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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการเปดรับสารและทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของ

กลุมคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความคิดเห็นตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม โดยทํา
การวิจัยเชิงสํารวจใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย กลุมตัวอยางจํานวน 442 คน ทําการประมวลผล
โดยใชโปรแกรม SPSS  for  WINDOWS  ใชสถิติการวิเคราะหเชิงพรรณา และการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ีย 
t-test และ ANOVA 
               

 ผลการวิจัยมีดังนี้ 
               1. การเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของกลุมคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ
หญิงมีการเปดรับมากกวาเพศชาย มีความแตกตางในการเปดรับสารระหวางชุมชนเขตตางๆ   กลุมคนวัยทํางาน
มีระดับการเปดรับสารในระดับกลาง ไมมีความแตกตางในการเปดรับสารระหวางกลุมอายุตางๆ    กลุม
สถานภาพทางครอบครัวและกลุมระดับการศึกษา 
               2. เพศหญิง มีทัศนคติที่ดีตอภาพยนตรโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนมากกวาเพศชายมีความ
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               The purposes of the research were to study working people’s exposure attitude and their 
opinion  toward green commercials on television. The  survey research used questionnaire to collect 
data from 442 respondents.  Descriptive statistics, t-test and ANOVA   were used to analyse data. 
                
 The results are : 
               1.  Women  were exposed  to green commercials more than men. There were statistical 
significant differences  among dwellers of different city areas,  working people  exposed to green 
commercials at the moderate level, and no statistical  differences were found among  member of 
different age groups, family status, and educational levels. 
               2.  Most women responded to green commercials more than men, there were significant 
differences among dwellers of different city areas. Working people responded to the affective 
component of attitude more than the cognitive and conative component. 
               3.  Positive approach of green commercials was accepted by respondents more than was 
the  negative approach. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและปญหาของการวจิัย 
 
               ปญหาสิง่แวดลอม สงผลกระทบถงึประชาชนทกุกลุมในสงัคมทัง้ผูผลิต และผูบริโภค
อยางหลีกเลีย่งไมได  ซึ่งไดกลายมาเปนวกิฤตการณที่คุกคามความมัน่คงรวมกันของมนษุยชาต ิ 
หลายประเทศในโลกไดรณรงคใหประชาชนของตนตืน่ตัวทางดานการปองกันและอนุรักษ           
สิ่งแวดลอมดวยกลยทุธตางๆ เพื่อจะสรางความตระหนักในเรื่องสิ่งแวดลอม (Environmental  
Concern) ซึ่งทาํใหเกิดกลุมผูบริโภคสนใจเรื่องสิง่แวดลอม (Green Consumer)  อยาง
กวางขวางและขยายตัวเพิ่มมากขึ้นนับต้ังแต พ.ศ.2523  เปนตนมา (Ottman, 1993 : 2) อยางไร
ก็ตามการโนมนาวจูงใจใหประชาชนสวนใหญหนัมาใสใจปญหาสิง่แวดลอมก็ยังมีขอจํากัดอยู
หลายประการ  ไดแก ปญหาของผูสื่อสารตองมีจิตสํานกึดานสิง่แวดลอมอยางถูกตอง โดยเฉพาะ
ส่ือมวลชน       ซึ่งจาํเปนจะตองมทีักษะการสื่อสาร (Communication Skill)  ทีม่ีสมรรถภาพ
เพราะยนือยูระหวางนกัสิง่แวดลอมกบัสาธารณชน ปญหาจะตองมเีนือ้หา (Content) และวธิีการ
นําเสนอ (Presentation) ที่เหมาะสม โดยจะตองเสนอสาระที่มคีวามสอดคลองกับสภาพของ
สังคมและมีความนาสนใจ เหมาะสมกับผูรับสาร ปญหาของผลกระทบของสื่อตองมีอํานาจใน
การเขาถึงผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพ โดยสามารถขยายผลเชงิรุก (Proactive)  และปญหา
ของผูรับสารเองวาจะมพีฤติกรรมการเปดรับส่ือ (Media Exposure) อยางไร  ทัง้นี้เพราะหากผูรับ
สารมีปริมาณการเปดรับมากจะมีผลทําใหตัวแปรตามอื่นๆ เชน ความรู ทัศนคต ิฯลฯ มีคาสูงตาม
ไปดวย (Wilson, อางถึงใน กาญจนา  แกวเทพ, 2540 : 30-32) 
               การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Commercials)มีบทบาทสาํคัญในการรณรงคให
ประชาชนกลุมตางๆ เพิ่มระดับความสนใจในปญหาสิ่งแวดลอมและมีผลในทางปฏิบัติตั้งแตใน
ระดับปจเจกชน (Individual)  ถึงระดับสาธารณชน (Public)  การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
สอดคลองกับกระแสการเปลี่ยนแปลงของสังคมสมยัใหม  ซึ่งดําเนนิกิจการทางธรุกิจไปพรอมๆ   
กับการอนุรักษธรรมชาต ิ โดยผูบริโภคจะทําการตรวจสอบวัตถุประสงค เปาหมาย และวิธี
ดําเนนิงานขององคกรตางๆ  ที่เกีย่วของกบัสังคมและสิง่แวดลอม เพือ่ตัดสินใจที่จะซื้อสินคาหรอื
บริการจากองคกรดังกลาวหรือไม ถาพบวา องคกรนัน้ไมเปนมิตรกับธรรมชาติก็อาจจะเปลี่ยนไป
ใชสินคาหรือบริการอื่นที่ใหความสนใจกับธรรมชาติมากกวา รวมทัง้เฝาติดตามพฤติกรรมตางๆ 
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ของผูผลิตวาตอบสนองตอการอนุรักษธรรมชาติอยางไร  ซึ่งในปจจบุันจะมหีนวยงานทีม่ีความ
รับผิดชอบตอสังคมออกมาพิทักษปกปองสังคมและผูบริโภค ตัวอยางเชน การดําเนนิงานของ 
Council on Economic Priorities (CEP) นิวยอรค สหรัฐอเมริกา  เสนอเอกสารเพื่อแนะนาํ
ผูบริโภค เรียกวา Shopping for a Better World  ซึ่งเสนอขอมูลใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อ
สินคาและบรกิารที่ไมทําลายสิ่งแวดลอม จากผลของการวิจัยที ่ CEP   จัดทําขึน้เอง ทั้งนีพ้บวา 
ผูอานรอยละ 78          จะเปลี่ยนใจเมื่อไดอานคูมือดังกลาวโดยหนัมาซื้อสินคาทีไ่มสงเสริมการ
ทําลายสิ่งแวดลอม (Adam, cited in Ottman, 1994 : 24-26) ดังนัน้ การเผยแพรขาวสารดาน
แวดลอมจึงมบีทบาทมากขึน้ในการโนมนาวจงูใจ กลุมผูบริโภคเปาหมาย   (Target Consumer) 
ตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการที่มีสวนรวมในการอนุรักษธรรมชาติ (Doyle and McEachern, 
1988 : 131-141) 
               อยางไรก็ตาม การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมนับเปนสิ่งใหมในการสื่อสารดานการ
โฆษณา เพราะทั้งผูสงสารและผูรับสาร ยงัขาดประสบการณในการเขารหัส (Encoding) ขาวสาร
ดาน       สิ่งแวดลอมที่มีประสิทธิภาพและการถอดรหสั (Decoding) ไดตรงกับเจตนารมณของ
ขาวสารที ่   สงออกมา   บอยครั้งที่ผูสงสารที่เปนภาคธุรกิจเอกชน หรือองคกรสาธารณประโยชน 
สงขาวสารที่ไมสอดคลองกบัสภาพของสงัคมนัน้และสือ่มวลชนที่ชวยตอกย้ําความรุนแรงและ
วิกฤตการณดานสิง่แวดลอมจนเกนิกวาเหตุกอใหเกิดความรูสึกที่ไมอยากจะรับรู ของประชาชน
ในขณะที่ผูรับสารก็มีหลายระดับ และมีความสนใจแตกตางกนั ทําใหการนําเสนอขาวสารดาน
สิ่งแวดลอมมคีวามยากลาํบากในการโนมนาวจงูใจอยางมีประสิทธิภาพ (Kilboume, 1995 : 17) 
               ปญหาการผลิตงานโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมใหมีประสทิธิภาพ และสอดคลองกบั
การตลาด เพื่อส่ิงแวดลอม (Green Marketing) จึงเปนเรื่องที่มีความละเอียดออน เพราะจะตอง
คํานึงถึงจุดมุงหมายทางการตลาดควบคูไปกับความพงึพอใจของผูบริโภคที่ผนวกมลูคาเพิ่มใหม 
(New Value Added) ทางดานการอนุรักษและปกปองธรรมชาติเขาไปดวย (Zinkhan and 
Carlson, 1995 : 1-3)  ในฐานะของผูผลิตขาวสารในรปูแบบการโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอม มีความ
จําเปนที่จะตองวิเคราะหผูบริโภคเปาหมายใหถองแทชัดเจนโดยเฉพาะในประเด็นของการเปดรับ 
(Exposure) และทัศนคต ิ (Attitude)  ของกลุมตัวอยางวาเปนเชนไร  เพื่อที่จะนาํไปกําหนดกล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาไดเหมาะสม   ทั้งนี้ปจจยัการเปดรับสารและทัศนคติของผูบริโภค    
เปาหมาย จากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมจะสงผลโดยตรงตอการเลอืกสรรขาวสาร (Selective 
Information) และ การโนมนาวใจใหปฏิบตัิ (Action) (Assael, 1998 : 372)  โดยการเปดรับสาร 
และทัศนคต ิ  สงผลโดยตรงตอ    การเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ดังนั้น จึงควรที่จะ
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ศึกษาประเดน็ของการเปดรับสารและทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมอยางเปนระบบ 
โดยเฉพาะ จากการโฆษณาทางโทรทัศน ทั้งนี้จากการสํารวจของบรษิัท J. Walter Thompson 
ในสหรัฐอเมรกิา พบวาโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน   เติบโตขึ้นจากรอยละ 9 ใน พ.ศ 
2532  เปนรอยละ 42  ใน พ.ศ. 2533 และบริษัท S.C.Johnson & son สํารวจพบวา       ส่ือหลัก
ที่ใหขาวสารดานสิง่แวดลอมของสหรัฐอเมริกา คือ โทรทัศน กลาวคือ โทรทัศนใหขาวสารเกี่ยวกบั
ส่ิงแวดลอมสูงถึงรอยละ 75 ในขณะทีห่นงัสือพิมพและวทิยุใหขาวสารเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมรอยละ 
65 และ 39 ตามลําดับ (Ottman, 1994 : 35) ในขณะเดียวกนั การตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง
เกี่ยวกับ      สิ่งแวดลอมก็เพิม่มากขึน้ทัว่โลก กลายเปนการรณรงคระดับสากล เพื่อพิทักษปกปอง
ธรรมชาติและสิ่งแวดลอมโลก 
               กลุมผูบริโภคที่มบีทบาทสําคญัในการตัดสนิใจเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมและ
มีพฤติกรรมการเลือกใชสินคาและบริการที่อนุรักษธรรมชาติจะเปนกลุมคนวยัทาํงาน (Working 
People) ทั้งนี้เพราะเปนกลุมที่สวนใหญมีการศึกษาเพยีงพอที่จะสนใจปญหาสิง่แวดลอม ใน
ขณะเดียวกนัก็มีอํานาจในการใชจายสูง จากการศึกษาของ S.C. Johnson & son พบวา กลุม
ผูบริโภคที่สนใจเร่ืองสิ่งแวดลอมจะมีอายรุะหวาง 30-49 ป อยางไรก็ตามสําหรับในประเทศไทย 
กลุมวัยคนทาํงานจะขยายออกไปอยูระหวาง 25-59 ป  เพราะชวงอายทุี่เร่ิมเขาสูตลาดแรงงานจะ
เร็วขึ้นในขณะที่ชวงอายุที่เกษียณอายกุารทํางานจะชาลง  จากการสํารวจอัตรารอยละของ
ประชากรตามหมวดอาย ุในป พ.ศ. 2542  คาดการณวาจะพบกลุมคนที่มีอายุระหวาง 25-59 ป 
สูงถึง รอยละ  46.5 (สํานกังานสถิติแหงชาติ, 2540 : 12)  จะเหน็วากลุมดังกลาวเปนกลุมที่มี
จํานวนประชากร คอนขางมาก  จึงมีบทบาทสาํคัญในการกําหนดทศิทางการบริโภคไดในระดับ
หนึง่ 
               ดังนั้น การศึกษาการเปดรับสารและทัศนคติของกลุมคนวยัทํางานจากการโฆษณาเพือ่
สิ่งแวดลอมทางโทรทัศนจึงมีความจาํเปนและความสาํคัญเพื่อนําผลการศึกษาไปใชในการ
วางแผนกลยทุธและการวางแผนสรางสรรคการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมใหเกิดประสิทธิภาพมาก
ที่สุด ซึ่งความสําเร็จดงักลาวจะสงผลดใีนการรณรงคปองกันสิ่งแวดลอมของโลกมิใหถูกทาํลาย
ลงไปมากกวาที่เปนอยูในขณะนี ้ ในประเทศไทยไดมคีวามพยายามที่จะสรางสรรคงานโฆษณา
เพื่อ     สิ่งแวดลอมกันอยางเปนรูปธรรมเดนชัดมากขึน้ ตัวอยางเชน การจัดประกวดโฆษณายอด
เยี่ยมแหงประเทศไทย (The Top Advertising Contest of Thailand : TACT AWARDS ) ซึ่ง
นับต้ังแตจัดในปแรก พ.ศ. 2519  ก็จดัใหมีรางวัลภาพยนตรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่ง
บริษัทสยาม    กลการก็ไดรับโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทรักษาส่ิงแวดลอม โฆษณาเพื่อ
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สิ่งแวดลอมหลายเรื่องไดรับรางวัลในเวลาตอมาซึ่งไดแก สํานกังานคณะกรรมการนโยบาย
พลังงานแหงชาติ  ในชุดปอนุรักษพลังงานไทย กรมสงเสริมคุณภาพสิง่แวดลอมในชุดตามรอย
พอ ธนาคารไทยพาณิชยในชุดพอเพียง บริษัทตรีเพชรอีซูซุเซลลในชุดฝนหลวง (TACT 
AWARDS.  1998 – 1999)  และรางวัลการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Environmental Marketing 
Award) (EM AWARD’98)  อยางไรก็ด ี  ยังไมเคยมกีารสํารวจเลยวา  นอกจากโฆษณาและ
การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมเหลานี้จะไดรับรางวัลกนัไปแลวยงัจะประสบความสาํเร็จในการสง
ขาวสารไปสูผูบริโภคมากนอยแคไหนอยางไร การคนควาขอมูลดังกลาว จะเปนประโยชนอยางยิ่ง
ในการวิเคราะหประสิทธิภาพของการจัดทาํการโฆษณาเพื่อส่ิงวแดลอมในอนาคตไดตอไป  ซึ่งจะ
สามารถนํามาปรับใชในการวางกลยทุธ และการวางแผนสรางสรรคการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
ใหสัมฤทธิผลตอไป 
               Kilbourne (1995)  ไดใหขอสังเกตวาโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอม จะไมประสบ
ความสาํเร็จไปไดเลยถาหากแยกจากการพิจารณาเชิงบริบททางการตลาด  ดังนั้นการกระตุนการ
บริโภคสินคาและบริการทีมุ่งสงเสริมการอนุรักษธรรมชาติ จึงเปนปจจัยนาํไปสูการสราง Green 
Lifestyle ซึ่งกลุมผูบริโภคที่มีบทบาทสําคัญในการกาํหนดทิศทางของการตลาด คือ กลุมคนวยั
ทํางาน ทั้งนี้การวิจัยเรื่องการเปดรับสารและทัศนคติของกลุมวัยทาํงานจากการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม              จึงพยายามหาคําตอบใหไดวา การเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
ทั่วไปของกลุมคนวัยทํางานเปนเชนไร ทัศนคติของกลุมคนวัยทาํงานที่มตีอการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทัว่ไปเปนเชนไร ความคดิเห็นของกลุมคนวัยทํางานที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพือ่
ส่ิงแวดลอมเปนเชนไร วิธีการนําเสนอแบบใดที่มีความเหมาะสมกับคนกลุมวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาของ   การวิจัยนี้จะชวยชีท้ิศทางการตลาด และการโฆษณา เพื่อ
ส่ิงแวดลอมไดอยางชัดเจน ซึ่งเปนการกระตุนใหมกีารเติบโตของตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมไปพรอมๆ 
กับกระแสการอนุรักษสิง่แวดลอมโลกอยางตอเนื่องและยั่งยนืตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
               1. เพื่อศึกษาการเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทัว่ไปทางโทรทศันของกลุมคน
วัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร    
               2. เพื่อศึกษาทัศนคติตองานโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทัว่ไปทางโทรทัศน ของกลุมคนวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   
               3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนของกลุม
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปญหานําการวิจัย 
               1. การเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปของกลุมคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนอยางไร 
               2. ทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปของกลุมคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครเปนอยางไร 
               3. การเปดรับสาร ระดับความชอบและผลในทางปฏิบัติ จากการชมภาพยนตรโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอมของกลุมคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เปนอยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
               1. ศึกษาเฉพาะกลุมคนวยัทาํงานอาย ุ 25-59 ป ตามการแบงการมีสวนรวมในกําลงั
แรงงานของสาํนักงานสถิตแิหงชาติ ในป พ.ศ. 2542 พบวาในชวงอายุดังกลาวมีสวนรวมในการ
ทํางานรอยละ  49.5 ของแรงงานทั้งหมด 
               2. ศึกษาทั้งเพศชายและหญิงที่อยูในกรุงเทพมหานคร   
               3. ศึกษาจากภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิง่แวดลอมทางโทรทัศนระหวางป พ.ศ.2539-2543 
 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
               การเปดรับสาร หมายถงึ ความถี่และความสนใจในการเปดรับขาวสาร ในทีน่ี้หมายถงึ
การเปดรับสารจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
               ทัศนคติ หมายถงึ ความรู ความรูสึก และการปฏิบัติจากความรูและความรูสึกนัน้ที่มี
ตอ   ส่ิงเรา ในที่นีห้มายถงึทศันคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
               การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม หมายถงึ  กระบวนการเผยแพรขาวสารและจูงใจใหเกดิ
พฤติกรรมผานสื่อมวลชนเพือ่สรางความสมัพันธระหวางสนิคาและบริการกับการปองกนั 
ส่ิงแวดลอม  การสนับสนุนวถิีชีวิตที่สอดคลองกับการปองกันสิง่แวดลอมและการสราง
ภาพลักษณ  ของความรับผิดชอบตอสังคมที่มุงปองกันสิ่งแวดลอม 
               ความคิดเหน็ หมายถงึ ผลที่เกิดจากการกระตุนของขาวสาร ในทีน่ีห้มายถงึความ
คิดเห็นที่เกิดจากการกระตุนของภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
               คนวัยทาํงาน หมายถงึ  กลุมคนทีก่ําลงัทาํงาน และมีรายไดจากการทํางานนัน้อยูใน
สถาบัน องคกร หนวยงาน ทั้งจากภาครัฐและเอกชน ในทีน่ี้หมายถงึ คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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               วิธีการนําเสนอหมายถงึ แนวทางการนําเสนอเรื่องราวโดยใชวิธีการในแบบตางๆ  ใน
ที่นีห้มายถงึวธิีการนาํเสนอโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในเชิงบวกและเชงิลบ 
               ระดับการนาํเสนอ หมายถึงระดับของความเขมขนในการนําเสนอเรื่องราว ในทีน่ี้
หมายถงึ ระดับของความเขมขนในการนาํเสนอโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 3 ระดับ คือ  ระดับต้ืน 
(shallow)  ระดับกลาง (Moderate) และระดับลึก (Deep) 
               ความรู หมายถงึ ความเขาใจจากการเรียนรูโดยผานประสบการณทัง้ในทางตรงและ   
ทางออม ในทีน่ี้หมายถึง ความรูหลงัจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
               ความรูสึก หมายถงึ  ความพงึพอใจในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่ ในทีน่ี้หมายถึง 
ความรูสึกหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
               ผลในทางปฏิบัต ิ หมายถงึ  ความตัง้ใจที่จะประพฤติอันเปนผลจากการตอบสนองตอ   
ส่ิงเราจนเกิดเปนแบบแผนในการแสดงออกในทีน่ีห้มายถึงความตั้งใจที่จะปฏิบัติตาม หลังจาก
ชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
               1. เปนแนวทางแกภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวของในการวางกลยทุธการโฆษณาเพือ่
สิ่งแวดลอม 
               2. เปนประโยชนสําหรับนกัการตลาดและนักการตลาดในการวางแผนการสรางสรรค
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
               3. เปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาเรื่องการเปดรับและทัศนคตจิากโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมของผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ตอไปในอนาคต 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

               การศึกษาเรื่องการเปดรับสารและทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทาง        
โทรทัศน ของกลุมคนวัยทํางาน ผูวิจัยไดใชแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ มีดังตอไปนี้
คือ 
               1.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสาร 
               2.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
               3.  แนวคิดของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
               4.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสาร 
               ทฤษฎีที่อธิบายการเปดรับสาร แบงออกไดเปน 6 ทฤษฎี ดังตอไปนี้ 
               1.1 ทฤษฎีการเลือกสรรและแสวงหาขาวสาร (Selective Information and 
Information Seeking Theory) 
               1.2 ทฤษฎีการประมวลขาวสาร (Information Processing Theory) 
               1.3 ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) 
               1.4 ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Difference Theory) 
               1.5 ทฤษฎีการพึ่งพาสื่อสารมวลชน (Dependency Theory)  
               1.6 ทฤษฎีการใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจ (Uses and Gratification 
Theory) 
               ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
               1.1 ทฤษฎีการเลือกสรรและแสวงหาขาวสาร (Selective Information and 
Information Seeking Theory) 
               การเลือกสรรและแสวงหาขาวสาร เนนในเรื่องพฤติกรรมของผูรับสาร ในอันที่จะ
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน เพื่อที่จะรับขาวสารที่สงเขามาตามความตองการ ความเชื่อ 
ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิดและประสบการณ ซึ่งแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ 
               1)  กระบวนการเลือกสรร (Selective Process)  คือ กระบวนการเลือกที่จะรับ
ขาวสารจากสื่อมวลชน ตามความสนใจ การเลือกรับรูและการเลือกจดจํา ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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                        - การเลือกสนใจ หรือการเลือกเปดรับ (Selective Exposure or Selective 
Attention)  หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจ  หรือเปดรับขาวสาร จากแหลงหนึ่งแหลง
ใดที่มีอยูดวยกันหลายแหลง เชน การเลือกเปดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่ง การเลือก
ชมวิทยุโทรทัศนชองใดชองหนึ่ง หรือการเลือกซื้ออานหนังสือพมิพฉบับใดฉบับหนึ่ง 
                        - การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective 
interpretation) หมายถึง กระบวนการกลั่นกรองชั้นตอมา เมื่อบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจาก
แหลงหนึ่งแหลงใด  แลวก็ใชวิจารณญาณของตนเองในการเลือกที่จะรับรู หรือตีความหมายตาม
ความเขาใจของตัวเอง  หรือตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ  ความคาดหวัง 
แรงจูงใจ ตามสภาพรางกายและอารมณในขณะนั้น 
                        - การเลือกจดจําหรือการฝงใจ (Selective Retention) หมายถึง แนวโนมในการ
เลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเองและจะลืม
ในสวนที่ตนเองไมสนใจ หรือไมเห็นดวย   ผูรับสารจะเลือกจดจําเฉพาะสวนที่ตนเองเห็นวา
สําคัญและมีคุณคาเทานั้น การเลือกจดจําจึงเปนการกรองชั้นสุดทายที่มีผลตอการสงสารไปยัง
ผูรับสาร ในบางครั้งขาวสารจะถูกปฏิเสธตั้งแตชั้นแรก โดยการไมเลือกอาน ฟงหรือชม
สื่อมวลชนบางรายการหรือบางฉบับ ในกรณีที่ผูรับสารหลีกเลี่ยงไมได  เชน การถายทอด วิทยุ
โทรทัศน รายการเดียวกันทุกชองในเวลาพรอมๆ กัน ผูรับสารก็อาจจะพยายามตีความขาวสารท่ี
ไดรับตามความเขาใจหรือความตองการของตนเอง  แตหากวาขาวสารนั้นไมเปดโอกาสให
ตีความหมายแตกตางไปได เพราะความชัดเจนที่เขาใจตรงกันอยูแลว ผูรับสารก็ยังมีโอกาส
ปฏิเสธขาวสารนั้นไดอีกเปนชั้นสุดทาย กลาวคือ เลือกจดจําเฉพาะบางสวนที่ตนเองสนใจ หรือ
ตองการเทานั้น 
               2) กระบวนการแสวงหาขาวสาร (Information Seeking Process) คือ กระบวนการ
เลือกที่จะแสวงหาขาวสารตามพฤติกรรมการเลือกเปดรับขาวสารของปจเจกบุคคลที่เปนผู
เลือกใชสื่อมวลชนเพื่อสนองความพึงพอใจตางๆ  ของตนเอง  โดยมุงศึกษาถึงความสัมพันธของ
ปจจัยสวนบุคคลตางๆ  ที่มีผลตอการเลือกบริโภคหรือเลือกแสวงหาขาวสารจากสื่อมวลชน ซึ่งมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 
                        - บุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจากสื่อมวลชน ขึ้นอยูกับการคาดคะเน
เปรียบเทียบระหวางผลรางวัลตอบแทน (Reward Value)   กับการลงทุนลงแรง (Expenditures)  
และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา  ถาผลตอบแทนหรือผลประโยชนที่จะไดรับสูงกวา
การลงทุนลงแรง  หรือการตองใชความพยายามที่จะรับรู หรือทําความเขาใจแลว  บุคคลยอม
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แสวงหาขาวสารนั้นแตถาผลประโยชนที่ไดรับนอยกวาการลงทุนลงแรง บุคคลก็อาจจะเฉยเมย
ตอขาวสารนั้น (Information Ignoring)  หรือหลีกเลี่ยงขาวนั้น (Information Avoidance) 
                        - บุคคลจะเลือกการแสวงหาขาวสารหรือความตองการสื่อสารมวลชน คือ 
ตองการที่จะรับขาวสาร (Information) และความบันเทิง (Entertainment)   ทั้งนี้ความตองการ
ขาวสารนั้นเกิดจากความไมรู หรือไมแนใจ (Uncertainty)   ของปจเจกบุคคล ซ่ึงมีสาเหตุมาจาก
การมองเห็นความไมสอดคลองตองกัน  ระหวางระดับความรูของปจเจกบุคคลขณะนั้นกับระดับ
ความตองการที่อยากรูเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมภายนอก และการมองเห็นความไมสอดคลองกัน
ระหวางความรูที่มีอยูของปจเจกบุคคลขณะนั้นกลับความรูตามเปาหมายที่ตองการ  ซึ่งกําหนด
โดยระดับความสนใจสวนบุคคลของปจเจกบุคคลนั้นตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง   
               กระบวนการเลือกสรรและแสวงหาขาวสารมีความสัมพันธกับการเปดรับสาร   ซึ่งมี 4 
ข้ันตอน คือ 
               1) การเปดรับ (Exposure)   หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเปดรับขาวสาร ซึ่ง
โดยทั่วไป บุคคลมักจะแสดงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่ตนมีอยูและในขณะเดียวกัน
ก็จะพยายามหลีกเลี่ยงขาวที่ขัดแยงกับทัศนคติของตน เพื่อมิใหเกิดภาวะความไมสมดุลของ
จิตใจหรือความไมสบายใจ 
               2) การสนใจ (Attention)  เปนการเปดรับขาวสารอยางตั้งใจ ขาวสารทั้งหมดที่เปดรับ
จะมีเพียงบางสวนเทานั้นที่กอใหเกิดความสนใจได สวนขาวสารเรื่องอื่นๆ ก็อาจรับรูผาน ๆ ไป
โดยไมสนใจ 
               3) การตีความ (Interpretation) เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆ  ไดรับความสนใจจากผูรับ
สารแลวก็จะถูกนํามาตีความ ตามความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ 
ความคาดหวัง แรงจูงใจ รวมทั้งสภาวะทางรางกายหรืออารมณในขณะนั้นของผูรับสาร ซึ่งอาจ
เปนไปตามเจตนารมณของผูสงสารหรือไมก็ได 
               4) การจดจํา (Retention) ขาวสารที่ถูกตีความแลว ผูรับสารจะเลือกจดจําขาวสาร
เปนบางสวนเฉพาะที่ตรงกับความสนใจ และความตองการของตนและจะลืมส่ิงที่ตนเองไมสนใจ
หรือไมเห็นดวย 
               เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆ  ไดรับการจดจําแลว ยอมถือไดวานั่นคือการไดรับความรู
เพิ่มข้ึนและจะมีผลตอทัศนคติของบุคคลนั้นตอไป  ซึ่งมีผลงานวิจัยดานสื่อสารมวลชนจํานวนไม
นอยที่แสดงถึงอิทธิพลของการเปดรับขาวสารที่มีผลตอความรูและทัศนคติในเรื่องตางๆ ของ
บุคคล (พีระ จิระโสภณ, 2539 : 638) 
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               1.2 ทฤษฎีการประมวลขาวสาร (Information Processing Theory) 
               ทฤษฎีการประมวลขาวสารอธิบายกระบวนการของความสัมพันธระหวางสิ่งเราที่เกิด
จากความตองการขาวสารนําไปสูการเปดรับขาวสาร การเลือกสรรขาวสาร การยอมรับขาวสาร 
และการจดจําขาวสาร ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 
               1) การเรงเราจากความตองการขาวสาร (Need Arousal) เปนภาวะที่ผูรับสารรูสึกวา 
มีความจาํเปนที่จะตองไดรับขาวสารมาสนองความอยากรูอยากเห็น ซึ่งเกิดจากความรูสึกขาด
แคลนขาวสารทางกายภาพ และทางจิตวิทยา ดังนั้น จึงเปนเงื่อนไขของการสรางความตองการ
ขาวสาร 
               2) การกระตุนใหเกิดการเปดรับขาวสาร (Stimulus Exposure) เปนขั้นตอนตอมาเมื่อ
ผู รับสารมีการเรงเราให เกิดความอยากรูอยากเห็นในขาวสารที่ รูสึกขาดแคลนจึงเกิด           
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารไปตามแรงกระตุน ถาผูรับสารมีความตองการเชนไรก็อยูสงแรงให
เกิดการเปดรับสารไปในทางนั้น จึงจะตรงกับชองทางการสื่อสาร (Channel) ของแรงกระตุน 
               3) การเลือกสรรขาวสาร (Selectivity)  เปนขั้นตอนตอมาหลังจากผูรับสารถูกกระตุน
ใหเกิดการเปดรับขาวสารแลวก็จะมีขาวสารจากชองทางตางๆ ไหลเวียนเขามา ซึ่งมีจํานวนมาก
เกินกวาความตองการที่จะเปดรับขาวสาร ทําใหผูรับสารตองคัดเลือกขาวสารจากความสนใจ 
ความชอบและประโยชนที่คาดวาจะไดรับ ถาปรากฏวาขาวสารที่ไหลเขามาขัดแยงกับความเชื่อ
ที่มีอยู ผูรับสารก็จะปฏิเสธขาวสารนั้น 
               4) การรับรูจากการกระตุน (Perception of stimuli)  เปนการตคีวามหมายของ
ขาวสารจากประสบการณของผูรับสาร ซึ่งเปนการจัดลําดับความสําคัญของขาวสารและเรียง
เนื้อหาของขาวสารใหมตามความตองการและความเชื่อของแตละบุคคล  ขั้นตอนนี้ผูรับสารได
กลั่นกรองขาวสารจนเกิดการยอมรับและนําขาวสารไปใชประโยชนแลวจนเกิดการใหคุณคาของ
ขาวสารจากประสบการณของผูรับสารเอง 
               5) การจดจําขาวสาร (Memory) เปนขั้นตอนสุดทายของการประมวลขาวสารท่ี       
ผูรับสาร เลือกที่จะจดจําขาวสารที่สอดคลองกับความตองการ การไดรับแรงกระตุน การนําไปใช
ประโยชนและการประเมินคุณคาของขาวสาร  การจดจําขาวสารจะสะทอนกลับไปกลับมา
ระหวางการรับรูจากการกระตุนและการเปดรับขาวสาร ซึ่งเปนการไหลเวียนของขาวสารจากการ
เรงเราของความตองการและความจําเปนที่จะไดขาวสารมาสนองความอยากรูอยากเห็น 
               6) การคนหาขาวสารเพิ่มเติม  (Search for Additional Information)  เปนขั้นตอนที่
ผูรับสารเริ่มตนการเปดรับขาวสารใหมซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากการรับรูขาวสารในบางดานไม
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เพียงพอ ทําใหผูรับสารตองกลับไปเปดรับขาวสารใหมและเลือกแสวงหาขาวสารเฉพาะดานที่
สามารถนํามาชดเชยความไมสมบูรณของขาวสาร (Assael , 1998 : 83 - 86) 
               1.3 ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) 
               เนื่องจากผูรับสารมีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นไดถาผู
สงสารไมยอมรับความแตกตางในเรื่องการรับรูของแตละบุคคล การรับรูเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ และความคาดหวังของผูสงสาร การรับรูเปนกระบวนการทางจติที่
ตอบสนองตอส่ิงเราที่ไดรับ และเปนกระบวนการเลือกรับสาร การจัดสารเขาดวยกันรวมทั้งการ
ตีความสารที่ไดรับตามความพอใจ  และความรูสึกของตนเอง โดยทั่วไป การรับรูที่แตกตางกัน
เกิดจากอิทธิพลของตัวกรอง (Filter) 5 ประการ คือ 
               1) แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เปนสิ่งที่ผูรับสารตองการเห็นและไดยินในสิ่งที่
ตองการไดยินเพื่อสนองความตองการของตนเอง 
               2) ประสบการณเดิม (Past Experience) ผูรับสารเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน 
ถูกเลี้ยงดูดวยวิธีตางกัน และคบหาสมาคมกับคนตางกัน ทําใหมีวิธีคิดและการตัดสินใจตางกัน 
               3) กรอบอางอิง (Frame of Reference)  ซึ่งเกิดจากการสั่งสอนอบรมทางครอบครัว
และสังคม  ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว สถานภาพทางสังคมตางกัน นับถือศาสนาตางกัน
จึงมีการรับรูในเรื่องตางๆ  ตางกัน 
               4) สภาพแวดลอม บุคคลที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชนอุณหภูมิ บรรยากาศ 
สถานที่ ฯลฯ  จะเปดรับขาวสารและตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน 
               5) สภาวะจิตใจและอารมณ   ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอยางเชน บุคคล
ทั่วไปจะมองความผิดเล็กนอยเปนเรื่องใหญโต ขณะที่เราอารมณไมดี หรือหงุดหงิด แตกลับมอง
ปญหาหรืออุปสรรคใหญหลวงเปนเรื่องเล็กนอย ขณะที่มีความรัก เปนตน การรับรูของบุคคล
เปนผลมาจากสภาพรางกายหรือความสามารถทางกายภาพของบุคคล (Individual Biology or 
Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและวัฒนธรรม (Cultural Training) และลักษณะทาง
จิตวิทยาของบุคคล (Personal Psychology) 
               นอกจากนี้แรงผลกัดันที่ทําใหเกิดการรับรูของบคุคลเกดิจากปจจยัพืน้ฐานหลายประการ
ดังนี้ 
               1) ความเหงา (Isolation) เปนเหตุผลทางจิตวิทยาโดยตรงที่วา ปกติบุคคลยอม   
ยอมจะไมชอบการอยูตามลําพัง เนื่องจากเกิดจากความรูสึกสับสน วิตกกังวล หวาดกลัว และ
การเมินเฉยจากสังคม จึงชอบหรือพยายามที่จะรวมกลุมกับผูอ่ืนเทาที่โอกาสจะอํานวยได เมื่อ
ไมสามารถจะติดตอกับผูอ่ืนไดโดยตรง   ส่ิงที่ดีที่สุดคือการอยูกับส่ือตางๆ  ที่ใชในการสื่อสาร 
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และบุคคลบางสวนพอใจที่จะอยูกับส่ือมวลชน มากกวาที่จะอยูกับคนดวยซ้ํา   เพราะสื่อมวลชน
เปนเพื่อนแกเหงาที่ไมสรางแรงกดดันในการสนทนาหรือทางสังคมใหแกตนเอง 
               2) ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) ความอยากรูอยากเห็นในสิ่งตางๆ  ที่เกิดขึ้น
เปนคุณสมบัติพื้นฐานของมนุษย ดังนั้น สื่อมวลชนจึงถือเอาความอยากรูอยากเห็นเปนหลัก
สําคัญอยางหนึ่งในการเสนอขาวสาร ปกติมนุษยจะอยากรูอยากเห็นโดยเริ่มจากสิ่งที่อยูใกล
ตัวเองที่สุดไปจนถึงสิ่งที่อยูหางตัวเองมากที่สุดตามลําดับและไมวาสิ่งที่สนองความอยากรูอยาก
เห็นนั้น จะเกิดจากวัตถุสิ่งของ ความคิด หรือการกระทําของเพื่อนบานหรือเพื่อนรวมโลก  ความ
อยากรูอยากเห็นในสิ่งตางๆ  นอกเหนือจากที่เกิดขึ้นใกลชิดตัวเองมากที่สุด คงจะไมมีอะไรดีกวา
สื่อมวลชนตางๆ  ทั้งนี้    มิใชเพราะวาสิ่งเหลานั้นจะมีผลกระทบตอตนเองทั้งทางตรงและทางออม
เทานั้น แตเปนความอยากรูอยากเห็นในสิ่งที่เกิดขึ้นในแงตางๆ   เชน สาเหตุของเหตุการณ  
ผูเกี่ยวของกับเหตุการณนั้น   รวมทั้งผลกระทบ ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับตนเองหรือผูอ่ืนดวย 
               3) ประโยชนใชสอยของตนเอง (Self-aggrandizement)  โดยพื้นฐานมนุษยเปนผู
แสวงหาประโยชน ในฐานะที่เปนผูรับขาวสาร จึงตองการแสวงหาและใชขาวสารบางอยางที่จะ
ใชเปนประโยชนแกตนเอง เพื่อชวยใหความคิดของตนบรรลุผล เพื่อใหขาวสารที่ไดมาเสริมสราง
ความเขมแข็ง เพื่อใหไดขาวสารที่จะชวยใหตนเองไดรับความสะดวกสบาย รวมทั้งใหไดขาวสาร
ที่ทําใหตนเองเกิดความสนุกสนานบันเทิง ขาวสารเหลานี้มีคุณคาในทางปฏิบัติ ชวยจรรโลง
จิตใจซึ่งสามารถจะหาไดจากสื่อมวลชนเปนสวนใหญ 
               4) ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนทั่วไป  (Modes of mass media) นอกจาก        
องคประกอบเกี่ยวกับอายุ เพศ การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม  หรือองคประกอบ
อ่ืนที่ไมสามารถเหน็เดนชัด เชน ทัศนคติ ความคาดหวัง ความกลัว จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
การใชสื่อแลว   สื่อมวลชนแตละประเภทก็มี ลักษณะเฉพาะของสื่อแตละอยางจึงมีสวนที่ทําให     
ผูรับขาวสารจากสื่อมวลชน มีจํานวนและองคประกอบแตกตางกันไป ทั้งนี้เพราะวาผูรับขาวสาร
แตละคนยอมจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะบางอยางจากสื่อที่จะสนองความตองการและทําให
ตนเองเกิดความพึงพอใจ 
                
 1.4  ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล   
               ทฤษฎีนี้ไดรับการพัฒนามาจากแนวคิดเรื่องสิ่งเรา และการตอบสนอง (Stimulus –
Response) นํามาประยุกตใชอธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารวา ผูรับสารที่มีคุณลักษณะแตกตางกัน
จะมีความสนใจตอขาวสารตางแตกตางกัน โดยมีหลักเกณฑที่วา 
               1) บุคคลมีความแตกตางในดานบุคลกิภาพและสภาพทางจิตวิทยา 
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               2) ความแตกตางดังกลาวนี้ เปนเพราะบุคคลมีการเรียนรูจากสังคมแตกตางกัน 
               3) บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกัน จะไดรับการเรียนรูจากสภาพที่แตกตางกัน 
               4) การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่ตางกัน ทําใหบุคคลมีทัศนคติ คานิยม ความเชื่อ
และบุคลิกภาพแตกตางกันดังกลาว 
               จะเห็นไดวาสิ่งสําคัญที่ เปนตัวกําหนดบุคลิกภาพของบุคคลคือสภาพเงื่อนไข 
(Condition) ที่แตละบุคคลไดรับจากสังคมหรือสภาพแวดลอม  ซึ่งสงผลใหบุคคลมีลักษณะที่     
แตกตางกัน จึงทําใหผูรับสารแตละคนมีการเปดรับสารและการตอบสนองขาวสารตางกัน 
              

  1.5 ทฤษฎีการพึ่งพาสื่อสารมวลชน (Dependency Theory) 
               ทฤษฎีการพึ่งพาสื่อสารมวลชนเปนแนวคิด ซึ่งไดแนะนําวาการที่ส่ือมวลชนจะมผีลตอ
ผูรับสารหรือไมนั้น ขึ้นอยูกับความสัมพันธซึ่งกันและกันของตัวแปร 3 ปจจัยคือระบบสื่อมวลชน  
ผูรับสาร  และระบบสังคม   การที่ขาวสารจากสื่อมวลจะมีผลตอความรูสึก ความเชื่อ และการ
กระทําของผูรับสาร เมื่อใดนั้น อยูที่ระดับการพึ่งพาของผูรับสารที่มีตอขาวสารจากสื่อมวลชน 
               การพึ่งพาในที่นี้หมายถึง   การที่ฝายหนึ่งจะบรรลุเปาหมายหรือจะไดรับการ
ตอบสนองในสิ่งที่ตองการนั้นจะขึ้นอยูกับทรัพยากรของอีกฝายหนึ่ง  จะเห็นไดวามนุษยในสังคม
ยุคใหมนี้ตองพึ่งพาขาวสารจากสื่อมวลชนอยางมาก   จนแทบวาจะกลายเปนปจจัยพื้นฐานอีก
อยางหนึ่งของมนุษยในสังคมปจจุบันนี้ การที่มนุษยจําเปนตองพึ่งพาขาวสารนั้นมีเหตุผล
ดวยกันหลายประการ เชน ตองการเขาใจสังคมหรือโลกที่เราอยูใหดีขึ้น ตองการปรับตัวเพื่อให
อยูในโลกดังกลาวไดอยางราบรื่นหรือตองการสรางจินตนาการของโลกในความฝนเพื่อหนีให
หลุดพนปญหาประจําวันและความเครียดไปชั่วขณะ (เชน โดยการดูภาพยนตร ดูละคร อาน
นิยาย ฯลฯ เปนตน)  ยิ่งมีความตองการสิ่งเหลานี้มาก  ก็ยอมตองพึงพาขาวสารจากสื่อมวลชน
มากขึ้นและยิ่งไดรับขาวสารมากเทาไหรจึงมีผลตอการเปลี่ยนแปลงความรูความคิด ความรูสึก
และพฤติกรรมมากขึ้นดวย 
 
               1.6 ทฤษฎีการใชประโยชนและการไดรับความพงึพอใจ (Uses and Gratifications 
Theory) 
               ทฤษฎีการใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจนั้น เปลี่ยนความสนใจจากความ
ตั้งใจของผูสงสารมาเปนความตั้งใจของผูรับสาร อันเปนผลเนื่องมาจากกระบวนการทางสังคม
และจิตวิทยาของผูรับสาร ทฤษฎีนี้อธิบายวา นอกจากความตองการขั้นพื้นฐานหาอยางที่ 
Maslow กลาวไว คือ Physiological Needs  Security Needs  Love Needs Self - Esteem 
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Needs และ Self - Actualization Needs แลว มนุษยยังมีความตองการอยากจะรู (Need for 
Cognition) ซึ่งเปนความตองการที่จะแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อสรางความเขาใจในสภาวะ
แวดลอมตนเอง  ความตองการที่จะรูนี้เปนแรงผลักดันที่ทําใหมนุษย   เรียนรูการอยูในสังคม 
               นอกจากองคประกอบหลัก ๆ  ดังไดกลาวมาขางตน   การไดรับความพึงพอใจตางๆ    
จะรวมเอาเหตุจงูใจ  ที่จะสนองความตองการจําเปนและทางเลือกเชิงการหนาที่ตางๆ   เพื่อ
สนองความตองการจําเปนนั้นๆ ใหเต็มที่ สําหรับส่ิงเหลานี้ การบริโภคสื่อมวลชนบางชนิดอาจ
เปนตัวอยางของทางเลือกเชิงหนาที่อีกทางหนึ่ง แทนที่จะเปนกิจกรรมทางวัฒนธรรม  ชนิดอื่น 
               McCombs และ Becker (1979 : 51 – 52) ไดอธิบายถึงกระบวนการใชประโยชน
และการไดรับความพึงพอใจ ดงันี้ 
               1)  ตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณและติดตามความ
เคลื่อนไหวตางๆ จากสื่อมวลชน  เพื่อใหรูทันตอเหตุการณใหทันสมัยและรูวาอะไรมีความสําคัญ
พอที่จะเรียนรู 
               2)  ตองการชวยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวของกับ
ชีวิตประจําวัน การรับส่ือมวลชน ทําใหบุคคลสามารถกําหนดความเห็นของตน  ตอสภาวะหรือ  
เหตุการณรอบๆ  ตัว 
               3)  ความตองการขอมูลเพื่อการพูดคุยหรือสนทนา (Discussions) โดยการรับ
ส่ือมวลชน ทําใหบุคคลมีขอมูลที่นําไปใชในการพูดคุยกับผูอ่ืน 
               4)  ความตองการมีสวนรวม   (Participating)  ในเหตุการณและความเปนไปตางๆ  ที่
เกิดขึ้นรอบๆ ตัว 
               5) ความตองการเสริมความคิดเห็นหรือการสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว 
(Reinforcement) 
               6) ความตองการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน
และผอนคลายอารมณ 
               Palmgreen และ Rayburn (1985 : 65)  อธิบายการใชทฤษฎีการใชประโยชนและ
การไดรับความพึงพอใจที่ใชแรงจูงใจเปนตัวผลักดันดังนี้ 
               1) ผูรับสารเปนผูแสวงหาขาวสาร กระตือรือรน 
               2) การใชส่ือจึงมีเปาหมายโดยตรง 
               3) ส่ือแตละชนิดจะมีการแขงขันในการตอบสนองความพึงพอใจ 
               4) ลักษณะตางๆ  ของผูรับสารที่จะเชื่อมโยงตองการกับโอกาสในการเปดรับส่ือ 
               5) การบริโภคสื่อสามารถตอบสนองความพึงพอใจในระดับตางๆ  
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               6) เนื้อหาของสื่อจะไมสามารถทํานายรูปแบบของความพึงพอใจไดถูกตองสมบูรณ
เสมอไป 
               7) ลักษณะโครงสรางพฤติกรรม และสภาพแวดลอมของสื่ออาจจะทําใหความ
ตองการความพึงพอใจแตกตางในชวงของเวลาหรือสถานการณ 
               8) ความพึงพอใจที่ไดรับมีจุดเริ่มตนมาจากการเปดรับส่ือ เนื้อหาของสื่อ หรือ
สถานการณทางสังคมที่มีสวนใหเกิดพฤติกรรมการเปดรับส่ือเกิดขึ้น 
 
2. ทฤษฎีแนะแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
               ทัศนคติเปนผลของการแสดงออกมาใหประจักษวาจะมีการยอมรับหรือปฏิเสธตอเรือ่ง
ตางๆ  และเปนการเชื่อมโยงระหวางวัตถุประสงคที่ตองการจะทํากับการประเมินคุณคาของสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งตามความเชื่อด้ังเดิม (Scott, cited in Assael, 1998 : 286) 
               ทัศนคติเปนการแสดงออกเพื่อตอบสนอตอส่ิงเราที่เกิดจากการเรียนรูเพื่อตัดสินใจ 
และแกปญหาอยางเปนกระบวนการ โดยใชความรู ความเชื่อ และการสรุปบทเรียน  เปนพืน้ฐาน
ในการตัดสินใจ (Fazio, Sanbonmatsu, Powell, and Kardes, 1986 : 229-235) 
               ทัศนคติเปนการเชื่อมโยงระหวางความรูสึกและความเชื่อ เพื่อเปลี่ยนแปลง
สถานการณ โดยใชการเรียนรู เปนกลไกลควบคุมความรูสึกและความเชื่อ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับบริบท
ทางสังคม ซึ่งจะสงผลในการเปลี่ยนแปลงสถานการณไปสูรูปแบบตางๆ (Edward, 1990 : 202-
216) 
               ทัศนคติเปนกระบวนการตอเนื่องของการเรียนรูในการตอบสนองอยางมีจุดมุงหมาย
ตามการจัดลําดับความสําคัญของเหตุการณ  ซึ่งปจจัยทางสังคมมีผลตอปรากฎตัวทาง
พฤติกรรมตางๆ  โดยแสดงออกในลักษณะของความคิด อารมณและปฏิกิริยาตอบสนองตางๆ  
(Petty and Krosnick, 1994 : 412) 
 
 
องคประกอบของทัศนคติ 
               ทัศนคติมีองคประกอบพื้นฐาน 3 ประการ คือ  
               1) ความรูความเขาใจ (Cognitive or Thinking Component) คือ องคประกอบ
เกี่ยวกับความคิดเห็นและความเชื่อของบุคคลตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  ถาบุคคลมีความคิดในทางที่ดีตอ
สิ่งใดที่จะมีทัศนคติที่ดีตอสังคมนั้นดวย 
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               2) ความรูสึก (Affective or Feeling Component) คือ องคประกอบดานความรูสึก
ของบุคคล ซึ่งมีอารมณเกี่ยวของอยูดวย เชน ความรัก ความโกรธ ความชอบ หรือความเกลียด
ชังตอส่ิงตาง ๆ 
               3) พฤติกรรม (Conative or Behavioral Component) คือ องคประกอบดานความ
ประพฤติ การปฏิบัติ และการแสดงออกที่สามารถสังเกตได รวมทั้งความรูสึกของของบุคคลที่มี
ตอเหตุการณหรือบุคคลอื่น 
               ทัศนคติจะเกิดขึ้นไดเมื่อองคประกอบทั้ง 3 ประการนี้มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน     
การจัดรูปแบบ การพัฒนาของทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและประสบการณของบุคคล การ
ติดตอสัมพันธกับบุคคลอื่น การเลียนแบบในสังคม การปรับตัวใหเขาสังคม  สิ่งเหลานี้จะรวมตัว
กันเปนรูปแบบทัศนคติของแตละบุคคล ทัศนคติ จะตองเกี่ยวเนื่องกับกระบวนการทางจิตวิทยา
สังคมที่สําคัญ ไดแก การจูงใจ     การเรียนรูและการรับรู (Assael, 1998 : 283 – 284) 
               ทัศนคติแบงออกเปน 3 ประเภทตามการแสดงออกของบุคคล ไดแก 
               1) ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude)  เปนทัศนคติที่ชักนําบุคคลใหแสดง       
พฤติกรรมในดานดีตอบุคคล เร่ืองราวหรือสิ่งตางๆ  กอใหเกิคดวามรูสึกที่ดีและความรวมมือใน
ทุกกิจกรรมที่เกี่ยวกับเรื่องนั้นๆ  และนับเปนพื้นฐานที่ดีในการยอมรับความคิดหรือขอมูลใหม ๆ 
               2) ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude)   เปนทัศนคติหรือความรูสึกที่ไมดีตอ
บุคคล  เร่ืองราวหรอืส่ิงตางๆ จะเกิดขึ้นรวมกับความไมพอใจ และความแตกแยก  (ในกรณีที่มี
ตอองคกร) ทัศนคติ ดานลบนี้จะกอใหเกิดอคติขึ้นในใจของบุคคล  นําไปสูการดวนสรุปตัดสินใน
เร่ืองตางๆ แมจะยังไมมีความเขาใจในเรื่องนั้นอยางถองแทก็ตาม 
               3) ทัศนคติเฉย (Passive Attitude) บางครั้งบุคคลอาจไมมีความคิดเห็นในเรื่องนั้นๆ 
อยางเดนชดั ซึ่งจะมีสาเหตุมาจากความหางไกลจากผลกระทบที่เกิดขึ้นหรือขาดขอมูลที่ชัดเจน
เกี่ยวกับเรื่องนั้น  ๆ (วิรัช อภิรัตนกุล, 2524 : 200)  
 
               การเกิดทัศนคติ  เกิดขึ้นไดจากสาเหตุ 2 ประการคือ 
               1) ประสบการณที่บุคคลมีกับส่ิงของ  บุคคลหรือสถานการณกอใหเกิดทัศนคติในตัว
บุคคลจากการที่ไดพบเห็น  คุนเคย  ทดลอง  อันถือไดวาเปนประสบการณโดยตรง  (Direct  
Experience)  นอกจากนั้นประการณโดยออม  (Indirect Experience) ซึ่งเกิดจากการไดยิน      
ไดฟง  ไดเห็น  หรือไดอานเกี่ยวกับส่ิงนั้น  แตไมไดพบเห็นหรือทดลองกับของจริงดวยตนเองก็      
จะทําใหเกิดทัศนคติไดเชนกัน 
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               2) คานิยมและการตัดสินคานิยม  เนื่องจากแตละกลุมชนมีคานิยมและการตัดสิน
คานิยมตอส่ิงเดียวกันที่แตกตางกัน  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับวัฒนธรรม  คานิยม  หรือมาตรฐานของกลุม
บุคคลนั้นรวมใชชีวิตอยู 
               นอกจากนี้ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรูจากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตาง 
ๆ ที่มีอยูมากมาย  อยางไรก็ตามแหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญ  คือ 
                (1) ประสบการณเฉพาะอยาง  (Specific Experience)  เมื่อบุคคลมีประสบการณ
เฉพาะอยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดีจะทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางที่เคย
มีประสบการณมากอน 
                (2) การติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่น  (Communication  From  Others)  การได
ติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นจะทําใหรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืน  ซึ่งมีผลตอทัศนคติได 
                (3) ส่ิงที่เปนแบบอยาง  (Models)  การเลียนแบบผูอ่ืนที่ทําใหเกิดทัศนคติได  โดยขั้น
แรกเมื่อมีเหตุการณบางอยางบุคคลนั้นจะสังเกตวาบุคคลอื่นปฏิบัติอยางไร  ข้ันตอไปบุคคลนั้น
จะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ 
                (4) ความรูเกี่ยวของกับสถาบัน  (Institutional  Factors)  ทัศนคติหลายอยางของ
บุคคล  เกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน  เชน  ครอบครัว  โรงเรียน  หรือหนวยงาน  
เปนตน  สถาบันเหลานี้เปนแหลงที่มาและสิ่งชวยสนับสนุนใหเกิดทัศนคติได  (Foster, cited in 
Zanden, 1993 : 114) 
               Geller  และ  Everett  (1986)  ไดศึกษาการเสริมสรางแรงจูงใจ  เพื่อเปลี่ยนแปลง       
ทัศนคติและพฤติกรรม  พบวาการเสริมแรงจูงใจในเชิงบวกมีประสิทธิภาพมากกวาการเสริมแรง  
จูงใจในเชิงลบหรือการลงโทษ  การเสริมแรงจูงใจอยางตอเนื่องในเชิงบวกจะไดผลยั่งยืนในระยะ
ยาว  โดยมีพื้นฐานมากจากการมุงใหเกิดการตอบสนองกลับ  (Response - based)  แตการ
เสริมแรงจูงใจในเชิงลบจะไดผลในระยะส้ัน  เมื่อถึงจุดหนึ่งก็จะไมสามารถเรงเราใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงได  ซึ่งการเสริมแรงจูงใจในเชิงลบจะเนนผลลัพธได  (Outcome-based)  ซึ่ง
อาจจะถดถอยเมื่อขาดการกระตุนหรือส่ิงที่กระตุนหมดความกดดันลงไป  Geller  และ  
Everett  ไดทดลองนําแนวคิดดังกลาวไปใชในการรณรงคประชาชนในการนํากระดาษมา
หมุนเวียนใชใหม  (Recycling)  ปรากฏวาการเสริมแรงจูงใจในเชิงบวก  ไดรับการตอบสนองที่
ดีกวาการเสริมแรงจูงใจในเชิงลบ 
               โดยทั่วไป  ทัศนคติของบุคคลเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก  โดยเฉพาะอยางยิง่เมือ่กรอบ
แหงการอางอิง  (Frame  of  reference)  หรือกรอบแหงประสบการณ  (Frame  of  experience)      
มีความมั่นคง  บุคคลจะยอมรับเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับกรอบแหงประสบการณเดิมหรือ
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ปจจัยที่มีอยูกอนแลว  ซึ่งชวยใหทัศนคติของบุคคลมั่นคงขึ้นและตอตานในสิ่งที่ไมสอดคลองกับ
ทัศนคตินั้น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกิดขึ้นไดเมื่อทัศนคติภายใตกรอบแหงประสบการณนั้นยัง
ไมมั่นคง  และรับขาวสารไมเพียงพอ  ทฤษฎีที่อธิบายการเสริมแรงจูงใจที่สําคัญไดแก 
               1) ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของเฟสตงิเกอร  (Festinger’s Theory of  
Cognitive  Dissonance)  กลาวถึงทัศนคติไววาการกระทําของบุคคล  มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของตนเองหรือบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ อยางไร ก็จะมีแนวโนมในการกระทําไปใน
ทํานองนั้น  และทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ ของบุคคลแตละสวนจะมีความสอดคลองตองกัน    ซึ่งทํา
ใหการแสดงออกหรือการกระทําของบุคคลในแตละอยางมีความสอดคลองตองกัน  ซึ่งทําใหการ
แสดงออกหรือการกระทําของบุคคลในแตละอยางมีความสอดคลองกันดวยการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของบุคคลนั้นเกิดขึ้นเนื่องจาก  Cognitive  Dissonance  ซึ่งหมายถึงความเกี่ยวของ
ระหวาง  ความคิดเห็นหรือความเชื่อของบุคคลตั้งแตสองชนิดขึ้นไป ความขัดแยงระหวางความรู 
ความคิดเห็น หรือความเชื่อของบุคคลต้ังแตสองชนิดขึ้นไป  มีผลทําใหเกิดความไมสบายใจ  
และความไมสบายใจนี้เองเปนสิ่งกระตุนใหบุคคลพยายามลดความขัดแยงลง  โดยวิธีการใด
วิธีการหนึ่งจากสามวิธีการตอไปนี้  คือ  วิธีการแรกโดยการเปลี่ยนพฤติกรรมที่เกี่ยวกับความรู  
ความเห็น  หรือความเชื่อเดิม  คือเมื่อพฤติกรรมที่เกี่ยวกับความรู  ความคิดเห็น  หรอืความเชือ่ที่
มีอยูเดิมบุคคลนั้นก็เปลี่ยนพฤติกรรมเสียเลย  วิธีที่สองโดยการเปลี่ยนความรู  ความคิดเห็น  
หรือความเชื่อในส่ิงแวดลอมที่ไดใหม  คือ  แทนที่บุคคลจะเปลี่ยนพฤติกรรมของตนใหสอดคลอง
กับความรู  ความคิดเห็น  หรือความชื่อในส่ิงแวดลอมที่ไดใหม  บุคคลนั้นกับบิดเบือน สิ่งที่ไดรับ
ใหมนั้นเสียเลย  วิธีที่สามโดยการหาความรู  ความคิดเห็นหรือความเชื่ออ่ืน ๆ เขามาเสริม
ของเดิมของตนในเรื่องที่เกี่ยวกับพฤติกรรมนั้น ๆ (Backman,  Cited  in  Zanden,  1993  :  
302) 
               2) ทฤษฎีการเสริมแรง  (Reinforcement  Theory)  อธิบายวาทัศนคติจะเปลี่ยนเมื่อ
บุคคลเปลี่ยนความคิดเห็น   การเรียนรูทําใหบุคคลไดรับความคิดเห็นใหม ๆ และการเรียนรูจะ
เกิดไดมากนอยเพียงไรตองอาศัยการเสริมแรง  นอกจากนี้องคประกอบสําคัญที่จะเกิดความ
คิดเห็นใหม ๆ ไดแก  ความสนใจ  ความเขาใจ  และการยอมรับกอนที่บุคคลจะเกิดความคิดเห็น
ใหม ๆ จะตองมีความสนใจในขาวสารที่ไดรับกอน  เมื่อสนใจจึงจะเกิดความเขาใจขึ้นแลวจึง
ยอมรับขาวสารนั้น  (Zanden,  1993  :  3, 62) 
               3) ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม  (Social Judgement  Theory)  กลาววาทัศนคติเกิด
จากการเรียนรูและการเรียนรูนั้นจะมีสัมพันธกับหลักเกณฑตางๆ ทางสังคมประกอบกับมี
ความคิดเกี่ยวกับตนเองอยูดวยในเรื่องของการเปลี่ยนทัศนคตินั้น  การเปลี่ยนทัศนคติเกิดขึ้น
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เมื่อมีความ  ขัดแยงระหวางทัศนคติเดิมกับขอมูลที่ไดรับ  บุคคลจะเปรียบเทียบทัศนคติเดิมกับ
ขอมูลใหมที่     ไดรับ  ถาทัศนคติเดิมตรงกับบรรทัดฐานของกลุม  (Group  norm)  และขอมูล
ใหมมาจากแหลงขอมูลที่เปนตัวแทนของกลุมเชนกันก็จะทําใหบุคคลสงสัยวาทัศนคติของ
ตนเองอาจจะคลาดเคลื่อนไปจากบรรทัดฐานของกลุม  ซึ่งมีผลทําใหบุคคลนั้นหันไปหาขอมูล
ใหม  คือการเปลี่ยนแปลง     ทัศนคตินั้นเอง  (Collins , cited in Zanden, 1993 : 248) 
 
3. แนวคิดของการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม 
               3.1 ความหมายของการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม 
               Benerjee,  Gulas  และ  lyer  (1995  :  21 - 31)  ไดใหความหมายของการโฆษณา  
เพื่อส่ิงแวดลอมวาเปนกระบวนการสื่อสารมวลชนที่เกี่ยวของกับส่ิงตอไปนี้อยางใดอยางหนึ่ง  
หรือทุกอยางคือ 
               1) เปดเผยโดยตรง  หรือโดยออม  ถึงความสัมพันธระหวางสินคา  และบริการกับการ
ใชวัสดุที่ไมทําลายสิ่งแวดลอม 
               2) สนับสนุนวิถีชีวิตที่สอดคลองกับการปองกันสิ่งแวดลอม  (Green  Lifestyle)  ซึ่ง
อาจจะเกี่ยวของกบัสินคาและบริการหรือไม  อยางไรก็ตาม 
               3) นําเสนอภาพลักษณของหนวยงานเกี่ยวของกับความรับผิดชอบในการปองกัน
ส่ิงแวดลอม 
               Zinkhan  และ  Carlson  (1995  :  1)  ไดกลาวถึงการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมวาเปน
การสนับสนุนการสงขาวสาร  ซึ่งใชจุดนําเสนอ  (Appeal)  ที่สอดคลองกับควมตองการและ
ปรารถนาของผูบริโภคที่มีความตระหนักในสิ่งแวดลอม 
               Kilboume  (1995  :  17)  กลาวถงึการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมวา  คือการนํา
การตลาดมาผสมผสานกับเร่ืองนิเวศวิทยา  โดยเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคที่สนใจปญหา
สิ่งแวดลอม  (Green  Consumer)  เขากับวิกฤติการณทางดานนิเวศ  (Ecological  Crisis)  ซึ่ง
เปนการสงขาวสารใหเหมาะสมกับระดับของผูรับสารที่มีความสนใจในเรื่องสิ่งแวดลอมแตกตาง
กัน 
               ถาหากพิจารณาในมุมกวาง  การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมเปนประยุกตการตลาด  การ
โฆษณา  เขากับเร่ืองนิเวศวิทยา  (Ecology)  และเรื่องสิ่งแวดลอม  (Environmet)  การตลาดที่
ประยุกตเขากับเร่ืองนิเวศวิทยาและสิ่งแวดลอม  สามารถเรียกวาเปน  Ecological  Marketing  
Environmental  Marketing  และ  Green  Marketing  ซึ่งการเรียกในแตละชื่อ  ก็มีจุดเนนที่
แตกตางกัน  กลาวคือ  Ecological  Marketing   เนนการตลาดที่สนับสนนุการบริโภคและ
อุปโภคที่สนับสนุนความตองการของมนุษยไปพรอม ๆ กับการดูแลรักษาระบบนิเวศทั้งระบบ  
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ซึ่งเปนการรักษาระดับของการบริโภคและผลกําไรของหนวยงานไปพรอม ๆ กับการรักษา
ทรัพยากรธรรมชาติ  ในขณะที่ Environmental  Marketing  เนนการตลาดที่สนับสนุนความ
รวมมือของสาธารณชน  และสังคมในการปองกันปญหาสิ่งแวดลอม  ซึ่งกิจกรรมที่สนับสนุน
อาจจะเกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกับสินคาและบริการที่หนวยงานนั้นเปนเจาของก็ได  และ  
Green  Marketing  เนนการตลาดที่ปรับพฤติกรรมของผูผลิตและผูบริโภค  ใหสอดคลองกับทิศ
ทางการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอม  การปรับตัวดังกลาว  ไดแกการปรับตัวของระบบการผลิต
ทางดานอุตสาหกรรม  การสรางกลุมบริโภค  (Segmentation)  ที่สนใจปญหาสิ่งแวดลอม การ
สรางพันธะผูกพนัระหวางผูผลิต ผูบริโภคและภารกิจดานการดูแลสิ่งแวดลอมไปพรอม ๆ กับการ
รักษาฐานการตลาด  การเปนผูนําดานการผลิตสินคาที่ปองกันสิ่งแวดลอม  (Green  Product)  
การเนนตลาดคุณภาพมากกวาปริมาณและการเนนการ   เติบโตในระยะยาวมากกวาในระยะสั้น  
ดังนั้นเมื่อการโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการตลาด  จึงจําเปนที่จะตองปรบับทบาทหนาที่ของตนให
สอดคลองกับจุดมุงหมายทางการตลาดที่จะรักษาการเติบโต     ในระยะยาว  การโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอมแตกตางกัน  เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคและอุปโภค  สินคาและบริการที่เปนผลดี
กับทั้งระบบนิเวศวิทยา ระบบสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติและสังคม ตลอดจนผลประโยชนของ
หนวยงานนั้นๆ โดยทําใหเกิดความเชื่อถอืในผูสงสารและขาวสาร  ซึ่งมีจุด         มุงหมายที่จะ
แสดงใหเห็นวาความรับผิดชอบตอสังคมเปนวิถีชีวิต ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดนี้เปนการคิดถึงในระยะ
ยาว 
               3.2 ระดับการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม 
               การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมสามารถแบงไดเปน  3  ระดับ  คือ 
               1) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับต้ืน  (Shallow) 
               2) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดบักลาง  (Moderate) 
               3) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับลึก  (Deep) 
               ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
               1) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับต้ืน  เปนการโฆษณาเฉพาะสินคาและบริการ
ของหนวยงานของตนที่บอกวาเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  ใชวัสดุตาง ๆ ที่ไมทําลายธรรมชาติและ
สามารถนํากลับไปใชไดใหม  (Recycle)  หรือสรางภาพลักษณของหนวยงานใหสาธารณชน
ทราบวามีความหวงใยตอส่ิงแวดลอมเพียงใด  หรือเปนการสะทอนใหเห็นวาธรรมชาติมี
ความสําคัญมากขนาดไหน  และมีความสวยงามเพียงใด  ซึ่งหนวยงานนั้นบอกเพียงวามีความ
หวงใยเทานั้น 
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               2) การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมในระดับกลาง  เปนการโฆษณาที่สรางความผูกผัน
ระหวางความตองการของผูบริโภคในฐานะปจเจกบุคคล  (Individual)  กับวิถีชีวิตที่สอดคลอง
กับการอนุรักษธรรมชาติ  (Green  Lifestyle)  โดยอาจจะกลาวถึงสินคาและบริการของ
หนวยงานของตน  หรือไมก็ได  เปนการสรางความสมดุลยและอยูรวมกันระหวางมนุษยกับ
ธรรมชาติ 
               3) การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมในระดับลึก เปนการโฆษณาที่ตีแผปญหาสิ่งแวดลอม
ของประเทศและของโลก  โดยชี้สาเหตุมาที่การบริโภคจากตัวเราและสังคม  เพื่อใหเกิดความ
ตระหนักทางดานนิเวศ  (Ecological  Concern)  โดยการเสนอทางแกใหหรือไมก็ได  แตเมื่อ         
ผูบริโภคไดรับขาวสารแลวเกิดความวิตกกังวลตออนาคตของโลก  สังคม  และตัวเอง  ซึ่งจะ
สรางภาพลักษณใหกับหนวยงานในฐานะผูนําความคิดเห็น  (Opinion  Leader)  ใหเกิดความ
นาเชื่อถือวาเปนผูหวงใยปญหากับส่ิงแวดลอมที่สงผลกระทบตอประชาคมโลก  ตอประชาสังคม
และ        ตอตัวเอง  (Kilburne,  1995  :  21-31) 
 
               3.3 จุดนําเสนอดานการสื่อสารสิ่งแวดลอม  (Environmental  Communication  
Appeals) 
               การนําเสนอดานการสื่อสารสิ่งแวดลอมมีวธิีการ  ที่สําคัญ  2  ประการคือ 
               1) วิธีการนําเสนอแนวบวก  (Positive  Approach)  โดยเรียกวา  Well  Baby  
Appeal  ซึ่งเนนวาดวยความรวมมือและความหวงใยของแตละบุคคล  (Individual’ s  Action)  
สามารถสรางศักยภาพในการกอใหเกิดผลกระทบที่สําคัญ ในการเปลี่ยนแปลงสภาพที่ไมดี
ใหกับมามีสภาพดี  เหมือนกับการมีทารกที่เจ็บปวย  แตสามารถรักษาใหกลับมามีสภาพที่ดีได 
               2) วิธีการนําเสนอแนวลบ  (Negative  Approach) โดยเรียกวา Sick Baby  Appeal  
ซึ่งเนนวาปญหาสิ่งแวดลอมที่เกิดขึ้น ทวีความรุนแรงทุกขณะ  และยืดเยื้อกอใหเกิดผลรายตอ
ชีวิตของทุกคน  ถาขาดความพยายามที่แกไข ปญหาก็จะรุนแรงมากขึ้นจนไมสามารถจะแกไข
ได  และจบลงดวยการสูญเสียเหมือนกับการมีทารกที่เจ็บปวยและยังหาทางรักษาไมได  ทารกน้ี
จึงยังคงเจ็บปวย   ตอไป และอาจไมรอด 
               จากการศึกษาเรื่อง  Well  Baby  Appeal  และ Sick  Baby  Appeal  ในการตลาด
เพื่อส่ิงแวดลอม  (Environmental  Marketing) พบวา Sick  Baby  Appeal  จะเกิดประสิทธิผล
ก็ตอเมื่อเพิ่มความรุนแรงของปญหาใหดูมากขึ้น  จนเกิดความวิตกกังวลในขณะที่ Well  Baby  
Appeal  จะเกิดประสิทธิผลก็ตอเมื่อสรางความเชื่อ  (Belief)  วา  บุคคลซึ่งสามารถทําบางสิ่ง
บางอยาง  เพื่อแกปญหาสวนรวมได  และสรุปวา  การนํา Well  Baby  Appeal  มาใชกับ
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การตลาด  เพื่อสิ่งแวดลอม  จะเปนสิ่งที่มีความเหมาะสมกวา Sick  Baby  Appeal  เพราะ
สามารถกอใหเกิดสาธารณมติ  (Public  Opion)  ได 
               Obemiller  (1995)  ไดนําแนวคิดเรื่อง Sick  Baby  Appeal  และ Well  Baby  
Appeal  มาศึกษาการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมพบวาทั้ง Sick  Baby  Appeal  และ Well  Baby  
Appeal  สามารถกอใหเกิดประสิทธิภาพของการสงขาวสาร  แตทั้งนี้ตองขึ้นอยูกับประเด็นที่
นําเสนอ กลาวคือ  Sick  Baby  Appeal  เหมาะสําหรับกลุมที่ยังไมเกิดความตื่นตัวในปญหา
ดาน   สิ่งแวดลอมและสถานการณ  ส่ิงแวดลอมของสังคมอยูในภาวะที่เลวราย  ซึ่งสิ่งแวดลอม
ที่ถูกทําลายไปแลวไมสามารถเรียกรองใหกลับคืนสภาพได  เชน  การใชพลังงาน  การเสื่อม
โทรมจากการใชที่ดิน  ปาไมถูกทําลาย  สวน  Well  Baby  Appeal  เหมาะสําหรับกลุมที่มี
ความตื่นตัวสูง  (High  concern)  ดานปญหาสิ่งแวดลอมและสถานการณสิ่งแวดลอมของ
สังคม  อยูในการควบคุมดูแลแลว  แตตองการความรวมมือในการรักษาเงื่อนไขที่ดีตอไป  
รวมทั้งตองการสรางความสัมพันธทางจิตวิทยาระหวางตัวเราเองกับธรรมชาติ เพื่อใหเกิดความ
พิทักษรักษาสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน  เชน  การรณรงคใหประหยัดพลังงานและคุณก็มีสวนชวย
ในการประหยัดพลังงาน การเสื่อมโทรมจากการใชที่ดินจะหมดไปเมื่อมีการทําการเกษตรที่
ถูกตอง และปาไมที่ถูกทําลายจะลดลงถาเราทุกคนชวยกันรักษาโดยการปลูกปาดูแลรักษา เพื่อ
พิทักษรักษาตนน้ําลําธาร การนําวัสดุที่ใชแลวกลับมาใชใหม  (Recycle) ก็เปนการชวยอนุรักษ
ธรรมชาติ  รวมทั้งเรื่องอื่น ๆ ตามสภาพของแตละสังคม  การเลือกใช Well  Baby  Appeal  ใน
การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในกรณีที่สังคมมีความเชื่อทางดานการปองกันสิ่งแวดลอมกันอยู
แลวจึงไมมีความจําเปนใด ๆ ที่จะตองใช Sick  Baby  Appeal  เพื่อตอกย้ําความกลัว   
 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
               วรรณา  เอ้ือรัตนสิริกุล  (2531)  ไดศึกษาถึงอิทธพลของรายการโทรทัศนที่มีตอความ
ตระหนักในการสงเเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตระหนักใน
การสงเสริมและรักษาคุณภาพของสิ่งแวดลอม  แตการรับชมรายการที่สงเสริมความรูทาง
ส่ิงแวดลอมไมมีความสัมพันธกับความตระหนักในการสงเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอม 
               นฤมล  ศรีสวาง  (2531)  ศึกษาปริมาณและปญหาการนําขาวสารดานสิ่งแวดลอม  
และทรัพยากรธรรมชาต ิ  ในหนังสือพิมพไทยทั้งปริมาณและคุณภาพ  จํานวน 9 ฉบับ  ในชวง
เวลา 1 เดือน  (ก.ค. 30) พบวาประเด็นที่ถูกนําเสนอมากที่สุด คือเร่ืองทรัพยากรปาไม-สัตวปา  
หนังสือพิมพคุณภาพเสนอขาวสิ่งแวดลอมมากกวาหนังสือพิมพปริมาณ แหลงที่มาของขาว 
ส่ิงแวดลอมคือ   หนวยงานรัฐที่มีขอบขายงานเกี่ยวของกับเร่ืองนี้  ปญหาของการทํางานของ
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นักหนังสือพิมพก็คือ  การขาดแหลงขอมูล  หรือปญหาขาวแจกที่ไดรับมามีความไมสมบูรณทําให
ไมสามารถตีพิมพได 
               ณรงค  ขําวิจิตร  (2534)  ไดวิเคราะหเนื้อหาหนังสือพิมพรายวัน  โดยจํากัดเฉพาะ
เร่ืองสิ่งแวดลอมในชุมชนกรุงเทพมหานคร  และพบวาประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมของกรุงเทพที่
ไดรับการนําเสนอมากที่สุดคือ  เร่ืองคมนาคมขนสง  ซึ่งสอดคลองกับปญหาที่เปนจริงของคนใน
กรุงเทพ 
               อารยา  ศุพุทธมงคล (2535)  ไดศึกษาเรื่องอิทธิพลของรายการโทรทัศนที่มีตอความ
ตระหนักในการสงเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา  
ประชาชนในกรุงเทพมหานครสวนใหญทราบวาขาวสารเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมจากสื่อโทรทัศนโดย
เปดรับความถี่บอยคร้ัง ประชาชนที่เปดรับและสนใจโฆษณาเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม  จะมีความ
ตระหนักในสิ่งแวดลอมและมีแนวโนมที่จะมีสวนรวมในกิจกรรมเพื่อการแกไขปองกันและรักษา  
คุณภาพของสิ่งแวดลอม 
               พจนา  วาสิกรัตน  (2536)  ประเมินประสิทธิผลของโครงการธิงคเอิรธ  ซึ่งเปนการมี
สวนรวมในเรื่องการอนุรักษธรรมชาติจากเอกชนที่ไดจัดทําโครงการขึ้นมาตั้งแตป 2538-2536  
โดยใชทั้งสื่อเฉพาะกิจประเภทตาง ๆ (สไลด  วีดีโอ  ปฏิทิน  ฯลฯ)  รวมทั้งการจัดกิจกรรมตาง ๆ 
ใหเด็กมีสวนรวม  ผูวจิัยไดใชรูปแบบการวิจัยกึ่งทดลอง  เชนเดียวกัน  โดยวัดความรูและ
ทัศนคติของเด็กกอน - หลัง treatment  (การใชสื่อและกิจกรรม)  ในชวงเวลา 1 เดือน  
ผลการวิจัยยังคงยืนยัน  ประสิทธิภาพทัศนคติของสื่อวา  สามารถเปลี่ยนแปลงไดในมิติดาน
ความรูความเขาใจเทานั้น  แตก็ไมอาจจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติได  (โดยเฉพาะในชวงเวลาสั้น ๆ 
เชนนี้)  ทั้งนี้ก็คงไมพูดใหเลยไปถึงเรื่องการเปลี่ยนพฤติกรรมแตอยางใด 
               สุมาลี  ตั้งจิตตศีล  (2537)  ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือเกี่ยวกับการรักษาคุณภาพ
แหลงน้ําของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวาสื่อมวลชนที่กลุมตัวอยางได
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับคุณภาพของแหลงน้ํามากที่สุด  คือ  โทรทัศน  สวนสื่อบุคคลคือ  สามี/
ภรรยา  พฤติกรรมการเปดรับส่ือเกี่ยวกับการรักษาคุณภาพของแหลงน้ํา  ไมมีความสัมพันธกับ
ความรูและทัศนคติ  แตการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล  สามี/ภรรยา  มีความสัมพันธกับการมี
สวนรวม  ความรูในเร่ืองการรักษาแหลงน้ําและในสวนของทัศนคติก็มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการมีสวนรวมในการรักษาคุณภาพแหงน้ํา  สวนในเรื่องประชากรศาสตร  ระดับ
การศึกษาเปนตัวแปรเดียวที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมีสวนรวมกับระดับการศึกษา
อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับความรูและทัศนคติ 
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               พีระนันท  บูรณะโสภณ  (2538)  ทําการวิจัย  เร่ือง  พฤติกรรมการเปดรับสารความรู  
ทัศนคติและการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  1)  บุคคลที่มีเพศ  อายุ  และรายไดตางกัน  จะมีความ     
แตกตางในการเปดรับขาวสารจากทั้งสื่อมวลชน  สื่อบุคคล  และสื่อเฉพาะกิจ  แตไมพบความ  
แตกตางทางดานพฤติกรรมการเปดรับสารในผูที่มีการศึกษาและอาชีพตางกัน  2)  พฤติกรรม
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม  ไมมีความสัมพันธกัความรู
เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม  3)  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ
ใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม  จากสื่อมวลชน  ประเภทวิทยุ  นิตยสาร  และสื่อเฉพาะกิจ
ประเภทการจัดงานนิทรรศการ มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษ
ส่ิงแวดลอม  4)  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวขาวการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม  
จากสื่อมวลชน  สื่อบุคคล  และสื่อเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธเชิงบวก  กับการมีสวนรวมในการ
ใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม  5)  ความรูเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษ
ส่ิงแวดลอม    มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม  
6)  ความรูเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม  ไมมีความสัมพันธกับการมีสวน
รวมใชผลิตภณัฑเพื่อ    สิ่งแวดลอม  7)  ทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม  มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม  8)  ตัวแปรสําคัญที่
มีอิทธิพลในการอธิบาย  การมีสวนรวม  ในการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม  เรียง
ตามลําดับ  คือ  ทัศนคติ    การเปดรับขาวสารจากสื่อวิทยุ  และสื่อแผนพับ 
               ไพลิน  ศศิธนากรแกว  (2538)  ทําการวิจัยเรื่องการเปดรับสารสิ่งแวดลอมทาง
โทรทัศนความรู ความตระหนัก และการมีสวนรวมรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอมของประชาชนใน
เขตกรงุเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  ประชาชนสวนใหญในกรุงเทพ ฯ  มีระดับการเปดรับ
ขาวสารสิ่งแวดลอมจากสื่อมวลชน  และสื่อโทรทัศนในระดับปานกลาง  มีความรู  ความ
ตระหนัก  และการมีสวนรวมรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอมในระดับปานกลางเชนเดียวกัน  ระดับ
การเปดรับขาวสาร    ส่ิงแวดลอมจากสื่อมวลชนของประชาชน  มีความแตกตางกันตามระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  ระดับการเปดรับขาวสาร
ส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน  ไมมีความสัมพันธกับความรูในการรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอม  ระดับ
การเปดรับขาวสารสิ่งแวดลอมทางโทรทัศน  ไมมีความสัมพันธกับการมีสวนรวมรักษา
สิ่งแวดลอม 
               ขวัญใจ เกียรติศักดิ์สาคร (2541) ทําการวิจัยเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรม   
การบริโภคผลิตภัณฑ เพื่อส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
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รูปแบบการดําเนินชีวิตของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร สามารถจัดแบงไดเปน 7 กลุม คอื กลุมที่
มีแนวคิดอนุรักษ กลุมชอบทํากิจกรรมสังคม  กลุมไมใสใจส่ิงแวดลอม กลุมเด็กบาน กลุมมี
อุดมการณ กลุมรักตนเอง และกลุมบันเทิงเฮฮา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม
ของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง และลักษณะทางประชากรดานเพศและ
รายใตสวนบุคคล ไมมีความแตกตางในพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ เพื่อส่ิงแวดลอม 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของเยาวชนในกรุงเทพมหานครที่ไดจากการวิจัยนี้ ทั้ง 7 กลุมมี
ความสัมพันธในการบวกกับพฤติกรรม การบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
               McCarty  และ  Lowrey  (1995)  ทําการวิจัยเรื่อง  Buyer  Characteristics  of  the  
Green  Consumer  and  Their  Implications  for  Advertising  Strategy  ผลการวิจัยพบวา
กรีนคอนซูเมอรเปนกลุมที่เปนผูนําทางความคิด  และเปนผูซื้อที่รอบคอบ  มีการคนควาขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคาซึ่งรวมทั้งจากงานโฆษณาดวย  โดยกรีนคอนซูเมอรจะใหความสนใจในขอมูล
จากโฆษณาอยางมาก  คณะผูวิจัยจึงใหขอแนะนําวา  นักการตลาดควรจะระมัดระวังในสวน
ของการโฆษณา  ไมควรจะนําเสนอขอความที่คลุมเครือ  หรือไมชัดเจน  ปดบังขอมูลบางสวน  
เพราะคนกลุมนี้จะไมเชื่อใจในตัวสินคา  และจะเปลี่ยนไปซื้อยี่หออ่ืน  นอกจากนี้พวกเขาจะชัก
จูงใหคนอื่น ๆ เปลี่ยนใจตามพวกเขาอีกดวย 
               Burch (1995) ศึกษาในกรณีวิกฤติการณดานสิ่งแวดลอมในเนปาลดวยวิธีการ
วิเคราะหเนื้อหาสื่อมวลชนในเนปาลนําเสนอเรื่องสิ่งแวดลอมเร่ืองอะไรบาง  มีวิธีการวิเคราะห
สาเหตุอยางไร  โดยใชการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดานการพัฒนาควบคูไปดวย  ผลจากการวิจัย
คร้ังนี้  ผูวิจัยไดเสนอแนะเกี่ยวกับรูปแบบและชองทางของการนําเสนอขาวสารเรื่องสิ่งแวดลอม
ในสังคมเนปาล  โดยเฉพาะในสื่อสมัยใหมที่ตองการทําหนาที่ใหการศึกษาดานสิ่งแวดลอมแก
ประชาชนการนําเสนอในรูปแบบขาวเทานั้นคงจะไมเพียงพอ  แตนาสอดแทรกเขาไปในรายการ
ที่ประชาชนนิยมหลาย ๆ แบบ  เชน  สารคดี  ละคร  เกมโชว ฯลฯ 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

               การศึกษาเรื่อง “การเปดรับสารและทศันคติจากการโฆษณาเพื่อสิง่แวดลอมทาง
โทรทัศนของกลุมคนวยัทาํงาน”  เปนการวจิัยเชงิสาํรวจ  (Survey  Research)  เพือ่การศึกษา
ลักษณะการเปดรับสารและทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของกลุมคนวัยทาํงานใน
กรุงเทพมหานคร  รวมทัง้ความคิดเหน็ที่มตีอภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิง่แวดลอมทางโทรทัศน  ซึ่ง
มีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
 
ขั้นตอนการวจิัย 
               3.1 ขั้นวิเคราะหเนื้อหา  (Content  Analysis) 
               เปนข้ันตอนที่ใหผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาและสิ่งแวดลอมของประเทศไทย
จํานวน 7 คน  ชวยตรวจสอบการสรางเครื่องมือในการสํารวจการเปดรับสารและทัศนคติจาก
การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนของกลุมคนวยัทํางาน  โดยสุมตัวอยางแบบเจาะจง  
(Purposive  Samping)  ซึ่งเลือกจากเกณฑดังตอไปนี ้  คือ  ความรู  ความสามารถ  และ
ประสบการณ  ซึ่งอยูในระยะเวลาที่ยอนหลงัไปได 2-5 ป  ซึ่งไดเลือกผูเชีย่วชาญดงัตอไปนี้ 
               ผูเชี่ยวชาญดานสิ่งแวดลอม 
               ประกอบไปดวย 
               1. ดร.พงษวิภา  หลอสมบูรณ 
               ผูจัดการสถาบนัสิ่งแวดลอมไทย 
               2. คุณมันทนา  ถนอมพันธุ 
               เลขาธิการสมาคมสรางสรรคไทย 
               3. คุณสุรพล  ดวงแข 
               เลขาธิการมูลนิธิคุมครองสัตวปาและพรรณพืชแหงประเทศไทยในพระบรม
ราชินูปถมัภ 
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  ผูเชียวชาญดานการโฆษณา 
               ประกอบดวย 
               1 คุณสุณี  ปริปุณณะ 
               Senior  Media  Planning  Manager 
               McCANN-ERICKSON (THAILAND) 
               2. คุณทวีชัย  พงศมณีรัตน 
               Senior  Strategic  Planning  Manager 
               AMMIRATI  PURIS  LINTAS  (LINTAS  :  THAILAND) 
               3. คุณนภดล  อุทิศวรรณกุร 
               Creative  Group  Head 
               DENTSU  YOUNG & RUBICAM  BRAND  COMMUNICATIONS 
               4. คุณกฤติกา  สุขโพธารมณ 
               Senior  Copywriter 
               DENTSU  YOUNG & RUBICAM  BRAND  COMMUNICATIONS 
 
 
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิง่แวดลอม 
               ผูวจิัยไดคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยใชแนวคิดของการโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอม ระดับการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม และจุดนําเสนอดานการสื่อสารสิ่งแวดลอม
มาเปนเกณฑในการพิจารณาโดยคัดเลือกจากภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม ซึ่งผูวิจัยได
ติดตอบริษัทวดิิโอคอมมิวนิเคชั่น กรุป จํากัด เพื่อบันทึกภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
จํานวน 35 เร่ือง    คัดไวจํานวน 20 เร่ือง ซึ่งเผยแพรตั้งแตวันที ่ 23 กันยายน 2539 – 2 
เมษายน 2543  จากนัน้นาํไปใชในการวิเคราะหเนื้อหา ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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รายชื่อภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมระหวาง ป พ.ศ. 2539-2543 
รหัส ชื่อภาพยนตร ผูโฆษณา เวลา/วินาท ี ออกอากาศ 
G1 เด็กประหลาด กรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม 30 23-29 ก.ย. 39
G2 ซื้ออากาศ กรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม  30-6 ต.ค. 39
G3 ทอด(ปลา)กระปอง กรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม  16-22 ก.ย. 39
G4 หลอดไฟ ชมรมไทยรักไทย  23-1 ม.ีค. 41
G5 หัวจายน้ํามนั ชมรมไทยรักไทย  23-1 ม.ีค. 41
G6 บรรพบุรุษ สํานักงานนโยบายพลงังาน  13-19 เม.ย. 41
G7 ทหารโบราณ สํานักงานนโยบายพลงังาน  27-2 เม.ย. 43
G8 คุณอานันท มูลนิธิคุมครองสัตวปา  2-8 ก.พ. 41
G9 กินรี การไฟฟาฝายผลิต  1-7 มิ.ย. 41
G10 ควันพษิ กรุงเทพมหานคร  21-6 ม.ิย. 42
G11 เด็กรักปา การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  20-26 ต.ค. 40
G12 ขี้ชาง การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  2-8 ต.ค. 42
G13 ปูแสม การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  30-5 ก.ย. 42
G14 คนแก การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  20-26 ก.ย. 42
G15 ทาทายัง สํานักงานคณะกรรมการนโยบาย 

พลังงานแหงชาติ 
 17-23 พ.ค. 42

G16 เขาบานผิด สํานักงานคณะกรรมการนโยบาย 
พลังงานแหงชาติ 

 17-23 พ.ค. 42

G17 อาเมง สํานักงานคณะกรรมการนโยบาย 
พลังงานแหงชาติ 

 8-14 ธ.ค. 40

G18 ชีวิตคูประหยดั สํานักงานคณะกรรมการนโยบาย 
พลังงานแหงชาติ 

 4-10 พ.ค. 41

G19 ตามรอยพอ กรมสงเสริมส่ิงแวดลอม  11-17 ต.ค. 42
G20 ฝนหลวง บริษัท ตรีเพชรอีซูซุ  22-28 มี.ค. 42
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ประเด็นคําถามที่ใชถามผูเชี่ยวชาญมีดังตอไปนี้ 
               1) ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง  “G.16 เขาบานผิด”  (เรียงตั้งแต G1 - G20)  สะทอน
เร่ือง  สิ่งแวดลอมอยูในระดบัใด 
                        ระดับต้ืน  (Shallow)  เปนระดับที่เนนความเปนมิตรกับธรรมชาต ิ
                        ระดับกลาง  (Moderate)  เปนระดับที่เนนวถิีชีวติที่อนุรักษธรรมชาติ  
(Green   Lifestyle) 
                        ระดับลึก  (Deep)  เปนระดับที่เนนการมีสวนรวมในการรณรงคอนุรักษ
ธรรมชาติ 
               2) ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง  “G.16 เขาบานผิด”   (เรียงตั้งแต  G1-G20)  มีวิธีการ
นําเสนอในเชิงอะไร 

เชิงบวก เชิงลบ 
               3) ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง  “G.16 เขาบานผิด”  (เรียงตัง้แต  G1-G20)  มีลักษณะ
อยางไร 

เหมือนจริง ไมเหมือนจริง เกินจริง 
               4) ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง  “G.16 เขาบานผิด”  (เรียงตั้งแต  G1-G20)  ประสบ
ความสาํเร็จในการโนมนาวจูงใจ  ผูรับสารหรือไม อยางไร 

ไมประสบความสําเร็จ เพราะ……………………………………… 
ประสบความสําเร็จนอย เพราะ……………………………………… 
ประสบความสําเร็จปานกลาง เพราะ……………………………………… 
ประสบความสําเร็จมาก เพราะ……………………………………… 

 
 
 
เกณฑในการพิจารณา 
               1) ใชการวิเคราะหจากรอยละของการกระจาย  (Percentage  distribution)  ความ
คิดเห็นของผูเชี่ยวชาญในประเด็นตาง ๆ โดยพิจารณาทัง้  Valid  Percent  และ  Cumulative  
Percent  ทั้งนี้จาํนวนรอยละทีแ่สดงออกมาใชในการยืนยนัทิศทางความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ 
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               2) การเลือกภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่ผูเชีย่วชาญลงความเหน็แลว  จาก 
20 เร่ือง ใหเหลือเพยีง  6  เร่ือง  โดยแบงภาพยนตรโฆษณาเสนอเรื่องเนื้อหาในเชิงบวก  3  
เร่ือง  และ  เชงิลบ  3  เร่ือง  ดําเนนิการดงันี ้
                   (1) พิจารณาเลือกภาพยนตรโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอมที่เสนอเนื้อหาในเชิงบวก
หรือเชิงลบมากกวารอยละ 80 ข้ึนไป  โดยจะเลอืกภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่
สามารถเสนอเนื้อหาในเชิงบวกหรือเชงิลบไดมากที่สุด 3 อันดับแรก  ควบคูไปกับการ
พิจารณาวาภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมจะประสบความสาํเร็จอยางไร  ตามในขอที ่(2) 
                   (2) พิจารณาเลือกภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทีผู่เชี่ยวชาญมคีวามเห็นวา
จะประสบความสําเร็จ  อยูในเกณฑ  “มาก”  หรือ  “ปานกลาง”  ในระดับมากกวารอยละ  55  
ขึ้นไป   ทัง้นีถ้าผลการวิเคราะหพบวาจํานวนรอยละของความเหน็เกีย่วกับการพิจารณาระดับ
ความสาํเร็จ  ตั้งแต  “มาก  ปานกลาง  นอย  ไมประสบความสาํเร็จ”  ในสวนใดมคีามากกวา
สวนอืน่ ๆ   ใหถือวาสวนนัน้เปนตัวแทนของความเหน็ของกลุมผูเชีย่วชาญ 
 
                3.2 ขั้นเก็บรวบรวมขอมลู  (Data  Collection) 
                เปนขั้นตอนทีน่ําเครื่องมือการวิจัยทีไ่ดตรวจสอบมาแลวจากขั้นตอนวิเคราะห
เนื้อหาไปเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางของกลุมคนวัยทาํงาน  ซึ่งมรีายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
               3.2.1 ประชากร  ไดแก  กลุมคนวัยทํางาน  อายุตั้งแต  25-59 ป  เพศชายและ
หญิง  อยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  3,485,640  คน  โดยใชฐานตวัเลขประชากรที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  ในป พ.ศ.2542  จํานวน  7,496,000  คน  โดยคิดจากสัดสวน
ประชากรกลุมคนวัยทํางาน  อายุระหวาง  25-59 ป  รอยละ  46.5  (สํานักงานสถติิแหงชาต,ิ  
2540  :  12, 24) 
               3.2.2 กลุมตวัอยาง  ไดจากการสุมแบบหลายขั้นตอน  (Multi-Stage  Sampling)  
โดยกําหนดขนาดขงกลุมตัวอยาง  จากสูตรของ  Taro  Yamane  (อางถึงในบญุธรรม  กิจ
ปรีดาบริสุทธิ,์ 2537  :  63)  ซึ่งพิจารณาจากจาํนวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช
ฐานตวัเลขในป พ.ศ. 2542  จํานวน 7,496,000  คน    กําหนดใหเกดิความคลาดเคลื่อนของ
การสุมตัวอยางรอยละ  5  หรือ  0.05  จากการคํานวณใชสูตรดังนี ้
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                วิธีการสุมตัวอยางจะสุมตามชัน้ภูม ิ(Stratified  Sampling)  โดยแบงเปน 3 ชั้นภูม ิ 
ของการแบงเขตกรุงเทพมหานครของสถาบันวิจยัทางสงัคม  จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย  พ.ศ. 
2542     มี 3  ชั้นดังนี ้
               1) เขตเมืองชั้นใน (Inner  City)  21 เขต  คือ 
                        (1)เขตพระนคร 
                        (2)เขตปอมปราบ 
                        (3)เขตสัมพันธวงศ 
                        (4)เขตปทุมวัน 
                        (5)เขตบางรัก 
                        (6)เขตยานนาวา 
                        (7)เขตสาทร 
                        (8)เขตบางคอแหลม 
                        (9)เขตดุสิต 
                        (10)เขตบางซื่อ 
                        (11)เขตพญาไท 
                        (12)เขตราชเทว ี
                        (13)เขตหวยขวาง 
                        (14)เขตดินแดง 
                        (15)เขตคลองเตย 
                        (16)เขตวัฒนา 
                        (17)เขตจตุจักร 
                        (18)เขตธนบุรี 
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                        (19)เขตคลองสาน 
                        (20)เขตบางกอกใหญ 
                        (21)เขตบางกอกนอย 
               2) เขตเมืองชั้นกลาง (Urban  Fringe)  18 เขต 
                        (1)เขตบางพลัด 
                        (2)เขตภาษีเจริญ 
                        (3)เขตจอมทอง 
                        (4)เขตราษฏรบูรณะ 
                        (5)เขตดอนเมือง 
                        (6)เขตหลักสี่ 
                        (7)เขตบางเขน 
                        (8)เขตสายไหม 
                        (9)เขตลาดพราว 
                        (10)เขตวังทองหลาง 
                        (11)เขตบางกะป 
                        (12)เขตบึ่งกุม 
                        (13)เขตคันยาว 
                        (14)เขตสะพานสูง 
                        (15)เขตสวนหลวง 
                        (16)เขตประเวศ 
                        (17)เขตพระโขนง 
                        (18)เขตบางนา 
               3) เขตเมืองชั้นนอก (Suburb) 11 เขต  คือ 
                        (1)เขตตลิ่งชัน 
                        (2)เขตทวีวฒันา 
                        (3)เขตหนองแขม 
                        (4)เขตบางแค 
                        (5)เขตบางขุนเทยีน 
                        (6)เขตบางบอน 
                        (7)เขตทุงครุ 
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                        (8)เขตคลองสามวา 
                        (9)เขตมีนบุรี 
                        (10)เขตหนองจอก 
                        (11)เขตลาดกระบัง 
                วิธกีารสุมตัวอยางใชวิธีสุมแบบบังเอิญ (Accidential  Sampling)  เปนการสุมจาก
การแบงพืน้ที ่  (Zone)  โดยกระจายการสุมตัวอยางจํานวน 400 คน  ในอัตราสวน 3 : 2 : 1  
ซึ่งเปนอัตราจากการกําหนดความหนาแนนของประชากรในแตละชั้นตามการแบงของสํานัก
ผังเมืองกรุงเทพมหานคร  ดังนี ้

เขตเมืองชั้นใน 
เขตเมืองชั้นกลาง 
เขตเมืองชั้นนอก 

จํานวนกลุมตัวอยาง 
จํานวนกลุมตัวอยาง 
จํานวนกลุมตัวอยาง 

200 คน 
133 คน 
67 คน 

               การสุมตัวอยางไดจากการแบงเขตเมืองออกเปนพืน้ที ่ (Zone) รวมทัง้หมด 8 พืน้ที่
ดวยกนั  วิธีการแบงพืน้ทีน่ัน้ไดมาจากการพจิารณากระจายแหลงชุมชนที่มีพืน้ที่ใกลเคยีงกนัใหมา
อยูในพืน้ที่เดยีวกนั  โดยการเลอืกพื้นทีท่ี่มหีางสรรพสนิคา ซึ่งกลุมคนวยัทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีโอกาสเขาไปอยางสม่าํเสมอ   ซึ่งมีรายละเอยีดดงัตอไปนี ้
               1) เขตเมืองชั้นใน (Inner  City)  จํานวน  4  Zone  ดังนี ้
               ZONE 1 
                        (1)ขตพระนคร 
                        (2)ขตปอมปราบ 
                        (3)ขตสัมพันธวงศ 
                        (4)ขตปทุมวนั 
                        (5)ขตบางรัก 
               หางสรรพสินคา ที่เลือกสุมตัวอยางประกอบดวย  หางสรรพสินคามาบุญครอง  
หางสรรพสินคาสยามดิสคัพเวอรี่  และหางสรรพสินคาเวริดเทรดเซ็นเตอร 
                ZONE 2 
                        (1)เขตยานนาวา 
                        (2)เขตสาทร 
                        (3)เขตบางคอแหลม   
                        (4)เขตคลองเตย 
               หางสรรพสินคาที่เลือกสุมตัวอยาง คือหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ถนนพระราม 3 
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               ZONE 3 
                        (1)เขตดุสิต 
                        (2)เขตบางซือ่ 
                        (3)เขตพญาไท 
                        (4)เขตราชเทว ี
                        (5)เขตหวยขวาง 
                        (6)เขตดินแดง 
                        (7)เขตจตุจักร 
                        (8)เขตวัฒนา 
               หางสรรพสินคา ที่เลือกสุมตัวอยางคือหางสรรพสินคาโรบนิสันถนนรัชดาภิเษก 
               ZONE 4 
                        (1)เขตธนบุรี 
                        (2)เขตคลองสาน 
                        (3)เขตบางกอกใหญ 
                        (4)เขตบางกอกนอย 
               หางสรรพสินคาที่เลือกสุมตัวอยางคือ หางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ถนนสมเด็จพระ
ปนเกลา 
               2) เขตเมืองชั้นกลาง  (Urban  Fringe)   จํานวน 3 Zone  ดังนี ้
               ZONE 5  
                        (1)เขตบางพลัด 
                        (2)เขตภาษีเจริญ 
                        (3)เขตจอมทอง 
                        (4)เขตราษฎรบูรณะ 
               หางสรรพสินคา ที่เลือกสุมตัวอยางคือ หางสรรพสนิคาตั้งฮั่วเสง็  บางพลัด  
หางสรรพสินคา BIG C  ราษฎรบูรณะ 
               ZONE 6 
                        (1)เขตดอนเมือง 
                        (2)เขตหลักสี่ 
                        (3)เขตบางเขน 
                        (4)เขตสายไหม 
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                        (5)เขตลาดพราว 
                        (6)เขตวังทองหลาง 
               หางสรรพสินคา ที่เลือกสุมตัวอยางคือ หางสรรพสินคาเซน็ทรัลลาดพราว 
               ZONE 7 
                        (1)เขตบางกะป 
                        (2)เขตบึงกุม 
                        (3)เขตคันนายาว 
                        (4)เขตสะพานสงู 
                        (5)เขตสวนหลวง 
                        (6)เขตประเวศ 
                        (7)เขตพระโขนง 
                        (8)เขตบางนา 
               หางสรรพสินคาที่สุมตัวอยางคือ หางสรรพสินคา เดอะมอลล  บางกะป 
               3) เขตเมืองชั้นนอก (Suburb) จํานวน 1 Zone  ดังนี ้
               ZONE 8 
                        (1)เขตตลิ่งชัน 
                        (2)เขตทวีวฒันา 
                        (3)เขตหนองแขม 
                        (4)เขตบางแค 
                        (5)เขตบางขุนเทยีน 
                        (6)เขตบางบอน 
                        (7)เขตทุงครุ 
                        (8)เขตคลองสามวา 
                        (9)เขตมีนบุรี 
                        (10)เขตหนองจอก 
                        (11)เขตลาดกระบัง 
               หางสรรพสินคาที่เลือกสุมตัวอยางประกอบดวย หางสรรพสินคาฟวเจอรปาร
คบางแค  และ  หางสรรพสินคา โลตัสบางแค 
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  3.2.3  เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
               เครื่องมือที่ใชในการวิจัยนี้เปนแบบสอบถามทีไ่ดมาจากการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content  Analysis) ของผูเชี่ยวชาญ  และการคนควาจากแนวคิด  ขอมูล  และเอกสารตาง ๆ    
นํามาสรางแบบสอบถามชนดิปลายปด (Closed – ended  Questionnaire)  จํานวน 43 ขอ   
ซึ่งมีโครงสรางของคําถาม  ดังนี ้
               1) ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม  ถามเกี่ยวกบั  เพศ  อายุ  
สถานภาพทางครอบครัวและระดับการศึกษา  จํานวน 4 ขอ 
               2) การเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปทางโทรทัศนจํานวน 9 ขอ 
               3) ความคิดเหน็ตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม  ทัง้หมด 6 เร่ืองจํานวน  18 
ขอ  ดังนี ้

(1) 
(2) 
(3) 

การเปดรับสาร 
ระดับความชอบ 
ผลตอการปฏิบัติ 

จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

6 
6 
6 

ขอ 
ขอ 
ขอ 

               4)  ทัศนคติตอโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทัว่ไปจํานวน 12 ขอ 
(1) 
(2) 
(3) 

ดานความรู 
ดานความรูสกึ 
ดานการปฏิบัติ 

จํานวน 
จํานวน 
จํานวน 

4 
4 
4 

ขอ 
ขอ 
ขอ 

               การทดสอบหาความเชื่อมั่น ( Reliability) ของเครื่องมอื  
               นําแบบสอบถามที่สรางขึน้มาเพื่อการวิจัยไปคํานวณหาคาความเชื่อมั่น  (Reliabity) 
โดยวิธหีาคาความสอดคลองภายในแบบสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach) ในกลุม
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน  ซึ่งไดเลือก
ทดสอบในกลุมคนวยัทาํงานทีห่างสรรพสนิคาโรบนิสัน  อนุสาวรียชยัสมรภูมิ  จํานวน 20 คน  
และที่หางสรรพสินคาเซ็นทรลั  รามอินทรา  จํานวน 20 คน  โดยไดคาความเชื่อมั่น  ดังนี ้
               - คาความเชื่อมัน่ของการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิง่แวดลอมมีคาเทากับ 0.63 
               - คาความเชื่อมัน่ของระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิง่แวดลอมมีคาเทากับ  
0.84 
               - คาความเชื่อมัน่ของการมีผลตอการนาํไปปฏบิัติ หลังจากชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม มีคาเทากับ 0.71 
               - คาความเชื่อมัน่ของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมมีคาเทากับ  0.76 
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เกณฑการใหคะแนน 
               ในการกําหนดเกณฑการใหคะแนนของแบบสอบถามไดดําเนนิการดังตอไปนี้ 
               สวนที่ 2  การเปดรับสารการโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมทัว่ไปทางโทรทัศน 
               1) วัดความถี่และความสนใจของการรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมมีการให
คะแนน 5 ระดับดังนี ้
                        (1) เปดรับชมรายการตางๆ ทางโทรทัศน 

 ทุกวนั ให 5 คะแนน 

 5-6 วัน /สัปดาห ให 4 คะแนน 

 3-4 วัน /สัปดาห ให 3 คะแนน 

 1-2 วัน /สัปดาห ให 2 คะแนน 

 แทบไมไดเปดเลย ให 1 คะแนน 
                        (2) ใชเวลาที่ชมรายการตางๆ  แตละครั้งเฉลี่ยเทาไร 

 3-4 ชั่วโมงขึน้ไป ให 5 คะแนน 

 2- ต่ํากวา 3 ชั่วโมง ให 4 คะแนน 

 1- ต่ํากวา 2 ชั่วโมง ให 3 คะแนน 

 ต่ํากวา 1 ชั่วโมง – 30 นาท ี ให 2 คะแนน 

 ต่ํากวา 30 นาท ี ให 1 คะแนน 
                        (3) โอกาสในการเหน็โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมตอสัปดาห 

 ทุกวนั/สัปดาห ให 5 คะแนน 

 5-6 วัน/สัปดาห ให 4 คะแนน 

 3-4 วัน/สัปดาห ให 3 คะแนน 

 1-2 วัน /สัปดาห ให 2 คะแนน 

 แทบไมไดเห็นเลย ให 1 คะแนน 
                        (4) หลังจากเห็นแลว สิ่งทีท่ําตอไปคือ 

 ชมจนกวาจะจบเรื่อง ให 5 คะแนน 

 นั่งคุยไปชมไป ให 4 คะแนน 

 หาอะไรทาํไปพรอมๆ  กับชมผานๆ ให 3 คะแนน 

 เดินออกไปทาํธุระ ให 2 คะแนน 

 กดรีโมทเปลีย่นชองทันท ี ให 1 คะแนน 
                        (5) สนใจโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมอยางไร 
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 สนใจมากอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 

 สนใจมาก ให 4 คะแนน 

 สนใจพอสมควร ให 3 คะแนน 

 ไมคอยสนใจ ให 2 คะแนน 

 ไมสนใจอยางยิ่ง ให 1 คะแนน 
                        (6) ประโยชนจากโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมอยางไร 

 ไดประโยชนมากอยางยิง่ ให 5 คะแนน 

 ไดประโยชนมาก ให 4 คะแนน 

 ไดประโยชนพอสมควร ให 3 คะแนน 

 ไมคอยไดรับประโยชน ให 2 คะแนน 

 ไมคอยไดรับประโยชนเลย ให 1 คะแนน 
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การวัดความคิดเห็นของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมนําเสนอในเชงิบวกจาํนวน 
3 เร่ือง นําเสนอในเชิงลบ จํานวน 3 เร่ือง 
               ในสวนนี้เปนการวัดการเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมระดับความชอบโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอมและผลตอการนําไปปฏิบตัิ ทั้งนี ้ ผูวิจยัไดนําเสนอเนื้อเร่ืองยอของภาพยนตร
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่ผานมาวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยมีวิธีการ
นําเสนอในเชิงบวก  - 3 เร่ือง  และในเชงิลบ 3 เร่ือง ผาน Storyboard กอนที่จะใหผูตอบ
แบบสอบถามแสงดความคดิเห็นดงันี ้

Storyboard โฆษณาเพื่อสิง่แวดลอม 
เนื้อหาที่นาํเสนอในเชงิลบ จํานวน 3 เร่ือง 

เร่ือง  หลอดไฟ 

 
เร่ืองหัวจายน้ํามัน 
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เร่ือง คุณอานันท 

 
เนื้อหาที่ใชวธิีนําเสนอในเชิงบวกจํานวน 3 เร่ือง 

เร่ืองคนแก 
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เร่ือง ชีวิตคูประหยัด 
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เร่ือง  เขาบานผิด 

 
               เมื่อผูตอบแบบสอบถามไดทบทวนเนื้อหาของโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม แลวจึงได
แสดงความคดิเห็น 
                        (1) การเปดรับ 

 เคย ให 1 คะแนน 

 ไมเคย ให 0 คะแนน 
                        (2) ระดับความชอบ 

 ชอบมากอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 

 ชอบมาก ให 4 คะแนน 

 ชอบพอสมควร ให 3 คะแนน 

 ไมคอยชอบ ให 2 คะแนน 

 ไมชอบเลย ให 1 คะแนน 
                        (3) มีผลตอการนาํไปปฏิบัติ 

 มี ให 1 คะแนน 

 ไมมี ให 0 คะแนน 
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สวนที่ 3  ทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อสิง่แวดลอมทัว่ไปทางโทรทศัน 
               1) วัดความรู (Cognitive component) กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
                        (1) หลังจากชมโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอมรับรูวามีปญหาสิ่งแวดลอมอยางไร 

 ไดรับความรูมากยิง่ ให 5 คะแนน 

 ไดรับความรูมาก ให 4 คะแนน 

 ไดรับความรูพอสมควร ให 3 คะแนน 

 ไมไดรับความรู ให 2 คะแนน 

 ไมไดรับความรูอยางยิง่ ให 1 คะแนน 
                        (2) สามารถระบุปญหาสิง่แวดลอมอยางไร 

 ระบุไดไดมากอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 

 ระบุไดมาก ให 4 คะแนน 

 ระบุไดอยูบาง ให 3 คะแนน 

 ไมสามารถระบุได ให 2 คะแนน 

 ไมสามารถระบุไดเลย ให 1 คะแนน 
                        (3) นําความรูจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไปพูดคุยตออยางไร 

 พูดคุยตออยางกวางขวาง ให 5 คะแนน 

 พูดคุยตอหลายครั้ง ให 4 คะแนน 

 พูดคุยตอนานๆ คร้ัง ให 3 คะแนน 

 ไมพูดคุย ให 2 คะแนน 

 ไมพูดคุยเลย ให 1 คะแนน 
               2) วัดความรูสึก (Affective component) กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
                        (1) รูสึกชอบโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมอยางไร 

 ชอบมากอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 

 ชอบมาก ให 4 คะแนน 

 ชอบอยูบาง ให 3 คะแนน 

 ไมชอบ ให 2 คะแนน 

 ไมชอบเลย ให 1 คะแนน 
                        (2)รูสึกวามปีญหาสิง่แวดลอมหลังจากชมโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอมอยางไร 

 รูสึกมากอยางยิ่ง  ให 5 คะแนน 

 รูสึกมาก ให 4 คะแนน 
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 รูสึกพอสมควร ให 3 คะแนน 

 ไมรูสึก ให 2 คะแนน 

 ไมรูสึกเลย ให 1 คะแนน 
                        (3) ประทับใจหนวยงานที่ใชโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมอยางไร 

 ประทับใจมากอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 

 ประทับใจมาก ให 4 คะแนน 

 ประทับใจพอสมควร ให 3 คะแนน 

 ไมประทับใจ ให 2 คะแนน 

 ไมประทับใจเลย ให 1 คะแนน 
               3) วัดการปฏิบติั (Behavior component) กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
                        (1) ตองการเขาไปมีสวนรวมในการแกปญหาสิง่แวดลอมอยางไร 

 ตองมีสวนรวมมากอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 

 ตองการมีสวนรวมมาก ให 4 คะแนน 

 ตองการมีสวนรวมพอสมควร ให 3 คะแนน 

 ไมตองการมีสวนรวม ให 2 คะแนน 

 ไมตองการมีสวนรวมเลย ให 1 คะแนน 
                        (2) จะเลือกใชสินคาหรือบริการจากบริษทัที่ใชโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 

 เลือกใชทนัท ี ให 5 คะแนน 

 เลือกใชเมื่อมีโอกาส ให 4 คะแนน 

 เลือกใชอยูบาง ให 3 คะแนน 

 ไมสนใจเลือกใช ให 2 คะแนน 

 ไมสนใจเลือกใชเลย ให 1 คะแนน 
                        (3) จะแนะนําใหเพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัวใชสินคา/บริการที่ใชโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอม 

 แนะนาํทนัท ี ให 5 คะแนน 

 แนะนาํทนัทีเมื่อมีโอกาส ให 4 คะแนน 

 แนะนาํอยูบาง ให 3 คะแนน 

 ไมแนะนาํ ให 2 คะแนน 

 ไมแนะนาํเลย ให 1 คะแนน 
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  การเก็บรวบรวมขอมูล 
               ผูวจิัยและผูชวยวจิัยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยแบงพืน้ที ่ (Zone) ให
กลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง ตามวนัและเวลาที่แตกตางกนั จากนั้นนําไประ
มวลผลขอมูล 
               3.3 ขั้นการวิเคราะหขอมลู (Data Analysis) 
               การวิเคราะหขอมูลใชสถิติในการวิเคราะหดงันี ้
               3.3.1 การวิเคราะหเชิงพรรรณา 
                        - ใชคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รอยละ  
(Precent)   เพื่ออธิบายภาพรวมของขอมลูลักษณะประชากร (Demographic) 
               3.3.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ย 
                        - ใช t – test และ ANOVA   เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางกลุมตางๆ  
ดังนี ้
                        - ความแตกตางระหวาง เพศ 
                        - ความแตกตางระหวาง กลุมอาย ุ
                        - ความแตกตางระหวาง สถานภาพทางครอบครัว 
                        - ความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษา 
                        - ความแตกตางระหวาง กลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนของเขตเมืองชัน้ใน เขต
เมืองชัน้กลาง และเขตเมืองชั้นนอก 
               การประมวลผลขอมูล 
               ผูวจิัยไดนําขอมลูที่ไดจากแบบสอบถามไปประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS FOR 
WINDOWS  เพื่อทาํการวิเคราะหผลทางสถิติตอไป 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

               การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับสารและทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานจากการ
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน” ไดผลการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
               ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  
               ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหการเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปทาง  
โทรทัศน  
               ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะหทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปทางโทรทัศน 
               ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทาง  
โทรทัศน จํานวน 6 เร่ือง 
               ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหลักษณะของประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

179 
263 

40.5 
59.5 

รวม 442 100.0 
               จากตารางที่ 1 พบวากลุมตัวอยางชาย มีจํานวน 40.5% และกลุมตัวอยางหญิงมี
จํานวน 59.5 % 
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ตารางที่  2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
เพศ จํานวน รอยละ 
25-31 ป 
32-38 ป 
39-45 ป 
46-52 ป 
53-59 ป 

269 
76 
53 
36 
8 

60.9 
17.2 
12.0 
8.1 
1.8 

รวม 442 100.0 
               จากตาราง  2    พบวา กลุมตัวอยางอยูในชวงอายุ 25-31 ป  มีจํานวนมากที่สุด คือ 
60.9% รองลงมาคือชวงอายุ 32-38 ป มี 17.2%  ชวงอายุ  39-45 ป มี 12.0 % ชวงอายุ 46-52 
ป มี  8.1%  และชวงอายุที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ 53-59 ป มี 1.8 % 
 
 
ตารางที่   3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 
สถานภาพทางครอบครัว จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส 
หยาราง 
อ่ืนๆ 

273 
159 
1 
9 

61.8 
36.0 
0.2 
2.0 

รวม 442 100.0 
               จากตารางที่  3   พบวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพทางครอบครัวที่เปนโสดมีจํานวน
มากที่สุด คือ 61.8% รองลงมาคือ สมรส มีจํานวน 36.0% อ่ืนๆ (ไมระบุ) มีจํานวน 2.0% และ
หยารางมีจํานวนนอยที่สุด คือ 0.2% 
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ตารางที่  4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

18 
63 
336 
25 

4.1 
14.3 
76.0 
5.7 

รวม 442 100.0 
               จากตาราง 4  พบวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวนมากที่สุด 
คือ 76.0% รองลงมาคือระดับอนุปริญญา มีจํานวน 14.3%  ระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 
5.7% และระดับมัธยมศึกษามีจํานวนนอยที่สุด คือ 4.1% 
 
 
ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่สุมจากสัดสวนตามความหนาแนนของ
ประชากรในแตละชั้นตามการแบงของสํานักผังเมืองกรุงเทพมหานครในจํานวนที่ใกลเคียงกับที่
กําหนดไวในขั้นเก็บรวบรวมขอมูล (เขตเมืองชั้นใน จํานวน 200 คน  เขตเมืองชั้นกลาง จํานวน 
133 คน และ    เขตเมืองชั้นนอก จํานวน 67 คน) 
ชุมชนของเขตเมือง จํานวน รอยละ 
เขตเมืองชั้นใน 
เขตเมืองชั้นกลาง 
เขตเมืองชั้นนอก 

227 
141 
74 

51.4 
31.9 
16.7 

รวม 442 100.0 
               จากตาราง  5  พบวากลุมตัวอยางที่อยูในเขตเมืองชั้นในมีจํานวนมากที่สุด คือ 
51.4%  รองลงมาคือ อยูในเขตเมืองชั้นกลางมีจํานวน  31.9%  และอยูในเขตเมืองชั้นนอกมี
จํานวนนอยที่สุดคือ 16.7% 



 49

ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหการเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน 
 
ตารางที่ 6  จํานวนและรอยละของการเปดรับส่ือโทรทัศนในการใชเวลาชมรายการตางๆ  ทาง
โทรทัศน 
     การเปดรับส่ือโทรทัศน จํานวน รอยละ 
การเปดรับสื่อตอ 1 สัปดาห 
ทุกวันตอสัปดาห 
5-6 วันตอสัปดาห 
3-4 วันตอสัปดาห 
1-2 วันตอสัปดาห 
แทบไมไดเปดชมเลย 

 
243 
60 
48 
69 
22 

 
55.0 
13.6 
10.9 
15.6 
5.0 

รวม 442 100.0 
               จากตารางที่ 6  พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือโทรทัศนตอ 1 สัปดาห จํานวนมากที่สุด 
คือทุกวันตอสัปดาห เทากับ 55.0%  รองลงมาคือ  1-2 วันตอสัปดาห เทากับ 15.6%   5-6 วัน 
ตอสัปดาห เทากับ 13.6%  3-4 วัน ตอสัปดาห เทากบั 10.9%  และจํานวนนอยที่สุดคือแทบ
ไมไดเปดชมเลย เทากับ 5.0% 
 
ตารางที่ 7  จํานวนและรอยละของการเปดรับส่ือโทรทัศนตอ 1 วัน 
ระยะเวลาการเปดรับส่ือโทรทัศน จํานวน รอยละ 
เวลาเปดรับสื่อตอ 1 วัน   
         3-4 ชั่วโมงขึ้นไป 
         2-3 ชั่วโมง 
         1-2 ชั่วโมง 
         1 ชั่วโมง – 30 นาที 
         ตํ่ากวา 30 นาที 

100 
177 
101 
49 
15 

22.6 
40.0 
22.9 
11.1 
3.4 

รวม 442 100.0 
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    จากตารางที่ 7  พบวาเวลาเปดรับส่ือโทรทัศนตอ 1 คร้ัง จํานวนมากที่สุด คือ 2-3 ชั่วโมงตอ
คร้ัง เทากับ 40.0% รองลงมาคือ 1-2 ชั่วโมงตอคร้ังเทากับ 22.9%   3-4 ชั่วโมง ตอคร้ังเทากับ 
22.6% 1 ชั่วโมง-30 นาทีตอครั้งเทากับ 11.1%  และจํานวนนอยที่สุดคือตํ่ากวา 30 นาที ตอครั้ง
เทา 3.4% 
 
ตารางที่  8  จํานวนและรอยละของการเปดรับส่ือโทรทัศน จําแนกตามสถานีโทรทัศน 
ลําดับที่ ชุมชนของเขตเมือง จํานวน รอยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

ชอง 3 
ITV 
PAY TV 
ชอง 7 
ชอง 9 
ชอง 5 
ชอง 11 

230 
70 
66 
42 
19 
14 
1 

52.0 
15.8 
14.9 
9.5 
4.3 
3.2 
0.2 

               จากตารางที่ 8  พบวาสถานีโทรทัศนที่กลุมตัวอยางเปดรับส่ือมากที่สุดคือ ชอง 3 
เทากับ 52.0%  รองลงมาคือ ลําดับที่ 2 ITV เทากับ 15.8% ลําดับที่ 3  PAY TV เทากับ  14.9% 
ลําดับที่ 4  ชอง 7 เทากับ 9.5%  ลําดับที่ 5 ชอง 9 เทากับ 4.3%  ลําดับที่ 6  ชอง 5 เทากับ 
3.2% และนอยที่สุดคือชอง 11 เทากับ 0.2% 
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ตารางที่ 9   จํานวนและรอยละของการเปดรับส่ือโทรทัศน จําแนกตามประเภทรายการ 
ลําดับที่ ประเภทรายการ จํานวน รอยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

ขาว 
ละคร 
ดนตรี/มิวสิค วีดีโอ 
สารคดี 
เกมสโชว 
กีฬา 
บันเทิงตางๆ  
รายการสนทนา 
อ่ืนๆ  

198 
84 
47 
39 
27 
17 
16 
7 
6 

44.8 
19.0 
10.6 
8.8 
6.1 
3.8 
3.6 
1.6 
1.4 

               จากตารางที่ 9  พบวาประเภทรายการที่กลุมตัวอยางเปดรับสารมากที่สุด คือ ขาว    
เทากับ 44.8% รองลงมาคือลําดับที่ 2 ละครเทากับ 19.0%  ลําดับที่ 3 ดนตรี/มิวสิควีดีโอ 
เทากับ 10.6%   ลําดับที่ 4 สารคดี เทากับ 8.8%  ลําดับที่ 5  เกมสโชว เทากับ 6.1%  ลําดับที่ 6  
กีฬา  เทากับ  3.8% ลําดับที่ 7 บันเทิงตางๆ  เทากับ 3.6%  ลําดับที่ 8 รายการสนทนา เทากับ 
1.6% และนอยที่สุดคืออ่ืนๆ  เทากับ  1.4% 



 52

จํานวนและรอยละของการเปดรับสารโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไป ประกอบดวย 
ตารางที่ 10  จํานวนและรอยละของความสนใจการโฆษณาทั่วไประหวางคั่นรายการ 
ความสนใจโฆษณาทั่วไป จํานวน รอยละ 
ความสนใจโฆษณาทั่วไป   
         สนใจมากอยางยิ่ง 
         สนใจมาก 
         สนใจพอสมควร 
         ไมคอยสนใจ 
         ไมสนใจอยางยิ่ง 

13 
97 
240 
85 
7 

2.9 
21.9 
54.3 
19.2 
1.6 

รวม 442 100.0 
               จากตารางที่ 10   พบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจโฆษณาทั่วไป นับต้ังแตสนใจ  
พอสมควร สนใจมาก และสนใจมากอยางยิ่ง   รวมกันไดเทากับ 79.1% แตกลุมที่มีจํานวนมาก
ที่สุด คือ กลุม   สนใจพอสมควรเทากับ 54.3 % 
 
ตารางที่ 11  จํานวนและรอยละของโอกาสเห็นโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
โอกาสเห็นโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน รอยละ 
         เห็นทุกวัน/สัปดาห 
         5-6 วัน/สัปดาห 
         3-4 วัน/สัปดาห 
         1-2 วัน/สัปดาห 
         ไมไดเห็นเลย 

89 
50 
84 
207 
12 

20.1 
11.3 
19.0 
46.8 
2.7 

รวม 442 100.0 
               จากตารางที่ 11  พบวากลุมตัวอยางมีโอกาสเห็นโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไปมาก
ที่สุด คือ กลุมมีโอกาสเห็น 1-2 วัน/สัปดาห เทากับ  46.8% 
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ตารางที่  12  จํานวนและรอยละของพฤติกรรมในขณะเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
ทั่วไป 
พฤติกรรมขณะเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป จํานวน รอยละ 
         ชมจนกวาจะจบเรื่อง 
         นั่งคุยไปชมไป 
         หาอะไรทําไปพรอมๆ  กับชมผานๆ  
         เดินออกไปทําธุระ 
         กดรีโมทเปลี่ยนชองทันที  

281 
82 
68 
5 
6 

63.6 
18.6 
15.4 
1.1 
1.4 

รวม 442 100.0 
               จากตารางที่ 12  พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในขณะเปดรับสารโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไปมากที่สุด คือ ชมจนกวาจะจบเรื่อง เทากับ 63.6% 
 
ตารางที่ 13  จํานวนและรอยละของความสนใจหลังจากการเปดรับสารโฆษณา เพื่อ
สิ่งแวดลอม     ทั่วไป 
ความสนใจโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป จํานวน รอยละ 
ความสนใจโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม   
         สนใจมากอยางยิ่ง 
         สนใจมาก 
         สนใจพอสมควร 
         ไมคอยสนใจ 
         ไมสนใจอยางยิ่ง 

83 
132 
203 
19 
5 

18.8 
29.9 
45.9 
4.3 
1.1 

รวม 442 100.0 
               จากตารางที่ 13 พบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจหลังจากการเปดรับสารโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไปมากที่สุดคือ  สนใจพอสมควร เทากับ 45.9% 
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ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะหทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
               การวิเคราะหองคประกอบดานความรูตอการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไป 
ตารางที่ 14   การไดรับความรูหลังจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปไดรับความรู จํานวน (รอยละ) 
ไดรับความรูมากอยางยิ่ง 
ไดรับความรูมาก 
ไดรับความรูบาง 
ไมไดรับความรู 
ไมไดรับความรูอยางยิ่ง 

96 
231 
100 
13 
2 

(21.7%) 
(52.3%) 
(22.6%) 
(2.9%) 
(0.5%) 

รวม 442 (100.0%) 
 คาเฉลี่ย ( ) = 3.92 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.77 
               จากตารางที่ 14 พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญไดรับความรูหลังจากชมโฆษณา
เพื่อ  สิ่งแวดลอมทั่วไปในระดับมาก  เทากับ 52.3%  โดยมีคาเฉลี่ย ( ) = 3.92  และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.77 
 
ตารางที่ 15  การระบุปญหาไดหลังจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไประบุปญหาได จํานวน (รอยละ) 
      ระบุไดมากอยางยิ่ง 
ระบุไดมาก 
ระบุไดบาง 
ระบุไมได 
ระบุไมไดเลย 

162 
205 
68 
6 
1 

(36.7%) 
(46.4%) 
(15.4%) 
(1.4%) 
(0.2%) 

รวม 442 (100.0%) 
 คาเฉลี่ย ( ) = 4.18 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) =0.75 
               จากตารางที่ 15   พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญสามารถระบุปญหาสิ่งแวดลอมได
หลังจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปในระดับมากเทากับ 46.4% โดยมีคาเฉลี่ย    ( )  
=4.18 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.75 
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ตารางที่ 16   การนําความรูไปพูดคุยตอหลังจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
      หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปนําไปพูดคุยตอ จํานวน (รอยละ) 
พูดตออยางกวางขวาง 
พูดตอหลายครั้ง 
พูดตอนานๆ  คร้ัง 
ไมพูดตอ 
ไมพูดตอเลย 

31 
172 
185 
44 
10 

(7.0%) 
(38.9%) 
(41.9%) 
(10.0%) 
(2.3%) 

รวม 442 (100.0%) 
 คาเฉลี่ย ( ) = 3.38 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 
0.84 

               จากตารางที่ 16  พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญนําความรูไปพูดคุยตอหลังจากชม
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปในระดับนานๆ  คร้ัง เทากับ 41.9%  โดยนําคาเฉลี่ย  ( ) = 3.38 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.84 
 
ตารางที่ 17  การไดประโยชนจากความรูหลังจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปไดประโยชนจากความรู จํานวน (รอยละ) 
มีประโยชนอยางมาก 
มีประโยชนมาก 
มีประโยชนบาง 
ไมมีประโยชน 
ไมมีประโยชนเลย 

111 
200 
124 
7 
0 

(25.1 %) 
(45.2 %) 
(28.1 %) 
(1.6 %) 
(0.0 %) 

รวม 442 (100.0) 
 คาเฉลี่ย ( ) = 3.94 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.77 
               จากตารางที่ 17 พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญไดประโยชนจากความรูหลังจากการ
ชมโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไปในระดับมากเทากับ 45.2%  โดยมีคาเฉลี่ย ( ) = 3.94 และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.77 
               จากภาพรวมของผลการวิเคราะหความรูที่ไดจากการชมโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอม
ทั่วไปของกลุมตัวอยาง พบวา หลังจากชมโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมแลว มีการตอบสนองดังนี้ 
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ดานการ   รับรู เห็นวาไดรับความรูมาก เทากับ 52.3% ดานการระบุปญหา เห็นวาระบุไดมาก 
เทากับ 46.4%  ดานการนําไปพูดคุยตอ เห็นวาพูดตอนานๆ คร้ัง เทากับ 41.9%  ดานประโยชน
จากความรู เห็นวา ไดประโยชนมาก เทากับ 45.2% นอกจากนี้พบวาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สามารถเรียงตามลําดับไดดังนี้  อันดับที่ 1 ดานการระบุปญหา (4.18, 0.75)  อันดับ
ที่ 2  ดานประโยชนจากความรู (3.94, 0.77)  อันดับที่ 3 ดานการรับรู (3.92, 0.77)  และอันดับที่ 
4  ดานการนําไปพูดคุยตอ (3.38, 0.84) 
               การวิเคราะหองคประกอบดานความรูสึกตอการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไป 
ตารางที่ 18  ความชอบหลังจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวมีความชอบ จํานวน รอยละ 
ชอบมากอยางยิ่ง 
ชอบมาก 
ชอบอยูบาง 
ไมชอบ 
ไมชอบอยางยิ่ง 

81 
230 
129 
2 
0 

(18.3 %) 
(52.0 %) 
(29.2 %) 
(0.5 %) 
(0.0 %) 

รวม 442 (100.0 %) 
 คาเฉลี่ย  ( ) = 3.88 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 
0.69 

               จากตารางที่ 18  พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญหลังจากชมโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอม
ทั่วไป มีความชอบในระดับมากเทากับ 52.0% โดยมีคาเฉลี่ย ( ) =3.88 และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.69 
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ตารางที่ 19  ความรูสึกหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวมีความรูสึก จํานวน รอยละ 
รูสึกวาปญหาอยูใกลตัวมากอยางยิ่ง 
รูสึกวาปญหาอยูใกลตัวมาก 
รูสึกวาปญหาอยูใกลตัวบาง 
ไมรูสึกวาปญหาอยูใกลตัว 
ไมรูสึกวาปญหาอยูใกลตัวเลย 

96 
241 
93 
12 
0 

(21.7%) 
(54.5%) 
(21.0%) 
(2.7%) 
(0.0%) 

รวม 442 (100.0%) 
 คาเฉลี่ย ( ) =  3.95 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.73 
               จากตารางที่ 19 พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญ หลังจากชมโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอม
ทั่วไปมีความรูสึกวาปญหาสิ่งแวดลอมอยูใกลตัว ในระดับมากเทากับ 54.5%  โดยมีคาเฉลี่ย 
( ) = 3.95 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.73 
 
ตารางที่ 20  ความตระหนักหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป  
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปแลวมีความตระหนัก จํานวน (รอยละ) 
เปนหนาที่ตองดูแลส่ิงแวดลอมมากอยางยิ่ง 
เปนหนาที่ตองดูแลส่ิงแวดลอมมาก 
เปนหนาที่ตองดูแลส่ิงแวดลอมบาง 
ไมเปนหนาที่ตองดูแลส่ิงแวดลอม 
ไมเปนเปนหนาที่ตองดูแลส่ิงแวดลอมเลย 

102 
200 
134 
6 
0 

(23.1%) 
(45.2%) 
(30.3%) 
(1.4%) 
(0.0%) 

รวม 442 (100.0%) 
 คาเฉลี่ย  ( ) =  3.90 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.76 
               จากตารางที่ 20 พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
ทั่วไป มีความตระหนักวาเปนหนาที่ตองดูแลสิ่งแวดลอมในระดับมากเทากับ 45.2% โดยมคีาเฉลีย่  
( ) = 3.90 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D). = 0.76 
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ตารางที่ 21  ความประทับใจหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปแลวมีความประทับใจ จํานวน รอยละ 
ประทับใจมากอยางยิ่ง 
ประทับใจมาก 
ประทับใจพอสมควร 
ไมประทับใจ 
ไมประทับใจเลย 

82 
172 
172 
13 
3 

(18.6%) 
(38.9%) 
(38.9%) 
(2.9%) 
(0.7%) 

รวม 442 (100.0) 
 คาเฉลี่ย  ( ) = 3.72 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.82 
             
   จากตารางที่ 21 พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญหลังจากชมโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไปมี
ความประทับใจในระดับมาก  และพอสมควรเทากับ 38.9% โดยมีคาเฉลี่ย  ( ) = 3.72 และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.82 
               จากภาพรวมของผลการวิเคราะหในสวนของความรูสึกที่ไดจากชมโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอม ของกลุมตัวอยางพบวา หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวมีการตอบสนอง
ดานความชอบ เห็นวาชอบมาก เทากับ 52.0%  ดานความรูสึกเห็นวา รูสึกวาปญหาอยูใกลตัว
มาก  เทากับ 54.5%  ดานความตระหนักเห็นวา เปนหนาที่ตองดูแลสิ่งแวดลอมมาก เทากับ 
45.2%  ดานความประทับใจ     เห็นวา ทั้งประทับใจมาก และประทับใจพอสมควรเทากัน ซึ่ง
เทากับ 38.9% นอกจากนี้พบวา      คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานสามารถเรียง
ตามลําดับไดดังนี้ อันดับที่ 1 ดานความรูสึก (3.95, 0.73) อันดับที่ 2 ดานความตระหนัก (3.90, 
0.76) อันดับที่ 3  ดานความชอบ (3.88, 0.69)  และอันดับที่ 4  ดานความประทับใจ (3.72,  
0.82) 
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 การวิเคราะหประกอบดานการปฏิบัติตอการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไป 
 
ตารางที่ 22   ความตองการมีสวนรวมหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปตองการมีสวนรวม จํานวน (รอยละ) 
มีสวนรวมมากอยางยิ่ง 
มีสวนรวมมาก 
มีสวนรวมบาง 
ไมตองการมีสวนรวม 
ไมตองการมีสวนรวมเลย 

39 
135 
254 
13 
1 

(8.8 %) 
(30.5 %) 
(57.5 %) 
(2.9 %) 
(0.2 %) 

รวม 442 (100.0 %) 
 คาเฉลี่ย ( ) = 3.45 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) =0.71 
             

   จากตารางที่ 22  พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
ทั่วไป แลวตองการมีสวนรวมในการปองกันสิ่งแวดลอมในระดับมีสวนรวมบางเทากับ 57.5%  โดย
มีคาเฉลี่ย  ( ) =3.45 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) =  0.71 
 
ตารางที่ 23  การสนับสนุนสินคาและบริการที่ปองกันสิ่งแวดลอมหลังจากชมโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปตองสนับสนุนสินคาและ
บริการที่ปองกันส่ิงแวดลอม จํานวน (รอยละ) 

เลือกใชทันที 
เลือกใชเมื่อมีโอกาส 
เลือกใชอยูบาง 
ไมสนใจเลือกใช 
ไมสนใจเลือกใชเลย 

44 
267 
115 
16 
0 

(10.0 %) 
(60.4 %) 
(26.0 %) 
(3.6 %) 
(0.0 %) 

รวม 442 (100.0 %) 

            คาเฉลี่ย ( ) = 3.77 
                       สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) =0.67 
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จากตารางที่ 23   พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญหลังจากชมโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม
ทั่วไปแลวตองการสนับสนุนสินคาและบริการที่ปองกันสิ่งแวดลอมทั่วไปแลว ตองการสนับสนุน
สินคาและบริการที่ปองกันสิ่งแวดลอมอยูในระดับมาก (เลือกใชเมื่อมีโอกาส) เทากบั 60.4% 
โดยมีคาเฉลี่ย ( ) = 3.77  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.67 
 
ตารางที่ 24    การแนะนําผูอ่ืนหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปตองแนะนําผูอ่ืน จํานวน (รอยละ) 
แนะนําทันที 
แนะนําเมื่อมีโอกาส 
แนะนําเปนบางครั้ง 
ไมแนะนํา 
ไมแนะนําเลย 

76 
251 
110 
5 
0 

(17.2%) 
(56.8%) 
(24.9%) 
(1.1%) 
(0.0%) 

รวม 442 100.0%) 
          คาเฉลี่ย  ( ) = 3.90 
           สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.68 
               จากตารางที่ 24  พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
ทั่วไป  แลวตองการแนะนําผูอ่ืน อยูในระดับมาก (แนะนําเมื่อมีโอกาส) เทากับ 56.8% โดยมี
คาเฉลี่ย ( ) = 3.90 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.68 
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ตารางที่ 25  การเขารวมกิจกรรมอื่นๆ  ที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมหลังจากชมโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไป 
หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปตองการทํากิจกรรม
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม 

จํานวน (รอยละ) 

เขารวมทันที เมื่อมีโอกาส 
เขารวมถามีเวลาวาง 
เขารวมเปนบางครั้ง แตนานๆ  ที 
ไมเขารวม 
ไมเขารวมเลย 

120 
231 
85 
3 
3 

(27.1%) 
(52.3%) 
(19.2%) 
(0.7%) 
(0.7%) 

รวม 442 (100.0%) 
 คาเฉลี่ย  ( ) = 4.05 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 
0.74 

               จากตารางที่ 25 พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญหลังจากชมโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม
ทั่วไปแลวตองการเขารวมกิจกรรมนอ่ืนๆ  ที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมอยูในระดับมาก (เขารวมถา
มีเวลาวาง)  เทากับ  52.3% โดยมีคาเฉลี่ย  ( ) = 4.05 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 
0.74  
               จากภาพรวมของการวิเคราะหผลในทางปฏิบัติที่ไดจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม    
ทั่วไปของกลุมตัวอยาง พบวา หลังชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวมีการตอบสนองดังนี้ ดานการ
มีสวนรวม เห็นวา ตองการมีสวนรวมบางเทากับ  57.5% ดานการสนับสนุนสินคาและบริการที่
ปองกันสิ่งแวดลอมเห็นวาเลือกใชเมื่อมีโอกาสเทากับ 60.4% ดานการแนะนําผูอ่ืน เห็นวา 
แนะนําเมื่อมีโอกาสเทากับ 56.8%   ดานการทํากิจกรรมอื่นๆ  เห็นวาเขารวม ถามีเวลาวาง
เทากับ 52.3% 
               นอกจากนี้ยังพบวาอันดับของการตอบสนองการชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
ในสวนของการปฏิบัติจากคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถเรียงไดดังนี้ อันดับที่ 1 
ดานการทํากิจกรรมอื่นๆ  (4.05, 0.74) อันดับที่ 2 ดานการแนะนําผูอ่ืน (3.90, 0.68)  อันดับที่ 3 
ดานการสนับสนุน (3.77, 0.67)   และอันดับที่ 4  ดานการมีสวนรวม (3.45, 0.71) 
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               การวิเคราะหเปรียบเทียบดานเพศ อายุ สถานภาพทางครอบครัว ระดับ
การศึกษาและชุมชนของเขตเมืองที่มีตอทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไป 
ตารางที่ 26  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไประหวางเพศ  
เพศ N Mean  S.D. SE of Mean t-Value 2-Tail sig 
ชาย 
หญิง 

179 
263 

3.69 
3.94 

.52 

.46 
.04 
.03 

-5.22 .00* 

               จากตารางที่ 26 พบวา กลุมตัวอยางชายกับหญิงมีคาเฉลีย่ของทศันคตติอการโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเพศหญิงมีระดับของ ทัศนคติ  
สูงกวาเพศชาย 
 
ตารางที่ 27  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไประหวางอายุ 
อายุ N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Square
s 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

25 – 31 ป 
32 – 38 ป 
39 – 45 ป 
46 – 52 ป 
53 – 59 ป 

269 
76 
53 
36 
8 

3.82 
3.86 
3.86 
3.84 
4.01 

.50 

.45 

.48 

.58 

.41 

.38 
108.19 
108.57 

.09 

.25 
.39 
 

.82 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.84 .49     
               จากตารางที่ 27  พบวากลุมตัวอยางในกลุมอายุตางๆ  มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการ
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 28  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไประหวางสถานภาพทางครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว      N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

โสด 
สมรส 
หยาราง 
อ่ืนๆ  

273 
159 
1 
9 

3.82 
3.85 
4.50 
3.85 

.52 

.46 

.00 

.44 

.55 
108.02 
108.57 

.18 

.25 
 

.74 
 

.53 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.84 .49     
               จากตารางที่  28  พบวา กลุมตัวอยางในกลุมสถานภาพทางครอบครัว มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอการโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 29  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไประหวางระดับการศึกษาตาง ๆ 
ระดับการศึกษา      N Mean       

S.D. 
Sum of 
Squares 

Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

มัธยมศึกษา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

18 
63 
336 
25 

7.77 
3.81 
3.84 
3.86 

.62 

.52 

.45 

.52 

.14 
108.44 
108.58 

.05 

.25 
 

.19 
 

.91 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.84 .49     
 
               จากตารางที่ 29  พบวากลุมตัวอยางในกลุมระดับการศึกษาตางๆ  มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 30  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมทั่วไประหวางชุมชน 
เขตเมือง    N Mean  S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

ชั้นใน 
ชั้นกลาง 
ชั้นนอก 

227 
141 
74 

3.92 
3.67 
3.88 

.45 

.56 

.41 

5.85 
102.73 
108.57 

2.92 
.23  
 

12.49 
 

.00* 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.83 .48     
               (*) Indicates significant differences which are shown in the lower triangle 

  ชุม 
ชน 
เมือง 
ชั้น 
กลาง 

ชุม 
ชน 
เมือง 
ชั้น 
นอก 

ชุม 
ชน 
เมือง 
ชั้น 
ใน 

Mea
n 

    

3.67 ชุมชนเมืองชั้นกลาง    
3.89 ชุมชนเมืองชั้นนอก *   
3.92 ชุมชนเมืองชั้นใน *   

            
    จากตารางที่ 30 พบวา กลุมตัวอยางในกลุมชุมชนเขตตางๆ  มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการ
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และหลังจากไดทําการ
ทดสอบรายคูดวยวิธีการของ Sheffe’ แลวพบวา ชุมชนเขตเมืองชั้นในและชุมชนเขตเมือง
ชั้นนอก  มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงกวาชุมชนเขตเมืองชั้นกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 



 66

ตอนที่ 4   การวิเคราะหความคิดเห็นที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน
จํานวน  6   เร่ือง 
               ผลจากการพิจารณาปรากฎวาภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมที่ใชวิธีการนําเสนอ
แนวบวก (Positive Approach) ประกอบดวยเรื่องเขาบานผิด  ชีวิตคูประหยัดและคนแก 
ในขณะที่วิธีนําเสนอแนวลบ (Negative Approach)   ประกอบดวยเรื่อง คุณอานันท หลอดไฟ 
และหัวจายน้ํามัน ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
ตารางที่ 31  การแสดงจํานวนสะสมการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 
เร่ืองของกลุมตัวอยาง 
ลักษณะการเปดรับภาพยนตรโฆษณา จํานวนผูเปดรับ รอยละ 
1. ไมเคยเปดรับชมทุกเรื่อง 
2. เคยเปดรับชมเฉพาะเรื่องที่ 1 หลอดไฟ 
3. เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 2 หัวจายน้ํามัน 
4. เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1, 2 ถึงเรื่องที่ 3 คุณอานันท 
5. เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1, 2, 3 ถึงเรื่องที่ 4 คนแก 
6. เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1, 2, 3, 4 ถึงเรื่องที่ 5 เขาบานผิด 
7. เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1, 2, 3, 4, 5 ถึงเรี่องที่ 6 ชีวิตคูประหยัด 

3 
9 
24 
63 
91 
99 
153 

0.7 
2.0 
5.4 
14.3 
20.6 
22.4 
34.6 

 442 100.0 
               ตารางที่ 31 พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมดังนี้ ไมเคยเปดรับชมทุกเรื่อง เทากับ 0.7%  เคยเปดรับชมเฉพาะเรื่องที่ 1 เทากับ  
2.0% เคยเปดรับชมเรื่องที่ 1 ถึงเรื่องที่ 2 เทากับ 5.4%  เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 3 
เทากับ 14.3%  เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 4 เทากับ 20.6%  เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึง
เร่ืองที่ 5 เทากับ 22.4% เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 6 เทากับ 34.6% 
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ตารางที่ 32  แสดงขนาดของกลุมที่เปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง 
ของกลุมตัวอยาง 

กลุมเคยเปดรับ กลุมไมเคยเปดรับ ภาพยนตรโฆษณา 
จํานวน(รอยละ) จํานวน(รอยละ) 

1. หลอดไฟ 
2. หัวจายน้ํามัน 
3. คุณอานันท 
4. คนแก 
5. เขาบานผิด 
6. ชีวิตคูประหยัด 

326 (73.8%) 
214 (48.4%) 
330 (74.7%) 
351 (79.4%) 
404 (91.4%) 
398 (90.0%) 

116 (26.2%) 
228 (51.6%) 
112 (25.3%) 
91 (20.6%) 
38    (8.6%) 
44  (10.0%) 

 

               จากตารางที่ 32 พบวา  กลุมตัวอยางเคยเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
จํานวน 6 เร่ือง เรียงตามลําดับดังนี้ อันดับ 1 เขาบานผิด 91.4%   อันดับ 2 ชีวิตคูประหยัด 
90.0%  อันดับที่ 3 คนแก 79.4%  อันดับที่ 4  คุณอานันท 74.7%  อันดับที่ 5  หลอดไฟ 73.8% 
และอันดับที่ 6 หัวจายน้ํามัน 48.4% 
 
ตารางที่ 33  เปรียบเทียบระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมจํานวน 6 เร่ือง 
ของกลุมตัวอยาง 

ไมชอบ 
อยางยิ่ง ไมชอบ ชอบอยูบาง ชอบมาก 

ชอบมาก 
อยางยิ่ง ภาพยนตร 

โฆษณา จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

คาเฉลี่ย
จาก 1-5  

 

ส ว น
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 
S.D. 

1. หลอดไฟ 
2. หัวจายน้ํามัน 
3. คุณอานันท 
4. คนแก 
5. เขาบานผิด 
6. ชีวิตคู
ประหยัด 

8 (1.8%) 
13 (2.9% 
8 (1.8%) 
6 (1.4%) 
9 (2.0%) 
6 (1.4%) 

25 (5.2%) 
32 (7.2%) 
15 (3.4%) 
11 (2.5%) 
6 (1.4%) 
9 (2.0%) 

221 (50.0%) 
278 (62.9%) 
179 (40.5%) 
127 (28.7%) 
60 (13.6%) 
87 (19.7%) 

105(23.84) 
66(14.9%) 
119(26.9%) 
115(26.0%) 
86(19.5%) 
92(20.8%) 

85 (19.2%) 
53 (12.0%) 
121 (27.4%) 
183 (41.4%) 
281(63.6%) 
248(56.1%) 

3.53 
3.26 
3.75 
4.04 
4.41 
4.28 

0.92 
0.87 
0.96 
0.96 
0.92 
0.94 
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   จากตารางที่ 33 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมดังนี้ 
ระดับความชอบมากอยางยิ่ง อันดับที่ 1  เขาบานผิด 63.6%  อันดับที่ 2  ชีวิตคูประหยัด 56.1% 
อันดับที่ 3 คนแก 41.4 % อันดับที่ 4 คุณอานันท 27.4%  อันดับที่ 5 หลอดไฟ 19.2% อันดับที่ 6 
หัวจายน้ํามัน 12.0% 
ตารางที่ 34   การแสดงจํานวนสะสมผลความตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับภาพยนตร
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ืองของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะความตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติ 
จํ า น ว น ผู มี ค ว า ม
ตั้งใจ 
ที่จะนําไปปฏิบัติ 

รอยละ 

1. ไมมีความตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติเลย 
2. ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากชมเฉพาะเรื่องที่ 1 หลอดไฟ 
3. ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากชมเรื่องที่ 1 ถึงเรื่องที่ 2 หัวจายน้ํามัน 
4. ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากชมเรื่องที่ 1, 2 ถึงเรื่องที่ 3 คุณอานันท 
5. ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากชมเรื่องที่ 1, 2, 3 ถึงเรื่องที่ 4 คนแก 
6. ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากชมเรื่องที่ 1, 2, 3, 4 ถึงเรื่อง  ที่ 5 เขาบานผิด 
7. ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากชมเรื่องที่ 1, 2, 3, 4, 5 ถึงเรื่องที่ 6 ชีวิตคู
ประหยัด 

31 
21 
39 
80 
76 
83 
112 

7.0 
4.8 
8.8 
18.1 
17.2 
18.8 
25.3 

 442 100.0 
               ตารางที่ 34 พบวา  กลุมตัวอยางมีลักษณะตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับ
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมดังนี้ ไมมีความตั้งใจเลยเทากับ 7.0%  ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติ
หลังจากชมเฉพาะเรื่องที่ 1 เทากับ 4.8%  ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึง
เร่ืองที่ 2 เทากับ 8.8%  ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับชม เร่ืองที่ 1 ถึง เร่ืองที่ 3 เทากับ 
18.1% ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 4 เทากับ 17.2%  ตั้งใจที่จะ
นําไปปฏิบัติ หลังจากเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 5 เทากับ 18.8% ตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติ
หลังจากเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 6 เทากับ 25.3% 
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ตารางที่ 35   แสดงขนาดของกลุมที่ตั้งใจจะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ของกลุมตัวอยาง 

กลุม 
มีผลในทางปฏิบัติ 

กลุม 
ไมมีผลในทางปฏิบัติ ภาพยนตรโฆษณา 

จํานวน (รอยละ) จํ า น ว
น 

(รอยละ) 

1. หลอดไฟ 
2. หัวจายน้ํามัน 
3. คุณอานันท 
4. คนแก 
5. เขาบานผิด 
6. ชีวิตคูประหยัด 

304 
177 
270 
275 
351 
353 

(68.8%) 
(40.0%) 
(61.1%) 
(62.2%) 
(79.4%) 
(79.9%) 

138 
265 
172 
167 
91 
89 

(31.2%) 
(60.0%) 
(38.9%) 
(37.8%) 
(20.6%) 
(20.1%) 

 

               จากตารางที่ 35 พบวากลุมตัวอยางยอมรับวาหลังจากชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ืองแลวมีความตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติดังนี้ อันดับที่ 1 ชีวิตคูประหยัด 
79.9% อันดับที่ 2  เขาบานผิด  79.4%  อันดับที่ 3  หลอดไฟ 68.8%  อันดบัที่ 4 คนแก  62.2%  
อันดับที่ 5 คุณอานันท 61.1%  และอันดับที่ 6  หัวจายน้ํามัน  40.0% 
การวิเคราะหเปรียบเทียบดานเพศ อายุ สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา และ
ชุมชนของเขตเมืองที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง 
               ดานการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมจํานวน 6 เรื่อง (ตารางที่ 
36-40) 
 
ตารางที่ 36 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ระหวางเพศ 
เพศ N Mean S.D. SE of Mean t-Value 2-Tail sig 
ชาย 
หญิง 

179 
263 

.74 

.78 
.24 
.23 

.02 

.01 
-2.04 .042* 

               Mean Difference = -.0458 
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               จากตารางที่ 36 พบวา กลุมตัวอยางชายกับหญิงมีคาเฉลี่ยการเปดรับสารภาพยนตร
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเพศหญิงมีการเปด     
รับสารมากกวาเพศชาย 
 
ตารางที่ 37  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จาํนวน 6 เร่ือง  ระหวางอายุ 
อายุ   N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Square
s 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

29 – 31 ป 
32 – 38 ป 
39 – 45 ป 
46 – 52 ป 
53 – 59 ป 

269 
76 
53 
36 
8 

.75 

.79 

.77 

.79 

.73 

.23 

.23 

.22 

.26 

.27 

.12 
23.54 
23.66 

.03 

.05 
.57 
 

.69 

ผลรวมภายในกลุม 442 .76 .23     
               จากตารางที่ 37 พบวา กลุมตัวอยางในกลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยของการเปดรับสาร
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 38  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ระหวางสถานภาพทางครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว    N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

โสด 
สมรส 
หยาราง 
อ่ืนๆ  

273 
159 
1 
9 

.76 

.75 
1.00 
.87 

.23 

.23 

.00 

.16 

.18 
23.49 
23.66 

.06 

.05 
 

1.10 
 

.35 

ผลรวมภายในกลุม 442 .76 .23     
               จากตารางที่ 38  พบวากลุมตัวอยางในกลุมสถานภาทางคอรบครัวมีคาเฉลี่ยของการ
เปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 39 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง  ระหวางระดับการศึกษาตางๆ  
ระดับการศึกษา      N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

มัธยมศึกษา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

18 
63 
336 
25 

.70 

.73 

.77 

.73 

.26 

.24 

.23 

.23 

.18 
23.48 
23.66 

.06 

.05 
 

1.13 
 

.34 

ผลรวมภายในกลุม 442 .76 .23     
               จากตารางที่ 39  พบวากลุมตัวอยางในกลุมระดับการศึกษาตางๆ   มีคาเฉลี่ยการ
เปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 40 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของการเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง  ระหวางชุมชนในเขตตาง ๆ 
เขตเมือง      N Mean     S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

ชั้นใน 
ชั้นกลาง 
ชั้นนอก 

227 
141 
74 

.78 

.69 

.82 

.23 

.25 

.18 

1.04 
22.63 
23.66 

.52 

.05 
 

10.07 
 

.0001* 

ผลรวมภายในกลุม 442 .76 .22     
                (*) Indicates significant differences which are shown in the lower triangle 

  ชุม 
ชน 
เมือ
ง 
ชั้น 
กลา
ง 

ชุม 
ชน 
เมือ
ง 
ชั้น 
ใน 

ชุม 
ชน 
เมือ
ง 
ชั้น 
น อ
ก 

Mea
n 

    

.69 ชุมชนเมืองชั้นกลาง    

.78 ชุมชนเมืองชั้นใน *   

.82 ชุมชนเมืองชั้นนอก *   
                
จากตารางที่ 40  พบวากลุมตัวอยางในกลุมชุมชนเขตตางๆ  มีคาเฉลี่ยของการเปดรับสาร
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  และหลังจาก
ไดทําการทดสอบหลายคูดวยวิธีการของ Sheffe’ พบวาชุมชนในเขตเมืองชั้นในและเขตเมือง
ชั้นนอกมีคาเฉลี่ยของการเปดรับสารมากกวาเขตเมืองชั้นกลางอยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 
0.05 
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ดานระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม จํานวน 6 เรื่อง  (ตารางที่ 41-
45) 
ตารางที่ 41   การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับความชอบภาพยนตรโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน  6 เร่ือง  ระหวางเพศ 
เพศ N Mean S.D. SE of Mean t-Value 2-Tail Sig 
ชาย 
หญิง 

179 
263 

3.85 
3.89 

.55 

.59 
.04 
.04 

-.75 .46 

               Mean Difference = -.0410 
               จากตารางที่ 41 พบวา กลุมตัวอยางชายกับหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความชอบ
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 
ตารางที่ 42  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับความชอบภาพยนตรโฆษณา
 เพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน  6 เร่ือง  ระหวางกลุมอายุ 
อายุ   N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

29 – 31 ป 
32 – 38 ป 
39 – 45 ป 
46 – 52 ป 
53 – 59 ป 

269 
76 
53 
36 
8 

3.88 
3.98 
3.81 
3.68 
4.10 

.55 

.54 

.69 

.59 

.54 

2.95 
142.58 
145.53 

.74 

.33 
2.59 
 

.06 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.88 .57     
              
  จากตารางที่ 42 พบวากลุมตัวอยางในกลุมอายุตางๆ  มีคาเฉลี่ยของระดับความชอบ
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 43  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับความชอบภาพยนตรโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ระหวางกลุมสถานภาพทางครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว     N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

โสด 
สมรส 
หยาราง 
อ่ืนๆ 

273 
159 
1 
9 

3.87 
3.87 
4.66 
4.29 

.55 

.59 

.00 

.64 

2.25 
143.28 
145.53 

.75 

.33 
2.29 
 

.08 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.87 .57     
              
   จากตารางที่ 43 พบวากลุมตัวอยางในกลุมสถานภาพทางครอบครัว มีคาเฉลี่ยของ
ระดับความชอบภาพยนตรโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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ตารางที่ 44 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน  6 เร่ือง  ระหวางกลุมระดับการศึกษาตาง ๆ 
ระดับการศึกษา      N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

มัธยมศึกษา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

18 
63 
336 
25 

3.92 
3.82 
3.89 
3.70 

.73 

.55 

.57 

.56 

1.17 
144.36 
145.53 

.39 

.33 
 

1.18 
 

.31 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.87 .57     
               จากตารางที่ 44 พบวากลุมตัวอยางในกลุมระดับการศึกษาตางๆ   มีคาเฉลี่ยระดับ
ความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05. 
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ตารางที่ 45 การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง  ระหวางชุมชนในเขตตาง ๆ 
เขตเมือง   N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

ชั้นใน 
ชั้นกลาง 
ชั้นนอก 

227 
141 
74 

3.91 
3.87 
3.79 

.59 

.55 

.53 

.71 
144.82 
145.53 

.35 

.33 
 

1.07 
 

.34 

ผลรวมภายในกลุม 442 3.87 .57     
               จากตารางที่ 45 พบวากลุมตัวอยางในกลุมชุมชนเขตตางๆ  มีคาเฉลี่ยของระดับ
ความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
ดานมีผลในทางปฏิบัติหลังจากชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม  จํานวน 6 เรื่อง 
(ตารางที่ 46-50) 
 
ตารางที่ 46  การเปรียบเทียบความแตกทางของคาเฉลี่ยการนําไปปฏิบัติหลังจากชม
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง  ระหวางเพศ 
เพศ     N Mean  S.D. SE of Mean t-Value 2-Tail sig 
ชาย 
หญิง 

179 
263 

.61 

.68 
.29 
.31 

.02 

.02 
-2.49 .013* 

               Mean Difference =  -.0714 
               จากตารางที่ 46 พบวา กลุมตัวอยางชายกับหญิงมีคาเฉลี่ยระดับการนําไปปฏิบัติจาก
การเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
เพศหญิงมีระดับการนําไปปฏิบัติมากกวาเพศชาย 
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ตารางที่ 47   การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการนําไปปฏิบัติ หลังจากชม
ภาพยนตร โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ระหวางกลุมอายุ 
 
อายุ   N Mean S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

29 – 31 ป 
32 – 38 ป 
39 – 45 ป 
46 – 52 ป 
53 – 59 ป 

269 
76 
53 
36 
8 

.64 

.69 

.65 

.69 

.50 

.29 

.28 

.31 

.33 

.45 

.38 
39.86 
40.24 

.09 

.09 
1.05 
 

.38 

ผลรวมภายในกลุม 442 .65 .30     
               จากตารางที่ 47 พบวากลุมตัวอยางในกลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยของการนําไปปฏิบัติ
จากการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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ตารางที่ 48  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการนําไปปฏิบัติหลังจากชมภาพยนตร
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ระหวางสถานภาพทางครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว      N Mean  S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

โสด 
สมรส 
หยาราง 
อ่ืนๆ  

273 
159 
1 
9 

.65 

.65 
1.00 
.87 

.29 

.32 

.00 

.20 

.56 
39.68 
40.24 

.19 

.09 
 

2.07 
 

.10 

ผลรวมภายในกลุม 442 .65 .30     
               จากตารางที่ 48  พบวากลุมตัวอยางในกลุมสถานภาพทางครอบครัว มีคาเฉลี่ยของ 
การนําไปปฏิบัติจากการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ 0.05 
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ตารางที่ 49 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการนําไปปฏิบัติหลังจากชมภาพยนตร
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง  ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ 
ระดับการศึกษา       N Mean S.D. Sum of 

Squares
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

มัธยมศึกษา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

18 
63 
336 
25 

.55 

.59 

.68 

.58 

.35 

.29 

.30 

.23 

.78 
39.46 
40.24 

.26 

.09 
 

2.89 
 

.09 

ผลรวมภายในกลุม 442 .65 .30     
               จากตารางที่ 49   พบวา กลุมตัวอยางในกลุมระดับการศึกษาตางๆ  มีคาเฉลี่ย    การ
นําไปปฏิบัติจากการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 50  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการนําไปปฏิบัติหลังจากชมภาพยนตร
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ระหวางชุมชนในเขตตางๆ  
เขตเมือง    N Mean  S.D. Sum of 

Squares 
Mean 
Squares 

F 
Ratio 

F 
Prob. 

ชั้นใน 
ชั้นกลาง 
ชั้นนอก 

227 
141 
74 

.67 

.62 

.68 

.32 

.27 

.29 

.26 
39.98 
40.24 

.13 

.09 
 

1.44 
 

.24 

ผลรวมภายในกลุม 442 .65 .30     
               จากตารางที่ 50  พบวากลุมตัวอยางในกลุมชุมชนเขตตางๆ  มีคาเฉลี่ยการนําไป
ปฏิบัติ จากการรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
ที่ 0.05 



บทที่ 5 
 

สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 
 
               การวิจัยเรื่อง  “การเปดรับสารและทัศนคติของกลุมคนวัยทํางาน  จากการโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน”  มีวัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้ 
               1.เพื่อศึกษาการเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนของกลุมคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
               2.เพื่อศึกษาทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของกลุมคนทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               3.เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนของกลุมคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
               การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย  
กลุมประชากรคือกลุมคนวัยทํางานอายุตั้งแต 25-59 ป ใชวิธีการสุมตัวอยางตามชั้นภูมิ 
(Stratified sampling) โดยแบงตามเขตกรุงเทพมหานครของสถาบันวิจัยสังคม จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลัย พ.ศ. 2542 เปน 3 ชั้นภูมิ  คือ  เขตเมืองชั้นใน  เขตเมืองชั้นกลาง  และเขตเมือง     
ชั้นนอก  ในการสุมตัวอยางไดกระจายการสุมตัวอยางในอัตราสวน 3 : 2 : 1 จากการกําหนด
ความหนาแนนของประชากรในแตละเขต ซึ่งจํานวนกลุมตัวอยางที่สุมข้ึนมามีขนาดมากกวา
จํานวนกลุมตัวอยางที่คํานวณจากสูตรของ Yamane โดยใชฐานตัวเลขประชากรของ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ.2542 จํานวน  7,496,000 คน กําหนดใหเกิดความคลาดเคลื่อนของการ
สุมตัวอยางรอยละ 5 (0.05)  ซึ่งควรจะไดประมาณ 400 คน  แตในการสุมตัวอยางจริงได 442 
คน 
               ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามไดนํามาวิเคราะหโดยใชโปรแกรม SPSS for WINDOW  
โดยใชการวิเคราะหเชิงพรรณา อธิบายลักษณะทางประชากร การเปดรับสารและทัศนคติ จากการ
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนใชการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (t-test และ ANOVA)   
อธิบายความแตกตางของคาการเปดรับสารและทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของกลุม
ตัวอยางโดยเปรียบเทียบระหวาง เพศ อายุ สถานภาพทางครอบครัว  ระดับการศึกษา  และชุมชน
ของเขตเมือง  เพื่อนํามาอธิบายการเปดรับสาร ทัศนคติ  และความคิดเห็นตอภาพยนตรโฆษณา
เพื่อ      สิ่งแวดลอม 
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สรุปผลการวิจัย 
               1. ลักษณะของประชากรของกลุมคนวัยทํางาน 
               กลุมตัวอยาง 442 คน  แบงเปน เพศชาย 179 คน หรือรอยละ 40.5 และเพศหญิง  
263 คน หรือรอยละ 59.5 ชวงอายุระหวาง 25-59 ป โดยสวนใหญจะมีอายุระหวาง 25-31 ป มี      
สถานภาพทางครอบครัวเปนกลุมโสด  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  อาศัยอยูในเขตเมืองชั้นใน
รอยละ 51.4 เขตเมืองชั้นกลางรอยละ 31.9 และเขตเมืองชั้นนอกรอยละ 16.7 
               2. การเปดรับสารการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม 
               1) การเปดรับส่ือโทรทัศน 
               การเปดรับส่ือโทรทัศนของกลุมตัวอยาง  มีพฤติกรรมคอนขางไปในทางเปดรับส่ือ
โทรทัศนทุกวันตอสัปดาห  ใชเวลาเปดรับส่ือตอ 1 คร้ัง ประมาณ 2-3 ชั่วโมง  สถานีโทรทัศนที่
เปดรับส่ือเรียงจากมากไปหานอย คือ ชอง 3  ITV   PAY TV  ชอง 7 ชอง 9 ชอง 5 และชอง 11 
               2) การเปดรับสารรายการโทรทัศน 
               การเปดรับสารจากรายการโทรทัศนของกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับรายการ
เรียงจากมากไปหานอยมีความสนใจดังนี้  สนใจรายการขาว  รอยละ  44.8  สนใจรายการละคร  
รอยละ  19.00  สนใจรายการดนตรี มิวสิควิดีโอ รอยละ 10.6  สนใจรายการสารคดี  รอยละ 8.8  
สนใจรายการเกมสโชว  รอยละ 6.1  สนใจรายการกีฬา  รอยละ 3.8  สนใจรายการบันเทิงอื่น ๆ 
รอยละ 3.6 สนใจรายการสนทนารอยละ 1.6  และสนใจรายการอื่น ๆ (เชน  รายการโทรทัศน
รวมการเฉพาะกิจ)  รอยละ 1.4 
               3) การเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไป 
               กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับสารโฆษณาทั่วไป  และโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม
ไปในทิศทางเดียวกัน  คืออยูในระดับพอสมควร  คือรอยละ 54.3  และรอยละ 45.9  ตามลําดับ  
โดยทั่วไปแลวกลุมตัวอยางจะมีโอกาสเห็นโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม  1-2  วัน  ตอสัปดาห  และ
เมื่อเห็นแลวจะชมจนกวาจะจบเรื่อง  และมีความสนใจอยูพอสมควร 
               4) การเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง  
               ลักษณะการเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม มีดังน้ี ไมเคยเปดชมทุก
เร่ือง รอยละ 0.7  เคยเปดรับชมเฉพาะเรื่องที่ 1  หลอดไฟ รอยละ 2.0  เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถงึ
เร่ืองที่ 2  หัวจายน้ํามันรอยละ 5.4 เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 3 คุณอานันท รอยละ 14.3
เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 4 คนแก รอยละ 20.6  เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 5  เขา
บานผิด รอยละ 22.4  เคยเปดรับชมเร่ืองที่ 1 ถึงเรื่องที่ 6  ชีวิตคูประหยัด  รอยละ 34.6   
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               จากการพิจารณาการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมจํานวน 6 เร่ือง พบวา 
ขนาดของกลุมตัวอยางที่เปดรับมากที่สุด คือ เร่ืองเขาบานผิด  รอยละ 91.4  ติดตามมาดวย
เร่ืองชีวิตคูประหยัด  รอยละ 90.00    เร่ืองคนแกรอยละ 79.4  เร่ืองคุณอานันท  รอยละ 74.7  
เร่ืองหลอดไฟ  รอยละ 73.8  สวนเรื่องที่กลุมตัวอยางเปดรับนอยที่สุด  คือเร่ืองหัวจายน้ํามัน 
รอยละ 48.4 
               จากการวิเคราะห t-test  และ  ANOVA  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย
การเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมจํานวน 6 เร่ือง  ระหวางกลุมตัวอยางตามตาราง     
ที่ 36 - 40 เปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง  พบวา 
                (1) เพศหญิงมีการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมมากกวาเพศชาย    
                (2) กลุมอายุตาง ๆ มีการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกัน 
                (3) กลุมสถานภาพทางครอบครัวตาง ๆ มีการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมแตกตางกัน 
                (4) กลุมระดับการศึกษาตาง ๆ มีการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมไม
แตกตางกัน 
                (5) ชุมชนเขตตางๆ  มีการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมแตกตางกัน คือ
ชุมชนเขตเมืองชั้นในมีคาเฉลี่ยของการเปดรับสารมากกวาเขตเมืองชั้นกลาง และชุมชนเขตเมือง
ชั้นนอก มีคาเฉลี่ยของการเปดรับสารมากกวาเขตเมืองชั้นกลาง โดยมีคาเฉลี่ยของการเปดรับ
สารระหวางชุมชนเขตเมืองชั้นใน ชุมชนเขตเมืองชั้นกลาง และชุมชนเขตเมืองชั้นนอก  เปน .78 
.69 และ .82  ตามลําดับ 
               3.  ทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไป 
 1) การตอบสนองในสวนของความรูความเขาใจ  (Cognitive Component) 
               ในสวนของความรูของกลุมตัวอยางพบวาโดยสวนใหญสามารถประเมินการรับรูวาอยู
ในชั้นไดรับความรูมาก  หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวสามารถระบุปญหาสิ่งแวดลอม
ไดวาขณะนี้ประเทศไทยมีปญหาสิ่งแวดลอมมาก  ซึ่งนําไปสูการนําความรูที่ไดไปพูดคุยกัน
หลายครั้ง และชั้นสุดทายสามารถประเมินคาของโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมวาใหความรูในระดับ             
มีประโยชนมาก 
               การจัดอันดับความสําคัญของความรูที่ไดจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของกลุม
ตัวอยางพบวา  อันดับแรกสามารถระบุปญหาสิ่งแวดลอมได  อันดับท่ีสองไดรับประโยชนจาก
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ความรู  อันดับที่สามทีการรับรูปญหาสิ่งแวดลอม  และอันดับที่ส่ี นําความรูไปพูดคุยตอเพื่อ
แลกเปลี่ยนประสบการณ 
               2) การตอบสนองในสวนของความรูสึก  (Affective  Component) 
               ในสวนของความรูสึกของกลุมตัวอยางพบวา  โดยสวนใหญมีความรูสึกชอบโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอมอยูในระดับมาก เมื่อชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวรูสึกวาปญหาสิ่งแวดลอม
อยูใกลตัวมากและมีความตระหนักวาเปนหนาที่ตองดูแลสิ่งแวดลอมอยูในระดับมาก  สวน
ความรูสึกหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวประทับใจมาก  และประทับใจพอสมควร  อยู
ในระดับที่เทากัน 
               การจัดอันดับความสําคัญของความรูสึกที่ไดจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของ
กลุมตัวอยางพบวา  อันดับแรกรูสึกวามีปญหาสิ่งแวดลอมอยูใกลตัวมาก  อันดับที่สองมีความ
ตระหนักวาเปนหนาที่ตองดูแลสิ่งแวดลอมเปนอยางมาก  อันดับที่สามมีความชอบโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  และอันดับที่สี่รูสึกประทับใจมากและพอสมควร 
               3) การตอบสนองในสวนของการปฏิบัติ  (Conative  Component) 
               ในสวนของการปฏิบัติของกลุมตัวอยางพบวาโดยสวนใหญมีความตองการที่จะเขาไป
มีสวนรวมในการแกปญหาสิ่งแวดลอมอยูบาง  จะเลือกซื้อสินคาหรือบริการจากบริษัทที่ใช
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมเมื่อมีโอกาส  จะแนะนําใหเพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัวใชสินคาและ
บริการที่ไมทําลายสิ่งแวดลอมเมื่อมีโอกาส  และจะเขารวมทํากิจกรรมอื่นๆ เพื่อปองกัน
สิ่งแวดลอมของประเทศไทยถามีเวลาวาง 
               การจัดอันดับตามความสําคัญของการปฏิบัติที่ไดจากการชมโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอม
ของกลุมตัวอยาง  พบวาอันดับแรกตองการทํากิจกรรมอื่น ๆ เพื่อปองกันสิ่งแวดลอมของ
ประเทศไทย  อันดับที่สองตองการแนะนําใหเพื่อน ๆ หรือสมาชิกในครอบครัวใชสินคาและ
บริการที่ไมทําลายสิ่งแวดลอม  อันดับที่สามตองการเลือกสนับสนุนการใชสินคาหรือบริการจาก
บริษัทที่ใชโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม  และอันดับที่ส่ี  ตองการมีสวนรวมในการแกปญหา
ส่ิงแวดลอม 
               จากการวิเคราะห t-test  และ  ANOVA  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไประหวางกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 26 - 30 
พบวา 
                (1) เพศหญิงมีระดับของทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปมากกวา       
เพศชาย  โดยมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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                (2) กลุมอายุตาง ๆ มีทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไปไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
                (3) กลุมสถานภาพทางครอบครัวตาง ๆ มีทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม   
ทั่วไปไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
                (4) กลุมระดับการศึกษาตาง ๆ มีทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทั่วไปไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
                (5) กลุมชุมชนเขตตางๆ  มีทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ซึ่งพบวาชุมชนเขตเมืองชั้นในมีคาเฉลี่ยของทัศนคติสูงกวาเขตเมืองชั้น
กลาง และชุมชนเขตเมืองชั้นนอก มีคาเฉลี่ยของทัศนคติสูงกวาเขตเมืองชั้นกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
ของทัศนคติระหวางชุมชนเขตเมืองชั้นใน ชุมชนเขตเมืองชั้นกลาง และชุมชนเขตเมืองชั้นนอก 
เปน 3.92  3.67  และ 3.89 
  
 4. ความคิดเห็นที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทางโทรทัศน จํานวน 6 เร่ือง 
               ความคิดเห็นที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน จํานวน 6 เร่ือง   
เปนการวิเคราะหความสําเร็จของวิธีการนําเสนอเนื้อหาเพื่อส่ิงแวดลอม  วาเปนเชนไร ซึ่งเปน
การตรวจสอบวิธีการนําเสนอ 2 วิธีคือ  วิธีการนําเสนอแนวบวก  (Positive  Approach)  กับ
วิธีการนําเสนอแนวลบ  (Negative  Approach)  สําหรับกระบวนการกลั่นกรองวาภาพยนตร
โฆษณาเพื่อ  ส่ิงแวดลอม  เร่ืองใดใชวิธีการนําเสนอแนวบวกหรือแนวลบ  ไดนํามาจากการ
วิเคราะหเนื้อหา  (Content Analysis)  ของผูเชี่ยวชาญจํานวน 7 คน มาใชเปนแนวทางในการ
เลือกจากทั้งหมด 20 เร่ือง  เลือกเหลือเพียง 6 เร่ือง  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
การประเมินภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมจํานวน 20 เร่ือง 
ของผูเชี่ยวชาญสาขาการโฆษณาและสิ่งแวดลอม 
G1  เด็กประหลาด 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

0 % 
100 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 

57.1% 
28.6% 
14.3% 
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G2  ซ้ืออากาศ 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

14.3 % 
85.7 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 

42.9% 
28.6% 
28.6% 

G3.  ทอด (ปลา) กระปอง 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

0 % 
100 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

42.9% 
28.6% 
14.3% 
14.3% 

G4  หลอดไฟ 
               วิธีการนาํเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

0 % 
100 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 

28.6% 
57.1% 
14.3% 

G5 หัวจายน้ํามัน 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

14.3 % 
85.7 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
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ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 

28.6% 
14.3% 
57.1% 

G6 บรรพบุรุษ    
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 
ไมตอบ 

28.6 % 
42.9 % 
28.6 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 
ไมตอบ 

14.3% 
14.3% 
28.6% 
14.3% 
28.6 % 

G7 ทหารโบราณ 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 
ไมตอบ 

14.3 % 
71.4 % 
14.3 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ไมตอบ 

14.3% 
42.9% 
28.6% 
14.3% 

G8   คุณอานันท  
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

14.3 % 
85.7 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 42.9% 
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ประสบความสําเร็จมาก 57.1 % 
G9    กินรี 
               วิธีการนําเสนอ 

ไมตอบ 
เชิงลบ 

14.3 % 
85.7 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 
ไมตอบ 

14.3% 
42.9% 
14.3% 
14.3% 
14.3% 

G10   ควันพิษ 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงลบ 100.0 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

14.3% 
28.6% 
42.9% 
14.3% 

G11 เด็กรักปา 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

85.7 % 
14.3 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

28.6% 
28.6% 
42.9% 

G12  ขี้ชาง 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 85.7 % 
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เชิงลบ 14.3 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

14.3% 
14.3% 
28.6% 
42.9% 

G13 ปูแสม 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 100.0 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

14.3% 
14.3% 
28.6% 
42.9% 

G14  คนแก 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 100.0 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

85.7% 
14.3% 

G15 ทาทายัง 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 100.0 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 

14.3% 
57.1% 
28.6% 

G16  เขาบานผิด 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 85.7 % 
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เชิงลบ 14.3 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จมาก 

14.3% 
85.7% 

G17   อาเมง 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
เชิงลบ 

71.4 % 
28.6 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จมาก 

14.3% 
85.7% 

G 18  ชีวิตคูประหยัด 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 100.0 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

14.3% 
14.3% 
71.4% 

G19 ตามรอยพอ 
               วธิีการนําเสนอ 

เชิงบวก 100.0 % 
               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 

ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 

14.3% 
71.4% 
14.3% 

G 20 ฝนหลวง 
               วิธีการนําเสนอ 

เชิงบวก 
ไมตอบ 

55.7 % 
44.3 % 

               คาดวาจะประสบความสําเร็จ 
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ไมประสบความสําเร็จ 
ประสบความสําเร็จนอย 
ประสบความสําเร็จปานกลาง 
ประสบความสําเร็จมาก 
ไมตอบ 

28.6% 
28.6% 
14.3% 
14.3% 
14.3% 

              
 
 
   เมื่อนําเกณฑในการพิจารณาการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมของ
การวิเคราะหเนื้อหา  (Content  Analysis)  พบวา  ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่ผานการ
พิจารณา ดังนี้ 
               ใชวิธีนําเสนอแนวบวก  (Positive  Approach)  ประกอบดวย 
               - เร่ืองเขาบานผิด 
               - เร่ืองชีวิตคูประหยัด 
               - เร่ืองคนแก 
               ใชวิธีนําเสนอแนวลบ  (Negative  Approach)  ประกอบดวย 
               - เร่ืองคุณอานันท 
               - เร่ืองหลอดไฟ 
               - เร่ืองหัวจายน้ํามัน 
               ในการวิเคราะหความคิดเห็นที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 6 เร่ืองทาง      
โทรทัศน ไดนําวิธีการนําเสนอในแตละวิธีมาศึกษา  เพื่อพิจารณาวาสามารถสงผลใหเกิดการ
ตอบสนองไดอยางไรใน 3 ประเด็น คือ 
               1) ดานการเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง 
                2) ดานระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง 
               3) ดานผลตอการนําไปปฏิบัติของภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม  จํานวน 6 เร่ือง 
               จากการวิเคราะห t-test และ  ANOVA  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ของ  การเปดรับ  ระดับความชอบ  ผลกระทบตอการนําไปปฏิบัติของภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอม    พบวา 
                (1) การเปดรับภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง ทางโทรทัศน 
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               - เพศหญิงเปดรับสารมากกวาเพศชาย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
               - ชุมชนเขตเมืองชั้นตางๆ  มีการเปดรับสารแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 กลาวคือชุมชนเขตเมืองชั้นในเปดรับสารมากกวาเขตเมืองชั้นกลาง และชุมชนเขตเมือง
ชั้นนอก เปดรับสารมากกวาเขตเมืองชั้นกลาง โดยมีคาเฉลี่ยของการเปดรับสารระหวางชุมชน
เขตเมืองชั้นใน เขตเมืองชั้นกลางและเขตเมืองชั้นนอก เปน   .78   .69  และ .82 ตามลําดับ 
                (2) ระดับความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมจํานวน 6 เร่ืองทางโทรทัศน 
               - กลุมตาง ๆ  มีความชอบไมแตกตางกันอยางมีนับสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
               (3) ระดับการปฏิบัติหลังจากชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน 6 เร่ือง
ทาง 
โทรทัศน 
               - เพศหญิงมีระดับการนําไปปฏิบัติมากกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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อภิปรายผล 
1. การเปดรับสารการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทั่วไปทางโทรทัศนของกลุมคนวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
               จากการวิจัยในสวนของการสรุปผลการวิจัยมีขอสังเกตดังตอไปนี้ 
               1) ลักษณะทางประชากรของกลุมคนวัยทํางานที่สงผลตอการเปดรับสารการโฆษณา
เพื่อส่ิงแวดลอมที่เห็นชัดมากที่สุดคือเพศ กลาวคือ เพศหญิงมีการเปดรับและนําไปปฏิบัติ
มากกวาเพศชาย  ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ Warwick , Baker & Fiore 
Advertising Agency (Kevin, cited in Ottman, 1994 : 27)  ที่ยืนยันบทบาทของผูหญิงตอให
ความสําคัญกับส่ิงแวดลอมมากกวาผูชาย เพราะมีสมมติฐานวา ผูหญิงรูสึกในคุณคาของโลก
รอบๆ ตัวในขณะที่ผูชายรูสึกตองการควบคุมส่ิงแวดลอม จึงทําใหขาดความคิดคํานึงถึงคุณคา
ของสิ่งแวดลอมเทาที่ควร อยางไรก็ตาม ความแตกตางของการตอบสนองในการเปดรับสารการ
โฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทางโทรทัศนระหวางกลุมคนวัยทํางาน เพศหญิงกับเพศชาย ก็มีเพียง
เล็กนอย   ซึ่งอาจจะเนื่องจากทั้งสองเพศไดรับการกระตุนขาวสารที่ไมแตกตางกันเกนิไป ทัง้นีจ้ะ
เห็นไดจากผลการวิเคราะหการตอบสนองดานความชอบโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมระหวางเพศ
หญิงกับเพศชายไมแตกตางกัน  แตเมื่อถึงขั้นผลกระทบในการนําไปปฏิบัติ จะพบวาเพศหญิงมี
มากกวาเพศชาย   
               ในขณะเดียวกันที่ตั้งของชุมชนก็สงผลตอการเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม      
แตกตางกัน แตเมื่อพิจารณาตั้งผลในปฏิบัติพบวาในแตละชุมชนไมแตกตางกัน จากผลการวิจัย   
ดังกลาว สามารถตั้งขอสังเกตไดวาที่ตั้งของชุมชนมีผลตอความสนใจปญหาสิ่งแวดลอมตางกัน
โดยเฉพาะในชุมชนที่ยังไมไดรับการแกปญหาสิ่งแวดลอมเทาที่ควร ซึ่งชุมชนเขตเมืองชั้นนอก 
ประกอบไปดวยเขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา เขตหนองแขม เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตบาง
บอน เขตทุงครุ เขตคลองสามวา  เขตมีนบุรี เขตหนองจอก  และเขตลาดกระบัง   ลักษณะ
ดังกลาวนี้ เรียกวาเปน Regional Differences ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ Geodemographic 
Analysis โดยความแตกตางในเชิงที่ตั้งของชุมชน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของกลุม
ประชากรในเขตตางๆ  ตามความเคยชิน (Solomon, cited in Assael, 1998 : 402) 
               2) พฤติกรรมการเปดรับสารโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยลักษณะทั่วๆ ไป เปนไปตาม
กระบวนการเลือกสรรและแสวงหาขาวสาร (Selective Information and Information Seeking 
Theory)   ซึ่งสามารถพิจารณาไดจากกระบวนการเลือกสรรขาวสาร เปนไปตามทิศทางของ
พฤติกรรมการเปดรับสารทั่วไป กลาวคือ กลุมคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เปดรับสารทั่วไป  
ทุกวันตอสัปดาห เฉลี่ยวันละ 2-3 ชั่วโมง ซึ่งสถานีโทรทัศนที่ใหความสนใจมากคอืชอง 3 ITV 
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และชอง 7 รายการที่นาสนใจคือรายการขาว ละคร และดนตรี ในขณะเดียวกันการเปดรับสาร
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมมีโอกาสเห็นเพียง 1-2 วันตอสัปดาหและมีความสนใจพอสมควร  เมื่อ
ไดรับชมแลวก็จะชมจนกวาจะจบเรื่อง การเปดรับสารโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมมีความสัมพันธ
กับการรับรูของกลุมคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร กลาวคือ เกิดความสนใจในระดับ
พอสมควร ทั้งนี้อาจจะเกิดจากปริมาณการเปดรับสารในแตละวัน เฉลี่ยเพียงวันละ 2-3 ชั่วโมง 
และโอกาสเห็นโฆษณาเพื่อ        สิ่งแวดลอมประมาณ 1-2 วัน ตอสัปดาหเทานั้น จึงทําใหการ
เลือกจดจําเปนไปอยางจํากัด สงผลใหหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมนําไปพูดคุยตอกับคน
อ่ืนนาน ๆ คร้ัง สําหรับกระบวนการแสวงหาขาวสารจะพบวากลุมคนวัยทํางานพยายามที่จะ
แสวงหาขาวสารดานสิ่งแวดลอมจากความรูสึกวามีปญหาสิ่งแวดลอมอยูใกลตัวและความ
ตระหนักวาเปนหนาที่ตองดูแลสิ่งแวดลอมอยูในระดับมาก ในขณะเดียวกันก็มีความประทับใจ
ขาวสารดานสิ่งแวดลอมในระดับมากกับพอสมควรใกลเคียงกัน ซึ่งสามารถตั้งขอสังเกตไดวา 
เนื่องจากความนาสนใจของภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่ผลิตขึ้นมามีอยูอยางจํากัด 
เพราะพิจารณาจากคาเฉลี่ยของความรูสึกหลังจากชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมพบวา 
ความชอบมีเพียง 3.887 และมีความประทับใจเพียง 3.72 จากการประเมินคาสูงสุดในระดับ 5 
คะแนน หรือเทียบเปนรอยละ  77.6  และ 74.4 ตามลําดับ ทั้งๆ ที่การประเมินวิธีการนําเสนอ
ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมของผูเชี่ยวชาญสามารถระบุวิธีการแนวบวกหรือวิธีการแนว
ลบไดชัดเจนอยูระหวางรอยละ 85-100 
 
 
2. ทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมของกลุมคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               ทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่ไดจากการวิจัยนี้ มาจากการศึกษาของกลุม
ตัวอยางที่สวนใหญจะมีอายุระหวาง 25-31 ป  มีสถานภาพทางครอบครัวเปนกลุมโสด  มี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และกระจายอยูในชุมชนเขตตางๆ สาเหตุที่กลุมตัวอยางมี
ลักษณะดังกลาว เนื่องมาจากการสุมตัวอยางใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidential 
Sampling) โดยกระจายการสุมไปตามหางสรรพสินคาในพื้นที่ตางๆ   โดยเลือกชวงวันและเวลา
ที่ไปเก็บขอมูลแตกตางกัน ทั้งนี้ไดเลือกจากชวงวันและเวลาที่กลุมคนวัยทํางานไปกันมาก  
อยางไรก็ดี กลุมตัวอยางที่มีความแตกตางไปจากกลุมตัวอยางสวนใหญ ก็สามารถเปนตัวแทน
ของกลุมคนวยทํางาน ซึ่งไดกําหนดไวในขอบเขตการวิจัยแลว  ซึ่งสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
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               1) การตอบสนองในสวนของความรู ความรูสึกและการปฏิบัติสอดคลองกบัทฤษฎกีาร
ใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ดังนี้ 
               (1)  มีการตอบสนองในการรูเหตุการณ (Surveillance) ดานสิ่งแวดลอมอยูใน
ระดับสูง กลาวคือ สามารถประเมินการรับรูวาอยูในระดับมาก   
               (2)  มีการตัดสินใจ (Decision) เกี่ยวกับปญหาสิ่งแวดลอมอยูในระดับสูง กลาวคือ 
สามารถระบุปญหาสิ่งแวดลอมที่เกิดขึ้นในประเทศไทย อยูในระดับมาก และมีความตระหนักวา
เปนหนาที่ตองดูแลสิ่งแวดลอมของประเทศไทยอยูในระดับมาก 
               (3) มีความตองการสนทนา (Discussions) ดานสิ่งแวดลอมอยูในระดับพอสมควร  
ซึ่งสอดคลองกับวิถีชีวิตของกลุมคนวัยทํางาน ที่ตองบริหารเวลากิจกรรมทุกอยางใหมีความ  
เหมาะสมกับความตองการ 
               (4) มีความตองการที่จะมีสวนรวม (Participating)   ในการแกปญหาสิ่งแวดลอมอยู
ในระดับพอสมควร ไปจนถึงระดับสูง กลาวคือ มีความตองการที่จะมีสวนรวมในการแกไข
ปญหาสิ่งแวดลอมในลักษณะของการรณรงคทางสังคมอยูในระดับพอสมควร แตมีความ
ตองการที่จะมีสวนรวมในการแกไขปญหาสิ่งแวดลอมในลักษณะของสวนบุคคลอยูในระดับสูง 
ไดแก  เลือกใช  สินคาและบริการที่มีสวนอนุรักษสิ่งแวดลอมในระดับสูง แนะนําผูอ่ืนใหใชสินคา
และบริการที่มีสวนอนุรักษส่ิงแวดลอมในระดับสูง 
                (5)  มีความตองการสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว (Reinforcement) 
ทางดานสิ่งแวดลอมอยูในระดับสูง กลาวคือ มีความตองการท่ีจะทํากิจกรรมอื่นๆ เชน การปลูก
ตนไม การแยกขยะ  การนําสิ่งของเครื่องใชกลับมาใชอีก การประหยัดพลังงานอยูในระดับที่สูง 
                (6) มีความตองการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment)  จากการโฆษณา
เพื่อสิ่งแวดลอมอยูในระดับมาก กลาวคือ มีความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมอยูใน
ระดับมากและเมื่อชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวจะชมจนกวาจะจบเรื่อง 
               2)  เพศหญิง ยังคงมบีทบาทนําในการตอบสอนงเชิงทัศนคติตอการโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอม ทั้งนี้นาจะเปนเพราะมีความใกลชิดกับการดูแลครอบครัวในฐาะนของแมและ
ภรรยา ซึ่งจะตองเอาใจใสในการเลือกใชสินคาและบริการ นอกจากนี้ผูหญิงไดกาวเขามามี
บทบาทใน           การทํางานมากยิ่งขึ้น ซึ่งไมตองพึ่งพิงทางเศรษฐกิจจากผูชายเหมือนในอดีต 
ดังนั้น ผูหญิงจึงมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกวิถีชีวิต (Lifestyle)  ไดมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะกลุม
ผูหญิงวัยทํางาน ซึ่งสนใจคุณคาในการบริโภคสิ่งตางๆ  จากการสํารวจ Advertising Age และ 
Advertising Forum (1982)  ในป พ.ศ. 2525 พบวาผูหญิงชาวอเมริกันพึงพอใจที่จะผสมผสาน
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ระหวางการทํางานอาชีพกับการทํางานบานเขาดวยกัน ซึ่งสงผลใหทัศนคติในการบริโภคของกลุม
ผูหญิงวัยทํางาน    มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น   
               ในขณะเดียวกันก็มีความแตกตางระหวางที่ตั้งของชุมชน  (Regional Differences) ที่
สงผลใหทัศนคติของกลุมตัวอยางทางดานการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันดวย กลาวคือ 
ชุมชนเขตเมืองชั้นในและชุมชนเขตเมืองชั้นนอกมีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงกวาชุมชนเขตเมืองชั้นกลาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้มีขอที่นาสังเกตก็คือ ชุมชนเขตเมืองชั้นใน ไดแก เขต
ปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตดินแดง และเขตจัตุจักร 
เปนตน มีความใกลชิดกับปญหาสิ่งแวดลอมที่เกิดจากปญหาการจราจร ขยะมูลฝอย น้ําทวม 
แผนดินทรุดและชุมชนแออัดในขณะที่ชุมชนเขตเมืองชั้นนอก ไดแกเขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขต
บางแค เขตบางขุนเทียน เขตมนีบุรี เขตหนองจอก และเขตลาดกระบัง เปนตน ซึ่งเปนที่ตั้งของ
โรงงานอุตสาหกรรม และแหลงผลิตสินคาอุปโภคและบริโภคหลายประการ โดยประสบกับปญหา
ของมลพิษทางอากาศและเสียง ตลอดจนมลพิษทางน้ํา ดังนั้นจึงมีจิตสํานึกที่ตระหนักถึงปญหา
ส่ิงแวดลอมดีกวาชุมชนเขตเมืองชั้นกลาง ซึ่งสวนใหญจะเปนบริเวณที่ตั้งของที่อยูอาศัย ไดแก เขต
หลักสี่  เขตบางเขน เขตสายไหม      เขตลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตบางกะป และเขตพระโขนง 
เปนตน และความรุนแรงของปญหา   สิ่งแวดลอมนอยกวาเขตเมืองชั้นในและเขตเมืองชั้นอก 
 
 
3. ความคิดเห็นที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทางโทรทัศนของกลุมคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
               จากผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม
สามารถพิจารณาไดดังตอไปนี้ 
                (1) ความคิดเห็นดานการเปดรับสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน 
               ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่ใชวิธีนําเสนอแนวบวกโนมนาวจูงใจใหกลุม
ตัวอยางที่เปนคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความรูสึกดีกวาใชวิธีนําเสนอแนวลบมาก
พอสมควร ถาเปรียบเทียบวาพฤติกรรมการเปดรับสารของกลุมตัวอยาง เปนไปในลักษณะเปดรับ
สารทุกวันทางโทรทัศน 
                (2) ความคิดเห็นดานความชอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทางโทรทัศน 
               ภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทําใหใชวิธีนําเสนอแนวบวก สามารถโนมนาวใจให
กลุมตัวอยางที่เปนคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเกิดความรูสึกชอบไดมากกวาวิธีการ
นําเสนอแนวลบ สามารถสะทอนใหเห็นวาวิธีนําเสนอแนวบวกสามารถเลาเรื่องที่สอดคลองกับ
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ความตองการและอารมณของผูรับสารไดอยางสัมฤทธิผล ทั้งนี้มีขอสังเกตประการหนึ่งวา การ
สรางความตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอมของประเทศไทยไดพัฒนาสูการยอมรับปญหาแลว  
และไมมีความจําเปนที่จะตองใชวิธีสรางภาพที่นาหวาดกลัวของปญหาสิ่งแวดลอมอีกตอไป ซึ่ง
สอดคลองกับการศึกษาของ Obermiller ที่เกี่ยวกับ Sick Buby Appeal และ Well Baby 
Appeal  ที่กลาววาในประเทศที่ประชาชนตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอมแลวไมจําเปนจะตองใช
วิธีการนําเสนอแนวลบ (Obermiller. 1995 : 55 – 67) 
                (3) ความคิดเห็นดานการสรางผลในการปฏิบัติหลังจากชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน 
               ถึงแมวา ภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมที่ใชวิธีการนาํเสนอแนวบวกจะสงผลใหกลุม
ตวัยางมีความประสงคที่จะนําไปฏิบัติ ไดมากกวาวิธีการนําเสนอแนวลบ เพียงเล็กนอย แตเมื่อ
พิจารณาระดับความชอบของวิธีการนําเสนอทั้งสองวิธีแลวจะพบวามีความแตกตางกันอยูมาก จะ
เห็นไดวา ในระยะยาวการสรางผลกระทบของวิธีการนําเสนอแนวบวกไปสูการปฏิบัติจะมีมากกวา
การสรางผลกระทบของวิธีการนําเสนอแนวลบ ซึ่งสามารถนําทฤษฎี การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
เฟสติงเกอร (Festinger’s Theory of Cognitive Dissonance) และ ทฤษฎีการเสริมแรง 
(Reinforcement Theory ) มาอธิบาย (Assael, 1998 : 329, 330 – 331)  อยางไรก็ตาม เมื่อ
พิจารณาผลการวิเคราะหเชิงลักษณะเชิงประชากรก็ยังพบวาความแตกตางระหวางเพศและชุมชน
ที่ตั้งของเขตเมืองมีอิทธิพลตอการเปดรับสารที่แตกตางกัน  ในขณะที่ปจจัยเฉพาะดานเพศ มี
อิทธิพลตอระดับการปฏบิัติที่แตกตางกันเทานั้น 
 
 
ขอเสนอแนะ 
               1. การวางแผนกลยุทธการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม ควรที่จะวิเคราะหผูรับสาร 
(Audience Analysis)  ใหชัดเจนวาผูรับสารอยูในระดับใดกอนที่จะดําเนินการสื่อสารออกไป ถา
ผูรับสารมีความตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอมดีอยูแลว ก็ไมควรใชวิธีการสรางภาพในเชิงลบอีก 
เพราะจะทําใหไมเกิดแรงจูงใจในการชักนําใหปฏิบัติตาม ตรงกันขามควรจะใชวิธีสรางภาพในเชิง
บวกมาเพื่อเสริมแรงจูงใจ นอกจากนั้นควรจะมีการเสนอทางเลือกไวหลายๆ ทางในการชักจูบใจให
ผูรับสารเปดรับสาร ตรึงความรูสึกและโนมนาวใจใหปฏิบัติตามทั้งนี้ เพราะลกัษณะทางประชากรที่
แตกตางกันของผูรับสาร เชน เพศ และที่ตั้งของชุมชน มีอิทธิพลตอการยอมรับสารโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมที่แตกตางกัน ดังนั้นการวิเคราะหสื่อและการวิเคราะหวิถีชีวิต จึงชวยใหการวางกล



 99

ยุทธการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมสามารถสรางผลกระทบในทางปฏิบัติเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม
ไดผลดียิ่งขึ้น 
               2.  การสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมควรที่จะใชวิธีการนําเสนอปญหา
สิ่งแวดลอมที่สอดคลองกับระดับปญหาที่เปนจริงของประเทศ ไมควรใชวิธีการนําเสนอปญหาที
เกินจริงหรือไมเหมือนจริง เพราะจะทําใหผูรับสารเกิดความไมเชื่อถือ ขาวสารที่ไดรับนอกจากนั้น  
การใชวิธีการนําเรื่องราวที่ตื้นหรือลึกจนเกินไป  ก็จะไมสามารถสรางความเขาใจรวมกนักบัคนกลุม
ใหญได  จะเห็นวา ภาพยนตรโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมที่ใชวิธีเรงเราดวยปญหาทิ้งภาระหนาที่
เอาไว หรือการใชผูนําเสนอที่นาเชื่อถือ แตใชภาพประกอบที่สะเทือนใจผูรับสาร  ไมสามารถสราง
ความชอบใหเกิดขึ้นไดอยูในระดับที่นาพอใจ ตรงกันขามวิธีการนําเสนอที่บอกเรื่องราวดวยความ
เขาใจเปนมิตร และมีอารมณขันสอดแทรกดวยวิธีการแกปญหาที่ผูรับสารเพียงคนเดียวก็อาจจะ
ลุกขึ้นไปทําตามกลับประสบผลสําเร็จไดมากกวา ดังนั้น การสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดลอมในสังคมที่มีความตื่นตัวในปญหาสิ่งแวดลอมอยูแลวนาที่จะใชวิธีการนําเสนอในแนว
บวก ซึ่งจะไดผลในระยะยาวมากกวา  
               3. การสรางจิตสํานึกของประชาชนใหเกิดความตระหนักและเกิดความตองการที่จะมี
สวนรวมในการพัฒนาชุมชนของตนเองใหมีสภาพสิ่งแวดลอมที่ดี  ควรที่จะศึกษาการเปดรับสาร
และทัศนคติของผูรับสารอยางเปนระบบ เพื่อใหหนวยงานที่เกี่ยวขสามารถนําไปวิเคราะหจุดแข็ง
และจุดออนในการดําเนินงานของตนเอง พรอมสามารถสรางการยอมรับในการเผยแพรขาวสารได
อยางมีประสิทธิภาพโดยการเลือกใชชองทางในการสื่อสารที่เหมาะสม  เลือกเนื้อหาที่นําเสนอให
สอดคลองกับกระแสของสังคม และชุมชน  เลือกการรณรงค (Campaign) ที่ไดรับความรวมมือ
จากประชาชนสวนใหญ การดําเนินงานดังกลาวจะมีสวนสรางจิตสาธารณะของประชาชนใหเกิด
ความตระหนักในการอนุรักษส่ิงแวดลอมของประเทศอยางยั่งยืนไดตอไป 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
               1.  การศึกษาความตั้งใจของกลุมคนวัยทํางาน เมื่อเปดรับสารโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอมที่
จะนําไปปฏิบัติยังเปนอยางจํากัดทั้งนี้ เนื่องมาจากยังไมสามารถวัดผลความตั้งใจที่จะนําไป
ปฏิบัติหลังจากชมภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมทางโทรทัศนไดอยางแทจริง จึงยังไมสามารถ
ประเมิน     ประสิทธิภาพของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสิ่งแวดลอมไดอยางชัดเจน 
               2. การศึกษาการตอบสนองของกลุมคนวัยทํางาน ที่มีตอปญหาสิ่งแวดลอมไมสามารถ
สรุปไดวา ไดรับสารมาจากแหลงผูสงสารใด ในการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองตอปญหา   
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สิ่งแวดลอมของกลุมคนวัยทํางาน จึงควรศึกษาในเชิงผลกระทบของสื่อ (Media Impact) ให
ครอบคลุมการสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความสําคัญในการสงขาวสารดานสิ่งแวดลอม 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
               1. ควรศึกษาผลความตั้งใจ (Intention)  ที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับสารการ
โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนและสื่อประเภทตางๆ โดยการศึกษาวิจัยเชิงสหสัมพันธ 
(Correlational Research) เพื่อศึกษาหาความสัมพันธระหวางผลความตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติ
กับการเปดรับสาร ซึ่งถาหากวาสามารถศึกษาผลความตั้งใจที่จะนําไปปฏิบัติหลังจากเปดรับ
สารการโฆษณาเพื่อ    สิ่งแวดลอมไดแลวก็จะสามารถทําการวิจัยตอเนื่อง คือ Causal 
Research ได ทั้งน้ี ผลการวิจัยที่ไดจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการนําไปใชพยากรณ 
(Forecasting)  พฤติกรรมอ่ืนๆ  ไดตอไป   ภายหนา ซึ่งจะชวยใหการวางแผนกลยุทธการ
โฆษณา มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
               2. การศึกษาตอเนื่องในระยะ (Longitudinal Studies)   เพื่อคนหาการเปลี่ยนแปลง
ของการเปดรับสารและทัศนคติของกลุมวัยรุนวัยทํางานที่มีตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม ทั้งนี้ 
เพราะชวงอายุของคนกลุมนี้ยาวมาก คือ ระหวาง  25 - 59 ป 
               3. ควรศึกษาในเชิงผลกระทบของสื่อ (Media Impact) ที่มีตอการเปดรับสารและการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสารที่เปนกลุมคนวัยทํางานในชุมชนเขตตาง เพื่อนําไปสูการศึกษา 
ในเชิง Geodemographic Analysis ตอไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามการวิเคราะหเนื้อหาการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทศัน 
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แบบสอบถามการวิเคราะหเนื้อหาการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทศัน 
 
ผูวิเคราะห : ชื่อ………………………………นามสกุล……………………………..รหัส……………………… 
การวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม เรื่อง “G.16 เขาบานผิด” (ตัวอยาง) 
วัน เดือน ป : ……………………………………………………………………………………………………… 
สถานภาพ :                              นักโฆษณา                              นักส่ิงแวดลอม 
ตอนที ่1 กรุณาใสเครื่องหมาย หลังจากไดชมภาพยนตรโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมแลว 
1. ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง “G.16 เขาบานผิด” เปนโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมหรือไม 

ใช ไมใช 
2. ถาไมใชกรุณาใหเหตุผล เพราะเหตุใดจึงไมใช 

เพราะ ……………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………..

และหยุดการวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมตอไป 
3. ถาใชกรุณาดําเนินการขั้นตอไปในตอนที่ 2 
ตอนที ่2 กรุงณาใสเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
1. ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง “G.16 เขาบานผิด” สะทอนเรื่องส่ิงแวดลอมอยูในระดับใด 

ระดับตื้น (Shallow) เปนระดับที่เนนความเปนมิตรกับธรรมชาติ 
ระดับกลาง (Moderate) เปนระดับที่เนนวิถีชีวิตที่อนุรักษธรรมชาติ (Green Lifestyle) 
ระดับลึก (Deep) เปนระดับที่เนนการมีสวนรวมในการรณรงคอนุรักษธรรมชาติ 

2. ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง “G.16 เขาบานผิด” มีวิธีการนําเสนอในเชิงอะไร 
เชิงบวก เชิงลบ 

3. ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง “G.16 เขาบานผิด” มีลักษณะอยางไร 
เหมือนจริง ไมเหมือนจริง เกินจริง 

4. ทานคิดวาโฆษณาเรื่อง เรื่อง “G.16 เขาบานผิด” ประสบความสําเร็จในการโนมนาวจูงใจผูรับสารหรือไม 
อยางไร 

ไมประสบความสําเร็จ เพราะ…………………………………………………………. 
ประสบความสําเร็จนอย เพราะ…………………………………………………………. 
ประสบความสําเร็จปานกลาง เพราะ…………………………………………………………. 
ประสบความสําเร็จมาก เพราะ…………………………………………………………. 

ขอขอบคุณอยางยิ่งที่กรุณาชวยตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามการเปดรับสารและทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน 
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แบบสอบถามการเปดรับสารและทัศนคติจากการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน 

 
คําช้ีแจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่กําหนดหรือเติมคําในชองวางที่ตรงกับสภาพความเปนจริงหรือ
ความคิดเห็น 
 
ตอนที ่1    ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศของทาน 

ชาย หญิง 
2.  อายุของทาน 

อายุระหวาง 25 - 31 ป อายุระหวาง 46 – 52 ป 
อายุระหวาง 32 – 38 ป อายุระหวาง 53 - 59 ป 
อายุระหวาง 39 – 45 ป  

3.  สถานภาพทางครอบครัวของทาน 
โสด สมรสแลว หยาราง 
อื่นๆ  (โปรดระบุ……………………….……………………) 

4.  ระดับการศึกษาของทาน 
ต่ํากวามัธยมศึกษา (โปรดระบุ……………………………..) 
อนุปริญญา ปวส. ปวช. ปริญญาตรี  
สูงกวาปริญญาตรี  (โปรดระบุ……………………………..) 

 
 
 
 
ตอนที ่2   การเปดรับสารการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน 
1.  โดยปกติทานใชเวลาในการชมรายการตางๆ  ทางโทรทัศนตอ  1 สัปดาหอยางไร 

ทุกวัน/สัปดาห 1-2 วัน/สัปดาห 
5 – 6 วัน/สัปดาห แทนไมไดเปดชมเลย 
3 – 4 วัน/สัปดาห  

2.  ทานใชเวลาในแตละครั้งที่ชมรายการโทรทัศน เฉล่ียนานเทาไร 
3-4 ชั่วโมง (โปรดระบุ……………………………………..) 
2- ต่ํากวา 3 ชั่วโมง ต่ํากวา 1 ชั่วโมง – 30 นาที 
1 – ต่ํากวา 2 ชั่วโมง ต่ํากวา 30 นาที (โปรด

ระบุ……………………………….) 
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3. ทานชอบดูรายการโทรทัศนจากสถานีโทรทัศนใด โดยใสเครื่องหมายตั้งแตอันดับที่ 1-อันดับที่ 7 
(……)ชอง 3 (……)ชอง 9 
(……)ชอง 5 (……)ชอง 11 
(……)ชอง 7 (……)ITV 
(……)PAY TV  

4. รายการที่ทานชอบดูเรียงจากอันดับที่ 1-อันดับที่ 9 
(……) ขาว (โปรดระบุประเภทขาว……………………………………………..) 
(……) ละคร (โปรดระบุแนวละคร………………………………………………) 
(……) เกมสโชว (โปรดระบุรูปแบบเกมสโชว…………………………………...) 
(……) รายการสนทนา (โปรดระบุชื่อรายการ…………………………………..) 
(……) สารคดี (โปรดระบุประเภทสารคดี……………………………………….) 
(……) ดนตรี/มิวสิค (โปรดระบุแนวดนตรี……………………………………….) 
(……) กีฬา (โปรดระบุประเภทกีฬา……………………………………………..) 
(……) บันเทิงตางๆ (โปรดระบุชื่อรายการ……………………………………….) 
(……) อื่นๆ (โปรดระบุ…………………………………………………………...) 
5. ทานมีความสนใจการโฆษณาตางๆ ระหวางคั่นรายการอยางไร 

สนใจมากยิ่ง ไมคอยสนใจ 
สนใจมาก ไมสนใจอยางยิ่ง 
สนใจพอสมควร  

6. ทานมีโอกาสไดเห็นโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศนอยางไร 
เห็นทุกวัน/สัปดาห 1-2 วัน/สัปดาห 
5-6 วัน/สัปดาห ไมไดเห็นเลย 
3-4 วัน/สัปดาห  

7. เมื่อทานไดเห็นโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน ทานดําเนินการอยางไรตอไป 
ชมจนกวาจะจบเรื่อง เดินออกไปทําธุระ 
นั่งคุยไปชมไป กดรีโมท เปล่ียนชองทันที 
หาอะไรทําไปพรอมๆ กับชมผานๆ  

8. ทานสนใจการโฆษณาที่พูดถึงส่ิงแวดลอม การอนุรักษธรรมชาติ การปกปองดูแลธรรมชาติอยางไร 
สนใจมากยิ่ง ไมคอยสนใจ 
สนใจมาก ไมสนใจอยางยิ่ง 
สนใจพอสมควร  



 111

“คุณอานันท” 

 
“คนแก” 
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“ชีวิตคูประหยัด” 
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“เขาบานผิด” 

 
“หัวจายน้ํามัน” 
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“หลอดไฟ” 
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9. ทานเคยชมโฆษณาที่พูดถึงส่ิงแวดลอม การอนุรักษธรรมชาติ การปกปองดูแลส่ิงแวดลอมตอไปนี้หรือไม 
การเปดรับ ระดับความชอบ มีผลตอการ

นําไปปฏิบัติ 
ผูโฆษณา ชื่อโฆษณา 

เคย ไมเคย 5 4 3 2 1 มี ไมมี
ชมรมไทย
รักไทย 

“หลอดไฟ” 
เกี่ยวกับการนําหลอดไฟที่ใชรูปประเทศ
ไทยเปนตัวแทนวาถาไมประหยัดพลังงาน
อนาคตของชาติจะดับวูบ 
“ไมชวยกันดับไฟ อนาคตไทยคงดับวูบ” 

         

ชมรมไทย
รักไทย 

“หัวจายน้ํามัน” 
เปรียบเทียบการใชน้ํามันที่ไมประหยัด
เหมือนกําลังเลนอยูกับงูพิษ โดยแสดง
ภาพหัวจายน้ํามันเปนดั่งงูพิษ 
“ใชหัวน้ํามันไมยั้งคิด เทากับพนพิษไส
ชาต) 

         

มูลนิธิ
คุมครอง
สัตวปา 

“คุณอานันท” 
นายอานันท ปนยารชุน อดีต
นายกรัฐมนตรีออกมาเตือนสติการทําลาย
สัตวปาและธรรมชาติพรอมแสดงภาพ
ทารุณกรรม 
“หยุดซื้อ คือ หยุดฆา” 

         

การ
ปโตรเลียม
แหง
ประเทศ
ไทย 

“คนแก” 
คนแกพาชายหนุมชมแปลงปาสมุนไพร
กําลังอวดสรรพคุณ แตชายหนุมไมเชื่อ
เผอิญไปสะดุดตอไม คนแกจึงอุมชาย
หนุมกลับไปรักษา 
“ปลูกปาไมมากกวาตนไม” 

         

สํานักงาน
คณะกรรม
การนโยบา
ยพลังงาน
แหงชาติ 

“เขาบานผิด” 
คุณปาเขาบานผิด ซึ่งนึกวาเปนบานของ
ตนเอง โดยบานที่เขาไปเปดไฟฟาอยาง
ฟุมเฟอย และใชน้ําอยางไมรูจักประหยัด
ในที่สุดจึงจะมารูไดวาเขาบานผิดเพราะ
ลูกมาเรียกกลับไป 
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“ปอนุรักษพลังงานไทย รวมพลังหารสอง
คิดกอนใช” 

สํานักงาน
คณะกรรม
การนโยบา
ยพลังงาน
แหงชาติ 

“ชีวิตคูประหยัด” 
เทพ โพธิ์งาม ออกมาเชิญชวนใหใช
ทรัพยากรอยางระมัดระวัง เชน การใช
รถยนตรวมกัน การประหยัดการใช
เครื่องปรับอากาศ การใชปนโตแทนกลอง
โฟมโดยการเชิญชวนนี้แสดงออกในรูป
เพลง 
“รวมพลังหารสอง คิดกอนใช” 

         

10. หลังจากทานชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวคิดวาไดรับประโยชนอยางไร 
ไดรับประโยชนมากอยางยิ่ง 
ไดรับประโยชนมาก 
ไดรับประโยชนพอสมควร 
ไมคอยไดรับประโยชน 
ไมไดรับประโยชนเลย 

ตอนที ่3 ทัศนคติตอการโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน 
ดานความรู 
1. หลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวทานรับรูวามีปญหาส่ิงแวดลอมอยางไร 

ไดรับประโยชนมากอยางยิ่ง 
ไดรับประโยชนมาก 
ไดรับประโยชนพอสมควร 
ไมคอยไดรับประโยชน 
ไมไดรับประโยชนเลย 

2. หลังจากชมโฆษณา เพื่อส่ิงแวดลอมแลวทานสามารถระบุปญหาสิ่งแวดลอมไดอยางไร 
ระบุวาขณะนี้ประเทศไทยมีปญหาสิ่งแวดลอมมากอยางยิ่ง 
ระบุวาขณะนี้ประเทศไทยมีปญหาสิ่งแวดลอมมาก 
ระบุวาขณะนี้ประเทศไทยมีปญหาสิ่งแวดลอมอยูบาง 
ไมสามารถระบุวาประเทศไทยมีปญหาสิ่งแวดลอม 
ไมสามารถระบุไดเลยวาประเทศไทยมีปญหาสิ่งแวดลอม 
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3. ทานชมการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแลวนําความรูที่ไดไปพูดคุยกับคนอื่นอยางไร 
นําความรูที่ไดไปพูดคุยตออยางกวางขวาง 
นําความรูที่ไดไปพูดคุยตอหลายครั้ง 
นําความรูที่ไดไปพูดคุยตอนานๆ ครั้ง 
ไมนําความรูที่ไดไปพูดคุยตอ 
ไมนําความรูที่ไดไปพูดคุยตอเลย 

4. ความรูที่ไดจากการชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมมีประโยชนอยางไรในความคิดเห็นของทาน 
มีประโยชนมากอยางยิ่ง 
มีประโยชนมาก 
มีประโยชนอยูบาง 
ไมมีประโยชน 
ไมมีประโยชนเลย 

5. ทานรูสึกอยางไรเมื่อชมการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
ชอบมากอยางยิ่ง 
ชอบมาก 
ชอบอยูบาง 
ไมชอบ 
ไมชอบอยางยิ่ง 

6. ทานรูสึกวาปญหาสิ่งแวดลอมอยูใกลตัวอยางไร เมื่อชมการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม 
รูสึกวาใกลตัวมากอยางยิ่ง 
รูสึกวาใกลตัวมาก 
รูสึกวาใกลตัวอยูบาง 
ไมรูสึกวาใกลตัว 
ไมรูสึกวาใกลตัวเลย 

7. ทานรูสึกวาเปนหนาที่ของทานอยางไรในการตองเขาไปมีสวนแกปญหาสิ่งแวดลอม หลังจากชมโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอม 

รูสึกวาเปนหนาที่ของทานมากอยางยิ่งที่ตองดูแลสิ่งแวดลอม 
รูสึกวาเปนหนาที่ของทานมากที่ตองดูแลส่ิงแวดลอม 
รูสึกวาเปนหนาที่ของทานอยูบางที่ตองดูแลส่ิงแวดลอม 
ไมรูสึกวาเปนหนาที่ของทานที่ตองดูแลส่ิงแวดลอม 
ไมรูสึกเลยวาเปนหนาที่ของทานที่ตองดูแลส่ิงแวดลอม 
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8. ทานรูสึกอยางไรตอหนวยงานที่ใหความสนใจ และความสําคัญกับส่ิงแวดลอมหลังจากชมโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดลอม 

ประทับใจมากอยางยิ่ง 
ประทับใจมาก 
ประทับใจพอสมควร 
ไมประทับใจ 
ไมประทับใจเลย 

9. ทานตองการที่จะเขาไปมีสวนรวมในการแกปญหาสิ่งแวดลอมหลังจากชมโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมอยางไร 
ตองการเขาไปมีสวนรวมมากอยางยิ่ง 
ตองการเขาไปมีสวนรวมมาก 
ตองการเขาไปมีสวนรวมอยูบาง 
ไมตองการเขาไปมีสวนรวม 
ไมตองการเขาไปมีสวนรวมเลย 

10. ทานจะเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการจากบริษัทที่ใชโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมอยางไร 
จะเลือกใชทันที 
จะเลือกใชเมื่อมีโอกาส 
จะเลือกใชอยูบาง 
ไมสนใจเลือกใช 
ไมสนใจเลือกใชเลย 

11. ทานจะแนะนําใหเพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัวใชสินคาและบริการที่ไมทําลายสิ่งแวดลอมอยางไร 
แนะนําทันที 
แนะนําเมื่อมีโอกาส 
แนะนําเปนบางครั้ง 
ไมแนะนํา 
ไมแนะนําเลย 

12. ทานตองการที่จะทํากิจกรรมอื่นๆ เพื่อปองกันส่ิงแวดลอมของประเทศไทยอยางไร 
เขารวมทันทีเมื่อมีโอกาส 
เขารวมถามีเวลาวาง 
เขารวมเปนบางครั้ง แตนานๆ ที 
ไมเขารวม 
ไมเขารวมเลย 

ขอขอบคุณอยางยิ่งที่กรุณาชวยตอบแบบสอบถาม 
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               นายสิทธิชยั  เทวธีระรัตน เกิดวันที่ 29 มิถุนายน พ.ศ. 2501 ที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาปริญยาตร ีวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จากคณะวารสารศาสตร
และสื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยะรรมศาสตร ในป พ.ศ. 2524 สําเร็จการศกึษาปริญญาโท 
ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานดยบายและการวางแผนสังคม จากมหาวิทยาลัยเกริก ในป 
พ.ศ. 2532 สําเร็จการศึกษาปริญญาเอกการศึกษาดุษฎีบัณฑิตสาขาวิชาการอุดมศึกษาจาก
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒประสานมติร ใน พ.ศ. 2542 เขาศึกษาตอระดับปริญญาโท นิเทศศา
สตรมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย สาขาวิชาการโฆษณาภายนอกราชการ รุนที่ 2 ในป
การศึกษา 2541 ปจจุบันเปนคณบดี คณะนิเทศศาสตร มหาวทิยาลัยวงษชวลติกุล จงัหวัด
นครราชสีมา 
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