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 The objectives of this research were to : 1) study and compare consumer’s beliefs, attitude 
toward advertising and advertising avoidance in print and broadcast media and 2) study correlations 
between consumer’s beliefs, attitude toward advertising and advertising avoidance in print and 
broadcast media. This survey research was conducted using questionnaires with 400 samples, male 
and female, aged 16-45, living in Bangkok. 
 Results were as follows :  
 1)  Consumer’s beliefs toward advertising in print and broadcast media were significantly 
different at 0.05. Consumer’s beliefs toward advertising in print media were better than that in 
broadcast media. 
 2)  Consumer’s attitude toward advertising in print and broadcast media were significantly 
different at 0.05. Consumer’s attitude toward advertising in broadcast media were better than that in 
print media. 
 3) Consumer’s advertising avoidance in print and broadcast media were significantly 
different at 0.05. Consumer’s advertising avoidance in broadcast media were higher than that in print 
media. 
 4)  Consumer’s beliefs and attitude toward advertising in print and broadcast media were 
significantly correlated at 0.05. 
 5)  Consumer’s beliefs toward advertising and advertising avoidance in print and broadcast 
media were significantly correlated at 0.05. 
 6)  Consumer’s attitude toward advertising and advertising avoidance in print and broadcast 
media were significantly correlated at 0.05. 
 7) Consumer’s beliefs and attitude toward advertising can be jointly explained advertising 
avoidance in print media equal 12% by significantly at 0.05. 
 8) Consumer’s beliefs and attitude toward advertising can be jointly explained advertising 
avoidance in broadcast media equal 7% by significantly at 0.05. 
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บทที่  1 
 

บทนํา 

 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 โฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารที่มีรูปแบบของการนําเสนอสิ่งใดๆ ที่ตองชําระเงิน 
มิไดเปนไปในรูปสวนตัว เปนการสงเสริมและนําเสนอ ความคิด สินคา หรือบริการ ผานสื่อมวลชน 
โดยมีผูอุปถัมภที่สามารถระบุได (Wells, Burnett, and Moriarty, 2000) 

 จากนิยามของโฆษณาจะเห็นไดวาโฆษณาทําหนาที่ในการสื่อสาร โดยจะเขาถึงคนไดเปน
จํานวนมากเนื่องจากมีลักษณะของการนําเสนอและสื่อสารผานสื่อตางๆที่ผูคนสามารถพบเห็นได
โดยทั่วไป ยิ่งในปจจุบันแลว การโฆษณามีปริมาณเพิ่มมากขึ้นกวาในอดีต รวมทั้งมีการใชโฆษณา
ในแทบทุกสื่อเทาที่จะเปนไปได จึงยิ่งทําใหโฆษณาสามารถเขาถึงผูคนไดในวงกวางมากขึ้นไปอีก 
ปจจุบัน คาใชจายในการโฆษณาทั่วโลกมีมูลคารวมกันทั้งหมดมากกวา 465 พันลานดอลลาร
สหรัฐ และในประเทศสหรัฐอเมริกาประเทศเดียว มีการใชคาใชจายในการโฆษณาสูงถึงเกือบ 244 
พันลานดอลลารสหรัฐ  (Armstrong and Kotler, 2003) สําหรับประเทศไทย การใชงบประมาณใน
ส่ือโฆษณาทุกประเภทตั้งแตเดือนมกราคมจนถึงเดือนพฤศจิกายนในป พ.ศ. 2545 รวมทั้งหมดมี
มูลคามากถึง 55,432 ลานบาท (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2545) ไมเพียงแตองคกร
ทางธุรกิจเทานั้นที่มีการใชการโฆษณา องคกรที่ไมแสวงหาผลกําไร องคกรเพื่อสังคม และวงการ
วิชาชีพตางๆ ก็มีการใชการโฆษณากันอยางแพรหลาย (Armstrong and Kotler, 2003)  

 จากสิ่งที่กลาวมา สงผลใหมนุษย ไดยิน ไดฟง หรือพบเห็นโฆษณาในแทบทุกๆสถานที่ 
และแทบทุกเวลาอยางไมอาจหลีกเลี่ยงได จนกลาวไดวาโฆษณาไดกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิต
ประจําวันของมนุษยไปแลว เมื่อเปนเชนนี้ โฆษณาจึงไดรับการจับตามองมากขึ้น จนทําใหมีผูสน
ใจทําการศึกษาวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวกับโฆษณาในดานตางๆ กันเปนจํานวนมาก รวมทั้งมีการกลาว
ถึงโฆษณาในมุมมองตางๆ อยางมากมาย ประเด็นสําคัญที่มีการกลาวถึงกันมากคือ อิทธิพลและ
ผลกระทบที่เกิดจากโฆษณา ทั้งที่ตั้งใจจะใหเกิดและไมไดตั้งใจจะใหเกิด รวมทั้งผลดีและผลเสียที่
เกิดขึ้นดวย การกลาวถึงโฆษณาในประเด็นนี้มีดวยกันหลากหลายแงมุม ตัวอยางเชน 
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 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับสังคม เชน การใหขอมูลขาวสารของโฆษณา 
(e.g., Fromm, 1976; Carey,1960; Soley and Reid, 1983; Muehling, 1987; Shavitt, Lowrey, 
and Haefner, 1998) โฆษณาสรางใหเกิดพฤติกรรมแบบวัตถุนิยม (e.g., McLuhan, 1953; 
Kirkpatrick, 1986; Treise, Weigold, Conna, and Garrison, 1994; Simpson, Brown, and 
Widing, 1998; Cohan, 2001) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับจริยธรรม เชน โฆษณาโกหกและหลอกลวง 
(e.g., Skornia, 1965; Heilbroner, 1976; Muehling, 1987; Abernethy and Wicks, 2001; 
Cohan, 2001) การใชจุดจูงใจทางเพศในโฆษณา (e.g., Kuhns, 1970; Treise, Weigold, 
Conna, and Garrison, 1994; Phillips, 1997; Simpson, Brown, and Widing, 1998) การใชจุด
จูงใจทางดานความกลัวในโฆษณา (e.g., Lasch, 1978; Rotfeld, 1988; LaTour and Zahra, 
1989; Christians, Rotzoll, and Fackler, 1991) การโฆษณาผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม (e.g., 
Kohn and Smart, 1984; Smith and Martin, 1997; Simpson, 1998; Cohan, 2001) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ เชน โฆษณาทําใหเกิดการแขงขัน
หรือปดกั้นการแขงขันในตลาด (e.g., Albion, 1983; Sturgess and Wilson,1994; Haveman 
and Nonnemaker, 2000) โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาสูงขึ้นหรือตํ่าลง (e.g.,Norris, 
1966; Hovland and Wilcox,1990) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับความรูสึกของผูบริโภค เชน การใหความ
บันเทิงของโฆษณา (e.g., Pollay and Mittal, 1993; Shavitt, Lowrey, and Haefner, 1998; Smit 
and Neijens, 2000; Alden, Mukherjee, and Hoyer, 2000) โฆษณานําเสนอรสนิยมที่ไมดี 
(e.g., Stern and Resnik, 1991; Alwitt and Prabhaker, 1992; Mittal, 1994; Speck and 
Elliott, 1997) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณถึงอิทธิพลและผลกระทบที่เกิดจากโฆษณาในมุมมองตางๆเหลานี้ นํา
ไปสูการศึกษาวิจัยในเรื่องดังกลาวกับผูบริโภค ในดานความเชื่อตอประเด็นตางๆ ที่เปนผลมาจาก
อิทธิพลและผลกระทบของโฆษณา รวมทั้งยังไดมีการศึกษาถึงทัศนคติหรือความรูสึกโดยรวมของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาควบคูกันไปดวย โดยมีความพยายามหาความสัมพันธระหวางความเชื่อกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาของผูบริโภคควบคูกันไป การศึกษาในลักษณะนี้ มีทั้งการศึกษากับโฆษณา
ในภาพรวม และการแยกศึกษากับโฆษณาเฉพาะในสื่อแตละประเภท เชน 
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 การศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาโดยทั่วๆไปในภาพ
รวม มีนักวิชาการหลายทานไดทําการศึกษาเอาไว (e.g., Muehling, 1987; Andrews, 1989; 
James and Kover, 1992; Pollay and Mittal, 1993; Shavitt, Lowrey, and Haefner, 1998; 
Fullerton and Weir, 2002) ขณะที่มีนักวิชาการบางสวนทําการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและทัศ
นคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแยกตามสื่อแตละประเภท โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน 
(e.g., Alwitt and Prabhaker, 1992; Alwitt and Prabhaker, 1994; Mittal, 1994) นอกจากนี้ 
Smit and Neijens (2000) ยังไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาในสื่อ 4 ประเภทดวยกัน คือ สื่อนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน จาก
การศึกษาทั้งหมด ใหผลทางดานความเชื่อ ทัศนคติ รวมถึงความสัมพันธระหวางความเชื่อกับทัศ
นคติของผูบริโภคที่แตกตางกันออกไป 

 นอกจากการวิพากษวิจารณถึงอิทธิพลและผลกระทบที่เกิดจากโฆษณาจะนําไปสูการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางความเชื่อและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแลว ยังมีผูทําการ
ศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาดวย โดย Speck และ Elliott (1997) 
ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อ 4 
ประเภทดวยกัน คือ ส่ือนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน รวมทั้งสอบถามถึง
ปจจัยความเปนไปไดที่จะมีผลตอพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคดวย โดยมีลักษณะ
ขอความคําถามเกี่ยวกับความเชื่อตอโฆษณารวมอยูดวย แตมีจํานวนไมมากนัก ไดแก โฆษณามี
ประโยชน (Useful) โฆษณานาสนใจ (Interesting) มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Excessive) 
โฆษณารบกวน (Annoying) โฆษณานาเชื่อถือ (Believable) และโฆษณาทําใหเสียเวลา (Wastes 
my time) Speck และ Elliott (1997) พบวา ความเชื่อที่วาโฆษณามีประโยชน (Useful) โฆษณา
นาสนใจ (Interesting) มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Excessive) มีความสัมพันธกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ซึ่งไดแก สื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 
ขณะที่ความเชื่อที่วาโฆษณารบกวน (Annoying) และโฆษณาทําใหเสียเวลา (Wastes my time) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ซึ่งได
แก ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน สวนความเชื่อที่วาโฆษณานาเชื่อถือ (Believable) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสารและสื่อโทรทัศน ในการวิจัยครั้งนี้ ไมไดมีการวัดทัศ
นคติของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อแตละประเภทแตอยางใด 

 จากการวิจัยในอดีตที่กลาวมา ยังไมมีการทําการศึกษาในเรื่องของความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาไปพรอมๆกันเลย ประกอบกับในประเทศไทยเอง แม
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จะมีการวิพากษวิจารณถึงอิทธิพลและผลกระทบที่เกิดจากโฆษณา เชน ในคอลัมนแจวริมจอของ
หนังสือพิมพรายวันไทยรัฐ และคอลัมนทีวีฟรีสไตลของหนังสือพิมพรายวันเดลินิวส ก็ตาม แตยัง
ไมมีการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อตอประเด็นตางๆที่เปนผลมาจากอิทธิพลและผลกระทบของ
โฆษณาในลักษณะนี้กับผูบริโภคอยางเปนระบบมากอน ดังนั้น ทําใหผูวิจัยมีความเห็นวา ควรจะมี
การศึกษาถึงเรื่องของความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับผูบริโภคชาวไทย เพื่อจะได
ทราบถึงมุมมอง ความเชื่อ และทัศนคติของผูบริโภคชาวไทยตอโฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภท และ
ทราบถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคชาวไทยอันเปนอุปสรรคของการสื่อสารดวย
โฆษณา รวมทั้งควรศึกษาถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรแตละตัวที่อาจสงผลถึงกันได ซึ่งจะเปน
ประโยชนตอการพัฒนาประสิทธิภาพของงานโฆษณา และเปนประโยชนกับผูที่เกี่ยวของกับการ
ดําเนินการโฆษณา รวมทั้งผูที่สนใจศึกษาในดานนี้ ตอไปในอนาคต 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ปญหานําการวิจัย 

1. ผูบริโภคมีความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง เหมือนหรือตางกันอยางไร 

2. ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธกันหรือไม อยางไร 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่มีอายุ 16-45 ป ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 

2. การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยที่วัดผลเฉพาะกับโฆษณาในสื่อหลัก 2 ประเภท ไดแก สื่อส่ิง
พิมพ (Print media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print 
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media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิด คือ  ส่ือนิตยสาร และสื่อหนังสือ
พิมพ สวนสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 
2 ชนิดเชนกัน คือ ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน 

3. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในดานสังคม จริย
ธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภคเทานั้น 

4. ชวงเวลาทําการวิจัยและเก็บขอมูลในครั้งนี้ คือ ชวงเดือนมีนาคม พ.ศ.2546 

นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 

โฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารที่มีรูปแบบของการนําเสนอสิ่งใดๆ ที่ตองชําระ
เงิน มิไดเปนไปในรูปสวนตัว เปนการสงเสริมและนําเสนอ ความคิด สินคา หรือบริการ ผานสื่อ
มวลชน โดยมีผูอุปถัมภที่สามารถระบุได  

ความเชื่อ (Belief) หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดอยางชัดเจน และคิดวาจะเปนไป
เชนนั้น โดยมีพื้นฐานมาจากขอมูล ความรู และความคิดเกี่ยวกับส่ิงนั้นที่ไดสะสมมาในชวง
ระยะเวลาหนึ่ง งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงทั้งในดานสังคม จริยธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภค 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกโดยรวมที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  ในทางใดทางหนึ่ง เปน
บวกหรือเปนลบ ชอบหรือไมชอบ งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษาถึงความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

การหลีกเลี่ยงโฆษณา (Advertising avoidance) หมายถึง พฤติกรรมใดๆ ที่ผูใชส่ือไมเปด
รับ หรือลดการเปดรับเนื้อหาของโฆษณาในสื่อนั้นๆ เชน พฤติกรรมการเปลี่ยนชองโทรทัศนใน
ขณะที่มีโฆษณา (Zapping) พฤติกรรมการละเลยโฆษณาโดยไมใหความสนใจ(Ignoring 
ads) เปนตน 

สื่อสิ่งพิมพ (Print media) หมายถึง สื่อที่สงสารโดยมีเนื้อหาของสารอยูบนหนากระดาษ และ
ทําการสงสารในเวลาหนึ่งๆไดทีละเรื่องหรือทีละความคิด สื่อประเภทนี้ ไดแก ส่ือนิตยสาร ส่ือ
หนังสือพิมพ และสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษาเฉพาะสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือ
พิมพเทานั้น 
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สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) หมายถึง สื่อในการสงสารที่มีลักษณะของความ
เคลื่อนไหว เชน ภาพ และเสียง มีความรวดเร็ว ฉับไวในการสงสาร และเวลาเปนปจจัยสําคัญ
ในการสื่อสาร สื่อประเภทนี้ ไดแก สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจโฆษณา ฝายสรางสรรคงานโฆษณา และผูที่เกี่ยวของอื่นๆ 
นําไปปรับปรุงการผลิต การสรางสรรคงานโฆษณา ใหเหมาะสมตรงกับความตองการ และ
ความพึงพอใจของผูบริโภค เพื่อใหงานโฆษณาแตละชิ้นมีประสิทธิภาพ 

2. เปนแนวทางใหนักการตลาดไดตระหนักถึง การสื่อสารผลิตภัณฑผานงานโฆษณา ใหถูก
ตอง เหมาะสม และตรงกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น เมื่อโฆษณาสื่อสารไดตรง
กับความตองการของผูบริโภคแลว จะทําใหผูบริโภคมีความสนใจโฆษณามากขึ้น รวมทั้ง
ลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสารในโฆษณา สงผลใหการโฆษณาสินคาและบริการมีประ
สิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. เปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณา ที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ของผู
บริโภคกลุมอ่ืนๆ หรือในดานอื่นๆที่เกี่ยวของ ตอไปในอนาคต 
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บทที่  2 
 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ ผูวิจัยไดใช แนวความคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ เปนพื้นฐาน และแนวทางในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทและหนาที่ของโฆษณา 
- บทบาทของโฆษณา 
- หนาที่ของโฆษณา 

2. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณากับสังคม และการวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับส่ือโฆษณา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

- กระบวนการรับรู 
- พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทและหนาที่ของโฆษณา 

บทบาทของโฆษณา 

      โฆษณา มีบทบาทที่สําคัญในดานตางๆ จําแนกออกไดเปน 4 ดาน (Wells, Burnett and 
Moriarty, 2000) ไดแก 

- บทบาททางดานการตลาด 

- บทบาททางดานการสื่อสาร 

- บทบาททางดานเศรษฐกิจ 

- บทบาททางดานสังคม 

User
Text Box
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บทบาททางดานการตลาด 

 การตลาด (Marketing) เปนกระบวนการทางสังคม และการจัดการที่มุงสนองความจําเปน
และความตองการใหกับบุคคลและกลุมตางๆ โดยอาศัยการสรางสรรค และการแลกเปลี่ยนผลิต
ภัณฑและคุณคากับผูอ่ืน (Armstrong and Kotler, 2003) ดังนั้น วัตถุประสงคพื้นฐานของกิจ
กรรมทางการตลาดตางๆขององคกร คือ เพื่อกอใหเกิดการแลกเปลี่ยน และสรางความสัมพันธโดย
มีจุดมุงหมายในการสรางคุณคา และสนองความจําเปนและความตองการของลูกคานั่นเอง นอก
จากนี้ Stanton, Etzel, และ Walker (2000) ยังอธิบายวา การตลาด เปนระบบกิจกรรมทางธุรกิจ
ทั้งหมดที่องคกรหนึ่งๆสรางขึ้น เพื่อวางแผน กําหนดราคา สงเสริม และจัดจําหนาย คุณคาของตัว
สินคา บริการ หรือความคิด ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งเปนตลาดเปา
หมาย เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการขององคกร 

 การที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององคกรตามที่ไดกลาวมาแลวนั้น จําเปนตองพิจารณาใน
เร่ือง สวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งหมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่องคกรธุรกิจ
ตองใชเพื่อดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใหบรรลุวัตถุประสงคในตลาดเปาหมาย โดยสวนผสมทาง
การตลาดนี้ มีสวนประกอบที่สําคัญและตองพิจารณา 4 ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
(Bovee, Houston, and Thill, 1995) องคประกอบทุกประการใน สวนผสมทางการตลาด ลวนมี
ความสําคัญอยางยิ่ง โดยเฉพาะ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่เปนเครื่องมือตัวหนึ่งของ
องคกรในการใชเพื่อ แจงขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจํา (Remind) 
ของตลาดเกี่ยวกับสินคาและบริการขององคกร โดยมุงหวังวา จะชักนําผูบริโภคที่รับขาวสารใหเกิด
ความรูสึกที่ดี เกิดความเชื่อถือ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Stanton et al., 2000) ซึ่งการสงเสริม
การตลาดนี้ ถือไดวาเปนวิธีการในการสื่อสารการตลาดจากองคกรไปสูผูบริโภคที่มีความสําคัญ
อยางหนึ่ง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดที่สําคัญและยึดถือปฏิบัติ
กันมาตั้งแตในอดีต ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน
ขาย ฯลฯ  

การโฆษณา ยังคงเปนองคประกอบที่สําคัญของกิจกรรมการสงเสริมการตลาด และการ
ส่ือสารทางการตลาดเสมอ  แมวาในปจจุบันจะมีการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี และกระบวนความ
คิดไปอยางมาก ทําใหมีรูปแบบของกิจกรรมการสงเสริมการตลาด และวิธีการสื่อสารทางการ
ตลาดที่หลากหลาย และซับซอนมากขึ้นกวาในอดีต รวมทั้งมีวิธีการ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) ซึ่งเปนวิธีการที่องคกรสื่อสารการตลาด
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โดยใชชองทางในการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบรวมกันอยางพิถีพิถัน เพื่อสงมอบขอมูลขาวสารที่
ชัดเจน สม่ําเสมอ และไมขัดแยงกันเอง เกี่ยวกับองคกร และสินคาหรือบริการขององคกร ไปยังผู
บริโภค (Armstrong and Kotler, 2003)   เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารและภาพลักษณที่
สอดคลองและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ในการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมนี้นั้น ยังคงยึดถือวิธีการ
สงเสริมการตลาดในอดีต ที่มีการโฆษณาเปนองคประกอบสําคัญสวนหนึ่งที่ขาดไมได รวมอยูใน
กระบวนการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดขององคกร เพื่อผลในการบรรลุวัตถุ
ประสงคขององคกรธุรกิจนั้นๆ จึงปฏิเสธไมไดวา การโฆษณามีบทบาทสําคัญสวนหนึ่งในดานการ
ตลาดดวย  

บทบาททางดานการสื่อสาร 

 จากบทบาทดานการตลาดของโฆษณา จะเห็นไดวา โฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาด
ตัวหนึ่งที่ใชส่ือสารระหวางองคกรกับผูบริโภค นอกจากนี้ยังกลาวไดวา โฆษณา คือรูปแบบของการ
ส่ือสารมวลชน (Mass communication) ที่ทําการสงผานขอมูลทางการตลาดที่มีความแตกตาง
และหลากหลาย ตามความตองการของผูผลิตและผูบริโภคในตลาด (Wells et al., 2000) และเปน
เครื่องมือที่ส่ือสารกันระหวางผูผลิตกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดยมีจุดเริ่มตนที่ผูสงสาร (Sender) 
ออกแบบขาวสาร (Message) แลวสงผานชองทางหรือส่ือ (Media) ไปยังผูรับสาร (Receiver) โดย
มีวัตถุประสงค คือการโนมนาวใจใหเกิดทัศนคติและความรูสึกที่ดี หรืออาจรวมไปถึงพฤติกรรมการ
ซื้อ (Stanton et al., 2000) 

 ในการสื่อสารกันระหวางผูผลิตกับผูบริโภค กระบวนการเขารหัสของผูสงสาร (Encoding) 
ตองประสานกับกระบวนการถอดรหัสของผูรับสาร (Decoding) ได เพื่อใหขาวสารมีประสิทธิผล 
ดังนั้น ขาวสารที่ดี จึงตองประกอบดวยทั้งคําพูด และสัญลักษณตางๆ ซึ่งผูรับสารมีความคุนเคย 
โดยหากผูสงสารมีประสบการณสอดคลองกับประสบการณของผูรับสารมากเทาใด ความมีประ
สิทธิผลของขาวสารก็จะยิ่งมากขึ้นเทานั้น แตบางครั้ง ผูทําการสื่อสารการตลาด อาจจะไมมี
ประสบการณในดานเดียวกับผูบริโภคเสมอไป เชน ผูเขียนขอความโฆษณาจากระดับชั้นทางสังคม
หนึ่ง อาจตองเขียนขอความโฆษณาใหผูบริโภคในอกีระดับชั้นสังคมหนึ่งอาน เปนตน ดังนั้น เพื่อที่
จะใหโฆษณาติดตอส่ือสารกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ผูทําการสื่อสารการตลาดโดยใช
โฆษณา จะตองทําการศึกษา และทําความเขาใจในประสบการณของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย
ดวย (Armstrong and Kotler, 2003)  
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 โฆษณาที่ดีนั้น ตองกอใหเกิดผลของพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคในทางบวกตอ
โฆษณา และผูบริโภคเลือกที่จะเก็บสารของโฆษณานั้นไวในความทรงจําในดานดี อันจะเปนผลให
มีโอกาสสูงที่จะนําผูบริโภคไปสูพฤติกรรมการซื้อไดในขั้นสุดทายตามวัตถุประสงคของการสื่อสาร
การตลาดสวนใหญ ซึ่งจะถือเปนความสําเร็จในบทบาททางดานการสื่อสารอยางหนึ่งของโฆษณา  
นอกเหนือจากการใหขอมูลขาวสารตางๆที่จําเปน และเปนประโยชนแกผูบริโภค หรือประโยชนใน
ดานอื่นๆ 

บทบาททางดานเศรษฐกิจ 

 มนุษยเปนสิ่งมีชวีิตที่ตองอาศัยปจจัยสี่ เปนพื้นฐานเบื้องตนในการดํารงชีวิตไดแก ที่อยู
อาศัย เครื่องนุงหม อาหาร และยารักษาโรค นอกจากนี้ยังมีปจจัยอื่นๆที่มนุษยจําเปนตองใช ตองมี 
หรือตองบริโภค เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับชีวิตของตนเองและครอบครัว การไดมาซึ่งสิ่งเหลานี้
จําเปนตองมีการติดตอส่ือสาร และการแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน ทําใหเกิดฝายที่เปนผูผลิตและ
ฝายที่เปนผูบริโภคขึ้น โดยมีการสลับสับเปลี่ยนหนาที่กันตามสถานะและความสามารถที่มีอยู 
สรางใหเกิดวงจรและระบบเศรษฐกิจขึ้นในสังคมมนุษย เมื่อมีระบบเศรษฐกิจ ทําใหเกิดการพัฒนา
ทางเทคนิคการผลิต กรรมวิธีในการแปรสภาพ วิธีการแลกเปลี่ยนจากมือผูผลิตถึงมือผูบริโภค และ
กระบวนการในดานตางๆที่เกี่ยวของตลอดมา เพื่อตอบสนองความตองการของฝายผูบริโภค อันจะ
นํามาซึ่งผลตอบแทนที่พึงปรารถนาของฝายผูผลิตในทายที่สุด  

 ในระบบเศรษฐกิจนั้น การโฆษณา มีบทบาทสําคัญในการถายทอดแนวคิดเกี่ยวกับสินคา 
หรือบริการ ของผูผลิตไปยังผูบริโภค เปนเครื่องมือในการเผยแพรขาวสารใหกับผูผลิตทางดาน
ความคิด สินคา หรือบริการ และชวยใหระบบการจัดจําหนายหรือระบบการตลาดประสบความ
สําเร็จ รวมทั้งกระตุนใหเกิดการแขงขันกันในการผลิตสินคาที่มีคุณภาพออกสูตลาด ทําใหเกิด
ประโยชนตอผูบริโภค นอกจากนี้ยังนํามาซึ่งผลดีอ่ืนๆตอระบบเศรษฐกิจโดยรวม เชน ตนทุนการ
ผลิตโดยเฉลี่ย และราคาของสินคาต่ําลง เกิดการจางงาน มาตรฐานการครองชพีของผูบริโภคโดย
เฉลี่ยสูงขึ้น  (AAF,1992, cited in Pollay and Mittal, 1993) หรืออยางนอยที่สุด ก็ชวยสงเสริมให
เกิดการบริโภคมากขึ้น ทําใหเกิดเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมากขึ้น ดีตอระบบเศรษฐกิจทั้ง
ระบบโดยรวม (Galbraith,1967, cited in Pollay and Mittal, 1993) บทบาทและผลดีตอระบบ
เศรษฐกิจของโฆษณาดังที่กลาวมาแลว ยังมีการโตเถียงกันอยูมากตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบัน วา
เปนผลดังกลาวจริงหรือไม และผลที่ไดคุมคากับส่ิงที่เสียไปหรือไม โดยมีการยกเหตุผลและงาน
วิจัยขึ้นมาอางทั้งขอสนับสนุน และขอโตแยงในประเด็นตางๆ ดังจะกลาวในรายละเอียดตอไปใน
เร่ือง การวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ 
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 Russell และ Lane (1999) กลาววา โฆษณา เปนสิ่งที่มีคุณคาและสรางความเจริญใหแก
สังคมมนุษยโดยเฉพาะในดานเศรษฐกิจ โฆษณาไมไดสรางความตองการบริโภคของมนุษยขึ้นมา 
เนื่องจากความตองการบริโภคนั้นมีอยูแลวในตลาด โฆษณาเพียงแคทําใหความตองการที่มีอยู
แลวแสดงออกมาเทานั้น และถาหากไมมีโฆษณาแลว หนวยงานทางธุรกิจ เชน องคกรตางๆ จะไม
สามารถนําสินคาใหมที่ผลิตไดออกมาแนะนําใหผูบริโภครูจัก และไมสามารถทําใหกลไกทาง
เศรษฐกิจ การผลิตสินคา การพัฒนาสินคา การจัดจําหนาย และกลไกทางการตลาดอื่นๆดําเนินไป
อยางสมบูรณและมีประสิทธิภาพได โฆษณาจึงถือเปนเครื่องมือทางการตลาด  ที่จําเปนตอระบบ
เศรษฐกิจโดยรวม 

บทบาททางดานสังคม 

 การดํารงชีวิตในสังคมปจจุบันของมนุษย ปฏิเสธไมไดวาโฆษณาไดกลายเปนสวนหนึ่งใน
ชีวิตประจําวันที่ไมอาจหลีกเลี่ยงได นับต้ังแตตื่นนอน เดินทางออกจากบาน ทํางาน เดินทางกลับ
บาน จวบจนกระทั่งเขานอนอีกครั้ง มนุษยตองพบเจอ ไดยิน ไดฟง หรือไดเห็น โฆษณาอยูแทบจะ
ตลอดเวลาในทุกๆสถานที่ จากสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ปายโฆษณา 
อินเตอรเน็ต ฯลฯ ไมเวนในแตละวัน และจากธรรมชาติของตัวมนุษยเอง ที่มีการติดตอส่ือสาร และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางกันในสังคมอยูตลอด โฆษณาก็ถือเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร
ของมนุษยที่เกิดขึ้นในสังคมเชนเดียวกับการสื่อสารทั่วๆไปเชนกัน  เพราะการโฆษณา เปนการแจง
ขาวสารเกี่ยวกับความคิด สินคา หรือบริการ ในดานตางๆ และมีลักษณะจูงใจผูรับสาร รวมทั้งมี
ประโยชนในการสรางความเขาในการสื่อสารระหวางผูผลิตกับผูบริโภค 

แมโฆษณาจะมีผลดีในดานการสื่อสารในระบบสังคมของมนุษย แตโฆษณาก็ยังถูกมองวา
ทําใหเกิดผลกระทบที่ไมพึงปรารถนาตอสังคมเชนกัน โฆษณาอาจนําความเจริญมาสูสังคมมนุษย
หากมองในแงความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ แตในกรณีที่ความตองการขาย (Supply) มมีากกวาความ
ตองการซื้อ (Demand) ในตลาด  โฆษณาจะเปลี่ยนจากการใหขอมูล และบอกผูบริโภควาจะหา
สินคาไดที่ไหน มาเปนสรางความตองการใหแกผูบริโภคในตราสินคาเฉพาะ จึงเกิดคําถามขึ้นวา 
จริงๆแลวโฆษณานั้นมีทิศทางตามแนวโนมของสังคม หรือเปนตัวชี้นําทิศทางใหสังคมเดินตามกัน
แน โฆษณาไดขามเสนจากการสะทอนคุณคาของสังคม ไปสูการสรางคุณคาใหสังคมเสียเองหรือ
ไม โฆษณา ถูกมองวาเขามามีบทบาทในสังคมมากขึ้นทุกขณะ เชน ในประเทศสหรัฐอเมรกิา แต
ละปมีการใชเงินในการใหการศึกษาแกผูบริโภค มากกวาการใชเงินเพื่อใหการศึกษาแกเด็กๆใน
ชาติเสียอีก หรือในเรื่องของการมีอิทธิพลเหนือองคกรการสื่อสารในสังคม องคกรของสื่อมวลชน 
(Mass media) ไมสามารถอยูรอดไดถาปราศจากโฆษณาสนับสนุน ขอสังเกตเหลานี้ ยืนยันไดวา
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โฆษณามีบทบาทที่สําคัญ โดดเดน และมีอิทธิพลมากขึ้นในสังคมปจจุบันเมื่อเทียบกับในอดีต 
(Wells et al., 2000) 

นอกจากจะมีการโตแยงกันมากขึ้นเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณาที่มีผลตอการชี้นําพฤติ
กรรมของมนุษยแลว ผูที่เห็นดวยกับอิทธิพลของโฆษณาในเรื่องนี้ระบุวา พวกเขาเชื่อวาถาหาก
พิจารณาดูเฉพาะโฆษณาแตละชิ้น มันอาจจะไมมีผลตอการชี้นําพฤติกรรมของมนุษย แตสําหรับ
ผลอยางตอเนื่องที่สะสมกันมายาวนานของโฆษณาทั้งหมดในสื่อตางๆนั้น สามารถมีอิทธิพลเหนือ
พฤติกรรมของมนุษยได (Wells et al., 2000) นอกจากในประเด็นนี้แลว ยังมีประเด็นอื่นๆที่เกี่ยว
กับผลของโฆษณาตอสังคมที่ควรคํานึงถึง โดยเฉพาะอยางยิ่ง ประเด็นทางดานจริยธรรมอื่นๆของ
โฆษณาที่มีตอสังคม ซึ่งในบางครั้งถูกละเลยโดยตัวผูผลิตโฆษณาเอง และยิ่งอุตสาหกรรมโฆษณา
มีความเจริญเติบโตและมีบทบาทกับชีวิตมนุษยมากขึ้นเทาไร ก็ยิ่งทําใหประเด็นนี้ถูกหยิบยกมา
พิจารณากันมากขึ้น (Russell and Lane, 1999) เพราะผลของโฆษณาในประเด็นนี้ ทําใหเกิดผล
กระทบตอสังคมและจนเปนที่ถกเถียงกันอยางมากมายในปจจุบัน ดังจะกลาวในรายละเอียดตอไป
ในเรื่องของการวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ 

หนาที่ของโฆษณา 

 แมวาโฆษณาแตละชิ้น หรือแตละแคมเปญ (Campaign) จะมีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน
ในการสื่อสาร แตโดยทั่วไปแลวโฆษณามีหนาที่หลักดังนี้ 

หนาที่ในการใหขอมูล และขาวสาร 

 โฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีหนาที่ในการเตรียมขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับ 
ความคิด สินคา หรือบริการ ใหกับผูบริโภค เพื่อชวยในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค โดยขอ
มูลและขาวสารที่ใหนั้นขึ้นอยูกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ผูผลิตควรจะเตรียมขอ
มูลขาวสารในโฆษณาที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายใหตรงกับความตองการของพวกเขา
ดวย (Wells et al., 2000) เชน หากสินคาเปน ชุดสูทรุนใหม ความตองการขอมูลของผูบริโภคอาจ
จะไมมากนัก อาจตองการแครายละเอียดของสินคา ราคา และสถานที่จําหนายสินคา ในขณะที่
หากสินคาเปน เครื่องคอมพิวเตอร ผูบริโภคอาจตองการขอมูลที่มากกวานั้น เขน การรับประกันสิน
คา การบริการหลังการขาย เปนตน 

 Armstrong และ Kotler (2003) มองหนาที่ของโฆษณาไปในทิศทางเดียวกันวา โฆษณามี
หนาที่หลักประการหนึ่งคือ     การแจงขอมูลขาวสาร    เกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังผูบริโภค 
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โดยเฉพาะโฆษณาสินคาใหม ที่มีการแนะนําสินคาออกสูตลาด จะตองเตรียมขอมูลขาวสารที่จํา
เปนและเปนประโยชนแกผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดรูจัก และเขาใจวิธีการใชสินคา รวมทั้งสราง
แรงจูงใจตอสินคาดวย 

หนาที่ในการโนมนาวใจ และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

 โฆษณามีหนาที่ในการโนมนาวใจผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในขั้น
สุดทาย ตัวอยางในกรณีนี้ เชน การที่ผูบริโภคไมคอยเต็มใจที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ ทั้งๆที่รู
สึกไมพอใจกับสินคาหรือบริการที่ใชอยูในปจจุบัน การทําใหผูบริโภคเรียนรูเกี่ยวกับสินคาใหมที่ดี
กวา และเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อจากแบบเดิมมาสูแบบใหมทําไดคอนขางยาก แตไมไดหมาย
ความวาจะทําไมได โฆษณาสินคาใหมจะตองเตรียมขอมูล และเหตุผลในการเปลี่ยนยี่หอสินคาที่
นาเชื่อถือ นําเสนอผานชิ้นงานโฆษณา เชน เร่ืองความสะดวก คุณภาพ ราคา การรับประกันสินคา 
หรือใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา เปนตน เพื่อทําการโนมนาวจิตใจผูบริโภค ในทุกทางเทาที่
จะเปนไปได (Wells et al., 2000) โดยมุงหวังวาผูบริโภคจะรูสึกเห็นพองและคลอยตามกับเหตุผล
ที่นําเสนอ จนนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่ตองการ 

 โฆษณาบางชิ้น ใชการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) ในการโนมนาว
ใจผูบริโภค ใหซื้อสินคาที่ตนเองเปนผูผลิต โดยนําตราสินคาของตนเองเปรียบเทียบกับตราสินคา
ของคูแขงอื่นๆในตลาด ทั้งโดยทางตรงและทางออม (Armstrong and Kotler, 2003) เชน โฆษณา
สินคายาแกปวด คอมพิวเตอร บัตรเครดิต แบตเตอรี่ บริการเครือขายโทรศัพทมือถือ เปนตน 

หนาที่ในการเตือนความจํา และเสริมสรางความมั่นใจ 

 ไมนาแปลกใจที่มีโฆษณาจํานวนหนึ่งทําหนาที่สื่อสารกับผูบริโภคที่ใชสินคา หรือบริการ
ของตนเองอยูแลว เพราะหนาที่อีกประการหนึ่งของโฆษณาคือ การเตือนความจําของผูบริโภค ซึ่ง
บางทีผูบริโภคอาจจะลืมเหตุผลของตนเองในการซื้อสินคาบางประเภทหรือบางตราสินคา (Brand)  
โฆษณาตองทําหนาที่คอยเตือนผูบริโภคอยูเสมอถึง ชื่อของตราสินคา ประโยชนของสินคา คุณคา
ของสินคา ฯลฯ ซึ่งจะชวยเสริมสรางความความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ ในครั้งตอไป
ของผูบริโภคได โฆษณาสวนใหญที่ทําหนาที่นี้ ไดแก โฆษณาทางโทรทัศน (Wells et al., 2000) 
โฆษณาที่ทําหนาที่นี้ มักใชกับสินคาที่อยูในขั้นเจริญเติบโตเต็มที่แลว เพื่อใหผูบริโภคไดนึกถึงสิน
คาเหลานั้น เชน โคคา-โคลา ใชเงินจํานวนมากในการโฆษณาทางโทรทัศน เพื่อเตือนความจําเกี่ยว
กับสินคา โดยไมไดแจงขาวสารหรือมีลักษณะจูงใจ (Armstrong and Kotler, 2003) 
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 นอกจากนี้ สินคาที่ผูบริโภคเห็นวามีความเกี่ยวพันตอตนเองต่ํา (Low involvement) ผู
บริโภคมักจะไมคอยจดจํารายละเอียดเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นๆมากนัก เพราะเห็นวาไมคอยมี
ความสําคัญ ใชตราสินคายี่หอไหนก็ไมมีความแตกตางกัน ทําใหตองย้ําเตือนความจําของผูบริโภค
อยูเสมอ เพื่อในกรณีที่ผูบริโภคอยูในแหลงจําหนายสินคาประเภทนี้ เชน ซูเปอรมารเก็ต หางสรรพ
สินคา รานสะดวกซื้อ ฯลฯ แลวไดเห็นสินคาที่ทําการโฆษณาย้ําเตือนความจําของผูบริโภคอยู
บอยๆ จะไดทําการตัดสินใจซื้อโดยทันที เพราะกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนี้มัก
ไมซับซอนและใชเหตุผลคอนขางนอย (Assael, 2001) สวนใหญผูบริโภคจะใชความจําเกี่ยวกับ
ลักษณะพิเศษบางประการของสินคา ภาพบางภาพในโฆษณาสินคา หรือความจําเกี่ยวกับตราสิน
คาที่ทําการโฆษณาบอยๆ มาเปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

หนาที่ในการสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่นๆขององคกร 

 หนาที่หลักประการสุดทายของโฆษณาคือ หนาที่ในการสนับสนุนและสงเสริมกิจกรรมทาง
การตลาดอื่นๆขององคกร เชน การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย ฯลฯ 
เพื่อใหการสื่อสารการตลาดขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกัน และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตาม
ความตองการ (เสรี วงษมณฑา, 2540) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดใหมทางการตลาดในปจจุบันเรื่อง 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) ที่เปนวิธีการที่
องคกรสื่อสารการตลาดโดยใชชองทางในการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบรวมกันอยางพิถีพิถัน เพื่อ
สงมอบขอมูลขาวสารที่ชัดเจน สม่ําเสมอ และไมขัดแยงกันเอง เกี่ยวกับองคกร และสินคาหรือ
บริการขององคกร ไปยังผูบริโภค (Armstrong and Kotler, 2003)   เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาว
สารและภาพลักษณที่สอดคลองและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 

 

2.  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณากับสังคม และการวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ  

ปจจุบัน โฆษณา เปนสวนหนึ่งของสังคมมนุษย มีบทบาทและหนาที่ที่สําคัญยิ่งในหลายๆ
ดาน ทั้งตอสังคมโดยรวม และตอตัวมนุษยแตละคนเอง บทบาทและหนาที่เหลานั้นกอใหเกิดผลที่
ตามมามากมาย จนทําใหมีผูสนใจศึกษา วิจัย ในเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในแงมุมตางๆเพิ่มมากขึ้น 
ทั้งนักวิชาการและผูประกอบวิชาชีพแขนงตางๆ หรือผูที่มีสวนเกี่ยวของกับโฆษณา รวมทั้งตัวผู
บริโภคเอง ที่เปนผูรับสารจากโฆษณาโดยตรง ก็หันมาสนใจเรื่องโฆษณากันมากขึ้น 
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จากการที่นักวิชาการจํานวนมากไดทําการศึกษาในเรื่องโฆษณา มีการแบงแนวทางการ
ศึกษาออกเปน 2 แนวทาง คือ 

การศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของโฆษณาในสังคมยุคใหม 

เปนการศึกษาถึงบทบาทที่คาดหวังของโฆษณา ในฐานะที่โฆษณาเปนเครื่องมือในการสง
เสริมการตลาด และเปนเครื่องมือทางการสื่อสารในสังคม โดยคาดหวังวาโฆษณาจะมีบทบาทที่
สําคัญในการผลักดันกลไกทางการตลาดใหดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ รวมทั้งคาดหวังถึงบท
บาทของโฆษณาในการสรางสรรคสังคม และสงเสริมการเมืองในระบอบประชาธิปไตย นักวิชาการ
ที่สนใจศึกษาทางดานนี้ ไดแก นักวิชาการดานการตลาด นักวิชาการดานการโฆษณา นักวิชาการ
ดานเศรษฐศาสตร และนักสังคมวิทยาบางกลุม เปนตน 

การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลและผลกระทบของโฆษณา 

 เปนการศึกษาถึงอิทธิพลและผลกระทบในดานตางๆ อันเกิดจากเนื้อหาของสาร และตัว
โฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน ที่มีตอตัวบุคคลในสังคม และตอสังคมโดยรวม นักวิชาการที่สน
ใจศึกษาทางดานนี้ ไดแก นักสังคมวิทยา นักจิตวิทยา นักอนุรักษนิยม เปนตน 

 การศึกษาในทั้ง 2 แนวทาง กอใหเกิดการถกเถียง และขอวิพากษวิจารณเกี่ยวกับโฆษณา
ในดานตางๆอยางมากมาย โดยเฉพาะในเรื่องอิทธิพลและผลกระทบของโฆษณา มีการมองถึงผล
ใน 2 ลักษณะ คือ 

- Instrument มองวาโฆษณาเปนเครื่องมือช้ินหนึ่งในการสื่อสารการตลาด ที่ทําหนาที่
ส่ือสารกับผูบริโภคแตละคน ดังนั้น จึงมองผลกระทบที่เกิดขึ้นเฉพาะในสวนของผู
บริโภคแตละคนเองเทานั้น สวนมากมักจะเปนมุมมองของผูบริโภคถึงผลของโฆษณา
ตอตนเอง  

- Institution มองวาโฆษณาเปนเหมือนสถาบันๆหนึ่ง ที่การดําเนินการตางๆของการ
โฆษณาจะสงผลตอสังคมและคนสวนใหญในสังคม จึงมองผลกระทบของโฆษณาที่
เกิดขึ้นตอสังคมสวนรวมทั้งหมด (Muehling, 1987) 

มุมมองทั้งสองลักษณะลวนมีความสําคัญ และแสดงใหเห็นถึงการวิพากษวิจารณโฆษณา
ในหลายๆแงมุม ในดานตางๆ ไดแก 
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 2.1  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับสังคม 
 2.2  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับจริยธรรม 
 2.3  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ 
 2.4  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานความรูสึกของผูบริโภค 
 2.5  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับกฎหมายและการควบคุมของรัฐ 
 
2.1  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับสังคม 
- โฆษณากับการใหขอมูลขาวสาร 

นักวิชาการดานการสื่อสาร James W. Carey (1960, cited in Rotzoll, Haefner, and 
Hall, 1996) มีความเห็นวา โฆษณา เปนแหลงของขอมลูขาวสารที่ผูบริโภคสามารถเลือกสรร และ
นําไปใชชวยในการตัดสินใจพฤติกรรมไดอยางอิสระ โดยเห็นวาผูบริโภคนั้นมีความสามารถในการ
คิด ตัดสินใจ และเลือกขอมูลขาวสารตางๆไดดวยตนเอง แมวาโฆษณาบางชิ้นจะมีลักษณะของ
การใชอารมณจูงใจ (emotional) มากกวาใหการขอมูลตรงๆ แตก็ถือวาลักษณะนี้เปนขอมูลขาว
สารรูปแบบหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถพิจารณาไดเองวาจะเห็นดวย และเลือกนําไปใชหรือไม 
Sandage (1973, cited in Rotzoll et al., 1996) นักวิชาการดานโฆษณาอีกทานหนึ่ง มีความเห็น
ไปในทิศทางใกลเคียงกันวา โฆษณามีหนาที่แจงขอมูลและขาวสารใหกับผูบริโภค พรอมๆกับหนา
ที่ในการโนมนาวใจผูบริโภค นอกจากนักวิชาการทั้งสองทานนี้แลว ยังมีนักวิชาการทานอื่นๆไดทํา
การศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับการใหขอมูลขาวสารของโฆษณา 

Soley และ Reid (1983) ทําการศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคในสหรัฐ
อเมริกาตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อตางๆ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ (Survey 
research) ที่มีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย ผลพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีความพึงพอใจตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณา และรูสึกชอบโฆษณาที่ใหขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาและบริการ และยังพบอีกวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อหนังสือ
พิมพใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนกับตนเองมากที่สุด รองลงไปไดแก โฆษณาในสื่อนิตยสาร, 
โฆษณาในสื่อวิทยุ, และโฆษณาในสื่อโทรทัศน ตามลําดับ Pollay และ Mittal (1993) ใชการวิจัย
แบบสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐ
อเมริกา ผลพบวาผูบริโภคสวนใหญ มีความเห็นวา โฆษณา เปนแหลงของขอมูลขาวสารที่เปน
ประโยชนและชวยในการตัดสินใจของตนเอง การวิจัยในลักษณะเดียวกันนี้ในเวลาตอมา ก็พบผล
การวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคในดานนี้ในลักษณะเดียวกัน (Shavitt, Lowrey, and 
Haefner, 1998) นอกจากนี้ ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print 
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media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ของผูบริโภคโดย Speck และ Elliott (1997) ที่
ใชการวิจัยแบบสํารวจและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ยังพบวา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ (Print media) ใหขอมูลขาวสารมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) 
ทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง และการ
ใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภคของโฆษณาในสื่อตางๆนั้น จะชวยใหผูบริโภคบางสวนลดพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาได ซึ่งผลประการหลังนี้ สอดคลองกับผลการวิจัยในอดีตของ Aaker 
และ Norris (1982) ที่ใชแบบสอบถามในการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อโทร
ทัศน พบวา การใหขอมูลที่เปนประโยชนของโฆษณาในสื่อโทรทัศน จะทําใหผูบริโภครูสึกวา
โฆษณามีความนาสนใจ และชวยโนมนาวใจของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหชวยลด
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคได 

แมจะมีผูเห็นดวยวา โฆษณานําเสนอขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผูบริโภค แตก็มีผู
คัดคานความคิดนี้อยูไมนอย ผูที่ไมเห็นดวยวาโฆษณานําเสนอขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผู
บริโภคสวนหนึ่งมองวา โฆษณาสวนใหญเลือกใชการโนมนาวใจผูบริโภคโดยใชอารมณในหลาย
ลักษณะเปนจุดจูงใจเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ มากกวาที่จะใหเหตุผลหรือขอมูลขาวสารของสิน
คาและบริการ (Fromm, 1976, cited in Pollay, 1986) โดยเฉพาะในยุคปจจุบัน ที่มีความเจริญ
กาวหนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร สังคม และเศรษฐกิจ โฆษณาในยุคนี้ไดมีการพัฒนาความ
คิด และรูปแบบวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคที่หลากหลายมากขึ้น มีการใชกลยุทธใหมๆมากมาย ซึ่ง
ถูกมองวาไมไดใหขอมูลและขาวสารที่เปนประโยชนกับผูบริโภค เชน การใชจุดจูงใจทางเพศ การ
ใชจุดจูงใจดานความกลัว การสรางภาพลักษณของสินคาที่มีความเหมือนกันใหมีความแตกตาง
กัน เปนตน ในประเด็นนี้ โฆษณาทางสื่อโทรทัศน ถูกมองวาเปนโฆษณาที่ขอมูลขาวสารแกผู
บริโภคนอยที่สุด โดยมีงานวิจัยที่สนับสนุนความคิดดังกลาวอยูหลายชิ้น เชน Stern และ Resnick 
(1977) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยทําการวิเคราะหเนื้อหาและขอมูลของ
โฆษณา (Content analysis) ในสื่อโทรทัศน พบวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนสวนใหญใหขอมูลขาว
สารแกผูบริโภคนอย แมจะมีบางสวนที่ใหขอมูลขาวสารแตก็เปนลักษณะขอมูลขาวสารที่ไม
ครบถวนและไมเพียงพอตอผูบริโภค ในการกลับมาศึกษาดวยวิธีการเดียวกันนี้กับโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนอีกครั้ง ผลการศึกษาที่ได ก็ยังคงเปนไปในลักษณะเชนเดิม (Stern, Resnick, and 
Krugman, 1991) นอกจากนี้ Stern, Resnick, และ Krugman (1981) ไดทําการศึกษาโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพดวยวิธีการเดียวกันนี้ แตก็ไมพบผลวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลนอยเหมือน
โฆษณาในสื่อโทรทัศน ผลที่ไดออกมาเปนไปในลักษณะตรงขามกัน คือ โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพสวน
ใหญใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผูบริโภค 
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ในประเทศไทย มุกพิม จุลพงศธร (2544) ไดทําการศึกษาถึงกลยุทธการสรางสรรค และ
เนื้อหาของสารในโฆษณาในนิตยสารไทย โดยใชการวิจัยในลักษณะวิเคราะหเนื้อหาและขอมูล
ของโฆษณา (Content analysis) ในนิตยสารผูชาย ไดแก นิตยสารGM และ นิตยสารEsquire และ
ในนิตยสารผูหญิง ไดแก นิตยสารดิฉัน และนิตยสารแพรว ผลพบวา โฆษณาในนิตยสารสวนใหญ 
นิยมใชกลยุทธหลักในการสรางสรรคโฆษณาแบบใชอารมณหรือความรูสึก (Transformation 
message strategies) มากกวากลยุทธการใหเนื้อหาและขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก 
(Informational message strategies) และมีการนิยมใชกลยุทธยอยแบบนําเสนอภาพลักษณของ
สินคา (Brand image) และการถายทอดบุคลิกภาพของผูใชสินคา (User image) มากที่สุด และ
พบวาโฆษณาในนิตยสารไทยมีการใหขอมูลและเนื้อหาในปริมาณที่สูง โดยโฆษณาในนิตยสารผู
หญิงมีการใหขอมูลและเนื้อหามากกวาโฆษณาในนิตยสารผูชาย นอกจากนี้ยังพบวา โฆษณาที่มี
การใหขอมูลและเนื้อหามากที่สุด ไดแก โฆษณารานคาปลีกและบริการ โฆษณาสถาบันการเงิน 
และโฆษณาสินคาที่เปนของใชสวนตัว โดยประเภทของขอมลูและเนื้อหาที่นิยมใหมากที่สุด คือ 
สถานที่จัดจําหนายสินคา และสมรรถภาพของสินคา 

Alwitt และ Prabhaker (1992) ทําการศึกษาเรื่องความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูสึก
วาโฆษณาในสื่อโทรทัศนไมคอยใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน ผลที่ไดเชนนี้เหมือนกับผลในการ
วิจัยของ Lee and Lumpkin (1992) ในเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภค โดยใชเทคนิค VCR usage as a moderator บนัทึกเทปพฤติกรรมของผูบริโภคขณะรับชม
โทรทัศน และสอบถามผูบริโภคถึงเหตุผลของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

ในศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจ
และใชแบบสอบถามของ Mittal (1994) ก็ใหผลที่ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนไมคอยให
ขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน เชนเดียวกัน 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัด (Scale) ในการศึกษาเกี่ยวกับดานโฆษณากับการใหขอมูลขาว
สารนี้นั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความ (Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปน
แบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาเปนแหลงของขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
สินคาและบริการที่มีคุณคา (Pollay and Mittal, 1993) โฆษณาสวนมากใหขอมูลขาวสาร (Shavitt 
et al., 1998) โฆษณามีความนาเชื่อถือ (Speck and Elliott, 1998) โฆษณาทางโทรทัศนทําให
ทราบขอมูลลาสุดเกี่ยวกับสินคาและบริการที่มีอยูในตลาด (Mittal, 1994) เปนตน 
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- โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบวิถีชีวิตของคนในสังคม 
โฆษณาถูกมองวาเปนตัวชี้นําและครอบงําพฤติกรรมของมนุษย ทําใหเกิดคานิยมและรูป

แบบการดําเนินชีวิตในแบบตางๆตามอยางในโฆษณา ซึ่งสามารถอธิบายแนวความคิดแบบนี้ได
ตามหลักทางทฤษฎีส่ือสารมวลชนเรื่อง Cultivation Effect ที่วา การที่ส่ือหรือโฆษณานําเสนอเรื่อง
ราวซ้ําๆ เนื้อหาในแบบเดียวกัน ทิศทางเดียวกันบอยครั้ง มีผลทําใหผูบริโภครับรู คลอยตามและ
เชื่อในส่ิงที่รับรูวาเปนความจริงตามนั้น และมีแนวโนมจะมีพฤติกรรมตามทิศทางที่เชื่อ (Baran 
and David, 2000) บอยครั้งที่โฆษณาถูกมองวา สรางคุณคาที่ไมดีใหกับผูบริโภคโดยผานภาพ
ของการสื่อสาร ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบคุณคาที่ไมดีเหลานั้น หรือเกิดความรูสึก
วาคุณคาเหลานั้นเปนเรื่องปกติของสังคม เชน ความตะกละ ความโกรธ เปนตน (Pollay and 
Mittal, 1993; Simpson, Brown, and Widing, 1998; Cohan, 2001) โฆษณานั้นมีบทบาทที่ชัด
เจนมาก ในการสรางคานิยมใหกับชีวิตมนุษย รวมไปถึงการเปลี่ยนนิสัยของมนุษยไปเลย โดยเริ่ม
จากกระตุนความตองการในขั้นพื้นฐาน มาสูการเปลี่ยนแปลงทาทาง ชุดเสื้อผา รสนิยม นิสัยการ
บริโภค ตามอยางในโฆษณา และตอมาก็เร่ิมมีอิทธิพลเหนือสถาบันหลักในสังคม เชน ครอบครัว 
โรงเรียน เปนตน สิ่งตางๆเหลานี้สงผลตอไปยังคุณคา ศีลธรรม และความหมายตางๆในสังคมที่
อาจเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งที่รับรูจากโฆษณา (Pollay, 1986) โฆษณามักสรางความตองการใหกับ
ผูบริโภค โดยนําเสนอภาพของสถานะและความสําเร็จที่ผูบริโภคปรารถนา หรือวิถีทางที่ไดมาซึ่ง
ความสําเร็จเมื่อใชสินคา ส่ิงตางๆเหลานี้ มีผลตอคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
มีสวนทําใหเกิดการแขงขันแกงแยง และความเห็นแกตัว เพื่อตองการไปสูสถานะและความสําเร็จ
เหมือนภาพที่นําเสนอในโฆษณา (Barnouw,1978, cited in Pollay, 1986) 

ในมุมมองของผูบริโภค จากการสํารวจทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณาโดยสมาคม
โฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร (The UK’s Advertising Association) พบวา ผูบริโภคที่ไม
ชอบโฆษณาในประเทศสหราชอาณาจักร ใหเหตุผลวา พวกเขารูสึกวาโฆษณานําเสนอภาพการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคออกมาเพียงดานเดียว  รูปแบบเดียว  (Stereotyped image of life)  และ
ชี้นําผูบริโภคไปสูภาพเชนนั้น โดยสรางสารวาผูบริโภคควรจะเปนแบบนั้น หรือเปนอยางนั้น ซึ่งถือ
เปนการชี้นําคุณคา  คานิยม  และรูปแบบการดําเนินชีวิตใหกับผูบริโภค  (Burdus,  1981)  ซึ่ง
สอดคลองกับแนวความคิดของ Mannes (1964, cited in Pollay, 1986) ในงานวิจัยของ Pollay 
และ Mittal (1993) ที่วิจัยแบบสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติ
ตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณา
บางสวนมีผลทําใหเกิดคุณคา คานิยม รวมไปถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคมจริง 
นอกจากนี้ ในงานวิจัยตอมาของ Mittal (1994) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค 
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โดยใชแบบสอบถามเชนกัน ก็พบวา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาบางสวนในโทรทัศน ทําใหเกิดคุณคา 
คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคมเชนกัน  โดยเฉพาะกับผูบริโภคที่ชอบดู
โทรทัศน  
 จากความเห็นขางตน Holbrook (1987, cited in Pollay, 1987) โตแยงวา โฆษณาไมไดชี้
นํา หรือสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตใหกับคนในสังคม เพียงแตสะทอนภาพ
ความเปนจริงตางๆนานาในสังคม และหยิบยกเรื่องราวบางสิ่งที่เปนอยูจริงในสังคมออกมาแสดง
เทานั้น  Treise, Weigold, Conna, และ Garrison (1994) มีความเห็นวา โฆษณาอาจมีสวนที่ชี้นํา
และทําใหเกิดคุณคา คานิยม หรือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมเหมาะสมแกคนในสังคม แตเปน
เพียงสวนนอยของโฆษณาเทานั้น เพราะมีโฆษณาอีกจํานวนมากที่นําเสนอภาพของคานิยม และ
คุณคาที่ดีตอสังคม เชน การชวยเหลือกันในสังคม การอนุรักษส่ิงแวดลอม เปนตน และการมองวา
โฆษณาทําใหเกิดคุณคา คานิยม หรือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมเหมาะสมกับคนในสังคมนั้นเปน
การมองโฆษณาในแงรายจนเกินไป เพราะยังมีปจจัยทางสิ่งแวดลอมอ่ืนๆที่มีผลทําใหเกิดสิ่งที่ไมดี
เหลานี้อีกมากมายและอาจมีผลมากกวาโฆษณาดวย เชน การอบรมเลี้ยงดู เนื้อหาของรายการใน
สื่อประเภทตางๆ เปนตน 
 ในสวนของโฆษณาในสื่อโทรทัศน Beil และ Bridgwater (1990) ไดทําการศึกษาถึงคุณ
สมบัติของโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับความชอบของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  ผล
พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ชอบโฆษณาในสื่อโทรทัศน จะมีความเห็นวาโฆษณาไมไดชี้นําและสราง 
คุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหกับตนเอง และคิดวาโฆษณาสวนใหญจะนํา
เสนอเรื่องราวที่เปนจริงในสังคม โดยบางครั้งยังเปนเรื่องราวที่ตรงกับชีวิตจริงของตัวผูบริโภคเองซึ่ง
ผูบริโภคชื่นชอบอีกดวย 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คา
นิยม และรูปแบบการดําเนนิชีวิตของคนในสังคมนี้นั้น จะเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภค
ตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ 
ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาสงเสริมคุณ
คาที่ไมดีใหแกสังคม (Pollay and Mittal, 1993) บอยครั้งที่โฆษณาทางโทรทัศนชี้นําคุณคาและ
ความเชื่อใหเปนเหมือนภาพในโฆษณา (Mittal, 1994) เปนตน 
 
- โฆษณาทําใหซ้ือสิ่งของที่ไมจําเปน และทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม 

โฆษณาทําใหมนุษยเกิดความตองการไมสิ้นสุด และโนมนาวจิตใจทําใหมนุษยซื้อสินคา
และบริการตางๆในโฆษณา ทั้งๆที่ไมมีความจําเปนกับชีวิต หรือไมไดเปนสิ่งที่ตองการจริงๆ 
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โฆษณาสรางความแตกตางใหกับตราสินคา (Brand) ทําใหมนุษยรูสึกวาเมื่อเปนเจาของตราสินคา
นั้นๆแลว เหมือนไดเปนเจาของสิ่งที่ยิ่งใหญ และบางทีทําใหรูสึกวาตนเองยิ่งใหญกวาที่เคยเปน จน
เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยไมใชหลักเหตุผล หรือความจําเปนใดๆ (McLuhan, 1953, cited in 
Pollay, 1986) 

ในขณะเดียวกันโฆษณาก็ถูกมองวา ทําใหมนุษยเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม 
(Materialism) คือ ตองการบริโภค เปนเจาของ หรือครอบครองสิ่งตางๆไปหมด และคิดวาการได
เปนเจาของและครอบครองสิ่งตางๆจะนํามาซึ่งความสุขและความสําเร็จในชีวิตเหมือนกับภาพใน
โฆษณา โดยไมดูถึงความจําเปนของตนเอง และเชื่อวาพฤติกรรมความตองการเปนเจาของหรือ
ครอบครองสิ่งตางๆเชนนี้เปนเรื่องปกติ (Pollay and Mittal, 1993; Simpson et al., 1996; 
Cohan, 2001) โฆษณาเปนเครื่องมือของระบบทุนนิยม ทําใหมนุษยเกิดความฟุงเฟอ และมีพฤติ
กรรมแบบวัตถุนิยม (Schudson, 1984, cited in Rotzoll et al., 1996) โฆษณาสอนใหมนุษยเปน
ผูบริโภค มีความตองการ (Demand) อยูเสมอ (Potter, cited in Rotzoll et al., 1996) และทําให
มนุษยรูสึกไมพอใจในสิ่งที่ตนเองมีอยู รูสึกวายังมีไมเพียงพอ ตองการไดส่ิงนั้นสิ่งนี้เพิ่มเติม 
(Toronto School of Theology, 1972, cited in Pollay, 1986) รวมทั้งสงเสริมใหมนุษยทํางาน 
เพื่อจะไดมีรายได และนํารายไดเหลานั้นมาซื้อส่ิงของที่ตองการ (Dollard, 1960, cited in Pollay, 
1986) ความคิดเห็นของนักวิชาการเหลานี้ลวนแตเปนขอวิพากษวิจารณวาโฆษณาทําใหมนุษย
เกิดความตองการแบบวัตถุนิยมทั้งสิ้น 

ในสวนความคิดเห็นของผูบริโภคเอง ไดมีการใชการวิจัยแบบสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม
ศึกษาถึงทัศนคติและความคิดเห็นในดานตางๆของผูบริโภคเกี่ยวกับโฆษณา โดย Muehling 
(1987) พบวา ผูบริโภคสวนใหญในการวิจัยมีความคิดวา โฆษณามีสวนในการเชิญชวนใหผู
บริโภคซื้อส่ิงของที่ไมจําเปนตอตนเอง James และ Kover (1992) พบวา คําตอบสวนหนึ่งของผู
บริโภคระบุวา โฆษณากระตุนใหเกิดการซื้อส่ิงของที่ไมจําเปนตองใช Lee และ Lumpkin (1992) 
ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดย
ใชเทคนิค VCR usage as a moderator บันทึกเทปพฤติกรรมของผูบริโภคขณะรับชมโทรทัศน
และสอบถามถึงเหตุผลของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา พบผลขอหนึ่งระบุวา ผูบริโภครูสึกวา
โฆษณาในสื่อโทรทัศนบางสวนนําไปสูความเปนวัตถุนิยม และเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหผูบริโภค
หลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งการศึกษาของ Mittal (1994) เกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดย
ใชแบบสอบถาม ก็ไดผลการศึกษาในดานนี้แบบเดียวกัน 

คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาทําใหซื้อส่ิงของที่ไมจําเปนและ
ทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบ
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ความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาจูงใจใหคนซื้อส่ิง
ของที่ไมไดตองการจริงๆ (Muehling, 1987) โฆษณาสงเสริมพฤติกรรมแบบวัตถุนิยม (James 
and Kover, 1992) โฆษณาทางโทรทัศนทําใหคนอยูในโลกของความฝน (Mittal, 1994) เปนตน 

แมจะมีผูออกมาวิพากษวิจารณถึงผลกระทบที่ไมดีของโฆษณาในสวนนี้กันเปนจํานวน
มาก แต Kirkpatrick (1986, cited in Hovland and Wilcox, 1990) และ Treise และคณะ 
(1994) แยงวา โฆษณานั้นไมไดสรางความตองการขึ้นใหมใหกับผูบริโภค เพียงแตไปกระตุนความ
ตองการจริงๆที่มีอยูแลวลึกๆในใจของผูบริโภคออกมาเทานั้น และผูบริโภคแตละคนลวนมีความ
คิดและมีวิจารณญาณเปนของตนเอง โฆษณาไมสามารถจะไปบังคับ หรือชักจูงใหผูบริโภคเดินไป
ซื้อสินคาหลังจากที่เห็นโฆษณาได พฤติกรรมตางๆจะเกิดจากความตองการของผูบริโภคเอง ทั้งใน
สถานการณปกติ หรือในสถานการณใดที่มีความจําเปนตองใชสินคา ผูบริโภคจะเปนคนตัดสินใจ
เองวาตองการสิ่งใด นอกจากนี้ Phillips (1997) ยังใหความเห็นวา โฆษณาไมไดสรางความ
ตองการ หรือช้ีนําใหผูบริโภคตองการครอบครองหรือเปนเจาของสิ่งตางๆในลักษณะวัตถุนิยม แต
โฆษณาสะทอนถึงความตองการของผูบริโภค และยังสะทอนถึงทิศทางความตองการจริงๆของ
สังคมวา สังคมกําลังใหความสนใจหรือใหความสําคัญกับส่ิงใดและเรื่องใดอยู ในสวนพฤติกรรม
แบบวัตถุนิยมของผูบริโภคนั้น ก็ไมไดเปนผลมาจากโฆษณาเพียงประการเดียว โฆษณาเปนเพียง
เครื่องมือหนึ่งที่ชวยในการสงเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองระบบเศรษฐกิจ ยังมีเครื่องมือหรือ
ปจจัยตัวอื่นๆอีกมากที่สามารถกอใหเกิดผลเชนนี้ ไมควรจะมองวา โฆษณาเปนสิ่งเดียวที่ทําใหเกิด
ผลเชนนี้ 
 
- โฆษณามีอิทธิพลเหนือสื่อมวลชนในสังคม 

โฆษณา มีอิทธิพลตอส่ือมวลชน (Mass media) ในสังคมคอนขางสูง สื่อมวลชน ไม
สามารถอยูรอดไดถาปราศจากโฆษณาสนับสนุน เนื่องจากรายไดจากการลงโฆษณาหรือออก
อากาศโฆษณาในสื่อตางๆถือเปนรายไดหลักของสื่อแทบทุกประเภทไมวาจะเปน สื่อโทรทัศน สื่อ
วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ  ผูผลิตและเจาของสื่อจําเปนตองพึ่งพาโฆษณา (Wells et al., 2000) และ
โฆษณายอมจะตองมีผลตอรูปแบบรายการหรือเนื้อหาของรายการตางๆในสื่อที่ตนเองตองการลง
โฆษณาดวยไมมากก็นอย เพื่อผลที่คุมคากับการลงทุนในมุมมองของผูผลิตสินคาและบริการ 
Abernethy และ Wicks (2001) กลาววา ในปจจุบัน สื่อเองก็มีความพยายามจะหารายไดจากการ
โฆษณาใหมากขึ้น ประกอบกับผูผลิตก็ตองการโฆษณาสินคาและบริการของตนเองใหผูบริโภค
เห็นมากขึ้นดวย ทําใหเกิดรูปแบบการโฆษณาในรายการและเนื้อหาของสื่อมากขึ้น เชน บทความ
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โฆษณา  (Advertorial) การวางสินคาในภาพถายแฟชั่น (Product placement) การวางสินคาใน
ละครโทรทัศน (Product tie-in) เปนตน ซึ่งบางทีอาจกอใหเกิดความรําคาญ หรือเปนอุปสรรคตอ
การเขาถึงเนื้อหาของสื่อนั้นๆได อิทธิพลของโฆษณายังอาจสงผลถึงรายการดีๆบางรายการในสื่อ 
ที่มีเนื้อหาไมตรง หรือไมสอดคลองกับผลิตภัณฑและเนื้อหาของโฆษณา ทําใหโฆษณาไมเขามา
สนับสนุนรายการ จนตองเลิกผลิตไปในที่สุด 

ตัวอยางของโฆษณาที่มีอิทธิพลตอส่ือมวลชนที่เห็นไดชัดเจน คือในประเทศสหรัฐอเมริกา 
สื่อมวลชนมีสิทธิและเสรีภาพคอนขางมาก สามารถเปนผูตัดสินใจระงับโฆษณาที่เห็นวาไมเหมาะ
สม หรือโฆษณาที่ถูกรองเรียนจากผูบริโภคได แตสื่อมวลชนโดยเฉพาะ สถานีโทรทัศน ไมคอย
ปฏิบัติหนาที่ในสวนนี้ โฆษณาบางสวนที่ถูกรองเรียนจากผูบริโภคโดยตรงไปยังสื่อ ไมถูกระงับ 
เพราะเห็นวาจะทําใหสูญเสียรายไดของสถานีไป โฆษณาบางชิ้นที่นําเสนอสินคาอันตราย เชน 
เหลาหรือบุหร่ี ยังคงไดรับการเผยแพรผานสื่อในปริมาณที่มากตอไป เพราะการออกอากาศ
โฆษณาเหลานี้ทําใหเกิดรายไดแกสถานีเปนจํานวนมาก (Abernethy and Wicks, 2001) 
 อยางไรก็ตาม หากมองอีกดานหนึ่ง โฆษณา ก็มีสวนชวยใหมีรายการตางๆมากมายในสื่อ 
ใหผูบริโภคไดเลือกเปดรับ เพราะรายไดจากโฆษณาเปนสิ่งสนับสนุนรายการเหลานั้นใหมีตนทุนใน
การผลิต และดําเนินรายการไดตอไป และโฆษณาเองก็ยังมีสวนชวยใหผูบริโภคจายคาสื่อที่ตนเอง
เปดรับไดในราคาที่ถูกลง เชน ส่ือหนังสือพิมพ รายไดจากการโฆษณาชวยในเรื่องตนทุนการผลิต 
ทําใหไมตองดึงเงินในสวนนี้มาการขายใหผูบริโภค จึงทําใหขายไดในราคาถูกลง 
เปนตน(Zagorsky, 1993) 
 
2.2 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับจริยธรรม 
- โฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด  

ปญหาอยางหนึ่งของอุตสาหกรรมโฆษณา คือ การที่มีโฆษณาบางสวนนําเสนอขอมูลที่
เปนเท็จ หลอกลวง หรือทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดในเนื้อหา (Misleading) ทําใหโฆษณา
สวนใหญถูกเหมารวมไปดวยวามีพฤติกรรมเชนนี้ ซึ่งพฤติกรรมเชนนี้ถือเปนการดูถูกสติปญญา
ของผูบริโภควาไมสามารถรูเทาทันเนื้อหาที่ไมเปนความจริงหรือเนื้อหาที่บิดเบือนของโฆษณาได 
จนทําใหผูบริโภคบางสวนรังเกียจโฆษณา (Shavitt et al., 1998; Simpson et al., 1998; 
Abernethy and Wicks, 2001; Cohan, 2001) ผลที่เกิดจากโฆษณาในประเด็นนี้นั้นอาจจะเกิด
จากความตั้งใจ เชน การบอกขอมูลเพียงครึ่งเดียว ตั้งใจหลอกลวงหรือทําใหเกิดความเขาใจผิด 
หรืออาจจะเกิดจากเหตุที่ไมตั้งใจ เชน การสื่อสารที่ผิดพลาด การใหขอมูลไมมากเพียงพอ การ
แปลความหมายเฉพาะตวัของผูบริโภคผิดไปเอง ก็เปนได (Pollay and Mittal, 1993) 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

24

Heilbroner (1976, cited in Pollay, 1986) มีความเห็นวา โฆษณาสวนใหญมักสื่อสารผิด 
พูดอางเกินความจริง หรือบิดเบือนความจริง Skornia (1965, cited in Pollay, 1986) ยกตัวอยาง
วา ในอเมริกา โฆษณาผลิตภัณฑอาหารเชา (Cereal) มักกอใหเกิดความเขาใจผิดวา รับประทาน
เขาไปแลวจะบํารุงรางกายและทําใหแข็งแรงมากกวารับประทานอาหารชนิดอื่น จนพอแมตอง
อธิบายใหลูกๆที่ชมโฆษณาฟงวา ผลิตภัณฑอาหารเชา (Cereal) ไมไดทําใหแข็งแรงหรือมี
ประโยชนมากกวาอาหารชนิดอื่นเทาที่ในโฆษณาอาง Lawson (1985) กลาววา จากสถิติโฆษณา
ที่ถูกรองเรียนโดยผูบริโภคในประเทศอังกฤษ พบวา โฆษณาที่ถูกรองเรียน สวนใหญถูกรองเรียนใน
เร่ืองของขอมูลขาวสารที่หลอกลวงผูบริโภค และทําใหเกิดความเขาใจผิด โฆษณาสินคาที่ถูกรอง
เรียนในเรื่องนี้มากที่สุด ไดแก โฆษณาสินคาประเภท คอมพิวเตอร ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ และ
เฟอรนิเจอร เปนตน 

ประเด็นนี้ ในสวนความคิดเห็นของผูบริโภค จากการศึกษาในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติของผู
บริโภคตอโฆษณา โดยการวิจัยแบบสํารวจและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ Muehling (1987) 
พบวา ผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาบางสวนไมนําเสนอความจริงเกี่ยวกับสินคา James และ 
Kover (1992) พบวาผูบริโภคที่ตําหนิโฆษณาระบุวา โฆษณาไมบอกความจริง และหลอกลวงผู
บริโภคเกี่ยวกับสินคาและบริการ ในการศึกษาเรื่องความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน
ของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม Alwitt และ Prabhaker (1992) พบวา 
ผูบริโภคตําหนิโฆษณาในสื่อโทรทัศนวา มักใหขอมูลที่หลอกลวง หรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดได 
Mittal (1994) ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม ก็พบผลการ
ศึกษาสวนหนึ่งที่ผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนนําเสนอขอมูลที่หลอกลวงผูบริโภค
มากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 

มีผลการวิจัยที่แตกตางออกไปของ Soley และ Reid (1983) ที่ทําการศึกษาถึงทัศนคติ
และความพึงพอใจของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อตางๆ 
โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจตอขอ
มูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณา และเห็นวาโฆษณาสวนใหญไมไดใหขอมูลที่เปนเท็จ หลอกลวง 
หรือทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดแตอยางใด (Phillips, 1997) มีความเห็นปกปองโฆษณาวา 
ปญหาสวนมากที่เกิดขึ้นเปนผลมาจากการตีความที่แตกตางกันของ ผูผลิตสินคา นักโฆษณา และ
ผูบริโภค จนทําใหผูบริโภคเขาใจสารของโฆษณาผิดไป หรืออาจเขาใจวาโฆษณาหลอกลวง แตก็
ยังมีโฆษณาบางสวนที่มีเจตนากระทําเชนนั้นเพื่อมุงหวังผลทางดานการขายเพียงอยางเดียว จน 
Sandage (1960, cited in Rotzoll et al., 1996)   นักวิชาการดานโฆษณา   ใหความเห็นและ



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

25

เรียกรองวา โฆษณาควรจะใหขอมูลที่เปนความจริง ไมควรหลอกลวงผูบริโภค เพื่อชวยใหภาพ
ลักษณของวงการอุตสาหกรรมโฆษณาดีข้ึน 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภคหลอ
กลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิดนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผู
บริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย 
เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาดูถูกสติ
ปญญาผูบริโภค (Muehling, 1987) สินคาไมไดมีประสิทธิภาพเหมือนกับที่กลาวอางในโฆษณา 
(James and Kover, 1992) เปนตน 

 
- โฆษณากับความรุนแรง และการสรางความวิตกกังวล 

โฆษณาถูกตําหนิวา แสดงภาพและสารที่รุนแรงเกินความจําเปน และทําใหผูบริโภคเกิด
อาการวิตกกังวลมากจนเกินไป (Lasch, 1978, cited in Pollay, 1986) โดยเฉพาะโฆษณาที่ใชจุด
จูงใจดานความกลัว (Fear appeal) ซึ่งโฆษณาในลักษณะนี้ถูกนํามาใชอยางแพรหลาย เพราะมัก
จะสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ตองการได (Chapman, 1992; LaTour and Zahra, 
1989; Rotfeld, 1988, cited in Treise et al., 1994) จากวัตถุประสงคของโฆษณาประเภทนี้ที่
ตองการทําใหเกิดความกลัว จนเกิดแรงจูงใจ ทําใหเกิดคําถามทางดานจริยธรรมขึ้นวา การใช
โฆษณาในลักษณะนี้ จะทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวล ไมสบายใจ และรูสึกไมปลอดภัยมาก
เกินไปหรือไม โฆษณาบางสวน ยังทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวลในเรื่องที่ไมจําเปน หรือไมใช
สิ่งสําคัญ เชน เร่ืองรอยเหี่ยวยนบนใบหนา โฆษณาทําใหผูบริโภคเปนกังวลมากจนเกินไป และ
อาจทําใหเกิดคุณคาวา ลักษณะทางกายภาพเปนเรื่องที่สําคัญมากกวาจิตใจ เปนตน (Mannes, 
1964 cited in Pollay, 1986) นอกจากนี้ ภาพและสารที่นําเสนอ ในโฆษณาลักษณะนี้ อาจจะเปน
ภาพและสารที่รุนแรงจนเกินไป ไมเหมาะสมกับผูบริโภคบางกลุม โดยเฉพาะเด็กและเยาวชน 
(Treise et al., 1994) ผลเสียตอผูบริโภคในสิ่งที่กลาวมาแลว แสดงใหเห็นถึง ความไรจริยธรรม
และขาดความรับผิดชอบตอความรุนแรงที่นําเสนอของโฆษณา (Christians, Rotzoll, and 
Fackler, 1991; Kohn and Smart, 1984, cited in Treise et al., 1994) 

 Snipes, LaTour และ Bliss (1999) ศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอจริยธรรมของ
โฆษณาที่ใชความกลัวเปนจดุจูงใจ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม ไดผลสรุปในเรื่อง
ความคิดเห็นของผูบริโภคตอโฆษณาที่ใชความกลัวเปนจุดจูงใจวา การใชความกลัวเปนจุดจูงใจ
ของโฆษณาในปริมาณมากๆนั้น ผูบริโภคสวนใหญจะไมคิดวาโฆษณาขาดจริยธรรม ถาหากรูสึก
วา ตนเองสามารถใชสินคาที่โฆษณานั้น ตอบสนองความตองการของตน ในการกําจัดความกลัวที่
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เกิดจากโฆษณาได  Sutton and Eiser (1984, cited in Treise et al., 1994) ใหความเห็นวาโดย
สวนใหญแลวโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความกลัวนี้ มักนํามาใชในกรณีที่ตองการเปลี่ยนพฤติกรรม
ของผูบริโภค จากพฤติกรรมที่ไมดีมาสูพฤติกรรมที่ดี เชน โฆษณาการรณรงคไมสูบบุหร่ี โฆษณา
รณรงคปองกันโรคเอดส โฆษณาตอตานยาเสพติด เปนตน ดังนั้น ผลที่เกิดขึ้นตอพฤติกรรมของผู
บริโภคนาจะเปนสิ่งที่ดีกับสังคม โดยทําใหเห็นถึงผลเสียของพฤติกรรมดั้งเดิมที่ไมดี จนเกิดความ
กลัว และสงผลใหเกิดแรงจูงในการเปลี่ยนพฤติกรรมมาสูพฤติกรรมที่ดี  เชน โฆษณารณรงค
ตอตานการใชยาเสพติดโดยใชจุดจูงใจทางดานความกลัว ทําใหลดพฤติกรรมการใชยาเสพติดลง
ได นอกจากนี้ Bush และ Boller (1991, cited in Treise et al., 1994) ยังเห็นวา โฆษณาใน
ลักษณะนี้ จะชวยเพิ่มความนาสนใจและความตั้งใจในการเปดรับสารของผูบริโภคตอโฆษณานั้นๆ
ไดมากขึ้น ทําใหผูบริโภคไมรูสึกวาโฆษณานาเบื่ออีกดวย 

 
- โฆษณากับผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม 

มีสินคาหลายประเภทที่สังคมโดยสวนใหญเห็นวา เปนสินคาที่อันตราย และขัดกับความ
เชื่อหรือศีลธรรมอันดีในสังคม เชน สุรา บุหร่ี อาวุธ ถุงยางอนามัย เปนตน แตก็ยังมีการโฆษณาสิน
คาเหลานี้ ยังมีการสงเสริมและจูงใจใหคนในสังคมใชสินคาเหลานี้อยู คนสวนใหญจึงมองวา
โฆษณาทําหนาที่ขัดกับหลักจริยธรรม ที่ใหขอมูลและจูงใจใหคนใชสินคาที่เปนอันตรายและไม
เหมาะสมตอตนเองและสังคม ถึงแมวาโฆษณาจะเพียงแคทําหนาที่ในการสื่อสารตัวสินคาออกไป
ตามที่ผูผลิตสินคาตองการเทานั้น แตก็ควรมีแนวทางที่เหมาะสมกับคุณคาในสังคมดวย จึงทําให
เกิดขอวิพากษวิจารณวา โฆษณาขาดความรับผิดชอบตอสังคม โดยนําเสนอสินคาที่นารังเกียจสู
สังคม (Christians, Rotzoll, and Fackler, 1991; Kohn and Smart, 1984, cited in Treise et 
al., 1994) โฆษณาในสื่อตางๆในประเทศสหรัฐอเมริกามีปริมาณของการนําเสนอสินคาที่เปน
อันตราย และขัดกับหลักความเชื่อหรือศีลธรรมอันดีในสังคมอยูเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในสถานที่ชุมชน เชน หางสรรพสินคา, ริมถนนสายสําคัญ เปนตน ทําใหมีแนวโนมที่ผูบริโภคจะ
เปดรับ หรือคลอยตามคุณคาหรือสารเชิญชวนที่นําเสนอสิ่งตางๆเหลานี้ไดงาย (Simpson, 1998; 
Cohan, 2001) นอกจากนี้ ในการวิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาทางสื่อโทรทัศนของประเทศสหรัฐ
อเมริกา โดย Abernethy และ Wicks (2001) ก็พบวา มีปริมาณโฆษณาที่นําเสนอสินคาอันตราย
ตอผูบริโภค เชน บุหร่ี หรือเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล อยูเปนจํานวนมาก  

ทางดานมุมมองของผูบริโภคเกี่ยวกับเรื่องนี้ Pollay และ Mittal (1993) ใชการวิจัยแบบ
สํารวจและแบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา 
ผลพบวา ผูบริโภคบางสวนมีความเห็นวา สินคาหรือบริการบางอยาง สงเสริมใหมีการโฆษณาใน
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สิ่งที่ไมดีและเปนอันตรายตอสังคม Mittal (1994) ทําการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับ
ผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม พบผลวา ผูบริโภคบางสวนเห็นวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนบางชิ้นแนะ
นําสินคาอันตรายใหแกผูบริโภค  Smith และ Martin (1997) ทําการศึกษาในเรื่องความออนไหว
ของผูบริโภคตอสินคาอันตราย พบวา ผูบริโภคมีความออนไหว (Vulnerable) ตอสินคา โฆษณา 
และกิจกรรมทางการตลาดของสินคาอันตราย และเห็นวาโฆษณาสินคาประเภทนี้ขาดจริยธรรม  
รวมทั้งผูบริโภคยังมีพฤติกรรมการตอตาน (Boycott) สินคาของบริษัทผูผลิตสินคาเหลานี้ ทั้งที่เปน
สินคาอันตรายและสินคาที่ไมใชสินคาอันตรายแตผลิตโดยบริษัทผูผลิตรายเดียวกันดวย ในการ
ศึกษาเรื่องการเปดรับส่ือของเยาวชนกับโฆษณาบุหร่ีในนิตยสารที่ไดรับความนิยม โดยใชแบบ
สอบถามกับเยาวชนที่เปนวัยรุนอายุ 12-17 ป นั้น Krugman และ King (2000) พบวา เยาวชน
สวนมากเปดรับโฆษณาบุหร่ีในนิตยสารที่ไดรับความนิยมในปริมาณสูง ดังนั้น จึงมีแนวโนมวา 
เยาวชนอาจมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาอันตรายเหลานี้ตามอยางในโฆษณาได และจะนํามาสู
ปญหาและผลเสียตอสังคมในเวลาตอมา 

Pechmann และ Shin (1999) มีความเห็นอีกดานหนึ่งวา ถึงแมจะมีในโฆษณาสินคา
อันตรายเปนจํานวนมาก แตก็มีโฆษณาที่รณรงคตอตานหรือลดปริมาณการบริโภคสินคาอันตราย
เหลานี้อยูในสื่อโฆษณาจํานวนมากดวยเชนกัน และจากผลการศึกษาของทั้งคูในเรื่องประสิทธิ
ภาพของโฆษณารณรงคตอตานการสูบบุหร่ีกับฉากการสูบบุหร่ีในภาพยนตร ก็พบวาโฆษณาเหลา
นี้มีประสิทธิภาพชวยยับยั้งพฤติกรรมความตองการสูบบุหร่ีตามอยางตัวแสดงในภาพยนตรได ถา
หากมีการนําเสนอโฆษณาเหลานี้กอนการฉายภาพยนตร 

นอกจากนี้ มียังผูเห็นวา ในโลกปจจุบันที่เปนโลกเสรี ผูบริโภคควรมีอิสระ เสรีภาพ และมี
สิทธิในการเปดรับและรับรูขอมูลขาวสาร ดังนั้น จึงควรเปดกวางใหมีโฆษณาประเภทตางๆทุก
ประเภทนําเสนอแกผูบริโภค เพื่อสิทธิในการรับรูขอมูลอยางอิสระ โดยตัวผูบริโภคแตละคนเองลวน
มีความสามารถในการใชความคิดและวิจารณญาณของตนเองตัดสินไดวาสิ่งใดในโฆษณาดี หรือ
ไมดีตอตนเอง และมีสิทธิ์ปกปองตนเอง โดยการไมสนใจ ละเลยโฆษณา หรือไมซื้อสินคาอันตราย
ในโฆษณาไดเอง ดังนั้น การที่มีโฆษณาสินคาอันตรายจึงไมใชสิ่งที่นากังวล เพราะสุดทายแลวผู
บริโภคจะตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ตนตองการและเห็นวาเหมาะสมกับตนเองได (O’Toole, 1990; 
Holbrook, 1989; Kirkpatrick, 1986, cited in Treise et al., 1994) 
 
- โฆษณากับผูบริโภคที่อยูในวัยเด็ก 

โฆษณาจํานวนมากถูกมองวาใชอุบายในการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคที่เปนเด็ก เพื่อใหมี
ผลตอพอแมผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคา โดยผูบริโภคที่เปนเด็กเมื่อเห็นโฆษณาบอยๆ ก็
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จะเกิดการจดจําสารในโฆษณา เกิดความตองการ จนอาจเกิดพฤติกรรมการรบเราพอแมใหซื้อสิน
คาที่เห็นในโฆษณาได (Atkin, 1978; Treise et al., 1994) โดย Atkin (1978) ไดทําการศึกษาถึง
พฤติกรรมของเด็ก (3-12 ป) กับพอแม ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชา (Cereal) ของ
ครอบครัวในซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) ในอเมริกา โดยการสังเกตและสอบถามเหตุผลของ
พฤติกรรม พบวา เด็กๆมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาของพอแม และพอแมเองก็
ยอมรับผลเชนนั้น โดยจะถามความเห็นของเด็กๆกอนตัดสินใจซื้อ หรือเด็กๆอาจรบเราพอแมใหซื้อ
ผลิตภัณฑที่มีตราสินคาที่ตนตองการ บอยครั้งในการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา เด็กๆจะสนใจใน
ของแถมที่ไดจากผลิตภัณฑ มากกวาคุณคาทางอาหารของผลิตภัณฑ ผลการทดลองเหลานี้เปน
เครื่องยืนยันไดถึงเหตุผลที่โฆษณาผลิตภัณฑอาหารเชามักพุงเปาหมายการโฆษณาไปยังเด็กๆ 
และอาจเปนผลใหผลิตภัณฑชนิดอื่นใชกลยุทธการโฆษณาแบบนี้บาง ซึ่งเปนสิ่งที่ตองพิจารณาถึง
ความเหมาะสม 

สินคาประเภทอาหาร หรือขนมขบเคี้ยว มักใชโฆษณาสื่อสารถึงจุดขายที่ดึงดูดใจ แตอาจ
เปนอันตรายตอสุขภาพของเด็กๆ มาลอใจใหเด็กๆอยากบริโภคสินคาเหลานั้น โดยไมคํานึงถึงผล
เสียตอเด็กๆในอนาคต เชน จุดขายเรื่องความหวาน (มีผลตอสุขภาพฟน หรือโรคเบาหวานใน
อนาคต) เปนตน (Gore, 1989, cited in Treise et al., 1994) มีโฆษณาบางประเภทเสนอภาพที่
รุนแรงและไมเหมาะสมตอเด็กๆ รวมไปถึงนําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสมใหเด็กๆเห็น เชน เหลา 
หรือบุหร่ี จนอาจทําใหเกิดคานิยมที่ผิดๆ โดยทดลองผลิตภัณฑ หรือมีการกระทําเลียนแบบที่ไม
เหมาะสมตามอยางในโฆษณา (Smith and Martin, 1997) ในการศึกษาของ Atkin (1983) เกี่ยว
กับการใชบุคคลมีชื่อเสียงรับรองตราสินคา (Celebrity endorser) โดยใชการทดลอง 
(Experiment) และแบบสอบถาม ในสวนของผลการศึกษาโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลที่ใช
บุคคลมีชื่อเสียงรับรองตราสินคา (Celebrity endorser) กับผูบริโภคในวัยเด็ก ผลพบวา เด็กมีแนว
โนมชอบผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลที่ใชบุคคลมีชื่อเสียงรับรองตราสินคามากกวาผูใหญ 
ซึ่งเปนผลที่นาวิตกวา อาจทําใหเด็กๆมีพฤติกรรมบริโภคผลิตภัณฑเหลานี้ตามอยางบุคคลมีชื่อ
เสียงในโฆษณากอนวัยอันสมควร เพราะโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลสวนใหญมักจะใชบุคคล
มีชื่อเสียงมารับรองตราสินคา  

โฆษณาถูกมองในเรื่องความยุติธรรม เมื่อมีเปาหมายของโฆษณาเปนผูบริโภคในวัยเด็ก 
ซึ่งมีความสามารถในการคิด ประมวลผล หรือประเมินคาโฆษณาในระดับที่ต่ํา เมื่อเทียบกับผู
บริโภคในวัยผูใหญ โดยโฆษณาบางชิ้นสรางความสับสนใหกับเด็ก ในเรื่องคุณสมบัติจริงๆของตัว
สินคา กับคุณสมบัติที่โฆษณา เด็กจะคิดและเปรียบเทียบความแตกตางของโฆษณาประเภทนี้ได
คอนขางนอย โดยเฉพาะโฆษณาที่กลาวอางเกินจริงหรือหลอกลวงเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา 
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จะทําใหเด็กหลงเชื่อไดงาย และโฆษณาสามารถมีอิทธิพลครอบงําเหนือพฤติกรรมของเด็กไดงาย
กวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ (Kunkel, 1988; Englehardt, 1987, cited in Treise et al., 1994) แม 
Hanson และ Shannon (2000, cited in Oates, Blades, and Gunter, 2002) จะใหความเห็นที่
ปกปองโฆษณาวา มีผลการทดลองที่ระบุวา เด็กอายุตั้งแต 3-4 ปสามารถเขาใจวา โฆษณาคือส่ิง
จูงใจใหซื้อสินคาไดแลว (Gaines and Esserman, 1981; Macklin, 1987, cited in Oates et al., 
2002) แต Oates และคณะ (2002) ไดทําการศึกษาในเรื่องความเขาใจและการรับรูของเด็กตอ
โฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยใชการทดลอง (Experiment) และแบบสอบถาม กับเด็กอายุ 6-10 ป 
พบวา สวนใหญเด็กในชวงอายุนี้จะไมสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาไดทั้งหมด หรือเขาใจเนื้อ
หาของโฆษณาไดไมตรงตามเจตนารมณของการสื่อสาร เด็กที่มีอายุมากที่สุดในการทดลอง (10 
ป) แมจะมีความสามารถในการจดจําและเขาใจเนื้อหาของโฆษณามากกวาเด็กในระดับอายุอ่ืนๆ
ในการทดลอง แตก็ยังไมสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาไดถูกตองครบถวนทั้งหมด 

จะเห็นไดวา มีผูวิพากษวิจารณถึงผลของโฆษณาตอผูบริโภคที่เปนเด็กคอนขางมาก จน
ทําใหตองมีการศึกษาถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นวามีจริงหรือไม และมีความรุนแรงเพียงใด พรอมทั้ง
ศึกษาหาวิธีแกไขอยางจริงจังตอไปในอนาคต 
 
- โฆษณากับชนกลุมนอยในสังคม 

ประเด็นนี้มีการวิพากษวิจารณกันอยางมาก โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา มีการ
วิพากษวิจารณ และตอตานโฆษณาหลายๆชิ้น ที่มุงเปาไปยังชนกลุมนอยในสังคม โดยโฆษณา
เหลานั้นถูกมองวามุงสงเสริมคุณคาและสิ่งที่ไมดีใหแกพวกชนกลุมนอย มากกวาที่จะกระทํากับ
คนสวนใหญในสังคม ชนกลุมนอยที่กลาวมานี้ ไดแก คนที่มีรายไดนอย มีการศึกษานอย หรือกลุม
คนที่มีปริมาณนอยกวาในสังคม ซึ่งถือเปนกลุมที่มีความเสียเปรียบในฐานะทางเศรษฐกิจ และ
สถานะทางสังคม หรืออาจเรียกไดวา เปนกลุมที่มีฐานะทางเศรษฐกิจคอนขางต่ํา ผูผลิตสินคา
อันตรายหรือสินคาที่สังคมเห็นวาไมเหมาะสม ใชโฆษณาสรางความนาเชื่อถือ และสรางความ
ตองการบริโภคสินคาเหลานี้ใหเกิดขึ้นในคนกลุมนี้ (Smith and Martin, 1997) โดยอาศัยความเสีย
เปรียบทางฐานะเศรษฐกิจ และความเสียเปรียบทางดานการศึกษาของพวกชนกลุมนอยมาเปน
ประโยชน โดยเห็นวาความเสียเปรียบเหลานี้จะทําใหชนกลุมนอยหลงเชื่อและคลอยตามโฆษณา
ไดงาย โฆษณาสินคาประเภทนี้ไดแก โฆษณาบุหร่ี สุรา หรือโฆษณาที่ชักชวนใหซื้อ       ล็อตเตอรี่ 
เปนตน (Williams, 1993, cited in Treise et al., 1994) มีกรณีตัวอยางหลายกรณีในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ที่ชี้ใหเห็นวาโฆษณาสินคาอันตรายและไมเหมาะสม มุงประโยชนและเอาเปรียบ
เฉพาะผูบริโภคที่เปนชนกลุมนอยในสังคม ตัวอยางเชน การศึกษาของ Detroit Planning 
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Commission พบวา ในเขตชุมชนของผูมีรายไดต่ําในเมือง Detroit มีปายโฆษณา (Billboard) ที่
สนับสนุนใหผูบริโภคดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลและสนับสนุนใหสูบบุหร่ี มากถึงประมาณ 55-58 
% ของปายโฆษณาทั้งหมด ขณะที่ในเขตชุมชนของผูมีรายไดสูง มีปายโฆษณาที่สนับสนุนใหผู
บริโภคดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลและสนับสนุนใหสูบบุหร่ี เพียงประมาณ 34 % ของปายโฆษณา
ทั้งหมด นอกจากนี้ The National Center for Health Statistics ของประเทศสหรัฐอเมริกา มีผล
ทางสถิติที่ยืนยันไดวา อัตราการสูบบุหร่ีของชนกลุมนอยในสังคมเพิ่มสูงขึ้น อันเนื่องมาจากการ
โฆษณา และอัตราการสูบบุหร่ีที่เพิ่มสูงขึ้นเหลานี้มีความสัมพันธโดยตรงกับอัตราการปวยดวยโรค
ที่เกิดจากบุหร่ี ซึ่งจํานวนผูปวยดวยโรคที่เกิดจากบุหร่ีในคนกลุมนี้ มีจํานวนมากกวาคนกลุมอ่ืนๆ
ในสังคม (Koeppel, 1990, cited in Treise et al., 1994) ในการศึกษาเรื่องการเปดรับส่ือของเยาว
ชนกับโฆษณาบุหร่ีในนิตยสารที่ไดรับความนิยม โดยใชแบบสอบถามกับเยาวชนที่เปนวัยรุนอายุ 
12-17 ป นั้น Krugman และ King (2000) พบผลสวนหนึ่งชี้วา เยาวชนที่ทําการทดลองในกลุมนี้ที่
มีเชื้อสายชนกลุมนอยในสังคมอเมริกา เชน คนผิวดํา มีความเห็นวา ตนเองเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ
บุหร่ีในชุมชนของตนเปนจํานวนมาก จนรูสึกวามีปริมาณโฆษณาเหลานี้ในชุมชนของตนมากกวา
ในสถานที่อ่ืนๆ 

Phillips (1997) ไมเห็นดวยกับการตําหนิโฆษณาวามุงประโยชนและเอาเปรียบเฉพาะผู
บริโภคที่เปนชนกลุมนอยในสังคม โดยใหเหตุผลวา ส่ิงที่พบในกรณีตัวอยางนั้นเปนเพียงสวนนอย
ของโฆษณา และบางกรณีเปนเหตุบังเอิญมากกวา Treise และคณะ (1994) มีความเห็นไปในทาง
เดียวกันและใหเหตุผลเพิ่มเติมวา สวนใหญบริษัทผูผลิตสินคาอันตรายตอสุขภาพประเภทบุหร่ีนั้น 
โดยปกติแลวก็ลวนแตทํากิจกรรมทางการตลาดภายใตกรอบกฎหมายที่กําหนดอยางเครงครัดทั้ง
ส้ิน เชน ไมขาย หรือสงเสริมการขายสินคาใหแกผูบริโภคที่อายุต่ํากวา 18 ป และในโฆษณาทุกชิ้น
ที่เผยแพรออกสูสาธารณะชน ลวนแตระบุคําเตือนเกี่ยวกับอันตรายตอสุขภาพที่เกิดจากบุหร่ีทั้งสิ้น 
นอกจากนี้ Pechmann และ Shin (1999) ก็มีความเห็นวา ถึงแมจะมีโฆษณาสินคาอันตรายเปน
จํานวนมากในชุมชนของชนกลุมนอย แตก็มีโฆษณาที่รณรงคตอตานหรือลดปริมาณการบริโภค
สินคาอันตรายเหลานี้ปะปนอยูบางในชุมชนของชนกลุมนอยเชนกัน และในความเปนจริงแลว 
โฆษณาสินคาประเภทนี้ก็เหมือนกับโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆ ที่มุงโฆษณายังแหลงชุมชนหรือ
สถานที่ที่มีคนอาศัยอยูจํานวนมาก เพื่อใหคนจํานวนมากมีโอกาสไดเห็นสินคาในโฆษณา และเพิ่ม
โอกาสของคนที่จะซื้อสินคาใหมีปริมาณมากตามไปดวย ดังนั้น การโฆษณาคงไมไดมีการเจาะจง
โฆษณาในบริเวณใดบริเวณหนึ่งที่เปนแหลงเฉพาะของชนกลุมนอยเทานั้น 

 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

31

- โฆษณากับบทบาทของผูหญิงและการใชจุดจูงใจทางเพศ 
ตั้งแตชวงป 1970 กลุมผูหญิงและคนทั่วไปก็เร่ิมมีการวิพากษวิจารณกันถึงการเสนอภาพ

และบทบาทของผูหญิงในโฆษณา  (Pollag, 1990; Aaker and Bruzonne, 1985, cited in Treise 
et al., 1994) คนในสังคมสวนมากวิพากษวิจารณกันวา ภาพของผูหญิงในโฆษณา เปนการ
สะทอนภาพที่ไมถูกตองของผูหญิง และถือเปนความลมเหลวอยางหนึ่งของโฆษณา ภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณาถูกมองวาเปนสิ่งที่ไมจริง หรือตํ่ากวาความเปนจริงในเรื่องความเปนมือ
อาชีพ และความสามารถในหนาที่การงาน รวมทั้งมักเสนอภาพผูหญิงออกมาเพียงไมกี่ดาน 
เฉพาะในดานความสัมพันธกับผูชาย และครอบครัวของตัวผูหญิงเองเทานั้น (Simpson et al., 
1998; Cohan, 2001) เร่ืองที่ไดรับการวิพากษวิจารณเกี่ยวกับภาพของผูหญิงในโฆษณามากที่สุด 
ไดแก การที่โฆษณานําเสนอภาพของผูหญิงโดยมุงหวังจะใชเปนจุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
ทําใหผูหญิงถูกมองวาเปรียบเสมือนเปนวัตถุทางเพศ (Sex object) โดยไรความสามารถทางดาน
อ่ืน (Kuhns, 1970, cited in Pollay, 1986; Simpson et al., 1998) การนําเสนอภาพโฆษณาที่ใช
จุดจูงใจทางเพศเชนนี้ตอสาธารณะ เปนสิ่งที่ไมคอยสุภาพ และไมสมควรนัก โดยเฉพาะภาพ
โฆษณาบางชิ้นที่มีลักษณะเขาขายของความลามก อนาจาร (Slater, 1970, cited in Pollay, 
1986) ซึ่งขัดกับความรูสึกและความตองการของผูบริโภคที่เปนผูหญิง ที่ตองการเห็นภาพที่เปน
เสมือนเปนตัวแทนทางเพศของตนเองออกมาในลักษณะที่สุภาพ และมีความเหมาะสม 

ในสวนความคิดเห็นของผูบริโภคโดยทั่วๆไปเกี่ยวกับประเด็นนี้ จากการศึกษาของ Pollay 
และ Mittal (1993) ในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา 
โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ บางสวนของผลการศึกษาพบวา ผู
บริโภคสวนใหญมีความเห็นวา มีการใชเร่ืองราวทางเพศเพื่อจูงใจมากเกินไปในโฆษณา และงาน
วิจัยของ Mittal (1994) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม
เชนกัน ก็พบวา ผูบริโภคบางสวนตําหนิวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนนําเสนอเรื่องราวทางเพศ และบท
บาทของผูหญิงเกี่ยวกับเรื่องทางเพศมากจนเกินไป คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับ
เร่ืองโฆษณากับบทบาทของผูหญิงและการใชจุดจูงใจทางเพศนั้น จะเปนลักษณะของขอความ 
(Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็น
ดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิด
เห็น เชน มีโฆษณาที่นําเสนอเรื่องราวของผูหญิงเกี่ยวกับเรื่องทางเพศ (Sex) มากเกินไป (Pollay 
and Mittal, 1993) โฆษณาทางโทรทัศนนําเสนอบทบาทของผูหญิงเกี่ยวกับเรื่องทางเพศมากจน
เกินไป (Mittal, 1994) เปนตน 
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Treise และคณะ (1994) มองอีกดานหนึ่งวา ไมไดมีแตโฆษณาที่นําเสนอภาพของผูหญิง
ในลักษณะที่ไมเหมาะสมเทานั้น ยังมีโฆษณาบางสวนที่นําเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะที่ดี ปก
ปองผูหญิง เชน ภาพผูหญิงทํางานที่เปนผูนํา การรณรงคลดพฤติกรรมรุนแรงตอผูหญิง เปนตน 
และ Phillips (1997) ใหความเห็นวา โฆษณาที่ใชผูหญิงเปนจุดจูงใจทางเพศนั้น ไมไดมีแตขอเสีย 
มีสวนที่ดีดวยคือ ชวยดึงดูดใหผูบริโภคชมโฆษณามากขึ้น สรางความบันเทิงใหกับผูบริโภคมากขึ้น 
รวมทั้งลดความนาเบื่อหรือนารังเกียจของโฆษณาในบางสวนลงไป Cohan (2001) แมจะกลาว
วิพากษวิจารณถึงการที่โฆษณานําเสนอภาพผูหญิงเพียงไมกี่ดาน แตก็ใหความเห็นวา ในปจจุบัน 
โฆษณานําเสนอภาพของผูหญิงในรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้น และโฆษณาบางสวนยังนําเสนอ
ภาพของผูหญิงในดานดี หรือแสดงการยอมรับความสามารถของผูหญิงดวยการเสนอภาพของผู
หญิงเกี่ยวกับดานการประสบความสําเร็จในหนาที่การงานมากขึ้น แตการนําเสนอภาพผูหญิงเพื่อ
เปนจุดจูงใจทางเพศ ก็ยังคงมีอยู 
 
2.3  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ 
- โฆษณาทําใหเกิดการแขงขัน หรือปดกั้นการแขงขันในตลาด 

Albion (1983, cited in Rotzoll et al., 1996) กลาววา มีสองแนวคิดที่มีความแตกตางกัน
ในดานที่วาโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด หรือทําใหเกิดการปดกั้นการแขงขันในตลาด  
 แนวคิดแรก โฆษณา ทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด อธิบายไดวา เนื่องจากโฆษณาทํา
หนาที่ใหขาวสารเกี่ยวกับขอมูลของสินคาและบริการตางๆในตลาดใหกับผูบริโภค เมื่อผูบริโภครับรู
ขอมูลตางๆเกี่ยวกับสินคาและบริการในตลาด ทั้งเรื่องของคุณภาพและราคา ผูบริโภคจะสามารถ
เปรียบเทียบสินคาและบริการตางๆในตลาดได ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกออนไหวตอราคา 
(Price sensitivity) มากขึ้น เมื่อเกิดการเปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดียวกันในตลาดและเมื่อ
เกิดการขึ้นลงของราคาสินคา นั่นทําใหผูผลิตตองพยายามลดราคาสินคาหรือต้ังราคาสินคาของ
ตนเองใหต่ําลงเพื่อดึงดูดผูบริโภคใหมาซื้อสินคาของตน และเกิดผูผลิตรายใหมเขามาแขงขันใน
ตลาดไดงาย โดยใชการตั้งราคา และการใหขอมูลขาวสารของสินคาใหมแกผูบริโภค เหมือนเปน
การเสนอตัวเขามาใหผูบริโภคไดเปรียบเทียบเมื่อผูบริโภคเปดรับขอมูล ทําใหเกิดตลาดที่เปดกวาง
สําหรับการแขงขัน (Market competition concept) (Albion, 1983, cited in Rotzoll et al., 
1996; Nevett, 1996; Haveman and Nonnemaker, 2000) 

แนวคิดที่สอง โฆษณา ทําใหเกิดการปดกั้นการแขงขันในตลาด อธิบายวา โฆษณาไมได
ทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด (Market concentration concept)   เนื่องจากโฆษณาเปนการ
ส่ือสารที่โนมนาวจิตใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ    โดยทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีกับ
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สินคา และสรางใหเกิดความแตกตางกันระหวางสินคา (Product differentiation) ทั้งๆที่ความเปน
จริงสินคาอาจจะมีคุณสมบัติเหมือนกัน เมื่อผูบริโภครูสึกดีกับสินคาและรูสึกวาสินคาชนิดนั้นแตก
ตางจากสินคาอื่นๆ จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาชนิดนั้น และเมื่อมีการโฆษณาอยางสม่ําเสมอ 
จะสรางความแตกตางและคุณคาที่ชัดเจนใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ผูบริโภคจะคลอยตามกับ
โฆษณา จนเกิดความผูกพันกับสินคา ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อเปนประจํา เพราะเห็นวาสินคา
ชนิดนั้นดี ไมอยากเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน กลายเปนความภักดีตอสินคา (Loyalty) จนมีความรูสึก
ออนไหวตอราคา (Price sensitivity) นอย แมวาจะมีการขึ้นราคาสินคาชนิดนั้น ก็ยังคงตองการซื้อ
อยู เมื่อเปนเชนนี้ผูผลิตสินคาจึงขึ้นราคาไดตามสะดวก และผูผลิตรายใหมก็เขามาแขงขันในตลาด
ไดยาก เพราะผูบริโภคมีความผูกพันตอคุณคาที่โฆษณานําเสนอวาสินคาชนิดนั้นแตกตางจากสิน
คาชนิดอื่น รวมทั้งเห็นวาราคาไมใชปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ จึงถือเปนอุปสรรคในการเขา
มาแขงขันในตลาด (Barriers to entry) จนทําใหเกิดการกระจุกตัวของตลาด (Market 
concentration) คือ มีผูผลิตสินคารายใหญ อยูเพียงไมกี่รายในตลาด และผลประโยชนทางดาน
รายไดก็ตกอยูกับคนกลุมนี้ทั้งหมด (Albion, 1983, cited in Rotzoll et al., 1996; Pass, 
Sturgess, and Wilson, 1994) 

จากการศึกษาทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและ
แบบสอบถาม Soley และ Reid (1982) พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเชื่อวาโฆษณาทําใหเกิดการ
แขงขันกันในตลาด มากกวาทําใหเกิดการปดกั้นการแขงขันในตลาด 
 
- โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาสูงขึ้น หรือตํ่าลง 

Norris (1966, cited in Rotzoll et al., 1996) มีความเห็นวา โฆษณาทําใหตนทุนและ
ราคาสินคาแพงขึ้น โดยใหเหตุผลวา ในอดีตสินคาแตละประเภทมีความเหมือนกัน เมื่อผูบริโภค
ตองการซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง จะใชปจจัยดานราคาเปนตัวตัดสิน โดยเปรียบเทียบราคาของ
สินคาในประเภทเดียวกัน ชิ้นไหนมีราคาต่ําที่สุดจึงตัดสินใจซื้อ แตในเวลาตอมา มีผูคิดเรื่องตรา
สินคา (Brand) ข้ึน และใชโฆษณาสรางใหเกิดความแตกตางระหวางสินคา (Product 
differentiation) ทําใหเกิดคุณคาขึ้นในจิตใจของผูบริโภควา ตราสินคานี้แตกตางจากตราสินคา
อ่ืนๆ เมื่อตองการซื้อสินคาก็นําเอาปจจัยทางดานคุณคาของความแตกตางที่ไดรับจากโฆษณามา
ชวยในการตัดสินใจ สิ่งนี้เองสงผลใหผูผลิตมีอํานาจทางการตลาด (Market power) มากขึ้น 
สามารถขึ้นราคาสินคาไดโดยงาย เพราะผูบริโภคคํานึงถึงปจจัยทางดานคุณคาที่แตกตางของสิน
คามากกวาดานราคา เปนผลใหในปจจุบัน ผูบริโภคตองซื้อสินคาในราคาที่แพงขึ้น (Hovland and 
Wilcox,  1990)   Pass  และคณะ  (1996)   กลาวเสริมวา กลยุทธทางการตลาดรูปแบบใหม
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หลายอยางในการโฆษณา เชน การสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) การวางตําแหนง
ผลิตภัณฑ (Product positioning) ลวนแตทําใหเกิดความแตกตางระหวางสินคาที่มีความเหมือน
กัน และมีแนวโนมจะสงผลใหสินคามีราคาสูงขึ้น 

James และ Kovers (1992) ทําการศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใช
การวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม พบผลวา แมผูบริโภคสวนใหญจะรูสึกวาโฆษณามี
ประโยชนและจําเปนตอเศรษฐกิจ แตผูบริโภคเหลานั้นสวนหนึ่ง กลับใหความเห็นวา โฆษณาทํา
ใหสินคามีราคาแพงขึ้นอยางแนนอน โดยใหเหตุผลวา ในการทําโฆษณาผูผลิตสินคาตองใชเงินลง
ทุนจํานวนมาก และเงินลงทุนสวนหนึ่งก็ไดมาจากการขายสินคาใหกับผูบริโภคในราคาสูง เพื่อนํา
เอากําไรสวนนี้ไปทําการโฆษณา เหมือนกับวาผูบริโภคเปนคนจายคาโฆษณาใหกับผูผลิตสินคา
ทางออมนั่นเอง และจากการศึกษาในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาของ 
Shavitt, Lowey และ Haefner (1998) โดยใชวิธีการและเครื่องมือแบบเดียวกัน ก็พบผลวา ผู
บริโภคสวนใหญมีความรูสึกวา โฆษณาทําใหสินคามีราคาแพงขึ้นเชนกัน 

Chandler (1997, cited in Hovland and Wilcox, 1990) มีความเห็นที่แตกตางออกไปวา 
โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาถูกลง เพราะโฆษณา ทําใหผูบริโภครูจักสินคามากขึ้น และทํา
ใหเกิดความตองการสินคามากขึ้นดวย เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและซื้อสินคาใน
ปริมาณที่เพิ่มข้ึน สงผลใหผูผลิต ผลิตสินคาออกสูตลาดไดเปนจํานวนมากขึ้นในแตละครั้งของการ
ผลิต ชวยใหตนทุนการผลิตเฉลี่ยตอหนวยสินคาถูกลง (Economy of scale) เนื่องจากมีสวนลดตน
ทุนในหลายทาง เชน สวนลดจากการซื้อวัตถุดิบมาผลิตสินคาครั้งละมากๆ ราคาตนทุนเฉลี่ย ใน
สวนของคาแรงงานที่ถูกลงเมื่อใชระยะเวลาการผลิตเทาเดิมแตผลิตสินคาไดมากขึ้น ตนทุนถาวร 
พวกเครื่องจักรการผลิตไมไดถูกทิ้งใหสึกหรอไปโดยเปลาประโยชน มีการใชงานอยางตอเนื่อง 
เปนตน และนอกจากนี้ ในการจัดจําหนายสินคาจํานวนมาก ยังเปนการลดตนทุนคาขนสงเฉลี่ย 
เมื่อขนสงสินคาปริมาณมากๆไปในทีเดียว โดยไมเหลือที่วางในพาหนะขนสง ซึ่งถือวาเปนตนทุนที่
สูญเปลา ทั้งหมดที่กลาวมานี้ เปนเหตุใหผูผลิตตั้งราคาขายสินคาไดถูกลง สนับสนุนประเด็นที่วา 
โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาถูกลง (Nevett, 1996) 
 
- โฆษณาทําใหมีสินคาที่มีคุณภาพดี หรือสินคาที่ไมมีคุณภาพออกสูตลาด  

Nevett (1996) มีความเห็นวา การที่โฆษณามีคุณสมบัติที่ระบุผูสนับสนุนอยางชัดเจน 
ชวยสงเสริมใหมีสินคาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาด เนื่องจากคงไมมีผูผลิตรายใดกลาผลิตสินคาที่ไม
มีคุณภาพและทําการโฆษณา โดยระบุชื่อของตนเองอยางชัดเจนลงในโฆษณา เพราะจะทําให
เสื่อมเสียชื่อเสียงทั้งกับตัวผูผลิต ตัวสินคา และสูญเสียผลตอบแทนในการลงทุนผลิตสินคา ตามที่
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คาดหวังไวดวย และหากมีการโฆษณาสินคาที่ไมมีคุณภาพออกมาสูตลาด เมื่อผูบริโภคเกิดความ
ตองการและทดลองซื้อสินคาไปใช แลวพบวาสินคามีคุณภาพไมดีเหมือนกับที่โฆษณา ก็จะเลิกใช
สินคานั้นไปเอง รวมทั้งยังอาจบอกตอกับผูบริโภคคนอื่นๆใหเลิกใชสินคานั้นๆตามไปดวย ซึ่งตรง
กับคํากลาวของ Ogilvy (1983, cited in Hovland and Wilcox, 1990) ที่วา โฆษณาที่ดีสามารถ
ฆาสินคาที่เลวไดเร็วขึ้น นั่นแสดงวา สินคาที่ไมมีคุณภาพไมสามารถจะอยูรอดไดในตลาด ถึงแม
จะมีการโฆษณาออกมาก็ตาม สุดทายแลวผูบริโภคจะเปนคนตัดสินเอง และจากแนวคิดที่วา 
โฆษณาทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด ทําใหตลาดเปดกวางมากขึ้น มีผูผลิตสินคารายใหมเขา
มาแขงขันในตลาด Haveman และ Nonnemaker (2000) ชี้วา จะเปนผลดีตอการสนับสนุนใหมี
สินคาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาด เพราะเมื่อมีการแขงขันกัน ผูผลิตสินคาแตละราย ยอมจะตองผลิต
สินคาออกมาใหมีคุณภาพดี เพื่อที่จะโนมนาวใจ และเอาชนะใจผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาของตน 
มากกวาสินคาของคูแขง ผูบริโภคก็จะไดรับประโยชนคือไดสินคาที่มีคุณภาพดี ขณะที่ผูผลิตก็จะ
ไดรายไดจากการขายสินคาเหลานั้นเปนผลตอบแทน อีกเรื่องหนึ่ง คือ เร่ืองของกฎหมายและ
ระเบียบขอบังคับเกี่ยวกับการโฆษณา ในแตละประเทศลวนมีกฎหมายหรือระเบียบขอบังคับที่มี
วัตถุประสงคเพื่อปกปองและคุมครองผูบริโภคจากโฆษณาสินคาที่ไมเปนธรรม หรือโฆษณาสินคา
ที่ไมมีคุณภาพอยูแลว Hovland และ Wilcox (1989, cited in Treise et al., 1994) ดังนั้น การที่
จะมีโฆษณาสินคาอยางใดอยางหนึ่งออกมาได นั่นยอมตองแสดงวาสินคานั้นผานการตรวจสอบ 
(สินคาบางประเภท) หรือมีคุณสมบัติไมต่ํากวามาตรฐานที่กฎหมายกําหนดไวแลว และตัวโฆษณา
เองก็ตองมีมาตรฐานในเรื่องของขอมูลและสินคาที่นําเสนอกับผูบริโภค ไมเชนนั้นจะมีความผิด 
และถูกลงโทษได จึงชวยใหมั่นใจไดวา สินคาที่ออกสูตลาดเปนสินคาที่มีคุณภาพดี 

จากการศึกษาทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและ
แบบสอบถาม Soley และ Reid (1982) พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณามีสวนชวยใหมีสิน
คาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาด เนื่องมาจากการแขงขันกันของผูผลิตสินคาในการผลิตและการ
โฆษณา Andrews (1989) ไดทําการศึกษาในลักษณะเดียวกัน และพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ความรูสึกวา โฆษณาชวยใหมีสินคาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาดเชนกัน 

ในขณะที่ Pass และคณะ (1996) มีความเห็นที่ตรงกันขามวา กลยุทธทางการตลาด
หลายๆอยางในโฆษณา ทั้งการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา หรือการสรางภาพลักษณใหสิน
คามีความแตกตางกัน เปนคุณคาไมแทจริงที่โฆษณาสรางใหกับตัวสินคา ซึ่งในความเปนจริงแลว 
สินคาอาจจะไมมีคุณภาพ หรือมีคุณภาพไมแตกตางกับสินคาประเภทเดียวกันในตลาดเลยก็เปน
ได 
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- โฆษณาชวยใหมาตรฐานการครองชีพของผูบริโภคสูงขึ้นและระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศเขมแข็งขึ้น หรือทําใหสิ้นเปลืองทรัพยากร 

Muehling (1987) กลาววา จากแนวคิดในเรื่องโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด 
ทําใหเห็นวา โฆษณาชวยทําใหมาตรฐานการครองชีพของผูบริโภคสูงขึ้นดวย โดยเฉพาะเมื่อ
เปรียบเทียบกับในอดีต เนื่องจากเมื่อมีการแขงขันกันในตลาด ทําใหมีการนํากลยุทธตางๆมาใชใน
การแขงขัน เชน ผลิตสินคาใหมีคุณภาพดีข้ึน ใชกลยุทธดานราคา โดยลดราคา หรือต้ังราคาสินคา
ประเภทเดียวกันใหต่ํากวาคูแขง เพื่อใหผูบริโภคสนใจ และซื้อสินคาที่ตนเองผลิต เปนตน การแขง
ขันกันของผูผลิตเหลานี้ มีผลทําใหสินคามีคุณภาพดีขึ้น  ขณะที่ราคาถูกลง เมื่อสินคามีราคาถูกลง 
สงผลใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาที่ตนเองตองการหรือสินคาที่ชวยอํานวยความสะดวกใหกับตน
เองไดมากขึ้น ทําใหมีมาตรฐานการครองชีพที่ดีขึ้นกวาที่เคยเปนในอดตี นอกจากนี้ Fullerton และ 
Weir (2002) เห็นวา นอกจากโฆษณาชวยทําใหมาตรฐานการครองชีพของผูบริโภคสูงขึ้นแลว 
โฆษณา ยังชวยสงเสริมใหระบบเศรษฐกิจของประเทศนั้นๆเขมแข็งขึ้นดวย และผลการศึกษาใน
อดีตของนักวิชาการเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภค ก็พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาโฆษณา 
เปนสิ่งที่จําเปนตอระบบเศรษฐกิจของประเทศดวย (Bauer and Greyser, 1986; Andrews, 
1989; James and Kover, 1992; Pollay and Mittal, 1993; Fullerton and Weir, 2002) การที่
โฆษณามีประโยชนตอระบบเศรษฐกิจและทําใหระบบเศรษฐกิจของประเทศเขมแข็งขึ้นนั้น Bauer 
และ Greyser (1986, cited in Andrews, 1989) ใหเหตุผลวา เพราะการที่โฆษณาทําหนาที่สราง
และจูงใจใหประชากรในประเทศเกิดความตองการซื้อสินคาของผูผลิตหรือองคกรธุรกิจภายใน
ประเทศ เปนผลใหความตองการซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะทําใหเกิดการผลิตสินคาเพิ่มมากขึ้น มี
การจางงานเพิ่มมากขึ้น ประชากรในประเทศมีเงินจับจายใชสอยมากขึ้นเนื่องจากมีรายไดจากการ
จางงาน เงินหมุนเวียนภายในระบบเศรษฐกิจของประเทศก็เพิ่มมากขึ้นไปดวย ระบบเศรษฐกิจก็
สามารถดําเนินตอไปได โดยไมขาดสภาพคลอง รวมทั้งเปนผลใหผลิตภัณฑมวลรวมภายใน
ประเทศ (Gross Domestic Product, GDP) สูงขึ้น ซึ่งหมายความวาประชากรในประเทศนั้น มีขดี
ความสามารถในการผลิตสินคาและบริการรวมกันไดเพิ่มมากขึ้น และสะทอนใหเห็นวาระบบ
เศรษฐกิจของประเทศนั้นมีความเจริญเติบโตมากขึ้นดวย ในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณา
ในดานตางๆของผูบริโภคโดยใชการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม Pollay และ Mittal (1993) 
พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาเปนสิ่งที่จําเปนตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ มี
สวนชวยใหเศรษฐกิจของประเทศเขมแข็งขึ้น และเห็นวา โฆษณามีสวนชวยใหมาตรฐานการครอง
ชีพของผูบริโภคภายในประเทศสูงขึ้นดวย 
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ในขณะที่ Kaserman และ Mayo (1991) ใหความเห็นวา การแขงขันกันของผูผลิตสินคา
ในตลาดนั้น เปนการแขงขันกันผลิตและจําหนายสินคาที่มีคุณสมบัติและคุณลักษณะเหมือนกัน
แทบทุกประการ มีเพียงตราสินคาและคุณคาบางอยางที่โฆษณาทําใหสินคาแตกตางกันเทานั้น ซึ่ง
แสดงวา สินคาเหลานี้ ใชทรัพยากรในการผลิตเหมือนกัน จึงนาจะทําใหส้ินเปลืองและสูญเสีย
ทรัพยากรไปโดยใชเหตุ เพราะนํามาผลิตสินคาที่คลายคลึงกัน ในขณะที่ปริมาณความตองการสิน
คาในตลาดจริงๆ อาจมีปริมาณที่นอยกวาที่ผูผลิตสินคาทุกรายผลิตสินคาไดรวมกันเสียอีก และ 
ยังมีความเห็นวา การที่กลาววา โฆษณาทําใหระบบเศรษฐกิจของประเทศเขมแข็งขึ้นนั้นเปนเพียง
ขออางเพื่อใหเห็นประโยชนของโฆษณา และตองการลบลางภาพลักษณที่ไมดีของโฆษณาที่ถูก
วิพากษวิจารณในดานจริยธรรม เพื่อทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีขึ้นตอโฆษณาเทานั้น 
 
- โฆษณาทําใหเกิดการบริโภคมากจนเกินไปหรือไม 

Schmalensee (1972, cited in Rotzoll et al., 1996) กลาววา โฆษณาทําใหผูบริโภคเกิด
การบริโภคโดยรวมมากขึ้น และอาจจะมากจนเกินไป ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ Pollay 
(1986) ที่ระบุวา โฆษณา สรางความตองการใหกับผูบริโภคอยูตลอดเวลา เร่ิมจากสรางความ
ตองการพื้นฐาน (Primary demand) ตอสินคาประเภทตางๆ ที่เพิ่งผลิตออกสูตลาด ตอจากนั้น
โฆษณา จะสรางความตองการเฉพาะ (Selective demand) ใหกับตราสินคาแตละยี่หอ 
Schmalensee (1972, cited in Rotzoll et al., 1996) อธิบายวา การสรางความตองการเหลานี้ 
เพื่อใหผูบริโภคซื้อสินคา ดูเหมือนจะเปนการมากเกินไป เพราะทุกๆโฆษณาก็ลวนจูงใจเชนนี้ทั้งสิ้น 
ทําใหผูบริโภคที่คลอยตามไปกับโฆษณา เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหลายๆอยางทั้งๆที่ไมมีความ
จําเปนตอตนเอง เกิดความฟุมเฟอย และทําใหปริมาณการบริโภคสินคาของทั้งระบบเพิ่มสูงขึ้น 

Haveman และ Nonnemaker (2000) มีความเห็นแยงวา โฆษณาไมไดสรางใหเกิด
ปริมาณการบริโภคโดยรวมของทั้งระบบเพิ่มสูงขึ้นอยางที่เขาใจ การที่เห็นวามีผูบริโภคซื้อสินคาที่
ออกใหม หรือซ้ือสินคาในตลาดกันมากขึ้น จริงๆแลวเปนผูบริโภคกลุมเดิมของสินคาประเภทนั้น ที่
ตองการลองเปลี่ยนยี่หอสินคา (Switch brand) ไมใชผูบริโภคกลุมใหมที่ตองการซื้อสินคาประเภท
นั้นแตอยางใด เพราะขนาดตลาดของสินคาประเภทหนึ่งๆยอมมีจํากัด โฆษณาไมสามารถจูงใจให
ผูบริโภคทุกคนหันมาใชสินคาประเภทเดียวกัน หรือสินคาที่ผูบริโภคไมตองการใชได (Phillips, 
1997)  นอกจากนี้ สินคาบางประเภท แมไมมีโฆษณาเลยก็ยังขายได เชน บุหร่ี แตสินคาบาง
ประเภทแมจะมีการโฆษณามาก แตกลับไมสามารถขายได (Smith and Martin, 1997) 

ผลของโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจตามการวิพากษวิจารณในสวนนี้นั้น ไมไดถูกนํา
มาวัดในสวนของความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจาย
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เสียง เนื่องจากความเชื่อของโฆษณาในดานนี้ เปนผลแบบภาพรวมที่เกิดจากอุตสาหกรรมโฆษณา
ในสื่อทุกประเภททั้งระบบ ไมสามารถคิดแยกออกมาวัดเปนผลหรือความเชื่อที่เกิดจากสื่อแตละ
ชนิดได 
 
2.4  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานความรูสึกของผูบริโภค 
- โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ 

ผูบริโภคบางสวนมีความเห็นวาโฆษณาในสื่อตางๆ ทําใหยากตอการเขาถึงเนื้อหาของสื่อ 
และเปนเหมือนสิ่งรบกวน (Annoy) หรือตัวขัดจังหวะ (Intrusive) เนื้อหาในสื่อนั้นๆ (Speck and 
Elliott, 1997; Li, Edwards and Lee, 2002)  Aaker และ Bruzzone (1985) กลาววา การเพิ่มข้ึน
ของระดับความรูสึกวาถูกรบกวนจากโฆษณา จนทําใหผูบริโภคเกิดความรําคาญ   สามารถลด
ประสิทธิภาพของโฆษณาลงได โฆษณาที่ทําใหผูบริโภครูสึกวาถูกรบกวน จะมีผลตอความชอบใน
โฆษณานั้นๆ และสงผลตอประสิทธิภาพของโฆษณาดวย  โดยทั่วไปแลว  โฆษณาที่ทําใหผูบริโภค
รูสึกวาถูกรบกวน จะมีผูชอบนอยกวาโฆษณาที่ผูบริโภครูสึกเฉยๆ (Moore and Hutchinson, 
1983; Ray and Batra, 1983, cited in Aaker and Bruzzone, 1985) ผูบริโภคสวนใหญจะรูสึก
วาโฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน นารําคาญ และรบกวน มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
เพราะลักษณะการเปดรับส่ือของผูบริโภคมีความแตกตางกันคือ ขณะที่ผูบริโภคเปดรับส่ือวิทยุและ
สื่อโทรทัศนนั้น ผูบริโภคจะมีลักษณะ Passive ทําหนาที่คอยรับสารอยางเดียวไมมีการเคลื่อนไหว 
ขณะที่ตัวสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนมีลักษณะเปน Active คือมีความเคลื่อนไหวของภาพและเสียงที่
สงสารตางๆไปยังผูบริโภค โดยผูบริโภคไมสามารถจะควบคุมส่ิงที่สงออกมาจากสื่อได ดังนั้น เมื่อ
ถึงชวงพักโฆษณา จึงทําใหผูบริโภครูสึกวาถูกขัดจังหวะ หรือถูกรบกวน เพราะไมสามารถเลือกที่
จะเลี่ยงได ถาหากตองการเลี่ยงโฆษณาโดยการเปลี่ยนชองหรือเปลี่ยนสถานี ผูบริโภคก็จะมี
ลักษณะเปลี่ยนเปน  Active  คือเกิดการเคลื่อนไหวขึ้นทันที ในสื่อส่ิงพิมพ จะเปนอีกลักษณะหนึ่ง 
ผูบริโภคจะมีลักษณะ Active คือเคลื่อนไหวและควบคุมการเปดรับสารของตนเองอยูเสมอ ขณะที่
ตัวสื่อจะมีลักษณะ Passive คือสารที่บรรจุอยูในสื่อไมมีลักษณะเคลื่อนไหว  ผูบริโภคตองเลือก
เปดรับเอาเอง ดังนั้น ผูบริโภคที่มีลักษณะ Active อยูแลว เมื่อเขาสูเนื้อหาในสวนโฆษณา ก็
สามารถเลือกที่จะขาม หรือหลีกเลี่ยงเนื้อหาสวนนี้ไปไดอยางรวดเร็ว โดยไมรูสึกวาถูกรบกวน หรือ
ถูกขัดจังหวะมากนัก (Speck and Elliott, 1997) ดวยเหตุนี้ จึงพบวา ผูบริโภคมักจะรูสึกวา 
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุขัดจังหวะความบันเทิงจากรายการตางๆมากกวาโฆษณาใน
ส่ืออ่ืนๆ (Mittal, 1994) เหตุผลอีกประการหนึ่ง อาจเปนเพราะวา ผูบริโภคคาดหวังความบันเทิง
และความผอนคลายจากการเปดรับส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศนมากกวาในสื่อส่ิงพิมพที่ผูบริโภคมักจะ
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คาดหวังขอมูลขาวสาร ทําใหเมื่อถึงชวงพักโฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน ผูบริโภคจึงรูสึกวา
ถูกขัดจังหวะและถูกรบกวนจากสิ่งที่ไมตองการ (ไมใชความบันเทิง) มากกวาเมื่อเขาสูเนื้อหาของ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ถือวาโฆษณาเปนขอมูลขาวสารชนิดหนึ่งเหมือนกัน (Speck and Elliott, 
1997) นอกจากนี้สําหรับส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน รายการที่ผูบริโภคเห็นวามีความสําคัญตอตนเอง 
(High involvement program) ผูบริโภคจะตั้งใจชมหรือต้ังใจฟง ทําใหเมื่อมีโฆษณาเขามาคั่น
ระหวางรายการ ผูบริโภคจะรูสึกวาถูกขัดจังหวะ ถูกรบกวน และรูสึกวานารําคาญ มากกวา
โฆษณาในรายการอื่นๆที่ผูบริโภคไมไดรูสึกวามีความสําคัญตอตนเอง (Low involvement 
program) (Tavassoli, Shultz and Fitzsimons, 1995) การซ้ําของโฆษณาบอยครั้ง ก็เปนอีก
ปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกวาโฆษณารบกวนและนารําคาญ (Li, Edwards and Lee, 2002) 
 ในการศึกษาถึงความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆในเน
เธอรแลนด ของ Smit และ Neijens (2000) โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และเลือกสุมตัวอยางผู
บริโภคจากขอมูลเบอรโทรศัพท พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนสรางความ
รบกวนใหกับตนเองมากที่สุด  รองลงมาไดแก โฆษณาในสื่อวิทยุ โฆษณาในสื่อนิตยสาร และ
โฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ ตามลําดับ สวนผลการศึกษาของ Beil และ Bridgwater (1990) ใน
เร่ืองคุณสมบัติของโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับความชอบของผูบริโภคในอเมริกา โดยใชแบบสอบ
ถาม ใหผลที่ตรงขามกันวา ผูบริโภคสวนใหญไมรูสึกวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนรบกวน และสวน
ใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนใหความบันเทิงและมีความคิดสรางสรรค 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิด
ความรําคาญนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 
5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวย
อยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณามีเสียงดังเกินไป โฆษณามีการนําเสนอ
ซ้ําบอยเกินไป (Smit and Neijens, 2000) เปนตน 
 
- โฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย 

ในขณะที่ผูบริโภคบางสวนเห็นวา โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ ยัง
มีผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่เห็นวา โฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย โดยเฉพาะโฆษณา
ในสื่อโทรทัศน (Smit and Neijens, 2000) จากการศึกษาของ Shavitt, Lowrey, และ Haefner 
(1998) ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคโดย
ใชการวิจัยแบบสํารวจ ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกวาโฆษณาใหความบันเทิง บางครั้งรูสกึวา
โฆษณานําเสนอเรื่องราวที่สนุกสนานและฉลาด ชางคิด  จนบางครั้งรูสึกวาชอบโฆษณาบางเรื่อง
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ในชวงพักโฆษณามากกวารายการทางโทรทัศนที่กําลังชมอยูเสียอีก โฆษณาที่ใหความบันเทิงจะ
ชวยใหผูบริโภครูสึกผอนคลาย เหมือนไดพักผอน โดยไดออกไปจากชีวิตปกติประจําวัน ไปยังโลก
ในความฝนที่โฆษณานําเสนอ (Cohan, 2001) ความบันเทิงของโฆษณานอกจากจะทําใหผูบริโภค
ชื่นชอบโฆษณาแลว ยังทําใหผูบริโภคจดจําโฆษณาเหลานั้นไดดวย (Biel and Bridgwater, 1990) 
มีบอยครั้งในการศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา แลวพบวา ความบันเทิงของ
โฆษณาเปนเหตุผลหนึ่งในการตอบเกี่ยวกับทัศนคติที่เปนบวกตอโฆษณาของผูบริโภค รวมทั้งผู
บริโภคมักจดจําเรื่องราวหรือเนื้อหาของโฆษณาเหลานั้นไดดวย    โดยเฉพาะกับโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน (Pollay and Mittal, 1993) 

Alden, Mukherjee, และ Hoyer (2000) ใหความเห็นวา การที่ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาให
ความบันเทิง เปนเพราะโฆษณาสวนหนึ่งใชอารมณขันเปนจุดจูงใจ (Humor appeal) โดยเชื่อวา
อารมณขันทําใหผูบริโภคสามารถจดจําโฆษณาได และยังทําใหผูบริโภคชื่นชอบตอโฆษณารวมถึง
สงผลตอไปยังความชอบตอสินคาและตราสินคาที่โฆษณา จนอาจนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคา
ชนิดนั้นไดในที่สุด Cohan (2001) มีความเห็นวา โฆษณาที่ใชอารมณขันเปนจุดจูงใจถือไดวาเปน
โฆษณาที่ประสบความสําเร็จมากที่สุด และมีนักโฆษณานํามาใชกันอยางแพรหลายตั้งแตในอดีต
มาจนถึงปจจุบันเพราะผลดานประสิทธิภาพ แมจะมีบางสวนของโฆษณาที่ใชอารมณขันเปนจุดจูง
ใจแลวไมประสบความสําเร็จทางดานยอดขายสินคา แตผูบริโภคก็ยังรูสึกชื่นชอบโฆษณาใน
ลักษณะนี้มากกวาโฆษณาในลักษณะอื่น ขณะที่ Alwitt และ Prabhaker (1994) กลาววา ผู
บริโภคที่ไมชอบโฆษณาทางโทรทัศน ยังรูสึกวาโฆษณาทางโทรทัศนสวนมากไมไดใหความบันเทิง
แตนําเสนอในสิ่งที่นาเบื่อ และซ้ําซากจําเจมากกวา 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาใหความบันเทิงและชวยให
ผอนคลายนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-
Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวย
อยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาใหความสนุกเพลิดเพลิน โฆษณาตลก
ขบขัน (Smit and Neijens, 2000) เปนตน 

 
- โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 

บอยครั้งที่โฆษณามักสรางภาพรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคที่เปนกลุม
เปาหมายของสินคา ภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) บุคลิกของตราสินคา (Brand 
personality) ภาพของผูบริโภคที่ใชสินคานั้นๆ ตลอดจนสถานภาพของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
เมื่อไดใชสินคา (Friedmann and Zimmer, 1988; Trap and Scott, 1990; Richins, 1991, cited 
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in Pollay and Mittal, 1993) โฆษณาทําหนาที่ในการสรางความหมายตางๆใหกับตัวสินคา รวมทั้ง
ภาพลักษณของผูใชสินคาดวย (Pollay and Mittal, 1993) ผูบริโภคบางสวนรูสึกพึงพอใจกับภาพ
ลักษณของตนเองตามที่โฆษณาสรางขึ้นเมื่อใชสินคาเหลานั้น ผูบริโภคบางสวนเห็นวาโฆษณา
แสดงออกถึงคุณคาแหงความเปนตนเองไดดี (Alwitt and Prabhaker, 1992) และผูบริโภคยังเห็น
วาโฆษณาชวยสะทอนภาพใหรูวา สินคาใดสะทอนสิ่งที่ตนเองเปน และสินคาใดเปนสินคาสําหรับ
ตนเอง ทําใหสะดวกในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา (Pollay and Mittal, 1993) และจากผลการ
ศึกษาของ Beil และ Bridgwater (1990) ในเรื่องคุณสมบัติของโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับความ
ชอบของผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม ผูบริโภคสวนหนึ่งที่ชอบโฆษณาในสื่อโทรทัศนใหเหตุผลวา 
เปนเพราะวาตนเองรูสึกวา เร่ืองราวที่นําเสนอในโฆษณาบางเรื่องตรงกับชีวิตจริงของตนเอง และ
โฆษณาบางชิ้นสะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภคไดดี 

ขณะที่ ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยใช
แบบสอบถาม ของ Alwitt และ Prabhaker (1994) พบวา ผูบริโภคที่ไมชอบโฆษณาในสื่อโทรทัศน
เห็นวา โฆษณาบางสวนในสื่อโทรทัศน   สะทอนภาพลักษณไมตรงกับตัวผูบริโภคในเรื่องของ
บุคลิกภาพและความสนใจ และเรื่องราวที่สะทอนออกมาในโฆษณาไมตรงกับความตองการของ
ตนเอง Gulas และ Mckeage (2000)  ทําการศึกษาถึงผลที่ไมตั้งใจอันเกิดจากภาพในโฆษณา 
พบวา ภาพที่พยายามสะทอนตัวตนของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายสินคานั้น บางสวนเปน
ลักษณะของภาพในอุดมคติที่ผูบริโภคตองการจะเปน เชน  ภาพการประสบความสําเร็จในดาน
การเงิน และภาพลักษณะทางกายภาพที่สวยงามของผูบริโภค ซึ่ง Gulas และ Mckeage (2000) 
พบวา ภาพทั้งสองแบบนี้สงผลเสียตอตัวผูบริโภคทั้งชายและหญิง โดยทําใหผูบริโภคเกิดการ
เปรียบเทียบภาพเหลานั้นกับตนเอง จนลดระดับความเชื่อมั่นและความพึงพอใจตอตนเองลง 
(Self-esteem) ไมพอใจในสิ่งที่ตนเองเปนอยู ตองการแสวงหาสิ่งตางๆเพื่อใหไดมาซึ่งความสําเร็จ 
หรือเปนเหมือนภาพในโฆษณา นํามาซึ่งการแขงขัน แกงแยง ชิงดีชิงเดน เห็นแกตัว เพื่อใหไดเปน
อยางภาพในโฆษณา ผลการศึกษาเชนนี้ตรงกับแนวความคิดในอดีตของ Lasch (1978, cited in 
Pollay, 1986) 

คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตน
เองใหแกผูบริโภคนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปน
แบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาชวยบอกทานวาคนที่มีลักษณะและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบทานควรซื้อหรือควรใชสิ่งใด (Pollay and Mittal, 1993) โฆษณาชวย
บอกทานใหรูวาสินคาใดที่สะทอนความเปนตัวทาน (Alwitt and Prabhaker, 1994) เปนตน 
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- โฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ 
โฆษณาจํานวนมากถูกมองวาไรสาระ โดยเฉพาะโฆษณาทางโทรทัศน เนื่องจากไมคอยมี

ขอมูลใหกับผูบริโภคมากเทากับโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Stern and Resnik, 1991) โฆษณาทาง
โทรทัศนยังถูกมองวาเรื่องราวที่นําเสนอนั้นมักมีรสนิยมไมดี (Alwitt and Prabhaker, 1992) อาจ
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมดีอันเกิดจากการเลียนแบบในโฆษณาได  Speck และ Elliott 
(1997) ทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคในสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) และสื่อส่ิงพิมพ (Print media) โดยใชแบบสอบถามในการวิจัยแบบสํารวจ 
ผลสวนหนึ่งพบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบางสวน เห็นวา โฆษณาไมมีสาระ 
นําเสนอสิ่งที่ไรรสนิยม ทําใหเสียเวลาในการเปดรับ Mittal (1994) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาใน
ส่ือโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจและใชแบบสอบถาม ก็พบผลบางสวน
คลายคลึงกัน โดยผูบริโภคที่ไมชอบโฆษณาทางโทรทัศน มีความเห็นวา โฆษณาทางสื่อโทรทัศนไม
คอยนําเสนอสิ่งที่เปนสาระ เชน ขอมูลที่เปนประโยชนแกผูบริโภค เปนตน  

อยางไรก็ตาม Alwitt and Prabhaker (1992) มีความเห็นวา โฆษณาใดที่ถูกระบุวามีรส
นิยมไมดีนั้น อาจขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละคนที่มีความคิดไมเหมือนกัน เพราะเรื่องรสนิยมนั้นเปน
นามธรรม การจะตัดสินวาสิ่งใดมีรสนิยมดีหรือไมดีนั้น คุณคาที่ใชเปนเกณฑในการตัดสินของผู
บริโภคแตละคนอาจจะแตกตางกัน เหตุผลอีกสวนหนึ่ง Alwitt and Prabhaker (1994) กลาววา 
อาจเปนเพราะ โฆษณามุงจะสื่อสารเฉพาะกับกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายทางการตลาดบาง
กลุมเทานั้น จึงใชคุณคาและรสนิยมของกลุมที่เปนเปาหมายทางการตลาดมานําเสนอ ซึ่งอาจไม
ตรงกับคุณคาที่ยึดถือเปนเกณฑในการตัดสินเรื่องรสนิยมของผูบริโภคที่ไมใชกลุมเปาหมายทาง
การตลาด Mittal (1994) เห็นวา บางกรณีความชอบตอสินคา ก็มีผลตอการตัดสินรสนิยมใน
โฆษณาไดเชนกัน เชน ผูบริโภคที่ไมชอบดื่มสุราและไมสูบบุหร่ี อาจมองวาโฆษณาสินคาสุราและ
บุหร่ี มีรสนิยมแย เปนตน ปจจัยอื่นๆที่อาจมีผลตอการตัดสินรสนิยมในโฆษณา ไดแก เทคนิคการ
ผลิตและการถายทําโฆษณา รวมไปถึงองคประกอบอื่นๆในชิ้นงานโฆษณาดวย 

คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระนั้น โดย
สวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert 
scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอ
ความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาทางโทรทัศนสวนใหญนําเสนอเรื่องราวที่ไมมรีสนิยม 
(Mittal, 1994) โฆษณาทางโทรทัศนสวนใหญไรสาระ (Alwitt and Prabhaker, 1994) เปนตน 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

43

- โฆษณามีปริมาณที่มากเกินไป 
Alwitt และ Prabhaker (1994) ใหความเห็นวา ผูบริโภคบางคนรูสึกวา โฆษณาที่มีอยูใน

ปจจุบันมีปริมาณที่มากเกินไป จํานวนของโฆษณาในสื่อตางๆมีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นกวาในอดีต 
ทั้งสื่อโทรทัศนที่มีการตัดเขาชวงโฆษณาบอยครั้ง จํานวนโฆษณาวิทยุในแตละรายการก็มีปริมาณ
เพิ่มมากขึ้น แมกระทั่งจํานวนหนาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพก็มีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นดวยเชนกัน 
Mittal (1994) อธิบายวา การซ้ําของโฆษณา (Repetition) โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน เปน
สวนหนึ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกวามีปริมาณโฆษณามาก และมีการนําออกอากาศซ้ําๆกันบอยจนเกิน
ไป ทําใหเกิดความเบื่อหนายและความรําคาญ จากการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคถึงพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพ โดยใชแบบสอบถาม Speck และ 
Elliott (1997) พบวาผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภทนี้ มีปริมาณที่มากเกินไป 
ทําใหเกิดความเบื่อหนายและรูสึกรําคาญ กอนหนานี้ ไดมีการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม Alwitt และ Prabhaker 
(1992) พบวา ผูบริโภคในอเมริกาสวนใหญรูสึกวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนมีบอยเกินไป และมี
จํานวนที่มากเกินไปเชนกัน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณามีปริมาณที่มากเกินไปนั้น โดย
สวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert 
scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเหน็ดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอ
ความใหตอบความคิดเห็น เชน มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Speck and Elliott, 1994) มี
ปริมาณโฆษณามากเกินไปในระหวางชวงพักรายการ (Break) มีการนําเสนอโฆษณาซ้ําๆมากเกิน
ไป (Alwitt and Prabhaker, 1992) เปนตน 
 
2.5  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับกฎหมายและการควบคุมของรัฐ 
- โฆษณากับกฎหมายควบคุม 

จากขอวิพากษวิจารณถึงผลเสียของโฆษณา ทําใหเกิดคําถามขึ้นวา กฎหมายที่ใชควบคุม
การโฆษณาในแตละประเทศ มีเพียงพอหรือยัง และสามารถชวยปกปองและคุมครองผูบริโภคไดดี
เพียงพอหรือไม รวมทั้งกอใหเกิดการแขงขันกันในตลาดอยางยุติธรรมหรือไม ในเรื่องนี้ แตละ
ประเทศตองใหผูบริโภคและผูที่มีสวนเกี่ยวของกับอุตสาหกรรมโฆษณา ชวยกันคิดหาขอสรุปถึง
ความเหมาะสมของกฎหมายในปจจุบัน       เพราะแตละประเทศมีกฎหมายเกี่ยวกับโฆษณาที่
แตกตางกัน จากกรณีตัวอยางของการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา 
Shavitt และคณะ (1998) พบวา ผูบริโภคสวนใหญ พอใจกฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมโฆษณาใน
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ประเทศของตนเอง และเห็นวากฎหมายที่มีดีอยูแลว ขณะที่ Mittal (1994) พบผลการศึกษาใน
ประเด็นนี้วา  ผูบริโภคตองการใหมีขอกฎหมายเพิ่มเติม ในการควบคุมเกี่ยวกับเนื้อหา และการ
ฉายซ้ําของโฆษณา (Repetition) นอกจากนี้ในการศึกษาของ Walsh, Laczniak, และ Carlson 
(1998) ในเรื่องเกี่ยวกับความคิดเห็นของพอแมตอการดูโทรทัศนของลูก พบวา พอแมสวนหนึ่งให
ความเห็นวา ควรมีกฎหมายที่เขมงวดเพิ่มเติมใหมากขึ้น เกี่ยวกับเรื่องเนื้อหา และความรุนแรงของ
โฆษณาในสื่อโทรทัศนที่มีผลตอเยาวชน  

 
จากขอวิพากษวิจารณที่กลาวมาแลวทั้งหมดเกี่ยวกับโฆษณาทั้งในดานผลดีและผลเสีย 

ทําใหเห็นมุมมองตอโฆษณาของนักวิชาการและผูบริโภคในหลายๆดาน สิ่งที่วิพากษวิจารณแตละ
ขอนั้นลวนมีเหตุผลมารองรับ เปนมุมมองทางความคิดของแตละคนที่มีความเปนไปไดทั้งสิ้น และ
ยังไมสามารถหาขอยุติของการถกเถียงกันไดแมในปจจุบัน 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 

สื่อโฆษณา หมายถึง ส่ิงที่เปนพาหะ (Carriers) ซึ่งทําหนาที่ในการสงผาน (Delivering) 
สารโฆษณา ไปยังผูบริโภค เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร เปนตน (Sissors and 
Bumba, 1996) หรือเปนชองทางการติดตอส่ือสาร (Channel of communication) ที่นําขาวสาร
จากผูผลิตสินคา (Advertiser) ไปสูผูบริโภค (Wells, Burnett and Moriarty, 2000) 

ประเภทของสื่อโฆษณา ส่ือโฆษณามีมากมายหลายชนิด สามารถจําแนกออกเปน
ประเภทตางๆ ไดดังนี้ (Sissors and Bumba, 1996) 

1. สื่อสิ่งพิมพ (Print media) ประกอบดวย 
- สื่อนิตยสาร (Magazine) 
- สื่อหนังสือพิมพ (Newspaper) 
- สื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ เชน แผนพับ (brochure) เปนตน 
2. สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ประกอบดวย 
- ส่ือวิทยุ (Radio) 
- ส่ือโทรทัศน (Television) 
3. สื่อนอกสถานที่ (Out of home media) เชน 
- ปายโฆษณา (Outdoor advertising) เปนตน 
4. สื่อเคลื่อนที่ (Transit media) เชน 
- ปายโฆษณาที่ติดขางหลังรถประจําทาง (Bus back) เปนตน 
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5. สื่อการตลาดทางตรง (Direct marketing) เชน 
- ส่ือจดหมายตรงถึงตัวผูบริโภค (Direct mail) 
- ส่ือตอบรับถึงตัวผูบริโภค (Telemarketing) เปนตน 
6. สื่ออื่นๆ (Other media) 
- ส่ือภาพยนตร (Cinema advertising) 
- ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point of purchase) 
- ส่ืออินเตอรเน็ต (Internet) เปนตน 
 
สื่อที่ผูวิจัยสนใจทําการศึกษา ในเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ” ในครั้งนี้ ไดแก 
ส่ือโฆษณา 2 ประเภทใหญๆ คือ ส่ือส่ิงพิมพ (Print media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast 
media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ศึกษาเฉพาะสื่อโฆษณา 2 ชนิด คือ  ส่ือนิตยสาร และสื่อ
หนังสือพิมพ สวนสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) เลือกศึกษาเฉพาะสื่อโฆษณา 2 ชนิดเชน
กัน คือ ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน รวมศึกษาในสื่อทั้งหมด 4 ชนิด  เหตุผลที่เลือกศึกษาในสื่อเหลานี้ 
เนื่องจากสื่อทั้ง 4 ชนิด มีลักษณะของความเปนสื่อมวลชน (Mass media) เกี่ยวของและสงผล
กระทบตอคนจํานวนมากในสังคม โดยสื่อแตละชนิดที่เลือกศึกษา มีคุณลักษณะและคุณสมบัติ
เฉพาะที่แตกตางกัน ดังนี้ 
1. สื่อสิ่งพิมพ (Print media) 

เปนสื่อที่สงสารโดยมีเนื้อหาของสารอยูบนหนากระดาษ และสงสารในเวลาหนึ่งๆไดทีละ
เร่ืองหรือทีละความคิด ไมเหมือนกับส่ือกระจายเสียงที่สามารถสงสารในหลายเรื่องและหลายรูป
แบบไปในเวลาเดียวกันได แตผูบริโภคสวนใหญเห็นวาสื่อประเภทนี้มีความนาเชื่อถือในเรื่องของ
ขอมูลขาวสารมากกวาสื่อกระจายเสียง (Wells et al., 2000) 
ส่ือนิตยสาร (Magazine) 
 นิตยสาร เปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคไดเฉพาะกลุม และมีความชัดเจนเฉพาะเจาะจงลงไปใน
กลุมเปาหมาย เพราะโดยทั่วไป นิตยสารจะนําเสนอเนื้อหาตามความสนใจของกลุมเปาหมายแต
ละกลุมโดยตรง นอกจากนี้ นิตยสารยังเปนสื่อที่ใหขอมูลรายละเอียดของสินคาและบริการไดดีกวา
สื่อกระจายเสียง อยางสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน ผูที่เปดรับส่ือประเภทนี้  จะมีความสนใจ   และมัก
ตั้งใจเปดรับส่ือโดยไมทํากิจกรรมอยางอื่นไปดวย  เนื่องจากการเปดรับส่ือประเภทนี้ตองใชความ
ตั้งใจสูง  ในการอานและแปลขอมูลขาวสาร  ซึ่งเปนขอมูลที่มีความสลับซับซอน  และมีจํานวน
มากกวาขอมูลในส่ือกระจายเสียง (Russell and Lane, 1999) 
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ประเภทของนิตยสาร 
 นิตยสาร แบงประเภทออกไดเปน 3 ประเภท ตามกลุมผูอาน ที่เปนกลุมผูบริโภค 
(Consumer) กลุมผูประกอบธุรกิจ (Business) และกลุมผูประกอบการเกษตร (Farm) ดังนี้ (Wells 
et al., 2000) 

นิตยสารสําหรับผูบริโภค (Consumer magazines) เปนนิตยสารที่มีขอมูลและเนื้อหา
สําหรับผูบริโภคโดยทั่วไปอาน ตัวอยางเชน นิตยสารไทม (Time) นิตยสารรีดเดอรสไดเจส 
(Reader’s Digest) นิตยสารพีเพิ่ล (People) นิตยสารแพรว นิตยสารเธอกับฉัน เปนตน 

นิตยสารสําหรับธุรกจิ (Business magazines) เปนนิตยสารที่มีเนื้อหาประกอบดวย ขอ
มูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผูอานที่ประกอบธุรกิจในดานตางๆ แบงยอยออกเปน 3 ประเภท ได
แก นิตยสารเพื่อการคา (Trade papers) คือนิตยสารที่ใหขอมูลขาวสารดานการคา สําหรับผูคา
ปลีก (Retailers) ผูคาสง (Wholesalers) และผูจําหนายอื่นๆ (Other distributors) นิตยสารเพื่อ
การอุตสาหกรรม (Industrial magazines) คือนิตยสารที่ใหขาวสารที่เปนประโยชนตอผูผลิต 
(Manufacturers) ในวงการอุตสาหกรรมตางๆ และ นิตยสารเพื่อกลุมอาชีพ (Professional 
magazines) คือนิตยสารที่ใหขาวสารเฉพาะทางกับผูประกอบวิชาชีพเฉพาะทางดานตางๆ เชน 
แพทย นักกฎหมาย หรือผูประกอบวิชาชีพอื่นๆ เปนตน 

นิตยสารเพื่อการเกษตร (Farm magazines) เปนนิตยสารเกี่ยวกับความรูทางการ
เกษตร เพื่อกลุมเกษตรกรโดยเฉพาะ เชน นิตยสารใหความรูสําหรับเกษตรกรผูทําไรถั่ว (Peanut 
Farmer) เปนตน 
ขอดีของการใชสื่อนิตยสารในการโฆษณา 

- มีภาพที่มีสีสันสวยงาม และใชกระดาษคุณภาพดีในการพิมพ ทําใหดึงดูดใจผูบริโภคให
หันมาสนใจไดดีกวา เมื่อเทียบกับส่ือหนังสือพิมพ และสีสันเหลานี้สามารถชวยสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสินคาไดดวย 

- สามารถเลือกกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงในการเขาถึงได 
- มีอายุของขอมูลและเนื้อหายาวนานกวาสื่อประเภทอื่น เพราะผูบริโภคนิยมเก็บ

นิตยสาร และนําออกมาอาน หรือใชหาขอมูลอีกในภายหลัง 
- มีอัตราคาโฆษณาไมแพง และมีจํานวนผูอานตอเลมที่มากพอสมควร เพราะบางทีผูที่

ซื้อไมไดอานเพียงคนเดียว ยังใหคนอื่นๆอานดวย (Pass along audiences) 
- ประเภทของนิตยสาร รูปแบบ เนื้อหาภายใน และคุณลักษณะของนิตยสารแตละเลม 

สามารถชวยในการสงเสริมภาพลักษณและโฆษณาที่บรรจุอยูในนิตยสารเลมนั้นๆได 
- ผูบริโภคสวนใหญใหการยอมรับ และมีความเชื่อถือตอขอมูลขาวสารในนิตยสารมาก 
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ขอเสียของการใชสื่อนิตยสารในการโฆษณา 
- การสงตนแบบชิ้นงานโฆษณา ตองสงลวงหนาหลายวันกอนถึงวันพิมพออกจําหนาย มี

ระยะเวลาในการพิมพนาน และมักตองมีการซื้อพื้นที่โฆษณาลวงหนาไวกอนเปนเวลา
นาน ทําใหขาดความสะดวกรวดเร็ว 

- สรางความถี่ของโฆษณาไดยาก เพราะมีการออกเปนระยะเวลาที่แนนอน 
- ตนทุนคาผลิตแบบโฆษณา (Art work) แพงกวาสื่อหนังสือพิมพ 
- นิตยสารฉบับเดียวไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทีละหลายๆกลุมได จําเปนตองใช

นิตยสารหลายๆฉบับ หรือส่ืออยางอื่นเขาชวย 
- ไมสามารถเผยแพรไปในชนบทได เนื่องจากขอจํากัดทางดานการรูหนังสือ และปญหา

ทางดานตนทุนคาขนสงและจัดจําหนายที่อาจไมคุมกับยอดขาย 
- ปจจุบันมีจํานวนโฆษณาในนิตยสารแตละเลมเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะนิตยสารที่ได

รับความนิยมและมีชื่อเสียง ทําใหเกิดการแขงขันกันสูง ในการชิงความโดดเดนของชิ้น
งานโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคสนใจ และไมเปดผานเลยไป 

 
สื่อหนังสือพิมพ (Newspaper) 
 หนังสือพมิพเปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก ในขณะที่มีตนทุนการผลิต และ
อัตราคาโฆษณาต่ําเมื่อเทียบกับส่ือโทรทัศน ในปจจุบัน อุตสาหกรรมหนังสือพิมพพยายามพัฒนา
ส่ือของตนเองใหเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมมากขึ้น เพื่อใหไดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ไมใชกลุมเปา
หมายกวางๆเหมือนในอดีต ดังจะเห็นไดจาก การเกิดขึ้นของหนังสือพิมพเฉพาะกลุมผูอานแตละ
กลุมมากขึ้น การเกิดขึ้นของหนังสือพิมพทองถิ่นจํานวนมาก รวมไปถึงการเพิ่มสวนของเนื้อหาที่
เปนเรื่องราวของผูอานเฉพาะกลุมมากขึ้น เชน สวนเนื้อหาเรื่องศาสนา ความบันเทิง เศรษฐกิจ 
เปนตน (Russell and Lane, 1999)  
ประเภทของหนังสือพิมพ 
 หนังสือพิมพ แบงประเภทออกไดเปน 5 ประเภท ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539) 

หนังสือพิมพรายวัน (Daily newspapers) เปนหนังสือพิมพที่วางจําหนายรายวัน ขาว
ในหนังสือพิมพสวนใหญเปนเหตุการณตางๆ หนังสือพิมพรายวันอาจจะเปนระดับชาติ หรือระดับ
ทองถิ่นก็ได เชน ไทยรัฐ มติชน เปนตน 

หนังสือพิมพรายสัปดาห (Weekly newspapers) เปนหนังสือพิมพที่วางจําหนาย
สัปดาหละครั้ง มีขาวสารตางๆที่เกิดขึ้นภายในรอบสัปดาห เชน ฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติธุรกิจ 
มติชนรายสัปดาห เปนตน 
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หนังสือพิมพระดับชาติ (National newspapers) เปนหนังสือพิมพที่พิมพจําหนายทั่ว
ประเทศ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพรายวัน หรือรายสัปดาหก็ตาม เชน ไทยรัฐ เดลินิวส มติชนราย
สัปดาห เปนตน 

หนังสือพิมพเฉพาะกลุมผูอาน (Special audience newspapers) เปนหนังสือพิมพที่
มีกลุมเปาหมายที่เปนกลุมเฉพาะสาขาวิชาชีพเปนผูอาน เชน กลุมนักธุรกิจ ธนาคาร คอมพิวเตอร 
เปนตน 

หนังสือพิมพฉบับพิเศษ (Newspaper supplement) เปนหนังสือพิมพฉบับพิเศษที่มีรูป
เลมแยกออกมาจากหนังสือพิมพรายวัน เชน เดอะเนชั่น มักมีหนังสือพิมพฉบับพิเศษนี้แถมมาดวย 
เปนตน 
 
ขอดีของการใชสื่อหนังสือพิมพในการโฆษณา 

- สามารถเขาถึงผูบริโภคไดจํานวนมากและทุกกลุม ทุกประเภท 
- เปนสื่อที่มีความยืดหยุนสูง สามารถเลือกลงโฆษณาขนาดใดก็ไดตามตองการ รวมทั้ง

สามารถเลือกหนาและคอลัมนที่จะลงโฆษณาไดดวย 
- สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว ในกรณีที่เปนหนังสือพิมพรายวัน 
- สามารถลงโฆษณาไดในเวลาอันรวดเร็ว ทําใหสะดวก 
- อัตราคาลงโฆษณามีราคาไมแพง ถาเทียบกับส่ือกระจายเสียงอยางโทรทัศน 
- ผูบริโภคสวนใหญใหการยอมรับและมีความเชื่อถือตอขอมูลขาวสารที่ลงในหนังสือ

พิมพ 
ขอเสียของการใชสื่อหนังสือพิมพในการโฆษณา 

- กระดาษที่ใชพิมพมีคุณภาพไมดี อาจทําใหภาพของโฆษณาออกมาไมสวย ไมสะดุดตา 
เพราะสีสันจะไมสดใส หรือมีความเขมเหมือนกับชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร 

- มีอายุของขอมูลและขาวสารสั้น เพียงวันเดียวเทานั้น 
- ผูบริโภคที่เปนกลุมวัยรุนไมคอยใหความสนใจตอการอานหนังสือพิมพ ดังนั้นการสื่อ

สารกับผูบริโภคกลุมนี้ ส่ือหนังสือพิมพอาจจะไมเหมาะสม 
- การเลือกเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะบางกลุมทําไดยาก เพราะผูบริโภคที่อานหนังสือ

พิมพคือคนทั่วๆไป หลากหลายทุกสาขาอาชีพ 
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2. สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) 
เปนสื่อในการสงสารที่มีลักษณะของความเคลื่อนไหว เชน ภาพ และเสียง มีความรวดเร็ว 

ฉับไวในการสงสาร และเวลาเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารของสื่อประเภทนี้ ทั้งในดานราคาและ
ความรวดเร็ว  (Wells et al., 2000) คุณสมบัติตางๆของสื่อประเภทนี้สรางความสนใจใหกับผู
บริโภคไดมากกวาสื่อประเภทอื่นๆ 
สื่อวิทยุ (Radio) 
 วิทยุเปนสื่อที่มีขอไดเปรียบสื่ออ่ืนๆหลายประการ เชน มีสถานีจํานวนมาก และมีรูปแบบ
รายการที่หลากหลาย ใหผูบริโภคไดเลือกรับฟงตามความชอบของแตละบุคคล จึงมีกลุมเปาหมาย
ที่รับฟงรายการแตละรายการที่ชัดเจน ทําใหสะดวกในการเลือกเจาะจงเขาถึงกลุมเปาหมายของ
โฆษณา รวมทั้งเปนสื่อที่สามารถเปดรับไดในแทบทุกสถานที่และทุกขณะ เชน ที่บาน ที่ทํางาน ใน
รถ ในระหวางทํากิจกรรมตางๆ หรือแมกระทั่งในสถานที่จําหนายสินคาที่โฆษณาในวิทยุเอง จึงมี
โอกาสสูงที่ผูบริโภคจะรับรูขาวสารจากโฆษณาไดมากกวาสื่อประเภทอื่น  นอกจากนี้ วิทยุยังเปน
สื่อที่มีการสงสัญญาณกระจายเสียงครอบคลุมพื้นที่ไดเปนวงกวาง และกลุมผูฟงวิทยุมักมีความ
ภักดี (Loyalty) ตอรายการวิทยุที่ตนเองฟง โดยมักฟงรายการเดิมเปนประจํา (Russell and Lane, 
1999)  
 วิทยุ มีคุณสมบัติที่แตกตางจากสื่อกระจายเสียงอยางโทรทัศน คือ มีแตเสียงไมมีภาพ ทํา
ใหตองใชความคิดสรางสรรคอยางมากในการผลิตชิ้นงานโฆษณา เพื่อทําใหผูฟงเกิดภาพใน
จินตนาการตรงตามที่ตองการ ซึ่งทําใหถูกเรียกวาเปนสื่อของจิตใจชนิดหนึ่ง (A medium of mind) 
(ยุพา สุภากุล, 2540) โดยผูฟงจะใชประสาทการฟงรับรู และสงตอไปยังสมอง เพื่อชวยสรางสรรค
ใหเปนภาพเกิดขึ้นในใจ (Mental image) 
 รูปแบบของระบบสงกระจายเสียงของวิทยุนั้นมี 2 ระบบดวยกัน คือ ระบบ AM 
(Amplitude modulation) มีระยะทางการสงกระจายเสียงจากสถานีไดระยะไกลที่สุด ประมาณ 
25 ไมล สวนมากสถานีวิทยุทองถิ่นมักใชการกระจายเสียงลักษณะนี้ เพราะตองการกระจายเสียง
ครอบคลุมพื้นที่ไมมาก เฉพาะทองถิ่นของตนเทานั้น อีกระบบหนึ่งเรียกวา ระบบ FM (Frequency 
modulation) เปนระบบที่มีระยะทางการสงกระจายเสียงจากสถานีไดระยะไกลที่สุด ประมาณ 50 
ไมล สถานีวิทยุที่ตองการสงกระจายเสียงครอบคลุมพื้นที่มากๆ จะใชระบบนี้ เพราะมีคุณภาพของ
สัญญาณการสงกระจายเสียงที่ดีกวาระบบ AMมาก (Wells et al., 2000) 

ในประเทศไทยมีระบบสงกระจายเสียงทั้ง 2 ระบบ โดยสถานีวิทยุสวนใหญทําการออก
อากาศกระจายเสียงเกือบตลอด 24 ชั่งโมง 
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ขอดีของการใชสื่อวิทยุในการโฆษณา 
- ตนทุนเฉลี่ยตอการเขาถึงผูบริโภคตอหนึ่งพันคน (CPM) ต่ําที่สุด เมื่อเทียบกับส่ือชนิด

อ่ืน และสามารถใชเปนสื่อที่เสริมสรางความถี่ไดสูง โดยใชงบประมาณในการโฆษณา
ไมมาก 

- สามารถสื่อสารเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวาง และรวดเร็วตลอดทั้งวัน ในแทบทุกๆ
สถานที่ 

- สามารถเลือกรายการเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดสะดวก ตามลักษณะทาง
ประชากร (Demographic) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เนื่องจากผูบริโภคแตละ
กลุมมีความสนใจเนื้อหาและรูปแบบรายการวิทยุที่แตกตางกัน และสถานีวิทยุมีพื้นที่
ครอบคลุมสัญญาณแตละภูมิภาคที่แตกตางกันดวย 

- มีความยืดหยุนสูง (Flexibility) สามารถปรับปรุงแกไข หรือเปลี่ยนแปลงขอความ
โฆษณาไดงายและสะดวก โดยเสียคาใชจายต่ํา 

ขอเสียของการใชสื่อวิทยุในการโฆษณา 
- มีขอจํากัดทางการสรางสรรคงานโฆษณา เพราะมีแตเสียงไมมีภาพ จึงไมสามารถแสดง

สินคาหรือสาธิตการใช เพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดดีเทากับส่ือโทรทศัน 
- เนื่องจากมีปริมาณสถานีวิทยุจํานวนมาก การกระจายตัวของผูฟงมีสูง ดังนั้น การทํา

โฆษณาที่ตองการเขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวาง จะตองซื้อเวลาเพื่อทําการโฆษณาใน
หลายๆสถานี จึงจะครอบคลุมกลุมเปาหมายในวงกวางไดหมด 

- อายุของขอมูลขาวสารทางวิทยุสั้น โฆษณาทางวิทยุมีความยาวไมเกิน 15-60 วินาที ทํา
ใหจดจําสารไดยาก หรือไมอาจเขาใจสารไดทัน เมื่อฟงในครั้งแรกๆ 

- ผูฟงวิทยุสวนใหญไมคอยมีสมาธิในการฟง ขณะฟงมักทํากิจกรรมอื่นไปดวย ทําใหอาจ
ไดรับสารของโฆษณาไมครบถวน หรือไมเขาใจถองแท อีกทั้งชวงระยะเวลาการโฆษณา
เปนชวงสั้นๆ เมื่อผูฟงพลาดการฟงไปแลว ไมสามารถยอนกลับมาฟงไดอีก 

- ผูฟงมักมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ เปลี่ยนสถานีไปฟงสถานีอ่ืนเมื่อมี
โฆษณา และเมื่อเปลี่ยนสถานีกลับมาโฆษณาก็จบไปแลว และไมสามารถยอนกลับไป
ฟงไดอีก 

 
สื่อโทรทัศน (Television) 
 โทรทัศนเปนสื่อที่ใหความบันเทิงและขอมูลขาวสารตางๆ ในปจจุบัน โทรทัศนไดกลายเปน
สวนหนึ่งของสังคมและวัฒนธรรมในการดํารงชีวิตของมนุษยโดยสวนใหญไปแลว สวนหนึ่งเปน
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เพราะโทรทัศนสามารถเขาถึงคนไดทุกกลุม ทุกประเภท และยังสามารถสื่อสารใหผูบริโภครับรูและ
เขาใจสารตามที่ตองการไดงายกวาสื่ออ่ืนๆ เพราะสามารถแสดงใหเห็นทั้งภาพ เสียง สีสัน และ
ความเคลื่อนไหว ไดในเวลาเดียวกัน และหากดูขอมูลงบประมาณโฆษณาของบริษัทผูผลิตสินคา
รายใหญๆในสหรัฐอเมริกา จะพบวางบประมาณสวนใหญถูกใชไปในโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ดวย
เหตุที่วา สื่อโทรทัศนสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุม และเขาถึงกลุมเปาหมายไดคราวละ
มากๆ เปนตน (Russell and Lane, 1999) 
 แมวาสื่อโทรทัศนจะมีขอไดเปรียบสื่อโฆษณาอื่นๆอยูมาก แตในการเลือกใชส่ือโฆษณา 
นักโฆษณาไมไดเลือกใชส่ือประเภทนี้ในทุกครั้งไป เนื่องจากมีปจจัยดานอื่นๆที่เปนขอจํากัดทําให
ตองพิจารณาเลือกใชส่ือชนิดอื่นๆบางในบางครั้ง 
ขอดีของการใชสื่อโทรทัศนในการโฆษณา 

- มีความยืดหยุนทางดานการสรางสรรคงานโฆษณาสูง นักโฆษณาสามารถใชความคิด
สรางสรรคหรือกลยุทธการโฆษณาในหลายรูปแบบมาทําการโฆษณาสําหรับส่ือชนิดนี้
ตามที่ตองการไดงาย เพราะมีทั้งภาพ สี เสียง และการเคลื่อนไหว ที่เปนเครื่องมือนํามา
ใชใหผูชมหันมาสนใจ และหยุดดูโฆษณาได รวมทั้งสามารถนําเสนอการสาธิตการใช
สินคาได 

- สามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก ครอบคลุมตลาดมวลชนไดดี (Coverage of 
mass market) และมีการนําเสนอที่มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ 

- สามารถเลือกเขาถึงกลุมเปาหมายในแตละกลุมได โดยเลือกลงโฆษณาตามรายการ
ทางโทรทัศนที่กลุมเปาหมายชอบดูเปนประจํา รวมทั้งสามารถเลือกลงโฆษณาเฉพาะ
ในเวลาที่กลุมเปาหมายดูโทรทัศนได เพราะกลุมเปาหมายแตละกลุมมีพฤติกรรมการดู
โทรทัศนที่แตกตางกันทั้งในเรื่องเวลา และรายการที่ดู 

- มีประสิทธิภาพในการลงทุนสูง (Cost efficiency) โดยคิดจากการที่โทรทัศนสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวาง เปนจํานวนมาก ไดในคราวเดียว โดยเฉลี่ยแลวตนทุน
ตอการเขาถึงผูบริโภคตอหนึ่งพันคนถือวาไมสูงนัก แตนักโฆษณาสวนใหญเห็นวาตอง
ใชเงินจํานวนมากเปนงบประมาณในการโฆษณาทางโทรทัศน ถาหากไมตองการเขาถึง
กลุมเปาหมายเปนจํานวนมากแลว ก็ไมจําเปนตองใช 

ขอเสียของการใชสื่อโทรทัศนในการโฆษณา 
- คาใชจายโดยรวมในการโฆษณาทางโทรทัศนคอนขางสูงเมื่อเทียบกับส่ือประเภทอื่น 

(แมวาตนทุนเฉลี่ยตอการเขาถึงผูบริโภคหนึ่งพันคนจะต่ํา) คาใชจายที่สูงเนื่องจากอัตรา
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การซื้อเวลาเพื่อออกอากาศโฆษณามีราคาแพง รวมทั้งงบประมาณในการผลิตภาพ
ยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเร่ืองหนึ่งใหมีคุณภาพยังแพงมากอีกดวย 

- ระยะเวลาในการโฆษณาทางโทรทัศนมีชวงเวลาสั้นๆในแตละครั้ง จึงจําเปนตองใช
ความถี่สูงในการโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคไดรับรู เขาใจ และจดจําสารในโฆษณาได 

- การเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมของโฆษณาทางโทรทัศนทําไดไมลึกเทาสื่อส่ิงพิมพ 
เนื่องจากมีลักษณะของผูรับสารทีละมากๆไมสามารถเลือกเฉพาะคนที่เปนกลุมเปา
หมายที่ชัดเจนแทจริงเพียงไมกี่คนได 

- ปจจุบันในรายการโทรทศัน ลวนมีจํานวนโฆษณาที่อัดแนนเต็มไปหมด ทําใหเกิดการ
กระจุกตัวของโฆษณาจํานวนมาก (Clutter) ผูบริโภคเกิดความรูสึกเบื่อหนายตอ
ปริมาณโฆษณา การจะทําใหผูบริโภคหันมาสนใจโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งได ตองทําให
โฆษณามีลักษณะโดดเดนเหนือกวาโฆษณาอื่นๆ ซึ่งทําไดยากเพราะปริมาณโฆษณาที่
มีอยูมาก ดังนั้น การดึงความสนใจจากผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่ทําไดยากเชนกัน 

- ความสนใจในการดูโทรทัศนของผูบริโภคบางคนมีจํากัด ในขณะดูโทรทัศนผูบริโภคบาง
คนมักทํากิจกรรมอยางอื่นไปดวย และเมื่อถึงชวงพักโฆษณาผูบริโภคมักจะหลีกเลี่ยง
โฆษณาโดยการเปลี่ยนชอง ซึ่งทําไดสะดวกในปจจุบัน เนื่องจากมีรีโมทคอนโทรล จึง
ทําใหพลาดชวงโฆษณาไป ตรงจุดนี้ทําใหการลงทุนในการโฆษณาทางโทรทัศนที่มีคา
ใชจายสูง เกิดการสูญเปลา และไมคุมคากับการลงทุน 

 
เกณฑในการเลือกใชสื่อโฆษณา 
 ในการตัดสินใจเลือกใชสื่อโฆษณา เพื่อทําการสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้น มี
ปจจัยที่ตองนํามาพิจารณาเปนเกณฑในการเลือกใชสื่อโฆษณา ดังนี้ (Kanso, 1995) 

คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of media) สิ่งแรก ที่ผูวางแผนสื่อโฆษณา ตองเขา
ใจคือ คุณสมบัติทุกดานของสื่อทุกประเภท เพื่อที่จะสามารถเลือกใชส่ือไดอยางเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ 

วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective) ในการทําการโฆษณาแตละครั้ง
ของสินคาแตละชนิด สวนใหญจะมีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน จึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสม
ของสื่อที่จะใช ในการตอบวัตถุประสงคนั้นๆ เพื่อใหเกิดผลที่มีประสิทธภิาพตอผูบริโภคตามที่
ตองการใหมากที่สุด 

สินคา (Product) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสื่ออยางมาก ตองเขาใจ
ตัวสินคาในดานตางๆใหดีเสียกอน เพื่อเลือกใชส่ือโฆษณาใหเขากับตัวสินคา เชน สินคาใหมที่ตอง
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อธิบายหรือสาธิตวิธีการใช ควรเลือกใชสื่อโฆษณาที่ใหทั้งภาพและเสียง เพื่อประโยชนสูงสุดที่ผู
บริโภคจะไดรูจักสินคาใหมและเขาใจวิธีใชในทันที เปนตน 

กลุมเปาหมาย (Target audience) เราจําเปนตองรูวาจะสื่อสารไปยังคนกลุมใด มีคุณ
สมบัติเปนอยางไร เชน มีลักษณะทางประชากรอยางไร มีพฤติกรรมการเปดรับส่ืออยางไร เปนตน 
เพื่อจะเลือกสื่อที่เขาถึงพวกเขา เพราะสื่อแตละประเภทเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน และมี
ขอบเขตครอบคลุมจํานวนกลุมเปาหมายที่ตางกันดวย 

งบประมาณ (Budget) สื่อแตละประเภทมีอัตราคาโฆษณาที่แตกตางกัน ทําใหตอง
พิจารณาวามีงบประมาณในการทําการโฆษณาครั้งนั้นๆมากเทาไร  เพื่อดูวามีมากพอกับการใชสื่อ
กี่ประเภท และใชส่ือประเภทใดไดบางในวงเงินที่มีอยู 

อัตราคาโฆษณา (Advertising rates) เนื่องจากงบประมาณโฆษณามีจํากัด การเลือกใช
ส่ือตองพิจารณาถึงอัตราคาโฆษณาของสื่อตางๆดวย จะไดทราบวาควรใชสื่อตางๆในปริมาณเทา
ใด และมีความคุมคาเพียงใด โดยนิยมวัดความคุมคาเปรียบเทียบกันโดย ใชอัตราคาโฆษณาที่เขา
ถึงกลุมเปาหมายตอหนึ่งพันคน (Cost per thousand, CPM) ในสื่อแตละประเภทนํามาเปรียบ
เทียบกัน 

คูแขง (Competitors) การศึกษาคูแขงกอน ทําใหสามารถเลือกสื่อโฆษณาไดมีประสิทธิ
ภาพมากขึ้น โดยควรเลือกสื่อที่สามารถทําใหโฆษณาของเรา โดดเดน และเขาถึงกลุมเปาหมายได
มากกวาคูแขง เพื่อชวงชิงความไดเปรียบทางการตลาด 

 
4. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู 
 การรับรู (Perception) เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคแตละคนมีปฏิกิริยาตอบสนองตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งแตกตางกัน ถึงแมวาผูบริโภคอาจจะเปดรับส่ิงเราที่เปนตัวกระตุนที่มีลักษณะเหมือนกันก็ตาม 
เพราะในกระบวนการรับรู ข้ันตอนของการเลือกรับรู เลือกจัดระเบียบการรับรู และเลือกตีความ
ของผูบริโภค อาจมีความแตกตางกันเกิดขึ้นได ทังนี้ข้ึนอยูกับปจจัยตางๆในตัวของผูบริโภคแตละ
คนเอง นักโฆษณาควรใหความสนใจและศึกษาในเรื่องการรับรูของผูบริโภค เนื่องจากการรับรูของ
ผูบริโภคนั้นมีความสัมพันธกับทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา 
 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 
(Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้นๆ (Schiffman and 
Kanuk, 2000; Assael, 2001) การรับรูของผูบริโภคแตละคนอาจมีความแตกตางกัน เนื่องจากใน
แตละขั้นตอนของกระบวนการรับรูนั้นตองอาศัยองคประกอบทาง ความตองการ คานิยม ความ



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

54

Exposure 
 

Attention

Categorization 
 

Inference

SELECTION

ORGANIZATION

INTERPRETATION

ที่มา : Assael, H. (2001). Consumer Behavior and Marketing Action. 6thed. Singapore : 
Thomson Learning , p.218. 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค

คาดหวังของผูบริโภคแตละคนเปนพื้นฐานในลําดับแรก จึงทําใหเกิดความแตกตางทางการรับรูขึ้น
ได แมวาผูบริโภคแตละคนอาจจะเผชิญกับส่ิงเราและสถานการณที่เหมือนกันก็ตาม 
กระบวนการรับรู 
 กระบวนการรับรูประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ขั้นตอนดวยกัน คือ การเลือกรับรู การ
เลือกจัดระเบียบการรับรู และการเลือกตีความ (Assael, 2001) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
1. การเลือกรับรู (Perceptual selection) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการรับรู ผูบริโภคจะเปด
รับส่ิงเราทางการตลาดและใหความสนใจกับส่ิงเรานั้น โดยจะเลือกเปดรับส่ิงเราใดๆบนพื้นฐาน
เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง และสอดคลองกับทัศนคติของตนเอง เชน ผูบริโภคที่ชอบ
เทคโนโลยี ก็จะใหความสนใจเรื่องสินคาเทคโนโลยีที่ออกใหม รวมทั้งโฆษณาสินคาประเภทนี้ดวย 
ขั้นตอนการเลือกรับรูนี้นั้น ประกอบดวย 2 สวน คือ การเปดรับ (Exposure) และความสนใจ 
(Attention) 
 - การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภค ไดรับการกระตุนจากสิ่ง
เรา ผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเรานั้นหรือไมข้ึนอยูกับความสนใจ และความเกี่ยวพันตอส่ิงเราของตัวผู
บริโภคเอง  
 - ความสนใจ (Attention) ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งที่ตนเองสนใจ และเปนสิ่งที่สามารถ
สนองความตองการของตนเองได และจะพยายามใหความสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับความตองการ
ของตนเองมากที่สุด 
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โดยรวมแลวกลาวไดวา ในขั้นตอนการเลือกรับรูนี้ ผูบริโภคจะเลือกรับรูส่ิงเราที่ตนเองสน
ใจ และคิดวามีความสําคัญตอตนเอง และหลีกเลี่ยงสิ่งเราที่ตนเองไมสนใจและเห็นวาไมสําคัญ 
ตัวอยางเชน โฆษณาสินคา ที่ผูบริโภคไมสนใจ หรือเห็นวาสินคาในโฆษณาเปนสินคาที่ไมสําคัญ 
และตนเองไมจําเปนตองใช ก็จะไมทําการเปดรับและรับรูในสารของโฆษณานั้นๆ โดยมีพฤติกรรม
ในลักษณะตางๆ เชน เปดขามโฆษณาชิ้นนั้นในนิตยสารไปโดยไมอาน หรือเปลี่ยนชองโทรทัศนไป
ยังชองอื่นที่ไมมีโฆษณาชิ้นนั้น ซึ่งเรียกพฤติกรรมเชนนี้วา การหลีกเลี่ยงโฆษณา พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณานี้ เปนการแสดงออกอยางหนึ่งของผูบริโภคในการเลือกเปดรับขาวสาร โดยจาก
การศึกษาพบวา พฤติกรรมเชนนี้มีความสัมพันธกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา (Speck 
and Elliott, 1997) และผูบริโภคแตละคนอาจมีการรับรูตอโฆษณาที่แตกตางกันได จึงทําใหมีทั้งผู
บริโภคที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในโฆษณาชิ้นหนึ่ง ขณะที่ผูบริโภคอีกคนอาจไมมีพฤติ
กรรมเชนนี้กับโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา เปนพฤติกรรมการปกปองตนเองของผูบริโภคดวยการ
หลีกหนีการรับรูในสิ่งที่ตนเองไมสนใจ ซึ่งเรียกวา การสกัดกั้นการรับรู (Perceptual blocking) 
บางครั้งผูบริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ไมตรงกับความคาดหวัง ความเชื่อ หรือทัศนคติของ
ตนเอง  โดยไมเปดรับส่ิงเรานั้นๆ หรือบิดเบือนขอมูลที่เปดรับแลวไมตรงกับคานิยม ความเชื่อ และ
ทัศนคติของตนเอง พฤติกรรมเชนนี้เรียกวา การปกปองทางการรับรู (Perceptual defense) 
(Schiffman and Kanuk, 2000) เชน ผูบริโภคที่สูบบุหร่ี มักจะไมเปดรับและหลีกเลี่ยงโฆษณาที่
รณรงคตอตานการสูบบุหร่ี เปนตน 

2. การเลือกจัดระเบียบการรับรู (Perceptual organization) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจัด
การกับขาวสารจากแหลงตางๆ จนทําใหเกิดเปนภาพรวมที่สมบูรณ เชน การรวบรวมขอมูลตางๆ
ของสินคา ทั้งโฆษณา ชองทางการจัดจําหนาย ราคาในตลาด ตราสินคา คุณลักษณะตางๆของสิน
คา ฯลฯ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคานั้นในใจผูบริโภค 

ผูบริโภคมักรวบรวมสิ่งตางๆที่รับรู และมองทั้งหมดออกมาเปนภาพรวม ในลักษณะเปน
กลุมกอน (Chunk) ตามทฤษฎี Gestalt psychology ที่แบงเปน 3 องคประกอบ คือ บริบทแวด
ลอม (Context) การรวมกลุม (Grouping) การเติมสวนที่ขาดหาย (Closure) (Schiffman and 
Kanuk, 2000) 

- บริบทแวดลอม (Context) เปนลักษณะที่ผูบริโภคเกิดการรับรูสิ่งเราและองคประกอบ
แวดลอมทั้งหมดของสิ่งเรานั้น และแยกสิ่งเราที่มีความโดดเดนออกมาเปนภาพ (Figure) ที่ชัดเจน 
ส่ิงเราที่มีความโดดเดนนอยกวาจะถูกมองและใหความสําคัญนอยกวา เปรียบเหมือนเปนพื้นหลัง 
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(Ground) ของภาพ ดังนั้น ตามหลักการนี้ นักโฆษณาจะตองทําใหสินคาที่โฆษณาเปนสิ่งเราที่มี
ความโดดเดนมากกวาองคประกอบแวดลอมอ่ืนๆในโฆษณา 
 - การรวมกลุม (Grouping) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูขอมูลเปนกลุมกอน (Chunk) 
มากกวาการแยกยอยขอมูลออกเปนสวนๆ ซึ่งการรับรูขอมูลแบบเปนกลุมกอนนี้ ทําใหงายตอ
ความเขาใจและการระลึกถึง ดังนั้น จะเห็นไดวา มีนักโฆษณาจํานวนมากที่นําสินคาไปเชื่อมโยง
กับภาพลักษณหรือสัญลักษณที่ตนตองการ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูเปนภาพรวมของทุกองค
ประกอบ และเกิดความเขาใจในความหมายที่ตองการสื่อสารไดงายและชัดเจนขึ้น จากการมอง
ภาพรวมในการเชื่อมโยงของสินคากับภาพลักษณหรือสัญลักษณนั้นๆ 
 - การเติมสวนที่ขาดหาย (Closure) ถาหากวาสิ่งเราที่ผูบริโภคเปดรับนั้นไมสมบูรณ ผู
บริโภคมีแนวโนมที่จะเติมเต็มส่ิงที่ขาดหายไป โดยใชความคิด และความเขาใจของตนเอง เชน ถา
โฆษณาที่ผูบริโภคเปดรับมีลักษณะเนื้อหาที่คลุมเครือ ไมชัดเจน ผูบริโภคจะสรุปเนื้อหาของ
โฆษณานั้นออกมาในแนวทางความคิดของตนเอง เพราะผูบริโภคมีความตองการที่จะทําใหขอมูล
ตางๆที่เปดรับสมบูรณไดดวยตัวเอง 
 3. การเลือกตีความ (Perceptual interpretation) หลังจากการเลือกรับรู การเลือกจัด
ระเบียบการรับรูแลว ข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรูของผูบริโภคคือ การเลือกตีความ ซึ่งแบง
ออกเปน 2 แบบดวยกันคือ การตีความแบบจัดประเภท (Categorization) และการตีความแบบ
สรุป (Inference) 
 - การตีความแบบจัดประเภท (Categorization) เปนการจัดประเภทขาวสารใหมกับ
ขาวสารเดิมที่มีอยูแลว ซึ่งชวยใหผูบริโภคเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เชน  เมื่อมีโฆษณาสินคาใหมออกสูตลาด   ผูบริโภคก็จะนําขอมูลของสินคาใหม  ไปเชื่อมโยงกับ
ขอมูลเดิมที่มีอยูแลวเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้น   และรวมเขาเปนกลุมกอน   สูกระบวนการจดจํา
ตอไป 
 - การตีความแบบสรุป (Inference) เปนการตีความโดยเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 ส่ิงเขาดวยกัน 
เชน ราคากับคุณภาพ ผูบริโภคมักตีความวาสินคาที่มีราคาแพงมักจะมีคุณภาพดีดวย เปนตน 
 การตีความของผูบริโภคแตละคนนั้นมีความแตกตางกัน เนื่องจากผูบริโภคจะเลือก และ
จัดระเบียบสิ่งเรา บนพื้นฐานความคิด ความเชื่อ และประสบการณของแตละบุคคล ถาหากผู
บริโภคคนใดมีประสบการณมาก การตีความก็จะยิ่งสลับซับซอนมากขึ้นไปดวย 
 
 ปญหาการไมเปดรับและปฏิเสธตอโฆษณา โดยมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ในขั้น
ตอนการเลือกรับรู (Perceptual selection) ซึ่งเปนขั้นตอนแรกในกระบวนการรับรูของผูบริโภคนั้น 
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เปนปญหาสําคัญของนักโฆษณามาตลอด โดยรูปแบบของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
ตางๆมีอยูดวยกันหลายรูปแบบ ซึ่งลวนแตทําใหโฆษณาไมสามารถจะเขาถึงและสื่อสารกับผู
บริโภคได นักโฆษณาไดพยายามทําความเขาใจถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในรูปแบบ
ตางๆของผูบริโภค เพื่อที่จะหาสาเหตุและทําการปรับปรุงแกไขปจจัยเหลานั้น เพื่อลดพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในรูปแบบตางๆดังตอไปนี้ 
  
แนวความคิดเรื่อง พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ พฤติกรรมใดๆ ที่ผูใชสื่อ ไมเปดรับหรือลดการเปด
รับเนื้อหาของโฆษณาในสื่อนั้นๆ (Speck and Elliott, 1997) ซึ่งในสื่อแตละประเภทจะมีลักษณะ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่แตกตางกันไปในหลายรูปแบบ 
รูปแบบของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
 Zapping คือ พฤติกรรมที่ผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยการใชรีโมท
คอนโทรล (Remote control) เปนเครื่องมือ ในการเปลี่ยนชองระหวางที่มีการโฆษณา จากชองเดิม
ที่มีการโฆษณาไปเปนชองอื่นที่ไมมีการโฆษณา     (Kaplan,   1985)   เปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
เนื่องมาจากหลายสาเหตุดวยกัน เชน ผูบริโภคเบื่อหนายโฆษณา โฆษณาทําใหผูบริโภครูสึก
รําคาญ เปนตน มีการศึกษาพบวาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมแบบนี้ มักจะมีการวางแผนนอยเกี่ยวกับ
สิ่งที่ตองการชมในโทรทัศน และมีความเปนไปไดนอย ที่ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมเชนนี้เปนประจําจะ
ชมรายการโทรทัศนรายการใดรายการหนึ่งตลอดทั้งรายการ  พฤติกรรม   zapping   ยังถือเปน
พฤติกรรมปกติของผูชมรายการทางโทรทัศน ที่ไมไดมีการเปลี่ยนชองเฉพาะระหวางชวงโฆษณา
เทานั้น แตยังมีการเปลี่ยนชองในระหวางที่ชมเนื้อหาของรายการดวย (Heeter and Greenberg, 
1985) 
 Zipping คือ พฤติกรรมที่ผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยกรอมวนเทปไปขางหนา ใน
ระหวางชวงที่มีโฆษณา เพื่อผานสวนที่มีโฆษณานั้นไป เปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติตอส่ือ
ประเภท Pre-record tape หรือส่ือวีดีโอเทป (VDO) ที่เชามาจากรานเชา จากการศึกษาพบวา
อัตราการเกิดพฤติกรรมเชนนี้จะต่ําที่สุด ในโฆษณาตัวแรกของชวงพักครั้งแรก (First break) ใน
รายการที่ชมอยู และจะสูงที่สุดสําหรับโฆษณาในชวงสุดทาย (Last break) ของรายการที่ชมอยู 
นอกจากนี้ ยังพบวา ผูบริโภคสวนใหญที่มีพฤติกรรมเชนนี้ มักมีความพยายามต่ําในการประเมิน
คาโฆษณา กอนที่จะ zipping โดยมัก zipping โฆษณาทุกตัวไปในทีเดียว (Cronin and Menelly, 
1992) 
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 Block zipping คือ พฤติกรรมการ zipping ที่กระทํากับโฆษณาตั้งแต 2 ตัวขึ้นไป ในชวง
เวลาเดียวกัน เปนพฤติกรรมที่พบมากในผูบริโภคที่มีพฤติกรรม zipping เปนประจํา (Cronin and 
Menelly, 1992) 
 Turn out คือ พฤติกรรมการเปลี่ยนชองหรือเปลี่ยนสถานีของผูบริโภค เปนพฤติกรรมหนึ่ง
ที่ใชหลีกเลี่ยงโฆษณา เมื่อมีโฆษณาในรายการที่ฟงหรือชมอยู แลวไมตองการฟงหรือชมโฆษณา 
ใชกับทั้งสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน (Speck and Elliott, 1997) 
 Ignoring ads คือ พฤติกรรมการละเลยโฆษณา โดยไมใหความสนใจ หรือทํากิจกรรมอื่น
อยูดวยขณะเปดรับส่ือ แลวใหความสนใจกับกิจกรรมนั้นมากกวาการเปดรับส่ือ โดยเฉพาะชวงที่มี
เนื้อหาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง (Speck and Elliott, 1997) 
 Flipping past ads or Skip ads คือ พฤติกรรมการขามชิ้นงานโฆษณา หรือชวงโฆษณา
นั้นไป ในระหวางการคนหาเนื้อหาของสื่อที่เปดรับ เชน การเปดขามสวนที่มีโฆษณาในนิตยสารไป 
เพื่อหาเนื้อหาที่ตองการอานในสวนอื่น การเปลี่ยนชองโทรทัศนไปเร่ือยๆ เพื่อหารายการที่อยากชม 
โดยไมสนใจโฆษณาที่เห็นผานตาขณะที่เปลี่ยนชอง เปนตน พฤติกรรมเชนนี้ ทําใหไมมีการ
ประเมินผลหรือประเมินคุณคาของโฆษณาแตละชิ้นที่เห็นในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
(Ferguson, 1994, cited in Speck and Elliott, 1997) 
  Eliminating ads คือ พฤติกรรมการกําจัดโฆษณา เปนพฤติกรรมที่มีลักษณะของการคิด
ไตรตรองมากอน ตั้งใจจะหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยเฉพาะ (Lin, 1994; Walker, Bellamy, and 
Traudt, 1993; Ainslie, 1989, cited in Speck and Elliott, 1997) ไมเหมือนกับ Flipping past ที่
ไมไดคิดหรือมีเจตนาจะหลีกเลี่ยงโฆษณา แตมีเจตนาจะหาขอมูล เนื้อหา หรือรายการที่ตองการ
จะเปดรับเทานั้น (Wenner and Dennehy,  1993, cited in Speck and Elliott,  1997)   ในสื่อ
โทรทัศนพฤติกรรม zapping ถือวาเปนพฤติกรรมในลักษณะนี้ ขณะที่ส่ือส่ิงพิมพพฤติกรรม
ลักษณะนี้ ไดแก การทิ้งแผนพับหรือใบแทรกโฆษณาที่สอดติดมาในตัวสิ่งพิมพ หรือฉีกหนา
โฆษณาและสวนโฆษณาในสื่อนั้นทิ้ง    โดยรวมแลว    คือพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงการกระทํา 
เพื่อที่จะเคลื่อนยายโฆษณาบางสวน ออกไปใหพนจากสายตาของพวกเขานั่นเอง (Speck and 
Elliott, 1997)  
 ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคใน
สื่อโฆษณาหลายๆประเภท และไดผลการศึกษาออกมาในหลายทิศทางดวยกัน Lee และ 
Lumpkin (1992) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค โดยใชเทคนิค 
VCR usage as a moderator   บันทึกเทปพฤติกรรมของผูบริโภคขณะรับชมโทรทัศน   รวมทั้ง
สอบถามผูบริโภคถึงเหตุผลของพฤติกรรมการเปลี่ยนชองและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
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สื่อโทรทัศน ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนโดยวิธี
การ Zapping (การเปลี่ยนชองโทรทัศนขณะที่มีการโฆษณา) การเกิดพฤติกรรมเชนนี้ เนื่องมาจาก
ผูบริโภคมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศน ไมคอยใหขอมูลขาวสาร และยังชี้นําใหผูบริโภค
แสดงออกซึ่งความเปนวัตถุนิยมมากจนเกินไป นอกจากนี้ยังพบอีกวา ผูที่มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาทางโทรทัศนบอยๆ มักจะมีทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณาทางโทรทัศนมากกวาผูบริโภค
กลุมอ่ืนๆ  Mittal (1994) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัย
แบบสํารวจ (Survey research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย 
และพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 
เนื่องมาจากโฆษณาในสื่อโทรทัศนถูกมองวาหลอกลวงผูบริโภค ใหขอมูลที่เปนเท็จ และสราง
ความรบกวนใหกับผูบริโภคมากกวาโฆษณาในสื่อวิทยุ ขณะเดียวกันโฆษณาในสื่อโทรทัศนก็ถูก
มองวาหลอกลวง สรางความรบกวน และใหขอมูลที่นอยกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพเชนกัน นอก
จากนี้ ยังพบอีกวา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนของผูบริโภค มีความสัมพันธใน
ทางบวกกับทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณา 
 Speck และ Elliott (1997) ทําการศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคใน
ส่ือกระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อส่ิงพิมพ (Print media) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research) พบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) มากกวาโฆษณาในสื่อพิมพ (Print media) 
ทั้งนี้ เพราะเหตุผลทางดานองคประกอบพื้นฐานของสื่อแตละประเภท และสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวัง
จากสื่อแตละประเภท ส่ือกระจายเสียง (Broadcast media) เปนสื่อที่ใหทั้งภาพ และเสียง ใน
ลักษณะความเคลื่อนไหว ไปกระตุนใหเกิดผลทางอารมณของผูบริโภค ผูบริโภคจึงมักคาดหวัง
ความบันเทิงทางอารมณจากการเปดรับส่ือประเภทนี้ มากกวาขอมูลขาวสาร ดังนั้นเมื่อถึงชวง
โฆษณา ผูบริโภคอาจจะรูสึกวาโฆษณาเขามาขัดจังหวะรายการความบันเทิงที่ผูบริโภคตองการชม 
จนรูสึกรําคาญ หรือโฆษณาบางชิ้นอาจจะไมใหความบันเทิง ไมตรงความตองการของผูบริโภค จน
ทําใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) นี้ ถูกมองวาใชอารมณในการตัดสินใจหลีกเลี่ยง
โฆษณามากกวาใชหลักความคิดและเหตุผล นอกจากนี้โฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast 
media) ยังถูกมองวา สามารถหลีกเลี่ยงไดงายกวาโฆษณาในสื่อพิมพ (Print media) เพราะมักมี
แตภาพหรือเสียงโดยขาดขอมูล หรือรายละเอียดที่สําคัญของสินคาหรือบริการ สวนโฆษณาในสื่อ
พิมพ (Print media) จะมีความระมัดระวังในการเตรียมและรวบรวมขอมูล รายละเอียดตางๆของ
สินคาและบริการ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูอาน และผูบริโภคที่เปดรับส่ือประเภทสิ่งพิมพนี้ จะมี
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ความคาดหวังตอขอมูลขาวสาร และตองการหาขอมูลขาวสารอยูแลว จึงเปดรับส่ือประเภทนี้ ทํา
ใหพบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้นอยกวาในสื่อกระจายเสียง และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้ ผูบริโภคจะใชหลักความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจ
หลีกเลี่ยงมากกวาใชอารมณ  Speck และ Elliott (1997) ยังพบอีกวาปจจัยตางๆทางดานความ
เชื่อ 6 ลักษณะที่ทําการสอบถามเพื่อดูถึงความสัมพันธในดานนี้ตอพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภค มีผลความสัมพันธระหวางกันเปนดังนี้ ความเชื่อที่วาโฆษณามีประโยชน 
(Useful) โฆษณานาสนใจ (Interesting) มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Excessive) มีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ซึ่งไดแก สื่อนิตยสารและ
ส่ือหนังสือพิมพ ขณะที่ความเชื่อที่วาโฆษณารบกวน (Annoying) และโฆษณาทําใหเสียเวลา 
(Wastes my time) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) ซึ่งไดแก สื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน สวนความเชื่อที่วาโฆษณานาเชื่อถือ 
(Believable) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสารและสื่อโทรทัศน 
 Li, Edwards และ Lee (2002) มีความเห็นในทิศทางเดียวกับ Speck และ Elliott (1997) 
ที่วา ผูบริโภคมักจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) 
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ดวยเหตุผลที่วา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง (Broadcast media) ขัดจังหวะการเปดรับส่ือ (Interrupt)และทําใหเกิดความรูสึกถู
กรบกวน (Intrusiveness) มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) เปนผลให Li, Edwards 
และ Lee พยามยามที่จะสรางมาตรวัดระดับความรบกวน (Intrusiveness) ของชิ้นงานโฆษณาใน
ส่ือตางๆ ที่มีประสิทธิภาพและครอบคลุมผลของการรบกวน มากกวามาตรวัดระดับความรบกวน
ของช้ินงานโฆษณาในอดีต 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัด (Scale) ในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคนั้น โดยสวนใหญจะเปนลักษณะของขอความ (Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบ
ถึงปริมาณความถี่ของการมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยมีตัวอยางของขอความแยกตาม
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละส่ือ เชน การเปดขามหนาโฆษณาในนิตยสารไปโดยไมสน
ใจอาน การทิ้งใบโฆษณาแทรกที่แนบมากับนิตยสาร การเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุระหวางที่มีการ
โฆษณา การเปลี่ยนคลื่นวิทยุทันทีเมื่อมีการโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง การเปลี่ยนชองสถานี
โทรทัศนระหวางที่มีการโฆษณา การเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันทีเมื่อมีการโฆษณาในรายการที่
รับชม (Speck and Elliott, 1998) เปนตน 
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Attitude

Cognition Affect Conation

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian and T. 
S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer Behavior. 6thed. Englewood Cliffs, NJ : 
Prentice-Hall, p. 319. 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลองแนวความคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ 
(The tripartite view of attitude) 

5. แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงความรูสึกหรือภาพสะทอนในใจที่สะทอนแนวโนมความ

ชอบ หรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของบุคคล (Schiffman and Kanuk, 2000) เปนความรูสึกโดย
รวมที่มีตอส่ิงใดๆ ในดานความชอบ หรือไมชอบ (Andrew, 1989) หรือ เปนการประเมินคาสิ่งใดๆ 
และสรุปออกมาเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงนั้น (Pollay and Mittal, 1993) 

ขณะที่ Sherif และ Sherif (1967, cited in Lutz, 1991) ใหความหมายของทัศนคติไววา 
เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู หรือประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งไมไดมีติดตัวมาแตกําเนิด แตเกิด
จากการเรียนรูทางสภาพสังคมและสิ่งแวดลอม ที่สงผลใหเกิดความรูสึกชอบ หรือไมชอบตอส่ิงเรา
ตางๆ 
องคประกอบของทัศนคติ 
 มีแนวคิดเรื่อง องคประกอบของทัศนคติ (Components of attitude) อยู 2 แนวคิดดวยกัน 
คือ แนวคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (The tripartite view of attitude) และแนวคิดทัศ
นคติมีองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) 
แนวคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (The tripartite view of attitude) 
 แนวคิดนี้ กลาววา ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 3 ประการ (Schiffman and 
Kanuk, 2000) ไดแก 

1. ความเขาใจ (Cognition) เปนความรู และการรับรูที่ไดมาโดยการผสมผสานระหวาง
ประสบการณโดยตรง และขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของจากแหลงตางๆ อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความ
เชื่อตอส่ิงนั้นๆ วามีคุณสมบัติอะไรบาง เปนอยางไร และนําไปสูการเกิดผลลัพธของทัศนคติทางใด
ทางหนึ่งตอส่ิงนั้นๆ 

2. ความรูสึก (Affect) เปนอารมณ หรือความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยที่
ผูบริโภคมักจะประเมินทัศนคติที่มีตอส่ิงตางๆไปในแนวทาง ความชอบหรือไมชอบ ดีหรือเลว 

3. พฤติกรรม (Conation) เปนแนวโนมในการแสดงออก หรือกระทําไปในทางใดทางหนึ่ง  
หรืออาจจะหมายถึงพฤติกรรมที่แทจริงของผูบริโภค อันเปนผลมาจาก ความเขาใจ และความรูสึก 
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Beliefs 
(Cognition)

Behavior 
(Conation)

Intention 
(Conation)

Attitude 
(Affect)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian and T. S. 
Robertson (Eds.), Perspective in consumer Behavior. 6thed. Englewood Cliffs, NJ : Prentice-
Hall, p. 320. 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองแนวความคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว 
(The unidimensionalist view of attitude)

อยางไรก็ตาม ในการวัดทัศนคติของผูบริโภคนั้น มักไมไดวัดองคประกอบทางดาน ความ
เขาใจ (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) แตอยางใด แตจะวัดโดยใชความเชื่อ (Belief) ใน
ลักษณะของขอความที่เกี่ยวกับคุณลักษณะและผลในดานตางๆของสิ่งนั้นๆ มาประกอบกันขึ้น
และแสดงผลออกมาในรูปของการวัดทัศนคติโดยรวมทางดานความรูสึก (Affect) ซึ่งเปนการ
กระทําที่สอดคลองกับแนวความคิดที่วา ทัศนคติ มีองคประกอบเพียงดานเดียว (The 
unidimensionalist view of attitude) 
 
แนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) 

เปนแนวคิดที่วา ทัศนคติ มีองคประกอบที่สําคัญเพียงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก 
(Affect) ที่แสดงถึงความชอบ หรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยองคประกอบดานความเขาใจ 
(Cognition) และพฤติกรรม (Conation) นั้น ไมใชสวนประกอบของทัศนคติ ความเขาใจ 
(Cognition) เปนสาเหตุที่กอใหเกิดทัศนคติ (Antecedents of attitude) ขณะที่ พฤติกรรม 
(Conation) เปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ (Consequences of attitude) (Lutz, 1991) 

กลาวโดยสรุป คือ ความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนความตั้งใจกระทาํ 
(Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behavior) ของผูบริโภค เปนผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ 

 
 
 
 
 
 

 
  
 
  
 ในการศึกษาเรื่องทัศนคติที่มีตอตราสินคา Assael (2001)  ไดอธิบายถึงทัศนคติตอตรา
สินคาในลักษณะที่สอดคลองกับแนวคิด ทัศนคติมีองคประกอบดานเดียว (The 
unidimensionalist view of attitude) โดยกลาววา ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) คือ
ความรูและความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ในเรื่องที่เกี่ยวกับคุณสมบัติ
ตางๆหรือประโยชนของสินคา สวนนี้จะเปนการมองและวัดผลแบบมุมมองหลายมิติ (Multi 
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องคประกอบดานความเขาใจ

(Cognitive component) 

ความเชื่อที่มีตอตราสินคา 

(Brand belief) 

องคประกอบดานความรูสึก

(Affective component) 

การประเมินตราสินคา 

(Brand evaluation) 

องคประกอบดานแนวโนมการกระทํา

(Conative component) 

ความตั้งใจซื้อ 

(Intention to buy) 

พฤติกรรม

(Behavior)

ที่มา : Assael, H. (2001). Consumer Behavior and Marketing Action. 6thed. Singapore : 
Thomson Learning, p.283 

แผนภาพที่ 2.4 แสดงแนวความคิดทัศนคติตอตราสินคาของ Henry Assael ที่สอดคลองกับ
แนวความคิด ทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) 

dimensional) โดยผูบริโภคจะทําการประเมินวา สินคามีคุณสมบัติตางๆอยางไรบาง แตไมไดทํา
การประเมินวาชอบหรือไมชอบคุณสมบัติเหลานั้น ซึ่งความเชื่อที่มีตอคุณสมบัติตางๆของสินคา
เหลานี้ จะทําใหเกิดการประเมินตราสินคาโดยรวม (Brand evaluation) ในสวนของความรูสึก 
(Affect) วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น ในสวนนี้จะเปนการมองและวัดผลแบบมุมมองดานเดียว 
(One dimensional) และจะทําใหเกิดการตัดสินใจเบื้องตน ถึงแนวโนมที่จะกระทําตอตราสินคา 
(Conation) หรือความตั้งใจซื้อตอมา 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพัฒนาทัศนคติ 
 Assael (2001) อธิบายถึงการพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคแตละคนวา มีความแตกตางกนั 
เนื่องมาจากปจจัยตางๆที่มผีลตอการสรางทัศนคติในผูบริโภคแตละคนนัน้ แตกตางกนั โดยขึ้นอยู
กับความเชื่อ ความคิด และประสบการณของผูบริโภคแตละคนเอง องคประกอบทีก่อใหเกิดความ
แตกตางกันในการพัฒนาทัศนคติ ไดแก 
 1. ครอบครัว (Family influences) สถาบนัครอบครัวมีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภค 
เนื่องจากเปนสถาบนัแรก ทีอ่บรมใหผูบริโภคแตละคนไดเรียนรูในสิ่งตางๆตั้งแตวัยเด็ก  ครอบครัว
จึงมีอิทธิพลมากที่สุดในการสรางและปลูกฝงทัศนคติในการดําเนินชวีติของผูบริโภค โดยในวัยเดก็
นั้นมกัจะมีพฤติกรรมการเลยีนแบบพอแม รวมทัง้เชื่อฟงพอแม ดงันัน้ ทัศนคติของลูก จงึมีความ
คลายคลึงกับทัศนคติของพอแม 
 2. กลุมเพื่อน (Peer group influences) กลุมเพื่อนเปนปจจัยอีกอยางหนึ่งที่สงผลตอทัศ
นคติของผูบริโภคแตละคนในสังคมได เพราะความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของบุคคลในกลุมที่
คบหากนัจะมลีักษณะไปในทิศทางเดียวกนั ภายใตบรรทัดฐานดานตางๆที่คนในกลุมยึดถือรวมกนั 
ซึ่งอาจมีผลตอทัศนคติของคนอื่นๆได ตวัอยางเชน การยอมรับสินคากาแฟที่ออกใหมของคนใน
กลุม อาจทาํใหคนอื่นๆยอมรับกาแฟชนดินั้นตามไปดวย เพราะเหน็วาคนที่มีลักษณะคลายๆตน
เองใหการยอมรับแลว เปนตน 
 3. ขอมูลและประสบการณ ( Information and experience influences) ขอมูลและ
ประสบการณในอดีต ยอมมีอิทธพิลและสงผลถงึทัศนคติของผูบริโภคอยางหลกีเลี่ยงไมได จาก
ทฤษฎีการเรียนรู พบวา ประสบการณในอดีตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในอนาคต เชน ถาผูบริโภคมี
ประสบการณที่ดีตอตราสินคา ก็จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรานัน้ในอนาคต และเกดิ
ความภักดีตอตราสินคานั้น โดยไมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 
 4. บุคลิกลักษณะ (Personality influences) บุคลิกลักษณะของผูบริโภค มีผลกระทบตอ
ทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงนั้นๆ เชน คนที่ชอบเลนกฬีามกัจะใหความสาํคัญกับการซื้ออุปกรณ
กีฬาที่ดี แมวาจะมีราคาแพง เนื่องจากอุปกรณกฬีาเปนสิ่งที่สะทอนและแสดงออกถงึบุคลกิ
ลักษณะของตนนั่นเอง 
ประเภทของทัศนคติ 
 ทัศนคติของบุคคลแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 1. ทัศนคติทางบวก (Positive attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลแสดงออกซึ่งความรูสึก หรอื
อารมณ จากสภาพจิตใจที่โตตอบในดานที่ดีตอเร่ืองใดเรื่องหนึง่ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง 
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 2. ทัศนคติเชงิลบ (Negative attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลแสดงออกซึ่งความรูสึก หรือ
อารมณ จากสภาพจิตใจที่โตตอบในดานที่ไมดี เชน ความไมไววางใจ ความเกลียดชัง ตอเร่ืองใด
เร่ืองหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 3. ทัศนคตินิง่เฉย (Passive attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลไมแสดงความคิด ความรูสึก
ใดๆ ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อยางสิ้นเชิง 
 บุคคล อาจจะมีทัศนคติตอเร่ืองตางๆประเภทเดียว หรือหลายประเภทรวมกนักเ็ปนได ทั้ง
นี้ข้ึนอยูกับ ความเชื่อ ความคิด ความรูสึก หรือคานิยมของบุคคลนั้น 
หนาที่ของทัศนคติ 
 ทัศนคติประกอบไปดวยบทบาทหนาที่ 4 ประการ  ดังนี้ (Schiffman and Kanuk, 2000; 
Assael, 2001; Hawkins, Best and Coney, 2001) 
 1. หนาที่ในการแสวงหาประโยชน (Utilitarian function) ทัศนคติ เปนสิง่ชีน้ําใหผู
บริโภคคนหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได เชน ผูบริโภคจะพยายามคนหา
ตราสินคาที่ตอบสนองความตองการดานคุณประโยชนตอตนเอง ในประเภทสินคานั้นๆ นอกจากนี ้
ทัศนคติ ยงัเปนสิ่งที่ทาํใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได
อีกดวย 
 2. หนาที่ในการแสดงออกทางคณุคา (Value-expressive function) ทัศนคติ จะชวย
สะทอนภาพลกัษณและคานยิมของตัวผูบริโภคเองออกมา โดยแสดงออกมาทางพฤติกรรม เชน 
การนยิมใชสินคาราคาแพงจากตางประเทศ เปนการสะทอนภาพลักษณและคานิยมในตัวตนของผู
บริโภคเองออกมาในรูปแบบหนึ่ง เปนตน 
 3. หนาที่ในการปกปองความรูสึกภายใน (Ego-defensive function) ทัศนคติ จะชวย
ปกปองผูบริโภคจากความวติกกังวล และส่ิงที่คกุคามความรูสึก ตวัอยางเชน การซื้อผลิตภัณฑ
ระงับกลิน่ปาก หรือผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายของผูบริโภค เพื่อปกปองความรูสึกในทางไมดีวา ถา
ไมใชผลิตภัณฑเหลานี้สังคมอาจไมยอมรับ 
 4. หนาที่เกีย่วกับความรู (Knowledge function) ทัศนคติ ชวยผูบริโภคในการจัด
ระเบียบขอมูลมากมายที่ไดรับมาในแตละวนั โดยชวยลดความสับสนหรือความไมแนนอนของสิง่ที่
เปดรับ เชน เมื่อเปดรับขอมูลขาวสาร จะละเลยและมีความคิดตัดสวนที่เหน็วาไมดี หรือไมสําคัญ
กับตนเองออกไป เปนการชวยลดปริมาณขอมูลใหกับตนเอง 
 หนาทีท่ั้ง 4 ประการนี ้ สามารถเกิดขึ้นทีละหนาที ่ หรือเกิดขึ้นหลายๆหนาทีพ่รอมกันได 
เชน ในการซือ้รถยนต ผูบริโภคอาจคํานงึถึงปจจัยหลายอยางในคราวเดียวกัน เชน คํานึงถึงผล
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ที่มา : Mackenzie, S. B., and Lutz, R. J.  (1989). An empirical examination of the structural 
antecedents of attitude toward the ad in an advertising pretesting context. Journal of 
Marketing  53 No.2, p.53.  
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      แผนภาพที่ 2.5  แสดงโครงสรางของการเกิดทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา

ประโยชนที่จะไดรับ  และคํานงึถงึการแสดงออกถึงภาพลักษณและคานิยมของตนเองในการใชรถ
แตละตราสินคา เปนตน 
ทัศนคติตอโฆษณา 
 ในงานวิจัยชิน้นี้ มุงศึกษาถงึทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไป (Attitude in general) ของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ เปนความรูสึกจากการมองภาพรวมของโฆษณาในสื่อนัน้ๆ วาผู
บริโภคมีความรูสึกตอโฆษณาในสื่อนัน้ๆอยางไร รูสึกวาโฆษณาในสือ่นั้นๆดีหรือไมดี มีประโยชน 
หรือไมมีประโยชน ชอบหรือไมชอบโฆษณาในสื่อนัน้ๆ Mackenzie และ Lutz (1989) มีความเห็น
วา ทัศนคตติอโฆษณาโดยทั่วไปนี้ เปนปจจัยหนึ่งทีส่งผลโดยตรงตอทัศนคติของผูบริโภคตอช้ิน
งานโฆษณาแตละชิ้นในสื่อโฆษณา และจากผลการศึกษาของ James และ Kover (1992) ในเรื่อง
ทัศนคติตอโฆษณา โดยใชการวิจยัแบบสํารวจ (Survey research) ดวยแบบสอบถามนัน้ ใหผล
ตรงกับความเห็นของ Mackenzie และ Lutz ที่วา ทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไป จะสงผลตอทัศนค
ติตอช้ินงานโฆษณาแตละชิ้น 
ทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณา 
 ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา (A AD) หมายถึง ความรูสึกเบื้องตนในสวนของความชอบ หรือ
ไมชอบ ที่ตอบสนองตอส่ิงเราในชิ้นงานโฆษณานัน้ๆ ระหวางการเปดรับ (Lutz, 1985, cited in 
Mackenzie and Lutz, 1989) ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณานัน้ จะตองมีการเปดรับโฆษณาชิน้นั้น
กอน ไมใชทศันคติโดยทัว่ไปของผูบริโภคตอโฆษณา และเปนปฏิกิริยาทีเ่กิดขึ้นในขณะที่เปดรับ
โฆษณาเทานัน้ Mackenzie และ Lutz (1989) อธิบายวา ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณานัน้ มีโครง
สรางที่ซับซอน โดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลายอยางดวยกัน ดังนี้ 
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 1. ความนาเชื่อถือของโฆษณา (Ad credibility) เปนความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอส่ิงที่
โฆษณากลาวอางในดานตางๆ วาเปนความจริงและนาเชื่อถือหรือไม ความนาเชื่อถือของโฆษณา 
มีผลมาจากองคประกอบ 3 ประการ คือ ความขัดแยงในสิง่ที่โฆษณากลาวอาง (Ad claim 
discrepancy) ความเชื่อถอืตอโฆษณา (Advertising credibility) และความเชื่อถือตอผูผลิต 
(Advertiser credibility) 
 -  ความขัดแยงในสิ่งที่โฆษณากลาวอาง (Ad claim discrepancy) ผูบริโภคจะตรวจ
สอบในสารทีโ่ฆษณากลาวอางหรือใหสัญญากับผูบริโภค วาเปนความจริง หรือตรงกับความจริง
หรือไม ถาหากสารที่โฆษณากลาวอางไมเปนความจริง จะทาํใหผูบริโภคไมเชื่อในสารของโฆษณา
ชิ้นนั้น 
 -  ความเชื่อถือตอโฆษณา (Advertising credibility) เกิดจากการรับรูของผูบริโภคโดย
ทั่วๆไปตอภาพรวมของโฆษณาชิ้นนั้น วาเปนความจรงิ มีความจรงิใจในการบอกความจริงกับผู
บริโภคหรือไม 
 -  ความเชื่อถือตอผูผลิต (Advertiser credibility) ผูบริโภคจะตรวจสอบวาผูผลิตสินคา
ที่โฆษณานั้น มีความซื่อสัตย จริงใจ นาเชื่อถือ และบอกความจริงของสินคาผานโฆษณาหรือไม 
 องคประกอบทั้ง 3 ประการจะเปนตัวตัดสินความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา
ชิ้นหนึง่ๆวามคีวามนาเชื่อถอืหรือไม โดยความรูสกึทางดานความนาเชื่อถือของโฆษณาในองค
ประกอบเหลานี้ อาจเหมือนกันหรือแตกตางกนัในผูบริโภคแตละคน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ สารและเนื้อหา
ของโฆษณา (Message content) ขอมูลที่ไดรับและประสบการณในอดีต (Past experience and 
information) ของตัวผูบริโภคแตละคนเอง 
 2. การรับรูตอโฆษณา (Ad perceptions) คือ การรับรูของผูบริโภคในหลายๆทศิทางที่
เกี่ยวของกับส่ิงเราตางๆในโฆษณา รวมทั้งปจจัยในชิ้นงานโฆษณาดวย 
 ทั้งนี้ การรับรูตอโฆษณา (Ad perceptions) ในดานตางๆนัน้ มีผลซ่ึงกนัและกนัตอปจจัย
ดานความนาเชื่อถือของโฆษณา (Ad credibility) โดยการรับรูตอโฆษณา (Ad perceptions) นี ้มี
อิทธิพลมาจาก ลักษณะและองคประกอบในชิ้นงานโฆษณาแตละชิ้น (Execution Characteristic) 
ที่ผูบริโภคแตละคนจะรับรู รวมไปถึงปจจยัดานทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา 
(Attitude toward advertising) และทัศนคติของผูบริโภคตอผูผลิตสินคาทีโ่ฆษณา (Attitude 
toward advertiser) ดวย 
 3. ทัศนคติของผูบริโภคตอผูผลิตสินคาที่โฆษณา (Attitude toward advertiser) เปน
ความรูสึกเบื้องตนของผูบริโภคในลักษณะชอบ หรือไมชอบตอผูผลิตสินคาที่เปนผูอุปถัมภโฆษณา 
ทัศนคติของผูบริโภคตอผูผลิตสินคาทีโ่ฆษณา (Attitude toward advertiser) นี้ เกิดจากการรับรู
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เกี่ยวกับผูผลิตสินคาในดานตางๆ (Advertiser perceptions) ของผูบริโภค รวมทัง้การสะสมขอมูล
และประสบการณในอดีต (Past experience and information) ที่เกีย่วกับผูผลิตสินคาของผู
บริโภคแตละคน ผานระยะเวลาหนึ่ง ดวยเหตุนี้ ทัศนคตขิองผูบริโภคตอผูผลิตสินคาที่โฆษณา จงึมี
ลักษณะชั่วคราว ไมถาวร สามารถเปลี่ยนแปลงไดเมื่อไดรับขอมูลหรือประสบการณใหมๆ 
 4. ทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา (Attitude toward advertising) เปน
ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอโฆษณาในภาพรวม ในลักษณะความชอบ หรือไมชอบตอโฆษณา ปจจัย
นี้เปนสิ่งที่งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษา 
 5. อารมณของผูบริโภค (Mood) เปนความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่เปดรับส่ิงเรา หรือ
โฆษณาอยู อารมณนี้อาจมคีวามสัมพันธโดยตรงกับส่ิงเรา และอาจสงผลถึงกระบวนการเรียนรูใน
การประมวลผลขอมูลของผูบริโภค (Information processing) ได 
 อารมณ มีผลมาจากปจจยัภายนอก 3 สิ่ง คือ ลักษณะและองคประกอบของชิ้นงาน
โฆษณา (Execution characteristics) ความแตกตางระหวางบคุคล (Individual difference) และ
บริบทแวดลอมในการเปดรับส่ือ (Reception context) 
 -  ลักษณะและองคประกอบของชิ้นงานโฆษณา (Execution characteristics) เปนสิ่ง
หนึง่ทีม่ีผลตออารมณของผูบริโภคขณะที่เปดรับโฆษณา ผูบริโภคอาจเปดรับลักษณะหรือองค
ประกอบของโฆษณาบางอยาง แลวทําใหอารมณแปรเปลี่ยนไป เชน ลักษณะของโฆษณาที่ไมตรง
กับความเชื่อ หรือคานิยมของผูบริโภค เปนตน 
 -  ความแตกตางระหวางบุคคล (Individual difference) ผูบริโภคแตละคนมีลักษณะ
เฉพาะตัวที่แตกตางกัน ซึง่สิ่งนีท้ําใหอารมณของผูบริโภคแตละคนตอส่ิงใดๆ มีความแตกตางกนั
ไปดวย 
 -  บริบทแวดลอมในการเปดรับสื่อ (Reception context) เปนสภาพแวดลอมขณะที่ผู
บริโภคเปดรับโฆษณา ซึง่อาจมีผลตออารมณของผูบริโภคได เชน การกระจุกตัวของโฆษณาในสือ่ 
(Advertising clutter) ขณะเปดรับส่ือ เนื้อหาในรายการของสื่อกอนและหลงัการโฆษณา สถาน
การณขณะเปดรับส่ือ เปนตน 
 องคประกอบหลัก ที่กอใหเกิดทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาทัง้ 5 ประการ ตามที่ไดกลาวมา
แลว เปนสิ่งที่มีความสาํคัญอยางยิ่งในการศึกษาเกีย่วกับเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา 
อิทธิพลขององคประกอบแตละตัวในทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภคนั้น จะมากหรอืนอย 
ขึ้นอยูกับความสําคัญขององคประกอบนั้นๆตอผูบริโภค 
 ในอดีต การศกึษาทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา สวนใหญจะศึกษาถงึทัศนคติโดยทั่วไป
ตอโฆษณา ไมไดศึกษาถึงทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาแตละชิ้นมากนกั ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
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Soley และ Ried (1983) ศึกษาถึงทัศนคติโดยทั่วไปและความพึงพอใจของผูบริโภคตอขอมูลขาว
สารที่ไดรับจากโฆษณาในสือ่ตางๆ โดยใชการวิจยัแบบสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบ
สอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ ผลที่ได คือผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในทางบวก 
(ชอบ) ตอโฆษณามากกวามีทัศนคติในทางลบ (ไมชอบ) ตอโฆษณา เหตุที่ผลการศึกษาออกมา
เชนนี้ เพราะผูบริโภคสวนใหญเหน็วาโฆษณามีประโยชนในดานการเตรียมขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั
สินคาและบรกิารใหกับผูบริโภค และผลการศึกษายังพบดวยวา ผูบริโภคมีทัศนคติเปนลบมากที่
สุดตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน เนื่องจากเหน็วาโฆษณาในสื่อโทรทัศน มักไมใหขอมลูขาวสาร และ
คิดวาขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อโทรทัศน มีคุณคาและมีประโยชนนอยกวาขอมูลขาว
สารจากโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ  Shavitt, Lowey และ Haefner (1998) ไดทําการศึกษาถึงทัศนคติโดย
ทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใชวิธีการ และเครื่องมือแบบเดียวกบั Soley และ Ried (1983) 
และไดผลการศึกษาออกมาในในลักษณะเดียวกันดวย 
 Mittal (1994) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัย
แบบสํารวจ (Survey research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวจิัย 
ไดผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนวา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศ
นคติเปนลบตอโฆษณาในสือ่โทรทัศน เพราะรูสึกวาโฆษณาในสื่อโทรทัศน มักหลอกลวง สราง
ความรบกวน และใหขอมูลขาวสารนอยกวาเมื่อเทียบกับโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ และ Mittal (1994) ยัง
ไดกลาวถงึผลการศึกษาในเรื่องทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในอดีตวา มีผลการ
ศึกษาที่วา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติทีเ่ปนลบตอโฆษณา (Zanot, 1981; Ogivy and Mather, 
1985; Muehing, 1987; Andrews, 1989, cited in Mittal, 1991) 
 Burdus (1981) ไดกลาวถึงผลการสํารวจทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่จัดทาํโดย
สมาคมโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร (The UK’s Advertising Association) พบวา ผู
บริโภคสวนใหญมีทัศนคติโดยทั่วไปที่เปนบวกตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาสื่ออ่ืนๆ และ
มักใหความสนใจตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสือ่อ่ืนๆดวย เพราะเห็นวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงสวนใหญ เปนโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคและใหความบันเทิง ขณะ
ที่ผูที่มทีัศนคติโดยทัว่ไปเปนลบตอโฆษณา เหน็วา โฆษณาในทุกสื่อสวนใหญชี้นาํผูบริโภค และ
สรางภาพผูบริโภคออกมาเพยีงดานเดียว (Stereotype) แตก็เหน็วาผลเสียของโฆษณาในสวนนี้จะ
มีผลตอคนอ่ืนๆในสังคมมากกวาตนเอง 
 ในประเทศเนเธอรแลนด  Smit   และ Neijens  (2000)  ไดทําการศึกษาถงึความเชื่อและ
ทัศนคติโดยทัว่ไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆเชนกนั เปนการศึกษาโดยใชการวิจยัแบบ
สํารวจ (Survey research) โดยเลือกสุมตัวอยางผูบริโภคจากขอมูลเบอรโทรศัพท และโทรศัพท
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สอบถามขอมลูตามแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สรางขึ้นเปนเครื่องมอื ผลที่ได พบวา ผู
บริโภคสวนใหญมีความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปในทางบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ (Print 
media) ซึ่งไดแก ส่ือนิตยสารและสื่อหนงัสือพิมพ ขณะที่มีความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปในทาง
ลบตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ซึ่งไดแก ส่ือวทิยุและส่ือโทรทัศน เหตุผลที่
เปนเชนนี้ เนือ่งจากผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อกระจายเสยีง (Broadcast media) ไม
คอยใหขอมูลขาวสาร และสรางความรบกวนใหกับตนเองมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print 
media) โดยเฉพาะอยางยิง่ โฆษณาในสือ่โทรทัศนสรางความรบกวนมากที่สุดและใหขอมูลนอยที่
สุด ขณะที่เหตุผลทางดานความบนัเทงินัน้ ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง (Broadcast media) ใหความบนัเทิงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ (Print media) โดย
เฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน ผูบริโภคมีความเห็นวาใหความบันเทิงไดมากที่สุด 
 สําหรับในประเทศไทย ดวงพร เวทไว (2545) ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัทัศนคติทีม่ีตอ
โฆษณา โดยเลือกศึกษาเฉพาะกับโฆษณาในสื่อโทรทัศน รวมทัง้ไดศึกษาถึงการเปดรับโฆษณา
และการใชประโยชนตลอดจนความพงึพอใจจากสื่อโทรทัศนควบคูกันไปดวย โดยทาํการศึกษากบั
ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ 20-45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน ดวยวิธีการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research) มีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่อง
มือ ไดผลพบวา ผูบริโภคมีทศันคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนในระดับปานกลาง เทากับ 3.24 (จาก
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนที่แบงออกเปน 5 ระดับ) และทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอโฆษณาใน
ส่ือโทรทัศนจะมีความสมัพนัธกับรูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากสื่อโทรทัศนของผู
บริโภคดวย 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัด (Scale) ในการศึกษาเกีย่วกบัเรื่องทัศนคตทิี่มีตอโฆษณานั้น โดย
สวนใหญเปนลักษณะของขอความ (Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5 Point 
Likert scale ในลักษณะ เหน็ดวยอยางยิง่ เหน็ดวย เฉยๆ ไมเหน็ดวย และไมเห็นดวยอยางยิง่ โดย
มีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โดยรวมแลวทานชอบโฆษณา โดยรวมแลวทานคิดวาโฆษณา
เปนสิ่งที่ด ีทานคิดวาโฆษณามีประโยชน (Pollay and Mittal, 1993) หรือเปนคําถามที่ใหผูบริโภค
เลือกระบุวามคีวามรูสึกเชนไรตอโฆษณา เชน ทานชอบหรือไมชอบโฆษณา ทานมีความรูสึกเปน
บวกหรือเปนลบตอโฆษณา(Smit  and Neijens, 2000) เปนตน 
 จากผลการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ โดยเฉพาะในแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) นัน้ ทําใหเห็นวา ความเชื่อเปนสิ่งหนึ่งที่
มีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคติในทางใดทางหนึง่ ประกอบกับผลการศึกษาในเรื่องความเชื่อกับทศั
นคติที่มีตอโฆษณา และผลการศึกษาในเรื่องพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาที่มีความเชื่อเขามา
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เกี่ยวของ ซึ่งกลาวไวในสวนแนวคิดและทฤษฎีที่ 4 ในเรื่องกระบวนการรับรูและพฤติกรรมการหลกี
เลี่ยงโฆษณานั้น แสดงใหเห็นถึงแนวโนมของความสัมพันธระหวางความเชื่อกับทัศนคติ และความ
เชื่อกับพฤติกรรมการหลกีเลีย่งโฆษณา ดังนั้น ตัวแปรทั้ง 3 ตัว ไดแก ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ที่ทําการศึกษาในครั้งนี้จึงนาจะมีความสัมพันธระหวางกัน  
 



บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot 
study) ทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) แลวนํามา
วิเคราะหในดานตางๆ เพื่อหาขอสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงคการวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังตอ
ไปนี้ 

ประชากรในการวิจัย 

ประชากรที่ทําการศึกษาในครั้งนี้คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต 16-45 ป 
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เหตุผลเนื่องจากผูบริโภคกลุมดังกลาว มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือ
ในปริมาณที่มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ จากการสํารวจขอมูลการเปดรับส่ือชนิดตางๆของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย บริษัท AC Neilsen จํากัด ในป พ.ศ. 2545 ดังนั้น ผูบริโภคกลุมนี้จึงมี
โอกาสในการเปดรับโฆษณาจากสื่อตางๆในปริมาณที่มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ดวย 

 
AGE  TOTAL TV Radio Newspaper Magazine Cinema  OOH 

TOTAL Population ('000) 8,923 8,200 3,903 3,751 1,460 3,302 6,978 
% Rating 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

12-14 YEARS 417 417 172 139 65 294 364 
  4.7% 5.1% 4.4% 3.7% 4.5% 8.9% 5.2% 

15-19 YEARS 875 835 522 388 202 699 764 
  9.8% 10.2% 13.4% 10.3% 13.8% 21.2% 11.0% 

20-24 YEARS 1040 916 565 456 281 660 914 
  11.7% 11.2% 14.5% 12.2% 19.3% 20.0% 13.1% 

25-29 YEARS 1140 1025 515 518 271 566 945 
  12.8% 12.5% 13.2% 13.8% 18.6% 17.1% 13.5% 

30-34 YEARS 1139 1039 457 527 225 375 944 
  12.8% 12.7% 11.7% 14.1% 15.4% 11.4% 13.5% 

35-39 YEARS 1014 928 370 453 158 272 860 
  11.4% 11.3% 9.5% 12.1% 10.8% 8.2% 12.3% 

40-44 YEARS 870 803 342 356 80 145 680 
  9.8% 9.8% 8.8% 9.5% 5.5% 4.4% 9.7% 

45-49 YEARS 712 665 306 272 92 123 558 
  8.0% 8.1% 7.8% 7.3% 6.3% 3.7% 8.0% 

50-54 YEARS 521 485 225 205 25 76 354 
  5.8% 5.9% 5.8% 5.5% 1.7% 2.3% 5.1% 

55-59 YEARS 367 343 154 149 36 34 221 
  4.1% 4.2% 3.9% 4.0% 2.5% 1.0% 3.2% 

OVER 60 YEARS 828 744 276 288 25 59 376 
  9.3% 9.1% 7.1% 7.7% 1.7% 1.8% 5.4% 

ที่มา : เอกสารจาก บริษัท AC Neilsen จํากัด (2546, 7 กุมภาพันธ)

แผนภาพที่ 3.1 แสดงตารางการเปดรับส่ือชนิดตางๆของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จากขอมูลทางสถิติดานจํานวนประชากร ของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่ทํา
การสํารวจครั้งลาสุด ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2544 ระบุวาจํานวนประชากรที่มีอายุตั้งแต 16-45 ป 
ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีจํานวนทั้งสิ้น 2,842,716 คน 

กลุมตัวอยาง 

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยขนาดของกลุมตัว
อยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง ตามสูตรของ Taro Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 

 

 

  n  คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง 

N  คือ ขนาดของประชากร (2,842,716 คน) 

e  คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05) 

 ผลจากการคํานวณตามสูตรทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนเทากับ 400 คน 

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 : สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 

 เร่ิมตนจากขอมูลเกี่ยวกับเขตการปกครองของสํานักผังเมืองพบวา กรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวยเขตการปกครองทั้งสิ้น  50  เขต  ไดแก  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย เขต 
สัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขต    
บางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตคลองเตย 
เขตวัฒนา  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตบางเขน  เขตสายไหม  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่ เขต
จตุจักร เขตบางกะป เขตวังทองหลาง เขตลาดพราว เขตคันนายาว เขตบึงกุม เขตสะพานสูง เขต
หนองจอก เขตคลองสามวา เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย 

n          =           N
                    ( 1+Ne2 )
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ที่มา : http:// www.dtcp.go.th (2545, 25 ธันวาคม)

เขตบางเขน

เขตลาดพราว
เขตจตุจักร 

เขตปทุมวัน 

เขตปอมปราบศัตรูพาย 

เขตหวยขวาง 

เขตบางกะป 

เขตสัมพันธวงศ 

เขตสาทร
เขตบางรัก 

เขตพระโขนง 

เขตราชเทวี
เขตคลองสาน 

เขตธนบุรี

เขตพญาไท 

เขตคลองเตย 

พ้ืนที่พาณิชยกรรม

แผนภาพที่ 3.2 แสดงแผนผังเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานคร

เขตบางกอกใหญ เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขต
จอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตหนองแขม 

 พื้นที่ทั้งหมด 50 เขตนี้ถูกแบงออกเปน 10 สวน ตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน ในกฎ
กระทรวงฉบับที่ 414 เร่ืองผังเมืองรวม บังคับใชตั้งแตวันที่ 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2542 จนถึงวันที่ 7 
กรกฎาคม พ.ศ. 2547 (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2545) การแบงพื้นที่ประกอบดวย พื้นที่
พักอาศัย พื้นที่พาณิชยกรรม พื้นที่อุตสาหกรรม พื้นที่คลังสินคา พื้นที่สถาบันราชการ พื้นที่สถาบัน
ศาสนา พื้นที่สถาบันการศึกษา พื้นที่นันทนาการ พื้นที่เกษตรกรรม พื้นที่โลงและที่วาง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากเปนที่ตั้งของศูนยการคาและหางสรรพสินคา รานอาหาร ตลอดจนสถานบันเทิง ของ
แหลงชุมชน ซึ่งผูบริโภคที่มีคุณสมบัติตรงตามประชากรที่ใชในการวิจัย มักใชเวลาวางอยู ณ สถาน
ที่เหลานี้ จึงมีโอกาสที่จะเขาถึงกลุมตัวอยางไดงายและครอบคลุมทุกระดับอายุ (16-45 ป)  ซึ่งตรง
ตามความตองการในการเก็บขอมูล 

 ในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครนี้ มีทั้งสิ้น 16 เขตการปกครอง ไดแก 1.เขต
ปอมปราบศัตรูพาย 2.เขตสัมพันธวงศ 3.เขตปทุมวัน 4.เขตบางรัก 5.เขตสาทร 6.เขตพญาไท       
7.เขตราชเทวี  8.เขตหวยขวาง  9.เขตพระโขนง 10.เขตคลองเตย 11.เขตบางเขน 12.เขตจตุจักร 
13.เขตบางกะป 14.เขตลาดพราว 15.เขตธนบุรี 16.เขตคลองสาน 
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ขั้นตอนที่ 2 : สุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

 ใชวิธีการจับฉลาก เพื่อเลือกตัวแทนเขตที่เปนพื้นที่พาณิชยกรรมขึ้นมา 8 เขต คิดเปน 
50% ของจํานวนพื้นที่เขตพาณิชยกรรมทั้งหมด 16 เขต เขตที่ไดรับการจับฉลากเลือกขึ้นมาไดแก 
1.เขตคลองเตย 2.เขตสาทร 3.เขตปทุมวัน 4.เขตพระโขนง 5.เขตจตุจักร 6.เขตธนบุรี 7.เขตบางรัก 
และ 8.เขตลาดพราว 

ขั้นตอนที่ 3 : สุมตัวอยางแบบกําหนดตัวอยาง (Quota sampling) 

 จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน กําหนดใหเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแตละเขต
ตัวแทน จํานวนเขตละ 50 คน เทาๆกัน 

ขั้นตอนที่ 4 : สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

 ข้ันตอนสุดทาย ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยสุมตัวอยางแบบตามสะดวก คือ เดินทางไปเก็บขอ
มูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน ศูนยการคาและหางสรรพสินคา รานอาหาร 
สถานบันเทิงตางๆ เปนตน เก็บขอมูลจากสถานที่เหลานี้ในทั้ง 8 เขตตามที่กลาวมาในขั้นตอนที่ 2 
จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

 

ประเภทของสื่อโฆษณาทีใ่ชในการวจิยั  

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ในสื่อโฆษณา 2 ประเภทใหญๆ คือ สื่อส่ิงพิมพ (Print media) 
และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print media) เลือกทําการศึกษา
เฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิด คือ  สื่อนิตยสาร และสื่อหนังสือพิมพ สวนสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิดเชนกัน คือ สื่อวิทยุ และสื่อ
โทรทัศน   รวมทั้งหมดทําการศึกษากับโฆษณาในสื่อ  4  ชนิด   การเลือกศึกษาในสื่อดังกลาว 
เนื่องมาจากสื่อทั้ง 4 สื่อ มีลักษณะเปนสื่อมวลชน  (Mass media)  เกี่ยวของและสงผลกระทบตอ
ผูบริโภคแตละคนในสังคมเปนจํานวนมาก     รวมทั้งสงผลตอสังคมโดยรวมในดานตางๆ ดวย 
นอกจากนี้ สื่อทั้ง 4 ชนิด ยังถือไดวา เปนสื่อที่มีบทบาทสําคัญตอวงการอตุสาหกรรมโฆษณาของ
โลกและสังคมโลก ในสวนของประเทศไทยเอง ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน สื่อดังกลาวมีอิทธิพลอยาง
สูงตอสังคม และอุตสาหกรรมโฆษณา ดังจะเห็นไดจากขอมูลของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย (The Advertising Association of Thailand) ที่ระบุถึงปริมาณการใชงบประมาณใน
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10%

18%

6%1%3%1%
ส่ือโทรทัศน

ส่ือวิทยุ

ส่ือหนังสือพิมพ

ส่ือนิตยสาร

ส่ือในโรงหนัง

ส่ือกลางแจง

ส่ือเคล่ือนท่ี

61%
10%

18%

6%1%3%1%

ที่มา : http:// www.adassothai.com (2545, 25 ธันวาคม)

มกราคม – พฤศจิกายน 2544 มกราคม – พฤศจิกายน 2545

48,428 MB.  55,432 MB. 

แผนภาพที่ 3.3 แสดงงบประมาณในการใชสื่อโฆษณาในป 2544 และ2545 

สื่อโฆษณา ทั้ง 4 ชนิดรวมกัน ในชวง 2 ปหลังสุด (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2545) 
ในป 2544 การใชงบประมาณในสื่อโฆษณาทั้ง 4 ชนิดรวมกันเทากับ 95% ของการใชงบประมาณ
ในสื่อโฆษณารวมทั้งหมดในตลาด คิดเปนเงินทั้งสิ้น 46,007 พันลานบาท และในป 2545 การใช
งบประมาณในสื่อโฆษณาทั้ง 4 ชนิดรวมกันเทากับ 95 % ของการใชงบประมาณในสื่อโฆษณา
รวมทั้งหมดในตลาดเชนกัน คิดเปนเงินทั้งสิ้น 52,661 พันลานบาท (เพิ่มข้ึน 14% จากป 2544) 

 

 

 

 

 

 

 

จากขอมูลดังกลาว จะเห็นไดวาสื่อทั้ง 4 ชนิดนี้ เปนสื่อหลักในอุตสาหกรรมโฆษณาของ
ประเทศไทย และในอนาคตมีแนวโนมที่จะมีการใชเงินในสื่อโฆษณาเหลานี้ในปริมาณที่เพิ่มมาก
ขึ้นดวย นอกจากนี้ในปจจุบัน บุคคลในสังคมไทยทั้ง สื่อมวลชน นักวิชาการ รวมถึงตัวผูบริโภคเอง
ไดหันมาสนใจ ใหความสําคัญ และวิพากษวิจารณถึงผลดีผลเสีย และผลกระทบของโฆษณาจาก
สื่อทั้ง 4 ชนิด ตอสังคมไทยในดานตางๆกันมากขึ้น ตัวอยางเชน คอลัมนแจวริมจอ ในหนังสือพิมพ
รายวันไทยรัฐ และคอลัมนทีวีฟรีสไตล ในหนังสือพิมพรายวันเดลินิวส ซึ่งมักมีการเขียนวิพากษ
วิจารณโฆษณาอยูเปนประจํา อีกทั้งมีจํานวนผูบริโภคที่รองเรียนไปยังสํานักงานคณะกรรมการคุม
ครองผูบริโภคที่กํากับดูแลดานการโฆษณา ในเรื่องโฆษณาที่ไมเปนธรรมและไมเหมาะสมที่ปรา
กฎในสื่อทั้ง 4 ชนิดดังกลาว ในปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นกวาในอดีตเปนจํานวนมากอกีดวย (นิโรธ 
เจริญประกอบ, สัมภาษณ, 10 กันยายน 2545) จากเหตุผลหลายประการตามที่กลาวมาแลว ทํา
ใหผูวิจัยเลือกศึกษาในเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผูบริโภค กับโฆษณาในสื่อทั้ง 4 ชนิดนี้ 
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ตัวแปรที่ใชวัดผลในการวิจัย 

ความเชื่อตอโฆษณา 

 งานวิจัยชิ้นนี้ วัดผลความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในดานสังคม จริยธรรม และดาน
ความรูสึกของผูบริโภคเทานั้น โดยไมไดนําความเชื่อตอโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจมาวัด
ผลดวย ซึ่งไดแก โฆษณาทําใหเกิดการแขงขันหรือปดกั้นการแขงขันในตลาด โฆษณาทําใหตนทุน
และราคาสินคาสูงขึ้นหรือตํ่าลง โฆษณาทําใหมีสินคาที่มีคุณภาพดีหรือสินคาที่ไมมีคุณภาพออกสู
ตลาด โฆษณาชวยใหมาตรฐานการครองชีพสูงขึ้น โฆษณาชวยใหระบบเศรษฐกิจของประเทศเขม
แข็งขึ้น โฆษณาทําใหสิ้นเปลืองทรัพยากร โฆษณาทําใหเกิดการบริโภคมากจนเกินไป เหตุที่ไมนํา
ความเชื่อเหลานี้มาวัดผลดวย เนื่องจากเปนความเชื่อตอผลอันเกิดจากโฆษณาในสื่อทุกประเภท
ทั้งระบบ หรือเรียกไดวาเปนความเชื่อในผลที่เกิดจากอุตสาหกรรมโฆษณา จึงไมสามารถทําการ
แยกวัดเพื่อเปรียบเทียบผลกันในแตละส่ือได 

ทัศนคติตอโฆษณา 

 งานวิจัยชิ้นนี้ วัดผลทัศนคติหรือความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคตอโฆษณาในแตละส่ือ 
(นิตยสาร หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน) โดยวัดผลทัศนคติในลักษณะของความชอบหรือไมชอบตอ
โฆษณาในแตละส่ือ โฆษณาในแตละส่ือเปนสิ่งที่ดีหรือไมดี โฆษณาในแตละส่ือมีประโยชนหรือไม
มีประโยชน โฆษณาในแตละส่ือเปนสิ่งที่สําคัญหรือไมสําคัญ โดยนําคําตอบที่ไดมาหาคาเฉลี่ย 
เพื่อทราบถึงทัศนคติหรือความรูสึกโดยรวมตอโฆษณาในแตละสื่อ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา จะทําการวัดผลแยกตามพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในแตละส่ือ 
(นิตยสาร หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน) เนื่องจากพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละส่ือมี
ความแตกตางกันตามคุณลักษณะของสื่อ และพฤติกรรมการเปดรับส่ือชนิดนั้นๆของผูบริโภค 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ออกแบบคํา
ถาม โดยการคนควาจากหนังสือและเอกสารตางๆ ซึ่งแบบสอบถามนั้นประกอบดวยคําถามแบบ
ปลายปด (Close-ended questions) ทั้งหมด โดยจะแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการ
ศึกษา อาชีพ และรายได 
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 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับเรื่องความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ ทั้งในดานสังคมจริย
ธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภค โดยแบงยอยออกตามหัวขอความเชื่อในดานตางๆ เปนคํา
ถามที่ใชคําตอบแบบ 5-Pointed Likert scale 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค เปนคําถามที่ใช
คําตอบแบบ 5-Pointed Likert scale 

 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค โดย
ถามถึงปริมาณความถี่ในการมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค เปนคําถามที่ใชคําตอบ
แบบ 5-Pointed Likert scale 

เกณฑในการใหคะแนน 

 แบบสอบถามสวนที่ 2 เร่ืองความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ ทั้งในดานสังคม จริย
ธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภค แบงคําถามออกเปนขอยอยตามความเชื่อในดานตางๆ มี
เกณฑการใหคะแนนคําตอบดังนี้ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1     คะแนน 

ไมเห็นดวย                 2     คะแนน 

เฉยๆ                          3     คะแนน 

เห็นดวย                     4     คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง         5     คะแนน 

 คําถามของแบบสอบถามในสวนนี้ มีทั้งคําถามในเชิงบวกและคําถามในเชิงลบ ในสวน
ของคําถามในเชิงลบนั้น ผูทําการวิจัยจะตองทําการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดในทิศทางตรงกัน
ขาม คือ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     5     คะแนน 

ไมเห็นดวย                 4     คะแนน 

เฉยๆ                          3     คะแนน 



 79

เห็นดวย                     2     คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง         1     คะแนน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในสวนนี้มีลักษณะเปนขอความ (Statement) ใหผูบริโภคตอบ
ความคิดเห็น โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามที่เปนมาตรวัดมาจากงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีอยูแลว 
และไดรับการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) มากอนแลว โดยนําคําถามที่เปนมาตรวัดความเชื่อในดาน
ตางๆของผูบริโภคเกี่ยวกับโฆษณามาจากงานวิจัยหลายชิ้นดังนี้  

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับการใหขอมูลขาวสาร (คําถามในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ขอ 1-3) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติ
ตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ 
มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.79 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบวิถีชีวิต
ของคนในสังคม (คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 4-6) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ 
Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัย
แบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.72 นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Muehling 
(1987) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.75 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาทําใหซื้อส่ิงของที่ไมจําเปน และทําใหเกิดความ
ตองการแบบวัตถุนิยม (คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 7-9) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay 
และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.87 นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Muehling 
(1987) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.84 
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 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (คําถามในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ขอ 10-12) นํามาจากงานวิจัยของ James และ Kover (1992) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ
ทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่ใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.82 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทํา
ใหเกิดความเขาใจผิด (คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 13-15) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay 
และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.92 นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Fullerton และ 
Weir (2002) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อตอโฆษณาของนักเรียนชาวคาซัคสถาน ที่ใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.90 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับความรุนแรงและการสรางความวิตกกังวล (คํา
ถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 16-17) นํามาจากงานวิจัยของ Alwitt และ Prabhaker (1994) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาทางโทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี
แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.89 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม (คําถามในแบบสอบ
ถามสวนที่ 2 ขอ 18-19) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ
ทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปน
เครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.87 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับผูบริโภคที่อยูในวัยเด็ก (คําถามในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ขอ 20-23) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนค
ติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.91 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับบทบาทของผูหญิงและการใชจุดจูงใจทางเพศ 
(คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 24-26) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี 
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แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.87 
นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ  Fullerton และ Weir  (2002)  ใน
การศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อตอโฆษณาของนักเรียนชาวคาซัคสถาน ที่ใชการวิจัยแบบสํารวจ 
และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 
0.89 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ (คํา
ถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 27-29) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี
แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.88 
นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Smit และ Neijens (2000) ในการ
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคในเนเธอรแลนดตอโฆษณาในสื่อตางๆ ที่ใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.86 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย (คําถามใน
แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 30-33) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่อง
เกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบ
ถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.92 นอกจากนี้ 
ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Smit และ Neijens (2000) ในการศึกษาเรื่อง
เกี่ยวกับทศันคติโดยทั่วไปของผูบริโภคในเนเธอรแลนดตอโฆษณาในสื่อตางๆ ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.90 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 
(คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 34-36) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี
แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มคีาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.89 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ (คําถามในแบบสอบถามสวน
ที่ 2 ขอ 37-38) นํามาจากงานวิจัยของ Alwitt และ Prabhaker (1994) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนค
ติตอโฆษณาทางโทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.76 
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 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณามีปริมาณที่มากเกินไป (คําถามในแบบสอบถามสวน
ที่ 2 ขอ 39-40) นํามาจากงานวิจัยของ Fullerton และ Weir (2002) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ
ความเชื่อตอโฆษณาของนักเรียนชาวคาซัคสถาน โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.78 นอกจากนี้ ยังมี
การนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ  Smit  และ  Neijens  (2000)  ในการศึกษาเรื่อง
เกี่ยวกับทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคในเนเธอรแลนดตอโฆษณาในสื่อตางๆ ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.75 

 แบบสอบถามสวนที่ 3 เร่ืองทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือของผูบริโภค มีเกณฑการ
ใหคะแนนคําตอบดังนี้ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1     คะแนน 

ไมเห็นดวย                 2     คะแนน 

เฉยๆ                          3     คะแนน 

เห็นดวย                     4     คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง         5     คะแนน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในสวนนี้มีลักษณะเปนขอความ (Statement) ใหผูบริโภคตอบ
ความคิดเห็น โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามที่เปนมาตรวัดมาจากงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีอยูแลว 
และไดรับการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และหาคาความเชื่อ (Reliability) มั่นโดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) มากอนแลว โดยนําคําถามที่เปนมาตรวัดในดานทัศนคติ
ของผูบริโภคมาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอ
โฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มี
คาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนมาตรวัดทัศนคติเทากับ 0.92 

 แบบสอบถามสวนที่ 4 เร่ืองพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค 
เปนการถามปริมาณความถี่ในการมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค โดยแบง
เปนขอยอยตามประเภทของสื่อตางๆ มีเกณฑการใหคะแนนคําตอบดังนี้ 
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ไมเคย      0     คะแนน 

นานๆที     1     คะแนน 

บางครั้ง    2     คะแนน 

บอยๆ       3     คะแนน 

ทุกครั้ง      4     คะแนน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในสวนนี้มีลักษณะเปนขอความ (Statement) ใหผูบริโภคตอบ
ปริมาณความถี่ในการมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามที่เปนมาตรวัดมา
จากงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีอยูแลว และไดรับการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และหา
คาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) มากอนแลว โดย
นําคําถามที่เปนมาตรวัดในดานพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคมาจากงานวิจัยของ 
Speck และ Elliott (1997) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคใน
สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อส่ิงพิมพ (Print media) โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ 
และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนมาตรวัดพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อตางๆอยูระหวาง 0.70 - 0.83 (มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ต่ําที่สุดเทา
กับ 0.70 สําหรับมาตรวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสาร และคาความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือที่สูงที่สดุเทากับ 0.83 สําหรับมาตรวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุ) 

การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 

 นอกจากการนําคําถามที่เปนมาตรวัดในงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีการทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) มาแลว มาใชในแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่เปนเครื่องมือในการวิจัย ผูวิจัยยังไดทําการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบ
สอบถามเพิ่มเติม ดังตอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 : การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) 

 ทําโดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวไปใหผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งไดแก อาจารยที่ปรึกษา 
เปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) และความเหมาะสมของภาษา 
(Wording) เพื่อขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุม
ตามวัตถุประสงคที่ตองการวิจัย 
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ขั้นตอนที่ 2 : การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

 นําแบบสอบถามที่แกไขแลวในขั้นตอนที่ 1 ไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับผูบริโภคที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับประชากรที่ตองการวิจัยจํานวน 20 ชุด โดยไดแก ผูบริโภคชายและหญิงที่มี
อายุ 16-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และไมไดเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ การ
ทดสอบขั้นตอนนี้เพื่อตรวจสอบวา คําถามแตละขอ แตละตอนในแบบสอบถามสามารถสื่อความ
หมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการหรือไม คําถามที่ใชเหมาะสมหรือไม มีความยาก 
งาย และเขาใจไดหรือไม รวมทั้งมีอุปสรรคในการตอบคําถามประการใดบาง นอกจากนี้ ยังนําขอ
มูลที่ไดมาทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น ดวยสูตร สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ 
Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537 : 93) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

 

 

α   คือ คาความนาเชื่อถือ 

k    คือ จํานวนขอ 

vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

นําผลทั้งหมดที่ไดมาตรวจสอบและปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความสมบูรณ ชัดเจน
ยิ่งขึ้น ตามวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่สุมเลือกไวในตอนตนจํานวน 8 เขต 
โดยเขาไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางตามที่ไดกลาวไว
แลว ทั้งนี้ผูวิจัยไดสังเกตหากลุมตัวอยางที่มีลักษณะตามเกณฑที่ไดตั้งไว และเขาไปสอบถามเพื่อ
ความแนใจ เมื่อแนใจวาเปนกลุมตัวอยางตามเกณฑแลว จึงมีการชี้แจงที่มาและวัตถุประสงคของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบโดยประมาณ รวมทั้งแนวทางการเก็บขอมูล เพื่อใหเกิด
ความเขาใจที่ตรงกัน จากนั้นจึงแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถาม
ดวยตนเอง ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือน คือในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2546 

α       =       k     {1 –  Σvi }
               (k-1)             vt 
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การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทําการลงรหัส (Coding) และประมวล
ผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows เพื่อคํานวณคาทางสถิติตางๆที่เกี่ยวของกับงานวิจัย จากนั้นจึง
ทําการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1.  สถิติวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive statistics) 

 เปนการวิเคราะหโดยแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลตางๆที่ได เพื่อใช
ประกอบการอธิบายขอมูลลักษณะทางประชากร ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

2.  สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 

 เปนการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Paired sample t-test และ One way ANOVA เพื่อ
วิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง รวมทั้งเปรียบเทียบความแตกตางของคาเหลานี้
ในกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันดวย นอกจากนี้ยังใชคาสถิติสหสัมพันธเพียร
สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) และคาสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ 
(Multiple Correlation) ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรทั้ง ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงดวย 



บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ ในครั้งนี้ ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้ง
เดียว (One shot study) ทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต 
16-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวนทั้งสิ้น 
400  ตัวอยาง จากนั้น ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม โดย
ใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential 
statistics) ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบงออกไดเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

 สวนที่ 1 ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 สวนที่ 2 ผลการวัดความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ 

 สวนที่ 3 ผลการวัดทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ 

 สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละส่ือ 

 สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
 โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง 

 สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรม
 การหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง 

 

สวนที่ 1 ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง สามารถแจกแจง
ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 127 31.75 
หญิง 273 68.25 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.1 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามเพศ พบวา กลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิงมี
จํานวนมากกวากลุมตัวอยางที่เปนเพศชาย คือ กลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวนทั้งสิ้น 273 คน คิด
เปนรอยละ 68.25 สวนกลุมตัวอยางเพศชายมีจํานวนทั้งสิ้น 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 

 

ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 

16-20 ป 81 20.25 
21-25 ป 122 30.50 
26-30 ป 75 18.75 
31-35 ป 39 9.75 
36-40 ป 48 12.00 
41-45 ป 35 8.75 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.2 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ พบวา มีการกระจายตัวของกลุมตัว
อยางในทุกชวงอายุที่กําหนดไว โดยกลุมตัวอยางในชวงอายุ 21-25 ป มีจํานวนมากที่สุด  คือ 122 
คน คิดเปนรอยละ 30.50 รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางในชวงอายุ 16-20 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 81 คน 
คิดเปนรอยละ 20.25 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 26-30 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 75 คน คิดเปนรอยละ 
18.75 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 36-40 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 48 คน คิดเปนรอยละ 12 กลุมตัวอยางใน
ชวงอายุ 31-45 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 41-45 ป มี
จํานวนทั้งสิ้น 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษาตอนปลาย 21 5.25 
มัธยมศึกษาตอนตน 11 2.75 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 70 17.50 
อนุปริญญา/ปวส. 10 2.50 
ปริญญาตรี 248 62.00 

สูงกวาปริญญาตรี 40 10.00 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.3 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน
มากมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 248 คน คิดเปนรอยละ 62 รองลง
มาไดแก ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทาปวช. มีจํานวนทั้งสิ้น 70 คน คิดเปนรอยละ 
17.50 ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีจํานวนทั้งสิ้น 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ระดับ
ประถมศึกษาตอนปลาย มีจํานวนทั้งสิ้น 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน มี
จํานวนทั้งสิ้น 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส. มีจํานวนทั้งสิ้น 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 162 40.50 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 83 20.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 96 24.00 
รับจางทั่วไป 24 6.00 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 5 1.25 
อ่ืนๆ 30 7.50 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนนัก
เรียนหรือนักศึกษา โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาไดแก กลุมตัว
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อยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนทั้งสิ้น 96 คน คิดเปนรอยละ 24 ขาราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนทั้งสิ้น 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 รับจางทั่วไป มีจํานวนทั้งสิ้น 24 
คน คิดเปนรอยละ 6 คาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวนทั้งสิ้น 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 
ตามลําดับ และกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากนี้ มีจํานวนทั้งสิ้น 30 คน คิดเปน
รอยละ 7.50 

 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท 140 35.00 
5,000-10,000 บาท 96 24.00 

10,001-15,000 บาท 94 23.50 
15,001-20,000 บาท 42 10.50 
20,001-25,000 บาท 9 2.25 
25,001-30,000 บาท 5 1.25 
30,001-35,000 บาท 2 0.50 
35,001-40,000 บาท 6 1.50 
มากกวา 40,000 บาท 6 1.50 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยาง
สวนมากมีระดับรายได ต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 140 คน คิดเปนรอยละ 35 
รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 5,000-10,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 96 คน 
คิดเปนรอยละ 24 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 94 
คน คิดเปนรอยละ 23.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001-20,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้ง
ส้ิน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-25,000 บาทตอเดือน มี
จํานวนทั้งสิ้น 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 35,001-40,000 บาทตอ
เดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 40,000 
บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 25,001-
30,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
30,001-35,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 ผลการวัดความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ 2 
ประเภท คือ ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง 

 - ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ แบงออกเปน 2 สวน คือ ความเชื่อที่มีตอโฆษณา
ในสื่อนิตยสาร และความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ นําผลของความเชื่อที่ไดจากทั้ง 2 
สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 - ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง แบงออกเปน 2 สวนเชนกัน คือ ความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อวิทยุ และความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน นําผลของความเชื่อที่ไดจากทั้ง 
2 สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 

ผลการวัดความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ มีดังนี้ 

สื่อนิตยสาร 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารเทากับ 2.88 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสาร 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.65) โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอน
คลาย (3.60) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.60) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดู
ผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.24) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (2.40) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดง
ผล 
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ตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.65 0.72 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดี
ใหแกคนในสังคม 

3.14 0.73 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการแบบ
วัตถุนิยม  

2.44 0.72 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.60 0.63 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมไดกอ
ใหเกิดความเขาใจผิด 2.51 0.74 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.52 0.80 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภณัฑไมเหมาะสม 2.27 0.90 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.40 0.72 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.52 0.72 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.98 0.78 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.60 0.61 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.30 0.65 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.12 0.79 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.24 0.81 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 2.88 0.32 

 

 

 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน และ
5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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สื่อหนังสือพิมพ  

ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.70 0.69 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 

3.10 0.76 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.45 0.73 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.57 0.63 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.54 0.72 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.53 0.81 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.89 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.46 0.72 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.55 0.72 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 3.01 0.76 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.53 0.61 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.23 0.63 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.10 0.75 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.28 0.80 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 2.88 0.31 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน และ
5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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 จากตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
หนังสือพิมพเทากับ 2.88 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อ
หนังสือพิมพ 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.70) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 
(3.57) โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.53) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดู
ผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 3 อันดับแรก ได
แก โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.28) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม (2.45) ประเด็นความ
เชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 

 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนคาเฉลี่ยของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 

 จากตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพเทากับ 2.88 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.68) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.58) 
โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.56) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดูผลได
จากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.26) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม (2.43) ประเด็นความ
เชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 

 

 

 

 



 94

ตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.68 0.62 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 

3.12 0.71 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  

2.43 0.69 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.59 0.60 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.52 0.71 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.53 0.77 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.87 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.44 0.70 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.53 0.71 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 3.00 0.75 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.56 0.59 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.26 0.61 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.11 0.73 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.26 0.77 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 2.88 0.31 

  

 

สื่อวิทย ุ

 จากตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
วิทยุเทากับ 2.84 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 3 
อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.64) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับ

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน จนถึง 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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สื่อ (3.55) โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.32) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดูผลไดจาก
ตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.27) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (2.40) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดง
ผล 

ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.32 0.74 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 3.15 0.78 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.49 0.75 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.55 0.65 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.45 0.72 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.54 0.79 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.91 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.40 0.70 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.65 0.77 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.76 0.80 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.64 0.64 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.22 0.64 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.06 0.79 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.27 0.80 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 2.84 0.33 

  หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน, 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน, 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน, 
และ 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน
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สื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 4.03 0.69 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 2.87 0.93 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.11 0.80 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.76 0.67 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.29 0.80 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.25 0.86 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.07 0.93 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 1.99 0.76 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.40 0.79 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.65 0.87 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 4.00 0.62 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.45 0.70 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.12 0.85 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.11 0.86 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 2.79 0.36 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน และ
5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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 จากตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนเทากับ 2.79 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อโทร
ทัศน 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (4.03) โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอน
คลาย (4.00) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.76) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดู
ผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (1.99) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.07) โฆษณามีปริมาณ
และการซ้ํามากเกินไป (2.11) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 

 

สื่อกระจายเสียง 

 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนคาเฉลี่ยของความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน 

 จากตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงเทากับ 2.82 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาใน
ส่ือกระจายเสียง 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.82) โฆษณาให
ขอมูลขาวสาร (3.67) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.65) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆ
สามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3 อันดับแรก ได
แก โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.17) โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.19) 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (2.20) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดง
ผล 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.67 0.58 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 3.01 0.80 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.30 0.71 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.65 0.62 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.37 0.72 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.39 0.76 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.17 0.87 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.20 0.66 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.52 0.73 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.71 0.78 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.82 0.56 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.33 0.62 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.09 0.77 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.19 0.77 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 2.82 0.33 

 

 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน จนถึง 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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สวนที่ 3 ผลการวัดทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ 2 ประเภท 
คือ ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 - ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ แบงออกเปน 2 สวน คือ ทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
สื่อนิตยสาร และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ นาํผลของทัศนคติที่ไดจากทั้ง 2 สวนนี้ 
มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 - ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง แบงออกเปน 2 สวนเชนกัน คือ ทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อวิทยุ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน นําผลของทัศนคติที่ไดจากทั้ง 2 สวน
นี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

สื่อนิตยสาร 

ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.42 0.74 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.55 0.73 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.73 0.72 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.45 0.84 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 3.54 0.59 

 

  

 จากตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารเทากับ 3.54 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อนิตยสารตาม
ลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.73) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.55) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ (3.45) 
ชอบโฆษณา (3.42) 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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สื่อหนังสือพิมพ 

ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.29 0.73 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.49 0.73 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.66 0.77 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.45 0.84 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 3.47 0.59 

 

 

 จากตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
หนังสือพิมพเทากับ 3.47 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อหนังสือ
พิมพตามลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.66) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.49) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 
(3.45) ชอบโฆษณา (3.29) 

 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 

 จากตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพเทากับ 3.50 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพตามลําดับ
ดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.69) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.52) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ (3.45) ชอบ
โฆษณา (3.35) 

 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.35 0.66 

โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.52 0.68 

ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.69 0.70 

ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.45 0.80 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 3.50 0.56 

 

 

สื่อวิทย ุ

ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.18 0.86 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.42 0.78 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.60 0.80 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.38 0.93 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 3.39 0.66 

 

 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
วิทยุเทากับ 3.39 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อวิทยุตามลําดับดังนี้ 
โฆษณามีประโยชน (3.60) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.42) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ (3.38) ชอบโฆษณา 
(3.18) 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด

หมายเหตุ ทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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สื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.77 0.92 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.70 0.83 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.82 0.77 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.60 0.90 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 3.72 0.68 

 

 

 จากตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนเทากับ 3.72 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนตาม
ลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.82) ชอบโฆษณา (3.77) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.70) โฆษณาเปน
สิ่งสําคัญ (3.60) 

 

สื่อกระจายเสียง 

 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
วิทยุและสื่อโทรทัศน 

 จากตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงเทากับ 3.56 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงตามลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.71) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.56) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 
(3.49) ชอบโฆษณา (3.47) 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.47 0.77 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.56 0.73 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.71 0.71 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.49 0.85 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3.56 0.61 

 

 

 

สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ 2 
ประเภท คือ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง 

 - พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ แบงออกเปน 2 สวน คือ พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสาร และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ นําผล
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดจากทั้ง 2 สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 - พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง แบงออกเปน 2 สวนเชนกัน คือ พฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน นําผล
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดจากทั้ง 2 สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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สื่อนิตยสาร 

ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสาร 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

ทานเปดขามหนาโฆษณาบางหนาในนิตยสารไป โดยไมสนใจอาน 2.08 0.89 
ทานเปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในนิตยสารไป โดยไมสนใจอาน 1.40 1.00 
ทานทิ้งใบโฆษณาแทรกที่แนบมากับนิตยสาร 1.64 1.06 
ทานฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในนิตยสารทิ้ง 0.39 0.80 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อนิตยสาร 1.38 0.67 

 

 จากตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อนิตยสารเทากับ 1.38 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสารตามลําดับดังนี้ เปดขามหนาโฆษณาบางหนาในนิตยสารไป โดย
ไมสนใจอาน (2.08) ทิ้งใบโฆษณาแทรกที่แนบมากับนิตยสาร (1.64) เปดขามสวนที่เปนโฆษณา
ทั้งหมดในนิตยสารไป โดยไมสนใจอาน (1.40) ฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในนิตยสารทิ้ง (0.39) 

สื่อหนังสือพิมพ 

ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

ทานเปดขามหนาโฆษณาบางหนาในหนังสือพิมพไป  โดยไมสนใจอาน 1.86 0.96 
ทานเปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในหนังสือพิมพไป  โดยไมสนใจอาน 1.50 1.10 
ทานทิ้งสวนที่เปนหนาโฆษณาที่แนบมากับหนังสือพิมพ 1.14 1.14 
ทานฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในหนังสือพิมพทิ้ง 0.45 0.86 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อหนังสือพิมพ 1.24 0.73 

 

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 

หมายเหตุ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 
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 จากตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพเทากับ 1.24 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพตามลําดับดังนี้ เปดขามหนาโฆษณาบางหนาใน
หนังสือพิมพไป  โดยไมสนใจอาน (1.86) เปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในหนังสือพิมพไป  
โดยไมสนใจอาน (1.50) ทิ้งสวนที่เปนหนาโฆษณาที่แนบมากับหนังสือพิมพ (1.14)ฉีกหรือตัดหนา
โฆษณาในหนังสือพิมพทิ้ง (0.45) 

 

สื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 1.31 0.62 

 

 จากตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพของ
กลุมตัวอยางเทากับ 1.31 

 

สื่อวิทย ุ

 จากตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อวิทยุเทากับ 1.77 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุตามลําดับดังนี้ ขามคลื่นสถานีวิทยุที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาคลื่น
สถานีเพื่อรับฟงรายการ (2.33) เปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุที่ฟงอยู ระหวางที่มีโฆษณา (2.12) เปลี่ยน
คลื่นสถานีวิทยุทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง (1.81) ปดวิทยุทันที เมื่อไดยินโฆษณา 
(0.83) 

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 
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ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 
ทานขามคลื่นสถานีวิทยุที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาคลื่นสถานี
เพื่อรับฟงรายการ 2.33 0.99 

ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุที่ฟงอยู ระหวางที่มีโฆษณา 2.12 1.05 
ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง 1.81 1.08 
ทานปดวิทยุทันที เมื่อไดยินโฆษณา 0.83 0.98 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อวิทยุ 1.77 0.83 

 

 

สื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 
ทานขามชองสถานีโทรทัศนที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาชองสถานี
โทรทัศนเพื่อรับชม 2.19 0.99 

ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนที่ชมอยู ระหวางที่มีโฆษณา 2.20 0.96 
ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับ
ชม 

1.92 1.05 

ทานปดโทรทัศนทันที เมื่อเห็นวามีโฆษณา 0.68 0.92 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อโทรทัศน 1.75 0.78 

 

 

 จากตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนเทากับ 1.75 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนตามลําดับดังนี้ เปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนที่ชมอยู ระหวางที่มี

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 

หมายเหตุ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 
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โฆษณา (2.20) ขามชองสถานีโทรทัศนที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาชองสถานีโทรทัศนเพื่อรับ
ชม (2.19) เปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับชม (1.92) ปดโทร
ทัศนทันที เมื่อเห็นวามีโฆษณา (0.68) 

 

สื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 1.76 0.70 

 

 จากตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง
ของกลุมตัวอยางเทากับ 1.76 

 

สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ตอนที่ 5.1 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใช
สถิติแบบ Paired Sample t-test 

 

 

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 
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ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่ง
พิมพและความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ความเชื่อที่มีตอโฆษณา 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.68 0.62 3.67 0.58 0.18 0.85 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูป
แบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม 

3.12 0.71 3.01 0.80 5.24 0.00*

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําให
เกิดความตองการแบบวัตถุนิยม  2.43 0.69 2.30 0.71 6.76 0.00*

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.59 0.60 3.65 0.62 -4.17 0.00*
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือ
เปนเท็จ และไมไดกอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.52 0.71 2.37 0.72 7.44 0.00*

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตก
กังวล 2.53 0.77 2.39 0.76 5.96 0.00*

โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.87 2.17 0.87 4.59 0.00*

โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.44 0.70 2.20 0.66 9.97 0.00*

โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.53 0.71 2.52 0.73 0.66 0.51 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความ
รําคาญ 3.00 0.75 2.71 0.78 8.65 0.00*

โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.56 0.59 3.82 0.56 -10.21 0.00*
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผู
บริโภค 

3.26 0.61 3.33 0.62 -4.12 0.00*

โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.11 0.73 3.09 0.77 0.77 0.44 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.26 0.77 2.19 0.77 3.03 0.00*

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.31 2.82 0.33 7.12 0.00*

  *  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางที่ 4.24 แสดงคาความเชื่อในแตละดานที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ผูวิจัยไดหาความแตกตางระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณา
ในสื่อทั้ง 2 ประเภท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา ความเชื่อที่พบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ไดแก โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คา
นิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทํา
ใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม   โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ    โฆษณาดูถูกสติปญญาผู
บริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด    โฆษณานําเสนอความรุนแรงและสราง
ความวิตกกังวล    โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม    โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก    โฆษณา
เปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ  โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย    
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค    และโฆษณามีปริมาณและการซ้ํามาก
เกินไป 

 นอกจากนี้ ยังพบวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการ
สรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   ทําใหซื้อส่ิงของไมจํา
เปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม   ดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และ
ทําใหเกิดความเขาใจผิด    นําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล   นําเสนอผลิตภัณฑไม
เหมาะสม   สงผลเสียตอเด็ก   มีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป และเปนตัวขัดจังหวะทําใหเกิด
ความรําคาญ   มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  ในขณะเดียวกัน กลุมตัวอยางก็มีความเชื่อวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ   ใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย   และ
สะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค  มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 สวนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ดานที่ไมพบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาว
สาร   โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไมเหมาะสม   และโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ 

 จากนั้น ผูวิจัยไดทําการทดสอบถึงความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรวมของความเชื่อที่มีตอ
โฆษณา (ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา) ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง โดยนําคาเฉลี่ยของ
ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละดานทั้งหมดมารวมกัน หาคาเฉลี่ย แลวนํามาทดสอบดวยวิธี 
Paired Sample t-test พบวา คาเฉลี่ยรวมของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ มีความแตก
ตางจากคาเฉลี่ยรวมของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 
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ตอนที่ 5.2 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใช
สถิติแบบ Paired Sample t-test 

ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่ง
พิมพและความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อ 
ส่ิงพิมพ 

โฆษณาในสื่อ 
กระจายเสียง ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ทัศนคติตอโฆษณา 3.50 0.56 3.56 0.61 -2.97 0.00* 

  

 จากตารางที่ 4.25 แสดงคาทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียง ผูวิจัยไดหาความแตกตางระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภท 
โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
แตกตางจากโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยาง
มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.3 ผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตก
ตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

 จากตารางที่ 4.26 แสดงคาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ผูวิจัยไดหาความแตกตางระหวาง พฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพแตกตางจากโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัย

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อสิ่งพิมพและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อ 
ส่ิงพิมพ 

โฆษณาในสื่อ 
กระจายเสียง พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

โฆษณา MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณา 

1.31 0.62 1.76 0.70 -12.77 0.00* 

 

 

ตอนที่ 5.4 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตามลักษณะ
ทางประชากร 

 ในการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง โดยจําแนกตามลักษณะ
ทางประชากรนี้นั้น ผูวิจัยไดนําขอมูลคําตอบจากแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางทางดาน
ลักษณะทางประชากร มาทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรในดานตางๆของ
กลุมตัวอยางขึ้นใหม เพื่อความสะดวกและเหมาะสมในการศึกษาเปรียบเทียบขอมูล ดังนี้ 

 เพศ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงเพศออกเปน 2 เพศ คือ 
เพศชายและเพศหญิง ซึ่งเปนขอมูลที่สามารถนํามาใชการศึกษาเปรียบเทียบไดโดยไมตองทําการ
จัดกลุมหรือแบงหมวดหมูใหมแตอยางใด 

 อายุ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงชวงอายุออกเปน 6 ชวง 
คือ 16-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป และ41-45 ป ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบง
หมวดหมูลักษณะทางประชากรดานอายุของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 3 ชวง คือ 16-25 ป 26-35 
ป และ36-45 ป 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 ระดับการศึกษา – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงระดับการ
ศึกษาออกเปน 6 ระดับ คือ ระดับประถมศึกษาตอนปลาย ระดับมัธยมศึกษาตอนตน ระดับมัธยม
ศึกษาตอนปลาย/ปวช. ระดับอนุปริญญา/ปวส. ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี ผู
วิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรดานระดับการศึกษาของกลุมตัว
อยางขึ้นใหมเปน 3 ระดับ คือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวา
ปริญญาตรี 

 อาชีพ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงอาชีพออกเปน 6 
อาชีพ คือ นักเรียน/นักศึกษา รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน รับจางทั่วไป 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว และอาชีพอื่นๆ ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะ
ทางประชากรดานอาชีพของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 4 อาชีพ คือ นักเรียน/นักศึกษา รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพอื่นๆ (นอกเหนือจาก 3 กลุมอาชีพขางตน) 

 ระดับรายได – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงระดับรายได
ออกเปน 9 ระดับ คือ ต่ํากวา 5,000 บาท 5,000-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท 15,001-
20,000 บาท 20,001-25,000 บาท 25,001-30,000 บาท 30,001-35,000 บาท 35,001-40,000 
บาท และสูงกวา 40,000 บาท ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากร
ดานระดับรายไดของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 4 ระดับ คือ ต่ํากวา 5,000 บาท 5,000-15,000 
บาท 15,001-30,000 บาท และสูงกวา 30,000 บาท 

 

ตอนที่ 5.4.1  เพศ 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับเพศของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานเพศ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางโดยใชสถิติแบบ Independent Sample t-test 

 จากตารางที่ 4.27 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับเพศของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติ
แบบ Independent Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอ
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โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางเพศ
หญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย 

ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับเพศของกลุมตัวอยาง 

ชาย หญิง 
ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.30 2.87 0.32 0.14 0.92 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.42 0.60 3.54 0.54 -2.07 0.04*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.40 0.65 1.26 0.61 1.98 0.06 

 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานเพศ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบ
ความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Independent Sample t-test 

ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง 

ชาย หญิง 
ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.80 0.32 2.82 0.34 -0.72 0.51 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.46 0.65 3.60 0.59 -2.24 0.03*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.79 0.65 1.74 0.62 1.98 0.56 

 

 จากตารางที่ 4.28 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติแบบ Independent Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอ

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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โฆษณาในสื่อกระจายเสียงแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยาง
เพศหญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานเพศ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทํา
การเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางเพศชาย 

 ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศชาย 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.30 2.80 0.32 4.67 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.42 0.60 3.56 0.65 -1.16 0.25 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.40 0.65 1.79 0.76 -6.66 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.29 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศชาย โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางเพศชายมีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางเพศชายมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางเพศหญิง 

ตารางที่ 4.30 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศหญิง 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.32 2.82 0.32 4.67 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.54 0.54 3.60 0.59 -1.16 0.05 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.26 0.61 1.74 0.67 -6.66 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.30 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศหญิง โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงมีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางเพศหญิงมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง  ขณะที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.2  อาย ุ

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับอายุของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอายุ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.31 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับอายุของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติ
แบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน ไมมีความแตกตางกันของคา

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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เฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอ
โฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับอายุของกลุมตัวอยาง 

อายุ 16-25 ป อายุ 26-35 ป อายุ 36-45 ป ตัวแปร 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p  

ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.90 0.28 2.90 0.31 2.81 0.38 2.77 0.06  

ทัศนคติตอโฆษณา 3.45 0.54 3.57 0.52 3.54 0.65 1.86 1.86  
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณา 

1.33 0.64 1.30 0.57 1.67 0.66 0.29 0.75  

 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอายุ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบ
ความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

ตารางที่ 4.32 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัว
อยาง 

อายุ 16-25 ป อายุ 26-35 ป อายุ 36-45 ป ตัวแปร 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p  

ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.85 0.30 2.80 0.34 2.75 0.38 3.08 0.06  

ทัศนคติตอโฆษณา 3.52 0.56 3.58 0.63 3.62 0.69 0.99 0.37  
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณา 

1.81 0.72 1.77 0.65 1.61 0.71 1.43 0.09  

 *  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางที่ 4.32 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน ไมมีความแตกตางกันของ
คาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอ
โฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอายุ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทํา
การเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางอายุ 16-25 ป 

ตารางที่ 4.33 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 16-25 ป 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.90 0.28 2.85 0.30 3.91 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.45 0.54 3.52 0.56 -2.61 0.01*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.33 0.64 1.81 0.72 -9.54 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.33 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 16-25 ป โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางอายุ 16-25 ป มีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
สื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางอายุ 16-25 
ป มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางอายุ 26-35 ป 

ตารางที่ 4.34 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 26-35 ป 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.90 0.31 2.80 0.34 4.81 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.57 0.52 3.58 0.63 -0.40 0.69 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.30 0.57 1.77 0.65 -7.41 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.34 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 26-35 ป โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางอายุ 26-35 ป มีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางอายุ 26-35 ป มีความเชื่อ
โดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางอายุ 36-45 ป 

ตารางที่ 4.35 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 36-45 ป 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.81 0.38 2.75 0.38 3.96 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.54 0.65 3.62 0.69 -2.20 0.03*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.27 0.66 1.61 0.71 -4.47 0.00* 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 



 119

 จากตารางที่ 4.35 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 36-45 ป โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางอายุ 36-45 ป มีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
สื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางอายุ 36-45 
ป มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.3  ระดับการศึกษา 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับการศึกษา ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.36 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 
โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยางที่
มีความแตกตางกันทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพดีกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เชนกัน 
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ตารางที่ 4.36 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับระดับการศึกษาของ
กลุมตัวอยาง 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 
F p 

Post 
Hoc 

Analysis 
ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.87 0.27 2.88 0.32 2.87 0.35 0.07 0.94 - 

ทัศนคติตอโฆษณา 3.35 0.52 3.56 0.58 3.56 0.48 5.73 0.00*

ต่ํากวา 
ป.ตรี กับ 
ป.ตรี / 
ต่ํากวา 
ป.ตรี กับ 
สูงกวา 
ป.ตรี 

พฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา 

1.32 0.63 1.28 0.61 1.45 0.68 1.28 0.28 - 

 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับการศึกษา ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.37 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษาของกลุมตัว
อยาง โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะ
มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
กลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกันทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.37 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษา
ของกลุมตัวอยาง 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 
F p 

Post 
Hoc 

Analysis 
ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.85 0.30 2.82 0.33 2.72 0.38 2.19 0.11 - 

ทัศนคติตอโฆษณา 3.44 0.54 3.61 0.63 3.55 0.62 3.14 0.04*

ต่ํากวา 
ป.ตรี 
กับ 
ป.ตรี 

พฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา 

1.70 0.67 1.76 0.70 1.94 0.74 1.80 0.17 - 

 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับการศึกษา ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัว
อยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 

ตารางที่ 4.38 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.27 2.85 0.30 1.90 0.06 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.35 0.52 3.44 0.54 -2.85 0.00*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.32 0.63 1.70 0.67 -5.93 0.00* 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางที่ 4.38 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัว
อยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี

ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.32 2.82 0.33 5.83 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.56 0.58 3.61 0.63 -2.04 0.04*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.28 0.61 1.76 0.70 -10.58 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.39 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี

ตารางที่ 4.40 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.35 2.72 0.38 4.20 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.56 0.48 3.58 0.62 -0.20 0.84 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.45 0.68 1.94 0.74 -4.05 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.40 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี
กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.4  อาชีพ 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอาชีพ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบ
ความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.41 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

นักเรียน /นัก
ศึกษา 

รับราชการ /
พนง.รัฐ
วิสาหกิจ 

พนง.บริษัท
เอกชน 

อาชีพ 
อื่นๆ ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p Post Hoc 
Analysis 

ความเช่ือ
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.87 0.27 2.84 0.40 2.94 0.38 2.86 0.32 1.88 0.13 - 

ทัศนคติตอ
โฆษณา 3.41 0.54 3.65 0.61 3.50 0.53 3.53 0.54 3.46 0.02*

นร./นศ. กับ 
รับราชการ/
พนง.รัฐ
วิสาหกิจ 

พฤติ
กรรมการ
หลีกเล่ียง
โฆษณา 

1.33 0.61 1.29 0.65 1.28 0.63 1.31 0.62 0.15 0.93 - 

 

 

 จากตารางที่ 4.41 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับอาชีพของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติ
แบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกัน
ทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นกัศึกษา กับ กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดย กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอาชีพ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบ
เทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
หมายเหต ุกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆ หมายถึง กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ รับจางทั่วไป คาขาย ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว หรือ ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากที่ระบุในแบบสอบถาม
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ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัว
อยาง 

นักเรียน /นัก
ศึกษา 

รับราชการ /
พนง.รัฐ
วิสาหกิจ 

พนง.บริษัท
เอกชน 

อาชีพ 
อื่นๆ ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p Post Hoc 
Analysis 

ความเช่ือ
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.83 0.29 2.76 0.41 2.85 0.31 2.80 0.33 1.88 0.13 - 

ทัศนคติตอ
โฆษณา 3.49 0.55 3.72 0.67 3.54 0.64 3.56 0.61 3.46 0.02*

นร./นศ. 
กับ รับ
ราชการ/
พนง.รัฐ
วิสาหกิจ  

พฤติ
กรรมการ
หลีกเล่ียง
โฆษณา 

1.77 0.71 1.74 0.71 1.86 0.68 1.57 0.68 0.15 0.93 - 

  

 

 จากตารางที่ 4.42 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัวอยาง โดย
ใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยางที่มีความ
แตกตางกันทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา กับ กลุมตัวอยางที่รับราชการ
หรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดย กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีทัศนค
ติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอาชีพ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มา
ทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
หมายเหต ุกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆ หมายถึง กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ รับจางทั่วไป คาขาย ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว หรือ ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากที่ระบุในแบบสอบถาม
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กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.27 2.83 0.29 2.82 0.01* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.41 0.54 3.49 0.55 -2.40 0.02*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.33 0.61 1.77 0.71 -8.21 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.43 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนนักเรียน นักศึกษา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน 
นักศึกษา มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัว
อยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่รับราชการ หรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ตารางที่ 4.44 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.84 0.40 2.76 0.41 3.93 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.65 0.61 3.72 0.67 -1.57 0.12 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.29 0.65 1.74 0.71 -5.58 0.00* 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางที่ 4.44 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัว
อยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดย กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 

ตารางที่ 4.45 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.94 0.28 2.85 0.31 5.13 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.50 0.53 3.54 0.64 -1.01 0.32 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.28 0.63 1.86 0.68 -7.50 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.45 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่เปน
พนักงานบริษัทเอกชน มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยาง
ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ 

 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 

ตารางที่ 4.46 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.86 0.32 2.80 0.33 2.79 0.01* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.53 0.54 3.56 0.61 -0.54 0.59 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.31 0.62 1.57 0.69 -3.40 0.00* 

 

 

 จากตารางที่ 4.46 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่ประกอบอาชีพอื่นๆ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ
อ่ืนๆ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อ
กระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางที่ประกอบ
อาชีพอื่นๆ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.5  ระดับรายได 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับรายได ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
หมายเหต ุกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆ หมายถึง กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ รับจางทั่วไป คาขาย ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว หรือ ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากที่ระบุในแบบสอบถาม
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ตารางที่ 4.47 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับระดับรายไดของกลุม
ตัวอยาง 

ต่ํากวา 5,000 
บาท 

5,000-15,000 
บาท 

15,001-30,000 
บาท 

สูงกวา 30,000 
บาท ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 
F p  

ความเช่ือ
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.86 0.26 2.89 0.32 2.84 0.41 2.98 0.26 1.13 0.34  

ทัศนคติตอ
โฆษณา 3.40 0.54 3.57 0.54 3.55 0.63 3.46 0.73 2.63 0.05  
พฤติ
กรรมการ
หลีกเล่ียง
โฆษณา 

1.30 0.61 1.27 0.65 1.41 0.57 1.45 0.54 0.95 0.42  

 

 จากตารางที่ 4.47 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง โดย
ใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดแตกตางกัน ไมมีความแตก
ตางกันของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 
ทัศนคติตอโฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับรายได ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.48 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 
โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดแตกตางกัน ไมมีความ
แตกตางกันของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.48 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของ
กลุมตัวอยาง 

ต่ํากวา 5,000 
บาท 

5,000-15,000 
บาท 

15,001-30,000 
บาท 

สูงกวา 30,000 
บาท ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 
F p  

ความเชื่อ
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.82 0.28 2.83 0.34 2.77 0.40 2.74 0.37 0.71 0.55  

ทัศนคติตอ
โฆษณา 3.50 0.55 3.61 0.59 3.58 0.73 3.35 0.87 1.44 0.23  

พฤติ
กรรมการ
หลีกเล่ียง
โฆษณา 

1.73 0.71 1.76 0.69 1.84 0.69 1.65 0.80 0.43 0.73  

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับรายได ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัว
อยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได ตํ่ากวา 5,000 บาท 

 จากตารางที่ 4.49 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่
มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจาย
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เสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  

ตารางที่ 4.49 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดตํ่ากวา 5,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.86 0.26 2.82 0.28 2.82 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.40 0.54 3.50 0.55 -2.40 0.00*
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.30 0.61 1.73 0.71 -8.21 0.00* 

 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท 

ตารางที่ 4.50 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.89 0.32 2.83 0.34 5.24 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.57 0.54 3.61 0.59 -1.65 0.10 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.27 0.65 1.76 0.69 -9.17 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.50 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่
มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท 

ตารางที่ 4.51 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.84 0.41 2.77 0.40 5.13 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.55 0.63 3.58 0.73 -1.01 0.54 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.41 0.57 1.84 0.69 -7.50 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.51 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท มคีวามเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี
กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได สูงกวา 30,000 บาท 

 จากตารางที่ 4.52 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่
มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ตารางที่ 4.52 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.98 0.26 2.74 0.37 3.29 0.01* 
ทัศนคติตอโฆษณา 3.46 0.73 3.35 0.87 -0.85 0.41 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 1.45 0.54 1.65 0.80 -0.87 0.01*

 

สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

สื่อสิ่งพิมพ 

ตอนที่ 6.1 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหาความสัมพันธ
ระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) 

ตารางที่ 4.53 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพกับทัศนค
ติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 
ตัวแปร 

r p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 0.27 0.00* 

 *  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางที่ 4.53 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
กับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.27 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศ
ทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทาง
ลบ กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางลบดวยเชนกัน 

ตอนที่ 6.2 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหาความ
สัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) 

ตารางที่ 4.54 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 
ตัวแปร 

r p 
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ -0.22 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.54 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกันในเชิงลบ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.22 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตอนที่ 6.3 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหาความ
สัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) 

ตารางที่ 4.55 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 
ตัวแปร 

r p 
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ -0.32 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.55 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกันในเชิงลบ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.32 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปใน
ทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

ตอนที่ 6.4 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพ กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 3 ตัว โดยใชสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ (Multiple 
Correlation) 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.56 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสนของ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย ตัวแปร R2 

R2 ที่
เพิ่มขึ้น 

B BETA 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 0.08 0.08 -0.30 -0.15 -3.06 0.00* 

ทัศนคติตอโฆษณา 0.12 0.04 -0.31 -0.28 -5.71 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.56 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสน
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพ เปนตัวแปรที่สามารถอธิบาย พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ไดอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1.ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ สามารถอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไดรอยละ 8 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ สามารถรวมอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เพิ่มข้ึนจากความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพอีกรอยละ 4 เปนรอย
ละ 12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สรุปไดวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ สามารถรวมกันอธิบายพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไดรอยละ 12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สื่อกระจายเสียง 

ตอนที่ 6.5 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
กับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหา

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ความสัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 

ตารางที่ 4.57 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
ตัวแปร 

r p 
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 

ในสื่อกระจายเสียง 
0.26 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.57 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียงกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.26 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมี
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางลบ กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในทิศทางลบดวยเชนกัน 

ตอนที่ 6.6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 

 จากตารางที่ 4.58 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ความเชื่อที่มีตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธ
กันในเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.19 ซึ่งหมายถึง 
ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยาง

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยาง
มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

ตารางที่ 4.58 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
ในสื่อกระจายเสียง ตัวแปร 

r p 
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 

ในสื่อกระจายเสียง 
-0.19 0.00* 

 

ตอนที่ 6.7 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 

ตารางที่ 4.59 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
ในสื่อกระจายเสียง ตัวแปร 

r p 
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง -0.22 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.59 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธกันใน
เชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.22 ซึ่งหมายถึง ถา

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

ตอนที่ 6.8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
ส่ือกระจายเสียง กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มา
ทําการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 3 ตัว โดยใชสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ (Multiple 
Correlation) 

ตารางที่ 4.60 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสนของ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย ตัวแปร R2 R2 ที่

เพิ่มขึ้น
B BETA 

t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 0.04 0.04 -0.30 -0.14 -2.80 0.01* 

ทัศนคติตอโฆษณา 0.07 0.03 -0.21 -0.18 -3.69 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.60 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสน
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนตัวแปรที่สามารถอธิบาย พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1.ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง สามารถอธิบายพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไดรอยละ 4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง สามารถรวมอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง เพิ่มข้ึนจากความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงอีกรอยละ 
3 เปนรอยละ 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 สรุปไดวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง สามารถรวมกันอธิบาย
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไดรอยละ 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 



บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา  และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ มีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความเชื่อ  ทัศนคติ   และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสยีง 

 รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชวิธีการ
วิจัยแบบสํารวจ   (Survey  research  method)   แบบวัดครั้งเดียว  (One  shot  study)  ซึ่งมี
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ กลุมประชากรในการศึกษาคือ ผูบริโภคทั้งเพศชาย
และเพศหญิง   อายุตั้งแต  16-45 ป  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  การเลือกกลุมตัวอยางใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 400  
คน จากนั้นนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหและประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ในการวิเคราะหขอมูล ใช
การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ของขอมูลลักษณะทางประชากร   ความเชื่อแตละดานตอโฆษณา    ทัศนคติตอโฆษณา   และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง นอกจากนี้ ยังใชการวิเคราะห
เชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใชคาสถิติ Pair sample t-test และ One way ANOVA มา
วิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา   และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง รวมทั้งเปรียบเทียบความแตกตางของคา
เหลานี้ในกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันดวย          รวมไปถึงการใชคาสถิติ 
สหสัมพันธเพียรสัน  (Pearson’s  product  moment  correlation   coefficient)    และคาสถิติ 
สหสัมพันธเชิงพหุ  (Multiple Correlation)   มาวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรทั้ง ความเชื่อ 
ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงดวย ซึ่ง
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จากการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลทั้งหมด ทําใหสามารถสรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอ
เสนอแนะตางๆในการศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ ไดดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง ไดผลการศึกษาดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 ตอนที่ 2 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 5 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ 
 หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 400 คน ประกอบดวย กลุมตัวอยางเพศหญิง
จํานวนทั้งสิ้น 273 คน (รอยละ 68.25) กลุมตัวอยางเพศชายจํานวนทั้งสิ้น 127 คน (รอยละ 
31.75) สวนใหญมีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน122 คน (รอยละ 30.50) รองลงมาอายุ 16-20 ป 
จํานวน 81 คน (รอยละ 20.25) กลุมตัวอยางจํานวนเกินกวาครึ่งมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 248 คน (รอยละ 62) อาชีพของกลุมตัวอยางสวนใหญคือ นักเรียน นักศึกษา 
จํานวนทั้งสิ้น 162 คน (รอยละ 40.50) รองลงมาเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวนทั้งสิ้น 96 คน 
(รอยละ 24) และสวนใหญมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 140 
คน (รอยละ 35) รองลงมามีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท จํานวนทั้งสิ้น 96 คน 
(รอยละ 24) 
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การศึกษาเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
กลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง  

 ในการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ที่มีตอโฆษณา ในสื่อโฆษณา 2 ประเภทใหญๆ คือ ส่ือ
สิ่งพิมพ (Print media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print media) 
เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิด คือ  สื่อนิตยสาร และสื่อหนังสือพิมพ ดังนั้น ผล
ของความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดในสื่อส่ิงพิมพ จึงเปน
ผลของคาเฉลี่ยที่ไดจากผลการศึกษาในสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ สวนสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิดเชนกัน คือ ส่ือวิทยุ และสื่อ
โทรทัศน ดังนั้น ผลของความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดใน
ส่ือกระจายเสียง จึงเปนผลของคาเฉลี่ยที่ไดจากผลการศึกษาในสื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน 

 

ตอนที่ 2 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัวอยาง 
สรุปไดวา 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ในสื่อส่ิงพิมพ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ระดับปานกลาง (Mean=2.88) โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (Mean=3.68) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับ
สื่อ (Mean=3.58) และโฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (Mean=3.56) เมื่อพิจารณาดูผล
แยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่เลือกศึกษา ทั้งสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพพบ
ผลลักษณะเดยีวกัน สวนประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 3 
อันดับแรก ไดแก โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (Mean=2.26) โฆษณานําเสนอผลิต
ภัณฑไมเหมาะสม (Mean=2.27) โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม (Mean=2.43) เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่
เลือกศึกษา ทั้งสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพพบผลลักษณะเดียวกัน 
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สื่อกระจายเสียง 

 ในสื่อกระจายเสียง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในระดับปานกลาง (Mean=2.82) โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3 อันดับแรก ไดแก ไดแก โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย 
(Mean=3.82) โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (Mean=3.67) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 
(Mean=3.65) เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงที่เลือกศึกษา 
ทั้งสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนพบผลลักษณะเดียวกัน สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 
(Mean=2.17) โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (Mean=2.19) โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก 
(Mean=2.20) เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงที่เลือกศึกษา 
ทั้งสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนพบผลลักษณะเดียวกัน 

 จากผลการศึกษาที่ไดจะเห็นไดวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกและแงลบ
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงมีความคลายคลึงกัน ที่แตกตางกันเล็กนอยคือ
ประเด็นความเชื่อในแงลบ กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและ
ทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมมากกวาจะสงผลเสียตอเด็ก ขณะที่โฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงกลุมตัวอยางเห็นวาจะสงผลเสียตอเด็กมากกวาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความ
ตองการแบบวัตถุนิยม  

การเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง
ของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
(Mean=2.88) แตกตางจากโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=2.82) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

 ความเชื่อตอโฆษณาดานที่พบความแตกตางกันในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ไดแก โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   (Mean=3.12 กับ Mean=3.01)  โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไม
จําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม  (Mean=2.43  กับ Mean=2.30)  โฆษณาเปน
สิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (Mean=3.59 กับ Mean=3.65) โฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง 
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เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด (Mean=2.52 กับ Mean=2.37) โฆษณานําเสนอความรุน
แรงและสรางความวิตกกังวล (Mean=2.53 กับ Mean=2.39) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไม
เหมาะสม (Mean=2.27 กับ Mean=2.17) โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (Mean=2.44 กับ 
Mean=2.20) โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ (Mean=3.00 กับ 
Mean=2.71) โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย (Mean=3.56 กับ Mean=3.82) โฆษณา
สะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค (Mean=3.26 กับ Mean=3.33) และโฆษณามี
ปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (Mean=2.26 กับ Mean=2.19) 

 สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการสรางคุณคา 
คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   ทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําให
เกิดความตองการแบบวัตถุนิยม   ดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความ
เขาใจผิด    นําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล   นําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม   สง
ผลเสียตอเด็ก   มีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป และเปนตัวขัดจังหวะทําใหเกิดความรําคาญ   
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  ในขณะเดียวกัน กลุมตัวอยางก็มีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ   ใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย   และสะทอนความเปน
ตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค  มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 สวนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ดานที่ไมพบ
ความแตกตางกันของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น ไดแก โฆษณาใหขอมูล
ขาวสาร (Mean=3.68 กับ Mean=3.67) โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไมเหมาะสม 
(Mean=2.53 กับ Mean=2.52) และโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ (Mean=3.11 กับ 
Mean=3.09) 

การเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากร 

 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 ในดานเพศ ทั้งกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ชาย Mean=2.88 
กับ Mean=2.80 /  หญิง Mean=2.87 กับ Mean=2.82) 
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 ในดานอายุ กลุมตัวอยางในทุกชวงอายุที่ทําการเก็บขอมูล (16-45 ป) มีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(16-25 ป Mean=2.90 กับ Mean=2.85 /  26-35 ป Mean=2.90 กับ Mean=2.80 /  36-45 ป 
Mean=2.81 กับ Mean=2.75) 

 ในดานระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญา
ตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปริญญาตรี Mean=2.88 กับ Mean=2.82 / สูงกวาปริญญาตรี 
Mean=2.87 กับ Mean=2.72) 

 ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางทุกสาขาอาชีพที่ทําการเก็บขอมูล มีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(นักเรียน นักศึกษา Mean=2.87 กับ Mean=2.83 / รับราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
Mean=2.84 กับ Mean=2.76 / พนักงานบริษัทเอกชน Mean=2.94 กับ Mean=2.85 / ประกอบ
อาชพีอื่นๆ Mean=2.86 กับ Mean=2.80) 

 ในดานระดับรายได กลุมตัวอยางทุกระดับรายไดที่ทําการเก็บขอมูล มีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(ต่ํากวา 5,000 บาท Mean=2.86 กับ Mean=2.82 / 5,000-15,000 บาท Mean=2.89 กับ 
Mean=2.83 / 15,001-30,000 บาท Mean=2.84 กับ Mean=2.77 / สูงกวา 30,000 บาท 
Mean=2.98 กับ Mean=2.74) 

 

ตอนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาทศันคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัวอยาง 
สรุปไดวา 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ในสื่อส่ิงพิมพ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในระดับปาน
กลาง (Mean=3.50) โดยเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีประโยชน (Mean=3.69) เปนสิ่งที่ดี 
(Mean=3.52)  เปนสิ่งสําคัญ  (Mean=3.45)   และชอบโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  (Mean=3.35) 
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ตามลําดับ เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่เลือกศึกษา ทั้งสื่อ
นิตยสารและสื่อหนังสือพิมพพบผลลักษณะเดียวกัน 

สื่อกระจายเสียง 

 ในสื่อกระจายเสียง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงใน
ระดับปานกลาง (Mean=3.56) โดยเห็นวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีประโยชน (Mean=3.71) 
เปนสิ่งที่ดี (Mean=3.56) เปนสิ่งสําคัญ (Mean=3.49) และชอบโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
(Mean=3.47) ตามลําดับ เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงที่
เลือกศึกษา พบวาสื่อวิทยุไดผลลักษณะเดียวกัน สวนสื่อโทรทัศนประเด็นที่แตกตางคือ กลุมตัว
อยางรูสึกชอบโฆษณา (Mean=3.77) มากกวาเห็นวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี (Mean=3.70) และเปน
ส่ิงสําคัญ (Mean=3.60) ขณะที่ ประเด็นที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมากที่สุดยังคงเปนโฆษณามี
ประโยชน (Mean=3.82) 

 จากผลการศึกษาที่ไดจะเห็นไดวา ลําดับประเด็นที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงมีความคลายคลึงกัน  

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัว
อยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Mean=3.50) แตกตางจาก
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.56) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัว
อยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง จําแนกตาม
ลักษณะทางประชากร 

 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง จําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 ในดานเพศ กลุมตัวอยางเพศหญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ   (Mean=3.54) 
ดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย   (Mean=3.42)   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  และกลุม
ตัวอยางเพศหญิงยังมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.60) ดีกวากลุมตัวอยาง
เพศชาย  (Mean=3.46)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  อีกดวย   ขณะที่ไมพบความ
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แตกตางระหวางทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพกับทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในกลุมตัวอยางทั้งสองเพศ 

 ในดานอายุ กลุมตัวอยางในชวงอายุ 16-25 ป และ 36-45 ป มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (16-25 ป 
Mean=3.52 กับ Mean=3.45 /  36-45 ป Mean=3.62 กับ Mean=3.54) 

 ในดานระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรีจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ส่ือส่ิงพิมพ Mean=3.56 กับ Mean=3.35 
/ ส่ือกระจายเสียง Mean=3.61 กับ Mean=3.56) และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Mean=3.56) ดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการ
ศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี (Mean=3.35) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ ยังสรุป
ไดวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรี จะมีทัศนคติตอโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวา
ปริญญาตรี Mean=3.44 กับ Mean=3.35 / ปริญญาตรี Mean=3.61 กับ Mean=3.56) 

 ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ จะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ส่ือส่ิงพิมพ Mean=3.65 กับ Mean=3.41 / ส่ือกระจาย
เสียง Mean=3.72 กับ Mean=3.49) นอกจากนี้ ยังสรุปไดวา เฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน 
นักศึกษาเทานั้นที่มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.49) ดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ (Mean=3.41) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ในดานระดับรายได เฉพาะกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาทเทานั้นที่มีทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.50) ดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Mean=3.40) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง  

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุม
ตัวอยาง สรุปไดวา 
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สื่อสิ่งพิมพ 

 ในสื่อส่ิงพิมพ สรุปไดวา กลุมตัวอยางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ระดับตํ่า (Mean=1.31) 

สื่อกระจายเสียง 

 ในสื่อกระจายเสียง สรุปไดวา กลุมตัวอยางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในระดับปานกลาง (Mean=1.76)  

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง
ของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
(Mean=1.31) แตกตางจากสื่อกระจายเสียง (Mean=1.76) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพ 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากร 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 ในดานเพศ กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและหญิงจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ชาย 
Mean=1.79 กับ Mean=1.40 / หญิง Mean=1.74 กับ Mean=1.26) 

 ในดานอายุ กลุมตัวอยางทุกชวงอายุที่ทําการเก็บขอมูล (16-45 ป) มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (16-25 ป Mean=1.81 กับ Mean=1.33 /  26-35 ป Mean=1.77 กับ Mean=1.30 /  36-45 
ป Mean=1.61 กับ Mean=1.27) 

 ในดานระดับการศึกษา   กลุมตัวอยางทุกระดับการศึกษาที่ทําการเก็บขอมูลกลุม   มี 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ         อยางมี 
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวาปริญญาตรี Mean=1.70 กับ Mean=1.32 / ปริญญาตรี 
Mean=1.76 กับ Mean=1.28 / สูงกวาปริญญาตรี Mean=1.94 กับ Mean=1.45) 

 ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางทุกสาขาอาชีพที่ทําการเก็บขอมูลกลุม มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (นักเรียน นักศึกษา Mean=1.77 กับ Mean=1.33 / รับราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
Mean=1.74 กับ Mean=1.29 / พนักงานบริษัทเอกชน Mean=1.86 กับ Mean=1.28 / อาชีพ
อิสระอ่ืนๆ Mean=1.57 กับ Mean=1.31) 

 ในดานระดับรายได กลุมตัวอยางทุกระดับรายไดที่ทําการเก็บขอมูลกลุม มีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (ต่ํากวา 5,000 บาท Mean=1.73 กับ Mean=1.30 / 5,000-15,000 บาท Mean=1.76 
กับ Mean=1.27 / 15,001-30,000 บาท Mean=1.84 กับ Mean=1.41 / สูงกวา 30,000 บาท 
Mean=1.65 กับ Mean=1.45) 

 

ตอนที่ 5 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ผลการศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 1.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ   (r=0.27)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   ซึ่งหมายถึง  ถากลุม
ตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทางลบ     กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปใน
ทิศทางลบดวยเชนกัน 



 151

 2.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลกี
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (r=-0.22) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถากลุม
ตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดย
รวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อส่ิงพมิพในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 3.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (r=-0.32) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถากลุม
ตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่
เพิ่มข้ึน 

 4.ความเชื่อ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนตัวแปรที่สามารถรวมกันอธิบาย
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได (รอยละ 12) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 1.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (r=0.26) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถา
กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมี
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมี
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางลบ กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบดวยเชนกัน 

 2.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (r=-0.19) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่ง หมายถึง ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก 
กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถา
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กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 3.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (r=-0.22) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมาย
ถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมทีัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 4.ความเชื่อ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนตัวแปรที่สามารถรวมกัน
อธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงได (รอยละ 7) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 4 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ 
 หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 

ตอนที่ 1 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดับปานกลาง ซึ่งความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในทั้งสองสื่อนี้ เปน
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ตัวแทนของผลรวมคาเฉลี่ยของความเชื่อในแตละดานทั้งดานบวกและดานลบที่กลุมตัวอยางมีตอ
โฆษณาในแตละสื่อ ผลที่ไดในดานความเชื่อตอโฆษณาในทั้งสองสื่อนี้มีความคลายคลึงกัน 
ประเด็นสําคัญที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอโฆษณาในดานบวกคือ สวนใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงใหขอมูลขาวสาร ซึ่งตรงกับที่ Soley และ Reid (1983) ไดทําการ
ศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อ
ตางๆ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และพบวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อตางๆใหขอมูลขาวสารที่
เปนประโยชน ผลเชนนี้ยังตรงกับผลการวิจัยในลักษณะเดียวกันของ Pollay และ Mittal (1993) 
และผลการวิจัยของ Shavitt, Lowrey และ Haefner (1998) ดวย ซึ่งถือไดวาตรงกับหนาที่หลัก
ของการโฆษณาในการนําเสนอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภค (Wells, 
Burnett, and Moriarty, 2000) นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางเห็นวา โฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ 
Wells และคณะ (2000) ที่กลาววา ในปจจุบันรายไดจากการโฆษณาถือเปนรายไดหลักของสื่อ 
เจาของสื่อจึงจําเปนตองพึ่งพาโฆษณา สวนประเด็นสําคัญตอมาของความเชื่อตอโฆษณาในดาน
บวกที่พบคือ กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงสวนใหญใหความ
บันเทิง ชวยใหผอนคลาย ผลในดานนี้ตรงกับผลการศึกษาของ Shavitt, Lowrey, และ Haefner 
(1998) ที่ทําการวิจัยแบบสํารวจเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐ
อเมริกา ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญคิดวาโฆษณาใหความบันเทิง สนุกและฉลาด และเปนผล
ลักษณะเดียวกันกับผลการวิจัยแบบสํารวจของ Smit และ Neijens (2000) ในประเทศเนเธอร
แลนด ที่พบวาผูบริโภคเห็นวาโฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย 

 ความเชื่อในดานลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่พบเปน
ประเด็นสําคัญ ไดแก กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาสวนใหญในทั้งสองสื่อนี้ มีปริมาณและการซ้ํา
มากเกินไป ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากในปจจุบันมีการแขงขันกันในตลาดสินคาและบริการคอนขางสูง
กวาในอดีต ผูผลิตสินคาและบริการมีความตองการใหผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของ
ตนเองในปริมาณที่มากขึ้น  โดยหวังวาเมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของตนเองมากๆ
แลวจะมีผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของตนเองมากกวาคูแขง จึงเปนเหตุใหผูผลิต
สินคาและบริการทุมงบประมาณในการโฆษณา โดยใชวิธีนําเสนอโฆษณาสินคาและบริการของ
ตนเองผานสื่อมากขึ้นและมีความถี่ในการนําเสนอซ้ํามากขึ้น ซึ่งทําใหผูบริโภคเห็นและรูสึกวา
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป จนเกิดความรูสึกเบื่อหนาย (Speck and Elliott, 1997) 
นอกจากนี้ Alwitt และ Prabhaker (1994) ยังใหความเห็นวา ในปจจุบันมีปริมาณโฆษณาที่มาก
เกินไป จํานวนของโฆษณาในสื่อตางๆมีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นกวาในอดีต ทั้งสื่อโทรทัศนที่มีการตัด
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เขาชวงโฆษณาบอยครั้ง จํานวนโฆษณาวิทยุในแตละรายการก็มีปริมาณเพิ่มมากขึ้น แมกระทั่ง
จํานวนหนาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพก็มีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นดวยเชนกัน ความเชื่อในดานลบตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงอีกประเด็นที่พบคือ โฆษณาในสื่อทั้งสองประเภทมีการ
นําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม เชน การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล ผลในดานนี้สอดคลอง
กับความเห็นของ Abernethy และ Wicks (2001) ที่กลาววาในปจจุบันทั่วโลก มีปริมาณโฆษณาที่
นําเสนอสินคาอันตรายตอผูบริโภค เชน บุหร่ี หรือเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล อยูเปนจํานวนมาก อีก
ประเด็นของความเชื่อดานลบคือ กลุมตัวอยางเห็นวาสวนใหญโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อ
กระจายเสียงทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม ซึ่งตรงกับความ
เห็นของ McLuhan (1953, cited in Pollay, 1986) ที่เห็นวาโฆษณาสรางใหมนุษยเกิดความ
ตองการไมมีที่ส้ินสุด และโนมนาวจิตใจทําใหมนุษยซื้อสินคาและบริการตางๆในโฆษณา ทั้งๆที่ไม
มีความจําเปนกับชีวิต หรือไมไดเปนสิ่งที่ตองการจริงๆ รวมทั้งทําใหมนุษยเกิดความตองการแบบ
วัตถุนิยมคือ ตองการบริโภค เปนเจาของ หรือครอบครองสิ่งตางๆไปหมด และคิดวาการไดเปนเจา
ของและครอบครองสิ่งตางๆจะนํามาซึ่งความสุขและความสําเร็จในชีวิต (Pollay and Mittal, 
1993) ความเชื่อในดานลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่เปนประเด็น
สําคัญประการสุดทายที่พบคือ กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงสวน
ใหญสงผลเสียตอเด็ก ผลความเชื่อในดานนี้สอดคลองกับความเห็นของ Treise และคณะ (1994) 
ที่วาโฆษณาสามารถมีอิทธิพลครอบงําเหนือพฤติกรรมของเด็กไดงายกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ 

การเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง ทั้งนี้ผลที่ไดสอดคลองกับผลงานวิจัยและความเห็นของ Smit และ 
Neijens (2000) ที่ทําการศึกษาถึงความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อ
ตางๆ ในประเทศเนเธอรแลนด โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ ผลที่ไดพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความ
เชื่อในทางบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง โดย Smit และ 
Neijens (2000) ไดรายงานผลวา เหตุผลที่เปนเชนนี้เนื่องจากผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาใน
ส่ือกระจายเสียง ไมคอยใหขอมูลขาวสาร และสรางความรบกวนใหกับตนเองมากกวาโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพ ในสวนของผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจาย
เสียงที่ผูวิจัยทําการศึกษากับผูบริโภคในประเทศไทยนี้นั้น ผูทําการวิจัยเห็นวาผลที่เปนเชนนี้ อาจ
เนื่องมาจาก กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในหลายๆดาน ทําใหคาความเชื่อโดยรวมที่เปนผลรวมจากความเชื่อทุกดานที่มีตอโฆษณาใน
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สื่อส่ิงพิมพออกมาดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ซึ่งจะไดอภิปรายจําแนกผลของความเชื่อที่
แตกตางกันที่ไดจากกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงดังนี้ 

ความเชื่อที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 1.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม 
และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคมมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ในอดีต ยังไมพบ
ผลการศึกษาแบบเปรียบเทียบระหวางสื่อเกี่ยวกับความเชื่อในดานนี้มากอน มีเพียงผลการศึกษา
ถึงความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในภาพรวมโดยใชการวิจัยแบบสํารวจของ Pollay และ Mittal 
(1993) ซึ่งกระทํากับผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา และผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณามี
ผลทําใหเกิดคุณคา คานิยม รวมไปถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคมจริง ทั้งนี้ผูวิจัยมี
ความเห็นวา เหตุที่ผลพบวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการ
สรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคมมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ อาจเนื่องมาจาก กลุมตัวอยางมีปริมาณการเปดรับส่ือกระจายเสียงมากกวาสื่อส่ิงพิมพ(AC 
Neilsen, 2545) ทําใหเชื่อวาเมื่อมีปริมาณการเปดรับส่ือที่มากกวายอมจะมีแนวโนมที่จะคลอย
ตามเนื้อหาหรือโฆษณาในสื่อนั้นๆที่อาจมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคมไดมากกวา รวมทั้งดวยคุณลักษณะของตัวสื่อกระจายเสียงเอง  ที่มี
ลักษณะของความเคลื่อนไหวในการสื่อสาร เปนภาพ หรือเสียง ซึ่งสามารถเปนตัวกระตุนและมีผล
ตอการโนมนาวใจใหเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภคไดงายกวาลักษณะการสื่อสาร
ของส่ือส่ิงพิมพ อยางไรก็ตามจากผลการศึกษาของผูวิจัยในครั้งนี้ ยังพบวา กลุมตัวอยางมีความ
เชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนจะมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดี
ใหแกคนในสังคมไดมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Mittal (1994) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม และพบวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในโทรทัศนซึ่ง
เปนสื่อกระจายเสียง ทําใหเกิดคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคม
มากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 

2.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทํา
ใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ผลที่ไดเกี่ยวกับความเชื่อดานนี้
ยังไมพบผลการศึกษาเปรียบเทียบระหวางสื่อมากอน ผูวิจัยมีความเห็นวาผลที่ไดอาจเนื่องมาจาก
คุณลักษณะของโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่มีภาพ หรือเสียง เปนลักษณะของความเคลื่อนไหว 
ซึ่งสามารถไปกระตุนและโนมนาวใจของผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ จึงถูกมองวา
สามารถชี้นําหรือสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความ
ตองการแบบวัตถุนิยมไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางไรก็ตาม จากการศึกษาของ Mittal 
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(1994) เกี่ยวกับโฆษณาเฉพาะในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม ก็ไดผลการศึกษาวา 
ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม       รวมทั้งกระตุนให 
ผูบริโภคซื้อส่ิงของที่ไมจําเปน ซึ่งเปนผลในแนวทางเดียวกันกับ Lee และ Lumpkin (1992) ที่
ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน และ
พบผลขอหนึ่งระบุวา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนบางสวนนําไปสูความเปนวัตถุนิยม ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณา ในการศึกษาในสวนของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
และสื่อกระจายเสียงในครั้งนี้ ก็พบผลวา กลุมตัวอยางเห็นวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อ
กระจายเสียงทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมไดมากที่สุด    
เชนกัน 

3.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอ
กลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิดไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้ผลที่พบในงาน
วิจัยชิ้นนี้เห็นไดชัดวา กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอ
กลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิดไดมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับความ
เห็นของ Mittal (1994) ที่กลาววาจากสถิติเกี่ยวกับโฆษณาพบวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนมักนํา
เสนอขอมูลที่หลอกลวงผูบริโภคมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ และ Mittal (1994) ยังไดทําการศึกษา
เกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม และพบวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงนั้น มักใหขอมูลที่หลอกลวงหรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดได
งาย ซึ่งตรงกับผลการศึกษาของ Alwitt และ Prabhaker (1992) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อ
และทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม
เชนเดียวกัน นอกจากนี้ยังตรงกับผลการศึกษาของเบญจา แซเซีย ที่ทําการศึกษาถึงทัศนคติของ
นักเรียนและนักศึกษาตอโฆษณาทางสื่อโทรทัศนโดยใชวิธีการจัดสนทนากลุม (Focus group 
interview) และพบวา กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนสวนใหญมักนําเสนอขอมูลที่หลอ
กลวงเปนเท็จและทําใหเกิดความเขาใจผิด ทั้งนี้ผลที่ไดก็เนื่องมาจากกลุมตัวอยางเห็นวา โฆษณา
ในสื่อโทรทัศนมักพยายามสรางจุดเดนใหมีความแปลกและแตกตาง โดยใชกลยุทธและเทคนิคใน
การผลิตตางๆซึ่งทําใหชิ้นงานโฆษณาออกมาดูเปนภาพที่เกินจริง จนทําใหโฆษณาขาดความนา
เชื่อถือเพราะดูเกินจริงมากจนเกินไป และอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดได รวมทั้งเห็นวาโฆษณา
โดยทั่วไปมักนําเสนอแตขอดีของสินคาหรือบริการเพียงดานเดียวโดยไมระบุถึงขอเสียใดๆเลย ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคไมไดรับรูความจริงเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทั้งหมด จนอาจทําใหเกิดความเขาใจ
ผิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆได 

4.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนําเสนอความรุนแรงและสราง
ความวิตกกังวลไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้อาจเปนเพราะคุณลักษณะของโฆษณาใน
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สื่อที่มีภาพหรือเสียงเปนสิ่งเราคอยกระตุนอารมณของผูบริโภคใหคลอยตามไปไดโดยงายกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Treise et al., 1994) ผลที่ไดในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวา กลุมตัวอยางมีคา
เฉลี่ยของความเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวลมาก
กวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ ซึ่งตรงกับความเห็นของ Treise และคณะ (1994) เชนกัน ที่วา ปจจุบัน
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนมักนําเสนอภาพที่รุนแรง  หรือใชจุดจูงใจดานความกลัวมาโนมนาวใจผู
บริโภคมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ ซึ่งอาจทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวลจนเกินไปได 

5.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ผลในดานนี้สอดคลองกับผลการศึกษาของ Abernethy และ 
Wicks (2001) ที่วิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และตอมาไดทําการ
วิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยเฉพาะ และพบวามี
ปริมาณของโฆษณาที่นําเสนอสินคาอันตรายตอผูบริโภค เชน บุหร่ี หรือเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล 
ซึ่งผูบริโภคสวนใหญเห็นวาเปนโฆษณาที่นําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม อยูเปนจํานวนมาก 
โดยเฉพาะอยางยิ่งโฆษณาในสื่อโทรทัศน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากบริษัทผูผลิตสินคาเหลานี้เห็นวา
ดวยคุณลักษณะของโฆษณาในสื่อโทรทัศนที่มีทั้งภาพและเสียงนั้น จะสามารถโนมนาวจิตใจผู
บริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาชนิดนี้ไดงายกวาการโฆษณาผานสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งการโฆษณา
ผานสื่อชนิดนี้สามารถสื่อสารเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมากในแตละครั้ง ทําใหบริษัทผูผลิตสิน
คาเหลานี้เลือกใชงบประมาณเพื่อการโฆษณาสินคาของตนเองผานสื่อโทรทัศนเปนจํานวนมาก สง
ผลใหผูบริโภคเห็นวาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสมมากกวาสื่ออ่ืนๆ
ดวย ความเห็นเชนนี้สอดคลองกับผลการศึกษาของผูวิจัยที่ทํากับผูบริโภคกลุมตัวอยางชาวไทย
เชนกัน  

6.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงสงผลเสียตอเด็กมากกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ Treise และคณะ (1994) ที่เห็นวา โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงสามารถมีอิทธิพลครอบงําเหนือพฤติกรรมของเด็กไดงายกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 
เพราะมีภาพหรือเสียงที่ผูบริโภควัยเด็กมักสนใจและถูกโนมนาวใหคลอยตามไดงาย         รวมทั้ง 
ผูบริโภคที่เปนเด็กยังหลงเชื่อโฆษณาไดงายกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆดวย เพราะมีความสามารถใน
การคิด ประมวลผล หรือประเมินคาโฆษณาในระดับที่ต่ํา เมื่อเทียบกับผูบริโภคในวัยอื่น และผล
การศึกษาในสวนของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในครั้งนี้ ก็ยังพบ
ผลวา   กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนจะสงผลเสยีตอเด็กไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ   ทั้งนี้
สอดคลองกับการวิจัยของ Oates และคณะ (2002) ที่ไดทําการศึกษาในเรื่องความเขาใจและการ
รับรูของเด็กตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน      โดยใชการวิจัยแบบทดลอง     (Experiment)     และ
แบบสอบถาม กับเด็กอายุ 6-10 ป พบวา สวนใหญเด็กในชวงอายุนี้จะไมสามารถเขาใจเนื้อหาของ
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โฆษณาในสื่อโทรทัศนไดทั้งหมด หรือเขาใจเนื้อหาของโฆษณาในสื่อโทรทัศนไดไมตรงตามเจตนา
รมณของการสื่อสาร ซึ่งอาจทําใหสงผลเสียตอตัวเด็กได หากเกิดการตีความและจดจําผิด โดยอาจ
สงผลใหเกิดพฤติกรรมที่ไมพึงปรารถนาตามมา 

7.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิด
ความรําคาญไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้สอดคลองกับความเห็นของ Speck และ 
Elliott (1997) ที่เห็นวา ผูบริโภคจะคาดหวังความบันเทิงและความผอนคลายจากการเปดรับส่ือ
วิทยุและสื่อโทรทัศนที่เปนสื่อกระจายเสียงมากกวาสื่อส่ิงพิมพที่ผูบริโภคมักจะคาดหวังขอมูลขาว
สาร ทําใหเมื่อถึงชวงพักโฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน ผูบริโภคจึงรูสึกวาถูกขัดจังหวะและถู
กรบกวนจากสิ่งที่ไมตองการ (ไมใชความบันเทิง) มากกวาการเขาสูเนื้อหาของโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ ที่ถือวาโฆษณาเปนขอมูลขาวสารชนิดหนึ่งเหมือนกัน Mittal (1994) มีความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา ผูบริโภคมักจะรูสึกวา โฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุขัดจังหวะความบันเทิงจาก
รายการตางๆมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 

8.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีปริมาณและการซ้ํามากกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ โดยเฉพาะโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากในปจจุบันมีการ
แขงขันกันในตลาดสินคาและบริการคอนขางสูงกวาในอดีต ผูผลิตสินคาและบริการมีความ
ตองการใหผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของตนเองในปริมาณที่มากขึ้น  โดยหวังวาเมื่อผู
บริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของตนเองมากๆแลวจะมีผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการของตนเองมากกวาคูแขง จึงเปนเหตุใหผูผลิตสินคาและบริการทุมงบประมาณในการ
โฆษณา โดยใชวิธีนําเสนอโฆษณาสินคาและบริการของตนเองผานสื่อมากขึ้นและมีความถี่ในการ
นําเสนอซ้ํามากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ผูผลิตเชื่อวาจะสามารถ
โนมนาวใจผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เพราะมีทั้งภาพและเสียงที่ดึงดูดใจผูบริโภค
ได รวมทั้งจากสถิติปริมาณการเปดรับส่ือของผูปริโภคโดยสวนใหญ ที่มักพบวาผูบริโภคมีการเปด
รับส่ือกระจายเสียงมากกวาสื่อส่ิงพิมพ (Speck and Elliott, 1997) และในประเทศสหรัฐอเมรกิา ก็
พบผลวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนั้นมีปริมาณการนําเสนอซ้ําๆมาก และบอยจน
เกินไปเชนกัน ทั้งนี้ จากการการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธี
การวิจัยแบบสํารวจโดยใชแบบสอบถามของ Alwitt และ Prabhaker (1992) 

9.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือมากกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้อาจดวยเหตุผลเพราะงบประมาณที่ใชในการโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ ที่ถือเปนรายไดหลักของสื่อกระจายเสียงในปจจุบันนั้น มี
ปริมาณที่มากกวางบประมาณที่ใชในการโฆษณาที่ถือเปนรายไดหลักของสื่อส่ิงพิมพมาก และการ
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ดําเนินกิจการของสื่อกระจายเสียงเองก็ตองอาศัยเงินและรายไดจํานวนมาก ทําใหรายไดที่ไดรับ
จากการโฆษณาถือเปนสิ่งจําเปนตอส่ืออยางสูง (Wells et al., 2000) 

10.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงใหความบันเทิงและชวยใหผอน
คลายไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน ผลในดานนี้สอดคลอง
กับความเห็นของ Alden, Mukherjee, และ Hoyer (2000) ที่วา การที่ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียงใหความบันเทิงนั้น เปนเพราะโฆษณาในสื่อกระจายเสียงสวนมากมักใชอารมณ
ขันเปนจุดจูงใจ (Humor appeal) และ Cohan (2001) ยังมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงที่ใชอารมณขันเปนจุดจูงใจมีการนํามาใชกันอยางแพรหลายตั้งแตในอดีตมาจนถึงปจจุบัน 
แมจะมีบางสวนไมประสบความสําเร็จทางดานยอดขายสินคา แตผูบริโภคก็ยังรูสึกชื่นชอบ
โฆษณาในลักษณะนี้มากกวาโฆษณาในลักษณะอื่น รวมทั้งเห็นวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงจะ
ทําใหผูบริโภครูสึกสนุก ไดรับความบันเทิง และผอนคลายมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ เพราะความ
เคลื่อนไหวทั้งภาพและเสียงที่ถือเปนคุณสมบัติของสื่อกระจายเสียง จะเปนตัวกระตุนและเรา
อารมณของผูบริโภคไดดีกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ นอกจากนี้ในการที่ทําการวิจัยแบบสํารวจเกี่ยวกับ
ทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาของ Shavitt, Lowrey, และ Haefner 
(1998) ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญคิดวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงใหความ
บันเทิงไดมากที่สุด Smit และ Neijens (2000) ที่ทําการวิจัยแบบสํารวจเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อ
ตางๆ ในประเทศเนเธอรแลนด ก็พบผลการวิจัยวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศน
ใหความบันเทิงไดมากที่สุดเชนกัน 

 11.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงสะทอนความเปนตัวตนของตน
เองใหแกผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้สอดคลองกับความเห็นของ Beil และ 
Bridgwater (1990) ที่วา โฆษณาในสื่อกระจายเสียง โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศนนั้น มีทั้ง
ภาพหรือเสียงที่เคลื่อนไหว ทําใหสามารถสื่อสารภาพลักษณหรือทําใหเห็นถึงความเปนตัวตนของ
ผูบริโภคไดชัดเจน และงายกวาสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งยังมีความนาสนใจ และสรางสถานการณตอเนื่อง
ของเรื่องราวที่อาจตรงกับชีวิตจริงของผูบริโภค เพื่อใหรูสึกวาเปนตนเองไดงายและเหมือนจริงกวา
สื่ออ่ืนๆ ทั้งนี้เพราะคุณสมบัติของความเคลื่อนไหวที่ปรากฏในระหวางการสื่อสารกับผูบริโภคนั่น
เอง 

ความเชื่อของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงที่ไมพบความ
แตกตาง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความเชื่อตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงบางดาน ที่ไมพบความแตกตางกัน ซึ่งไดแก 
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 1.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงใหขอ
มูลขาวสารไมแตกตางกัน ซึ่งผลในดานนี้ขัดแยงกับผลการวิจัยในอดีตของ Speck และ Elliott 
(1997) ที่ใชการวิจัยแบบสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของผูบริโภค โดยทั้งสองพบวา ผูบริโภคเห็น
วา โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลขาวสารมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ในสวนของโฆษณา
สิ่งพิมพนั้น กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนแกผูบริโภค
ทั้งสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ ซึ่งตรงกับผลการศึกษาในอดีตของ Stern, Resnick, และ 
Krugman (1981) ที่พบวา โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพสวนใหญใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผู
บริโภค และตรงกับผลการศึกษาของ มุกพิม จุลพงศธร (2544) ที่ทําการศึกษาถึงกลยุทธการสราง
สรรคและเนื้อหาของสารในโฆษณาในนิตยสารไทย โดยใชการวิจัยในลักษณะวิเคราะหเนื้อหาและ
ขอมูลของโฆษณาในนิตยสารผูชายและนิตยสารผูหญิง พบวา โฆษณาในนติยสารของประเทศ
ไทยมีการใหขอมูลและเนื้อหาในปริมาณที่สูง สวนทางดานโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนั้นผลจาก
การวิจัยครั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางเชื่อวา โฆษณาในสื่อกระจายเสียงสวนใหญใหขอมูลขาวสารที่
เปนประโยชนตอผูบริโภคเชนกัน โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน พบวา ผูบริโภคเชื่อวาโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนใหขอมูลขาวสารในปริมาณที่สูง ซึ่งผลที่ไดขัดแยงกับผลการวิจัยของ Alwitt และ 
Prabhaker (1992) ที่ทําการศึกษาเรื่องความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนของผู
บริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม แลวพบวา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกวาโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนไมคอยใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน รวมถึงผลการวิจัยของ Mittal (1994) ที่พบ
วา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนไมคอยใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนเชนกัน เหตุที่ผล
การวิจัยในครั้งนี้ขัดแยงกับงานวิจัยในอดีต อาจเนื่องมาจาก กลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชในการ
ศึกษาครั้งนี้เปนนักเรียน นักศึกษา ซึ่งจากผลการวิจัยในอดีตของ เบญจา แซเซีย (2541) พบวานัก
เรียน นักศึกษา มีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน และเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนใหขอมูล
ขาวสารที่เปนประโยชน นอกจากนี้ กลุมตัวอยางในชวงอายุที่ทําการศึกษาในครั้งนี้ จะมีการเปด
รับส่ือโทรทัศนและสื่อวิทยุซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงในปริมาณมากที่สุด (AC Neilsen ,2545) มาก
กวาสื่ออ่ืนๆ ซึ่งเปนผลใหมีแนวโนมที่จะมีความรูสึกวาไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อโทรทัศนและสื่อ
วิทยุมากกวาสื่ออ่ืนๆไปดวย จึงอาจเปนเหตุใหกลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อ
วิทยุใหขอมูลขาวสารในปริมาณที่สูง ไมแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพ 

 2.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนํา
เสนอบทบาทของผูหญิงไมเหมาะสมเชนเดียวกัน ไมแตกตางกัน ผลการวิจัยในดานนี้สอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ Mittal (1993) ในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคใน
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สหรัฐอเมริกา โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซึ่งผลการศึกษา พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาในภาพรวมทุกสื่อ มีการนําเสนอบทบาทของผูหญิงไม
เหมาะสมโดยเฉพาะมีการนําเสนอบทบาทของผูหญิงโดยใชเร่ืองราวทางเพศเพื่อจูงใจมากเกินไป 
ทั้งนี้ ผลที่ไดอาจเนื่องมาจาก การนําเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในรูปแบบตางๆโดยเฉพาะการ
การนําเสนอบทบาทของผูหญิงในลักษณะเปนจุดจูงใจทางเพศนั้น เปนกลยุทธในการสรางสรรค
งานโฆษณารูปแบบหนึ่ง ที่ในปจจุบันในการสื่อสารและสรางสรรคงานโฆษณาใหกับสินคาหรือ
บริการใดบริการหนึ่งนั้น มักทําในรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications) โดยการใชทุกสื่อโฆษณาสื่อสารและนําเสนอสินคาหรือบริการให
ไปในทิศทางเดียวกัน จึงมักพบเห็นโฆษณาของสินคาหรือบริการชนิดหนึ่งๆใชภาพ องคประกอบ 
หรือกลยุทธในการสื่อสารรูปแบบเดียวกันทุกสื่อ ไป รวมทั้งสินคาหรือบริการชนิดที่มีการนําเสนอ
บทบาทหรือภาพของผูหญิงในโฆษณาที่ไมเหมาะสมก็มักมีการนําเสนอรูปแบบเชนนี้ไปในทุกสื่อ
ดวย (Cohan, 2001) จึงอาจทําใหผูบริโภคมีความเห็นวาโฆษณาในสื่อตางๆมีการนําเสนอบทบาท
ของผูหญิงที่ไมเหมาะสมเชนเดียวกัน ไมแตกตางกัน 

 3.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาทั้งโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ไม
ไดเปนสิ่งไรสาระหรือมีรสนิยมที่ไมดี และเชื่อวาโฆษณาในสื่อทั้งสองประเภทนี้ไมมีความแตกตาง
กันทางดานนี้ ซึ่งในอดีต ยังไมพบผลการศึกษาแบบเปรียบเทียบระหวางสื่อเกี่ยวกับความเชื่อใน
ดานนี้มากอน ทั้งนี้ผลที่ไดในการวิจัยครั้งนี้อาจเนื่องมาจาก กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อทั้ง
สองประเภทลวนใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังเชื่อวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย รวมทั้งยังสะทอนความเปนตัว
ตนของตนเองใหแกผูบริโภคได จึงเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ไม
ไดเปนสิ่งไรสาระหรือมีรสนิยมที่ไมดี 

ความเชื่อของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตาม
ลักษณะประชากร 

 จากผลการวิจัยที่ไดพบวา กลุมตัวอยางทุกเพศ ทุกชวงอายุ ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ 
และทุกระดับรายได ลวนมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงทั้งสิ้น ซึ่งผลที่ไดสอดคลองกับผลการศึกษาของ Smit  และ Neijens (2000) ที่ทําการศึกษา
ถึงความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ 
และพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเชื่อไปในทางบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมากกวาโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียง นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับผลความเชื่อในแตละดานที่กลุมตัวอยางมีตอ
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โฆษณาในสื่อทั้งสองประเภท ซึ่งกลุมตัวอยางจะมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีผลลบนอย
กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในแตละดานที่เปนความเชื่อทางดานลบตอโฆษณา 

 

ตอนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดับปานกลาง  ผลการวิจัยในสวนนี้สอดคลองกับผลการวิจัยของ 
Shavitt และคณะ (1998) ที่ทําการศึกษาถึงทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆ 
โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ผลที่ไดพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศ
นคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดับปานกลาง เพราะมี
ทั้งทัศนคติที่เปนบวกตอโฆษณาในบางดาน ขณะเดียวกันก็มีทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณาในบาง
ดานดวย เมื่อนําผลทั้งสองดานมาหาคาเฉลี่ยเพื่อเปนผลทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาจึงทําใหคาทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงออกมาในระดับปานกลาง 

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้ผลที่ไดสอดคลองกับความเห็นของ Burdus (1981) ที่ไดกลาวถึงผลการสํารวจ
ทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่จัดทําโดยสมาคมโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร ผลพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติโดยทั่วไปที่เปนบวกตอโฆษณาโดยเฉพาะโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
ผูบริโภคจะมีทัศนคติโดยทั่วไปที่เปนบวกมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ โดยเฉพาะกับโฆษณาสื่อโทร
ทัศนและวิทยุ เพราะเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนและวทิยุสวนใหญ มีความคิดสรางสรรคและให
ความบันเทิงไดมากที่สุด 

ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตาม
ลักษณะประชากร 

 จากผลการวิจัยที่ไดพบวา ทางดานเพศ กลุมตัวอยางเพศหญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย ทั้งนี้อาจสามารถอธิบายผล
ไดจากการเปรียบเทียบงานวิจัยในอดีตเรื่องการเปดรับส่ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ 
ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับสื่อของผูบริโภคหญิงในเขต
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กรุงเทพมหานคร กับ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผู
บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อนําผลการศึกษาที่ไดของทั้งคูมาเปรียบเทียบกัน พบวา 
ความถี่หรือจํานวนครั้งในการเปดรับส่ือในรอบระยะเวลาหนึ่งๆ เชน 1 สัปดาห หรือ 1 เดือน มี
จํานวนใกลเคียงกัน แตระยะเวลาในการเปดรับส่ือตางๆของผูบริโภคเพศหญิงนั้นใชเวลานานกวา
ผูบริโภคเพศชาย ซึ่งอาจเปนผลใหเพศหญิงมีแนวโนมที่จะยอมรับหรือมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาใน
ส่ือตางๆไดมากกวาเพศชาย 

 ทางดานอายุ กลุมตัวอยางในชวงอายุ 16-25 ป และ 36-45 ป มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้สอดคลองกับผลที่ไดจากการเปรียบเทียบทัศนคติที่
มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวมของกลุมตัวอยางทุกชวงอายุ 

 ทางดานระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคที่
มีการศึกษาสูงมักใชเวลาในการเปดรับส่ือโดยเฉพาะสื่อส่ิงพิมพมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา 
(Link and Hopf, 1946, อางถึงใน ยุบล เบญจรงคกิจ, 2534) ซึ่งอาจทําใหมีแนวโนมที่จะทัศนคติ
ที่ดีตอโฆษณาในสื่อตางๆโดยเฉพาะสื่อส่ิงพิมพดีกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํา นอกจากนี้ กลุมตัว
อยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งสอดคลองกับผลที่ไดจากการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวม 

 ทางดานอาชีพ กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ผลที่ไดสอดคลองกับผลการเปรยีบเทียบทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวม และสอดคลองกับผลการศึกษาของ ธนิสส
รา เพชรยศ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคชายในเขต
กรุงเทพมหานคร แลวพบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน นักศึกษา จะเปดรับส่ือประเภทที่ใหความ
บันเทิง โดยเฉพาะสื่อกระจายเสียง มากกวาสื่อที่ใหสาระขอมูลขาวสารอยางสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งอาจสง
ผลใหมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได 

 ทางดานระดับรายได กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท จะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาที่ไดจากการ
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เปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวม และสอดคลอง
กับผลการศึกษาของ ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภค
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปด
รับส่ือของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร แลวพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและระดับ
รายไดต่ําทั้งหญิงและชาย จะเปดรับส่ือประเภทที่ใหความบันเทิง โดยเฉพาะสื่อกระจายเสียง มาก
กวาสื่อที่ใหสาระหรือขอมูลขาวสารอยางสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งอาจสงผลใหเกิดความคุนเคย หรือยอมรับ
ตอเนื้อหาในสื่อกระจายเสียงไดงายกวาสื่อส่ิงพิมพ และมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได 

 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ระดับตํ่า ขณะที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดบัปานกลาง ซึ่งสอด
คลองกับผลการวิจัยของ Speck และ Elliott (1997) โดยเหตุผลจะกลาวถึงในสวนของการเปรียบ
เทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งเปนผลที่สอดคลองกับงานวิจัยของ Speck และ Elliott (1997) ที่
ทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง
โดยใชแบบสอบถามในการวิจัยแบบสํารวจ และพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อพิมพ ทั้งนี้อาจเปนเพราะเหตุผลทางดานองคประกอบ
พื้นฐานของสื่อแตละประเภท และสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจากสื่อแตละประเภท ส่ือกระจายเสียง 
เปนสื่อที่ใหทั้งภาพและเสียง ในลักษณะความเคลื่อนไหว ซึ่งจะไปกระตุนใหเกิดผลทางอารมณ
ของผูบริโภค ผูบริโภคจึงมักคาดหวังความบันเทิงทางอารมณจากการเปดรับส่ือประเภทนี้มากกวา
ขอมูลขาวสาร ดังนั้นเมื่อถึงชวงโฆษณา ผูบริโภคอาจจะรูสึกวาโฆษณาเขามาขัดจังหวะรายการ
ความบันเทิงที่ผูบริโภคตองการชม จนรูสึกรําคาญ หรือโฆษณาบางชิ้นอาจจะไมใหความบันเทิง 
ไมตรงความตองการของผูบริโภค จนทําใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนี้ จะถูกมองวาใชอารมณในการ
ตัดสินใจหลีกเลี่ยงโฆษณามากกวาใชหลักความคิดและเหตุผล นอกจากนี้โฆษณาในสื่อกระจาย
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เสียงยังถูกมองวาสามารถหลีกเลี่ยงไดงายกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เพราะมักมีแตภาพหรือเสียง
โดยขาดขอมูลหรือรายละเอียดที่สําคัญของสินคาหรือบริการ สวนโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ จะมี
ความระมัดระวังในการเตรียมและรวบรวมขอมูล รายละเอียดตางๆของสินคาและบริการ เพื่อดึง
ดูดความสนใจของผูอาน และผูบริโภคที่เปดรับส่ือประเภทสิ่งพิมพนี้ จะมีความคาดหวังตอขอมูล
ขาวสารและตองการหาขอมูลขาวสารอยูแลว จึงเปดรับส่ือประเภทนี้ ทําใหพบพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้นอยกวาในสื่อกระจายเสียง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพนี้ ผูบริโภคมักจะใชหลักความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจหลีกเลี่ยงมากกวาใช
อารมณดวย นอกจากนี้ Speck และ Elliott (1997) ยังเห็นวาผูบริโภคสวนใหญที่มีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาสื่อส่ิงพิมพนั้น ก็ดวยเหตุผลที่วา ผูบริโภครู
สึกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงขัดจังหวะการเปดรับส่ือ และทําใหเกิดความรูสึกถูกรบกวนมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้เนื่องมาจากลักษณะในการเปดรับส่ือกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพ
ของผูบริโภคมีความแตกตางกันคือ ขณะที่ผูบริโภคเปดรับส่ือกระจายเสียง ซึ่งไดแก สื่อวิทยุและ
ส่ือโทรทัศนนั้น ผูบริโภคจะมีลักษณะเปน Passive ทําหนาที่คอยรับสารอยางเดียวไมมีการเคลื่อน
ไหว ขณะที่ตัวสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนมีลักษณะเปน Active คือมีความเคลื่อนไหวของภาพและ
เสียงที่สงสารตางๆไปยังผูบริโภค โดยผูบริโภคไมสามารถจะควบคุมเนื้อหาหรือส่ิงที่สงออกมาจาก
ส่ือได ดังนั้น เมื่อถึงชวงพักโฆษณา จึงทําใหผูบริโภครูสึกวาถูกขัดจังหวะ หรือถูกรบกวน เพราะไม
สามารถเลือกที่จะเลี่ยงได และถาหากตองการเลี่ยงโฆษณาโดยการเปลี่ยนชองหรือเปลี่ยนสถานี ผู
บริโภคจะตองมีลักษณะเปลี่ยนเปน Active คือเกิดการเคลื่อนไหวขึ้นทันที แตในการเปดรับส่ือส่ิง
พิมพ จะเปนอีกลักษณะหนึ่ง ผูบริโภคจะมีลักษณะ Active คือเคลื่อนไหวและควบคุมการเปดรับ
สารของตนเองอยูเสมอ ขณะที่ตัวสื่อจะมีลักษณะ Passive คือสารที่บรรจุอยูในสื่อไมมีลักษณะ
เคลื่อนไหว ผูบริโภคสามารถควบคุมการเปดรับและเลือกเปดรับเนื้อหาสวนตางๆของสื่อประเภทนี้
ไดโดยปกติเพราะมีลักษณะที่เปน Active ในการเปดรับอยูแลว ดังนั้น จึงไมรูสึกวาถูกรบกวน หรือ
ถูกขัดจังหวะมากนัก ซึ่งสงผลใหความรูสึกที่ตองการจะหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพต่ําไปดวย 
ขณะเดียวกัน Li, Edwards และ Lee (2002) ก็มีความเห็นในทิศทางเดียวกับ Speck และ Elliott 
(1997) ที่วา ผูบริโภคมักจะมพีฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มากกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ ดวยเหตุผลที่วา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขัดจังหวะการเปดรับส่ือ 
และทําใหเกิดความรูสึกถูกรบกวน มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพเชนกัน 
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พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตามลักษณะ
ประชากร 

 จากผลการวิจัยที่ไดพบวา กลุมตัวอยางทุกเพศ ทุกชวงอายุ ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ 
และทุกระดับรายได ลวนมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพทั้งสิ้น ซึ่งผลที่ไดสอดคลองกับผลการศึกษาของ Speck และ Elliott (1997) ที่ทําการ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงโดยใช
แบบสอบถามในการวิจัยแบบสํารวจ และพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งเหตุที่เปนเชนนี้ไดกลาวไวแลวในสวนของการ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 

ตอนที่ 4 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 1.ความเชื่อที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาทั้งในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ผลที่ไดสอดคลองกับแนวคิดของ Lutz (1991) ในเรื่องทัศนคติแบบ
องคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) ที่ไดกลาวไววา โดยสรุปแลว ความ
เชื่อ เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนความตั้งใจกระทําและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของผูบริโภคนั้น 
เปนผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Fishbien และ Ajzen 
(1975, cited in Pollay and Mittal, 1993) ที่กลาววา ทัศนคติมีบอเกิดมาจากความเชื่อ และเปน
บทสรุปของการใหน้ําหนักและประเมินคาการรับรูตอคุณลักษณะและผลของสิ่งใดๆ 

 2.ความเชื่อที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ทั้งในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ผลของความสัมพันธที่ได สอดคลองกับแนวคิดเรื่องการรับรู
ของผูบริโภค ที่ Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา ผูบริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ไม
ตรงกับความคาดหวัง ความเชื่อ หรือทัศนคติของตนเอง หรือหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ตนเองเชื่อวา
ไมดีหรือไมเหมาะกับตนเอง โดยไมเปดรับส่ิงเรานั้นๆและแสดงออกซึ่งพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสิ่ง
เรา เชน พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งพฤติกรรมในลักษณะนี้เรียกวา  การปกปองทางการ
รับรู (Perceptual defense) เปนพฤติกรรมหนึ่งที่อาจเกิดขึ้นไดในขั้นตอนการเลือกรับรู 
(Perceptual selection) ซึ่งเปนขั้นตอนแรกในกระบวนการรับรูของผูบริโภค โดยความสัมพันธกัน



 167

ในเชิงลบของความเชื่อที่มีตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณานี้นั้น Li, Edwards และ 
Lee (2002) ไดกลาวไววา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเปนปกติใน
ระหวางการเปดรับส่ือของผูบริโภค และเปนเรื่องปกติเชนกันที่มนุษยจะไมเปดรับหรือหลีกเลี่ยงใน
สิ่งที่ตนเองรูสึกวาไมดี ดังนั้น เมื่อผูบริโภคมีความเชื่อที่เปนลบตอโฆษณามากขึ้นจึงเปนเหตุใหมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในปริมาณที่เพิ่มข้ึน ขณะที่ ถาผูบริโภคมีความเชื่อที่เปนบวกตอ
โฆษณามากขึ้นยอมเปนเหตุใหมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในปริมาณที่ลดลง  

 3.ทัศนคติที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ทั้งในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ความสัมพันธที่พบในขอนี้เปนความสัมพันธที่สอดคลองกับ
แนวคิดเรื่องกระบวนการรับรูของผูบริโภคที่กลาวไวโดย Schiffman และ Kanuk (2000) เหมือนที่
กลาวถึงในความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ ผู
บริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ไมตรงกับความคาดหวัง ความเชื่อ หรือทัศนคติของตนเอง 
หรือหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ตนเองเชื่อวาไมดีหรือไมเหมาะกับตนเอง โดยไมเปดรับส่ิงเรานั้นๆ
และแสดงออกซึ่งพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสิ่งเรา เชน พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา และ Lutz 
(1991) ยังไดกลาวไววา ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณาจะเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณามากกวาผูบริโภคที่มีทัศนคติที่เปนบวกตอโฆษณา นอกจากนี้ Speck และ Elliott (1997) 
ยังไดระบุในผลการวิจัยเรื่องเกี่ยวกับการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
และสื่อกระจายเสียงวา พวกเขาพบวาทัศนคติตอโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา และเปนตัวแปรสําคัญที่ใชในการทํานายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาได 

 4.ความเชื่อ และทัศนคติที่มีตอโฆษณา เปนตัวแปรที่สามารถรวมกันอธิบายพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ทั้งในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงได จากผลที่พบความสัมพันธ
ระหวางความเชื่อตอโฆษณากับทัศนคติตอโฆษณา ความเชื่อตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา และทัศนคติตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณานั้น ทําใหเห็นไดวา ความ
เชื่อเปนสิ่งหนึ่งที่มีผลตอการเกิดทัศนคติไปในทางใดทางหนึ่ง รวมทั้งสงผลตอไปถึงพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาที่อาจเกิดขึ้นตามมาได และตัวทัศนคติเองก็มีผลตอการเกิดพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาดวยเชนกัน เมื่อตัวแปรทั้งสามตัวมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน ดังนั้น ตัวแปรตนทั้ง
สองตัว อันไดแก ความเชื่อตอโฆษณาและทัศนคติตอโฆษณา จึงสามารถรวมกันอธิบายพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาซึ่งเปนตัวแปรตามได ซึ่งผลที่ออกมานั้นจํานวนรอยละที่สามารถรวม
กันอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาไดนั้นคอนขางต่ํา คือ รอยละ 12 สําหรับความสามารถ
ที่รวมกันอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได และ รอยละ 7 สําหรับความ
สามารถที่รวมกันอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงได ทั้งนี้อาจเปนเพราะ
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ยังมีตัวแปรอื่นๆที่เปนปจจัยที่เขามาเกี่ยวของกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา และสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาไดอีก ตามที่ Speck และ Elliott (1997) ไดกลาวไว เชน 
ปญหาในระหวางการสื่อสารตางๆ (Communication problems) เปนตน 

 

ขอจํากัดในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คําถามทั้งหมดไดแปลจากงานวิจัยของตางประเทศ มีหลายขอที่มี
ความหมายใกลเคียงกัน ซึ่งทําใหผูตอบแบบสอบถามบางคนอาจไมเขาใจความหมายหรือความ
แตกตางระหวางขอความที่มีลักษณะคําถามใกลเคียงกันนั้น และเปนเหตุใหผูวิจัยประสบปญหา
ดานความครบถวนของคําตอบที่ไดจากแบบสอบถาม จึงตองมีการตรวจสอบความสมบูรณของคํา
ตอบในแบบสอบถามที่ไดรับคืน เพื่อคัดเลือกแบบสอบถามที่จะนํามาใชเปนขอมูลในการวิจัย นอก
จากนี้ เนื่องจากผูวิจัยตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง อยาง
ละเอียด ทําใหมีการใชปริมาณคําถามจํานวนมาก เพื่อใหครอบคลุมผลในทุกดานที่ตองการทราบ 
ซึ่งอาจเปนเหตุใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความเบื่อหนายในการตอบแบบสอบถามจํานวนมาก 
จนอาจสงผลใหผูตอบแบบสอบถามไมตั้งใจตอบเทาที่ควร รวมทั้งอาจมีผลทําใหไดรับคําตอบบาง
ประการที่คลาดเคลื่อนได 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 1.การวิจัยในครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางอายุ 16-45 ป ที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ในการวิจัยในอนาคต อาจมีการศึกษาถึง ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
กับผูบริโภคในชวงอายุอ่ืนๆบาง และอาจจะมีศึกษากับผูบริโภคในจังหวัดอื่นหรือพื้นที่อ่ืนๆของ
ประเทศไทยบาง 

 2.ในอนาคต อาจมีการศึกษาถึง ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อโฆษณาประเภทอื่นๆบาง เชน ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ สื่อโฆษณากลางแจง ส่ือ 
Interractive เปนตน 
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ขอเสนอแนะสําหรับนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 1.นักโฆษณาและผูที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมโฆษณา สามารถนําผลการวิจัยที่ไดในสวน
ของความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ไปทําการปรับปรุงแก
ไขโฆษณาที่ผลิตออกมาใหดีขึ้น เหมาะสมตรงกับความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
จะทําใหผูบริโภคสนใจโฆษณามากขึ้น รวมทั้งชวยลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสารในโฆษณาได 
โดยเฉพาะอยางยิ่งความเชื่อในดานลบที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่นักโฆษณาและผูที่เกี่ยว
ของกับอุตสาหกรรมโฆษณาควรทําการปรับปรุงแกไขในการผลติโฆษณา ไดแก ผูบริโภคเห็นวา 
โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม 
โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม โฆษณาดูถูกสติ
ปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด โฆษณานําเสนอความรุนแรง
และสรางความวิตกกังวล โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก 
โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ  และโฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป 

 2.จากผลการวิจัยจะเห็นวา ในการวางแผนสื่อโฆษณา (Media planning) เพื่อที่จะสื่อ
สารกับผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพนั้น ถาหากวัตถุประสงคของการโฆษณาตองการเขาถึงตัวผู
บริโภค (Reach) ใหไดมากที่สุด เพื่อใหเกิดการรับรูสารจากโฆษณา การเลือกใชโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพนาจะใหผลที่ดีกวาการใชโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เพราะเนื่องจากผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย 
ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ และทุกระดับรายได มีความเชื่อตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง และที่สําคัญคือ ผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ 
และทุกระดับรายได มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนอยกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดวย ดังนั้น โอกาสที่ผูบริโภคจะเปดรับสารโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพจึงมีมากกวา แตทั้ง
นี้ตองเลือกสื่อส่ิงพิมพใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการนั้นๆดวย ในขณะเดียว
กัน ถาหากวัตถุประสงคของการโฆษณาเพียงแตตองการใหผูบริโภคชอบหรือมีความรูสึกที่ดีตอ
โฆษณาสินคาหรือบริการชิ้นนั้นๆ การเลือกใชโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนาจะใหผลที่ดีกวาการใช
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพนั่นเอง ทั้งนี้เมื่อผูบริโภครูสึกชอบโฆษณาสินคาหรือบริการชิ้นนั้นๆแลวอาจสงผลใหผู
บริโภค ชอบตอสินคา บริการ หรือตราสินคาที่โฆษณาดวย (Alden, Mukherjee, and Hoyer, 
2000) 

 3.โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนั้นนาจะใชไดผลดีกับผูบริโภคเพศหญิงมากกวาผูบริโภคเพศชาย 
เพราะผูบริโภคเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนอยกวาผูบริโภคเพศ
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ชาย และมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาผูบริโภคเพศชาย รวมทั้งผูบริโภคเพศหญิงยังมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนอยกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดวย 
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 178                                                                                                                                                                                                                                                    แบบสอบถามเลขที่......

แบบสอบถาม เกี่ยวกับความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธระดับบัณฑิตศึกษาของภาควิชาการประชาสัมพันธ สาขาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

..........ระดับประถมศึกษาตอนปลาย          ..........ระดับมัธยมศึกษาตอนตน          ..........ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.          ..........ระดับอนุปริญญา/ปวส.          ..........ระดับปริญญาตรี

โปรดระบุขอมูล หรือทําเครื่องหมาย X หนาขอที่ตรงกับขอมูลของตัวทาน

..........นักเรียน/นักศึกษา          ..........รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ          ..........พนักงานบริษัทเอกชน          ..........รับจางทั่วไป          ..........คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว

..........อื่นๆ (โปรดระบุ) .....................................

5.รายไดสวนตัวตอเดือน (โดยประมาณ)

..........ต่ํากวา 5,000 บาท        .......... 5,000-10,000 บาท        ..........10,001-15,000 บาท        .........15,001-20,000 บาท        ..........20,001-25,000 บาท       ..........25,001-30,000 บาท

..........30,001-35,000 บาท        ..........35,001-40,000 บาท        ..........มากกวา 40,000 บาท

สวนที่1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม

1.เพศ         ..........ชาย          ...........หญิง

.........สูงกวา ระดับปริญญาตรี (โปรดระบุ) .............................
4.อาชีพของทาน

2.ปจจุบันทานมีอายุ

3.ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดของทาน

.........16-20 ป            ..........21-25 ป            .........26-30 ป            ..........31-35 ป            .........36-40 ป            .........41-45 ป
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1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

8.โฆษณาทําใหเกิดวัตถุนิยม

สวนที่2 ความเชื่อเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อตางๆ

ความคิดเห็น
โฆษณาในสื่อนิตยสาร โฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ โฆษณาในสื่อวิทยุ โฆษณาในสื่อโทรทัศน

โปรดทําเครื่องหมาย X ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานที่มีตอโฆษณาในสื่อตางๆ

6.โฆษณานําเสนอสิ่งที่ไมตรงกับชีวิตจริงของคนทั่วไป

5.โฆษณาชี้นําใหคนมีพฤติกรรมที่ไมดี

7.โฆษณาจูงใจใหคนซื้อสิ่งของทั้งๆที่ไมไดตองการ
จริงๆ

1.โฆษณาใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่ทานสนใจ
และกําลังหาอยู

4.โฆษณามักสงเสริมสิ่งที่ไมดีใหแกสังคม

2.โฆษณาทําใหทราบขอมูลลาสุดเกี่ยวกับสินคาและ
บริการที่มีอยูในตลาด
3.โฆษณาใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอการตัด
สินใจซื้อสินคาและบริการ

9.โฆษณาทําใหคนอยูในโลกของความฝน

10.โฆษณามีอิทธิพลตอสื่อ

11.ถาไมมีโฆษณา สื่อแตละประเภทจะมีราคาแพงขึ้น

หมายเหต ุ:  1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง
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ความคิดเห็น

โฆษณาในสื่อนิตยสาร โฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ โฆษณาในสื่อวิทยุ โฆษณาในสื่อโทรทัศน

หมายเหต ุ:  1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง

12.โฆษณาเปนตัวสนับสนุนใหมีรายการหรือเนื้อหา
ในสื่อนั้นๆ

16.ในปจจุบัน โฆษณามีการนําเสนอความรุนแรง
มากจนเกินไป

13.โฆษณามักทําใหเกิดความเขาใจผิดเกี่ยวกับสิน
คาหรือบริการ
14.โฆษณามักดูถูกสติปญญาผูบริโภค โดยใหขอมูล
เท็จ และคิดวาผูบริโภคไมรูเทาทัน
15.โฆษณาสวนมากกลาวอางเกินจริง

21.โฆษณาทําใหเด็กมีความตองการซื้อสินคาอยาง
ไมมีเหตุผล

18.โฆษณาสินคาอันตราย เชน เหลา เบียร เปนสิ่งที่
ไมเหมาะสม
19.ในปจจุบัน มีโฆษณาสินคาอันตราย เชน เหลา 
เบียร มากเกินไป
20.โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก

17.บางครั้ง โฆษณาทําใหรูสึกวิตกกังวลมากเกินไป 
เชน โฆษณาผลิตภัณฑลดน้ําหนัก ทําใหกลัวอวน 
หากไมไดใชผลิตภัณฑนั้น
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1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
ความคิดเห็น

โฆษณาในสื่อนิตยสาร โฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ โฆษณาในสื่อวิทยุ โฆษณาในสื่อโทรทัศน

หมายเหต ุ:  1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง

25.โฆษณานําเสนอความสามารถของผูหญิงต่ํากวา
ความเปนจริง
26.ในปจจุบัน โฆษณามุงใชผูหญิงเปนจุดดึงดูดทาง
เพศ (sex appeal) มากเกินไป

23.โฆษณามักนําเสนอสินคาอันตราย เชน เหลา 
เบียร ซึ่งไมเหมาะสมตอเด็ก

22.โฆษณามักนําเสนอความรุนแรงที่ไมเหมาะสมตอ
เด็ก

24.โฆษณามักนําเสนอบทบาทของผูหญิงเพียงไมกี่
ดาน เชน เปนแมบาน เปนภรรยา เปนตน

27.โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะ และมักปรากฎขึ้นใน
เวลาที่ไมเหมาะสม

29.โฆษณาสวนใหญทําใหทานรูสึกไมพอใจ
28.โฆษณาสรางความรําคาญ

30.โฆษณาสวนใหญใหความบันเทิง
31.บางครั้ง โฆษณาทําใหรูสึกสนุกสนานเพลิดเพลิน
มากกวาตัวเนื้อหาหรือรายการในสื่อ
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1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
ความคิดเห็น

โฆษณาในสื่อนิตยสาร โฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ โฆษณาในสื่อวิทยุ โฆษณาในสื่อโทรทัศน

หมายเหต ุ:  1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง

35.โฆษณาชวยบอกทานใหรูวาสินคาใดที่สะทอน
ความเปนตัวทาน

40.ในปจจุบัน มีการนําเสนอโฆษณาซ้ําๆบอยเกินไป

38.โฆษณาสวนมากไรสาระ ทําใหเสียเวลาในการดู 
ฟง หรืออาน
39.ในปจจุบัน มีปริมาณโฆษณามากเกินไป

36.บางครั้ง เนื้อหาหรือองคประกอบบางสวนใน
โฆษณาตรงกับชีวิตของทาน

32.บางครั้ง ทานรูสึกเพลิดเพลินเมื่อคิดถึงเรื่องราว
หรือเนื้อหาที่ไดดู ไดยิน หรือไดอานจากโฆษณา

37.โฆษณาสวนใหญนําเสนอเรื่องราวที่ไมมีรสนิยม

33.บางครั้ง โฆษณาทําใหรูสึกดี

34.โฆษณาชวยบอกทานวาคนที่มีลักษณะและรูป
แบบการดําเนินชีวิตแบบทานควรซื้อ หรือควรใชสิ่งใด
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ไมเคย นานๆที บางครั้ง บอยๆ ทุกครั้งปริมาณความถี่ของการเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา

สื่อหนังสือพิมพ

12.ทานปดวิทยุทันที เมื่อไดยินโฆษณา

5.ทานเปดขามหนาโฆษณาบางหนาในหนังสือพิมพไป โดยไมสนใจอาน
6.ทานเปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในหนังสือพิมพไป โดยไมสนใจอาน

7.ทานทิ้งสวนที่เปนหนาโฆษณาที่แนบมากับหนังสือพิมพ
8.ทานฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในหนังสือพิมพทิ้ง

                                             ขอขอบคุณเปนอยางสูงที่ทานกรุณาสละเวลาใหความรวมมือตอบแบบสอบถามฉบับนี้

สื่อวิทยุ

16.ทานปดโทรทัศนทันที เมื่อไดเห็นวามีโฆษณา

สื่อโทรทัศน

13.ทานขามชองสถานีโทรทัศนที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาชองสถานีโทรทัศน
เพื่อรับชม
14.ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนที่ชมอยู ระหวางที่มีโฆษณา
15.ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับชม

9.ทานขามคลื่นสถานีวิทยุที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาคลื่นสถานีเพื่อรับฟงราย
การ
10.ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุที่ฟงอยู ระหวางที่มีโฆษณา

11.ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง
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ประวัติผูเขียน 
 
 เด็กชาย เอกกมล พวงเกษม เกิดเมื่อวันที่ 18 กันยายน ที่โรงพยาบาลศิริราช 
กรุงเทพมหานคร เมื่ออายุได 15 ป เปลี่ยนสถานะของตนเองเปน นาย เอกกมล พวงเกษม พรอมๆ
กับที่สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน จากโรงเรียน สาธิต มศว. ปทุมวัน และยายตนเอง
ไปศึกษาตอจนจบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ที่โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา  เมื่ออายุได 
18  ป    จึงเขาศึกษาตอระดับปริญญาตรี   ที่คณะสถาปตยกรรมศาสตร  สาขาสถาปตยกรรม 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจนจบการศึกษา 2 ปใหหลัง เขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย. 
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