ทุกคู 
n แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปล

ความหมายของคาความสัมพันธมีดังนี้  
 
ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทาง ตรงกัน
ขาม 
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1. ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกัน 

2. ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
3. ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
4. ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทาง

เดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
5. ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทาง

ตรงกันขาม และมีความสัมพันธกันมาก 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

ถาคา r มีคาสูงกวา 0.90  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.70-0.89 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.30-0.69 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.01-0.29  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
ถาคา r มีคาเทากับ 0           แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 
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สมมุติฐานในการวิจัยขอที่ 1 
 
ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอ

เดือน อาชีพ และสถานภาพการสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแตกตางกัน 
 -  ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยโดยใช t-test เพ่ืออธิบายความแตกตาง
ระหวางเพศของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 

-  ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One – Way Analysis of Variance)   เพ่ืออธิบายความแตกตางระหวางอายุ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ   และสถานภาพการสมรส กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
 
สมมุติฐานในการวิจัยขอที่ 2 

 
ทัศนคติตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประชาชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 -  ใชการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient )  เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของประชาชน  กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
สมมุติฐานในการวิจัยขอที่ 3 

 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
-  ใชการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient )  เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานสื่อตางๆ กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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สมมุติฐานในการวิจัยขอที่ 4 
 
 ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลกิจน” 2 
ชุด ของประชาชนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 
 -  ใชการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient )  เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางความคดิเห็นที่มีตอโฆษณาตอตาน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชดุ  กับพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

 



        บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ที่มีผลตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตวัแปรที่ศึกษา ดังนี้ 
 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะห     

n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ย 
S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F  แทน คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
Prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ 
Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
**  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01         

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
        ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 6 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนที่  1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ  
                         การศึกษา อาชีพ สถานภาพและรายไดตอเดือน 

ตอนที่  2    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคตติอการดื่มแอลกอฮอล  
ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัเครื่องดื่ม 

 แอลกอฮอลผานสื่อตางๆ  วิทยุ  โทรทศัน หนังสือพิมพ นิตยสาร/วารสาร    
     อินเตอรเน็ต   สื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา สื่อบุคคล (เชน พอ   
     แม พ่ีนอง ญาติ  เพ่ือน) และสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งการรับฟงขาวสารเกีย่วกับ   
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     “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
ตอนที่  4   การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นที่มีตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืม

แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อ 
ตอนที่  5   การวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ตอนที่  6    การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา        
อาชีพ สถานภาพและรายไดตอเดือน 
 
ตาราง 1   แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ  
    การศึกษา   อาชีพ สถานภาพและรายไดตอเดือน 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
 ชาย 190 47.50 
 หญิง 210 52.50 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

 ต่ํากวา 20 ป 268 67.00 
 21-30 ป 67 16.75 
 31-40 ป 22 5.50 
 41-50 ป 31 7.75 
 สูงกวา 50 ป 12 3.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน  (คน) รอยละ 

3.ระดับการศึกษา   
 ประถมศึกษา 3 0.75 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 77 19.25 
 ปวส./ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 296 74.00 
 สูงกวาปริญญาตร ี 24 6.00 

รวม 400 100.00 
4.อาชีพ   
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 35 8.75 
 ธุรกิจสวนตัว คาขาย 19 4.75 
 พนักงานเอกชน 19 4.75 
 ใชแรงงาน รับจาง 7 1.75 
 แมบาน 5 1.25 
 นิสิต นักศึกษา นักเรียน 312 78.00 
 อ่ืนๆ(กําลังหางาน, อยูบานเฉยๆ) 3 0.75 

รวม 400 100.00 
5.สถานภาพ   
 โสด 350 87.50 
 สมรส อยูดวยกัน 48 12.00 
 หยาราง 2 0.50 

รวม 400 100.00 
6. รายไดตอเดือน   

 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 269 67.25 
 10,001-20,000 บาท 63 15.75 
 20,001-30,000 บาท 13 3.25 
 30,001-40,000 บาท 23 5.75 
 40,001 บาทขึ้นไป 32 8.00 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรซึ่งมีผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนหญิง มีจํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.50 
และเปนชาย มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 

ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 268 คน คิดเปน
รอยละ 67.00  รองลงมาคืออายุ 21-30 ป มีจํานวน 67  คน คิดเปนรอยละ 16.75  อายุ 41-50 ป มี
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 และอายุ 31-40 ปมีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และ
อายุสูงกวา 50 ปมีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 

ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาปวส./ปริญญาตรี
หรือเทียบเทามีจํานวน 296 คนคิดเปนรอยละ 74.00 รองลงมาคือ ระดับการศึกษามัธยมศกึษา/
ปวช. มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 24 คนคิด
เปนรอยละ 6.0 และระดับการศึกษาประถมศึกษามีจํานวน 3 คนคิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 

ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนนิสิต นกัศึกษา นักเรยีน มีจํานวน 312 คน 
คิดเปนรอยละ 78.00 รองลงมาอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75   
อาชีพธุรกจิสวนตวั คาขาย และพนักงานเอกชนมีจํานวนเทากันคอื 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 
รวมทั้งอาชีพใชแรงงาน รับจาง มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75  และแมบานมีจํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 

ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนโสด มีจํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 
87.50 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 และ หยารางมีจํานวน 
2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

ดานรายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทมีจํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มี
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 23 คน คิด
เปนรอยละ 5.45 และมีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาทบาทมีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 
3.25 ตามลําดับ 

เน่ืองจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตร อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ
รายไดตอเดือน  มีความถีข่องขอมูลกระจายตัวไมสม่ําเสมอ และบางกลุมยอยมีความถี่นอยเกินไป 
(นอยกวา 5%)   ผูวิจัยจึงทาํการรวบรวมขอมูลใหมเพ่ือทําการทดสอบสมมตฐิาน ไดกลุมขอมูลที่
จัดกลุมใหม ดังตาราง 2 
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ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับ 
    การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดตอเดือน   
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. อายุ   
 ต่ํากวา 20 ป 268 67.00 
 21-30 ป 67 16.75 
 31-40 ป 22 5.50 
 41ปขึ้นไป 43 10.75 

รวม 400 100.00 
2.ระดับการศึกษา   

 ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษา/ปวช. 80 20.00 
 ปวส./ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 296 74.00 
 สูงกวาปริญญาตร ี 24 6.00 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ   
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 35 8.75 
 นิสิต นักศึกษา นักเรียน 312 78.00 
 อ่ืนๆ ประกอบดวยธรุกิจสวนตวั คาขาย 19 คน/

พนักงานเอกชน 19 คน/ ใชแรงงาน รับจาง 7 
คน  แมบานและอื่นๆ 8 คน 

53 13.25 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพ   
 โสด 350 87.50 
 สมรส อยูดวยกัน/หยาราง 50 12.5 
 รวม 400 100.00 
5.รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 269 67.25 
 10,001 - 20,000 บาท 63 15.75 
 20,001 บาทขึ้นไป 68 17.00 
 รวม 400 100.00 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรหลังจากทําการรวบรวมขอมูล
ใหมโดยมีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 

ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 268 คน คิดเปน
รอยละ 67.00  รองลงมาคืออายุ 21-30 ป มีจํานวน 67  คน คิดเปนรอยละ 16.75  อายุ 41ปขึ้นไป
มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 และอายุ 22 ปมีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 
ตามลําดับ 

ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาปวส./ปริญญาตรี
หรือเทียบเทามีจํานวน 296 คนคิดเปนรอยละ 74.00  รองลงมาคือระดับการศกึษาประถมศกึษา/
มัธยมศึกษา/ปวช. มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 และระดบัการศึกษาสงูกวาปริญญาตรีมี
จํานวน 24 คนคิดเปนรอยละ 6.0 ตามลาํดับ 

ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนนิสิต นกัศึกษา นักเรยีน มีจํานวน 312 คน 
คิดเปนรอยละ 78.00 รองลงมาอาชีพธุรกิจสวนตวั คาขาย /พนักงานเอกชน/ใชแรงงาน รับจาง/
แมบานและอืน่ๆมีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25   และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีจํานวน 
35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 

ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนโสด มีจํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 
87.50 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง มีจํานวน 50 คน คดิเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 

ดานรายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทมีจํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 20,001 บาท
ขึ้นไปมีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 และรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาทมีจํานวน 63 
คน คิดเปนรอยละ 15.75 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทศันคติตอการดืม่แอลกอฮอล 
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคตติอการดื่มแอลกอฮอล 
 

ทัศนคตติอการดื่มแอลกอฮอล X  S.D. ระดับทศันคติ 

 
1.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางานลดลง 4.46 0.731 

 
เห็นดวยอยางยิ่ง 

2.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ 3.64 1.011 เห็นดวย 
3.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพ 4.47 0.762 เห็นดวยอยางยิ่ง 
4.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชัญญะ 4.60 0.648 เห็นดวยอยางยิ่ง 
5.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลง 3.92 1.028 เห็นดวย 
6.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรม  4.36 0.753 เห็นดวย 
7.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลง 4.20 0.854 เห็นดวย 
8.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเริง สนุกสนาน 2.41 1.084 ไมเห็นดวย 

9.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้น  2.60 1.124 ไมเห็นดวย 

10.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสงัคม  3.21 1.130 ไมแนใจ

  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคตติอการดื่มแอลกอฮอลพบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม มีทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ในเรื่องการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลทําใหขาดสติสมัปชัญญะมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.60 รองลงมามีทัศนคติตอ
การดื่มแอลกอฮอลในเรื่องการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพมีคาเฉลีย่เทากับ 4.47 และ 
มีทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอลในเรื่องการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสทิธิภาพการทาํงาน
ลดลงมีคาเฉลีย่เทากับ 4.46  

ผูตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติตอการดืม่แอลกอฮอลอยูในระดับเห็นดวย ในเรือ่งการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.36 รองลงมามี
ทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอลในเรื่อง การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสนิใจเรื่องตาง ๆ 
แยลง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 ทัศนคตติอการดื่มแอลกอฮอลในเรือ่งการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลงโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 และทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอลใน
เรื่องการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.64 
ตามลําดับ 

ไมแนใจผูตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติตอการดืม่แอลกอฮอลอยูในระดับ  ในเรื่องการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสังคมโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.21 
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ผูตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับไมเห็นดวย ในเรือ่งการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.60 รองลงมาในเรื่องการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเริง สนุกสนาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 

 
ตอนที่  3   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ
ตางๆ  วิทยุ  โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร/วารสาร  อินเตอรเน็ต   สื่อโฆษณานอกบานเชน 
ปายโฆษณา สื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ  เพ่ือน) และสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งการรับฟงขาวสาร
เกี่ยวกับ“การตอตานเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” 
 
3.1 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตางๆ 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัเครือ่งดื่ม 
     แอลกอฮอลผานสื่อตางๆ 
 

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืม 
แอลกอฮอลผานสื่อตางๆ X  S.D. 

ระดับการเปดรับ
ขาวสาร 

1. วิทย ุ 2.61 1.150 ปานกลาง
2. โทรทัศน  3.83 1.070 บอยครั้ง 
3. หนังสือพิมพ 3.05 1.090 ปานกลาง
4. นิตยสาร/วารสาร 3.05 1.110 ปานกลาง
5. อินเตอรเน็ต 3.01 1.190 ปานกลาง
6. สื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา 3.60 0.950 บอยครั้ง 
7. สื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) 2.94 1.300 ปานกลาง
8. อ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม Supermarket 
แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร 

3.08 1.380 ปานกลาง

การเปดรับขาวสารโดยรวม 2.78 0.633 ปานกลาง

  
         จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลการเปดรับขาวสารเกีย่วกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่อตางๆพบวาผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั   2.78 

 
 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน บอยครั้งมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั   3.83 รองลงมามี
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การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา
บอยครั้งมีคาเฉลี่ยเทากบั   3.60 

ผูตอบแบบสอบถาม มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระดับปานกลาง 
ผานสื่อ อ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร มีคาเฉลี่ย
เทากับ   3.08   รองลงมามีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับปานกลางผาน
สื่อ หนังสือพิมพ, นิตยสาร/วารสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ   3.05   มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับปานกลางผานสื่อ อินเตอรเน็ต  สื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ 
เพ่ือน)   และ วิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.01,  2.94  และ 2.61 ตามลําดับ 
 
3.2 การรับฟงขาวสารเกีย่วกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของ การรับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล” 
 

การรับฟงขาวสารเกี่ยวกบั  
“การตอตานเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

1.ทานเคยรับฟงขาวสารเกีย่วกับ“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
หรือไม 

  

 ไมเคย 16 4.00 
 เคย 384 96.00 

รวม 400 100.00 
2.ทานเคยรับฟงขาวสารเกีย่วกับ“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
จากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
โทรทัศน  356 61.06 
วิทยุ  95 16.30 
หนังสือพิมพ  74 12.69 
นิตยสาร   44 7.55 
อ่ืนๆ ไดแก สื่อบุคคล เชน ญาติพ่ีนอง และ เพ่ือน สื่อโฆษณานอก
บาน เชน ปายรณรงค ปายโฆษณา  และสื่อการเรียน 

14 2.40 

รวม 583 100.00 

 
        จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลการรับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครือ่งดื่ม
แอลกอฮอล” พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ เคยรับฟงขาวสารเกีย่วกับ“การตอตาน
เครื่องดื่มแอลกอฮอล” มีจํานวน 384 คน คิดเปนรอยละ 96.00 
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ผูตอบแบบสอบถาม เคยรับฟงขาวสารเกีย่วกับ“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” จาก
แหลง โทรทัศน มากที่สุด มีจํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 61.06 รองลงมาผูตอบแบบสอบถาม 
เคยรับฟงขาวสารเกี่ยวกบั“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” จากวิทยุ จํานวน 95 คน คิดเปนรอย
ละ 16.30หนังสือพิมพจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 12.69 นิตยสาร จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 
7.55 และอ่ืนๆ ไดแก สื่อบุคคล เชน ญาติพ่ีนอง และ เพ่ือน สื่อโฆษณานอกบาน เชน ปายรณรงค 
ปายโฆษณา  และสื่อการเรยีน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 2.40 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการเคยเห็น โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 
 

การเคยเห็น โฆษณาชุด 
 “เลิกเหลา เลิกจน” X  S.D. ระดับการเคยเห็น 

1.ทานเคยเหน็โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลกิจน”  3.97 0.98 บอยครั้ง 
(บอยครั้งมาก_____  ไมเคย)    

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลการรบัฟงขาวสารเกี่ยวกับ โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิก

จน” พบวา ผูตอบแบบสอบถามเคยเห็นโฆษณาชุด “เลกิเหลา เลิกจน” ในระดับบอยครั้ง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.97  
 
ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของการเคยเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลา เลิกจน”ผานสื่อ  
 

การเคยเห็นเก่ียวกับ โฆษณาชุด 
 “เลิกเหลา เลิกจน” 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

1.ทานเคยเหน็โฆษณาชุด“เลิกเหลา เลิกจน”ผานสือ่ใด (ตอบได
มากกวา 1 ขอ)    
โทรทัศน  383 82.90 
วิทยุ  30 6.49 
หนังสือพิมพ  21 4.55 
นิตยสาร   16 3.46 
อ่ืนๆ ไดแก ปายโฆษณา ปายรณรงค และในละครสถาปตย 12 2.60 
รวม 462 100.00 
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จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลการรบัฟงขาวสารโฆษณาชุด“เลกิเหลา เลิกจน”ผานสื่อ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามเคยเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลา เลิกจน” ผานสื่อโทรทัศนมากที่สุด มี
จํานวน 383 คน คิดเปนรอยละ 82.90 รองลงมาผูตอบแบบสอบถามเคยเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลา 
เลิกจน” ผานสื่อวิทยุมีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 6.49 หนังสือพิมพมีจํานวน 21 คน คิดเปน
รอยละ 4.55  นิตยสารมีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.46  และสื่ออ่ืนๆ เชน ปายโฆษณา 
ปายรณรงค และในละครสถาปตยมีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.60 
 
ตอนที่  4   การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นที่มีตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อ 
 
ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นทีมี่ตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อ 
 

ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อ X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

4.23 0.750 เห็นดวยอยางยิ่ง

2.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการงดซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

4.10 0.770 เห็นดวย 

3.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนทราบวาการลดเลิกการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขขึ้น 

4.29 0.700 เห็นดวยอยางยิ่ง

4.โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปนโฆษณาทีต่องการเสริม
ภาพพจนที่ดีใหกับ สสส.   

2.25 0.869 ไมเห็นดวย 

5.ขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” สามารถทําใหทานมี
แนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  # 

2.80 1.066 ไมแนใจ 

6.ภาพโฆษณาสามารถสรางความสมจริงใหเกิดความรูสึกอยาก
ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล # 

2.80 1.050 ไมแนใจ 

7.ภาพโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึงวิธกีารแกปญหาใหกับผูที่
ตองการโฆษณาตองการเลกิดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล # 

2.71 1.051 ไมแนใจ 

8.ความบอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผลให
ทานมีแนวโนมในการลดปรมิาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   

3.50 0.940 เห็นดวย 
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ความคิดเหน็ที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อ X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

9.แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการออกอากาศแลว
ก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.31 0.960 ไมแนใจ 

10.วิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เปนเทคนคิการนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล   

3.85 0.840 เห็นดวย 

ความคิดเหน็ที่มีตอโฆษณาโดยรวม 3.38 0.445 ไมแนใจ 

# เปนคําถามเชิงลบ ซึ่งผูวจัิยปรับแบบสอบถามเปนเชงิบวกและกลบัสเกลแลว 
  
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อพบวา  
 ผูตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นทีมี่ตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.38 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นทีมี่ตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ในเร่ืองโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนทราบ
วาการลดเลิกการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขขึ้น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.29 และในเรื่องโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมี
คาเฉลี่ยเทากบั  4.23  
  ผูตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นทีมี่ตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อระดับเห็นดวย ในเรื่องโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงิน
จากการงดซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล มากที่สุด มีคาเฉลีย่เทากับ 4.10 รองลงมา เรื่องวิธีการนําเสนอ
ภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนเทคนิคการนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   และ ในเรื่องความบอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลา
เลิกจน”สงผลใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.85 และ3.50 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นทีมี่ตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อระดับไมแนใจ มากที่สุดในเรื่องแมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะ
งดการออกอากาศแลวก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.31 รองลงมา ในเรื่อง ขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” ไมสามารถทําใหทานมีแนวโนมที่
จะลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และในเรื่องภาพไมโฆษณาสามารถสรางความสมจริงให
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เกิดความรูสึกอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 2.80 และ ใน
เรื่องภาพโฆษณาไมสามารถแสดงใหเห็นถึงวิธีการแกปญหาใหกับผูทีต่องการโฆษณาตองการเลกิ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 
 ผูตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นทีมี่ตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อระดับไมเห็นดวย ในเรื่องโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปนโฆษณาที่
ตองการเสริมภาพพจนที่ดีใหกับ สสส.  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.25 
 
ตอนที่  5   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล X  S.D. ระดับพฤติกรรม 

1.หลังจากเห็นโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแลว ทานมีพฤติกรรมการดื่มอยางไร 

3.63 0.910 ด่ืมลดลง 

(เลิกดื่มแนนอน_____  ด่ืมเพ่ิมขึ้นมาก)    

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา  
หลังจากเห็นโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลว ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการ
ด่ืมลดลงซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.63  
 
ตอนที่  6  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ประชาชนทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ เครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน 

สามารถแบงสมมติฐานยอยตามลักษณะประชากรศาสตร ดังนี้ 
เพศ  
สมมติฐานที่ 1 .1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไม  
     แตกตางกัน 
H1 : เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
     แตกตางกัน 

 



 88

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล Levene Statistic df Prob. 
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

0.412 398 0.521 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา พฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยรวม มีคา Probability (prob.) เทากับ 0.521 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน 
(Equal  variences  assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 11 
 
 
ตาราง 11  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล เพศ n X  SD. t df Prob. 

ชาย 190 3.55 0.880 -1.788 398 0.074 พฤติกรรมการลดปริมาณ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล หญิง 210 3.71 0.930    
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จากตาราง  11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยรวม จําแนกตามเพศ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.074 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
อายุ  

สมมติฐานที่ 1 .2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมแตกตาง
กัน 
H1 : อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแต
ละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็
ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง12 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene test  
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

0.412 3 396 0.745 

  
จากตาราง 12 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา พฤติกรรมการ

ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับกลุมอายุไมแตกตางกัน มีคา Probability (p)  เทากับ 
0.745  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

 
ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df  MS F-ratio Prob. 

ระหวางกลุม 0.537 3 0.179 0.216 0.885 พฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ภายในกลุม 328.441 396 0.829     

 รวม 328.978 399       

 
ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลจําแนกตามอายุโดยใชสถติิ F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.885 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  
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ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1 .3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกนั 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแต
ละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็
ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง14 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช 
     Levene test  
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

1.247 2 397 0.288 

  
 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา 

พฤติกรรมการลดปริมาณ หรือ เลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับกลุมระดับการศึกษาไมแตกตางกัน 
มีคา Probability (p) เทากับ 0.288 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึง
ใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลจําแนกตามระดับการศกึษา 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df  MS F-ratio Prob. 

ระหวางกลุม 1.341 2 0.670 0.812 0.445 พฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ภายในกลุม 327.637 397 0.825     

 รวม 328.978 399       

 
ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.445 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามทีมี่ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการลดปริมาณ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 

 



 93

อาชีพ  
สมมติฐานที่ 1 .4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไม
แตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตาง
กัน 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแต
ละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็
ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test 

ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง 
ตาราง16 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพีโดยใช Levene test  
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

0.024 2 397 0.976 
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จากตาราง 16 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพี พบวา พฤติกรรม
การลดปริมาณ เครื่องดื่มแอลกอฮอลกับกลุมอาชีพไมแตกตางกัน มีคา Probability (p) เทากับ 
0.976 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df  MS F-ratio Prob. 

ระหวางกลุม 0.0031 2 0.0015 0.019 0.981 พฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ภายในกลุม 328.946 397 0.829   

 รวม 328.978 399    

 
ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลจําแนกตามอาชีพโดยใชสถติิ F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.981 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สถานภาพ 

สมมติฐานที่ 1 .5 สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไม
แตกตางกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
แตกตางกัน 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test ซึ่งตั้งสมมติฐาน 
ดังนี้  
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล Levene Statistic df Prob. 
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 
0.006 398 0.937 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพ พบวา พฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่ม เครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยรวม มีคา Probability (prob.) เทากับ 0.937 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/หยารางเทากัน จึงใชการทดสอบคา t 
กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal  variences  assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 19 
 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลโดยรวม จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สถานภาพ n X  SD. t df Prob. 

โสด 350 3.62 0.900 -0.895 398 0.371 พฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

สมรส/
หยาราง 

50 3.74 0.960    
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จากตาราง  19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยรวม จําแนกตามสถานภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.371 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการลดปริมาณ เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 
 
รายไดตอเดือน  

สมมติฐานที่ 1 .6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
      ไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
      แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแต
ละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็
ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนโดยใช Levene test  
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

พฤติกรรมการลดปริมาณ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

1.026 2 397 0.359 

  
จากตาราง 20 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือน พบวา 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับกลุมรายไดตอเดือนไมแตกตางกัน มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.359 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนเทากัน จึงใชสถิติ 
F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df  MS F-ratio Prob. 

ระหวางกลุม 2.019 2 1.009 1.225 0.295 พฤติกรรมการลดปริมาณ 
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ภายในกลุม 326.959 397 0.824     

 รวม 328.977 399       

 
ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลจําแนกตามรายไดตอเดือนโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.295 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่ม เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
Ho : ทัศนคตติอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนไมมีความสัมพันธกับ   

                พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
H1 : ทัศนคตติอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมีความสมัพันธกับพฤติกรรม 
       การลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Person product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือ 99% 
ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังตาราง 22 
 
ตาราง 22   แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประชาชน 
     กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ของประชาชน 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. ระดับความสมัพันธ 

1.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําให
ประสิทธิภาพการทํางานลดลง 

0.269** 0.000 ระดับต่ํา 

2.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อม
สมรรถภาพทางเพศ 

0.308** 0.000 ระดับปานกลาง 

3.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอน
สุขภาพ 

0.293** 0.000 ระดับต่ํา 

4.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาด
สติสัมปชัญญะ 

0.296** 0.000 ระดับปานกลาง 

5.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะ
ยากจนลง 

0.244** 0.000 ระดับต่ํา 

6.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกาย
ทรุดโทรม 

0.289** 0.000 ระดับต่ํา 

7.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการ
ตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลง 

0.278** 0.000 ระดับต่ํา 
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พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ของประชาชน 
Pearson 

Correlation (r) 
 Pearson Correlation 

(r) 
8.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหจิตใจรา
เริง สนุกสนาน 

0.227** 0.000 ระดับต่ํา 

9.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือน
ฝูงมากขึ้น 

0.213** 0.000 ระดับต่ํา 

10.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนที่
ยอมรับในสังคม 

0.133** 0.000 ระดับต่ํา 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตติอการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของประชาชน กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลพบวา  
 

1.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสทิธิภาพการทาํงานลดลงกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางานลดลงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.269 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลทําใหประสิทธภิาพการทํางานลดลง ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
2.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศกับพฤติกรรม

การลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตติอการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.308 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทํา
ใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
มากขึ้น 
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3.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพกับพฤตกิรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตติอการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.293 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพ ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
4.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชัญญะกับพฤติกรรมการลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชญัญะมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.296 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชญัญะ 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
5.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลงกับพฤติกรรมการลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลงมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.244 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันในระดบัต่ํากลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลง 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
6.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรมกับพฤติกรรมลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.289 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
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ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรม 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
7.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตดัสินใจเรื่องตาง ๆ แยลงกับ

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.278 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลง ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
8.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเริง สนุกสนานกับพฤตกิรรมการ

ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติตอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเริง สนุกสนานมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.227 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมทําใหจิตใจราเริง 
สนุกสนาน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
9.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้นกับพฤติกรรมการลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้นมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.213 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้น 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น 
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10.ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสงัคมกับพฤตกิรรม
การลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตติอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยมากขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมทําใหเปนที่ยอมรับใน
สังคมผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
 
 
 
สมมติฐานที่ 3 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
Ho : การเปดรับขาวสารเกีย่วกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
H1 : การเปดรับขาวสารเกีย่วกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Person product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือ 99% 
ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังตาราง 23 
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ตาราง 23   แสดงความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ 
     ตาง ๆ กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. ระดับความสมัพันธ 

1. วิทย ุ -0.003 0.949 ไมมีความสัมพันธ 
2. โทรทัศน  0.071 0.158 ไมมีความสัมพันธ 
3. หนังสือพิมพ 0.028 0.576 ไมมีความสัมพันธ 
4. นิตยสาร/วารสาร -0.017 0.742 ไมมีความสัมพันธ 
5. อินเตอรเน็ต 0.010 0.836 ไมมีความสัมพันธ 
6. สื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา -0.028 0.570 ไมมีความสัมพันธ 
7. สื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ 
เพ่ือน) 

-0.118 0.018* ระดับต่ํา 

8. อ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม 
Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และใน
รานอาหาร 

-0.147 0.632 ไมมีความสัมพันธ 

การเปดรับขาวสารโดยรวม -0.025 0.620 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลพบวา การ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกบัเครือ่งดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ โดยรวมมีคา Prob. เทากับ 0.620ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา 

1. การเปดรับขาวสารเกีย่วกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อวิทย ุ กับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่อวิทยุมีคา Prob. เทากับ 0.949 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อวิทยุไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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2. การเปดรบัขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน กับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่อโทรทัศนมีคา Prob. เทากับ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ
โทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
3. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อหนังสือพิมพ กับพฤตกิรรมการ

ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผานสื่อหนังสือพิมพมีคา Prob. เทากับ 0.576 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผานสื่อหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 
4.  การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อนิตยสาร/วารสาร กับ

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผานสื่อนิตยสาร/วารสารมีคา Prob. เทากับ 0.742 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อนิตยสาร/วารสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออินเตอรเน็ต กบัพฤตกิรรมการ

ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผานสื่ออินเตอรเน็ตมีคา Prob. เทากับ 0.836 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผานสื่ออินเตอรเน็ตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 
6. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณานอกบาน เชน ปาย

โฆษณา กบัพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา มีคา Prob. เทากับ 0.570
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 
7. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง 

ญาติ เพ่ือน) กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) มีคา Prob. เทากับ 
0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง 
ญาติ เพ่ือน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.118 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามในระดับต่าํ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) มากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลลดลง 

 
8. การเปดรบัขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม 

Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออ่ืนๆ เชน ใบปด
โฆษณาตาม Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร มีคา Prob. เทากับ 0.632 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม 
Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิก
จน” 2 ชุดของประชาชนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
Ho : ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน”  

2 ชุดของประชาชนที่แตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

H1 : ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน”  
2 ชุดของประชาชนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 
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สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Person product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%หรือ 99%  

ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 หรือ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดง ดังตาราง 24 

 
ตาราง 24  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุดของประชาชนกับพฤติกรรมการลดปริมาณ การดื่ม 
     เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 

Pearson 
Correlation (r) 

   Prob. Pearson Correlation 
(r) 

1.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึง
โทษของการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

0.111* 0.027 ระดับต่ํา 

2.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัด
เงินจากการงดซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

0.093 0.062 ไมมีความสัมพันธ 

3.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนทราบวา
การลดเลิกการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะ
ทําใหครอบครัวมีความสขุขึ้น 

0.037 0.465 ไมมีความสัมพันธ 

4.โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปน
โฆษณาทีต่องการเสริมภาพพจนที่ดีใหกับ 
สสส.   

-0.020 0.692 ไมมีความสัมพันธ 

5.ขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” 
สามารถทําใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

0.150** 0.003 ระดับต่ํา 

6.ภาพโฆษณาสามารถสรางความสมจริงให
เกิดความรูสึกอยากลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  

0.075 0.133 ไมมีความสัมพันธ 

7.ภาพโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึง
วิธีการแกปญหาใหกับผูที่ตองการโฆษณา
ตองการเลิกดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

0.093 0.063 ไมมีความสัมพันธ 
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พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 

Pearson 
Correlation (r) 

    Prob. Pearson Correlation 
(r) 

8.ความบอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิก
เหลาเลิกจน”สงผลใหทานมีแนวโนมในการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   

0.231** 0.000 ระดับต่ํา 

9.แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงด
การออกอากาศแลวก็ยังสงผลใหทานลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

0.115* 0.021 ระดับต่ํา 

10.วิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนเทคนิคการ
นําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   

0.195** 0.000 ระดับต่ํา 

ความคิดเหน็ที่มีตอโฆษณาโดยรวม 0.222** 0.000 ระดับต่ํา 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตาน

การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุดของประชาชนกบัพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลพบวา ความคิดเห็นโดยรวมที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุดของประชาชนมคีา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.222 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมตอโฆษณาตอตานการ 
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุดที่ดี ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 
1.ความคิดเห็นในขอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดื่มเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.027 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมี
ความสัมพันธกับการลดปรมิาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.111 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือบริโภคมีความคดิเห็นตอการโฆษณาตองการสื่อใหประชาชน
เขาใจถึงโทษของการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ดีขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
2.ความคิดเห็นในขอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการงดซื้อเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.062 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นที่ มีตอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการงดซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
3.ความคิดเห็นในขอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนทราบวาการลดเลิกการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขขึ้นกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.465 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชน
ทราบวาการลดเลิกการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขขึ้นไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
4.ความคิดเห็นในขอโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปนโฆษณาทีต่องการเสริมภาพพจนที่

ดีใหกับ สสส.  กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.692 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปนโฆษณาทีต่องการเสริมภาพพจนที่ดีใหกับ 
สสส.  ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

 
5.ความคิดเห็นในขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” สามารถทําใหทานมีแนวโนมที่จะ

ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมี
คา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคดิเห็นที่มีตอขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” ไม
สามารถทําใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา" ที่
สามารถทําใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ดีขึ้น ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

  
 
6.ความคิดเห็นในขอภาพโฆษณาสามารถสรางความสมจริงใหเกิดความรูสึกอยากลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคา 
Prob. เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอภาพโฆษณาสามารถสรางความสมจริงใหเกิด
ความรูสึกอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
7.ความคิดเห็นในขอภาพโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึงวิธีการแกปญหาใหกับผูที่

ตองการโฆษณาตองการเลกิดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอภาพโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึง
วิธีการแกปญหาใหกับผูที่ตองการโฆษณาตองการเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
8.ความคิดเห็นในขอความบอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผลใหทานมี

แนวโนมในการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอความบอยครั้งในการเห็น
โฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผลใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 0.231 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความบอยครั้งในการเห็น
โฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผลใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
ที่ดีขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 
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9.ความคิดเห็นในขอแมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการออกอากาศแลวก็ยัง
สงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอแมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 
จะงดการออกอากาศแลวกย็ังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.115 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลกิจน” 
จะงดการออกอากาศแลวกย็ังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ดีขึ้น ผูบรโิภค
จะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
10.ความคิดเห็นในขอวิธีการนําเสนอภาพชีวติจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปน

เทคนิคการนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มี
ตอวิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนเทคนิคการนําเสนอที่โนมนาว
ใจผูชมใหอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.195 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดบัต่าํ 
กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ วิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เปนเทคนิคการนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ที่ดีขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ประชาชนทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และ
สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
 

  

สมมติฐานที่ 1 .1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 
แตกตางกัน 

t-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 .2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 
แตกตางกัน 
 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 .3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 
แตกตางกัน 
 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 .4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 
แตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองตามมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 .5 สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
แตกตางกัน 
 

t-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 .6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 
แตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
ประชาชนมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
1.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางาน
ลดลง 
2.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ 
3.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพ 
4.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชัญญะ 
5.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลง 
6.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรม 
7.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ 
แยลง 
8.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเริง สนุกสนาน 
9.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้น 
10.การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสงัคม 

Pearson 
Correlation 

 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
1. วิทย ุ
2. โทรทัศน  
3. หนังสือพิมพ 
4. นิตยสาร/วารสาร 
5. อินเตอรเน็ต 
6. สื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา 
7. สื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) 
8. อ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม Supermarket แผนก
เครื่องดื่ม และในรานอาหาร 

Pearson 
Correlation 

 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 25 (ตอ)  
    

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” ของประชาชนที่
แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
1.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
2.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการงดซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
3.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนทราบวาการลดเลิกการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขขึ้น 
4.โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลกิจน” เปนโฆษณาที่ตองการเสริม
ภาพพจนที่ดีใหกับ สสส.   
5.ขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” ไมสามารถทําให
ทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   
6.ภาพโฆษณาไมสามารถสรางความสมจริงใหเกิดความรูสึก
อยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
7.ภาพโฆษณาไมสามารถแสดงใหเห็นถึงวิธีการแกปญหา
ใหกับผูทีต่องการโฆษณาตองการเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
8.ความบอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผล
ใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล   
9.แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการออกอากาศ
แลวก็ยังสงผลใหทานลดปรมิาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
10.วิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เปนเทคนิคการนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยาก
ลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   
 

Pearson 
Correlation 

 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ในการวิจัยครัง้นี้ ผูศึกษาจึงสนใจที่จะทําการศึกษา  อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่มีผลตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ
ประชาชน จังหวัดกรุงเทพมหานครเนื่องจากภาพยนตรโฆษณาโทรทัศนชุด “เลิกเหลา เลิกจน” ทั้ง 
2 ชุดเปนที่สนใจของประชาชน และมีการใชงบประมาณดานสื่อคอนขางสูง ผูวิจัยจึงตองการที่จะ
ศึกษาถึงผลลัพธในแงของพฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนทีไ่ดรับ
อิทธิพลมาจากภาพยนตรโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 2 ชุด ผลที่ไดจาก
การศึกษาจะเปนประโยชนตอแผนการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุดตอ ๆ ไปที่จะ
เกิดขึ้นมาในอนาคต ทั้งในดานของตัวสื่อโฆษณาทีใ่ชและในดานของเนื้อหาการโฆษณา 

 
1. ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1.เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 
และสถานภาพการสมรส ที่มีผลตอพฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ศึกษาเฉพาะ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคในเรื่องการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับ
พฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ กับ
พฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
4.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความคดิเห็นของผูบริโภคตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” กับพฤติกรรมการลดหรือเลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

 
2. สมมติฐานในการวิจัย 
1.ประชาชนทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 
อาชีพ และสถานภาพการสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  
2.ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
3.การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
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4.ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุด ของ
ประชาชนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
  
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี้ มุงศึกษาถงึอิทธิพลของโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีผล
ตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ของประชาชนในจังหวดักรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่ศกึษา 
ประชากรทีศ่กึษาในการวิจัยครั้งนี้คือ  ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
กลุมตวัอยางที่ศึกษา 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลจํานวน 400 คน 
 

4. เครื่องมือเพื่อใชในการวิจัย 
ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือโดยสรางขึ้นเพื่อศึกษาถึงลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการดื่มแอลกอฮอล ศึกษาพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อ  ศึกษาความคิดเห็นของกลุมตวัอยางที่มีตอภาพโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อ และศึกษาถึงพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
โดยขอคําถามจะประกอบดวยคําถามปลายปดแบบมีตัวเลือก(Close-Ended Question) ทั้งสิ้น 

 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ สถานระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และ สถานภาพการสมรส โดย
มีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงขอเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended 
Question) มีจํานวน 6 ขอ ใชการวัดขอมูล 2 ประเภทคือ ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
และประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้  

 การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 3 ขอคําถามใหกลุมตัวอยาง
เลือกตอบเพียงขอเดียว ประกอบดวย เพศ  สถานภาพ  และอาชีพ 

 การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จํานวน 3 ขอคําถามใหกลุมตัวอยาง
เลือกตอบเพียงขอเดียว ประกอบดวย อายุ  ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน  

 

 



 116

สวนที่ 2 คําถามขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอล ลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด 10 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4   หมายถึง  เห็นดวย 
ระดับ 3   หมายถึง  ไมแนใจ 
ระดับ 2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (สําหรับกรณีคาํถามเชิงลบ ตั้งแตขอ 8-10 Interval 

Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 
ระดับ 1   หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 2   หมายถึง เห็นดวย 
ระดับ 3   หมายถึง ไมแนใจ 
ระดับ 4   หมายถึง ไมเห็นดวย 
ระดับ 5   หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
สวนที่ 3 คําถามขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ

ตางๆ  
3.1 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 8 ขอ (ขอ 1-8) โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 
ระดับ ดังนี้ 

ระดับ 5   หมายถึง  บอยครั้งมาก 
ระดับ 4   หมายถึง  บอยครั้ง 
ระดับ 3   หมายถึง  บางครั้ง 
ระดับ 2   หมายถึง  นานๆครั้ง 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเคย 
 
3.2 รับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

 รับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” จากแหลงใดใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก โทรทัศน / วิทยุ / 
หนังสือพิมพ / อ่ืนๆ 
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 ทานเคยเห็นโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” อยางไร ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
ดังนี้ 
ระดับ 5   หมายถึง  บอยครั้งมาก 
ระดับ 4   หมายถึง  บอยครั้ง 
ระดับ 3   หมายถึง  บางครั้ง 
ระดับ 2   หมายถึง  นานๆครั้ง 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเคย 

 
สวนที่ 4 คําถามความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฏ

ผานสื่อ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 10 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4   หมายถึง  เห็นดวย 
ระดับ 3   หมายถึง  ไมแนใจ 
ระดับ 2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 
ระดับ 1   หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (สําหรับกรณีคาํถามเชิงลบ ตั้งแตขอ 4-7 Interval 
Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ 1   หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 2   หมายถึง เห็นดวย 
ระดับ 3   หมายถึง ไมแนใจ 
ระดับ 4   หมายถึง ไมเห็นดวย 
ระดับ 5   หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ 5   หมายถึง  เลิกดื่มแนนอน 
ระดับ 4   หมายถึง  ด่ืมลดลง 
ระดับ 3   หมายถึง  ด่ืมปกต ิ
ระดับ 2   หมายถึง  ด่ืมเพ่ิมขึ้น 
ระดับ 1   หมายถึง  ด่ืมเพ่ิมขึ้นมาก 
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5. การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 
            1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูล
เชิงพรรณนาจะใชในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ทศันคติเกี่ยวกับการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ความคิดเห็นทีมี่ตอภาพโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล และพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยแจกแจงดวยตาราง
แบบรอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) 

2. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูล 
เชิงสถิติจะนําขอมูลที่ไดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถามนาํมาวิเคราะหสถิติดวยเครื่อง
คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือหาความสัมพันธของลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ทัศนคตเิกี่ยวกับการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ความ
คิดเห็นที่มีตอภาพโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอล และพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล    
 
6. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
        เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตัวอยางแลว ผูวิจัยจะ
ดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม (Editing) ตอมาทํา 
การ ลงรหัส (Coding) เพื่อทําการปอนขอมูลตาง ๆ ลงเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS for windows version 13.0 ในการประมวลผล หลังจากนั้นทําการวิเคราะหขอมูล
ตาง ๆ ของแบบสอบถามและทดสอบสมมติฐาน 

2. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย 
 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ  

  ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน คิดเปนคารอยละ 
 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทศันคติตอการดืม่ 

แอลกอฮอล ขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม 
แอลกอฮอลผานสื่อตางๆ  ขอมูลความคดิเห็นที่มีตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฎผานสื่อขอมูลพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
คิดเปน คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) 

สมมติฐานที่ 1 ประชาชนทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล แตกตางกันมีการวิเคราะห ดังตอไปน้ี 
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สมมติฐานที่ 1 .1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
แอลกอฮอล แตกตางกันใชการทดสอบคา t-test แบบ Independent ในการทดสอบความ
แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน คือ เพศหญิงและชาย 

สมมติฐานที่ 1 .2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
แอลกอฮอล แตกตางกันใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance : F-test)     เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีมี่อายุตางกัน 

สมมติฐานที่ 1 .3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล แตกตางกันใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis 
of variance : F-test)     เปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน 

สมมติฐานที่ 1 .4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม 
แอลกอฮอลแตกตางกันใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance 
: F-test)     เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน 

สมมติฐานที่ 1 .5 สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล แตกตางกันใชการทดสอบคา t-test แบบ Independent ในการทดสอบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน คือ สถานภาพโสด และ
สมรส 

สมมติฐานที่ 1 .6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล แตกตางกันใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis 
of variance : F-test)     เปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอ
เดือนตางกัน 

 
สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 

 
สมมติฐานที่ 3 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มี 

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยการหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
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สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด “เลิก 
เหลา เลิกจน” ของประชาชนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) 

 
7. สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สรุปผลการวิจัยได ดังนี้ 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
    
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา        อาชีพ สถานภาพและรายไดตอเดือน 

     จากขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนหญิง มี
จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.50 และเปนชาย มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 อายุ
ต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 67.00  รองลงมาคืออายุ 21-30 ป มีจํานวน 67  
คน คิดเปนรอยละ 16.75  อายุ 41ปขึ้นไปมีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 และอายุ 22 ปมี
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 ตามลําดบั มีระดับการศึกษาปวส./ปริญญาตรีหรือเทียบเทามี
จํานวน 296 คนคิดเปนรอยละ 74.00  รองลงมาคือระดับการศกึษาประถมศกึษา/มัธยมศกึษา/
ปวช. มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 24 
คนคิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ เปนนิสิต นักศึกษา นักเรียน มีจํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 
78.00 รองลงมาอาชีพธุรกิจสวนตวั คาขาย /พนักงานเอกชน/ใชแรงงาน รับจาง/แมบานและอื่นๆมี
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25   และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีจํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.75 ตามลําดับ สวนใหญเปนโสด มีจํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.50 รองลงมาคือ 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาทมีจํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 
20,001 บาทขึ้นไปมีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 และรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาทมี
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคตติอการดื่มแอลกอฮอล 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอการดืม่แอลกอฮอลอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ในขอการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลทําใหขาดสติสมัปชัญญะ ขอการดื่มแอลกอฮอลในเรื่องการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่น
ทอนสุขภาพ และขอการดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางานลดลง และผูบริโภค
มีทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับเห็นดวย ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําให
รางกายทรุดโทรม ขอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลง ขอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลง และขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อม
สมรรถภาพทางเพศ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับไมแนใจ ในขอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสังคม สวนขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือน
ฝูงมากขึ้น และขอการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเริง สนุกสนาน ผูบริโภคมีทัศนคติตอ
การดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับไมเห็นดวย 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผานสื่อ รวมทั้งการรับฟงขาวสารเกี่ยวกับ“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล”
ผูบริโภคมีระดับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง  เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีระดับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผานสื่อโทรทัศน บอยครั้งมากที่สุด รองลงมา คือสื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณาบอยครั้ง มี
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระดับปานกลาง ผานสื่อ อ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณา
ตาม Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร รองลงมามีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับปานกลางผานสื่อ หนังสือพิมพ, นิตยสาร/วารสาร และผานสื่อ 
อินเตอรเน็ต  สื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน)   และ วิทยุ  

ผลการวิเคราะหขอมูลการรบัฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญ เคยรับฟงขาวสารเกีย่วกับ“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” มีจํานวน 384 คน 
คิดเปนรอยละ 96.00 ผูบริโภคเคยรับฟงขาวสารเกี่ยวกับ“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” จาก
แหลง โทรทัศน มากที่สุด มีจํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 61.06 รองลงมาผูบริโภค เคยรับฟง
ขาวสารเกี่ยวกับ“การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” จากวิทยุ จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 16.30
หนังสือพิมพจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 12.69 นิตยสาร จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 7.55 
และอ่ืนๆ ไดแก สื่อบุคคล เชน ญาติพ่ีนอง และ เพ่ือน สื่อโฆษณานอกบาน เชน ปายรณรงค ปาย
โฆษณา  และสื่อการเรียน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 2.40 
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การวิเคราะหขอมูลการรับฟงขาวสารเกีย่วกับ โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลกิจน” พบวา 
ผูบริโภคเคยเห็นโฆษณาชดุ “เลิกเหลา เลิกจน” ในระดับบอยครั้ง โดยผูบริโภคเคยเห็นโฆษณาชุด
“เลิกเหลา เลกิจน” ผานสื่อโทรทัศนมากที่สุด มีจํานวน 383 คน คิดเปนรอยละ 82.90 รองลงมา
ผูบริโภคเคยเห็นโฆษณาชดุ“เลิกเหลา เลิกจน” ผานสื่อวิทยุมีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 6.49 
หนังสือพิมพมีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 4.55  นิตยสารมีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 
3.46  และสื่ออ่ืนๆ เชน ปายโฆษณา ปายรณรงค  และในละครสถาปตยมีจํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 2.60 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อ 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฏ
ผานสื่อโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความคิดเห็นที่มีตอเน้ือหาโฆษณา
ตอตานการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อระดับเห็นดวยอยางยิ่ง มีในขอ โฆษณา
ตองการสื่อใหประชาชนทราบวาการลดเลกิการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมี
ความสุขขึ้น  และในขอ โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ผูบริโภคมีความคิดเห็นทีตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
ปรากฏผานสื่อระดับเห็นดวย มีในขอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการงดซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ขอวิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนเทคนิค
การนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   และในขอความ
บอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผลใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล นอกจากนี้ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อระดับไมแนใจ ในขอแมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการ
ออกอากาศแลวก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ขอความโฆษณา “จน 
เครียด กินเหลา” สามารถทําใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ขอภาพ
โฆษณาสามารถสรางความสมจริงใหเกิดความรูสึกอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
และขอภาพโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึงวิธีการแกปญหาใหกับผูทีต่องการโฆษณาตองการเลกิ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล และผูบรโิภคมีความคดิเห็นตอเน้ือหาโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ปรากฏผานสื่อระดับไมเห็นดวย ในขอโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปนโฆษณาที่
ตองการเสริมภาพพจนที่ดีใหกับ สสส.   
  
  
 
 

 



 123

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการดื่มลดลงหลังจากเห็นโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
แลว  
 
2. การวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ 
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน สรุปไดดังนี้  

 
สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ การด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลแตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศทีแ่ตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ การดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ การด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุทีแ่ตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ การดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดบัการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ 
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

สมมติฐานที่ 1.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการลดปริมาณ การด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

สมมติฐานที ่ 2 ทัศนคติตอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
             ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.396 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีขึ้นตอการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ผูบริโภคกจ็ะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 

2.1 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางานลดลง 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําให

ประสิทธิภาพการทํางานลดลงกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางานลดลง
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.269 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดีขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหประสิทธิภาพการทํางานลดลง ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 
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2.2 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อม

สมรรถภาพทางเพศกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากบั 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศมี 
 
 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.308 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติดีขึน้ ในขอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
2.3 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอน

สุขภาพกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.293 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดีขึ้น ในขอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลบั่นทอนสุขภาพ ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลมากขึ้น 

 
 2.4 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชัญญะ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาด

สติสัมปชัญญะกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชญัญะมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.296 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดีขึน้ ใน
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ขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหขาดสติสัมปชัญญะ ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น 

  
2.5 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลง 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะ

ยากจนลงกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลงมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไวโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.244 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดีขึ้น ในขอการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีฐานะยากจนลง ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
 
2.6 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรม 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกาย

ทรุดโทรมกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรมมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.289 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดีขึ้น ในขอ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหรางกายทรุดโทรม ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
2.7 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเร่ืองตาง ๆ แยลง 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการ

ตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลงกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลง
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.278 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดีขึ้น ในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลง ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
2.8 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเรงิ สนุกสนาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหจิตใจรา

เริง สนุกสนานกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหจิตใจราเริง สนุกสนานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.227 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติ ในขอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมทําใหจิตใจราเริง สนุกสนาน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
2.9 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพื่อนฝูงมากขึ้น 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทศันคติในขอการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือน

ฝูงมากขึ้นกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้นมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดีขึ้น ในขอ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมทําใหมีเพ่ือนฝูงมากขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
2.10 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสังคม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติในขอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับใน
สังคมกับพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติโดยรวมตอการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนที่ยอมรับในสังคมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 แสดงวาตัวแปร
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ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตใินขอการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมทําใหเปนที่ยอมรับในสังคมผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น 

 
สมมติฐานที ่ 3 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตาง ๆ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณ การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล           
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อ

ตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ยกเวนการเปดรับขาวสารเกีย่วกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

 
 
สมมติฐานที่ 3 สามารถแจกแจงรายขอไดดังนี้ 
 

1. สื่อวิทยุ 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน กับพฤตกิรรมการลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.949 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อวิทยุไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
2.สื่อโทรทัศน  

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน กับพฤตกิรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่อโทรทัศนมีคา Prob. เทากับ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ
โทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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3. สื่อหนังสือพิมพ 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อหนังสือพิมพ กับพฤติกรรมการลด

ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่อหนังสือพิมพมีคา Prob. เทากับ 0.576 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ
หนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
4.  สื่อนิตยสาร/วารสาร  

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อนิตยสาร/วารสาร กับพฤติกรรม
การลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผานสื่อนิตยสาร/วารสารมีคา Prob. เทากับ 0.742 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อนิตยสาร/วารสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

 
5. สื่ออินเตอรเน็ต  

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออินเตอรเน็ต กับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่ออินเตอรเน็ตมีคา Prob. เทากับ 0.836 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อ
อินเตอรเน็ตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
6.สื่อโฆษณานอกบาน  

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณานอกบาน เชน ปาย
โฆษณา กบัพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา มีคา Prob. เทากับ 0.570
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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7.สื่อบุคคล  
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ 

เพ่ือน) กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) มีคา Prob. เทากับ 
0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง 
ญาติ เพ่ือน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.118 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามในระดับต่าํ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อบุคคล (เชน พอ แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) มากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลลดลง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
8. สื่ออ่ืนๆ  

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม 
Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออ่ืนๆ เชน ใบปด
โฆษณาตาม Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร มีคา Prob. เทากับ 0.632 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่ออ่ืนๆ เชน ใบปดโฆษณาตาม 
Supermarket แผนกเครื่องดื่ม และในรานอาหาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 
 
 

สมมติฐานที ่ 4 ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชุด 
“เลิกเหลา เลิกจน” ของประชาชน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการลดปริมาณการดืม่
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล           

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุดของประชาชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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และสามารถแจกแจงรายขอไดดังนี้ 
 
1.ความคิดเห็นใน ขอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดืม่

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. 
เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถงึโทษของการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความสัมพันธกับการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.111 แสดงวาตวัแปร
ทั้งสองสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการ
โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ดีขึน้ ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
2.ความคิดเห็นในขอ โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการงดซื้อ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. 
เทากับ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการงดซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  
3.ความคิดเห็นในขอ โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนทราบวาการลดเลกิการด่ืม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขข้ึนกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.465 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตองการสื่อให
ประชาชนทราบวาการลดเลกิการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขขึ้นไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
4.ความคิดเห็นในขอ โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลกิจน” เปนโฆษณาที่ตองการเสริม

ภาพพจนที่ดใีหกับ สสส.  กับพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา 
Prob. เทากับ 0.692 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปนโฆษณาที่
ตองการเสริมภาพพจนที่ดีใหกับ สสส.  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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5.ความคิดเห็นในขอ ขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” สามารถทําใหทานมี
แนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล กับพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอขอความโฆษณา “จน 
เครียด กินเหลา” ไมสามารถทําใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือบริโภคมีความคิดเห็นตอขอความโฆษณา “จน เครียด กิน
เหลา” สามารถทําใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลดีขึ้น ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
6.ความคิดเห็นในขอภาพโฆษณาไมสามารถสรางความสมจรงิใหเกิดความรูสึก

อยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอภาพโฆษณาไมสามารถ
สรางความสมจริงใหเกิดความรูสึกอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
7.ความคิดเห็นในขอภาพโฆษณาไมสามารถแสดงใหเห็นถึงวธีิการแกปญหาใหกับ

ผูที่ตองการโฆษณาตองการเลิกด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอภาพโฆษณาไม
สามารถแสดงใหเห็นถึงวธิีการแกปญหาใหกับผูที่ตองการโฆษณาตองการเลิกดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
8.ความคิดเห็นในขอความบอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผล

ใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  กับพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคดิเห็นที่มีตอความ
บอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน”สงผลใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

 



 133

อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.231 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ความบอยครัง้ในการเห็นโฆษณาชุด“เลกิเหลาเลิกจน”สงผลใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ที่ดีขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
9.ความคิดเห็นในขอแมวาโฆษณาชดุ “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการออกอากาศแลว

ก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล กับพฤตกิรรมการลดปริมาณ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคดิเห็นที่มีตอแมวา
โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการออกอากาศแลวก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.115 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ 
แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการออกอากาศแลวก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่ดีขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
มากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
10.ความคิดเห็นในขอวิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

เปนเทคนิคการนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นที่มีตอวิธีการนําเสนอภาพชีวิตจรงิของผูที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนเทคนิคการนําเสนอ
ที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.195 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดบัต่าํ 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ วิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เปนเทคนิคการนําเสนอที่โนมนาวใจผูชมใหอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ที่ดีขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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การอภิปรายผล 
 
 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีผล
ตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มแอลกอฮอล ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่
นํามาอภิปราย ดังนี้ 
 
 1.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับลกัษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 20 ป การศึกษาระดบัปวส. / ปริญญาตรีหรือเทยีบเทา 
อาชีพนิสิต นักศึกษา นักเรยีน สถานภาพโสด มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ซึ่งกลาวได
วา ผูที่ยังมีวฒิุภาวะไมสูงมาก อาจยังไมสามารถแยกแยะความคดิในสิ่งที่ถูก หรือผิดได อีกทั้งยัง
อยูในวัยทีต่องการเปนที่ยอมรับในหมูเพ่ือนฝูง จึงมีพฤติกรรมตามกลุมอางอิง ซึ่งสอดคลองกับ
ทฤษฏี แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรม ของนิตยา ชุณหะวงศ และนินนาท โอฬารวรวฒิุ (2520) สรุป
โดย ประจวบ อินออด ที่กลาววา แมวามนุษยแตละคนจะมีบุคลิกภาพของตนเองก็ตาม เม่ือมนุษย
รวมกันอยูในกลุมเดียวกัน มีผลประโยชนรวมกันภายในสิ่งแวดลอมเชนเดียวกัน ก็ยอมเกิดเปน
บุคลิกภาพของกลุมขึ้นได ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกของกลุมดวย 
 

2. ผูบริโภคสวนใหญเคยรับฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
โดยสวนใหญเคยเห็นจากสื่อโทรทัศน อาจกลาวไดวา สื่อโฆษณาทางโทรทัศน เปนสื่อที่สามารถ
เขาถึงประชาชนไดมากกวาสื่อโฆษณาอื่นๆ และมีความนาสนใจกวาสื่อโฆษณาอื่นๆ โดยที่
นําเสนอทั้งภาพเคลื่อนไหว สี และเสียง และชิ้นงานโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” ก็มีความ
แตกตางจากชิ้นงานโฆษณาอื่นๆ โดยใชเทคนิคการใชชาวบานธรรมดาเปนผูนําเสนอ และใชเน้ือ
เรื่องแบบ “เสี้ยวหนึ่งของชีวติ” (Slice of Life) ตามทฤษฎี เทคนคิการนําเสนองานโฆษณา ของ 
เสรี วงษมณฑา จึงทําใหประชาชนรูสึกมีความใกลตวั มีสวนรวม และ เกิดการจดจําไดงายในที่สุด 
 
 3. ผลการศกึษาความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฏ
ผานสื่อ ชุด “เลิกเหลา เลิกจน” มีระดับความคิดเห็นโดยรวม คือ ไมแนใจ ซึ่งหมายถึง ความชัดเจน
ของเน้ือหาโฆษณาในบางแงมุมยังไมถูกสื่อสารออกมา ตัวอยางเชน ความสมจริง ที่จะทําให
ผูบริโภคอยากลดปริมาณการดื่ม หรอืการแสดงวิธีแกปญหาใหกับผูตองการเลิกดืม่ เปนตน ซึ่ง
แงมุมเหลานี้มีความจําเปนที่ตองนําเสนอชัดเจน เพ่ือใหโฆษณาบรรลุจุดประสงค สอดคลองกับ
ทฤษฎีของบษุบา ธีรธร (2530) ในเรือ่งแนวคิดเกี่ยวกับการรณรงคทางการสื่อสาร ที่กลาวไววา 
การออกแบบเนื้อหาสารตองสอดประสานไปกับเปาประสงคของผลกระทบที่ไดวางไวในขั้นตอน
แรก โดยคํานึงถึงวาควรจะกลาวถึงอะไรและใชรปูแบบในการนําเสนออยางไร อาทิ   ควรใหเนื้อหา
สารทั้งดานดี และดานเสีย หรือเพียงดานเดียว (Positive vs Negative Appeals) ใชสารที่กระตุน
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ใหเกิดความกลัวหรือเปนการเสนอแนะ (Fear vs Rational Appeals)  ใหขอสรุปทีช่ัดเจน หรือเปด
ไวใหคิดเอง (Definite vs Open Conclusion)   
 
 4. ผลการศึกษาพฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอล หลังจากชมภาพยนตรโฆษณาตอตานการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลว ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการดื่มลดลง ซึ่งสอดคลองกับแนนซี ชวาทซ 
(Nancy Z. Schwartz   อางใน สุรีย จันทรโมลี, 2526) กลาวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน 
วามีความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และการปฏิบัตติัวในรูปแบบ 4 ประการ ดังนี้ 
 - ทัศนคติเปนตัวกลางที่ทําใหเกิดการเรียนรูและการปฏิบัติ ดังนั้นความรูมีความสมัพันธ
กับทัศนคติ และมีผลตอการปฏิบัต ิ
 - ความรูและทัศนคติมีความสัมพันธกัน และทําใหเกิดการปฏิบัตติามมา 
 - ความรูและทัศนคติตางทาํใหเกิดการปฏิบัติได โดยที่ความรูและทัศนคติไมจําเปนตองมี
ความสัมพันธกัน 
 - ความรูมีผลตอการปฏิบตัทิั้งทางตรงและทางออม 
 

5. จากการศึกษาวิจัยพบวา ขอมูลดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมแตกตางกัน อาจกลาวไดวา ผูบริโภคในสังคมไทยจะมี 
ขนบธรรมเนยีม ประเพณี พฤติกรรมตลอดจนทัศนคติทีค่ลายกัน แมวาลกัษณะดาน
ประชากรศาสตร จะแตกตางกัน การเรียนรูเกี่ยวกับคุณและโทษของเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ
ผูบริโภคจะมีเหมือนๆกัน ดังนั้นเม่ือมีการกระตุนใหเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยขาวสารที่
ชัดเจน ผูบริโภคก็จะมีพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ไมแตกตางกนั 
สอดคลองกับขอสรุปเกี่ยวกบัพลังที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมมนุษย โดย ประจวบ อินออด ที่กลาวไว
วา แมวามนุษยแตละคนจะมีบุคลิกภาพของตนเองก็ตาม เม่ือมนุษยรวมกันอยูในกลุมเดียวกนั มี
ผลประโยชนรวมกันภายในสิ่งแวดลอมเชนเดียวกัน ก็ยอมเกิดเปนบุคลิกภาพของกลุมขึ้นได ซึ่งจะ
มีผลตอการแสดงออกของกลุมดวย 
 
  6. เม่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประชาชน 
กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวาทศันคติโดยรวม มีระดับสัมพันธ
ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของฟชบายน (Fishbein, 1967) ที่ใหคําจํากัดความวา 
ทัศนคติคือ ความโนมเอียงซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่จะแสดงตอบตอสิง่ใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุน
หรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นกอนพฤติกรรม และทัศนคติเปนเคร่ืองกําหนดพฤติกรรมของ
บุคคล และแนวคิดของนิวคอมบ (T.M. Newcomb, 1954) ที่ไดอธบิายถึงทศันคติวา เปนความโนม
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เอียงของจิตใจที่มีตอประสบการณที่ไดรับและแสดงออกเปนพฤติกรรมในลักษณะของความพึง
พอใจ หรือไมพึงพอใจ เห็นดวย ไมเห็นดวย หรือรูสึกเฉย ๆ ไมชอบ  ไมเกลียด 
 

7. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่อตางๆ กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวาไมมีความสัมพันธ อาจ
เน่ืองมาจากลักษณะของขบบธรรมเนียม ประเพณี ความเชื่อที่ผูบริโภคมีเหมือนๆกัน และการ
ชี้ใหเห็นถึงโทษของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมเปนเรื่องยากในการสื่อสาร ไมวาจะเปน
สื่อมวลชนชนดิใด หรือแมแตสื่อบุคคล หากเปนการสื่อสารที่มีเน้ือหาที่ใหความรูความเขาใจและ
สามารถชักจูงใจใหเกิด หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดแลว ก็สามารถมีผลทําใหเกิดพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดคลายๆกัน  สอดคลองกับ แนวความคิดเกี่ยวกับ Hierarchy 
– of – Effects หรือลําดับขั้นของผลกระทบทางการสือ่สาร ซึ่ง โรเจอร  (1973)  ไดกลาวถึงผลของ
การสื่อสาร 3 ประการคือ กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรับสาร (Knowledge / Cognitive 
= K)  กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสาร (Attitude / Affective = A) และกอใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมของผูรับสาร (Performance / Practice = P) นอกจากนี้ในแบบจําลอง
ลําดับขั้นของผลกระทบใน 3 ลักษณะ (A Three – Order Hierarchy Model) ของ Ray (1973) ได
กลาวถึงสื่อบคุคลไววา ในบางกรณีแหลงของขอมูลขาวสารหรือแรงจูงใจอาจมาจากตัวบุคคล ขอ
สําคัญคือ แหลงของขอมูลขาวสารเริ่มแรกก็จะไมไดมาโดยผานสื่อมวลชน  แตไดรับผาน
ประสบการณสวนบุคคล ตวัอยางเชน  อุบัติเหตุบนทองถนนที่เกิดจากการเมาแลวขับซ่ึงเกิดขึน้กับ
คนในครอบครัว ก็เปนแรงจูงใจใหคนในครอบครัวเปลีย่นความรู ความเขาใจ ตอตานการดื่ม
แอลกอฮอล และปรับนสิัยความเคยชินแบบเกา ๆ ลงได 

 
8.ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นที่มีตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุด กับพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
พบวามีความสัมพันธระดับต่ํา นั่นสามารถกลาวไดวา เม่ือผูบริโภคมีความรูความเขาใจโดยรวมที่
ถูกตอง และมีความคิดเห็นที่ดีมากขึ้นตอเน้ือหาที่ตองการสื่อสารออกไป ของโฆษณาตอตานการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลชุด “เลิกเหลา เลิกจน” 2 ชุด ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการลดปริมาณการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกบัความสัมพันธระหวาง
ความรู ทัศนคติ และพฤตกิรรม (สุรพงษ โสธนะเสถยีร 2533) ทฤษฏีนี้ใหความสําคัญกับตัวแปร 3 
ตัว คือ ความรู (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของผูรับสาร กลาวคือ 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิึน้อยูกับความรู ถามีทัศนคติดีทศันคตกิ็จะเปลี่ยนแปลงและเม่ือทศันคติ
เปลี่ยนแปลงแลวก็จะมีการยอมรับปฏิบัตหิรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทั้งความรู ทัศนคติ และพฤติ
กรรมีความสมัพันธเชื่อมโยงกัน ดังนั้นการที่จะมีการยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใดตองพยายามเปลี่ยน
ทัศนคติกอนโดยการใหความรู 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 
 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีผล
ตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มแอลกอฮอล ของประชาชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 
 1. สสส. ควรศึกษาประเดน็อ่ืนๆ ที่จะนํามาโนมนาวใจผูบริโภค ใหหลากหลายขึน้ 
เน่ืองจากกลุมเปาหมายที่ สสส ควรจะสื่อสารนั้น มีหลากหลายกลุมแตกตางกัน เชน ตางอายุ ตาง
การศึกษา ตางอาชีพ ตางพื้นที่ แมวาการใชภาพยนตรชุด เลิกเหลา เลิกจน จะสามารถ สื่อสาร
เรื่องการตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลได แตจากผลการวิจัยโดยพบไดวา ภาพยนตรชุดนี้มี
ความสัมพันธตอ พฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มแอลกอฮอล ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดับต่ํา หรืออาจเรียกไดวามีผลไมมากที่จะทําใหมีการลดปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สาเหตอาจเนื่องมาจากเนื้อหาของภาพยนตรชุด เลิกเหลา เลิกจน นี้มุงเนนไปที่กลุมเกษตรกร และ
ผูใชแรงงานในเขตตางจังหวัด จึงอาจถูกมองวาเปนเรื่องไกลตัว การหาประเด็นทีต่รงกับ
กลุมเปาหมายที่แตกตางแตละกลุม เชน ประเด็นเกี่ยวกับวัยรุนที่เปนที่สนใจของกลุมนักเรียน 
นักศึกษา ประเด็นเกี่ยวกบัครอบครัว ทีเ่หมาะกับกลุมคนทํางาน ผูที่มีครอบครัวแลวทั้งในกรุงเทพ
และตางจังหวดั หรือประเด็นที่ผูใชแรงงานสนใจ เปนตน จะสามารถทําใหขาวสารที่ สสส. ตองการ
สื่อสารมีประสิทธิภาพสูงสุดกับผูบริโภคทกุกลุมได 
 
 2. สสส. ควรเพิ่มเติมการใหรายละเอียด เกียวกับ โทษของดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไป
พรอมๆ กับการรณรงค เพ่ือใหผูบริโภคมีความรู และมีความรูสึกกลัวในโทษของดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งแมในการวิจัยพบวาประชาชนมีความเขาใจในโทษของเครื่องดื่มแอลกอฮอล แต
ความเขาใจอยูแคในระดับดี และเม่ือพิจารณาในรายละเอียดแลวพบวายังมีบางแงมุม ที่ผูบริโภคยัง
เขาใจไมชัดเจนวาเปนคุณหรือโทษ เชน การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําใหเปนทีย่อมรับในสังคม 
ซึ่งระดับทัศนคติ (ระดับการเห็นดวย) อยูในระดับไมแนใจเปนตน การใหรายละเอยีดเพ่ิมเติมจะ
ชวยทําใหความเขาใจของประชาชนในโทษของดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปลี่ยนไปอยูในระดับ ดี
มาก และจะชวยใหโฆษณาตอตานการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สงผลตอพฤติกรรมการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น สื่อที่ใชสื่อสารควรเปนสื่อโทรทัศน และสื่อ
โฆษณานอกบานเชน ปายโฆษณา ซึ่งจากการวิจัยพบวาผูบริโภคเปดรับขาวสารเกียวกับเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลมากที่สุด 
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3. สสส. ควรเผยแพรชิ้นงานโฆษณาลักษณะนี้อยางตอเน่ือง เพ่ือตอกย้ําใหผูบริโภคได
ความรู และมีทัศนคติที่ดีตอการลดการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางตอเน่ือง จากการวิจัยพบวา
ผูบริโภคมีความไมแนใจวา แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการออกอากาศแลวก็ยัง
สงผลใหผูบริโภคลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล และจากการวิจัยเชนกันก็ไดพบวา ความ
บอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุดเลิกเหลา เลิกจน ที่สงผลใหประชาชนมีแนวโนมในการลดปริมาณ
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการลดปริมาณการดื่มแอลกอฮอล (ใน
ระดับต่ํา) แมในปจจุบันผูบรโิภคมีทัศนคตโิดยรวมตอการลดการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในระดับ
ที่ดีอยูแลว เชนจากการวิจัย ผูบริโภคมีการเรียนรูวา การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทําให
ประสิทธิภาพการทํางานลดลง ทําใหเสื่อสมรรถภาพทางเพศ ทําใหบั่นทอนสุขภาพ ทําใหฐานะ
ยากจน เม่ือการโฆษณาหยดุลง การรับรูสิ่งเหลานั้นอาจลบเลือนหายไปได การตอกย้ําจะทําให
ผูบริโภคจดจํา มีสํานึก ลดการดื่มมากขึ้น และเลิกดื่มในที่สุด   
 
 4. สสส.ควรจะเพิ่มการรณรงคในสื่ออ่ืนๆที่สามารถเพิม่การเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ
สื่อสารไปถึง เชนทางสื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ เพ่ือเพ่ิมการเปดรับขาวสารของผูบริโภค โดยทั้งสอง
สื่อเปนสื่อที่ผูบริโภคเคยรบัฟงขาวสารเกีย่วกับการตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล      มากรองจาก
สื่อโทรทัศน ตามลําดับ นอกจากนี้ การเพิ่มจํานวนสื่อจะสามารถเพิ่มชวยความถีใ่นการรับขาวสาร
การรณรงคการลดการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ของผูบริโภคไดมากขึ้นอีกดวย 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 
 สําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 

1. ควรทําการวิจัยในกลุมตวัอยางที่แตกตางกันและในขอบเขตที่กวางขวางขึ้น นอกเหนือจาก 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจจะทําการวิจัยตามตวัเมืองตางจังหวัด และ เขตชนบท เพ่ือจะได
ทราบความเหมือน หรือ แตกตางกันของผลการวิจัย และทําการศึกษาเปรียบเทียบ เพ่ือจะไดเปน
ประโยชนในการทําการการสื่อสารที่ถูกตองและมีประสทิธิภาพมากขึน้ 

 
2. ในแบบสอบถาม ควรมีคําถามที่เนนเกี่ยวกับ วิธีการนําเสนอของการรณรงคโฆษณา ที่ 

ประชาชน มีความสนใจ ชอบ และนาจดจํา ไมวาจะเปนในดานของแนวความคิด การนําเสนอภาพ 
หรือการนําเสนอคําพูด (copy) ซึ่งอาจเปนคําถามแบบปลายเปด เพ่ือใหผูตอบมีอิสระในการ
เสนอแนะ เพ่ือที่จะไดนําขอมูลน้ันมาใชปรับปรุงโฆษณาทางสื่อในครั้งตอๆไป ซึ่งจะทําใหการ
รณรงคเกิดประสิทธิภาพมากขึ้น 
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3. งานวิจัยครั้งนี้ไมไดแยกแยะลักษณะการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ของผูบริโภค เชน 
ปริมาณการดื่ม หรือความถี่ของการดื่ม ทําใหไมสามารถจัดกลุมประชาชนตามลักษณะการดืม่เพ่ือ
ศึกษาวา การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ของผูบริโภคที่แตกตางกัน จะมีผลตอทศันคตติอเครือ่งดื่ม
แอลกอฮอล แตกตางกนัหรือไม และ จะมีผลตอพฤติกรรมการลดปริมาณการดื่มแอลกอฮอล 
หรือไม ดังนั้นจึงควรพิจารณาเพิ่มเน้ือหาดังกลาวในงานวิจัยครั้งตอไปดวย 
 

4. งานวิจัยครั้งนี้ครอบคลุมเฉพาะดานเนื้อหาขาวสาร และดานประชาชนผูรับสาร เทานั้น แต 
ยังไมไดครอบคลุมทางดานผูสงสาร ซึ่งหมายถึง สสส. และแนวนโยบายรวมทั้งรายละเอียดของ
แผนการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ของ สสส. เพ่ือใหการศึกษาเกี่ยวกับการ
สื่อสารของ สสส. สมบูรณ และครบวงจร งานวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษา เกยีวกับ สสส. และ
รายละเอียด ของแผนงานดวย ซึ่งอาจเปนการวิจัยเชงิปริมาณ เชนการสัมภาษณ บุคคลากรของ 
สสส. ที่มีสวนเกียวของกับ โครงการ เปนตน  
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ภาคผนวก ก. 
ภาพยอเนื้อเร่ืองโฆษณาชุด“เลิกเหลาเลิกจน” 2 ชุด 

 
 

 
 
           
 



 

นักแสดงพูด“จน เครียด กิน เหลา” นักแสดงพูด“จน เครียด”
โฆษกพูด “กินเหลา”

นักแสดงพูด“จน เครียด”
โฆษกพูด “กินเหลา”

นักแสดงพูด“จน เครียด กินเหลา”
โฆษกพูด  “จน เครียด กินเหลา”

นักแสดงพูด“จน เครียด กินเหลา”
โฆษกพูด  “จน เครียด กนิเหลา”

โฆษกพูด   “ก็เลยยิ่ง”
นักแสดงพูด “จน”

 โฆษกพูด   “ย่ิง”
นักแสดงพูด “เครียด”

โฆษกพูด”ก็เลกิสิ เหลาอะ
เลกิเหลา เลกิจน เริ่มตนเขาพรรษานี”้

ภาพยนตรโฆษณา “เลิกเหลา เลิกจน. ชุดที ่1

โฆษกพูด”สงสัยไหมครับที่
เจริญมาได แบบนี้  เพราะอะไร ” โฆษกพูด” เพราะฉลาด” โฆษกพูด” เพราะได เรียน” โฆษกพูด” เพราะแข็ งแรง” โฆษกพูด” เพราะทํางาน ”

โฆษกพูด” เพราะเก็บเงิน ” โฆษกพูด” เพราะทํางาน” โฆษกพูด” เพราะเลิก เหล าไง” โฆษกพูด”นี่ไงมันเร่ิมจากตรงนี้”

ภาพยนตรโฆษณา “ เลิกเหลา เลิกจน. ชุดท่ี 2



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เลขที่แบบสอบถาม 
   

เร่ือง อิทธิพลของโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่มีผลตอพฤติกรรมการลด
ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงใน [   ] หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริง 
1. เพศ 

 [   ] ชาย    [   ] หญิง 
 
2. อายุ  

[   ] ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  [   ] 21-30 ป    
[   ] 31-40 ป    [   ] 41-50 ป 

 [   ] สูงกวา 50 ป    

 
3. ระดับการศกึษา 

 [   ] ประถมศึกษา   [   ] มัธยมศกึษา/ปวช.  

 [   ] ปวส./ปริญญาตรี หรอืเทียบเทา [   ] สูงกวาปริญญาตรี   

 
4.  อาชีพ 

[   ] รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    [  ] ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

 [   ] พนักงานบริษัทเอกชน  [  ] ผูใชแรงงาน / รับจาง  

 [   ] แมบาน    [  ] นิสิต /นักศึกษา/นักเรียน 

 [   ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................... 

 
5. สถานภาพ 

 [   ] โสด    [   ] สมรสและอยูดวยกัน 

 [   ] หยาราง / เปนมาย 
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6. รายไดตอเดือน 

 [   ] ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [   ] 10,001-20,000 บาท  

 [   ] 20,001-30,000 บาท  [   ] 30,001-40,000 บาท 

 [   ] 40,001 บาทขึ้นไป 

สวนที่ 2  ทัศนคตติอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

คําชี้แจง กรุณาพิจารณาขอความในแตละขอ และเลอืกคําตอบโดยขีดเครื่องหมาย  ลงในชองที่
ตรงกับทศันคติของทานมากที่สุด โดยเลือกเพียงระดับเดียวตอหนึ่งขอ 
 

 
ขอความ 

 

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

 
เห็นดวย 

 
(4) 

 
ไมแนใจ 

 
    (3) 

 
ไมเห็นดวย 

 
(2) 

 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

1.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําให    
ประสิทธิภาพการทํางานลดลง 

     

2.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเสื่อม
สมรรถภาพทางเพศ 

     

3.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลบั่นทอน
สุขภาพ 

     

4.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหขาด
สติสัมปชัญญะ 

     

5.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีฐานะ
ยากจนลง 

     

6.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหรางกาย
ทรุดโทรม  

     

7.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหการ
ตัดสินใจเรื่องตาง ๆ แยลง 

     

8.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหจิตใจรา
เริง สนุกสนาน 

     

9.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหมีเพ่ือน
ฝูงมากขึ้น  

     

10.การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเปนที่
ยอมรับในสังคม  
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สวนที่ 3.การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อ   
3.1 ทานเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตางๆบอยครั้งเพียงใด 

คําชี้แจง กรุณาเลือกคําตอบโดยทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของทานมาก
ที่สุด  
สื่อโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 
บอยครั้งมาก 

5 
บอยครั้ง 

4 
บางครั้ง 

3 
นานๆครั้ง 

2 
นอยมาก 

1 
1. วิทย ุ      
2. โทรทัศน       
3. หนังสือพิมพ      
4. นิตยสาร/วารสาร      
5.อินเตอรเนต      
6. สื่อโฆษณานอกบาน
เชน ปายโฆษณา 

     

7. สื่อบุคคล (เชน พอ 
แม พ่ีนอง ญาติ เพ่ือน) 

     

8. อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ)............ 

     

 
3.2 การรับฟงขาวสารเกีย่วกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

9. ทานเคยรับฟงขาวสารเกีย่วกับ “การตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอล” หรือไม 

  [   ] เคย   [   ] ไมเคย 

 
10. ทานเคยรบัฟงขาวสารเกี่ยวกับ “การตอตานเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” จากแหลงใด 

  [   ] โทรทัศน   [   ] วิทย ุ

  [   ] หนังสือพิมพ  [   ] นิตยสาร  
  [   ] อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………. 

 
11.  ทานเคยเห็นโฆษณาชดุ “เลิกเหลา เลิกจน” อยางไร 

 
บอยครั้งมาก       :         :         :       :         ไมเคย 

   5 4 3 2 1 
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12.  ทานเคยเห็นโฆษณาชดุ“เลิกเหลา เลิกจน”ผานสือ่ใด   

  [   ] โทรทัศน    [   ] วิทย ุ

   [   ] หนังสือพิมพ   [   ] นิตยสาร 
   [   ] อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………. 

 
สวนที่ 4 ความคิดเห็นตอโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ปรากฎผานสื่อ 
คําชี้แจง จากภาพยนตโฆษณาชุด“เลิกเหลา เลิกจน” กรุณาพิจารณาขอความในแตละขอ และเลือกคําตอบโดย
ทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด โดยเลือกเพียงระดับเดียวตอหนึ่งขอ 

ขอความ เห็นดวย   
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 

1.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนเขาใจถึงโทษของการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

     

2.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนประหยัดเงินจากการ
งดซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

     

3.โฆษณาตองการสื่อใหประชาชนทราบวาการลดเลิกการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะทําใหครอบครัวมีความสุขขึ้น 

     

4.โฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” เปนโฆษณาที่ตองการ
เสริมภาพพจนที่ดีใหกับ สสส.   

     

5.ขอความโฆษณา “จน เครียด กินเหลา” ไมสามารถทํา
ใหทานมีแนวโนมที่จะลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  # 

     

6.ภาพโฆษณาไมสามารถสรางความสมจริงใหเกิด
ความรูสึกอยากลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล # 

     

7.ภาพโฆษณาไมสามารถแสดงใหเห็นถึงวิธีการ
แกปญหาใหกับผูที่ตองการโฆษณาตองการเลิกดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล # 

     

8.ความบอยครั้งในการเห็นโฆษณาชุด“เลิกเหลา เลิกจน”
สงผลใหทานมีแนวโนมในการลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล   

     

9.แมวาโฆษณาชุด “เลิกเหลา เลิกจน” จะงดการ
ออกอากาศแลวก็ยังสงผลใหทานลดปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

     

10.วิธีการนําเสนอภาพชีวิตจริงของผูที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เปนเทคนิคการนําเสนอท่ีโนมนาวใจผูชมให
อยากลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   
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สวนที่ 5  พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
1. หลังจากเห็นโฆษณาตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลว ทานมีพฤติกรรมการดื่มอยางไร 
 

เลิกดื่ม
แนนอน 

ด่ืมลดลง ด่ืมปกติ ด่ืมเพ่ิมขึ้น ด่ืมเพ่ิมขึ้น
มาก 

      (5) (4) (3) (2) (1) 

     

 
           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค. 
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง. 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ  กุลิสร รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร           

บริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

      มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดสุิต 
2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ-ชื่อสกุล       นาย ไตรลุจน นวะมะรัตน 
วันเดือนปเกิด      14 สิงหาคม 2499 
สถานที่เกิด      กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน    304/3 ถนนอินทรพิทักษ ต.หิรัญรูจี 
       เขตธนบุรี กรงุเทพฯ 10600 
 
ประวตัิการศึกษา 
     พ.ศ. 2516      มัธยมศึกษาตอนปลาย 
       จากโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา 

                พ.ศ. 2520  ศิลปศาสตรบณัฑิต สาขาการ สื่อสารมวลชน 
   จากมหาวิทยาลัยเชียงใหม 
                พ.ศ. 2551  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
   จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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