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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 

 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 โฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารที่มีรูปแบบของการนําเสนอสิ่งใดๆ ที่ตองชําระเงิน 
มิไดเปนไปในรูปสวนตัว เปนการสงเสริมและนําเสนอ ความคิด สินคา หรือบริการ ผานสื่อมวลชน 
โดยมีผูอุปถัมภที่สามารถระบุได (Wells, Burnett, and Moriarty, 2000) 

 จากนิยามของโฆษณาจะเห็นไดวาโฆษณาทําหนาที่ในการสื่อสาร โดยจะเขาถึงคนไดเปน
จํานวนมากเนื่องจากมีลักษณะของการนําเสนอและสื่อสารผานสื่อตางๆที่ผูคนสามารถพบเห็นได
โดยทั่วไป ยิ่งในปจจุบันแลว การโฆษณามีปริมาณเพิ่มมากขึ้นกวาในอดีต รวมทั้งมีการใชโฆษณา
ในแทบทุกสื่อเทาที่จะเปนไปได จึงยิ่งทําใหโฆษณาสามารถเขาถึงผูคนไดในวงกวางมากขึ้นไปอีก 
ปจจุบัน คาใชจายในการโฆษณาทั่วโลกมีมูลคารวมกันทั้งหมดมากกวา 465 พันลานดอลลาร
สหรัฐ และในประเทศสหรัฐอเมริกาประเทศเดียว มีการใชคาใชจายในการโฆษณาสูงถึงเกือบ 244 
พันลานดอลลารสหรัฐ  (Armstrong and Kotler, 2003) สําหรับประเทศไทย การใชงบประมาณใน
ส่ือโฆษณาทุกประเภทตั้งแตเดือนมกราคมจนถึงเดือนพฤศจิกายนในป พ.ศ. 2545 รวมทั้งหมดมี
มูลคามากถึง 55,432 ลานบาท (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2545) ไมเพียงแตองคกร
ทางธุรกิจเทานั้นที่มีการใชการโฆษณา องคกรที่ไมแสวงหาผลกําไร องคกรเพื่อสังคม และวงการ
วิชาชีพตางๆ ก็มีการใชการโฆษณากันอยางแพรหลาย (Armstrong and Kotler, 2003)  

 จากสิ่งที่กลาวมา สงผลใหมนุษย ไดยิน ไดฟง หรือพบเห็นโฆษณาในแทบทุกๆสถานที่ 
และแทบทุกเวลาอยางไมอาจหลีกเลี่ยงได จนกลาวไดวาโฆษณาไดกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิต
ประจําวันของมนุษยไปแลว เมื่อเปนเชนนี้ โฆษณาจึงไดรับการจับตามองมากขึ้น จนทําใหมีผูสน
ใจทําการศึกษาวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวกับโฆษณาในดานตางๆ กันเปนจํานวนมาก รวมทั้งมีการกลาว
ถึงโฆษณาในมุมมองตางๆ อยางมากมาย ประเด็นสําคัญที่มีการกลาวถึงกันมากคือ อิทธิพลและ
ผลกระทบที่เกิดจากโฆษณา ทั้งที่ตั้งใจจะใหเกิดและไมไดตั้งใจจะใหเกิด รวมทั้งผลดีและผลเสียที่
เกิดขึ้นดวย การกลาวถึงโฆษณาในประเด็นนี้มีดวยกันหลากหลายแงมุม ตัวอยางเชน 
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 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับสังคม เชน การใหขอมูลขาวสารของโฆษณา 
(e.g., Fromm, 1976; Carey,1960; Soley and Reid, 1983; Muehling, 1987; Shavitt, Lowrey, 
and Haefner, 1998) โฆษณาสรางใหเกิดพฤติกรรมแบบวัตถุนิยม (e.g., McLuhan, 1953; 
Kirkpatrick, 1986; Treise, Weigold, Conna, and Garrison, 1994; Simpson, Brown, and 
Widing, 1998; Cohan, 2001) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับจริยธรรม เชน โฆษณาโกหกและหลอกลวง 
(e.g., Skornia, 1965; Heilbroner, 1976; Muehling, 1987; Abernethy and Wicks, 2001; 
Cohan, 2001) การใชจุดจูงใจทางเพศในโฆษณา (e.g., Kuhns, 1970; Treise, Weigold, 
Conna, and Garrison, 1994; Phillips, 1997; Simpson, Brown, and Widing, 1998) การใชจุด
จูงใจทางดานความกลัวในโฆษณา (e.g., Lasch, 1978; Rotfeld, 1988; LaTour and Zahra, 
1989; Christians, Rotzoll, and Fackler, 1991) การโฆษณาผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม (e.g., 
Kohn and Smart, 1984; Smith and Martin, 1997; Simpson, 1998; Cohan, 2001) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ เชน โฆษณาทําใหเกิดการแขงขัน
หรือปดกั้นการแขงขันในตลาด (e.g., Albion, 1983; Sturgess and Wilson,1994; Haveman 
and Nonnemaker, 2000) โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาสูงขึ้นหรือตํ่าลง (e.g.,Norris, 
1966; Hovland and Wilcox,1990) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับความรูสึกของผูบริโภค เชน การใหความ
บันเทิงของโฆษณา (e.g., Pollay and Mittal, 1993; Shavitt, Lowrey, and Haefner, 1998; Smit 
and Neijens, 2000; Alden, Mukherjee, and Hoyer, 2000) โฆษณานําเสนอรสนิยมที่ไมดี 
(e.g., Stern and Resnik, 1991; Alwitt and Prabhaker, 1992; Mittal, 1994; Speck and 
Elliott, 1997) เปนตน 

 การวิพากษวิจารณถึงอิทธิพลและผลกระทบที่เกิดจากโฆษณาในมุมมองตางๆเหลานี้ นํา
ไปสูการศึกษาวิจัยในเรื่องดังกลาวกับผูบริโภค ในดานความเชื่อตอประเด็นตางๆ ที่เปนผลมาจาก
อิทธิพลและผลกระทบของโฆษณา รวมทั้งยังไดมีการศึกษาถึงทัศนคติหรือความรูสึกโดยรวมของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาควบคูกันไปดวย โดยมีความพยายามหาความสัมพันธระหวางความเชื่อกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาของผูบริโภคควบคูกันไป การศึกษาในลักษณะนี้ มีทั้งการศึกษากับโฆษณา
ในภาพรวม และการแยกศึกษากับโฆษณาเฉพาะในสื่อแตละประเภท เชน 
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 การศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาโดยทั่วๆไปในภาพ
รวม มีนักวิชาการหลายทานไดทําการศึกษาเอาไว (e.g., Muehling, 1987; Andrews, 1989; 
James and Kover, 1992; Pollay and Mittal, 1993; Shavitt, Lowrey, and Haefner, 1998; 
Fullerton and Weir, 2002) ขณะที่มีนักวิชาการบางสวนทําการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและทัศ
นคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแยกตามสื่อแตละประเภท โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน 
(e.g., Alwitt and Prabhaker, 1992; Alwitt and Prabhaker, 1994; Mittal, 1994) นอกจากนี้ 
Smit and Neijens (2000) ยังไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาในสื่อ 4 ประเภทดวยกัน คือ สื่อนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน จาก
การศึกษาทั้งหมด ใหผลทางดานความเชื่อ ทัศนคติ รวมถึงความสัมพันธระหวางความเชื่อกับทัศ
นคติของผูบริโภคที่แตกตางกันออกไป 

 นอกจากการวิพากษวิจารณถึงอิทธิพลและผลกระทบที่เกิดจากโฆษณาจะนําไปสูการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางความเชื่อและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแลว ยังมีผูทําการ
ศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาดวย โดย Speck และ Elliott (1997) 
ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อ 4 
ประเภทดวยกัน คือ ส่ือนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน รวมทั้งสอบถามถึง
ปจจัยความเปนไปไดที่จะมีผลตอพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคดวย โดยมีลักษณะ
ขอความคําถามเกี่ยวกับความเชื่อตอโฆษณารวมอยูดวย แตมีจํานวนไมมากนัก ไดแก โฆษณามี
ประโยชน (Useful) โฆษณานาสนใจ (Interesting) มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Excessive) 
โฆษณารบกวน (Annoying) โฆษณานาเชื่อถือ (Believable) และโฆษณาทําใหเสียเวลา (Wastes 
my time) Speck และ Elliott (1997) พบวา ความเชื่อที่วาโฆษณามีประโยชน (Useful) โฆษณา
นาสนใจ (Interesting) มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Excessive) มีความสัมพันธกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ซึ่งไดแก สื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 
ขณะที่ความเชื่อที่วาโฆษณารบกวน (Annoying) และโฆษณาทําใหเสียเวลา (Wastes my time) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ซึ่งได
แก ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน สวนความเชื่อที่วาโฆษณานาเชื่อถือ (Believable) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสารและสื่อโทรทัศน ในการวิจัยครั้งนี้ ไมไดมีการวัดทัศ
นคติของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อแตละประเภทแตอยางใด 

 จากการวิจัยในอดีตที่กลาวมา ยังไมมีการทําการศึกษาในเรื่องของความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาไปพรอมๆกันเลย ประกอบกับในประเทศไทยเอง แม
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จะมีการวิพากษวิจารณถึงอิทธิพลและผลกระทบที่เกิดจากโฆษณา เชน ในคอลัมนแจวริมจอของ
หนังสือพิมพรายวันไทยรัฐ และคอลัมนทีวีฟรีสไตลของหนังสือพิมพรายวันเดลินิวส ก็ตาม แตยัง
ไมมีการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อตอประเด็นตางๆที่เปนผลมาจากอิทธิพลและผลกระทบของ
โฆษณาในลักษณะนี้กับผูบริโภคอยางเปนระบบมากอน ดังนั้น ทําใหผูวิจัยมีความเห็นวา ควรจะมี
การศึกษาถึงเรื่องของความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับผูบริโภคชาวไทย เพื่อจะได
ทราบถึงมุมมอง ความเชื่อ และทัศนคติของผูบริโภคชาวไทยตอโฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภท และ
ทราบถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคชาวไทยอันเปนอุปสรรคของการสื่อสารดวย
โฆษณา รวมทั้งควรศึกษาถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรแตละตัวที่อาจสงผลถึงกันได ซึ่งจะเปน
ประโยชนตอการพัฒนาประสิทธิภาพของงานโฆษณา และเปนประโยชนกับผูที่เกี่ยวของกับการ
ดําเนินการโฆษณา รวมทั้งผูที่สนใจศึกษาในดานนี้ ตอไปในอนาคต 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ปญหานําการวิจัย 

1. ผูบริโภคมีความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง เหมือนหรือตางกันอยางไร 

2. ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธกันหรือไม อยางไร 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่มีอายุ 16-45 ป ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 

2. การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยที่วัดผลเฉพาะกับโฆษณาในสื่อหลัก 2 ประเภท ไดแก สื่อส่ิง
พิมพ (Print media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print 



                                                                                                                  
                                                                                                               

 

5

media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิด คือ  ส่ือนิตยสาร และสื่อหนังสือ
พิมพ สวนสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 
2 ชนิดเชนกัน คือ ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน 

3. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในดานสังคม จริย
ธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภคเทานั้น 

4. ชวงเวลาทําการวิจัยและเก็บขอมูลในครั้งนี้ คือ ชวงเดือนมีนาคม พ.ศ.2546 

นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 

โฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารที่มีรูปแบบของการนําเสนอสิ่งใดๆ ที่ตองชําระ
เงิน มิไดเปนไปในรูปสวนตัว เปนการสงเสริมและนําเสนอ ความคิด สินคา หรือบริการ ผานสื่อ
มวลชน โดยมีผูอุปถัมภที่สามารถระบุได  

ความเชื่อ (Belief) หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดอยางชัดเจน และคิดวาจะเปนไป
เชนนั้น โดยมีพื้นฐานมาจากขอมูล ความรู และความคิดเกี่ยวกับส่ิงนั้นที่ไดสะสมมาในชวง
ระยะเวลาหนึ่ง งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงทั้งในดานสังคม จริยธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภค 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกโดยรวมที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  ในทางใดทางหนึ่ง เปน
บวกหรือเปนลบ ชอบหรือไมชอบ งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษาถึงความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

การหลีกเลี่ยงโฆษณา (Advertising avoidance) หมายถึง พฤติกรรมใดๆ ที่ผูใชส่ือไมเปด
รับ หรือลดการเปดรับเนื้อหาของโฆษณาในสื่อนั้นๆ เชน พฤติกรรมการเปลี่ยนชองโทรทัศนใน
ขณะที่มีโฆษณา (Zapping) พฤติกรรมการละเลยโฆษณาโดยไมใหความสนใจ(Ignoring 
ads) เปนตน 

สื่อสิ่งพิมพ (Print media) หมายถึง สื่อที่สงสารโดยมีเนื้อหาของสารอยูบนหนากระดาษ และ
ทําการสงสารในเวลาหนึ่งๆไดทีละเรื่องหรือทีละความคิด สื่อประเภทนี้ ไดแก ส่ือนิตยสาร ส่ือ
หนังสือพิมพ และสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษาเฉพาะสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือ
พิมพเทานั้น 
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สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) หมายถึง สื่อในการสงสารที่มีลักษณะของความ
เคลื่อนไหว เชน ภาพ และเสียง มีความรวดเร็ว ฉับไวในการสงสาร และเวลาเปนปจจัยสําคัญ
ในการสื่อสาร สื่อประเภทนี้ ไดแก สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจโฆษณา ฝายสรางสรรคงานโฆษณา และผูที่เกี่ยวของอื่นๆ 
นําไปปรับปรุงการผลิต การสรางสรรคงานโฆษณา ใหเหมาะสมตรงกับความตองการ และ
ความพึงพอใจของผูบริโภค เพื่อใหงานโฆษณาแตละชิ้นมีประสิทธิภาพ 

2. เปนแนวทางใหนักการตลาดไดตระหนักถึง การสื่อสารผลิตภัณฑผานงานโฆษณา ใหถูก
ตอง เหมาะสม และตรงกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น เมื่อโฆษณาสื่อสารไดตรง
กับความตองการของผูบริโภคแลว จะทําใหผูบริโภคมีความสนใจโฆษณามากขึ้น รวมทั้ง
ลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสารในโฆษณา สงผลใหการโฆษณาสินคาและบริการมีประ
สิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. เปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณา ที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ของผู
บริโภคกลุมอ่ืนๆ หรือในดานอื่นๆที่เกี่ยวของ ตอไปในอนาคต 
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บทที่  2 
 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ ผูวิจัยไดใช แนวความคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ เปนพื้นฐาน และแนวทางในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทและหนาที่ของโฆษณา 
- บทบาทของโฆษณา 
- หนาที่ของโฆษณา 

2. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณากับสังคม และการวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับส่ือโฆษณา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

- กระบวนการรับรู 
- พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทและหนาที่ของโฆษณา 

บทบาทของโฆษณา 

      โฆษณา มีบทบาทที่สําคัญในดานตางๆ จําแนกออกไดเปน 4 ดาน (Wells, Burnett and 
Moriarty, 2000) ไดแก 

- บทบาททางดานการตลาด 

- บทบาททางดานการสื่อสาร 

- บทบาททางดานเศรษฐกิจ 

- บทบาททางดานสังคม 

User
Text Box
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บทบาททางดานการตลาด 

 การตลาด (Marketing) เปนกระบวนการทางสังคม และการจัดการที่มุงสนองความจําเปน
และความตองการใหกับบุคคลและกลุมตางๆ โดยอาศัยการสรางสรรค และการแลกเปลี่ยนผลิต
ภัณฑและคุณคากับผูอ่ืน (Armstrong and Kotler, 2003) ดังนั้น วัตถุประสงคพื้นฐานของกิจ
กรรมทางการตลาดตางๆขององคกร คือ เพื่อกอใหเกิดการแลกเปลี่ยน และสรางความสัมพันธโดย
มีจุดมุงหมายในการสรางคุณคา และสนองความจําเปนและความตองการของลูกคานั่นเอง นอก
จากนี้ Stanton, Etzel, และ Walker (2000) ยังอธิบายวา การตลาด เปนระบบกิจกรรมทางธุรกิจ
ทั้งหมดที่องคกรหนึ่งๆสรางขึ้น เพื่อวางแผน กําหนดราคา สงเสริม และจัดจําหนาย คุณคาของตัว
สินคา บริการ หรือความคิด ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งเปนตลาดเปา
หมาย เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการขององคกร 

 การที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององคกรตามที่ไดกลาวมาแลวนั้น จําเปนตองพิจารณาใน
เร่ือง สวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งหมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่องคกรธุรกิจ
ตองใชเพื่อดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใหบรรลุวัตถุประสงคในตลาดเปาหมาย โดยสวนผสมทาง
การตลาดนี้ มีสวนประกอบที่สําคัญและตองพิจารณา 4 ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
(Bovee, Houston, and Thill, 1995) องคประกอบทุกประการใน สวนผสมทางการตลาด ลวนมี
ความสําคัญอยางยิ่ง โดยเฉพาะ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่เปนเครื่องมือตัวหนึ่งของ
องคกรในการใชเพื่อ แจงขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจํา (Remind) 
ของตลาดเกี่ยวกับสินคาและบริการขององคกร โดยมุงหวังวา จะชักนําผูบริโภคที่รับขาวสารใหเกิด
ความรูสึกที่ดี เกิดความเชื่อถือ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Stanton et al., 2000) ซึ่งการสงเสริม
การตลาดนี้ ถือไดวาเปนวิธีการในการสื่อสารการตลาดจากองคกรไปสูผูบริโภคที่มีความสําคัญ
อยางหนึ่ง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดที่สําคัญและยึดถือปฏิบัติ
กันมาตั้งแตในอดีต ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน
ขาย ฯลฯ  

การโฆษณา ยังคงเปนองคประกอบที่สําคัญของกิจกรรมการสงเสริมการตลาด และการ
ส่ือสารทางการตลาดเสมอ  แมวาในปจจุบันจะมีการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี และกระบวนความ
คิดไปอยางมาก ทําใหมีรูปแบบของกิจกรรมการสงเสริมการตลาด และวิธีการสื่อสารทางการ
ตลาดที่หลากหลาย และซับซอนมากขึ้นกวาในอดีต รวมทั้งมีวิธีการ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) ซึ่งเปนวิธีการที่องคกรสื่อสารการตลาด



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

9

โดยใชชองทางในการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบรวมกันอยางพิถีพิถัน เพื่อสงมอบขอมูลขาวสารที่
ชัดเจน สม่ําเสมอ และไมขัดแยงกันเอง เกี่ยวกับองคกร และสินคาหรือบริการขององคกร ไปยังผู
บริโภค (Armstrong and Kotler, 2003)   เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารและภาพลักษณที่
สอดคลองและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ในการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมนี้นั้น ยังคงยึดถือวิธีการ
สงเสริมการตลาดในอดีต ที่มีการโฆษณาเปนองคประกอบสําคัญสวนหนึ่งที่ขาดไมได รวมอยูใน
กระบวนการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดขององคกร เพื่อผลในการบรรลุวัตถุ
ประสงคขององคกรธุรกิจนั้นๆ จึงปฏิเสธไมไดวา การโฆษณามีบทบาทสําคัญสวนหนึ่งในดานการ
ตลาดดวย  

บทบาททางดานการสื่อสาร 

 จากบทบาทดานการตลาดของโฆษณา จะเห็นไดวา โฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาด
ตัวหนึ่งที่ใชส่ือสารระหวางองคกรกับผูบริโภค นอกจากนี้ยังกลาวไดวา โฆษณา คือรูปแบบของการ
ส่ือสารมวลชน (Mass communication) ที่ทําการสงผานขอมูลทางการตลาดที่มีความแตกตาง
และหลากหลาย ตามความตองการของผูผลิตและผูบริโภคในตลาด (Wells et al., 2000) และเปน
เครื่องมือที่ส่ือสารกันระหวางผูผลิตกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดยมีจุดเริ่มตนที่ผูสงสาร (Sender) 
ออกแบบขาวสาร (Message) แลวสงผานชองทางหรือส่ือ (Media) ไปยังผูรับสาร (Receiver) โดย
มีวัตถุประสงค คือการโนมนาวใจใหเกิดทัศนคติและความรูสึกที่ดี หรืออาจรวมไปถึงพฤติกรรมการ
ซื้อ (Stanton et al., 2000) 

 ในการสื่อสารกันระหวางผูผลิตกับผูบริโภค กระบวนการเขารหัสของผูสงสาร (Encoding) 
ตองประสานกับกระบวนการถอดรหัสของผูรับสาร (Decoding) ได เพื่อใหขาวสารมีประสิทธิผล 
ดังนั้น ขาวสารที่ดี จึงตองประกอบดวยทั้งคําพูด และสัญลักษณตางๆ ซึ่งผูรับสารมีความคุนเคย 
โดยหากผูสงสารมีประสบการณสอดคลองกับประสบการณของผูรับสารมากเทาใด ความมีประ
สิทธิผลของขาวสารก็จะยิ่งมากขึ้นเทานั้น แตบางครั้ง ผูทําการสื่อสารการตลาด อาจจะไมมี
ประสบการณในดานเดียวกับผูบริโภคเสมอไป เชน ผูเขียนขอความโฆษณาจากระดับชั้นทางสังคม
หนึ่ง อาจตองเขียนขอความโฆษณาใหผูบริโภคในอกีระดับชั้นสังคมหนึ่งอาน เปนตน ดังนั้น เพื่อที่
จะใหโฆษณาติดตอส่ือสารกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ผูทําการสื่อสารการตลาดโดยใช
โฆษณา จะตองทําการศึกษา และทําความเขาใจในประสบการณของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย
ดวย (Armstrong and Kotler, 2003)  
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 โฆษณาที่ดีนั้น ตองกอใหเกิดผลของพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคในทางบวกตอ
โฆษณา และผูบริโภคเลือกที่จะเก็บสารของโฆษณานั้นไวในความทรงจําในดานดี อันจะเปนผลให
มีโอกาสสูงที่จะนําผูบริโภคไปสูพฤติกรรมการซื้อไดในขั้นสุดทายตามวัตถุประสงคของการสื่อสาร
การตลาดสวนใหญ ซึ่งจะถือเปนความสําเร็จในบทบาททางดานการสื่อสารอยางหนึ่งของโฆษณา  
นอกเหนือจากการใหขอมูลขาวสารตางๆที่จําเปน และเปนประโยชนแกผูบริโภค หรือประโยชนใน
ดานอื่นๆ 

บทบาททางดานเศรษฐกิจ 

 มนุษยเปนสิ่งมีชวีิตที่ตองอาศัยปจจัยสี่ เปนพื้นฐานเบื้องตนในการดํารงชีวิตไดแก ที่อยู
อาศัย เครื่องนุงหม อาหาร และยารักษาโรค นอกจากนี้ยังมีปจจัยอื่นๆที่มนุษยจําเปนตองใช ตองมี 
หรือตองบริโภค เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับชีวิตของตนเองและครอบครัว การไดมาซึ่งสิ่งเหลานี้
จําเปนตองมีการติดตอส่ือสาร และการแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน ทําใหเกิดฝายที่เปนผูผลิตและ
ฝายที่เปนผูบริโภคขึ้น โดยมีการสลับสับเปลี่ยนหนาที่กันตามสถานะและความสามารถที่มีอยู 
สรางใหเกิดวงจรและระบบเศรษฐกิจขึ้นในสังคมมนุษย เมื่อมีระบบเศรษฐกิจ ทําใหเกิดการพัฒนา
ทางเทคนิคการผลิต กรรมวิธีในการแปรสภาพ วิธีการแลกเปลี่ยนจากมือผูผลิตถึงมือผูบริโภค และ
กระบวนการในดานตางๆที่เกี่ยวของตลอดมา เพื่อตอบสนองความตองการของฝายผูบริโภค อันจะ
นํามาซึ่งผลตอบแทนที่พึงปรารถนาของฝายผูผลิตในทายที่สุด  

 ในระบบเศรษฐกิจนั้น การโฆษณา มีบทบาทสําคัญในการถายทอดแนวคิดเกี่ยวกับสินคา 
หรือบริการ ของผูผลิตไปยังผูบริโภค เปนเครื่องมือในการเผยแพรขาวสารใหกับผูผลิตทางดาน
ความคิด สินคา หรือบริการ และชวยใหระบบการจัดจําหนายหรือระบบการตลาดประสบความ
สําเร็จ รวมทั้งกระตุนใหเกิดการแขงขันกันในการผลิตสินคาที่มีคุณภาพออกสูตลาด ทําใหเกิด
ประโยชนตอผูบริโภค นอกจากนี้ยังนํามาซึ่งผลดีอ่ืนๆตอระบบเศรษฐกิจโดยรวม เชน ตนทุนการ
ผลิตโดยเฉลี่ย และราคาของสินคาต่ําลง เกิดการจางงาน มาตรฐานการครองชพีของผูบริโภคโดย
เฉลี่ยสูงขึ้น  (AAF,1992, cited in Pollay and Mittal, 1993) หรืออยางนอยที่สุด ก็ชวยสงเสริมให
เกิดการบริโภคมากขึ้น ทําใหเกิดเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมากขึ้น ดีตอระบบเศรษฐกิจทั้ง
ระบบโดยรวม (Galbraith,1967, cited in Pollay and Mittal, 1993) บทบาทและผลดีตอระบบ
เศรษฐกิจของโฆษณาดังที่กลาวมาแลว ยังมีการโตเถียงกันอยูมากตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบัน วา
เปนผลดังกลาวจริงหรือไม และผลที่ไดคุมคากับส่ิงที่เสียไปหรือไม โดยมีการยกเหตุผลและงาน
วิจัยขึ้นมาอางทั้งขอสนับสนุน และขอโตแยงในประเด็นตางๆ ดังจะกลาวในรายละเอียดตอไปใน
เร่ือง การวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ 
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 Russell และ Lane (1999) กลาววา โฆษณา เปนสิ่งที่มีคุณคาและสรางความเจริญใหแก
สังคมมนุษยโดยเฉพาะในดานเศรษฐกิจ โฆษณาไมไดสรางความตองการบริโภคของมนุษยขึ้นมา 
เนื่องจากความตองการบริโภคนั้นมีอยูแลวในตลาด โฆษณาเพียงแคทําใหความตองการที่มีอยู
แลวแสดงออกมาเทานั้น และถาหากไมมีโฆษณาแลว หนวยงานทางธุรกิจ เชน องคกรตางๆ จะไม
สามารถนําสินคาใหมที่ผลิตไดออกมาแนะนําใหผูบริโภครูจัก และไมสามารถทําใหกลไกทาง
เศรษฐกิจ การผลิตสินคา การพัฒนาสินคา การจัดจําหนาย และกลไกทางการตลาดอื่นๆดําเนินไป
อยางสมบูรณและมีประสิทธิภาพได โฆษณาจึงถือเปนเครื่องมือทางการตลาด  ที่จําเปนตอระบบ
เศรษฐกิจโดยรวม 

บทบาททางดานสังคม 

 การดํารงชีวิตในสังคมปจจุบันของมนุษย ปฏิเสธไมไดวาโฆษณาไดกลายเปนสวนหนึ่งใน
ชีวิตประจําวันที่ไมอาจหลีกเลี่ยงได นับต้ังแตตื่นนอน เดินทางออกจากบาน ทํางาน เดินทางกลับ
บาน จวบจนกระทั่งเขานอนอีกครั้ง มนุษยตองพบเจอ ไดยิน ไดฟง หรือไดเห็น โฆษณาอยูแทบจะ
ตลอดเวลาในทุกๆสถานที่ จากสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ปายโฆษณา 
อินเตอรเน็ต ฯลฯ ไมเวนในแตละวัน และจากธรรมชาติของตัวมนุษยเอง ที่มีการติดตอส่ือสาร และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางกันในสังคมอยูตลอด โฆษณาก็ถือเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร
ของมนุษยที่เกิดขึ้นในสังคมเชนเดียวกับการสื่อสารทั่วๆไปเชนกัน  เพราะการโฆษณา เปนการแจง
ขาวสารเกี่ยวกับความคิด สินคา หรือบริการ ในดานตางๆ และมีลักษณะจูงใจผูรับสาร รวมทั้งมี
ประโยชนในการสรางความเขาในการสื่อสารระหวางผูผลิตกับผูบริโภค 

แมโฆษณาจะมีผลดีในดานการสื่อสารในระบบสังคมของมนุษย แตโฆษณาก็ยังถูกมองวา
ทําใหเกิดผลกระทบที่ไมพึงปรารถนาตอสังคมเชนกัน โฆษณาอาจนําความเจริญมาสูสังคมมนุษย
หากมองในแงความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ แตในกรณีที่ความตองการขาย (Supply) มมีากกวาความ
ตองการซื้อ (Demand) ในตลาด  โฆษณาจะเปลี่ยนจากการใหขอมูล และบอกผูบริโภควาจะหา
สินคาไดที่ไหน มาเปนสรางความตองการใหแกผูบริโภคในตราสินคาเฉพาะ จึงเกิดคําถามขึ้นวา 
จริงๆแลวโฆษณานั้นมีทิศทางตามแนวโนมของสังคม หรือเปนตัวชี้นําทิศทางใหสังคมเดินตามกัน
แน โฆษณาไดขามเสนจากการสะทอนคุณคาของสังคม ไปสูการสรางคุณคาใหสังคมเสียเองหรือ
ไม โฆษณา ถูกมองวาเขามามีบทบาทในสังคมมากขึ้นทุกขณะ เชน ในประเทศสหรัฐอเมรกิา แต
ละปมีการใชเงินในการใหการศึกษาแกผูบริโภค มากกวาการใชเงินเพื่อใหการศึกษาแกเด็กๆใน
ชาติเสียอีก หรือในเรื่องของการมีอิทธิพลเหนือองคกรการสื่อสารในสังคม องคกรของสื่อมวลชน 
(Mass media) ไมสามารถอยูรอดไดถาปราศจากโฆษณาสนับสนุน ขอสังเกตเหลานี้ ยืนยันไดวา
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โฆษณามีบทบาทที่สําคัญ โดดเดน และมีอิทธิพลมากขึ้นในสังคมปจจุบันเมื่อเทียบกับในอดีต 
(Wells et al., 2000) 

นอกจากจะมีการโตแยงกันมากขึ้นเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณาที่มีผลตอการชี้นําพฤติ
กรรมของมนุษยแลว ผูที่เห็นดวยกับอิทธิพลของโฆษณาในเรื่องนี้ระบุวา พวกเขาเชื่อวาถาหาก
พิจารณาดูเฉพาะโฆษณาแตละชิ้น มันอาจจะไมมีผลตอการชี้นําพฤติกรรมของมนุษย แตสําหรับ
ผลอยางตอเนื่องที่สะสมกันมายาวนานของโฆษณาทั้งหมดในสื่อตางๆนั้น สามารถมีอิทธิพลเหนือ
พฤติกรรมของมนุษยได (Wells et al., 2000) นอกจากในประเด็นนี้แลว ยังมีประเด็นอื่นๆที่เกี่ยว
กับผลของโฆษณาตอสังคมที่ควรคํานึงถึง โดยเฉพาะอยางยิ่ง ประเด็นทางดานจริยธรรมอื่นๆของ
โฆษณาที่มีตอสังคม ซึ่งในบางครั้งถูกละเลยโดยตัวผูผลิตโฆษณาเอง และยิ่งอุตสาหกรรมโฆษณา
มีความเจริญเติบโตและมีบทบาทกับชีวิตมนุษยมากขึ้นเทาไร ก็ยิ่งทําใหประเด็นนี้ถูกหยิบยกมา
พิจารณากันมากขึ้น (Russell and Lane, 1999) เพราะผลของโฆษณาในประเด็นนี้ ทําใหเกิดผล
กระทบตอสังคมและจนเปนที่ถกเถียงกันอยางมากมายในปจจุบัน ดังจะกลาวในรายละเอียดตอไป
ในเรื่องของการวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ 

หนาที่ของโฆษณา 

 แมวาโฆษณาแตละชิ้น หรือแตละแคมเปญ (Campaign) จะมีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน
ในการสื่อสาร แตโดยทั่วไปแลวโฆษณามีหนาที่หลักดังนี้ 

หนาที่ในการใหขอมูล และขาวสาร 

 โฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีหนาที่ในการเตรียมขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับ 
ความคิด สินคา หรือบริการ ใหกับผูบริโภค เพื่อชวยในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค โดยขอ
มูลและขาวสารที่ใหนั้นขึ้นอยูกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ผูผลิตควรจะเตรียมขอ
มูลขาวสารในโฆษณาที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายใหตรงกับความตองการของพวกเขา
ดวย (Wells et al., 2000) เชน หากสินคาเปน ชุดสูทรุนใหม ความตองการขอมูลของผูบริโภคอาจ
จะไมมากนัก อาจตองการแครายละเอียดของสินคา ราคา และสถานที่จําหนายสินคา ในขณะที่
หากสินคาเปน เครื่องคอมพิวเตอร ผูบริโภคอาจตองการขอมูลที่มากกวานั้น เขน การรับประกันสิน
คา การบริการหลังการขาย เปนตน 

 Armstrong และ Kotler (2003) มองหนาที่ของโฆษณาไปในทิศทางเดียวกันวา โฆษณามี
หนาที่หลักประการหนึ่งคือ     การแจงขอมูลขาวสาร    เกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังผูบริโภค 
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โดยเฉพาะโฆษณาสินคาใหม ที่มีการแนะนําสินคาออกสูตลาด จะตองเตรียมขอมูลขาวสารที่จํา
เปนและเปนประโยชนแกผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดรูจัก และเขาใจวิธีการใชสินคา รวมทั้งสราง
แรงจูงใจตอสินคาดวย 

หนาที่ในการโนมนาวใจ และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

 โฆษณามีหนาที่ในการโนมนาวใจผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในขั้น
สุดทาย ตัวอยางในกรณีนี้ เชน การที่ผูบริโภคไมคอยเต็มใจที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ ทั้งๆที่รู
สึกไมพอใจกับสินคาหรือบริการที่ใชอยูในปจจุบัน การทําใหผูบริโภคเรียนรูเกี่ยวกับสินคาใหมที่ดี
กวา และเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อจากแบบเดิมมาสูแบบใหมทําไดคอนขางยาก แตไมไดหมาย
ความวาจะทําไมได โฆษณาสินคาใหมจะตองเตรียมขอมูล และเหตุผลในการเปลี่ยนยี่หอสินคาที่
นาเชื่อถือ นําเสนอผานชิ้นงานโฆษณา เชน เร่ืองความสะดวก คุณภาพ ราคา การรับประกันสินคา 
หรือใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา เปนตน เพื่อทําการโนมนาวจิตใจผูบริโภค ในทุกทางเทาที่
จะเปนไปได (Wells et al., 2000) โดยมุงหวังวาผูบริโภคจะรูสึกเห็นพองและคลอยตามกับเหตุผล
ที่นําเสนอ จนนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่ตองการ 

 โฆษณาบางชิ้น ใชการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) ในการโนมนาว
ใจผูบริโภค ใหซื้อสินคาที่ตนเองเปนผูผลิต โดยนําตราสินคาของตนเองเปรียบเทียบกับตราสินคา
ของคูแขงอื่นๆในตลาด ทั้งโดยทางตรงและทางออม (Armstrong and Kotler, 2003) เชน โฆษณา
สินคายาแกปวด คอมพิวเตอร บัตรเครดิต แบตเตอรี่ บริการเครือขายโทรศัพทมือถือ เปนตน 

หนาที่ในการเตือนความจํา และเสริมสรางความมั่นใจ 

 ไมนาแปลกใจที่มีโฆษณาจํานวนหนึ่งทําหนาที่สื่อสารกับผูบริโภคที่ใชสินคา หรือบริการ
ของตนเองอยูแลว เพราะหนาที่อีกประการหนึ่งของโฆษณาคือ การเตือนความจําของผูบริโภค ซึ่ง
บางทีผูบริโภคอาจจะลืมเหตุผลของตนเองในการซื้อสินคาบางประเภทหรือบางตราสินคา (Brand)  
โฆษณาตองทําหนาที่คอยเตือนผูบริโภคอยูเสมอถึง ชื่อของตราสินคา ประโยชนของสินคา คุณคา
ของสินคา ฯลฯ ซึ่งจะชวยเสริมสรางความความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ ในครั้งตอไป
ของผูบริโภคได โฆษณาสวนใหญที่ทําหนาที่นี้ ไดแก โฆษณาทางโทรทัศน (Wells et al., 2000) 
โฆษณาที่ทําหนาที่นี้ มักใชกับสินคาที่อยูในขั้นเจริญเติบโตเต็มที่แลว เพื่อใหผูบริโภคไดนึกถึงสิน
คาเหลานั้น เชน โคคา-โคลา ใชเงินจํานวนมากในการโฆษณาทางโทรทัศน เพื่อเตือนความจําเกี่ยว
กับสินคา โดยไมไดแจงขาวสารหรือมีลักษณะจูงใจ (Armstrong and Kotler, 2003) 
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 นอกจากนี้ สินคาที่ผูบริโภคเห็นวามีความเกี่ยวพันตอตนเองต่ํา (Low involvement) ผู
บริโภคมักจะไมคอยจดจํารายละเอียดเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นๆมากนัก เพราะเห็นวาไมคอยมี
ความสําคัญ ใชตราสินคายี่หอไหนก็ไมมีความแตกตางกัน ทําใหตองย้ําเตือนความจําของผูบริโภค
อยูเสมอ เพื่อในกรณีที่ผูบริโภคอยูในแหลงจําหนายสินคาประเภทนี้ เชน ซูเปอรมารเก็ต หางสรรพ
สินคา รานสะดวกซื้อ ฯลฯ แลวไดเห็นสินคาที่ทําการโฆษณาย้ําเตือนความจําของผูบริโภคอยู
บอยๆ จะไดทําการตัดสินใจซื้อโดยทันที เพราะกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนี้มัก
ไมซับซอนและใชเหตุผลคอนขางนอย (Assael, 2001) สวนใหญผูบริโภคจะใชความจําเกี่ยวกับ
ลักษณะพิเศษบางประการของสินคา ภาพบางภาพในโฆษณาสินคา หรือความจําเกี่ยวกับตราสิน
คาที่ทําการโฆษณาบอยๆ มาเปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

หนาที่ในการสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่นๆขององคกร 

 หนาที่หลักประการสุดทายของโฆษณาคือ หนาที่ในการสนับสนุนและสงเสริมกิจกรรมทาง
การตลาดอื่นๆขององคกร เชน การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย ฯลฯ 
เพื่อใหการสื่อสารการตลาดขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกัน และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตาม
ความตองการ (เสรี วงษมณฑา, 2540) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดใหมทางการตลาดในปจจุบันเรื่อง 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) ที่เปนวิธีการที่
องคกรสื่อสารการตลาดโดยใชชองทางในการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบรวมกันอยางพิถีพิถัน เพื่อ
สงมอบขอมูลขาวสารที่ชัดเจน สม่ําเสมอ และไมขัดแยงกันเอง เกี่ยวกับองคกร และสินคาหรือ
บริการขององคกร ไปยังผูบริโภค (Armstrong and Kotler, 2003)   เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาว
สารและภาพลักษณที่สอดคลองและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 

 

2.  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณากับสังคม และการวิพากษวิจารณโฆษณาในแงมุมตางๆ  

ปจจุบัน โฆษณา เปนสวนหนึ่งของสังคมมนุษย มีบทบาทและหนาที่ที่สําคัญยิ่งในหลายๆ
ดาน ทั้งตอสังคมโดยรวม และตอตัวมนุษยแตละคนเอง บทบาทและหนาที่เหลานั้นกอใหเกิดผลที่
ตามมามากมาย จนทําใหมีผูสนใจศึกษา วิจัย ในเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในแงมุมตางๆเพิ่มมากขึ้น 
ทั้งนักวิชาการและผูประกอบวิชาชีพแขนงตางๆ หรือผูที่มีสวนเกี่ยวของกับโฆษณา รวมทั้งตัวผู
บริโภคเอง ที่เปนผูรับสารจากโฆษณาโดยตรง ก็หันมาสนใจเรื่องโฆษณากันมากขึ้น 
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จากการที่นักวิชาการจํานวนมากไดทําการศึกษาในเรื่องโฆษณา มีการแบงแนวทางการ
ศึกษาออกเปน 2 แนวทาง คือ 

การศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของโฆษณาในสังคมยุคใหม 

เปนการศึกษาถึงบทบาทที่คาดหวังของโฆษณา ในฐานะที่โฆษณาเปนเครื่องมือในการสง
เสริมการตลาด และเปนเครื่องมือทางการสื่อสารในสังคม โดยคาดหวังวาโฆษณาจะมีบทบาทที่
สําคัญในการผลักดันกลไกทางการตลาดใหดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ รวมทั้งคาดหวังถึงบท
บาทของโฆษณาในการสรางสรรคสังคม และสงเสริมการเมืองในระบอบประชาธิปไตย นักวิชาการ
ที่สนใจศึกษาทางดานนี้ ไดแก นักวิชาการดานการตลาด นักวิชาการดานการโฆษณา นักวิชาการ
ดานเศรษฐศาสตร และนักสังคมวิทยาบางกลุม เปนตน 

การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลและผลกระทบของโฆษณา 

 เปนการศึกษาถึงอิทธิพลและผลกระทบในดานตางๆ อันเกิดจากเนื้อหาของสาร และตัว
โฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน ที่มีตอตัวบุคคลในสังคม และตอสังคมโดยรวม นักวิชาการที่สน
ใจศึกษาทางดานนี้ ไดแก นักสังคมวิทยา นักจิตวิทยา นักอนุรักษนิยม เปนตน 

 การศึกษาในทั้ง 2 แนวทาง กอใหเกิดการถกเถียง และขอวิพากษวิจารณเกี่ยวกับโฆษณา
ในดานตางๆอยางมากมาย โดยเฉพาะในเรื่องอิทธิพลและผลกระทบของโฆษณา มีการมองถึงผล
ใน 2 ลักษณะ คือ 

- Instrument มองวาโฆษณาเปนเครื่องมือช้ินหนึ่งในการสื่อสารการตลาด ที่ทําหนาที่
ส่ือสารกับผูบริโภคแตละคน ดังนั้น จึงมองผลกระทบที่เกิดขึ้นเฉพาะในสวนของผู
บริโภคแตละคนเองเทานั้น สวนมากมักจะเปนมุมมองของผูบริโภคถึงผลของโฆษณา
ตอตนเอง  

- Institution มองวาโฆษณาเปนเหมือนสถาบันๆหนึ่ง ที่การดําเนินการตางๆของการ
โฆษณาจะสงผลตอสังคมและคนสวนใหญในสังคม จึงมองผลกระทบของโฆษณาที่
เกิดขึ้นตอสังคมสวนรวมทั้งหมด (Muehling, 1987) 

มุมมองทั้งสองลักษณะลวนมีความสําคัญ และแสดงใหเห็นถึงการวิพากษวิจารณโฆษณา
ในหลายๆแงมุม ในดานตางๆ ไดแก 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

16

 2.1  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับสังคม 
 2.2  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับจริยธรรม 
 2.3  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ 
 2.4  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานความรูสึกของผูบริโภค 
 2.5  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับกฎหมายและการควบคุมของรัฐ 
 
2.1  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับสังคม 
- โฆษณากับการใหขอมูลขาวสาร 

นักวิชาการดานการสื่อสาร James W. Carey (1960, cited in Rotzoll, Haefner, and 
Hall, 1996) มีความเห็นวา โฆษณา เปนแหลงของขอมลูขาวสารที่ผูบริโภคสามารถเลือกสรร และ
นําไปใชชวยในการตัดสินใจพฤติกรรมไดอยางอิสระ โดยเห็นวาผูบริโภคนั้นมีความสามารถในการ
คิด ตัดสินใจ และเลือกขอมูลขาวสารตางๆไดดวยตนเอง แมวาโฆษณาบางชิ้นจะมีลักษณะของ
การใชอารมณจูงใจ (emotional) มากกวาใหการขอมูลตรงๆ แตก็ถือวาลักษณะนี้เปนขอมูลขาว
สารรูปแบบหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถพิจารณาไดเองวาจะเห็นดวย และเลือกนําไปใชหรือไม 
Sandage (1973, cited in Rotzoll et al., 1996) นักวิชาการดานโฆษณาอีกทานหนึ่ง มีความเห็น
ไปในทิศทางใกลเคียงกันวา โฆษณามีหนาที่แจงขอมูลและขาวสารใหกับผูบริโภค พรอมๆกับหนา
ที่ในการโนมนาวใจผูบริโภค นอกจากนักวิชาการทั้งสองทานนี้แลว ยังมีนักวิชาการทานอื่นๆไดทํา
การศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับการใหขอมูลขาวสารของโฆษณา 

Soley และ Reid (1983) ทําการศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคในสหรัฐ
อเมริกาตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อตางๆ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ (Survey 
research) ที่มีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย ผลพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีความพึงพอใจตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณา และรูสึกชอบโฆษณาที่ใหขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาและบริการ และยังพบอีกวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อหนังสือ
พิมพใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนกับตนเองมากที่สุด รองลงไปไดแก โฆษณาในสื่อนิตยสาร, 
โฆษณาในสื่อวิทยุ, และโฆษณาในสื่อโทรทัศน ตามลําดับ Pollay และ Mittal (1993) ใชการวิจัย
แบบสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐ
อเมริกา ผลพบวาผูบริโภคสวนใหญ มีความเห็นวา โฆษณา เปนแหลงของขอมูลขาวสารที่เปน
ประโยชนและชวยในการตัดสินใจของตนเอง การวิจัยในลักษณะเดียวกันนี้ในเวลาตอมา ก็พบผล
การวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคในดานนี้ในลักษณะเดียวกัน (Shavitt, Lowrey, and 
Haefner, 1998) นอกจากนี้ ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print 
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media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ของผูบริโภคโดย Speck และ Elliott (1997) ที่
ใชการวิจัยแบบสํารวจและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ยังพบวา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ (Print media) ใหขอมูลขาวสารมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) 
ทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง และการ
ใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภคของโฆษณาในสื่อตางๆนั้น จะชวยใหผูบริโภคบางสวนลดพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาได ซึ่งผลประการหลังนี้ สอดคลองกับผลการวิจัยในอดีตของ Aaker 
และ Norris (1982) ที่ใชแบบสอบถามในการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อโทร
ทัศน พบวา การใหขอมูลที่เปนประโยชนของโฆษณาในสื่อโทรทัศน จะทําใหผูบริโภครูสึกวา
โฆษณามีความนาสนใจ และชวยโนมนาวใจของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหชวยลด
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคได 

แมจะมีผูเห็นดวยวา โฆษณานําเสนอขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผูบริโภค แตก็มีผู
คัดคานความคิดนี้อยูไมนอย ผูที่ไมเห็นดวยวาโฆษณานําเสนอขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผู
บริโภคสวนหนึ่งมองวา โฆษณาสวนใหญเลือกใชการโนมนาวใจผูบริโภคโดยใชอารมณในหลาย
ลักษณะเปนจุดจูงใจเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ มากกวาที่จะใหเหตุผลหรือขอมูลขาวสารของสิน
คาและบริการ (Fromm, 1976, cited in Pollay, 1986) โดยเฉพาะในยุคปจจุบัน ที่มีความเจริญ
กาวหนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร สังคม และเศรษฐกิจ โฆษณาในยุคนี้ไดมีการพัฒนาความ
คิด และรูปแบบวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคที่หลากหลายมากขึ้น มีการใชกลยุทธใหมๆมากมาย ซึ่ง
ถูกมองวาไมไดใหขอมูลและขาวสารที่เปนประโยชนกับผูบริโภค เชน การใชจุดจูงใจทางเพศ การ
ใชจุดจูงใจดานความกลัว การสรางภาพลักษณของสินคาที่มีความเหมือนกันใหมีความแตกตาง
กัน เปนตน ในประเด็นนี้ โฆษณาทางสื่อโทรทัศน ถูกมองวาเปนโฆษณาที่ขอมูลขาวสารแกผู
บริโภคนอยที่สุด โดยมีงานวิจัยที่สนับสนุนความคิดดังกลาวอยูหลายชิ้น เชน Stern และ Resnick 
(1977) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยทําการวิเคราะหเนื้อหาและขอมูลของ
โฆษณา (Content analysis) ในสื่อโทรทัศน พบวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนสวนใหญใหขอมูลขาว
สารแกผูบริโภคนอย แมจะมีบางสวนที่ใหขอมูลขาวสารแตก็เปนลักษณะขอมูลขาวสารที่ไม
ครบถวนและไมเพียงพอตอผูบริโภค ในการกลับมาศึกษาดวยวิธีการเดียวกันนี้กับโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนอีกครั้ง ผลการศึกษาที่ได ก็ยังคงเปนไปในลักษณะเชนเดิม (Stern, Resnick, and 
Krugman, 1991) นอกจากนี้ Stern, Resnick, และ Krugman (1981) ไดทําการศึกษาโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพดวยวิธีการเดียวกันนี้ แตก็ไมพบผลวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลนอยเหมือน
โฆษณาในสื่อโทรทัศน ผลที่ไดออกมาเปนไปในลักษณะตรงขามกัน คือ โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพสวน
ใหญใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผูบริโภค 
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ในประเทศไทย มุกพิม จุลพงศธร (2544) ไดทําการศึกษาถึงกลยุทธการสรางสรรค และ
เนื้อหาของสารในโฆษณาในนิตยสารไทย โดยใชการวิจัยในลักษณะวิเคราะหเนื้อหาและขอมูล
ของโฆษณา (Content analysis) ในนิตยสารผูชาย ไดแก นิตยสารGM และ นิตยสารEsquire และ
ในนิตยสารผูหญิง ไดแก นิตยสารดิฉัน และนิตยสารแพรว ผลพบวา โฆษณาในนิตยสารสวนใหญ 
นิยมใชกลยุทธหลักในการสรางสรรคโฆษณาแบบใชอารมณหรือความรูสึก (Transformation 
message strategies) มากกวากลยุทธการใหเนื้อหาและขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก 
(Informational message strategies) และมีการนิยมใชกลยุทธยอยแบบนําเสนอภาพลักษณของ
สินคา (Brand image) และการถายทอดบุคลิกภาพของผูใชสินคา (User image) มากที่สุด และ
พบวาโฆษณาในนิตยสารไทยมีการใหขอมูลและเนื้อหาในปริมาณที่สูง โดยโฆษณาในนิตยสารผู
หญิงมีการใหขอมูลและเนื้อหามากกวาโฆษณาในนิตยสารผูชาย นอกจากนี้ยังพบวา โฆษณาที่มี
การใหขอมูลและเนื้อหามากที่สุด ไดแก โฆษณารานคาปลีกและบริการ โฆษณาสถาบันการเงิน 
และโฆษณาสินคาที่เปนของใชสวนตัว โดยประเภทของขอมลูและเนื้อหาที่นิยมใหมากที่สุด คือ 
สถานที่จัดจําหนายสินคา และสมรรถภาพของสินคา 

Alwitt และ Prabhaker (1992) ทําการศึกษาเรื่องความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูสึก
วาโฆษณาในสื่อโทรทัศนไมคอยใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน ผลที่ไดเชนนี้เหมือนกับผลในการ
วิจัยของ Lee and Lumpkin (1992) ในเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภค โดยใชเทคนิค VCR usage as a moderator บนัทึกเทปพฤติกรรมของผูบริโภคขณะรับชม
โทรทัศน และสอบถามผูบริโภคถึงเหตุผลของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

ในศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจ
และใชแบบสอบถามของ Mittal (1994) ก็ใหผลที่ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนไมคอยให
ขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน เชนเดียวกัน 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัด (Scale) ในการศึกษาเกี่ยวกับดานโฆษณากับการใหขอมูลขาว
สารนี้นั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความ (Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปน
แบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาเปนแหลงของขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
สินคาและบริการที่มีคุณคา (Pollay and Mittal, 1993) โฆษณาสวนมากใหขอมูลขาวสาร (Shavitt 
et al., 1998) โฆษณามีความนาเชื่อถือ (Speck and Elliott, 1998) โฆษณาทางโทรทัศนทําให
ทราบขอมูลลาสุดเกี่ยวกับสินคาและบริการที่มีอยูในตลาด (Mittal, 1994) เปนตน 
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- โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบวิถีชีวิตของคนในสังคม 
โฆษณาถูกมองวาเปนตัวชี้นําและครอบงําพฤติกรรมของมนุษย ทําใหเกิดคานิยมและรูป

แบบการดําเนินชีวิตในแบบตางๆตามอยางในโฆษณา ซึ่งสามารถอธิบายแนวความคิดแบบนี้ได
ตามหลักทางทฤษฎีส่ือสารมวลชนเรื่อง Cultivation Effect ที่วา การที่ส่ือหรือโฆษณานําเสนอเรื่อง
ราวซ้ําๆ เนื้อหาในแบบเดียวกัน ทิศทางเดียวกันบอยครั้ง มีผลทําใหผูบริโภครับรู คลอยตามและ
เชื่อในส่ิงที่รับรูวาเปนความจริงตามนั้น และมีแนวโนมจะมีพฤติกรรมตามทิศทางที่เชื่อ (Baran 
and David, 2000) บอยครั้งที่โฆษณาถูกมองวา สรางคุณคาที่ไมดีใหกับผูบริโภคโดยผานภาพ
ของการสื่อสาร ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบคุณคาที่ไมดีเหลานั้น หรือเกิดความรูสึก
วาคุณคาเหลานั้นเปนเรื่องปกติของสังคม เชน ความตะกละ ความโกรธ เปนตน (Pollay and 
Mittal, 1993; Simpson, Brown, and Widing, 1998; Cohan, 2001) โฆษณานั้นมีบทบาทที่ชัด
เจนมาก ในการสรางคานิยมใหกับชีวิตมนุษย รวมไปถึงการเปลี่ยนนิสัยของมนุษยไปเลย โดยเริ่ม
จากกระตุนความตองการในขั้นพื้นฐาน มาสูการเปลี่ยนแปลงทาทาง ชุดเสื้อผา รสนิยม นิสัยการ
บริโภค ตามอยางในโฆษณา และตอมาก็เร่ิมมีอิทธิพลเหนือสถาบันหลักในสังคม เชน ครอบครัว 
โรงเรียน เปนตน สิ่งตางๆเหลานี้สงผลตอไปยังคุณคา ศีลธรรม และความหมายตางๆในสังคมที่
อาจเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งที่รับรูจากโฆษณา (Pollay, 1986) โฆษณามักสรางความตองการใหกับ
ผูบริโภค โดยนําเสนอภาพของสถานะและความสําเร็จที่ผูบริโภคปรารถนา หรือวิถีทางที่ไดมาซึ่ง
ความสําเร็จเมื่อใชสินคา ส่ิงตางๆเหลานี้ มีผลตอคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
มีสวนทําใหเกิดการแขงขันแกงแยง และความเห็นแกตัว เพื่อตองการไปสูสถานะและความสําเร็จ
เหมือนภาพที่นําเสนอในโฆษณา (Barnouw,1978, cited in Pollay, 1986) 

ในมุมมองของผูบริโภค จากการสํารวจทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณาโดยสมาคม
โฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร (The UK’s Advertising Association) พบวา ผูบริโภคที่ไม
ชอบโฆษณาในประเทศสหราชอาณาจักร ใหเหตุผลวา พวกเขารูสึกวาโฆษณานําเสนอภาพการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคออกมาเพียงดานเดียว  รูปแบบเดียว  (Stereotyped image of life)  และ
ชี้นําผูบริโภคไปสูภาพเชนนั้น โดยสรางสารวาผูบริโภคควรจะเปนแบบนั้น หรือเปนอยางนั้น ซึ่งถือ
เปนการชี้นําคุณคา  คานิยม  และรูปแบบการดําเนินชีวิตใหกับผูบริโภค  (Burdus,  1981)  ซึ่ง
สอดคลองกับแนวความคิดของ Mannes (1964, cited in Pollay, 1986) ในงานวิจัยของ Pollay 
และ Mittal (1993) ที่วิจัยแบบสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติ
ตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณา
บางสวนมีผลทําใหเกิดคุณคา คานิยม รวมไปถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคมจริง 
นอกจากนี้ ในงานวิจัยตอมาของ Mittal (1994) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค 
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โดยใชแบบสอบถามเชนกัน ก็พบวา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาบางสวนในโทรทัศน ทําใหเกิดคุณคา 
คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคมเชนกัน  โดยเฉพาะกับผูบริโภคที่ชอบดู
โทรทัศน  
 จากความเห็นขางตน Holbrook (1987, cited in Pollay, 1987) โตแยงวา โฆษณาไมไดชี้
นํา หรือสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตใหกับคนในสังคม เพียงแตสะทอนภาพ
ความเปนจริงตางๆนานาในสังคม และหยิบยกเรื่องราวบางสิ่งที่เปนอยูจริงในสังคมออกมาแสดง
เทานั้น  Treise, Weigold, Conna, และ Garrison (1994) มีความเห็นวา โฆษณาอาจมีสวนที่ชี้นํา
และทําใหเกิดคุณคา คานิยม หรือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมเหมาะสมแกคนในสังคม แตเปน
เพียงสวนนอยของโฆษณาเทานั้น เพราะมีโฆษณาอีกจํานวนมากที่นําเสนอภาพของคานิยม และ
คุณคาที่ดีตอสังคม เชน การชวยเหลือกันในสังคม การอนุรักษส่ิงแวดลอม เปนตน และการมองวา
โฆษณาทําใหเกิดคุณคา คานิยม หรือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมเหมาะสมกับคนในสังคมนั้นเปน
การมองโฆษณาในแงรายจนเกินไป เพราะยังมีปจจัยทางสิ่งแวดลอมอ่ืนๆที่มีผลทําใหเกิดสิ่งที่ไมดี
เหลานี้อีกมากมายและอาจมีผลมากกวาโฆษณาดวย เชน การอบรมเลี้ยงดู เนื้อหาของรายการใน
สื่อประเภทตางๆ เปนตน 
 ในสวนของโฆษณาในสื่อโทรทัศน Beil และ Bridgwater (1990) ไดทําการศึกษาถึงคุณ
สมบัติของโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับความชอบของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  ผล
พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ชอบโฆษณาในสื่อโทรทัศน จะมีความเห็นวาโฆษณาไมไดชี้นําและสราง 
คุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหกับตนเอง และคิดวาโฆษณาสวนใหญจะนํา
เสนอเรื่องราวที่เปนจริงในสังคม โดยบางครั้งยังเปนเรื่องราวที่ตรงกับชีวิตจริงของตัวผูบริโภคเองซึ่ง
ผูบริโภคชื่นชอบอีกดวย 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คา
นิยม และรูปแบบการดําเนนิชีวิตของคนในสังคมนี้นั้น จะเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภค
ตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ 
ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาสงเสริมคุณ
คาที่ไมดีใหแกสังคม (Pollay and Mittal, 1993) บอยครั้งที่โฆษณาทางโทรทัศนชี้นําคุณคาและ
ความเชื่อใหเปนเหมือนภาพในโฆษณา (Mittal, 1994) เปนตน 
 
- โฆษณาทําใหซ้ือสิ่งของที่ไมจําเปน และทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม 

โฆษณาทําใหมนุษยเกิดความตองการไมสิ้นสุด และโนมนาวจิตใจทําใหมนุษยซื้อสินคา
และบริการตางๆในโฆษณา ทั้งๆที่ไมมีความจําเปนกับชีวิต หรือไมไดเปนสิ่งที่ตองการจริงๆ 
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โฆษณาสรางความแตกตางใหกับตราสินคา (Brand) ทําใหมนุษยรูสึกวาเมื่อเปนเจาของตราสินคา
นั้นๆแลว เหมือนไดเปนเจาของสิ่งที่ยิ่งใหญ และบางทีทําใหรูสึกวาตนเองยิ่งใหญกวาที่เคยเปน จน
เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยไมใชหลักเหตุผล หรือความจําเปนใดๆ (McLuhan, 1953, cited in 
Pollay, 1986) 

ในขณะเดียวกันโฆษณาก็ถูกมองวา ทําใหมนุษยเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม 
(Materialism) คือ ตองการบริโภค เปนเจาของ หรือครอบครองสิ่งตางๆไปหมด และคิดวาการได
เปนเจาของและครอบครองสิ่งตางๆจะนํามาซึ่งความสุขและความสําเร็จในชีวิตเหมือนกับภาพใน
โฆษณา โดยไมดูถึงความจําเปนของตนเอง และเชื่อวาพฤติกรรมความตองการเปนเจาของหรือ
ครอบครองสิ่งตางๆเชนนี้เปนเรื่องปกติ (Pollay and Mittal, 1993; Simpson et al., 1996; 
Cohan, 2001) โฆษณาเปนเครื่องมือของระบบทุนนิยม ทําใหมนุษยเกิดความฟุงเฟอ และมีพฤติ
กรรมแบบวัตถุนิยม (Schudson, 1984, cited in Rotzoll et al., 1996) โฆษณาสอนใหมนุษยเปน
ผูบริโภค มีความตองการ (Demand) อยูเสมอ (Potter, cited in Rotzoll et al., 1996) และทําให
มนุษยรูสึกไมพอใจในสิ่งที่ตนเองมีอยู รูสึกวายังมีไมเพียงพอ ตองการไดส่ิงนั้นสิ่งนี้เพิ่มเติม 
(Toronto School of Theology, 1972, cited in Pollay, 1986) รวมทั้งสงเสริมใหมนุษยทํางาน 
เพื่อจะไดมีรายได และนํารายไดเหลานั้นมาซื้อส่ิงของที่ตองการ (Dollard, 1960, cited in Pollay, 
1986) ความคิดเห็นของนักวิชาการเหลานี้ลวนแตเปนขอวิพากษวิจารณวาโฆษณาทําใหมนุษย
เกิดความตองการแบบวัตถุนิยมทั้งสิ้น 

ในสวนความคิดเห็นของผูบริโภคเอง ไดมีการใชการวิจัยแบบสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม
ศึกษาถึงทัศนคติและความคิดเห็นในดานตางๆของผูบริโภคเกี่ยวกับโฆษณา โดย Muehling 
(1987) พบวา ผูบริโภคสวนใหญในการวิจัยมีความคิดวา โฆษณามีสวนในการเชิญชวนใหผู
บริโภคซื้อส่ิงของที่ไมจําเปนตอตนเอง James และ Kover (1992) พบวา คําตอบสวนหนึ่งของผู
บริโภคระบุวา โฆษณากระตุนใหเกิดการซื้อส่ิงของที่ไมจําเปนตองใช Lee และ Lumpkin (1992) 
ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดย
ใชเทคนิค VCR usage as a moderator บันทึกเทปพฤติกรรมของผูบริโภคขณะรับชมโทรทัศน
และสอบถามถึงเหตุผลของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา พบผลขอหนึ่งระบุวา ผูบริโภครูสึกวา
โฆษณาในสื่อโทรทัศนบางสวนนําไปสูความเปนวัตถุนิยม และเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหผูบริโภค
หลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งการศึกษาของ Mittal (1994) เกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดย
ใชแบบสอบถาม ก็ไดผลการศึกษาในดานนี้แบบเดียวกัน 

คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาทําใหซื้อส่ิงของที่ไมจําเปนและ
ทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบ
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ความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาจูงใจใหคนซื้อส่ิง
ของที่ไมไดตองการจริงๆ (Muehling, 1987) โฆษณาสงเสริมพฤติกรรมแบบวัตถุนิยม (James 
and Kover, 1992) โฆษณาทางโทรทัศนทําใหคนอยูในโลกของความฝน (Mittal, 1994) เปนตน 

แมจะมีผูออกมาวิพากษวิจารณถึงผลกระทบที่ไมดีของโฆษณาในสวนนี้กันเปนจํานวน
มาก แต Kirkpatrick (1986, cited in Hovland and Wilcox, 1990) และ Treise และคณะ 
(1994) แยงวา โฆษณานั้นไมไดสรางความตองการขึ้นใหมใหกับผูบริโภค เพียงแตไปกระตุนความ
ตองการจริงๆที่มีอยูแลวลึกๆในใจของผูบริโภคออกมาเทานั้น และผูบริโภคแตละคนลวนมีความ
คิดและมีวิจารณญาณเปนของตนเอง โฆษณาไมสามารถจะไปบังคับ หรือชักจูงใหผูบริโภคเดินไป
ซื้อสินคาหลังจากที่เห็นโฆษณาได พฤติกรรมตางๆจะเกิดจากความตองการของผูบริโภคเอง ทั้งใน
สถานการณปกติ หรือในสถานการณใดที่มีความจําเปนตองใชสินคา ผูบริโภคจะเปนคนตัดสินใจ
เองวาตองการสิ่งใด นอกจากนี้ Phillips (1997) ยังใหความเห็นวา โฆษณาไมไดสรางความ
ตองการ หรือช้ีนําใหผูบริโภคตองการครอบครองหรือเปนเจาของสิ่งตางๆในลักษณะวัตถุนิยม แต
โฆษณาสะทอนถึงความตองการของผูบริโภค และยังสะทอนถึงทิศทางความตองการจริงๆของ
สังคมวา สังคมกําลังใหความสนใจหรือใหความสําคัญกับส่ิงใดและเรื่องใดอยู ในสวนพฤติกรรม
แบบวัตถุนิยมของผูบริโภคนั้น ก็ไมไดเปนผลมาจากโฆษณาเพียงประการเดียว โฆษณาเปนเพียง
เครื่องมือหนึ่งที่ชวยในการสงเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองระบบเศรษฐกิจ ยังมีเครื่องมือหรือ
ปจจัยตัวอื่นๆอีกมากที่สามารถกอใหเกิดผลเชนนี้ ไมควรจะมองวา โฆษณาเปนสิ่งเดียวที่ทําใหเกิด
ผลเชนนี้ 
 
- โฆษณามีอิทธิพลเหนือสื่อมวลชนในสังคม 

โฆษณา มีอิทธิพลตอส่ือมวลชน (Mass media) ในสังคมคอนขางสูง สื่อมวลชน ไม
สามารถอยูรอดไดถาปราศจากโฆษณาสนับสนุน เนื่องจากรายไดจากการลงโฆษณาหรือออก
อากาศโฆษณาในสื่อตางๆถือเปนรายไดหลักของสื่อแทบทุกประเภทไมวาจะเปน สื่อโทรทัศน สื่อ
วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ  ผูผลิตและเจาของสื่อจําเปนตองพึ่งพาโฆษณา (Wells et al., 2000) และ
โฆษณายอมจะตองมีผลตอรูปแบบรายการหรือเนื้อหาของรายการตางๆในสื่อที่ตนเองตองการลง
โฆษณาดวยไมมากก็นอย เพื่อผลที่คุมคากับการลงทุนในมุมมองของผูผลิตสินคาและบริการ 
Abernethy และ Wicks (2001) กลาววา ในปจจุบัน สื่อเองก็มีความพยายามจะหารายไดจากการ
โฆษณาใหมากขึ้น ประกอบกับผูผลิตก็ตองการโฆษณาสินคาและบริการของตนเองใหผูบริโภค
เห็นมากขึ้นดวย ทําใหเกิดรูปแบบการโฆษณาในรายการและเนื้อหาของสื่อมากขึ้น เชน บทความ
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โฆษณา  (Advertorial) การวางสินคาในภาพถายแฟชั่น (Product placement) การวางสินคาใน
ละครโทรทัศน (Product tie-in) เปนตน ซึ่งบางทีอาจกอใหเกิดความรําคาญ หรือเปนอุปสรรคตอ
การเขาถึงเนื้อหาของสื่อนั้นๆได อิทธิพลของโฆษณายังอาจสงผลถึงรายการดีๆบางรายการในสื่อ 
ที่มีเนื้อหาไมตรง หรือไมสอดคลองกับผลิตภัณฑและเนื้อหาของโฆษณา ทําใหโฆษณาไมเขามา
สนับสนุนรายการ จนตองเลิกผลิตไปในที่สุด 

ตัวอยางของโฆษณาที่มีอิทธิพลตอส่ือมวลชนที่เห็นไดชัดเจน คือในประเทศสหรัฐอเมริกา 
สื่อมวลชนมีสิทธิและเสรีภาพคอนขางมาก สามารถเปนผูตัดสินใจระงับโฆษณาที่เห็นวาไมเหมาะ
สม หรือโฆษณาที่ถูกรองเรียนจากผูบริโภคได แตสื่อมวลชนโดยเฉพาะ สถานีโทรทัศน ไมคอย
ปฏิบัติหนาที่ในสวนนี้ โฆษณาบางสวนที่ถูกรองเรียนจากผูบริโภคโดยตรงไปยังสื่อ ไมถูกระงับ 
เพราะเห็นวาจะทําใหสูญเสียรายไดของสถานีไป โฆษณาบางชิ้นที่นําเสนอสินคาอันตราย เชน 
เหลาหรือบุหร่ี ยังคงไดรับการเผยแพรผานสื่อในปริมาณที่มากตอไป เพราะการออกอากาศ
โฆษณาเหลานี้ทําใหเกิดรายไดแกสถานีเปนจํานวนมาก (Abernethy and Wicks, 2001) 
 อยางไรก็ตาม หากมองอีกดานหนึ่ง โฆษณา ก็มีสวนชวยใหมีรายการตางๆมากมายในสื่อ 
ใหผูบริโภคไดเลือกเปดรับ เพราะรายไดจากโฆษณาเปนสิ่งสนับสนุนรายการเหลานั้นใหมีตนทุนใน
การผลิต และดําเนินรายการไดตอไป และโฆษณาเองก็ยังมีสวนชวยใหผูบริโภคจายคาสื่อที่ตนเอง
เปดรับไดในราคาที่ถูกลง เชน ส่ือหนังสือพิมพ รายไดจากการโฆษณาชวยในเรื่องตนทุนการผลิต 
ทําใหไมตองดึงเงินในสวนนี้มาการขายใหผูบริโภค จึงทําใหขายไดในราคาถูกลง 
เปนตน(Zagorsky, 1993) 
 
2.2 การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับจริยธรรม 
- โฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด  

ปญหาอยางหนึ่งของอุตสาหกรรมโฆษณา คือ การที่มีโฆษณาบางสวนนําเสนอขอมูลที่
เปนเท็จ หลอกลวง หรือทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดในเนื้อหา (Misleading) ทําใหโฆษณา
สวนใหญถูกเหมารวมไปดวยวามีพฤติกรรมเชนนี้ ซึ่งพฤติกรรมเชนนี้ถือเปนการดูถูกสติปญญา
ของผูบริโภควาไมสามารถรูเทาทันเนื้อหาที่ไมเปนความจริงหรือเนื้อหาที่บิดเบือนของโฆษณาได 
จนทําใหผูบริโภคบางสวนรังเกียจโฆษณา (Shavitt et al., 1998; Simpson et al., 1998; 
Abernethy and Wicks, 2001; Cohan, 2001) ผลที่เกิดจากโฆษณาในประเด็นนี้นั้นอาจจะเกิด
จากความตั้งใจ เชน การบอกขอมูลเพียงครึ่งเดียว ตั้งใจหลอกลวงหรือทําใหเกิดความเขาใจผิด 
หรืออาจจะเกิดจากเหตุที่ไมตั้งใจ เชน การสื่อสารที่ผิดพลาด การใหขอมูลไมมากเพียงพอ การ
แปลความหมายเฉพาะตวัของผูบริโภคผิดไปเอง ก็เปนได (Pollay and Mittal, 1993) 
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Heilbroner (1976, cited in Pollay, 1986) มีความเห็นวา โฆษณาสวนใหญมักสื่อสารผิด 
พูดอางเกินความจริง หรือบิดเบือนความจริง Skornia (1965, cited in Pollay, 1986) ยกตัวอยาง
วา ในอเมริกา โฆษณาผลิตภัณฑอาหารเชา (Cereal) มักกอใหเกิดความเขาใจผิดวา รับประทาน
เขาไปแลวจะบํารุงรางกายและทําใหแข็งแรงมากกวารับประทานอาหารชนิดอื่น จนพอแมตอง
อธิบายใหลูกๆที่ชมโฆษณาฟงวา ผลิตภัณฑอาหารเชา (Cereal) ไมไดทําใหแข็งแรงหรือมี
ประโยชนมากกวาอาหารชนิดอื่นเทาที่ในโฆษณาอาง Lawson (1985) กลาววา จากสถิติโฆษณา
ที่ถูกรองเรียนโดยผูบริโภคในประเทศอังกฤษ พบวา โฆษณาที่ถูกรองเรียน สวนใหญถูกรองเรียนใน
เร่ืองของขอมูลขาวสารที่หลอกลวงผูบริโภค และทําใหเกิดความเขาใจผิด โฆษณาสินคาที่ถูกรอง
เรียนในเรื่องนี้มากที่สุด ไดแก โฆษณาสินคาประเภท คอมพิวเตอร ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ และ
เฟอรนิเจอร เปนตน 

ประเด็นนี้ ในสวนความคิดเห็นของผูบริโภค จากการศึกษาในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติของผู
บริโภคตอโฆษณา โดยการวิจัยแบบสํารวจและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ Muehling (1987) 
พบวา ผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาบางสวนไมนําเสนอความจริงเกี่ยวกับสินคา James และ 
Kover (1992) พบวาผูบริโภคที่ตําหนิโฆษณาระบุวา โฆษณาไมบอกความจริง และหลอกลวงผู
บริโภคเกี่ยวกับสินคาและบริการ ในการศึกษาเรื่องความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน
ของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม Alwitt และ Prabhaker (1992) พบวา 
ผูบริโภคตําหนิโฆษณาในสื่อโทรทัศนวา มักใหขอมูลที่หลอกลวง หรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดได 
Mittal (1994) ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม ก็พบผลการ
ศึกษาสวนหนึ่งที่ผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนนําเสนอขอมูลที่หลอกลวงผูบริโภค
มากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 

มีผลการวิจัยที่แตกตางออกไปของ Soley และ Reid (1983) ที่ทําการศึกษาถึงทัศนคติ
และความพึงพอใจของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อตางๆ 
โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจตอขอ
มูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณา และเห็นวาโฆษณาสวนใหญไมไดใหขอมูลที่เปนเท็จ หลอกลวง 
หรือทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดแตอยางใด (Phillips, 1997) มีความเห็นปกปองโฆษณาวา 
ปญหาสวนมากที่เกิดขึ้นเปนผลมาจากการตีความที่แตกตางกันของ ผูผลิตสินคา นักโฆษณา และ
ผูบริโภค จนทําใหผูบริโภคเขาใจสารของโฆษณาผิดไป หรืออาจเขาใจวาโฆษณาหลอกลวง แตก็
ยังมีโฆษณาบางสวนที่มีเจตนากระทําเชนนั้นเพื่อมุงหวังผลทางดานการขายเพียงอยางเดียว จน 
Sandage (1960, cited in Rotzoll et al., 1996)   นักวิชาการดานโฆษณา   ใหความเห็นและ
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เรียกรองวา โฆษณาควรจะใหขอมูลที่เปนความจริง ไมควรหลอกลวงผูบริโภค เพื่อชวยใหภาพ
ลักษณของวงการอุตสาหกรรมโฆษณาดีข้ึน 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภคหลอ
กลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิดนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผู
บริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย 
เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาดูถูกสติ
ปญญาผูบริโภค (Muehling, 1987) สินคาไมไดมีประสิทธิภาพเหมือนกับที่กลาวอางในโฆษณา 
(James and Kover, 1992) เปนตน 

 
- โฆษณากับความรุนแรง และการสรางความวิตกกังวล 

โฆษณาถูกตําหนิวา แสดงภาพและสารที่รุนแรงเกินความจําเปน และทําใหผูบริโภคเกิด
อาการวิตกกังวลมากจนเกินไป (Lasch, 1978, cited in Pollay, 1986) โดยเฉพาะโฆษณาที่ใชจุด
จูงใจดานความกลัว (Fear appeal) ซึ่งโฆษณาในลักษณะนี้ถูกนํามาใชอยางแพรหลาย เพราะมัก
จะสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ตองการได (Chapman, 1992; LaTour and Zahra, 
1989; Rotfeld, 1988, cited in Treise et al., 1994) จากวัตถุประสงคของโฆษณาประเภทนี้ที่
ตองการทําใหเกิดความกลัว จนเกิดแรงจูงใจ ทําใหเกิดคําถามทางดานจริยธรรมขึ้นวา การใช
โฆษณาในลักษณะนี้ จะทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวล ไมสบายใจ และรูสึกไมปลอดภัยมาก
เกินไปหรือไม โฆษณาบางสวน ยังทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวลในเรื่องที่ไมจําเปน หรือไมใช
สิ่งสําคัญ เชน เร่ืองรอยเหี่ยวยนบนใบหนา โฆษณาทําใหผูบริโภคเปนกังวลมากจนเกินไป และ
อาจทําใหเกิดคุณคาวา ลักษณะทางกายภาพเปนเรื่องที่สําคัญมากกวาจิตใจ เปนตน (Mannes, 
1964 cited in Pollay, 1986) นอกจากนี้ ภาพและสารที่นําเสนอ ในโฆษณาลักษณะนี้ อาจจะเปน
ภาพและสารที่รุนแรงจนเกินไป ไมเหมาะสมกับผูบริโภคบางกลุม โดยเฉพาะเด็กและเยาวชน 
(Treise et al., 1994) ผลเสียตอผูบริโภคในสิ่งที่กลาวมาแลว แสดงใหเห็นถึง ความไรจริยธรรม
และขาดความรับผิดชอบตอความรุนแรงที่นําเสนอของโฆษณา (Christians, Rotzoll, and 
Fackler, 1991; Kohn and Smart, 1984, cited in Treise et al., 1994) 

 Snipes, LaTour และ Bliss (1999) ศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอจริยธรรมของ
โฆษณาที่ใชความกลัวเปนจดุจูงใจ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม ไดผลสรุปในเรื่อง
ความคิดเห็นของผูบริโภคตอโฆษณาที่ใชความกลัวเปนจุดจูงใจวา การใชความกลัวเปนจุดจูงใจ
ของโฆษณาในปริมาณมากๆนั้น ผูบริโภคสวนใหญจะไมคิดวาโฆษณาขาดจริยธรรม ถาหากรูสึก
วา ตนเองสามารถใชสินคาที่โฆษณานั้น ตอบสนองความตองการของตน ในการกําจัดความกลัวที่
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เกิดจากโฆษณาได  Sutton and Eiser (1984, cited in Treise et al., 1994) ใหความเห็นวาโดย
สวนใหญแลวโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความกลัวนี้ มักนํามาใชในกรณีที่ตองการเปลี่ยนพฤติกรรม
ของผูบริโภค จากพฤติกรรมที่ไมดีมาสูพฤติกรรมที่ดี เชน โฆษณาการรณรงคไมสูบบุหร่ี โฆษณา
รณรงคปองกันโรคเอดส โฆษณาตอตานยาเสพติด เปนตน ดังนั้น ผลที่เกิดขึ้นตอพฤติกรรมของผู
บริโภคนาจะเปนสิ่งที่ดีกับสังคม โดยทําใหเห็นถึงผลเสียของพฤติกรรมดั้งเดิมที่ไมดี จนเกิดความ
กลัว และสงผลใหเกิดแรงจูงในการเปลี่ยนพฤติกรรมมาสูพฤติกรรมที่ดี  เชน โฆษณารณรงค
ตอตานการใชยาเสพติดโดยใชจุดจูงใจทางดานความกลัว ทําใหลดพฤติกรรมการใชยาเสพติดลง
ได นอกจากนี้ Bush และ Boller (1991, cited in Treise et al., 1994) ยังเห็นวา โฆษณาใน
ลักษณะนี้ จะชวยเพิ่มความนาสนใจและความตั้งใจในการเปดรับสารของผูบริโภคตอโฆษณานั้นๆ
ไดมากขึ้น ทําใหผูบริโภคไมรูสึกวาโฆษณานาเบื่ออีกดวย 

 
- โฆษณากับผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม 

มีสินคาหลายประเภทที่สังคมโดยสวนใหญเห็นวา เปนสินคาที่อันตราย และขัดกับความ
เชื่อหรือศีลธรรมอันดีในสังคม เชน สุรา บุหร่ี อาวุธ ถุงยางอนามัย เปนตน แตก็ยังมีการโฆษณาสิน
คาเหลานี้ ยังมีการสงเสริมและจูงใจใหคนในสังคมใชสินคาเหลานี้อยู คนสวนใหญจึงมองวา
โฆษณาทําหนาที่ขัดกับหลักจริยธรรม ที่ใหขอมูลและจูงใจใหคนใชสินคาที่เปนอันตรายและไม
เหมาะสมตอตนเองและสังคม ถึงแมวาโฆษณาจะเพียงแคทําหนาที่ในการสื่อสารตัวสินคาออกไป
ตามที่ผูผลิตสินคาตองการเทานั้น แตก็ควรมีแนวทางที่เหมาะสมกับคุณคาในสังคมดวย จึงทําให
เกิดขอวิพากษวิจารณวา โฆษณาขาดความรับผิดชอบตอสังคม โดยนําเสนอสินคาที่นารังเกียจสู
สังคม (Christians, Rotzoll, and Fackler, 1991; Kohn and Smart, 1984, cited in Treise et 
al., 1994) โฆษณาในสื่อตางๆในประเทศสหรัฐอเมริกามีปริมาณของการนําเสนอสินคาที่เปน
อันตราย และขัดกับหลักความเชื่อหรือศีลธรรมอันดีในสังคมอยูเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในสถานที่ชุมชน เชน หางสรรพสินคา, ริมถนนสายสําคัญ เปนตน ทําใหมีแนวโนมที่ผูบริโภคจะ
เปดรับ หรือคลอยตามคุณคาหรือสารเชิญชวนที่นําเสนอสิ่งตางๆเหลานี้ไดงาย (Simpson, 1998; 
Cohan, 2001) นอกจากนี้ ในการวิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาทางสื่อโทรทัศนของประเทศสหรัฐ
อเมริกา โดย Abernethy และ Wicks (2001) ก็พบวา มีปริมาณโฆษณาที่นําเสนอสินคาอันตราย
ตอผูบริโภค เชน บุหร่ี หรือเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล อยูเปนจํานวนมาก  

ทางดานมุมมองของผูบริโภคเกี่ยวกับเรื่องนี้ Pollay และ Mittal (1993) ใชการวิจัยแบบ
สํารวจและแบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา 
ผลพบวา ผูบริโภคบางสวนมีความเห็นวา สินคาหรือบริการบางอยาง สงเสริมใหมีการโฆษณาใน
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สิ่งที่ไมดีและเปนอันตรายตอสังคม Mittal (1994) ทําการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับ
ผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม พบผลวา ผูบริโภคบางสวนเห็นวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนบางชิ้นแนะ
นําสินคาอันตรายใหแกผูบริโภค  Smith และ Martin (1997) ทําการศึกษาในเรื่องความออนไหว
ของผูบริโภคตอสินคาอันตราย พบวา ผูบริโภคมีความออนไหว (Vulnerable) ตอสินคา โฆษณา 
และกิจกรรมทางการตลาดของสินคาอันตราย และเห็นวาโฆษณาสินคาประเภทนี้ขาดจริยธรรม  
รวมทั้งผูบริโภคยังมีพฤติกรรมการตอตาน (Boycott) สินคาของบริษัทผูผลิตสินคาเหลานี้ ทั้งที่เปน
สินคาอันตรายและสินคาที่ไมใชสินคาอันตรายแตผลิตโดยบริษัทผูผลิตรายเดียวกันดวย ในการ
ศึกษาเรื่องการเปดรับส่ือของเยาวชนกับโฆษณาบุหร่ีในนิตยสารที่ไดรับความนิยม โดยใชแบบ
สอบถามกับเยาวชนที่เปนวัยรุนอายุ 12-17 ป นั้น Krugman และ King (2000) พบวา เยาวชน
สวนมากเปดรับโฆษณาบุหร่ีในนิตยสารที่ไดรับความนิยมในปริมาณสูง ดังนั้น จึงมีแนวโนมวา 
เยาวชนอาจมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาอันตรายเหลานี้ตามอยางในโฆษณาได และจะนํามาสู
ปญหาและผลเสียตอสังคมในเวลาตอมา 

Pechmann และ Shin (1999) มีความเห็นอีกดานหนึ่งวา ถึงแมจะมีในโฆษณาสินคา
อันตรายเปนจํานวนมาก แตก็มีโฆษณาที่รณรงคตอตานหรือลดปริมาณการบริโภคสินคาอันตราย
เหลานี้อยูในสื่อโฆษณาจํานวนมากดวยเชนกัน และจากผลการศึกษาของทั้งคูในเรื่องประสิทธิ
ภาพของโฆษณารณรงคตอตานการสูบบุหร่ีกับฉากการสูบบุหร่ีในภาพยนตร ก็พบวาโฆษณาเหลา
นี้มีประสิทธิภาพชวยยับยั้งพฤติกรรมความตองการสูบบุหร่ีตามอยางตัวแสดงในภาพยนตรได ถา
หากมีการนําเสนอโฆษณาเหลานี้กอนการฉายภาพยนตร 

นอกจากนี้ มียังผูเห็นวา ในโลกปจจุบันที่เปนโลกเสรี ผูบริโภคควรมีอิสระ เสรีภาพ และมี
สิทธิในการเปดรับและรับรูขอมูลขาวสาร ดังนั้น จึงควรเปดกวางใหมีโฆษณาประเภทตางๆทุก
ประเภทนําเสนอแกผูบริโภค เพื่อสิทธิในการรับรูขอมูลอยางอิสระ โดยตัวผูบริโภคแตละคนเองลวน
มีความสามารถในการใชความคิดและวิจารณญาณของตนเองตัดสินไดวาสิ่งใดในโฆษณาดี หรือ
ไมดีตอตนเอง และมีสิทธิ์ปกปองตนเอง โดยการไมสนใจ ละเลยโฆษณา หรือไมซื้อสินคาอันตราย
ในโฆษณาไดเอง ดังนั้น การที่มีโฆษณาสินคาอันตรายจึงไมใชสิ่งที่นากังวล เพราะสุดทายแลวผู
บริโภคจะตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ตนตองการและเห็นวาเหมาะสมกับตนเองได (O’Toole, 1990; 
Holbrook, 1989; Kirkpatrick, 1986, cited in Treise et al., 1994) 
 
- โฆษณากับผูบริโภคที่อยูในวัยเด็ก 

โฆษณาจํานวนมากถูกมองวาใชอุบายในการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคที่เปนเด็ก เพื่อใหมี
ผลตอพอแมผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคา โดยผูบริโภคที่เปนเด็กเมื่อเห็นโฆษณาบอยๆ ก็
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จะเกิดการจดจําสารในโฆษณา เกิดความตองการ จนอาจเกิดพฤติกรรมการรบเราพอแมใหซื้อสิน
คาที่เห็นในโฆษณาได (Atkin, 1978; Treise et al., 1994) โดย Atkin (1978) ไดทําการศึกษาถึง
พฤติกรรมของเด็ก (3-12 ป) กับพอแม ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชา (Cereal) ของ
ครอบครัวในซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) ในอเมริกา โดยการสังเกตและสอบถามเหตุผลของ
พฤติกรรม พบวา เด็กๆมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาของพอแม และพอแมเองก็
ยอมรับผลเชนนั้น โดยจะถามความเห็นของเด็กๆกอนตัดสินใจซื้อ หรือเด็กๆอาจรบเราพอแมใหซื้อ
ผลิตภัณฑที่มีตราสินคาที่ตนตองการ บอยครั้งในการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา เด็กๆจะสนใจใน
ของแถมที่ไดจากผลิตภัณฑ มากกวาคุณคาทางอาหารของผลิตภัณฑ ผลการทดลองเหลานี้เปน
เครื่องยืนยันไดถึงเหตุผลที่โฆษณาผลิตภัณฑอาหารเชามักพุงเปาหมายการโฆษณาไปยังเด็กๆ 
และอาจเปนผลใหผลิตภัณฑชนิดอื่นใชกลยุทธการโฆษณาแบบนี้บาง ซึ่งเปนสิ่งที่ตองพิจารณาถึง
ความเหมาะสม 

สินคาประเภทอาหาร หรือขนมขบเคี้ยว มักใชโฆษณาสื่อสารถึงจุดขายที่ดึงดูดใจ แตอาจ
เปนอันตรายตอสุขภาพของเด็กๆ มาลอใจใหเด็กๆอยากบริโภคสินคาเหลานั้น โดยไมคํานึงถึงผล
เสียตอเด็กๆในอนาคต เชน จุดขายเรื่องความหวาน (มีผลตอสุขภาพฟน หรือโรคเบาหวานใน
อนาคต) เปนตน (Gore, 1989, cited in Treise et al., 1994) มีโฆษณาบางประเภทเสนอภาพที่
รุนแรงและไมเหมาะสมตอเด็กๆ รวมไปถึงนําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสมใหเด็กๆเห็น เชน เหลา 
หรือบุหร่ี จนอาจทําใหเกิดคานิยมที่ผิดๆ โดยทดลองผลิตภัณฑ หรือมีการกระทําเลียนแบบที่ไม
เหมาะสมตามอยางในโฆษณา (Smith and Martin, 1997) ในการศึกษาของ Atkin (1983) เกี่ยว
กับการใชบุคคลมีชื่อเสียงรับรองตราสินคา (Celebrity endorser) โดยใชการทดลอง 
(Experiment) และแบบสอบถาม ในสวนของผลการศึกษาโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลที่ใช
บุคคลมีชื่อเสียงรับรองตราสินคา (Celebrity endorser) กับผูบริโภคในวัยเด็ก ผลพบวา เด็กมีแนว
โนมชอบผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลที่ใชบุคคลมีชื่อเสียงรับรองตราสินคามากกวาผูใหญ 
ซึ่งเปนผลที่นาวิตกวา อาจทําใหเด็กๆมีพฤติกรรมบริโภคผลิตภัณฑเหลานี้ตามอยางบุคคลมีชื่อ
เสียงในโฆษณากอนวัยอันสมควร เพราะโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลสวนใหญมักจะใชบุคคล
มีชื่อเสียงมารับรองตราสินคา  

โฆษณาถูกมองในเรื่องความยุติธรรม เมื่อมีเปาหมายของโฆษณาเปนผูบริโภคในวัยเด็ก 
ซึ่งมีความสามารถในการคิด ประมวลผล หรือประเมินคาโฆษณาในระดับที่ต่ํา เมื่อเทียบกับผู
บริโภคในวัยผูใหญ โดยโฆษณาบางชิ้นสรางความสับสนใหกับเด็ก ในเรื่องคุณสมบัติจริงๆของตัว
สินคา กับคุณสมบัติที่โฆษณา เด็กจะคิดและเปรียบเทียบความแตกตางของโฆษณาประเภทนี้ได
คอนขางนอย โดยเฉพาะโฆษณาที่กลาวอางเกินจริงหรือหลอกลวงเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา 
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จะทําใหเด็กหลงเชื่อไดงาย และโฆษณาสามารถมีอิทธิพลครอบงําเหนือพฤติกรรมของเด็กไดงาย
กวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ (Kunkel, 1988; Englehardt, 1987, cited in Treise et al., 1994) แม 
Hanson และ Shannon (2000, cited in Oates, Blades, and Gunter, 2002) จะใหความเห็นที่
ปกปองโฆษณาวา มีผลการทดลองที่ระบุวา เด็กอายุตั้งแต 3-4 ปสามารถเขาใจวา โฆษณาคือส่ิง
จูงใจใหซื้อสินคาไดแลว (Gaines and Esserman, 1981; Macklin, 1987, cited in Oates et al., 
2002) แต Oates และคณะ (2002) ไดทําการศึกษาในเรื่องความเขาใจและการรับรูของเด็กตอ
โฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยใชการทดลอง (Experiment) และแบบสอบถาม กับเด็กอายุ 6-10 ป 
พบวา สวนใหญเด็กในชวงอายุนี้จะไมสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาไดทั้งหมด หรือเขาใจเนื้อ
หาของโฆษณาไดไมตรงตามเจตนารมณของการสื่อสาร เด็กที่มีอายุมากที่สุดในการทดลอง (10 
ป) แมจะมีความสามารถในการจดจําและเขาใจเนื้อหาของโฆษณามากกวาเด็กในระดับอายุอ่ืนๆ
ในการทดลอง แตก็ยังไมสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาไดถูกตองครบถวนทั้งหมด 

จะเห็นไดวา มีผูวิพากษวิจารณถึงผลของโฆษณาตอผูบริโภคที่เปนเด็กคอนขางมาก จน
ทําใหตองมีการศึกษาถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นวามีจริงหรือไม และมีความรุนแรงเพียงใด พรอมทั้ง
ศึกษาหาวิธีแกไขอยางจริงจังตอไปในอนาคต 
 
- โฆษณากับชนกลุมนอยในสังคม 

ประเด็นนี้มีการวิพากษวิจารณกันอยางมาก โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา มีการ
วิพากษวิจารณ และตอตานโฆษณาหลายๆชิ้น ที่มุงเปาไปยังชนกลุมนอยในสังคม โดยโฆษณา
เหลานั้นถูกมองวามุงสงเสริมคุณคาและสิ่งที่ไมดีใหแกพวกชนกลุมนอย มากกวาที่จะกระทํากับ
คนสวนใหญในสังคม ชนกลุมนอยที่กลาวมานี้ ไดแก คนที่มีรายไดนอย มีการศึกษานอย หรือกลุม
คนที่มีปริมาณนอยกวาในสังคม ซึ่งถือเปนกลุมที่มีความเสียเปรียบในฐานะทางเศรษฐกิจ และ
สถานะทางสังคม หรืออาจเรียกไดวา เปนกลุมที่มีฐานะทางเศรษฐกิจคอนขางต่ํา ผูผลิตสินคา
อันตรายหรือสินคาที่สังคมเห็นวาไมเหมาะสม ใชโฆษณาสรางความนาเชื่อถือ และสรางความ
ตองการบริโภคสินคาเหลานี้ใหเกิดขึ้นในคนกลุมนี้ (Smith and Martin, 1997) โดยอาศัยความเสีย
เปรียบทางฐานะเศรษฐกิจ และความเสียเปรียบทางดานการศึกษาของพวกชนกลุมนอยมาเปน
ประโยชน โดยเห็นวาความเสียเปรียบเหลานี้จะทําใหชนกลุมนอยหลงเชื่อและคลอยตามโฆษณา
ไดงาย โฆษณาสินคาประเภทนี้ไดแก โฆษณาบุหร่ี สุรา หรือโฆษณาที่ชักชวนใหซื้อ       ล็อตเตอรี่ 
เปนตน (Williams, 1993, cited in Treise et al., 1994) มีกรณีตัวอยางหลายกรณีในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ที่ชี้ใหเห็นวาโฆษณาสินคาอันตรายและไมเหมาะสม มุงประโยชนและเอาเปรียบ
เฉพาะผูบริโภคที่เปนชนกลุมนอยในสังคม ตัวอยางเชน การศึกษาของ Detroit Planning 
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Commission พบวา ในเขตชุมชนของผูมีรายไดต่ําในเมือง Detroit มีปายโฆษณา (Billboard) ที่
สนับสนุนใหผูบริโภคดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลและสนับสนุนใหสูบบุหร่ี มากถึงประมาณ 55-58 
% ของปายโฆษณาทั้งหมด ขณะที่ในเขตชุมชนของผูมีรายไดสูง มีปายโฆษณาที่สนับสนุนใหผู
บริโภคดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลและสนับสนุนใหสูบบุหร่ี เพียงประมาณ 34 % ของปายโฆษณา
ทั้งหมด นอกจากนี้ The National Center for Health Statistics ของประเทศสหรัฐอเมริกา มีผล
ทางสถิติที่ยืนยันไดวา อัตราการสูบบุหร่ีของชนกลุมนอยในสังคมเพิ่มสูงขึ้น อันเนื่องมาจากการ
โฆษณา และอัตราการสูบบุหร่ีที่เพิ่มสูงขึ้นเหลานี้มีความสัมพันธโดยตรงกับอัตราการปวยดวยโรค
ที่เกิดจากบุหร่ี ซึ่งจํานวนผูปวยดวยโรคที่เกิดจากบุหร่ีในคนกลุมนี้ มีจํานวนมากกวาคนกลุมอ่ืนๆ
ในสังคม (Koeppel, 1990, cited in Treise et al., 1994) ในการศึกษาเรื่องการเปดรับส่ือของเยาว
ชนกับโฆษณาบุหร่ีในนิตยสารที่ไดรับความนิยม โดยใชแบบสอบถามกับเยาวชนที่เปนวัยรุนอายุ 
12-17 ป นั้น Krugman และ King (2000) พบผลสวนหนึ่งชี้วา เยาวชนที่ทําการทดลองในกลุมนี้ที่
มีเชื้อสายชนกลุมนอยในสังคมอเมริกา เชน คนผิวดํา มีความเห็นวา ตนเองเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ
บุหร่ีในชุมชนของตนเปนจํานวนมาก จนรูสึกวามีปริมาณโฆษณาเหลานี้ในชุมชนของตนมากกวา
ในสถานที่อ่ืนๆ 

Phillips (1997) ไมเห็นดวยกับการตําหนิโฆษณาวามุงประโยชนและเอาเปรียบเฉพาะผู
บริโภคที่เปนชนกลุมนอยในสังคม โดยใหเหตุผลวา ส่ิงที่พบในกรณีตัวอยางนั้นเปนเพียงสวนนอย
ของโฆษณา และบางกรณีเปนเหตุบังเอิญมากกวา Treise และคณะ (1994) มีความเห็นไปในทาง
เดียวกันและใหเหตุผลเพิ่มเติมวา สวนใหญบริษัทผูผลิตสินคาอันตรายตอสุขภาพประเภทบุหร่ีนั้น 
โดยปกติแลวก็ลวนแตทํากิจกรรมทางการตลาดภายใตกรอบกฎหมายที่กําหนดอยางเครงครัดทั้ง
ส้ิน เชน ไมขาย หรือสงเสริมการขายสินคาใหแกผูบริโภคที่อายุต่ํากวา 18 ป และในโฆษณาทุกชิ้น
ที่เผยแพรออกสูสาธารณะชน ลวนแตระบุคําเตือนเกี่ยวกับอันตรายตอสุขภาพที่เกิดจากบุหร่ีทั้งสิ้น 
นอกจากนี้ Pechmann และ Shin (1999) ก็มีความเห็นวา ถึงแมจะมีโฆษณาสินคาอันตรายเปน
จํานวนมากในชุมชนของชนกลุมนอย แตก็มีโฆษณาที่รณรงคตอตานหรือลดปริมาณการบริโภค
สินคาอันตรายเหลานี้ปะปนอยูบางในชุมชนของชนกลุมนอยเชนกัน และในความเปนจริงแลว 
โฆษณาสินคาประเภทนี้ก็เหมือนกับโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆ ที่มุงโฆษณายังแหลงชุมชนหรือ
สถานที่ที่มีคนอาศัยอยูจํานวนมาก เพื่อใหคนจํานวนมากมีโอกาสไดเห็นสินคาในโฆษณา และเพิ่ม
โอกาสของคนที่จะซื้อสินคาใหมีปริมาณมากตามไปดวย ดังนั้น การโฆษณาคงไมไดมีการเจาะจง
โฆษณาในบริเวณใดบริเวณหนึ่งที่เปนแหลงเฉพาะของชนกลุมนอยเทานั้น 
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- โฆษณากับบทบาทของผูหญิงและการใชจุดจูงใจทางเพศ 
ตั้งแตชวงป 1970 กลุมผูหญิงและคนทั่วไปก็เร่ิมมีการวิพากษวิจารณกันถึงการเสนอภาพ

และบทบาทของผูหญิงในโฆษณา  (Pollag, 1990; Aaker and Bruzonne, 1985, cited in Treise 
et al., 1994) คนในสังคมสวนมากวิพากษวิจารณกันวา ภาพของผูหญิงในโฆษณา เปนการ
สะทอนภาพที่ไมถูกตองของผูหญิง และถือเปนความลมเหลวอยางหนึ่งของโฆษณา ภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณาถูกมองวาเปนสิ่งที่ไมจริง หรือตํ่ากวาความเปนจริงในเรื่องความเปนมือ
อาชีพ และความสามารถในหนาที่การงาน รวมทั้งมักเสนอภาพผูหญิงออกมาเพียงไมกี่ดาน 
เฉพาะในดานความสัมพันธกับผูชาย และครอบครัวของตัวผูหญิงเองเทานั้น (Simpson et al., 
1998; Cohan, 2001) เร่ืองที่ไดรับการวิพากษวิจารณเกี่ยวกับภาพของผูหญิงในโฆษณามากที่สุด 
ไดแก การที่โฆษณานําเสนอภาพของผูหญิงโดยมุงหวังจะใชเปนจุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
ทําใหผูหญิงถูกมองวาเปรียบเสมือนเปนวัตถุทางเพศ (Sex object) โดยไรความสามารถทางดาน
อ่ืน (Kuhns, 1970, cited in Pollay, 1986; Simpson et al., 1998) การนําเสนอภาพโฆษณาที่ใช
จุดจูงใจทางเพศเชนนี้ตอสาธารณะ เปนสิ่งที่ไมคอยสุภาพ และไมสมควรนัก โดยเฉพาะภาพ
โฆษณาบางชิ้นที่มีลักษณะเขาขายของความลามก อนาจาร (Slater, 1970, cited in Pollay, 
1986) ซึ่งขัดกับความรูสึกและความตองการของผูบริโภคที่เปนผูหญิง ที่ตองการเห็นภาพที่เปน
เสมือนเปนตัวแทนทางเพศของตนเองออกมาในลักษณะที่สุภาพ และมีความเหมาะสม 

ในสวนความคิดเห็นของผูบริโภคโดยทั่วๆไปเกี่ยวกับประเด็นนี้ จากการศึกษาของ Pollay 
และ Mittal (1993) ในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา 
โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ บางสวนของผลการศึกษาพบวา ผู
บริโภคสวนใหญมีความเห็นวา มีการใชเร่ืองราวทางเพศเพื่อจูงใจมากเกินไปในโฆษณา และงาน
วิจัยของ Mittal (1994) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม
เชนกัน ก็พบวา ผูบริโภคบางสวนตําหนิวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนนําเสนอเรื่องราวทางเพศ และบท
บาทของผูหญิงเกี่ยวกับเรื่องทางเพศมากจนเกินไป คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับ
เร่ืองโฆษณากับบทบาทของผูหญิงและการใชจุดจูงใจทางเพศนั้น จะเปนลักษณะของขอความ 
(Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็น
ดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิด
เห็น เชน มีโฆษณาที่นําเสนอเรื่องราวของผูหญิงเกี่ยวกับเรื่องทางเพศ (Sex) มากเกินไป (Pollay 
and Mittal, 1993) โฆษณาทางโทรทัศนนําเสนอบทบาทของผูหญิงเกี่ยวกับเรื่องทางเพศมากจน
เกินไป (Mittal, 1994) เปนตน 
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Treise และคณะ (1994) มองอีกดานหนึ่งวา ไมไดมีแตโฆษณาที่นําเสนอภาพของผูหญิง
ในลักษณะที่ไมเหมาะสมเทานั้น ยังมีโฆษณาบางสวนที่นําเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะที่ดี ปก
ปองผูหญิง เชน ภาพผูหญิงทํางานที่เปนผูนํา การรณรงคลดพฤติกรรมรุนแรงตอผูหญิง เปนตน 
และ Phillips (1997) ใหความเห็นวา โฆษณาที่ใชผูหญิงเปนจุดจูงใจทางเพศนั้น ไมไดมีแตขอเสีย 
มีสวนที่ดีดวยคือ ชวยดึงดูดใหผูบริโภคชมโฆษณามากขึ้น สรางความบันเทิงใหกับผูบริโภคมากขึ้น 
รวมทั้งลดความนาเบื่อหรือนารังเกียจของโฆษณาในบางสวนลงไป Cohan (2001) แมจะกลาว
วิพากษวิจารณถึงการที่โฆษณานําเสนอภาพผูหญิงเพียงไมกี่ดาน แตก็ใหความเห็นวา ในปจจุบัน 
โฆษณานําเสนอภาพของผูหญิงในรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้น และโฆษณาบางสวนยังนําเสนอ
ภาพของผูหญิงในดานดี หรือแสดงการยอมรับความสามารถของผูหญิงดวยการเสนอภาพของผู
หญิงเกี่ยวกับดานการประสบความสําเร็จในหนาที่การงานมากขึ้น แตการนําเสนอภาพผูหญิงเพื่อ
เปนจุดจูงใจทางเพศ ก็ยังคงมีอยู 
 
2.3  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ 
- โฆษณาทําใหเกิดการแขงขัน หรือปดกั้นการแขงขันในตลาด 

Albion (1983, cited in Rotzoll et al., 1996) กลาววา มีสองแนวคิดที่มีความแตกตางกัน
ในดานที่วาโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด หรือทําใหเกิดการปดกั้นการแขงขันในตลาด  
 แนวคิดแรก โฆษณา ทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด อธิบายไดวา เนื่องจากโฆษณาทํา
หนาที่ใหขาวสารเกี่ยวกับขอมูลของสินคาและบริการตางๆในตลาดใหกับผูบริโภค เมื่อผูบริโภครับรู
ขอมูลตางๆเกี่ยวกับสินคาและบริการในตลาด ทั้งเรื่องของคุณภาพและราคา ผูบริโภคจะสามารถ
เปรียบเทียบสินคาและบริการตางๆในตลาดได ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกออนไหวตอราคา 
(Price sensitivity) มากขึ้น เมื่อเกิดการเปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดียวกันในตลาดและเมื่อ
เกิดการขึ้นลงของราคาสินคา นั่นทําใหผูผลิตตองพยายามลดราคาสินคาหรือต้ังราคาสินคาของ
ตนเองใหต่ําลงเพื่อดึงดูดผูบริโภคใหมาซื้อสินคาของตน และเกิดผูผลิตรายใหมเขามาแขงขันใน
ตลาดไดงาย โดยใชการตั้งราคา และการใหขอมูลขาวสารของสินคาใหมแกผูบริโภค เหมือนเปน
การเสนอตัวเขามาใหผูบริโภคไดเปรียบเทียบเมื่อผูบริโภคเปดรับขอมูล ทําใหเกิดตลาดที่เปดกวาง
สําหรับการแขงขัน (Market competition concept) (Albion, 1983, cited in Rotzoll et al., 
1996; Nevett, 1996; Haveman and Nonnemaker, 2000) 

แนวคิดที่สอง โฆษณา ทําใหเกิดการปดกั้นการแขงขันในตลาด อธิบายวา โฆษณาไมได
ทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด (Market concentration concept)   เนื่องจากโฆษณาเปนการ
ส่ือสารที่โนมนาวจิตใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ    โดยทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีกับ
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สินคา และสรางใหเกิดความแตกตางกันระหวางสินคา (Product differentiation) ทั้งๆที่ความเปน
จริงสินคาอาจจะมีคุณสมบัติเหมือนกัน เมื่อผูบริโภครูสึกดีกับสินคาและรูสึกวาสินคาชนิดนั้นแตก
ตางจากสินคาอื่นๆ จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาชนิดนั้น และเมื่อมีการโฆษณาอยางสม่ําเสมอ 
จะสรางความแตกตางและคุณคาที่ชัดเจนใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ผูบริโภคจะคลอยตามกับ
โฆษณา จนเกิดความผูกพันกับสินคา ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อเปนประจํา เพราะเห็นวาสินคา
ชนิดนั้นดี ไมอยากเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน กลายเปนความภักดีตอสินคา (Loyalty) จนมีความรูสึก
ออนไหวตอราคา (Price sensitivity) นอย แมวาจะมีการขึ้นราคาสินคาชนิดนั้น ก็ยังคงตองการซื้อ
อยู เมื่อเปนเชนนี้ผูผลิตสินคาจึงขึ้นราคาไดตามสะดวก และผูผลิตรายใหมก็เขามาแขงขันในตลาด
ไดยาก เพราะผูบริโภคมีความผูกพันตอคุณคาที่โฆษณานําเสนอวาสินคาชนิดนั้นแตกตางจากสิน
คาชนิดอื่น รวมทั้งเห็นวาราคาไมใชปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ จึงถือเปนอุปสรรคในการเขา
มาแขงขันในตลาด (Barriers to entry) จนทําใหเกิดการกระจุกตัวของตลาด (Market 
concentration) คือ มีผูผลิตสินคารายใหญ อยูเพียงไมกี่รายในตลาด และผลประโยชนทางดาน
รายไดก็ตกอยูกับคนกลุมนี้ทั้งหมด (Albion, 1983, cited in Rotzoll et al., 1996; Pass, 
Sturgess, and Wilson, 1994) 

จากการศึกษาทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและ
แบบสอบถาม Soley และ Reid (1982) พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเชื่อวาโฆษณาทําใหเกิดการ
แขงขันกันในตลาด มากกวาทําใหเกิดการปดกั้นการแขงขันในตลาด 
 
- โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาสูงขึ้น หรือตํ่าลง 

Norris (1966, cited in Rotzoll et al., 1996) มีความเห็นวา โฆษณาทําใหตนทุนและ
ราคาสินคาแพงขึ้น โดยใหเหตุผลวา ในอดีตสินคาแตละประเภทมีความเหมือนกัน เมื่อผูบริโภค
ตองการซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง จะใชปจจัยดานราคาเปนตัวตัดสิน โดยเปรียบเทียบราคาของ
สินคาในประเภทเดียวกัน ชิ้นไหนมีราคาต่ําที่สุดจึงตัดสินใจซื้อ แตในเวลาตอมา มีผูคิดเรื่องตรา
สินคา (Brand) ข้ึน และใชโฆษณาสรางใหเกิดความแตกตางระหวางสินคา (Product 
differentiation) ทําใหเกิดคุณคาขึ้นในจิตใจของผูบริโภควา ตราสินคานี้แตกตางจากตราสินคา
อ่ืนๆ เมื่อตองการซื้อสินคาก็นําเอาปจจัยทางดานคุณคาของความแตกตางที่ไดรับจากโฆษณามา
ชวยในการตัดสินใจ สิ่งนี้เองสงผลใหผูผลิตมีอํานาจทางการตลาด (Market power) มากขึ้น 
สามารถขึ้นราคาสินคาไดโดยงาย เพราะผูบริโภคคํานึงถึงปจจัยทางดานคุณคาที่แตกตางของสิน
คามากกวาดานราคา เปนผลใหในปจจุบัน ผูบริโภคตองซื้อสินคาในราคาที่แพงขึ้น (Hovland and 
Wilcox,  1990)   Pass  และคณะ  (1996)   กลาวเสริมวา กลยุทธทางการตลาดรูปแบบใหม
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หลายอยางในการโฆษณา เชน การสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) การวางตําแหนง
ผลิตภัณฑ (Product positioning) ลวนแตทําใหเกิดความแตกตางระหวางสินคาที่มีความเหมือน
กัน และมีแนวโนมจะสงผลใหสินคามีราคาสูงขึ้น 

James และ Kovers (1992) ทําการศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใช
การวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม พบผลวา แมผูบริโภคสวนใหญจะรูสึกวาโฆษณามี
ประโยชนและจําเปนตอเศรษฐกิจ แตผูบริโภคเหลานั้นสวนหนึ่ง กลับใหความเห็นวา โฆษณาทํา
ใหสินคามีราคาแพงขึ้นอยางแนนอน โดยใหเหตุผลวา ในการทําโฆษณาผูผลิตสินคาตองใชเงินลง
ทุนจํานวนมาก และเงินลงทุนสวนหนึ่งก็ไดมาจากการขายสินคาใหกับผูบริโภคในราคาสูง เพื่อนํา
เอากําไรสวนนี้ไปทําการโฆษณา เหมือนกับวาผูบริโภคเปนคนจายคาโฆษณาใหกับผูผลิตสินคา
ทางออมนั่นเอง และจากการศึกษาในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาของ 
Shavitt, Lowey และ Haefner (1998) โดยใชวิธีการและเครื่องมือแบบเดียวกัน ก็พบผลวา ผู
บริโภคสวนใหญมีความรูสึกวา โฆษณาทําใหสินคามีราคาแพงขึ้นเชนกัน 

Chandler (1997, cited in Hovland and Wilcox, 1990) มีความเห็นที่แตกตางออกไปวา 
โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาถูกลง เพราะโฆษณา ทําใหผูบริโภครูจักสินคามากขึ้น และทํา
ใหเกิดความตองการสินคามากขึ้นดวย เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและซื้อสินคาใน
ปริมาณที่เพิ่มข้ึน สงผลใหผูผลิต ผลิตสินคาออกสูตลาดไดเปนจํานวนมากขึ้นในแตละครั้งของการ
ผลิต ชวยใหตนทุนการผลิตเฉลี่ยตอหนวยสินคาถูกลง (Economy of scale) เนื่องจากมีสวนลดตน
ทุนในหลายทาง เชน สวนลดจากการซื้อวัตถุดิบมาผลิตสินคาครั้งละมากๆ ราคาตนทุนเฉลี่ย ใน
สวนของคาแรงงานที่ถูกลงเมื่อใชระยะเวลาการผลิตเทาเดิมแตผลิตสินคาไดมากขึ้น ตนทุนถาวร 
พวกเครื่องจักรการผลิตไมไดถูกทิ้งใหสึกหรอไปโดยเปลาประโยชน มีการใชงานอยางตอเนื่อง 
เปนตน และนอกจากนี้ ในการจัดจําหนายสินคาจํานวนมาก ยังเปนการลดตนทุนคาขนสงเฉลี่ย 
เมื่อขนสงสินคาปริมาณมากๆไปในทีเดียว โดยไมเหลือที่วางในพาหนะขนสง ซึ่งถือวาเปนตนทุนที่
สูญเปลา ทั้งหมดที่กลาวมานี้ เปนเหตุใหผูผลิตตั้งราคาขายสินคาไดถูกลง สนับสนุนประเด็นที่วา 
โฆษณาทําใหตนทุนและราคาสินคาถูกลง (Nevett, 1996) 
 
- โฆษณาทําใหมีสินคาที่มีคุณภาพดี หรือสินคาที่ไมมีคุณภาพออกสูตลาด  

Nevett (1996) มีความเห็นวา การที่โฆษณามีคุณสมบัติที่ระบุผูสนับสนุนอยางชัดเจน 
ชวยสงเสริมใหมีสินคาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาด เนื่องจากคงไมมีผูผลิตรายใดกลาผลิตสินคาที่ไม
มีคุณภาพและทําการโฆษณา โดยระบุชื่อของตนเองอยางชัดเจนลงในโฆษณา เพราะจะทําให
เสื่อมเสียชื่อเสียงทั้งกับตัวผูผลิต ตัวสินคา และสูญเสียผลตอบแทนในการลงทุนผลิตสินคา ตามที่



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

35

คาดหวังไวดวย และหากมีการโฆษณาสินคาที่ไมมีคุณภาพออกมาสูตลาด เมื่อผูบริโภคเกิดความ
ตองการและทดลองซื้อสินคาไปใช แลวพบวาสินคามีคุณภาพไมดีเหมือนกับที่โฆษณา ก็จะเลิกใช
สินคานั้นไปเอง รวมทั้งยังอาจบอกตอกับผูบริโภคคนอื่นๆใหเลิกใชสินคานั้นๆตามไปดวย ซึ่งตรง
กับคํากลาวของ Ogilvy (1983, cited in Hovland and Wilcox, 1990) ที่วา โฆษณาที่ดีสามารถ
ฆาสินคาที่เลวไดเร็วขึ้น นั่นแสดงวา สินคาที่ไมมีคุณภาพไมสามารถจะอยูรอดไดในตลาด ถึงแม
จะมีการโฆษณาออกมาก็ตาม สุดทายแลวผูบริโภคจะเปนคนตัดสินเอง และจากแนวคิดที่วา 
โฆษณาทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด ทําใหตลาดเปดกวางมากขึ้น มีผูผลิตสินคารายใหมเขา
มาแขงขันในตลาด Haveman และ Nonnemaker (2000) ชี้วา จะเปนผลดีตอการสนับสนุนใหมี
สินคาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาด เพราะเมื่อมีการแขงขันกัน ผูผลิตสินคาแตละราย ยอมจะตองผลิต
สินคาออกมาใหมีคุณภาพดี เพื่อที่จะโนมนาวใจ และเอาชนะใจผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาของตน 
มากกวาสินคาของคูแขง ผูบริโภคก็จะไดรับประโยชนคือไดสินคาที่มีคุณภาพดี ขณะที่ผูผลิตก็จะ
ไดรายไดจากการขายสินคาเหลานั้นเปนผลตอบแทน อีกเรื่องหนึ่ง คือ เร่ืองของกฎหมายและ
ระเบียบขอบังคับเกี่ยวกับการโฆษณา ในแตละประเทศลวนมีกฎหมายหรือระเบียบขอบังคับที่มี
วัตถุประสงคเพื่อปกปองและคุมครองผูบริโภคจากโฆษณาสินคาที่ไมเปนธรรม หรือโฆษณาสินคา
ที่ไมมีคุณภาพอยูแลว Hovland และ Wilcox (1989, cited in Treise et al., 1994) ดังนั้น การที่
จะมีโฆษณาสินคาอยางใดอยางหนึ่งออกมาได นั่นยอมตองแสดงวาสินคานั้นผานการตรวจสอบ 
(สินคาบางประเภท) หรือมีคุณสมบัติไมต่ํากวามาตรฐานที่กฎหมายกําหนดไวแลว และตัวโฆษณา
เองก็ตองมีมาตรฐานในเรื่องของขอมูลและสินคาที่นําเสนอกับผูบริโภค ไมเชนนั้นจะมีความผิด 
และถูกลงโทษได จึงชวยใหมั่นใจไดวา สินคาที่ออกสูตลาดเปนสินคาที่มีคุณภาพดี 

จากการศึกษาทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและ
แบบสอบถาม Soley และ Reid (1982) พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณามีสวนชวยใหมีสิน
คาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาด เนื่องมาจากการแขงขันกันของผูผลิตสินคาในการผลิตและการ
โฆษณา Andrews (1989) ไดทําการศึกษาในลักษณะเดียวกัน และพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ความรูสึกวา โฆษณาชวยใหมีสินคาที่มีคุณภาพดีออกสูตลาดเชนกัน 

ในขณะที่ Pass และคณะ (1996) มีความเห็นที่ตรงกันขามวา กลยุทธทางการตลาด
หลายๆอยางในโฆษณา ทั้งการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา หรือการสรางภาพลักษณใหสิน
คามีความแตกตางกัน เปนคุณคาไมแทจริงที่โฆษณาสรางใหกับตัวสินคา ซึ่งในความเปนจริงแลว 
สินคาอาจจะไมมีคุณภาพ หรือมีคุณภาพไมแตกตางกับสินคาประเภทเดียวกันในตลาดเลยก็เปน
ได 
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- โฆษณาชวยใหมาตรฐานการครองชีพของผูบริโภคสูงขึ้นและระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศเขมแข็งขึ้น หรือทําใหสิ้นเปลืองทรัพยากร 

Muehling (1987) กลาววา จากแนวคิดในเรื่องโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันกันในตลาด 
ทําใหเห็นวา โฆษณาชวยทําใหมาตรฐานการครองชีพของผูบริโภคสูงขึ้นดวย โดยเฉพาะเมื่อ
เปรียบเทียบกับในอดีต เนื่องจากเมื่อมีการแขงขันกันในตลาด ทําใหมีการนํากลยุทธตางๆมาใชใน
การแขงขัน เชน ผลิตสินคาใหมีคุณภาพดีข้ึน ใชกลยุทธดานราคา โดยลดราคา หรือต้ังราคาสินคา
ประเภทเดียวกันใหต่ํากวาคูแขง เพื่อใหผูบริโภคสนใจ และซื้อสินคาที่ตนเองผลิต เปนตน การแขง
ขันกันของผูผลิตเหลานี้ มีผลทําใหสินคามีคุณภาพดีขึ้น  ขณะที่ราคาถูกลง เมื่อสินคามีราคาถูกลง 
สงผลใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาที่ตนเองตองการหรือสินคาที่ชวยอํานวยความสะดวกใหกับตน
เองไดมากขึ้น ทําใหมีมาตรฐานการครองชีพที่ดีขึ้นกวาที่เคยเปนในอดตี นอกจากนี้ Fullerton และ 
Weir (2002) เห็นวา นอกจากโฆษณาชวยทําใหมาตรฐานการครองชีพของผูบริโภคสูงขึ้นแลว 
โฆษณา ยังชวยสงเสริมใหระบบเศรษฐกิจของประเทศนั้นๆเขมแข็งขึ้นดวย และผลการศึกษาใน
อดีตของนักวิชาการเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภค ก็พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาโฆษณา 
เปนสิ่งที่จําเปนตอระบบเศรษฐกิจของประเทศดวย (Bauer and Greyser, 1986; Andrews, 
1989; James and Kover, 1992; Pollay and Mittal, 1993; Fullerton and Weir, 2002) การที่
โฆษณามีประโยชนตอระบบเศรษฐกิจและทําใหระบบเศรษฐกิจของประเทศเขมแข็งขึ้นนั้น Bauer 
และ Greyser (1986, cited in Andrews, 1989) ใหเหตุผลวา เพราะการที่โฆษณาทําหนาที่สราง
และจูงใจใหประชากรในประเทศเกิดความตองการซื้อสินคาของผูผลิตหรือองคกรธุรกิจภายใน
ประเทศ เปนผลใหความตองการซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะทําใหเกิดการผลิตสินคาเพิ่มมากขึ้น มี
การจางงานเพิ่มมากขึ้น ประชากรในประเทศมีเงินจับจายใชสอยมากขึ้นเนื่องจากมีรายไดจากการ
จางงาน เงินหมุนเวียนภายในระบบเศรษฐกิจของประเทศก็เพิ่มมากขึ้นไปดวย ระบบเศรษฐกิจก็
สามารถดําเนินตอไปได โดยไมขาดสภาพคลอง รวมทั้งเปนผลใหผลิตภัณฑมวลรวมภายใน
ประเทศ (Gross Domestic Product, GDP) สูงขึ้น ซึ่งหมายความวาประชากรในประเทศนั้น มีขดี
ความสามารถในการผลิตสินคาและบริการรวมกันไดเพิ่มมากขึ้น และสะทอนใหเห็นวาระบบ
เศรษฐกิจของประเทศนั้นมีความเจริญเติบโตมากขึ้นดวย ในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณา
ในดานตางๆของผูบริโภคโดยใชการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม Pollay และ Mittal (1993) 
พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาเปนสิ่งที่จําเปนตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ มี
สวนชวยใหเศรษฐกิจของประเทศเขมแข็งขึ้น และเห็นวา โฆษณามีสวนชวยใหมาตรฐานการครอง
ชีพของผูบริโภคภายในประเทศสูงขึ้นดวย 
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ในขณะที่ Kaserman และ Mayo (1991) ใหความเห็นวา การแขงขันกันของผูผลิตสินคา
ในตลาดนั้น เปนการแขงขันกันผลิตและจําหนายสินคาที่มีคุณสมบัติและคุณลักษณะเหมือนกัน
แทบทุกประการ มีเพียงตราสินคาและคุณคาบางอยางที่โฆษณาทําใหสินคาแตกตางกันเทานั้น ซึ่ง
แสดงวา สินคาเหลานี้ ใชทรัพยากรในการผลิตเหมือนกัน จึงนาจะทําใหส้ินเปลืองและสูญเสีย
ทรัพยากรไปโดยใชเหตุ เพราะนํามาผลิตสินคาที่คลายคลึงกัน ในขณะที่ปริมาณความตองการสิน
คาในตลาดจริงๆ อาจมีปริมาณที่นอยกวาที่ผูผลิตสินคาทุกรายผลิตสินคาไดรวมกันเสียอีก และ 
ยังมีความเห็นวา การที่กลาววา โฆษณาทําใหระบบเศรษฐกิจของประเทศเขมแข็งขึ้นนั้นเปนเพียง
ขออางเพื่อใหเห็นประโยชนของโฆษณา และตองการลบลางภาพลักษณที่ไมดีของโฆษณาที่ถูก
วิพากษวิจารณในดานจริยธรรม เพื่อทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีขึ้นตอโฆษณาเทานั้น 
 
- โฆษณาทําใหเกิดการบริโภคมากจนเกินไปหรือไม 

Schmalensee (1972, cited in Rotzoll et al., 1996) กลาววา โฆษณาทําใหผูบริโภคเกิด
การบริโภคโดยรวมมากขึ้น และอาจจะมากจนเกินไป ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ Pollay 
(1986) ที่ระบุวา โฆษณา สรางความตองการใหกับผูบริโภคอยูตลอดเวลา เร่ิมจากสรางความ
ตองการพื้นฐาน (Primary demand) ตอสินคาประเภทตางๆ ที่เพิ่งผลิตออกสูตลาด ตอจากนั้น
โฆษณา จะสรางความตองการเฉพาะ (Selective demand) ใหกับตราสินคาแตละยี่หอ 
Schmalensee (1972, cited in Rotzoll et al., 1996) อธิบายวา การสรางความตองการเหลานี้ 
เพื่อใหผูบริโภคซื้อสินคา ดูเหมือนจะเปนการมากเกินไป เพราะทุกๆโฆษณาก็ลวนจูงใจเชนนี้ทั้งสิ้น 
ทําใหผูบริโภคที่คลอยตามไปกับโฆษณา เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหลายๆอยางทั้งๆที่ไมมีความ
จําเปนตอตนเอง เกิดความฟุมเฟอย และทําใหปริมาณการบริโภคสินคาของทั้งระบบเพิ่มสูงขึ้น 

Haveman และ Nonnemaker (2000) มีความเห็นแยงวา โฆษณาไมไดสรางใหเกิด
ปริมาณการบริโภคโดยรวมของทั้งระบบเพิ่มสูงขึ้นอยางที่เขาใจ การที่เห็นวามีผูบริโภคซื้อสินคาที่
ออกใหม หรือซ้ือสินคาในตลาดกันมากขึ้น จริงๆแลวเปนผูบริโภคกลุมเดิมของสินคาประเภทนั้น ที่
ตองการลองเปลี่ยนยี่หอสินคา (Switch brand) ไมใชผูบริโภคกลุมใหมที่ตองการซื้อสินคาประเภท
นั้นแตอยางใด เพราะขนาดตลาดของสินคาประเภทหนึ่งๆยอมมีจํากัด โฆษณาไมสามารถจูงใจให
ผูบริโภคทุกคนหันมาใชสินคาประเภทเดียวกัน หรือสินคาที่ผูบริโภคไมตองการใชได (Phillips, 
1997)  นอกจากนี้ สินคาบางประเภท แมไมมีโฆษณาเลยก็ยังขายได เชน บุหร่ี แตสินคาบาง
ประเภทแมจะมีการโฆษณามาก แตกลับไมสามารถขายได (Smith and Martin, 1997) 

ผลของโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจตามการวิพากษวิจารณในสวนนี้นั้น ไมไดถูกนํา
มาวัดในสวนของความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจาย
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เสียง เนื่องจากความเชื่อของโฆษณาในดานนี้ เปนผลแบบภาพรวมที่เกิดจากอุตสาหกรรมโฆษณา
ในสื่อทุกประเภททั้งระบบ ไมสามารถคิดแยกออกมาวัดเปนผลหรือความเชื่อที่เกิดจากสื่อแตละ
ชนิดได 
 
2.4  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานความรูสึกของผูบริโภค 
- โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ 

ผูบริโภคบางสวนมีความเห็นวาโฆษณาในสื่อตางๆ ทําใหยากตอการเขาถึงเนื้อหาของสื่อ 
และเปนเหมือนสิ่งรบกวน (Annoy) หรือตัวขัดจังหวะ (Intrusive) เนื้อหาในสื่อนั้นๆ (Speck and 
Elliott, 1997; Li, Edwards and Lee, 2002)  Aaker และ Bruzzone (1985) กลาววา การเพิ่มข้ึน
ของระดับความรูสึกวาถูกรบกวนจากโฆษณา จนทําใหผูบริโภคเกิดความรําคาญ   สามารถลด
ประสิทธิภาพของโฆษณาลงได โฆษณาที่ทําใหผูบริโภครูสึกวาถูกรบกวน จะมีผลตอความชอบใน
โฆษณานั้นๆ และสงผลตอประสิทธิภาพของโฆษณาดวย  โดยทั่วไปแลว  โฆษณาที่ทําใหผูบริโภค
รูสึกวาถูกรบกวน จะมีผูชอบนอยกวาโฆษณาที่ผูบริโภครูสึกเฉยๆ (Moore and Hutchinson, 
1983; Ray and Batra, 1983, cited in Aaker and Bruzzone, 1985) ผูบริโภคสวนใหญจะรูสึก
วาโฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน นารําคาญ และรบกวน มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
เพราะลักษณะการเปดรับส่ือของผูบริโภคมีความแตกตางกันคือ ขณะที่ผูบริโภคเปดรับส่ือวิทยุและ
สื่อโทรทัศนนั้น ผูบริโภคจะมีลักษณะ Passive ทําหนาที่คอยรับสารอยางเดียวไมมีการเคลื่อนไหว 
ขณะที่ตัวสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนมีลักษณะเปน Active คือมีความเคลื่อนไหวของภาพและเสียงที่
สงสารตางๆไปยังผูบริโภค โดยผูบริโภคไมสามารถจะควบคุมส่ิงที่สงออกมาจากสื่อได ดังนั้น เมื่อ
ถึงชวงพักโฆษณา จึงทําใหผูบริโภครูสึกวาถูกขัดจังหวะ หรือถูกรบกวน เพราะไมสามารถเลือกที่
จะเลี่ยงได ถาหากตองการเลี่ยงโฆษณาโดยการเปลี่ยนชองหรือเปลี่ยนสถานี ผูบริโภคก็จะมี
ลักษณะเปลี่ยนเปน  Active  คือเกิดการเคลื่อนไหวขึ้นทันที ในสื่อส่ิงพิมพ จะเปนอีกลักษณะหนึ่ง 
ผูบริโภคจะมีลักษณะ Active คือเคลื่อนไหวและควบคุมการเปดรับสารของตนเองอยูเสมอ ขณะที่
ตัวสื่อจะมีลักษณะ Passive คือสารที่บรรจุอยูในสื่อไมมีลักษณะเคลื่อนไหว  ผูบริโภคตองเลือก
เปดรับเอาเอง ดังนั้น ผูบริโภคที่มีลักษณะ Active อยูแลว เมื่อเขาสูเนื้อหาในสวนโฆษณา ก็
สามารถเลือกที่จะขาม หรือหลีกเลี่ยงเนื้อหาสวนนี้ไปไดอยางรวดเร็ว โดยไมรูสึกวาถูกรบกวน หรือ
ถูกขัดจังหวะมากนัก (Speck and Elliott, 1997) ดวยเหตุนี้ จึงพบวา ผูบริโภคมักจะรูสึกวา 
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุขัดจังหวะความบันเทิงจากรายการตางๆมากกวาโฆษณาใน
ส่ืออ่ืนๆ (Mittal, 1994) เหตุผลอีกประการหนึ่ง อาจเปนเพราะวา ผูบริโภคคาดหวังความบันเทิง
และความผอนคลายจากการเปดรับส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศนมากกวาในสื่อส่ิงพิมพที่ผูบริโภคมักจะ
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คาดหวังขอมูลขาวสาร ทําใหเมื่อถึงชวงพักโฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน ผูบริโภคจึงรูสึกวา
ถูกขัดจังหวะและถูกรบกวนจากสิ่งที่ไมตองการ (ไมใชความบันเทิง) มากกวาเมื่อเขาสูเนื้อหาของ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ถือวาโฆษณาเปนขอมูลขาวสารชนิดหนึ่งเหมือนกัน (Speck and Elliott, 
1997) นอกจากนี้สําหรับส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน รายการที่ผูบริโภคเห็นวามีความสําคัญตอตนเอง 
(High involvement program) ผูบริโภคจะตั้งใจชมหรือต้ังใจฟง ทําใหเมื่อมีโฆษณาเขามาคั่น
ระหวางรายการ ผูบริโภคจะรูสึกวาถูกขัดจังหวะ ถูกรบกวน และรูสึกวานารําคาญ มากกวา
โฆษณาในรายการอื่นๆที่ผูบริโภคไมไดรูสึกวามีความสําคัญตอตนเอง (Low involvement 
program) (Tavassoli, Shultz and Fitzsimons, 1995) การซ้ําของโฆษณาบอยครั้ง ก็เปนอีก
ปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกวาโฆษณารบกวนและนารําคาญ (Li, Edwards and Lee, 2002) 
 ในการศึกษาถึงความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆในเน
เธอรแลนด ของ Smit และ Neijens (2000) โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และเลือกสุมตัวอยางผู
บริโภคจากขอมูลเบอรโทรศัพท พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนสรางความ
รบกวนใหกับตนเองมากที่สุด  รองลงมาไดแก โฆษณาในสื่อวิทยุ โฆษณาในสื่อนิตยสาร และ
โฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ ตามลําดับ สวนผลการศึกษาของ Beil และ Bridgwater (1990) ใน
เร่ืองคุณสมบัติของโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับความชอบของผูบริโภคในอเมริกา โดยใชแบบสอบ
ถาม ใหผลที่ตรงขามกันวา ผูบริโภคสวนใหญไมรูสึกวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนรบกวน และสวน
ใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนใหความบันเทิงและมีความคิดสรางสรรค 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิด
ความรําคาญนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 
5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวย
อยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณามีเสียงดังเกินไป โฆษณามีการนําเสนอ
ซ้ําบอยเกินไป (Smit and Neijens, 2000) เปนตน 
 
- โฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย 

ในขณะที่ผูบริโภคบางสวนเห็นวา โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ ยัง
มีผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่เห็นวา โฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย โดยเฉพาะโฆษณา
ในสื่อโทรทัศน (Smit and Neijens, 2000) จากการศึกษาของ Shavitt, Lowrey, และ Haefner 
(1998) ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคโดย
ใชการวิจัยแบบสํารวจ ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกวาโฆษณาใหความบันเทิง บางครั้งรูสกึวา
โฆษณานําเสนอเรื่องราวที่สนุกสนานและฉลาด ชางคิด  จนบางครั้งรูสึกวาชอบโฆษณาบางเรื่อง
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ในชวงพักโฆษณามากกวารายการทางโทรทัศนที่กําลังชมอยูเสียอีก โฆษณาที่ใหความบันเทิงจะ
ชวยใหผูบริโภครูสึกผอนคลาย เหมือนไดพักผอน โดยไดออกไปจากชีวิตปกติประจําวัน ไปยังโลก
ในความฝนที่โฆษณานําเสนอ (Cohan, 2001) ความบันเทิงของโฆษณานอกจากจะทําใหผูบริโภค
ชื่นชอบโฆษณาแลว ยังทําใหผูบริโภคจดจําโฆษณาเหลานั้นไดดวย (Biel and Bridgwater, 1990) 
มีบอยครั้งในการศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา แลวพบวา ความบันเทิงของ
โฆษณาเปนเหตุผลหนึ่งในการตอบเกี่ยวกับทัศนคติที่เปนบวกตอโฆษณาของผูบริโภค รวมทั้งผู
บริโภคมักจดจําเรื่องราวหรือเนื้อหาของโฆษณาเหลานั้นไดดวย    โดยเฉพาะกับโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน (Pollay and Mittal, 1993) 

Alden, Mukherjee, และ Hoyer (2000) ใหความเห็นวา การที่ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาให
ความบันเทิง เปนเพราะโฆษณาสวนหนึ่งใชอารมณขันเปนจุดจูงใจ (Humor appeal) โดยเชื่อวา
อารมณขันทําใหผูบริโภคสามารถจดจําโฆษณาได และยังทําใหผูบริโภคชื่นชอบตอโฆษณารวมถึง
สงผลตอไปยังความชอบตอสินคาและตราสินคาที่โฆษณา จนอาจนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคา
ชนิดนั้นไดในที่สุด Cohan (2001) มีความเห็นวา โฆษณาที่ใชอารมณขันเปนจุดจูงใจถือไดวาเปน
โฆษณาที่ประสบความสําเร็จมากที่สุด และมีนักโฆษณานํามาใชกันอยางแพรหลายตั้งแตในอดีต
มาจนถึงปจจุบันเพราะผลดานประสิทธิภาพ แมจะมีบางสวนของโฆษณาที่ใชอารมณขันเปนจุดจูง
ใจแลวไมประสบความสําเร็จทางดานยอดขายสินคา แตผูบริโภคก็ยังรูสึกชื่นชอบโฆษณาใน
ลักษณะนี้มากกวาโฆษณาในลักษณะอื่น ขณะที่ Alwitt และ Prabhaker (1994) กลาววา ผู
บริโภคที่ไมชอบโฆษณาทางโทรทัศน ยังรูสึกวาโฆษณาทางโทรทัศนสวนมากไมไดใหความบันเทิง
แตนําเสนอในสิ่งที่นาเบื่อ และซ้ําซากจําเจมากกวา 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาใหความบันเทิงและชวยให
ผอนคลายนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-
Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวย
อยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาใหความสนุกเพลิดเพลิน โฆษณาตลก
ขบขัน (Smit and Neijens, 2000) เปนตน 

 
- โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 

บอยครั้งที่โฆษณามักสรางภาพรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคที่เปนกลุม
เปาหมายของสินคา ภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) บุคลิกของตราสินคา (Brand 
personality) ภาพของผูบริโภคที่ใชสินคานั้นๆ ตลอดจนสถานภาพของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
เมื่อไดใชสินคา (Friedmann and Zimmer, 1988; Trap and Scott, 1990; Richins, 1991, cited 
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in Pollay and Mittal, 1993) โฆษณาทําหนาที่ในการสรางความหมายตางๆใหกับตัวสินคา รวมทั้ง
ภาพลักษณของผูใชสินคาดวย (Pollay and Mittal, 1993) ผูบริโภคบางสวนรูสึกพึงพอใจกับภาพ
ลักษณของตนเองตามที่โฆษณาสรางขึ้นเมื่อใชสินคาเหลานั้น ผูบริโภคบางสวนเห็นวาโฆษณา
แสดงออกถึงคุณคาแหงความเปนตนเองไดดี (Alwitt and Prabhaker, 1992) และผูบริโภคยังเห็น
วาโฆษณาชวยสะทอนภาพใหรูวา สินคาใดสะทอนสิ่งที่ตนเองเปน และสินคาใดเปนสินคาสําหรับ
ตนเอง ทําใหสะดวกในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา (Pollay and Mittal, 1993) และจากผลการ
ศึกษาของ Beil และ Bridgwater (1990) ในเรื่องคุณสมบัติของโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับความ
ชอบของผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม ผูบริโภคสวนหนึ่งที่ชอบโฆษณาในสื่อโทรทัศนใหเหตุผลวา 
เปนเพราะวาตนเองรูสึกวา เร่ืองราวที่นําเสนอในโฆษณาบางเรื่องตรงกับชีวิตจริงของตนเอง และ
โฆษณาบางชิ้นสะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภคไดดี 

ขณะที่ ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยใช
แบบสอบถาม ของ Alwitt และ Prabhaker (1994) พบวา ผูบริโภคที่ไมชอบโฆษณาในสื่อโทรทัศน
เห็นวา โฆษณาบางสวนในสื่อโทรทัศน   สะทอนภาพลักษณไมตรงกับตัวผูบริโภคในเรื่องของ
บุคลิกภาพและความสนใจ และเรื่องราวที่สะทอนออกมาในโฆษณาไมตรงกับความตองการของ
ตนเอง Gulas และ Mckeage (2000)  ทําการศึกษาถึงผลที่ไมตั้งใจอันเกิดจากภาพในโฆษณา 
พบวา ภาพที่พยายามสะทอนตัวตนของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายสินคานั้น บางสวนเปน
ลักษณะของภาพในอุดมคติที่ผูบริโภคตองการจะเปน เชน  ภาพการประสบความสําเร็จในดาน
การเงิน และภาพลักษณะทางกายภาพที่สวยงามของผูบริโภค ซึ่ง Gulas และ Mckeage (2000) 
พบวา ภาพทั้งสองแบบนี้สงผลเสียตอตัวผูบริโภคทั้งชายและหญิง โดยทําใหผูบริโภคเกิดการ
เปรียบเทียบภาพเหลานั้นกับตนเอง จนลดระดับความเชื่อมั่นและความพึงพอใจตอตนเองลง 
(Self-esteem) ไมพอใจในสิ่งที่ตนเองเปนอยู ตองการแสวงหาสิ่งตางๆเพื่อใหไดมาซึ่งความสําเร็จ 
หรือเปนเหมือนภาพในโฆษณา นํามาซึ่งการแขงขัน แกงแยง ชิงดีชิงเดน เห็นแกตัว เพื่อใหไดเปน
อยางภาพในโฆษณา ผลการศึกษาเชนนี้ตรงกับแนวความคิดในอดีตของ Lasch (1978, cited in 
Pollay, 1986) 

คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตน
เองใหแกผูบริโภคนั้น โดยสวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปน
แบบ 5-Pointed Likert scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง โดยมีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาชวยบอกทานวาคนที่มีลักษณะและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบทานควรซื้อหรือควรใชสิ่งใด (Pollay and Mittal, 1993) โฆษณาชวย
บอกทานใหรูวาสินคาใดที่สะทอนความเปนตัวทาน (Alwitt and Prabhaker, 1994) เปนตน 
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- โฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ 
โฆษณาจํานวนมากถูกมองวาไรสาระ โดยเฉพาะโฆษณาทางโทรทัศน เนื่องจากไมคอยมี

ขอมูลใหกับผูบริโภคมากเทากับโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Stern and Resnik, 1991) โฆษณาทาง
โทรทัศนยังถูกมองวาเรื่องราวที่นําเสนอนั้นมักมีรสนิยมไมดี (Alwitt and Prabhaker, 1992) อาจ
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมดีอันเกิดจากการเลียนแบบในโฆษณาได  Speck และ Elliott 
(1997) ทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคในสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) และสื่อส่ิงพิมพ (Print media) โดยใชแบบสอบถามในการวิจัยแบบสํารวจ 
ผลสวนหนึ่งพบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบางสวน เห็นวา โฆษณาไมมีสาระ 
นําเสนอสิ่งที่ไรรสนิยม ทําใหเสียเวลาในการเปดรับ Mittal (1994) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาใน
ส่ือโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจและใชแบบสอบถาม ก็พบผลบางสวน
คลายคลึงกัน โดยผูบริโภคที่ไมชอบโฆษณาทางโทรทัศน มีความเห็นวา โฆษณาทางสื่อโทรทัศนไม
คอยนําเสนอสิ่งที่เปนสาระ เชน ขอมูลที่เปนประโยชนแกผูบริโภค เปนตน  

อยางไรก็ตาม Alwitt and Prabhaker (1992) มีความเห็นวา โฆษณาใดที่ถูกระบุวามีรส
นิยมไมดีนั้น อาจขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละคนที่มีความคิดไมเหมือนกัน เพราะเรื่องรสนิยมนั้นเปน
นามธรรม การจะตัดสินวาสิ่งใดมีรสนิยมดีหรือไมดีนั้น คุณคาที่ใชเปนเกณฑในการตัดสินของผู
บริโภคแตละคนอาจจะแตกตางกัน เหตุผลอีกสวนหนึ่ง Alwitt and Prabhaker (1994) กลาววา 
อาจเปนเพราะ โฆษณามุงจะสื่อสารเฉพาะกับกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายทางการตลาดบาง
กลุมเทานั้น จึงใชคุณคาและรสนิยมของกลุมที่เปนเปาหมายทางการตลาดมานําเสนอ ซึ่งอาจไม
ตรงกับคุณคาที่ยึดถือเปนเกณฑในการตัดสินเรื่องรสนิยมของผูบริโภคที่ไมใชกลุมเปาหมายทาง
การตลาด Mittal (1994) เห็นวา บางกรณีความชอบตอสินคา ก็มีผลตอการตัดสินรสนิยมใน
โฆษณาไดเชนกัน เชน ผูบริโภคที่ไมชอบดื่มสุราและไมสูบบุหร่ี อาจมองวาโฆษณาสินคาสุราและ
บุหร่ี มีรสนิยมแย เปนตน ปจจัยอื่นๆที่อาจมีผลตอการตัดสินรสนิยมในโฆษณา ไดแก เทคนิคการ
ผลิตและการถายทําโฆษณา รวมไปถึงองคประกอบอื่นๆในชิ้นงานโฆษณาดวย 

คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระนั้น โดย
สวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert 
scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอ
ความใหตอบความคิดเห็น เชน โฆษณาทางโทรทัศนสวนใหญนําเสนอเรื่องราวที่ไมมรีสนิยม 
(Mittal, 1994) โฆษณาทางโทรทัศนสวนใหญไรสาระ (Alwitt and Prabhaker, 1994) เปนตน 
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- โฆษณามีปริมาณที่มากเกินไป 
Alwitt และ Prabhaker (1994) ใหความเห็นวา ผูบริโภคบางคนรูสึกวา โฆษณาที่มีอยูใน

ปจจุบันมีปริมาณที่มากเกินไป จํานวนของโฆษณาในสื่อตางๆมีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นกวาในอดีต 
ทั้งสื่อโทรทัศนที่มีการตัดเขาชวงโฆษณาบอยครั้ง จํานวนโฆษณาวิทยุในแตละรายการก็มีปริมาณ
เพิ่มมากขึ้น แมกระทั่งจํานวนหนาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพก็มีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นดวยเชนกัน 
Mittal (1994) อธิบายวา การซ้ําของโฆษณา (Repetition) โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน เปน
สวนหนึ่งที่ทําใหผูบริโภครูสึกวามีปริมาณโฆษณามาก และมีการนําออกอากาศซ้ําๆกันบอยจนเกิน
ไป ทําใหเกิดความเบื่อหนายและความรําคาญ จากการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคถึงพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพ โดยใชแบบสอบถาม Speck และ 
Elliott (1997) พบวาผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภทนี้ มีปริมาณที่มากเกินไป 
ทําใหเกิดความเบื่อหนายและรูสึกรําคาญ กอนหนานี้ ไดมีการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม Alwitt และ Prabhaker 
(1992) พบวา ผูบริโภคในอเมริกาสวนใหญรูสึกวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนมีบอยเกินไป และมี
จํานวนที่มากเกินไปเชนกัน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องโฆษณามีปริมาณที่มากเกินไปนั้น โดย
สวนใหญเปนลักษณะของขอความที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5-Pointed Likert 
scale ในลักษณะ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเหน็ดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีขอ
ความใหตอบความคิดเห็น เชน มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Speck and Elliott, 1994) มี
ปริมาณโฆษณามากเกินไปในระหวางชวงพักรายการ (Break) มีการนําเสนอโฆษณาซ้ําๆมากเกิน
ไป (Alwitt and Prabhaker, 1992) เปนตน 
 
2.5  การวิพากษวิจารณโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับกฎหมายและการควบคุมของรัฐ 
- โฆษณากับกฎหมายควบคุม 

จากขอวิพากษวิจารณถึงผลเสียของโฆษณา ทําใหเกิดคําถามขึ้นวา กฎหมายที่ใชควบคุม
การโฆษณาในแตละประเทศ มีเพียงพอหรือยัง และสามารถชวยปกปองและคุมครองผูบริโภคไดดี
เพียงพอหรือไม รวมทั้งกอใหเกิดการแขงขันกันในตลาดอยางยุติธรรมหรือไม ในเรื่องนี้ แตละ
ประเทศตองใหผูบริโภคและผูที่มีสวนเกี่ยวของกับอุตสาหกรรมโฆษณา ชวยกันคิดหาขอสรุปถึง
ความเหมาะสมของกฎหมายในปจจุบัน       เพราะแตละประเทศมีกฎหมายเกี่ยวกับโฆษณาที่
แตกตางกัน จากกรณีตัวอยางของการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา 
Shavitt และคณะ (1998) พบวา ผูบริโภคสวนใหญ พอใจกฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมโฆษณาใน
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ประเทศของตนเอง และเห็นวากฎหมายที่มีดีอยูแลว ขณะที่ Mittal (1994) พบผลการศึกษาใน
ประเด็นนี้วา  ผูบริโภคตองการใหมีขอกฎหมายเพิ่มเติม ในการควบคุมเกี่ยวกับเนื้อหา และการ
ฉายซ้ําของโฆษณา (Repetition) นอกจากนี้ในการศึกษาของ Walsh, Laczniak, และ Carlson 
(1998) ในเรื่องเกี่ยวกับความคิดเห็นของพอแมตอการดูโทรทัศนของลูก พบวา พอแมสวนหนึ่งให
ความเห็นวา ควรมีกฎหมายที่เขมงวดเพิ่มเติมใหมากขึ้น เกี่ยวกับเรื่องเนื้อหา และความรุนแรงของ
โฆษณาในสื่อโทรทัศนที่มีผลตอเยาวชน  

 
จากขอวิพากษวิจารณที่กลาวมาแลวทั้งหมดเกี่ยวกับโฆษณาทั้งในดานผลดีและผลเสีย 

ทําใหเห็นมุมมองตอโฆษณาของนักวิชาการและผูบริโภคในหลายๆดาน สิ่งที่วิพากษวิจารณแตละ
ขอนั้นลวนมีเหตุผลมารองรับ เปนมุมมองทางความคิดของแตละคนที่มีความเปนไปไดทั้งสิ้น และ
ยังไมสามารถหาขอยุติของการถกเถียงกันไดแมในปจจุบัน 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 

สื่อโฆษณา หมายถึง ส่ิงที่เปนพาหะ (Carriers) ซึ่งทําหนาที่ในการสงผาน (Delivering) 
สารโฆษณา ไปยังผูบริโภค เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร เปนตน (Sissors and 
Bumba, 1996) หรือเปนชองทางการติดตอส่ือสาร (Channel of communication) ที่นําขาวสาร
จากผูผลิตสินคา (Advertiser) ไปสูผูบริโภค (Wells, Burnett and Moriarty, 2000) 

ประเภทของสื่อโฆษณา ส่ือโฆษณามีมากมายหลายชนิด สามารถจําแนกออกเปน
ประเภทตางๆ ไดดังนี้ (Sissors and Bumba, 1996) 

1. สื่อสิ่งพิมพ (Print media) ประกอบดวย 
- สื่อนิตยสาร (Magazine) 
- สื่อหนังสือพิมพ (Newspaper) 
- สื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ เชน แผนพับ (brochure) เปนตน 
2. สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ประกอบดวย 
- ส่ือวิทยุ (Radio) 
- ส่ือโทรทัศน (Television) 
3. สื่อนอกสถานที่ (Out of home media) เชน 
- ปายโฆษณา (Outdoor advertising) เปนตน 
4. สื่อเคลื่อนที่ (Transit media) เชน 
- ปายโฆษณาที่ติดขางหลังรถประจําทาง (Bus back) เปนตน 
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5. สื่อการตลาดทางตรง (Direct marketing) เชน 
- ส่ือจดหมายตรงถึงตัวผูบริโภค (Direct mail) 
- ส่ือตอบรับถึงตัวผูบริโภค (Telemarketing) เปนตน 
6. สื่ออื่นๆ (Other media) 
- ส่ือภาพยนตร (Cinema advertising) 
- ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point of purchase) 
- ส่ืออินเตอรเน็ต (Internet) เปนตน 
 
สื่อที่ผูวิจัยสนใจทําการศึกษา ในเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ” ในครั้งนี้ ไดแก 
ส่ือโฆษณา 2 ประเภทใหญๆ คือ ส่ือส่ิงพิมพ (Print media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast 
media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ศึกษาเฉพาะสื่อโฆษณา 2 ชนิด คือ  ส่ือนิตยสาร และสื่อ
หนังสือพิมพ สวนสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) เลือกศึกษาเฉพาะสื่อโฆษณา 2 ชนิดเชน
กัน คือ ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน รวมศึกษาในสื่อทั้งหมด 4 ชนิด  เหตุผลที่เลือกศึกษาในสื่อเหลานี้ 
เนื่องจากสื่อทั้ง 4 ชนิด มีลักษณะของความเปนสื่อมวลชน (Mass media) เกี่ยวของและสงผล
กระทบตอคนจํานวนมากในสังคม โดยสื่อแตละชนิดที่เลือกศึกษา มีคุณลักษณะและคุณสมบัติ
เฉพาะที่แตกตางกัน ดังนี้ 
1. สื่อสิ่งพิมพ (Print media) 

เปนสื่อที่สงสารโดยมีเนื้อหาของสารอยูบนหนากระดาษ และสงสารในเวลาหนึ่งๆไดทีละ
เร่ืองหรือทีละความคิด ไมเหมือนกับส่ือกระจายเสียงที่สามารถสงสารในหลายเรื่องและหลายรูป
แบบไปในเวลาเดียวกันได แตผูบริโภคสวนใหญเห็นวาสื่อประเภทนี้มีความนาเชื่อถือในเรื่องของ
ขอมูลขาวสารมากกวาสื่อกระจายเสียง (Wells et al., 2000) 
ส่ือนิตยสาร (Magazine) 
 นิตยสาร เปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคไดเฉพาะกลุม และมีความชัดเจนเฉพาะเจาะจงลงไปใน
กลุมเปาหมาย เพราะโดยทั่วไป นิตยสารจะนําเสนอเนื้อหาตามความสนใจของกลุมเปาหมายแต
ละกลุมโดยตรง นอกจากนี้ นิตยสารยังเปนสื่อที่ใหขอมูลรายละเอียดของสินคาและบริการไดดีกวา
สื่อกระจายเสียง อยางสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน ผูที่เปดรับส่ือประเภทนี้  จะมีความสนใจ   และมัก
ตั้งใจเปดรับส่ือโดยไมทํากิจกรรมอยางอื่นไปดวย  เนื่องจากการเปดรับส่ือประเภทนี้ตองใชความ
ตั้งใจสูง  ในการอานและแปลขอมูลขาวสาร  ซึ่งเปนขอมูลที่มีความสลับซับซอน  และมีจํานวน
มากกวาขอมูลในส่ือกระจายเสียง (Russell and Lane, 1999) 
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ประเภทของนิตยสาร 
 นิตยสาร แบงประเภทออกไดเปน 3 ประเภท ตามกลุมผูอาน ที่เปนกลุมผูบริโภค 
(Consumer) กลุมผูประกอบธุรกิจ (Business) และกลุมผูประกอบการเกษตร (Farm) ดังนี้ (Wells 
et al., 2000) 

นิตยสารสําหรับผูบริโภค (Consumer magazines) เปนนิตยสารที่มีขอมูลและเนื้อหา
สําหรับผูบริโภคโดยทั่วไปอาน ตัวอยางเชน นิตยสารไทม (Time) นิตยสารรีดเดอรสไดเจส 
(Reader’s Digest) นิตยสารพีเพิ่ล (People) นิตยสารแพรว นิตยสารเธอกับฉัน เปนตน 

นิตยสารสําหรับธุรกจิ (Business magazines) เปนนิตยสารที่มีเนื้อหาประกอบดวย ขอ
มูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผูอานที่ประกอบธุรกิจในดานตางๆ แบงยอยออกเปน 3 ประเภท ได
แก นิตยสารเพื่อการคา (Trade papers) คือนิตยสารที่ใหขอมูลขาวสารดานการคา สําหรับผูคา
ปลีก (Retailers) ผูคาสง (Wholesalers) และผูจําหนายอื่นๆ (Other distributors) นิตยสารเพื่อ
การอุตสาหกรรม (Industrial magazines) คือนิตยสารที่ใหขาวสารที่เปนประโยชนตอผูผลิต 
(Manufacturers) ในวงการอุตสาหกรรมตางๆ และ นิตยสารเพื่อกลุมอาชีพ (Professional 
magazines) คือนิตยสารที่ใหขาวสารเฉพาะทางกับผูประกอบวิชาชีพเฉพาะทางดานตางๆ เชน 
แพทย นักกฎหมาย หรือผูประกอบวิชาชีพอื่นๆ เปนตน 

นิตยสารเพื่อการเกษตร (Farm magazines) เปนนิตยสารเกี่ยวกับความรูทางการ
เกษตร เพื่อกลุมเกษตรกรโดยเฉพาะ เชน นิตยสารใหความรูสําหรับเกษตรกรผูทําไรถั่ว (Peanut 
Farmer) เปนตน 
ขอดีของการใชสื่อนิตยสารในการโฆษณา 

- มีภาพที่มีสีสันสวยงาม และใชกระดาษคุณภาพดีในการพิมพ ทําใหดึงดูดใจผูบริโภคให
หันมาสนใจไดดีกวา เมื่อเทียบกับส่ือหนังสือพิมพ และสีสันเหลานี้สามารถชวยสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสินคาไดดวย 

- สามารถเลือกกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงในการเขาถึงได 
- มีอายุของขอมูลและเนื้อหายาวนานกวาสื่อประเภทอื่น เพราะผูบริโภคนิยมเก็บ

นิตยสาร และนําออกมาอาน หรือใชหาขอมูลอีกในภายหลัง 
- มีอัตราคาโฆษณาไมแพง และมีจํานวนผูอานตอเลมที่มากพอสมควร เพราะบางทีผูที่

ซื้อไมไดอานเพียงคนเดียว ยังใหคนอื่นๆอานดวย (Pass along audiences) 
- ประเภทของนิตยสาร รูปแบบ เนื้อหาภายใน และคุณลักษณะของนิตยสารแตละเลม 

สามารถชวยในการสงเสริมภาพลักษณและโฆษณาที่บรรจุอยูในนิตยสารเลมนั้นๆได 
- ผูบริโภคสวนใหญใหการยอมรับ และมีความเชื่อถือตอขอมูลขาวสารในนิตยสารมาก 
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ขอเสียของการใชสื่อนิตยสารในการโฆษณา 
- การสงตนแบบชิ้นงานโฆษณา ตองสงลวงหนาหลายวันกอนถึงวันพิมพออกจําหนาย มี

ระยะเวลาในการพิมพนาน และมักตองมีการซื้อพื้นที่โฆษณาลวงหนาไวกอนเปนเวลา
นาน ทําใหขาดความสะดวกรวดเร็ว 

- สรางความถี่ของโฆษณาไดยาก เพราะมีการออกเปนระยะเวลาที่แนนอน 
- ตนทุนคาผลิตแบบโฆษณา (Art work) แพงกวาสื่อหนังสือพิมพ 
- นิตยสารฉบับเดียวไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทีละหลายๆกลุมได จําเปนตองใช

นิตยสารหลายๆฉบับ หรือส่ืออยางอื่นเขาชวย 
- ไมสามารถเผยแพรไปในชนบทได เนื่องจากขอจํากัดทางดานการรูหนังสือ และปญหา

ทางดานตนทุนคาขนสงและจัดจําหนายที่อาจไมคุมกับยอดขาย 
- ปจจุบันมีจํานวนโฆษณาในนิตยสารแตละเลมเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะนิตยสารที่ได

รับความนิยมและมีชื่อเสียง ทําใหเกิดการแขงขันกันสูง ในการชิงความโดดเดนของชิ้น
งานโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคสนใจ และไมเปดผานเลยไป 

 
สื่อหนังสือพิมพ (Newspaper) 
 หนังสือพมิพเปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก ในขณะที่มีตนทุนการผลิต และ
อัตราคาโฆษณาต่ําเมื่อเทียบกับส่ือโทรทัศน ในปจจุบัน อุตสาหกรรมหนังสือพิมพพยายามพัฒนา
ส่ือของตนเองใหเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมมากขึ้น เพื่อใหไดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ไมใชกลุมเปา
หมายกวางๆเหมือนในอดีต ดังจะเห็นไดจาก การเกิดขึ้นของหนังสือพิมพเฉพาะกลุมผูอานแตละ
กลุมมากขึ้น การเกิดขึ้นของหนังสือพิมพทองถิ่นจํานวนมาก รวมไปถึงการเพิ่มสวนของเนื้อหาที่
เปนเรื่องราวของผูอานเฉพาะกลุมมากขึ้น เชน สวนเนื้อหาเรื่องศาสนา ความบันเทิง เศรษฐกิจ 
เปนตน (Russell and Lane, 1999)  
ประเภทของหนังสือพิมพ 
 หนังสือพิมพ แบงประเภทออกไดเปน 5 ประเภท ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539) 

หนังสือพิมพรายวัน (Daily newspapers) เปนหนังสือพิมพที่วางจําหนายรายวัน ขาว
ในหนังสือพิมพสวนใหญเปนเหตุการณตางๆ หนังสือพิมพรายวันอาจจะเปนระดับชาติ หรือระดับ
ทองถิ่นก็ได เชน ไทยรัฐ มติชน เปนตน 

หนังสือพิมพรายสัปดาห (Weekly newspapers) เปนหนังสือพิมพที่วางจําหนาย
สัปดาหละครั้ง มีขาวสารตางๆที่เกิดขึ้นภายในรอบสัปดาห เชน ฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติธุรกิจ 
มติชนรายสัปดาห เปนตน 
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หนังสือพิมพระดับชาติ (National newspapers) เปนหนังสือพิมพที่พิมพจําหนายทั่ว
ประเทศ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพรายวัน หรือรายสัปดาหก็ตาม เชน ไทยรัฐ เดลินิวส มติชนราย
สัปดาห เปนตน 

หนังสือพิมพเฉพาะกลุมผูอาน (Special audience newspapers) เปนหนังสือพิมพที่
มีกลุมเปาหมายที่เปนกลุมเฉพาะสาขาวิชาชีพเปนผูอาน เชน กลุมนักธุรกิจ ธนาคาร คอมพิวเตอร 
เปนตน 

หนังสือพิมพฉบับพิเศษ (Newspaper supplement) เปนหนังสือพิมพฉบับพิเศษที่มีรูป
เลมแยกออกมาจากหนังสือพิมพรายวัน เชน เดอะเนชั่น มักมีหนังสือพิมพฉบับพิเศษนี้แถมมาดวย 
เปนตน 
 
ขอดีของการใชสื่อหนังสือพิมพในการโฆษณา 

- สามารถเขาถึงผูบริโภคไดจํานวนมากและทุกกลุม ทุกประเภท 
- เปนสื่อที่มีความยืดหยุนสูง สามารถเลือกลงโฆษณาขนาดใดก็ไดตามตองการ รวมทั้ง

สามารถเลือกหนาและคอลัมนที่จะลงโฆษณาไดดวย 
- สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว ในกรณีที่เปนหนังสือพิมพรายวัน 
- สามารถลงโฆษณาไดในเวลาอันรวดเร็ว ทําใหสะดวก 
- อัตราคาลงโฆษณามีราคาไมแพง ถาเทียบกับส่ือกระจายเสียงอยางโทรทัศน 
- ผูบริโภคสวนใหญใหการยอมรับและมีความเชื่อถือตอขอมูลขาวสารที่ลงในหนังสือ

พิมพ 
ขอเสียของการใชสื่อหนังสือพิมพในการโฆษณา 

- กระดาษที่ใชพิมพมีคุณภาพไมดี อาจทําใหภาพของโฆษณาออกมาไมสวย ไมสะดุดตา 
เพราะสีสันจะไมสดใส หรือมีความเขมเหมือนกับชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร 

- มีอายุของขอมูลและขาวสารสั้น เพียงวันเดียวเทานั้น 
- ผูบริโภคที่เปนกลุมวัยรุนไมคอยใหความสนใจตอการอานหนังสือพิมพ ดังนั้นการสื่อ

สารกับผูบริโภคกลุมนี้ ส่ือหนังสือพิมพอาจจะไมเหมาะสม 
- การเลือกเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะบางกลุมทําไดยาก เพราะผูบริโภคที่อานหนังสือ

พิมพคือคนทั่วๆไป หลากหลายทุกสาขาอาชีพ 
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2. สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) 
เปนสื่อในการสงสารที่มีลักษณะของความเคลื่อนไหว เชน ภาพ และเสียง มีความรวดเร็ว 

ฉับไวในการสงสาร และเวลาเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารของสื่อประเภทนี้ ทั้งในดานราคาและ
ความรวดเร็ว  (Wells et al., 2000) คุณสมบัติตางๆของสื่อประเภทนี้สรางความสนใจใหกับผู
บริโภคไดมากกวาสื่อประเภทอื่นๆ 
สื่อวิทยุ (Radio) 
 วิทยุเปนสื่อที่มีขอไดเปรียบสื่ออ่ืนๆหลายประการ เชน มีสถานีจํานวนมาก และมีรูปแบบ
รายการที่หลากหลาย ใหผูบริโภคไดเลือกรับฟงตามความชอบของแตละบุคคล จึงมีกลุมเปาหมาย
ที่รับฟงรายการแตละรายการที่ชัดเจน ทําใหสะดวกในการเลือกเจาะจงเขาถึงกลุมเปาหมายของ
โฆษณา รวมทั้งเปนสื่อที่สามารถเปดรับไดในแทบทุกสถานที่และทุกขณะ เชน ที่บาน ที่ทํางาน ใน
รถ ในระหวางทํากิจกรรมตางๆ หรือแมกระทั่งในสถานที่จําหนายสินคาที่โฆษณาในวิทยุเอง จึงมี
โอกาสสูงที่ผูบริโภคจะรับรูขาวสารจากโฆษณาไดมากกวาสื่อประเภทอื่น  นอกจากนี้ วิทยุยังเปน
สื่อที่มีการสงสัญญาณกระจายเสียงครอบคลุมพื้นที่ไดเปนวงกวาง และกลุมผูฟงวิทยุมักมีความ
ภักดี (Loyalty) ตอรายการวิทยุที่ตนเองฟง โดยมักฟงรายการเดิมเปนประจํา (Russell and Lane, 
1999)  
 วิทยุ มีคุณสมบัติที่แตกตางจากสื่อกระจายเสียงอยางโทรทัศน คือ มีแตเสียงไมมีภาพ ทํา
ใหตองใชความคิดสรางสรรคอยางมากในการผลิตชิ้นงานโฆษณา เพื่อทําใหผูฟงเกิดภาพใน
จินตนาการตรงตามที่ตองการ ซึ่งทําใหถูกเรียกวาเปนสื่อของจิตใจชนิดหนึ่ง (A medium of mind) 
(ยุพา สุภากุล, 2540) โดยผูฟงจะใชประสาทการฟงรับรู และสงตอไปยังสมอง เพื่อชวยสรางสรรค
ใหเปนภาพเกิดขึ้นในใจ (Mental image) 
 รูปแบบของระบบสงกระจายเสียงของวิทยุนั้นมี 2 ระบบดวยกัน คือ ระบบ AM 
(Amplitude modulation) มีระยะทางการสงกระจายเสียงจากสถานีไดระยะไกลที่สุด ประมาณ 
25 ไมล สวนมากสถานีวิทยุทองถิ่นมักใชการกระจายเสียงลักษณะนี้ เพราะตองการกระจายเสียง
ครอบคลุมพื้นที่ไมมาก เฉพาะทองถิ่นของตนเทานั้น อีกระบบหนึ่งเรียกวา ระบบ FM (Frequency 
modulation) เปนระบบที่มีระยะทางการสงกระจายเสียงจากสถานีไดระยะไกลที่สุด ประมาณ 50 
ไมล สถานีวิทยุที่ตองการสงกระจายเสียงครอบคลุมพื้นที่มากๆ จะใชระบบนี้ เพราะมีคุณภาพของ
สัญญาณการสงกระจายเสียงที่ดีกวาระบบ AMมาก (Wells et al., 2000) 

ในประเทศไทยมีระบบสงกระจายเสียงทั้ง 2 ระบบ โดยสถานีวิทยุสวนใหญทําการออก
อากาศกระจายเสียงเกือบตลอด 24 ชั่งโมง 
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ขอดีของการใชสื่อวิทยุในการโฆษณา 
- ตนทุนเฉลี่ยตอการเขาถึงผูบริโภคตอหนึ่งพันคน (CPM) ต่ําที่สุด เมื่อเทียบกับส่ือชนิด

อ่ืน และสามารถใชเปนสื่อที่เสริมสรางความถี่ไดสูง โดยใชงบประมาณในการโฆษณา
ไมมาก 

- สามารถสื่อสารเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวาง และรวดเร็วตลอดทั้งวัน ในแทบทุกๆ
สถานที่ 

- สามารถเลือกรายการเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดสะดวก ตามลักษณะทาง
ประชากร (Demographic) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เนื่องจากผูบริโภคแตละ
กลุมมีความสนใจเนื้อหาและรูปแบบรายการวิทยุที่แตกตางกัน และสถานีวิทยุมีพื้นที่
ครอบคลุมสัญญาณแตละภูมิภาคที่แตกตางกันดวย 

- มีความยืดหยุนสูง (Flexibility) สามารถปรับปรุงแกไข หรือเปลี่ยนแปลงขอความ
โฆษณาไดงายและสะดวก โดยเสียคาใชจายต่ํา 

ขอเสียของการใชสื่อวิทยุในการโฆษณา 
- มีขอจํากัดทางการสรางสรรคงานโฆษณา เพราะมีแตเสียงไมมีภาพ จึงไมสามารถแสดง

สินคาหรือสาธิตการใช เพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดดีเทากับส่ือโทรทศัน 
- เนื่องจากมีปริมาณสถานีวิทยุจํานวนมาก การกระจายตัวของผูฟงมีสูง ดังนั้น การทํา

โฆษณาที่ตองการเขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวาง จะตองซื้อเวลาเพื่อทําการโฆษณาใน
หลายๆสถานี จึงจะครอบคลุมกลุมเปาหมายในวงกวางไดหมด 

- อายุของขอมูลขาวสารทางวิทยุสั้น โฆษณาทางวิทยุมีความยาวไมเกิน 15-60 วินาที ทํา
ใหจดจําสารไดยาก หรือไมอาจเขาใจสารไดทัน เมื่อฟงในครั้งแรกๆ 

- ผูฟงวิทยุสวนใหญไมคอยมีสมาธิในการฟง ขณะฟงมักทํากิจกรรมอื่นไปดวย ทําใหอาจ
ไดรับสารของโฆษณาไมครบถวน หรือไมเขาใจถองแท อีกทั้งชวงระยะเวลาการโฆษณา
เปนชวงสั้นๆ เมื่อผูฟงพลาดการฟงไปแลว ไมสามารถยอนกลับมาฟงไดอีก 

- ผูฟงมักมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ เปลี่ยนสถานีไปฟงสถานีอ่ืนเมื่อมี
โฆษณา และเมื่อเปลี่ยนสถานีกลับมาโฆษณาก็จบไปแลว และไมสามารถยอนกลับไป
ฟงไดอีก 

 
สื่อโทรทัศน (Television) 
 โทรทัศนเปนสื่อที่ใหความบันเทิงและขอมูลขาวสารตางๆ ในปจจุบัน โทรทัศนไดกลายเปน
สวนหนึ่งของสังคมและวัฒนธรรมในการดํารงชีวิตของมนุษยโดยสวนใหญไปแลว สวนหนึ่งเปน
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เพราะโทรทัศนสามารถเขาถึงคนไดทุกกลุม ทุกประเภท และยังสามารถสื่อสารใหผูบริโภครับรูและ
เขาใจสารตามที่ตองการไดงายกวาสื่ออ่ืนๆ เพราะสามารถแสดงใหเห็นทั้งภาพ เสียง สีสัน และ
ความเคลื่อนไหว ไดในเวลาเดียวกัน และหากดูขอมูลงบประมาณโฆษณาของบริษัทผูผลิตสินคา
รายใหญๆในสหรัฐอเมริกา จะพบวางบประมาณสวนใหญถูกใชไปในโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ดวย
เหตุที่วา สื่อโทรทัศนสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุม และเขาถึงกลุมเปาหมายไดคราวละ
มากๆ เปนตน (Russell and Lane, 1999) 
 แมวาสื่อโทรทัศนจะมีขอไดเปรียบสื่อโฆษณาอื่นๆอยูมาก แตในการเลือกใชส่ือโฆษณา 
นักโฆษณาไมไดเลือกใชส่ือประเภทนี้ในทุกครั้งไป เนื่องจากมีปจจัยดานอื่นๆที่เปนขอจํากัดทําให
ตองพิจารณาเลือกใชส่ือชนิดอื่นๆบางในบางครั้ง 
ขอดีของการใชสื่อโทรทัศนในการโฆษณา 

- มีความยืดหยุนทางดานการสรางสรรคงานโฆษณาสูง นักโฆษณาสามารถใชความคิด
สรางสรรคหรือกลยุทธการโฆษณาในหลายรูปแบบมาทําการโฆษณาสําหรับส่ือชนิดนี้
ตามที่ตองการไดงาย เพราะมีทั้งภาพ สี เสียง และการเคลื่อนไหว ที่เปนเครื่องมือนํามา
ใชใหผูชมหันมาสนใจ และหยุดดูโฆษณาได รวมทั้งสามารถนําเสนอการสาธิตการใช
สินคาได 

- สามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก ครอบคลุมตลาดมวลชนไดดี (Coverage of 
mass market) และมีการนําเสนอที่มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ 

- สามารถเลือกเขาถึงกลุมเปาหมายในแตละกลุมได โดยเลือกลงโฆษณาตามรายการ
ทางโทรทัศนที่กลุมเปาหมายชอบดูเปนประจํา รวมทั้งสามารถเลือกลงโฆษณาเฉพาะ
ในเวลาที่กลุมเปาหมายดูโทรทัศนได เพราะกลุมเปาหมายแตละกลุมมีพฤติกรรมการดู
โทรทัศนที่แตกตางกันทั้งในเรื่องเวลา และรายการที่ดู 

- มีประสิทธิภาพในการลงทุนสูง (Cost efficiency) โดยคิดจากการที่โทรทัศนสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวาง เปนจํานวนมาก ไดในคราวเดียว โดยเฉลี่ยแลวตนทุน
ตอการเขาถึงผูบริโภคตอหนึ่งพันคนถือวาไมสูงนัก แตนักโฆษณาสวนใหญเห็นวาตอง
ใชเงินจํานวนมากเปนงบประมาณในการโฆษณาทางโทรทัศน ถาหากไมตองการเขาถึง
กลุมเปาหมายเปนจํานวนมากแลว ก็ไมจําเปนตองใช 

ขอเสียของการใชสื่อโทรทัศนในการโฆษณา 
- คาใชจายโดยรวมในการโฆษณาทางโทรทัศนคอนขางสูงเมื่อเทียบกับส่ือประเภทอื่น 

(แมวาตนทุนเฉลี่ยตอการเขาถึงผูบริโภคหนึ่งพันคนจะต่ํา) คาใชจายที่สูงเนื่องจากอัตรา
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การซื้อเวลาเพื่อออกอากาศโฆษณามีราคาแพง รวมทั้งงบประมาณในการผลิตภาพ
ยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเร่ืองหนึ่งใหมีคุณภาพยังแพงมากอีกดวย 

- ระยะเวลาในการโฆษณาทางโทรทัศนมีชวงเวลาสั้นๆในแตละครั้ง จึงจําเปนตองใช
ความถี่สูงในการโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคไดรับรู เขาใจ และจดจําสารในโฆษณาได 

- การเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมของโฆษณาทางโทรทัศนทําไดไมลึกเทาสื่อส่ิงพิมพ 
เนื่องจากมีลักษณะของผูรับสารทีละมากๆไมสามารถเลือกเฉพาะคนที่เปนกลุมเปา
หมายที่ชัดเจนแทจริงเพียงไมกี่คนได 

- ปจจุบันในรายการโทรทศัน ลวนมีจํานวนโฆษณาที่อัดแนนเต็มไปหมด ทําใหเกิดการ
กระจุกตัวของโฆษณาจํานวนมาก (Clutter) ผูบริโภคเกิดความรูสึกเบื่อหนายตอ
ปริมาณโฆษณา การจะทําใหผูบริโภคหันมาสนใจโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งได ตองทําให
โฆษณามีลักษณะโดดเดนเหนือกวาโฆษณาอื่นๆ ซึ่งทําไดยากเพราะปริมาณโฆษณาที่
มีอยูมาก ดังนั้น การดึงความสนใจจากผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่ทําไดยากเชนกัน 

- ความสนใจในการดูโทรทัศนของผูบริโภคบางคนมีจํากัด ในขณะดูโทรทัศนผูบริโภคบาง
คนมักทํากิจกรรมอยางอื่นไปดวย และเมื่อถึงชวงพักโฆษณาผูบริโภคมักจะหลีกเลี่ยง
โฆษณาโดยการเปลี่ยนชอง ซึ่งทําไดสะดวกในปจจุบัน เนื่องจากมีรีโมทคอนโทรล จึง
ทําใหพลาดชวงโฆษณาไป ตรงจุดนี้ทําใหการลงทุนในการโฆษณาทางโทรทัศนที่มีคา
ใชจายสูง เกิดการสูญเปลา และไมคุมคากับการลงทุน 

 
เกณฑในการเลือกใชสื่อโฆษณา 
 ในการตัดสินใจเลือกใชสื่อโฆษณา เพื่อทําการสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้น มี
ปจจัยที่ตองนํามาพิจารณาเปนเกณฑในการเลือกใชสื่อโฆษณา ดังนี้ (Kanso, 1995) 

คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of media) สิ่งแรก ที่ผูวางแผนสื่อโฆษณา ตองเขา
ใจคือ คุณสมบัติทุกดานของสื่อทุกประเภท เพื่อที่จะสามารถเลือกใชส่ือไดอยางเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ 

วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective) ในการทําการโฆษณาแตละครั้ง
ของสินคาแตละชนิด สวนใหญจะมีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน จึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสม
ของสื่อที่จะใช ในการตอบวัตถุประสงคนั้นๆ เพื่อใหเกิดผลที่มีประสิทธภิาพตอผูบริโภคตามที่
ตองการใหมากที่สุด 

สินคา (Product) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสื่ออยางมาก ตองเขาใจ
ตัวสินคาในดานตางๆใหดีเสียกอน เพื่อเลือกใชส่ือโฆษณาใหเขากับตัวสินคา เชน สินคาใหมที่ตอง
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อธิบายหรือสาธิตวิธีการใช ควรเลือกใชสื่อโฆษณาที่ใหทั้งภาพและเสียง เพื่อประโยชนสูงสุดที่ผู
บริโภคจะไดรูจักสินคาใหมและเขาใจวิธีใชในทันที เปนตน 

กลุมเปาหมาย (Target audience) เราจําเปนตองรูวาจะสื่อสารไปยังคนกลุมใด มีคุณ
สมบัติเปนอยางไร เชน มีลักษณะทางประชากรอยางไร มีพฤติกรรมการเปดรับส่ืออยางไร เปนตน 
เพื่อจะเลือกสื่อที่เขาถึงพวกเขา เพราะสื่อแตละประเภทเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน และมี
ขอบเขตครอบคลุมจํานวนกลุมเปาหมายที่ตางกันดวย 

งบประมาณ (Budget) สื่อแตละประเภทมีอัตราคาโฆษณาที่แตกตางกัน ทําใหตอง
พิจารณาวามีงบประมาณในการทําการโฆษณาครั้งนั้นๆมากเทาไร  เพื่อดูวามีมากพอกับการใชสื่อ
กี่ประเภท และใชส่ือประเภทใดไดบางในวงเงินที่มีอยู 

อัตราคาโฆษณา (Advertising rates) เนื่องจากงบประมาณโฆษณามีจํากัด การเลือกใช
ส่ือตองพิจารณาถึงอัตราคาโฆษณาของสื่อตางๆดวย จะไดทราบวาควรใชสื่อตางๆในปริมาณเทา
ใด และมีความคุมคาเพียงใด โดยนิยมวัดความคุมคาเปรียบเทียบกันโดย ใชอัตราคาโฆษณาที่เขา
ถึงกลุมเปาหมายตอหนึ่งพันคน (Cost per thousand, CPM) ในสื่อแตละประเภทนํามาเปรียบ
เทียบกัน 

คูแขง (Competitors) การศึกษาคูแขงกอน ทําใหสามารถเลือกสื่อโฆษณาไดมีประสิทธิ
ภาพมากขึ้น โดยควรเลือกสื่อที่สามารถทําใหโฆษณาของเรา โดดเดน และเขาถึงกลุมเปาหมายได
มากกวาคูแขง เพื่อชวงชิงความไดเปรียบทางการตลาด 

 
4. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู 
 การรับรู (Perception) เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคแตละคนมีปฏิกิริยาตอบสนองตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งแตกตางกัน ถึงแมวาผูบริโภคอาจจะเปดรับส่ิงเราที่เปนตัวกระตุนที่มีลักษณะเหมือนกันก็ตาม 
เพราะในกระบวนการรับรู ข้ันตอนของการเลือกรับรู เลือกจัดระเบียบการรับรู และเลือกตีความ
ของผูบริโภค อาจมีความแตกตางกันเกิดขึ้นได ทังนี้ข้ึนอยูกับปจจัยตางๆในตัวของผูบริโภคแตละ
คนเอง นักโฆษณาควรใหความสนใจและศึกษาในเรื่องการรับรูของผูบริโภค เนื่องจากการรับรูของ
ผูบริโภคนั้นมีความสัมพันธกับทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา 
 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 
(Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้นๆ (Schiffman and 
Kanuk, 2000; Assael, 2001) การรับรูของผูบริโภคแตละคนอาจมีความแตกตางกัน เนื่องจากใน
แตละขั้นตอนของกระบวนการรับรูนั้นตองอาศัยองคประกอบทาง ความตองการ คานิยม ความ
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Exposure 
 

Attention

Categorization 
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SELECTION

ORGANIZATION

INTERPRETATION

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

แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค

คาดหวังของผูบริโภคแตละคนเปนพื้นฐานในลําดับแรก จึงทําใหเกิดความแตกตางทางการรับรูขึ้น
ได แมวาผูบริโภคแตละคนอาจจะเผชิญกับส่ิงเราและสถานการณที่เหมือนกันก็ตาม 
กระบวนการรับรู 
 กระบวนการรับรูประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ขั้นตอนดวยกัน คือ การเลือกรับรู การ
เลือกจัดระเบียบการรับรู และการเลือกตีความ (Assael, 2001) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
1. การเลือกรับรู (Perceptual selection) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการรับรู ผูบริโภคจะเปด
รับส่ิงเราทางการตลาดและใหความสนใจกับส่ิงเรานั้น โดยจะเลือกเปดรับส่ิงเราใดๆบนพื้นฐาน
เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง และสอดคลองกับทัศนคติของตนเอง เชน ผูบริโภคที่ชอบ
เทคโนโลยี ก็จะใหความสนใจเรื่องสินคาเทคโนโลยีที่ออกใหม รวมทั้งโฆษณาสินคาประเภทนี้ดวย 
ขั้นตอนการเลือกรับรูนี้นั้น ประกอบดวย 2 สวน คือ การเปดรับ (Exposure) และความสนใจ 
(Attention) 
 - การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภค ไดรับการกระตุนจากสิ่ง
เรา ผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเรานั้นหรือไมข้ึนอยูกับความสนใจ และความเกี่ยวพันตอส่ิงเราของตัวผู
บริโภคเอง  
 - ความสนใจ (Attention) ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งที่ตนเองสนใจ และเปนสิ่งที่สามารถ
สนองความตองการของตนเองได และจะพยายามใหความสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับความตองการ
ของตนเองมากที่สุด 
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โดยรวมแลวกลาวไดวา ในขั้นตอนการเลือกรับรูนี้ ผูบริโภคจะเลือกรับรูส่ิงเราที่ตนเองสน
ใจ และคิดวามีความสําคัญตอตนเอง และหลีกเลี่ยงสิ่งเราที่ตนเองไมสนใจและเห็นวาไมสําคัญ 
ตัวอยางเชน โฆษณาสินคา ที่ผูบริโภคไมสนใจ หรือเห็นวาสินคาในโฆษณาเปนสินคาที่ไมสําคัญ 
และตนเองไมจําเปนตองใช ก็จะไมทําการเปดรับและรับรูในสารของโฆษณานั้นๆ โดยมีพฤติกรรม
ในลักษณะตางๆ เชน เปดขามโฆษณาชิ้นนั้นในนิตยสารไปโดยไมอาน หรือเปลี่ยนชองโทรทัศนไป
ยังชองอื่นที่ไมมีโฆษณาชิ้นนั้น ซึ่งเรียกพฤติกรรมเชนนี้วา การหลีกเลี่ยงโฆษณา พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณานี้ เปนการแสดงออกอยางหนึ่งของผูบริโภคในการเลือกเปดรับขาวสาร โดยจาก
การศึกษาพบวา พฤติกรรมเชนนี้มีความสัมพันธกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา (Speck 
and Elliott, 1997) และผูบริโภคแตละคนอาจมีการรับรูตอโฆษณาที่แตกตางกันได จึงทําใหมีทั้งผู
บริโภคที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในโฆษณาชิ้นหนึ่ง ขณะที่ผูบริโภคอีกคนอาจไมมีพฤติ
กรรมเชนนี้กับโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา เปนพฤติกรรมการปกปองตนเองของผูบริโภคดวยการ
หลีกหนีการรับรูในสิ่งที่ตนเองไมสนใจ ซึ่งเรียกวา การสกัดกั้นการรับรู (Perceptual blocking) 
บางครั้งผูบริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ไมตรงกับความคาดหวัง ความเชื่อ หรือทัศนคติของ
ตนเอง  โดยไมเปดรับส่ิงเรานั้นๆ หรือบิดเบือนขอมูลที่เปดรับแลวไมตรงกับคานิยม ความเชื่อ และ
ทัศนคติของตนเอง พฤติกรรมเชนนี้เรียกวา การปกปองทางการรับรู (Perceptual defense) 
(Schiffman and Kanuk, 2000) เชน ผูบริโภคที่สูบบุหร่ี มักจะไมเปดรับและหลีกเลี่ยงโฆษณาที่
รณรงคตอตานการสูบบุหร่ี เปนตน 

2. การเลือกจัดระเบียบการรับรู (Perceptual organization) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจัด
การกับขาวสารจากแหลงตางๆ จนทําใหเกิดเปนภาพรวมที่สมบูรณ เชน การรวบรวมขอมูลตางๆ
ของสินคา ทั้งโฆษณา ชองทางการจัดจําหนาย ราคาในตลาด ตราสินคา คุณลักษณะตางๆของสิน
คา ฯลฯ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคานั้นในใจผูบริโภค 

ผูบริโภคมักรวบรวมสิ่งตางๆที่รับรู และมองทั้งหมดออกมาเปนภาพรวม ในลักษณะเปน
กลุมกอน (Chunk) ตามทฤษฎี Gestalt psychology ที่แบงเปน 3 องคประกอบ คือ บริบทแวด
ลอม (Context) การรวมกลุม (Grouping) การเติมสวนที่ขาดหาย (Closure) (Schiffman and 
Kanuk, 2000) 

- บริบทแวดลอม (Context) เปนลักษณะที่ผูบริโภคเกิดการรับรูสิ่งเราและองคประกอบ
แวดลอมทั้งหมดของสิ่งเรานั้น และแยกสิ่งเราที่มีความโดดเดนออกมาเปนภาพ (Figure) ที่ชัดเจน 
ส่ิงเราที่มีความโดดเดนนอยกวาจะถูกมองและใหความสําคัญนอยกวา เปรียบเหมือนเปนพื้นหลัง 
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(Ground) ของภาพ ดังนั้น ตามหลักการนี้ นักโฆษณาจะตองทําใหสินคาที่โฆษณาเปนสิ่งเราที่มี
ความโดดเดนมากกวาองคประกอบแวดลอมอ่ืนๆในโฆษณา 
 - การรวมกลุม (Grouping) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูขอมูลเปนกลุมกอน (Chunk) 
มากกวาการแยกยอยขอมูลออกเปนสวนๆ ซึ่งการรับรูขอมูลแบบเปนกลุมกอนนี้ ทําใหงายตอ
ความเขาใจและการระลึกถึง ดังนั้น จะเห็นไดวา มีนักโฆษณาจํานวนมากที่นําสินคาไปเชื่อมโยง
กับภาพลักษณหรือสัญลักษณที่ตนตองการ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูเปนภาพรวมของทุกองค
ประกอบ และเกิดความเขาใจในความหมายที่ตองการสื่อสารไดงายและชัดเจนขึ้น จากการมอง
ภาพรวมในการเชื่อมโยงของสินคากับภาพลักษณหรือสัญลักษณนั้นๆ 
 - การเติมสวนที่ขาดหาย (Closure) ถาหากวาสิ่งเราที่ผูบริโภคเปดรับนั้นไมสมบูรณ ผู
บริโภคมีแนวโนมที่จะเติมเต็มส่ิงที่ขาดหายไป โดยใชความคิด และความเขาใจของตนเอง เชน ถา
โฆษณาที่ผูบริโภคเปดรับมีลักษณะเนื้อหาที่คลุมเครือ ไมชัดเจน ผูบริโภคจะสรุปเนื้อหาของ
โฆษณานั้นออกมาในแนวทางความคิดของตนเอง เพราะผูบริโภคมีความตองการที่จะทําใหขอมูล
ตางๆที่เปดรับสมบูรณไดดวยตัวเอง 
 3. การเลือกตีความ (Perceptual interpretation) หลังจากการเลือกรับรู การเลือกจัด
ระเบียบการรับรูแลว ข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรูของผูบริโภคคือ การเลือกตีความ ซึ่งแบง
ออกเปน 2 แบบดวยกันคือ การตีความแบบจัดประเภท (Categorization) และการตีความแบบ
สรุป (Inference) 
 - การตีความแบบจัดประเภท (Categorization) เปนการจัดประเภทขาวสารใหมกับ
ขาวสารเดิมที่มีอยูแลว ซึ่งชวยใหผูบริโภคเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เชน  เมื่อมีโฆษณาสินคาใหมออกสูตลาด   ผูบริโภคก็จะนําขอมูลของสินคาใหม  ไปเชื่อมโยงกับ
ขอมูลเดิมที่มีอยูแลวเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้น   และรวมเขาเปนกลุมกอน   สูกระบวนการจดจํา
ตอไป 
 - การตีความแบบสรุป (Inference) เปนการตีความโดยเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 ส่ิงเขาดวยกัน 
เชน ราคากับคุณภาพ ผูบริโภคมักตีความวาสินคาที่มีราคาแพงมักจะมีคุณภาพดีดวย เปนตน 
 การตีความของผูบริโภคแตละคนนั้นมีความแตกตางกัน เนื่องจากผูบริโภคจะเลือก และ
จัดระเบียบสิ่งเรา บนพื้นฐานความคิด ความเชื่อ และประสบการณของแตละบุคคล ถาหากผู
บริโภคคนใดมีประสบการณมาก การตีความก็จะยิ่งสลับซับซอนมากขึ้นไปดวย 
 
 ปญหาการไมเปดรับและปฏิเสธตอโฆษณา โดยมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ในขั้น
ตอนการเลือกรับรู (Perceptual selection) ซึ่งเปนขั้นตอนแรกในกระบวนการรับรูของผูบริโภคนั้น 
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เปนปญหาสําคัญของนักโฆษณามาตลอด โดยรูปแบบของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
ตางๆมีอยูดวยกันหลายรูปแบบ ซึ่งลวนแตทําใหโฆษณาไมสามารถจะเขาถึงและสื่อสารกับผู
บริโภคได นักโฆษณาไดพยายามทําความเขาใจถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในรูปแบบ
ตางๆของผูบริโภค เพื่อที่จะหาสาเหตุและทําการปรับปรุงแกไขปจจัยเหลานั้น เพื่อลดพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในรูปแบบตางๆดังตอไปนี้ 
  
แนวความคิดเรื่อง พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ พฤติกรรมใดๆ ที่ผูใชสื่อ ไมเปดรับหรือลดการเปด
รับเนื้อหาของโฆษณาในสื่อนั้นๆ (Speck and Elliott, 1997) ซึ่งในสื่อแตละประเภทจะมีลักษณะ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่แตกตางกันไปในหลายรูปแบบ 
รูปแบบของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
 Zapping คือ พฤติกรรมที่ผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน โดยการใชรีโมท
คอนโทรล (Remote control) เปนเครื่องมือ ในการเปลี่ยนชองระหวางที่มีการโฆษณา จากชองเดิม
ที่มีการโฆษณาไปเปนชองอื่นที่ไมมีการโฆษณา     (Kaplan,   1985)   เปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
เนื่องมาจากหลายสาเหตุดวยกัน เชน ผูบริโภคเบื่อหนายโฆษณา โฆษณาทําใหผูบริโภครูสึก
รําคาญ เปนตน มีการศึกษาพบวาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมแบบนี้ มักจะมีการวางแผนนอยเกี่ยวกับ
สิ่งที่ตองการชมในโทรทัศน และมีความเปนไปไดนอย ที่ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมเชนนี้เปนประจําจะ
ชมรายการโทรทัศนรายการใดรายการหนึ่งตลอดทั้งรายการ  พฤติกรรม   zapping   ยังถือเปน
พฤติกรรมปกติของผูชมรายการทางโทรทัศน ที่ไมไดมีการเปลี่ยนชองเฉพาะระหวางชวงโฆษณา
เทานั้น แตยังมีการเปลี่ยนชองในระหวางที่ชมเนื้อหาของรายการดวย (Heeter and Greenberg, 
1985) 
 Zipping คือ พฤติกรรมที่ผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยกรอมวนเทปไปขางหนา ใน
ระหวางชวงที่มีโฆษณา เพื่อผานสวนที่มีโฆษณานั้นไป เปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติตอส่ือ
ประเภท Pre-record tape หรือส่ือวีดีโอเทป (VDO) ที่เชามาจากรานเชา จากการศึกษาพบวา
อัตราการเกิดพฤติกรรมเชนนี้จะต่ําที่สุด ในโฆษณาตัวแรกของชวงพักครั้งแรก (First break) ใน
รายการที่ชมอยู และจะสูงที่สุดสําหรับโฆษณาในชวงสุดทาย (Last break) ของรายการที่ชมอยู 
นอกจากนี้ ยังพบวา ผูบริโภคสวนใหญที่มีพฤติกรรมเชนนี้ มักมีความพยายามต่ําในการประเมิน
คาโฆษณา กอนที่จะ zipping โดยมัก zipping โฆษณาทุกตัวไปในทีเดียว (Cronin and Menelly, 
1992) 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

58

 Block zipping คือ พฤติกรรมการ zipping ที่กระทํากับโฆษณาตั้งแต 2 ตัวขึ้นไป ในชวง
เวลาเดียวกัน เปนพฤติกรรมที่พบมากในผูบริโภคที่มีพฤติกรรม zipping เปนประจํา (Cronin and 
Menelly, 1992) 
 Turn out คือ พฤติกรรมการเปลี่ยนชองหรือเปลี่ยนสถานีของผูบริโภค เปนพฤติกรรมหนึ่ง
ที่ใชหลีกเลี่ยงโฆษณา เมื่อมีโฆษณาในรายการที่ฟงหรือชมอยู แลวไมตองการฟงหรือชมโฆษณา 
ใชกับทั้งสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน (Speck and Elliott, 1997) 
 Ignoring ads คือ พฤติกรรมการละเลยโฆษณา โดยไมใหความสนใจ หรือทํากิจกรรมอื่น
อยูดวยขณะเปดรับส่ือ แลวใหความสนใจกับกิจกรรมนั้นมากกวาการเปดรับส่ือ โดยเฉพาะชวงที่มี
เนื้อหาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง (Speck and Elliott, 1997) 
 Flipping past ads or Skip ads คือ พฤติกรรมการขามชิ้นงานโฆษณา หรือชวงโฆษณา
นั้นไป ในระหวางการคนหาเนื้อหาของสื่อที่เปดรับ เชน การเปดขามสวนที่มีโฆษณาในนิตยสารไป 
เพื่อหาเนื้อหาที่ตองการอานในสวนอื่น การเปลี่ยนชองโทรทัศนไปเร่ือยๆ เพื่อหารายการที่อยากชม 
โดยไมสนใจโฆษณาที่เห็นผานตาขณะที่เปลี่ยนชอง เปนตน พฤติกรรมเชนนี้ ทําใหไมมีการ
ประเมินผลหรือประเมินคุณคาของโฆษณาแตละชิ้นที่เห็นในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
(Ferguson, 1994, cited in Speck and Elliott, 1997) 
  Eliminating ads คือ พฤติกรรมการกําจัดโฆษณา เปนพฤติกรรมที่มีลักษณะของการคิด
ไตรตรองมากอน ตั้งใจจะหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยเฉพาะ (Lin, 1994; Walker, Bellamy, and 
Traudt, 1993; Ainslie, 1989, cited in Speck and Elliott, 1997) ไมเหมือนกับ Flipping past ที่
ไมไดคิดหรือมีเจตนาจะหลีกเลี่ยงโฆษณา แตมีเจตนาจะหาขอมูล เนื้อหา หรือรายการที่ตองการ
จะเปดรับเทานั้น (Wenner and Dennehy,  1993, cited in Speck and Elliott,  1997)   ในสื่อ
โทรทัศนพฤติกรรม zapping ถือวาเปนพฤติกรรมในลักษณะนี้ ขณะที่ส่ือส่ิงพิมพพฤติกรรม
ลักษณะนี้ ไดแก การทิ้งแผนพับหรือใบแทรกโฆษณาที่สอดติดมาในตัวสิ่งพิมพ หรือฉีกหนา
โฆษณาและสวนโฆษณาในสื่อนั้นทิ้ง    โดยรวมแลว    คือพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงการกระทํา 
เพื่อที่จะเคลื่อนยายโฆษณาบางสวน ออกไปใหพนจากสายตาของพวกเขานั่นเอง (Speck and 
Elliott, 1997)  
 ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคใน
สื่อโฆษณาหลายๆประเภท และไดผลการศึกษาออกมาในหลายทิศทางดวยกัน Lee และ 
Lumpkin (1992) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค โดยใชเทคนิค 
VCR usage as a moderator   บันทึกเทปพฤติกรรมของผูบริโภคขณะรับชมโทรทัศน   รวมทั้ง
สอบถามผูบริโภคถึงเหตุผลของพฤติกรรมการเปลี่ยนชองและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
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สื่อโทรทัศน ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนโดยวิธี
การ Zapping (การเปลี่ยนชองโทรทัศนขณะที่มีการโฆษณา) การเกิดพฤติกรรมเชนนี้ เนื่องมาจาก
ผูบริโภคมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศน ไมคอยใหขอมูลขาวสาร และยังชี้นําใหผูบริโภค
แสดงออกซึ่งความเปนวัตถุนิยมมากจนเกินไป นอกจากนี้ยังพบอีกวา ผูที่มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาทางโทรทัศนบอยๆ มักจะมีทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณาทางโทรทัศนมากกวาผูบริโภค
กลุมอ่ืนๆ  Mittal (1994) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัย
แบบสํารวจ (Survey research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย 
และพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 
เนื่องมาจากโฆษณาในสื่อโทรทัศนถูกมองวาหลอกลวงผูบริโภค ใหขอมูลที่เปนเท็จ และสราง
ความรบกวนใหกับผูบริโภคมากกวาโฆษณาในสื่อวิทยุ ขณะเดียวกันโฆษณาในสื่อโทรทัศนก็ถูก
มองวาหลอกลวง สรางความรบกวน และใหขอมูลที่นอยกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพเชนกัน นอก
จากนี้ ยังพบอีกวา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนของผูบริโภค มีความสัมพันธใน
ทางบวกกับทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณา 
 Speck และ Elliott (1997) ทําการศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคใน
ส่ือกระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อส่ิงพิมพ (Print media) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research) พบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) มากกวาโฆษณาในสื่อพิมพ (Print media) 
ทั้งนี้ เพราะเหตุผลทางดานองคประกอบพื้นฐานของสื่อแตละประเภท และสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวัง
จากสื่อแตละประเภท ส่ือกระจายเสียง (Broadcast media) เปนสื่อที่ใหทั้งภาพ และเสียง ใน
ลักษณะความเคลื่อนไหว ไปกระตุนใหเกิดผลทางอารมณของผูบริโภค ผูบริโภคจึงมักคาดหวัง
ความบันเทิงทางอารมณจากการเปดรับส่ือประเภทนี้ มากกวาขอมูลขาวสาร ดังนั้นเมื่อถึงชวง
โฆษณา ผูบริโภคอาจจะรูสึกวาโฆษณาเขามาขัดจังหวะรายการความบันเทิงที่ผูบริโภคตองการชม 
จนรูสึกรําคาญ หรือโฆษณาบางชิ้นอาจจะไมใหความบันเทิง ไมตรงความตองการของผูบริโภค จน
ทําใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) นี้ ถูกมองวาใชอารมณในการตัดสินใจหลีกเลี่ยง
โฆษณามากกวาใชหลักความคิดและเหตุผล นอกจากนี้โฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast 
media) ยังถูกมองวา สามารถหลีกเลี่ยงไดงายกวาโฆษณาในสื่อพิมพ (Print media) เพราะมักมี
แตภาพหรือเสียงโดยขาดขอมูล หรือรายละเอียดที่สําคัญของสินคาหรือบริการ สวนโฆษณาในสื่อ
พิมพ (Print media) จะมีความระมัดระวังในการเตรียมและรวบรวมขอมูล รายละเอียดตางๆของ
สินคาและบริการ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูอาน และผูบริโภคที่เปดรับส่ือประเภทสิ่งพิมพนี้ จะมี
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ความคาดหวังตอขอมูลขาวสาร และตองการหาขอมูลขาวสารอยูแลว จึงเปดรับส่ือประเภทนี้ ทํา
ใหพบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้นอยกวาในสื่อกระจายเสียง และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้ ผูบริโภคจะใชหลักความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจ
หลีกเลี่ยงมากกวาใชอารมณ  Speck และ Elliott (1997) ยังพบอีกวาปจจัยตางๆทางดานความ
เชื่อ 6 ลักษณะที่ทําการสอบถามเพื่อดูถึงความสัมพันธในดานนี้ตอพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภค มีผลความสัมพันธระหวางกันเปนดังนี้ ความเชื่อที่วาโฆษณามีประโยชน 
(Useful) โฆษณานาสนใจ (Interesting) มีปริมาณโฆษณามากเกินไป (Excessive) มีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ซึ่งไดแก สื่อนิตยสารและ
ส่ือหนังสือพิมพ ขณะที่ความเชื่อที่วาโฆษณารบกวน (Annoying) และโฆษณาทําใหเสียเวลา 
(Wastes my time) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) ซึ่งไดแก สื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน สวนความเชื่อที่วาโฆษณานาเชื่อถือ 
(Believable) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสารและสื่อโทรทัศน 
 Li, Edwards และ Lee (2002) มีความเห็นในทิศทางเดียวกับ Speck และ Elliott (1997) 
ที่วา ผูบริโภคมักจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) 
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ดวยเหตุผลที่วา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง (Broadcast media) ขัดจังหวะการเปดรับส่ือ (Interrupt)และทําใหเกิดความรูสึกถู
กรบกวน (Intrusiveness) มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print media) เปนผลให Li, Edwards 
และ Lee พยามยามที่จะสรางมาตรวัดระดับความรบกวน (Intrusiveness) ของชิ้นงานโฆษณาใน
ส่ือตางๆ ที่มีประสิทธิภาพและครอบคลุมผลของการรบกวน มากกวามาตรวัดระดับความรบกวน
ของช้ินงานโฆษณาในอดีต 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัด (Scale) ในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคนั้น โดยสวนใหญจะเปนลักษณะของขอความ (Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบ
ถึงปริมาณความถี่ของการมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยมีตัวอยางของขอความแยกตาม
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละส่ือ เชน การเปดขามหนาโฆษณาในนิตยสารไปโดยไมสน
ใจอาน การทิ้งใบโฆษณาแทรกที่แนบมากับนิตยสาร การเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุระหวางที่มีการ
โฆษณา การเปลี่ยนคลื่นวิทยุทันทีเมื่อมีการโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง การเปลี่ยนชองสถานี
โทรทัศนระหวางที่มีการโฆษณา การเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันทีเมื่อมีการโฆษณาในรายการที่
รับชม (Speck and Elliott, 1998) เปนตน 
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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 แสดงแบบจําลองแนวความคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ 
(The tripartite view of attitude) 

5. แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงความรูสึกหรือภาพสะทอนในใจที่สะทอนแนวโนมความ

ชอบ หรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของบุคคล (Schiffman and Kanuk, 2000) เปนความรูสึกโดย
รวมที่มีตอส่ิงใดๆ ในดานความชอบ หรือไมชอบ (Andrew, 1989) หรือ เปนการประเมินคาสิ่งใดๆ 
และสรุปออกมาเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงนั้น (Pollay and Mittal, 1993) 

ขณะที่ Sherif และ Sherif (1967, cited in Lutz, 1991) ใหความหมายของทัศนคติไววา 
เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู หรือประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งไมไดมีติดตัวมาแตกําเนิด แตเกิด
จากการเรียนรูทางสภาพสังคมและสิ่งแวดลอม ที่สงผลใหเกิดความรูสึกชอบ หรือไมชอบตอส่ิงเรา
ตางๆ 
องคประกอบของทัศนคติ 
 มีแนวคิดเรื่อง องคประกอบของทัศนคติ (Components of attitude) อยู 2 แนวคิดดวยกัน 
คือ แนวคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (The tripartite view of attitude) และแนวคิดทัศ
นคติมีองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) 
แนวคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (The tripartite view of attitude) 
 แนวคิดนี้ กลาววา ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 3 ประการ (Schiffman and 
Kanuk, 2000) ไดแก 

1. ความเขาใจ (Cognition) เปนความรู และการรับรูที่ไดมาโดยการผสมผสานระหวาง
ประสบการณโดยตรง และขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของจากแหลงตางๆ อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความ
เชื่อตอส่ิงนั้นๆ วามีคุณสมบัติอะไรบาง เปนอยางไร และนําไปสูการเกิดผลลัพธของทัศนคติทางใด
ทางหนึ่งตอส่ิงนั้นๆ 

2. ความรูสึก (Affect) เปนอารมณ หรือความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยที่
ผูบริโภคมักจะประเมินทัศนคติที่มีตอส่ิงตางๆไปในแนวทาง ความชอบหรือไมชอบ ดีหรือเลว 

3. พฤติกรรม (Conation) เปนแนวโนมในการแสดงออก หรือกระทําไปในทางใดทางหนึ่ง  
หรืออาจจะหมายถึงพฤติกรรมที่แทจริงของผูบริโภค อันเปนผลมาจาก ความเขาใจ และความรูสึก 
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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 แสดงแบบจําลองแนวความคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว 
(The unidimensionalist view of attitude)

อยางไรก็ตาม ในการวัดทัศนคติของผูบริโภคนั้น มักไมไดวัดองคประกอบทางดาน ความ
เขาใจ (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) แตอยางใด แตจะวัดโดยใชความเชื่อ (Belief) ใน
ลักษณะของขอความที่เกี่ยวกับคุณลักษณะและผลในดานตางๆของสิ่งนั้นๆ มาประกอบกันขึ้น
และแสดงผลออกมาในรูปของการวัดทัศนคติโดยรวมทางดานความรูสึก (Affect) ซึ่งเปนการ
กระทําที่สอดคลองกับแนวความคิดที่วา ทัศนคติ มีองคประกอบเพียงดานเดียว (The 
unidimensionalist view of attitude) 
 
แนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) 

เปนแนวคิดที่วา ทัศนคติ มีองคประกอบที่สําคัญเพียงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก 
(Affect) ที่แสดงถึงความชอบ หรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยองคประกอบดานความเขาใจ 
(Cognition) และพฤติกรรม (Conation) นั้น ไมใชสวนประกอบของทัศนคติ ความเขาใจ 
(Cognition) เปนสาเหตุที่กอใหเกิดทัศนคติ (Antecedents of attitude) ขณะที่ พฤติกรรม 
(Conation) เปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ (Consequences of attitude) (Lutz, 1991) 

กลาวโดยสรุป คือ ความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนความตั้งใจกระทาํ 
(Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behavior) ของผูบริโภค เปนผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ 

 
 
 
 
 
 

 
  
 
  
 ในการศึกษาเรื่องทัศนคติที่มีตอตราสินคา Assael (2001)  ไดอธิบายถึงทัศนคติตอตรา
สินคาในลักษณะที่สอดคลองกับแนวคิด ทัศนคติมีองคประกอบดานเดียว (The 
unidimensionalist view of attitude) โดยกลาววา ความเชื่อในตราสินคา (Brand belief) คือ
ความรูและความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ในเรื่องที่เกี่ยวกับคุณสมบัติ
ตางๆหรือประโยชนของสินคา สวนนี้จะเปนการมองและวัดผลแบบมุมมองหลายมิติ (Multi 
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องคประกอบดานความเขาใจ

(Cognitive component) 

ความเชื่อที่มีตอตราสินคา 

(Brand belief) 

องคประกอบดานความรูสึก

(Affective component) 

การประเมินตราสินคา 

(Brand evaluation) 

องคประกอบดานแนวโนมการกระทํา

(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 แสดงแนวความคิดทัศนคติตอตราสินคาของ Henry Assael ที่สอดคลองกับ
แนวความคิด ทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) 

dimensional) โดยผูบริโภคจะทําการประเมินวา สินคามีคุณสมบัติตางๆอยางไรบาง แตไมไดทํา
การประเมินวาชอบหรือไมชอบคุณสมบัติเหลานั้น ซึ่งความเชื่อที่มีตอคุณสมบัติตางๆของสินคา
เหลานี้ จะทําใหเกิดการประเมินตราสินคาโดยรวม (Brand evaluation) ในสวนของความรูสึก 
(Affect) วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น ในสวนนี้จะเปนการมองและวัดผลแบบมุมมองดานเดียว 
(One dimensional) และจะทําใหเกิดการตัดสินใจเบื้องตน ถึงแนวโนมที่จะกระทําตอตราสินคา 
(Conation) หรือความตั้งใจซื้อตอมา 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพัฒนาทัศนคติ 
 Assael (2001) อธิบายถึงการพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคแตละคนวา มีความแตกตางกนั 
เนื่องมาจากปจจัยตางๆที่มผีลตอการสรางทัศนคติในผูบริโภคแตละคนนัน้ แตกตางกนั โดยขึ้นอยู
กับความเชื่อ ความคิด และประสบการณของผูบริโภคแตละคนเอง องคประกอบทีก่อใหเกิดความ
แตกตางกันในการพัฒนาทัศนคติ ไดแก 
 1. ครอบครัว (Family influences) สถาบนัครอบครัวมีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภค 
เนื่องจากเปนสถาบนัแรก ทีอ่บรมใหผูบริโภคแตละคนไดเรียนรูในสิ่งตางๆตั้งแตวัยเด็ก  ครอบครัว
จึงมีอิทธิพลมากที่สุดในการสรางและปลูกฝงทัศนคติในการดําเนินชวีติของผูบริโภค โดยในวัยเดก็
นั้นมกัจะมีพฤติกรรมการเลยีนแบบพอแม รวมทัง้เชื่อฟงพอแม ดงันัน้ ทัศนคติของลูก จงึมีความ
คลายคลึงกับทัศนคติของพอแม 
 2. กลุมเพื่อน (Peer group influences) กลุมเพื่อนเปนปจจัยอีกอยางหนึ่งที่สงผลตอทัศ
นคติของผูบริโภคแตละคนในสังคมได เพราะความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของบุคคลในกลุมที่
คบหากนัจะมลีักษณะไปในทิศทางเดียวกนั ภายใตบรรทัดฐานดานตางๆที่คนในกลุมยึดถือรวมกนั 
ซึ่งอาจมีผลตอทัศนคติของคนอื่นๆได ตวัอยางเชน การยอมรับสินคากาแฟที่ออกใหมของคนใน
กลุม อาจทาํใหคนอื่นๆยอมรับกาแฟชนดินั้นตามไปดวย เพราะเหน็วาคนที่มีลักษณะคลายๆตน
เองใหการยอมรับแลว เปนตน 
 3. ขอมูลและประสบการณ ( Information and experience influences) ขอมูลและ
ประสบการณในอดีต ยอมมีอิทธพิลและสงผลถงึทัศนคติของผูบริโภคอยางหลกีเลี่ยงไมได จาก
ทฤษฎีการเรียนรู พบวา ประสบการณในอดีตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในอนาคต เชน ถาผูบริโภคมี
ประสบการณที่ดีตอตราสินคา ก็จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรานัน้ในอนาคต และเกดิ
ความภักดีตอตราสินคานั้น โดยไมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 
 4. บุคลิกลักษณะ (Personality influences) บุคลิกลักษณะของผูบริโภค มีผลกระทบตอ
ทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงนั้นๆ เชน คนที่ชอบเลนกฬีามกัจะใหความสาํคัญกับการซื้ออุปกรณ
กีฬาที่ดี แมวาจะมีราคาแพง เนื่องจากอุปกรณกฬีาเปนสิ่งที่สะทอนและแสดงออกถงึบุคลกิ
ลักษณะของตนนั่นเอง 
ประเภทของทัศนคติ 
 ทัศนคติของบุคคลแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 1. ทัศนคติทางบวก (Positive attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลแสดงออกซึ่งความรูสึก หรอื
อารมณ จากสภาพจิตใจที่โตตอบในดานที่ดีตอเร่ืองใดเรื่องหนึง่ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง 
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 2. ทัศนคติเชงิลบ (Negative attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลแสดงออกซึ่งความรูสึก หรือ
อารมณ จากสภาพจิตใจที่โตตอบในดานที่ไมดี เชน ความไมไววางใจ ความเกลียดชัง ตอเร่ืองใด
เร่ืองหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 3. ทัศนคตินิง่เฉย (Passive attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลไมแสดงความคิด ความรูสึก
ใดๆ ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อยางสิ้นเชิง 
 บุคคล อาจจะมีทัศนคติตอเร่ืองตางๆประเภทเดียว หรือหลายประเภทรวมกนักเ็ปนได ทั้ง
นี้ข้ึนอยูกับ ความเชื่อ ความคิด ความรูสึก หรือคานิยมของบุคคลนั้น 
หนาที่ของทัศนคติ 
 ทัศนคติประกอบไปดวยบทบาทหนาที่ 4 ประการ  ดังนี้ (Schiffman and Kanuk, 2000; 
Assael, 2001; Hawkins, Best and Coney, 2001) 
 1. หนาที่ในการแสวงหาประโยชน (Utilitarian function) ทัศนคติ เปนสิง่ชีน้ําใหผู
บริโภคคนหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได เชน ผูบริโภคจะพยายามคนหา
ตราสินคาที่ตอบสนองความตองการดานคุณประโยชนตอตนเอง ในประเภทสินคานั้นๆ นอกจากนี ้
ทัศนคติ ยงัเปนสิ่งที่ทาํใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได
อีกดวย 
 2. หนาที่ในการแสดงออกทางคณุคา (Value-expressive function) ทัศนคติ จะชวย
สะทอนภาพลกัษณและคานยิมของตัวผูบริโภคเองออกมา โดยแสดงออกมาทางพฤติกรรม เชน 
การนยิมใชสินคาราคาแพงจากตางประเทศ เปนการสะทอนภาพลักษณและคานิยมในตัวตนของผู
บริโภคเองออกมาในรูปแบบหนึ่ง เปนตน 
 3. หนาที่ในการปกปองความรูสึกภายใน (Ego-defensive function) ทัศนคติ จะชวย
ปกปองผูบริโภคจากความวติกกังวล และส่ิงที่คกุคามความรูสึก ตวัอยางเชน การซื้อผลิตภัณฑ
ระงับกลิน่ปาก หรือผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายของผูบริโภค เพื่อปกปองความรูสึกในทางไมดีวา ถา
ไมใชผลิตภัณฑเหลานี้สังคมอาจไมยอมรับ 
 4. หนาที่เกีย่วกับความรู (Knowledge function) ทัศนคติ ชวยผูบริโภคในการจัด
ระเบียบขอมูลมากมายที่ไดรับมาในแตละวนั โดยชวยลดความสับสนหรือความไมแนนอนของสิง่ที่
เปดรับ เชน เมื่อเปดรับขอมูลขาวสาร จะละเลยและมีความคิดตัดสวนที่เหน็วาไมดี หรือไมสําคัญ
กับตนเองออกไป เปนการชวยลดปริมาณขอมูลใหกับตนเอง 
 หนาทีท่ั้ง 4 ประการนี ้ สามารถเกิดขึ้นทีละหนาที ่ หรือเกิดขึ้นหลายๆหนาทีพ่รอมกันได 
เชน ในการซือ้รถยนต ผูบริโภคอาจคํานงึถึงปจจัยหลายอยางในคราวเดียวกัน เชน 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  แสดงโครงสรางของการเกิดทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา

ประโยชนที่จะไดรับ  และคํานงึถงึการแสดงออกถึงภาพลักษณและคานิยมของตนเองในการใชรถ
แตละตราสินคา เปนตน 
ทัศนคติตอโฆษณา 
 ในงานวิจัยชิน้นี้ มุงศึกษาถงึทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไป (Attitude in general) ของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ เปนความรูสึกจากการมองภาพรวมของโฆษณาในสื่อนัน้ๆ วาผู
บริโภคมีความรูสึกตอโฆษณาในสื่อนัน้ๆอยางไร รูสึกวาโฆษณาในสือ่นั้นๆดีหรือไมดี มีประโยชน 
หรือไมมีประโยชน ชอบหรือไมชอบโฆษณาในสื่อนัน้ๆ Mackenzie และ Lutz (1989) มีความเห็น
วา ทัศนคตติอโฆษณาโดยทั่วไปนี้ เปนปจจัยหนึ่งทีส่งผลโดยตรงตอทัศนคติของผูบริโภคตอช้ิน
งานโฆษณาแตละชิ้นในสื่อโฆษณา และจากผลการศึกษาของ James และ Kover (1992) ในเรื่อง
ทัศนคติตอโฆษณา โดยใชการวิจยัแบบสํารวจ (Survey research) ดวยแบบสอบถามนัน้ ใหผล
ตรงกับความเห็นของ Mackenzie และ Lutz ที่วา ทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไป จะสงผลตอทัศนค
ติตอช้ินงานโฆษณาแตละชิ้น 
ทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณา 
 ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา (A AD) หมายถึง ความรูสึกเบื้องตนในสวนของความชอบ หรือ
ไมชอบ ที่ตอบสนองตอส่ิงเราในชิ้นงานโฆษณานัน้ๆ ระหวางการเปดรับ (Lutz, 1985, cited in 
Mackenzie and Lutz, 1989) ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณานัน้ จะตองมีการเปดรับโฆษณาชิน้นั้น
กอน ไมใชทศันคติโดยทัว่ไปของผูบริโภคตอโฆษณา และเปนปฏิกิริยาทีเ่กิดขึ้นในขณะที่เปดรับ
โฆษณาเทานัน้ Mackenzie และ Lutz (1989) อธิบายวา ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณานัน้ มีโครง
สรางที่ซับซอน โดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลายอยางดวยกัน ดังนี้ 
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 1. ความนาเชื่อถือของโฆษณา (Ad credibility) เปนความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอส่ิงที่
โฆษณากลาวอางในดานตางๆ วาเปนความจริงและนาเชื่อถือหรือไม ความนาเชื่อถือของโฆษณา 
มีผลมาจากองคประกอบ 3 ประการ คือ ความขัดแยงในสิง่ที่โฆษณากลาวอาง (Ad claim 
discrepancy) ความเชื่อถอืตอโฆษณา (Advertising credibility) และความเชื่อถือตอผูผลิต 
(Advertiser credibility) 
 -  ความขัดแยงในสิ่งที่โฆษณากลาวอาง (Ad claim discrepancy) ผูบริโภคจะตรวจ
สอบในสารทีโ่ฆษณากลาวอางหรือใหสัญญากับผูบริโภค วาเปนความจริง หรือตรงกับความจริง
หรือไม ถาหากสารที่โฆษณากลาวอางไมเปนความจริง จะทาํใหผูบริโภคไมเชื่อในสารของโฆษณา
ชิ้นนั้น 
 -  ความเชื่อถือตอโฆษณา (Advertising credibility) เกิดจากการรับรูของผูบริโภคโดย
ทั่วๆไปตอภาพรวมของโฆษณาชิ้นนั้น วาเปนความจรงิ มีความจรงิใจในการบอกความจริงกับผู
บริโภคหรือไม 
 -  ความเชื่อถือตอผูผลิต (Advertiser credibility) ผูบริโภคจะตรวจสอบวาผูผลิตสินคา
ที่โฆษณานั้น มีความซื่อสัตย จริงใจ นาเชื่อถือ และบอกความจริงของสินคาผานโฆษณาหรือไม 
 องคประกอบทั้ง 3 ประการจะเปนตัวตัดสินความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา
ชิ้นหนึง่ๆวามคีวามนาเชื่อถอืหรือไม โดยความรูสกึทางดานความนาเชื่อถือของโฆษณาในองค
ประกอบเหลานี้ อาจเหมือนกันหรือแตกตางกนัในผูบริโภคแตละคน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ สารและเนื้อหา
ของโฆษณา (Message content) ขอมูลที่ไดรับและประสบการณในอดีต (Past experience and 
information) ของตัวผูบริโภคแตละคนเอง 
 2. การรับรูตอโฆษณา (Ad perceptions) คือ การรับรูของผูบริโภคในหลายๆทศิทางที่
เกี่ยวของกับส่ิงเราตางๆในโฆษณา รวมทั้งปจจัยในชิ้นงานโฆษณาดวย 
 ทั้งนี้ การรับรูตอโฆษณา (Ad perceptions) ในดานตางๆนัน้ มีผลซ่ึงกนัและกนัตอปจจัย
ดานความนาเชื่อถือของโฆษณา (Ad credibility) โดยการรับรูตอโฆษณา (Ad perceptions) นี ้มี
อิทธิพลมาจาก ลักษณะและองคประกอบในชิ้นงานโฆษณาแตละชิ้น (Execution Characteristic) 
ที่ผูบริโภคแตละคนจะรับรู รวมไปถึงปจจยัดานทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา 
(Attitude toward advertising) และทัศนคติของผูบริโภคตอผูผลิตสินคาทีโ่ฆษณา (Attitude 
toward advertiser) ดวย 
 3. ทัศนคติของผูบริโภคตอผูผลิตสินคาที่โฆษณา (Attitude toward advertiser) เปน
ความรูสึกเบื้องตนของผูบริโภคในลักษณะชอบ หรือไมชอบตอผูผลิตสินคาที่เปนผูอุปถัมภโฆษณา 
ทัศนคติของผูบริโภคตอผูผลิตสินคาทีโ่ฆษณา (Attitude toward advertiser) นี้ เกิดจากการรับรู
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เกี่ยวกับผูผลิตสินคาในดานตางๆ (Advertiser perceptions) ของผูบริโภค รวมทัง้การสะสมขอมูล
และประสบการณในอดีต (Past experience and information) ที่เกีย่วกับผูผลิตสินคาของผู
บริโภคแตละคน ผานระยะเวลาหนึ่ง ดวยเหตุนี้ ทัศนคตขิองผูบริโภคตอผูผลิตสินคาที่โฆษณา จงึมี
ลักษณะชั่วคราว ไมถาวร สามารถเปลี่ยนแปลงไดเมื่อไดรับขอมูลหรือประสบการณใหมๆ 
 4. ทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา (Attitude toward advertising) เปน
ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอโฆษณาในภาพรวม ในลักษณะความชอบ หรือไมชอบตอโฆษณา ปจจัย
นี้เปนสิ่งที่งานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษา 
 5. อารมณของผูบริโภค (Mood) เปนความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่เปดรับส่ิงเรา หรือ
โฆษณาอยู อารมณนี้อาจมคีวามสัมพันธโดยตรงกับส่ิงเรา และอาจสงผลถึงกระบวนการเรียนรูใน
การประมวลผลขอมูลของผูบริโภค (Information processing) ได 
 อารมณ มีผลมาจากปจจยัภายนอก 3 สิ่ง คือ ลักษณะและองคประกอบของชิ้นงาน
โฆษณา (Execution characteristics) ความแตกตางระหวางบคุคล (Individual difference) และ
บริบทแวดลอมในการเปดรับส่ือ (Reception context) 
 -  ลักษณะและองคประกอบของชิ้นงานโฆษณา (Execution characteristics) เปนสิ่ง
หนึง่ทีม่ีผลตออารมณของผูบริโภคขณะที่เปดรับโฆษณา ผูบริโภคอาจเปดรับลักษณะหรือองค
ประกอบของโฆษณาบางอยาง แลวทําใหอารมณแปรเปลี่ยนไป เชน ลักษณะของโฆษณาที่ไมตรง
กับความเชื่อ หรือคานิยมของผูบริโภค เปนตน 
 -  ความแตกตางระหวางบุคคล (Individual difference) ผูบริโภคแตละคนมีลักษณะ
เฉพาะตัวที่แตกตางกัน ซึง่สิ่งนีท้ําใหอารมณของผูบริโภคแตละคนตอส่ิงใดๆ มีความแตกตางกนั
ไปดวย 
 -  บริบทแวดลอมในการเปดรับสื่อ (Reception context) เปนสภาพแวดลอมขณะที่ผู
บริโภคเปดรับโฆษณา ซึง่อาจมีผลตออารมณของผูบริโภคได เชน การกระจุกตัวของโฆษณาในสือ่ 
(Advertising clutter) ขณะเปดรับส่ือ เนื้อหาในรายการของสื่อกอนและหลงัการโฆษณา สถาน
การณขณะเปดรับส่ือ เปนตน 
 องคประกอบหลัก ที่กอใหเกิดทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาทัง้ 5 ประการ ตามที่ไดกลาวมา
แลว เปนสิ่งที่มีความสาํคัญอยางยิ่งในการศึกษาเกีย่วกับเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา 
อิทธิพลขององคประกอบแตละตัวในทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภคนั้น จะมากหรอืนอย 
ขึ้นอยูกับความสําคัญขององคประกอบนั้นๆตอผูบริโภค 
 ในอดีต การศกึษาทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา สวนใหญจะศึกษาถงึทัศนคติโดยทั่วไป
ตอโฆษณา ไมไดศึกษาถึงทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาแตละชิ้นมากนกั ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
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Soley และ Ried (1983) ศึกษาถึงทัศนคติโดยทั่วไปและความพึงพอใจของผูบริโภคตอขอมูลขาว
สารที่ไดรับจากโฆษณาในสือ่ตางๆ โดยใชการวิจยัแบบสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบ
สอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ ผลที่ได คือผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในทางบวก 
(ชอบ) ตอโฆษณามากกวามีทัศนคติในทางลบ (ไมชอบ) ตอโฆษณา เหตุที่ผลการศึกษาออกมา
เชนนี้ เพราะผูบริโภคสวนใหญเหน็วาโฆษณามีประโยชนในดานการเตรียมขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั
สินคาและบรกิารใหกับผูบริโภค และผลการศึกษายังพบดวยวา ผูบริโภคมีทัศนคติเปนลบมากที่
สุดตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน เนื่องจากเหน็วาโฆษณาในสื่อโทรทัศน มักไมใหขอมลูขาวสาร และ
คิดวาขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อโทรทัศน มีคุณคาและมีประโยชนนอยกวาขอมูลขาว
สารจากโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ  Shavitt, Lowey และ Haefner (1998) ไดทําการศึกษาถึงทัศนคติโดย
ทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณา โดยใชวิธีการ และเครื่องมือแบบเดียวกบั Soley และ Ried (1983) 
และไดผลการศึกษาออกมาในในลักษณะเดียวกันดวย 
 Mittal (1994) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธีการวิจัย
แบบสํารวจ (Survey research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวจิัย 
ไดผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนวา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศ
นคติเปนลบตอโฆษณาในสือ่โทรทัศน เพราะรูสึกวาโฆษณาในสื่อโทรทัศน มักหลอกลวง สราง
ความรบกวน และใหขอมูลขาวสารนอยกวาเมื่อเทียบกับโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ และ Mittal (1994) ยัง
ไดกลาวถงึผลการศึกษาในเรื่องทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในอดีตวา มีผลการ
ศึกษาที่วา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติทีเ่ปนลบตอโฆษณา (Zanot, 1981; Ogivy and Mather, 
1985; Muehing, 1987; Andrews, 1989, cited in Mittal, 1991) 
 Burdus (1981) ไดกลาวถึงผลการสํารวจทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่จัดทาํโดย
สมาคมโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร (The UK’s Advertising Association) พบวา ผู
บริโภคสวนใหญมีทัศนคติโดยทั่วไปที่เปนบวกตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาสื่ออ่ืนๆ และ
มักใหความสนใจตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสือ่อ่ืนๆดวย เพราะเห็นวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงสวนใหญ เปนโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคและใหความบันเทิง ขณะ
ที่ผูที่มทีัศนคติโดยทัว่ไปเปนลบตอโฆษณา เหน็วา โฆษณาในทุกสื่อสวนใหญชี้นาํผูบริโภค และ
สรางภาพผูบริโภคออกมาเพยีงดานเดียว (Stereotype) แตก็เหน็วาผลเสียของโฆษณาในสวนนี้จะ
มีผลตอคนอ่ืนๆในสังคมมากกวาตนเอง 
 ในประเทศเนเธอรแลนด  Smit   และ Neijens  (2000)  ไดทําการศึกษาถงึความเชื่อและ
ทัศนคติโดยทัว่ไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆเชนกนั เปนการศึกษาโดยใชการวิจยัแบบ
สํารวจ (Survey research) โดยเลือกสุมตัวอยางผูบริโภคจากขอมูลเบอรโทรศัพท และโทรศัพท
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สอบถามขอมลูตามแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สรางขึ้นเปนเครื่องมอื ผลที่ได พบวา ผู
บริโภคสวนใหญมีความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปในทางบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ (Print 
media) ซึ่งไดแก ส่ือนิตยสารและสื่อหนงัสือพิมพ ขณะที่มีความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปในทาง
ลบตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ซึ่งไดแก ส่ือวทิยุและส่ือโทรทัศน เหตุผลที่
เปนเชนนี้ เนือ่งจากผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อกระจายเสยีง (Broadcast media) ไม
คอยใหขอมูลขาวสาร และสรางความรบกวนใหกับตนเองมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print 
media) โดยเฉพาะอยางยิง่ โฆษณาในสือ่โทรทัศนสรางความรบกวนมากที่สุดและใหขอมูลนอยที่
สุด ขณะที่เหตุผลทางดานความบนัเทงินัน้ ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง (Broadcast media) ใหความบนัเทิงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ (Print media) โดย
เฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน ผูบริโภคมีความเห็นวาใหความบันเทิงไดมากที่สุด 
 สําหรับในประเทศไทย ดวงพร เวทไว (2545) ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัทัศนคติทีม่ีตอ
โฆษณา โดยเลือกศึกษาเฉพาะกับโฆษณาในสื่อโทรทัศน รวมทัง้ไดศึกษาถึงการเปดรับโฆษณา
และการใชประโยชนตลอดจนความพงึพอใจจากสื่อโทรทัศนควบคูกันไปดวย โดยทาํการศึกษากบั
ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ 20-45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน ดวยวิธีการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research) มีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่อง
มือ ไดผลพบวา ผูบริโภคมีทศันคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนในระดับปานกลาง เทากับ 3.24 (จาก
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนที่แบงออกเปน 5 ระดับ) และทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอโฆษณาใน
ส่ือโทรทัศนจะมีความสมัพนัธกับรูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากสื่อโทรทัศนของผู
บริโภคดวย 
 คําถามที่ใชเปนมาตรวัด (Scale) ในการศึกษาเกีย่วกบัเรื่องทัศนคตทิี่มีตอโฆษณานั้น โดย
สวนใหญเปนลักษณะของขอความ (Statement) ที่ใหผูบริโภคตอบความคิดเห็นเปนแบบ 5 Point 
Likert scale ในลักษณะ เหน็ดวยอยางยิง่ เหน็ดวย เฉยๆ ไมเหน็ดวย และไมเห็นดวยอยางยิง่ โดย
มีขอความใหตอบความคิดเห็น เชน โดยรวมแลวทานชอบโฆษณา โดยรวมแลวทานคิดวาโฆษณา
เปนสิ่งที่ด ีทานคิดวาโฆษณามีประโยชน (Pollay and Mittal, 1993) หรือเปนคําถามที่ใหผูบริโภค
เลือกระบุวามคีวามรูสึกเชนไรตอโฆษณา เชน ทานชอบหรือไมชอบโฆษณา ทานมีความรูสึกเปน
บวกหรือเปนลบตอโฆษณา(Smit  and Neijens, 2000) เปนตน 
 จากผลการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ โดยเฉพาะในแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) นัน้ ทําใหเห็นวา ความเชื่อเปนสิ่งหนึ่งที่
มีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคติในทางใดทางหนึง่ ประกอบกับผลการศึกษาในเรื่องความเชื่อกับทศั
นคติที่มีตอโฆษณา และผลการศึกษาในเรื่องพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาที่มีความเชื่อเขามา
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เกี่ยวของ ซึ่งกลาวไวในสวนแนวคิดและทฤษฎีที่ 4 ในเรื่องกระบวนการรับรูและพฤติกรรมการหลกี
เลี่ยงโฆษณานั้น แสดงใหเห็นถึงแนวโนมของความสัมพันธระหวางความเชื่อกับทัศนคติ และความ
เชื่อกับพฤติกรรมการหลกีเลีย่งโฆษณา ดังนั้น ตัวแปรทั้ง 3 ตัว ไดแก ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ที่ทําการศึกษาในครั้งนี้จึงนาจะมีความสัมพันธระหวางกัน  
 



บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot 
study) ทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) แลวนํามา
วิเคราะหในดานตางๆ เพื่อหาขอสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงคการวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังตอ
ไปนี้ 

ประชากรในการวิจัย 

ประชากรที่ทําการศึกษาในครั้งนี้คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต 16-45 ป 
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เหตุผลเนื่องจากผูบริโภคกลุมดังกลาว มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือ
ในปริมาณที่มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ จากการสํารวจขอมูลการเปดรับส่ือชนิดตางๆของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย บริษัท AC Neilsen จํากัด ในป พ.ศ. 2545 ดังนั้น ผูบริโภคกลุมนี้จึงมี
โอกาสในการเปดรับโฆษณาจากสื่อตางๆในปริมาณที่มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ดวย 

 
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 แสดงตารางการเปดรับส่ือชนิดตางๆของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จากขอมูลทางสถิติดานจํานวนประชากร ของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่ทํา
การสํารวจครั้งลาสุด ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2544 ระบุวาจํานวนประชากรที่มีอายุตั้งแต 16-45 ป 
ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีจํานวนทั้งสิ้น 2,842,716 คน 

กลุมตัวอยาง 

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยขนาดของกลุมตัว
อยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง ตามสูตรของ Taro Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 

 

 

  n  คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง 

N  คือ ขนาดของประชากร (2,842,716 คน) 

e  คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05) 

 ผลจากการคํานวณตามสูตรทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนเทากับ 400 คน 

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 : สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 

 เร่ิมตนจากขอมูลเกี่ยวกับเขตการปกครองของสํานักผังเมืองพบวา กรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวยเขตการปกครองทั้งสิ้น  50  เขต  ไดแก  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย เขต 
สัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขต    
บางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตคลองเตย 
เขตวัฒนา  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตบางเขน  เขตสายไหม  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่ เขต
จตุจักร เขตบางกะป เขตวังทองหลาง เขตลาดพราว เขตคันนายาว เขตบึงกุม เขตสะพานสูง เขต
หนองจอก เขตคลองสามวา เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย 

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

เขตบางเขน

เขตลาดพราว
เขตจตุจักร 

เขตปทุมวัน 

เขตปอมปราบศัตรูพาย 

เขตหวยขวาง 

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 เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตหนองแขม 

 พื้นที่ทั้งหมด 50 เขตนี้ถูกแบงออกเปน 10 สวน ตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน ในกฎ
กระทรวงฉบับที่ 414 เร่ืองผังเมืองรวม บังคับใชตั้งแตวันที่ 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2542 จนถึงวันที่ 7 
กรกฎาคม พ.ศ. 2547 (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2545) การแบงพื้นที่ประกอบดวย พื้นที่
พักอาศัย พื้นที่พาณิชยกรรม พื้นที่อุตสาหกรรม พื้นที่คลังสินคา พื้นที่สถาบันราชการ พื้นที่สถาบัน
ศาสนา พื้นที่สถาบันการศึกษา พื้นที่นันทนาการ พื้นที่เกษตรกรรม พื้นที่โลงและที่วาง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากเปนที่ตั้งของศูนยการคาและหางสรรพสินคา รานอาหาร ตลอดจนสถานบันเทิง ของ
แหลงชุมชน ซึ่งผูบริโภคที่มีคุณสมบัติตรงตามประชากรที่ใชในการวิจัย มักใชเวลาวางอยู ณ สถาน
ที่เหลานี้ จึงมีโอกาสที่จะเขาถึงกลุมตัวอยางไดงายและครอบคลุมทุกระดับอายุ (16-45 ป)  ซึ่งตรง
ตามความตองการในการเก็บขอมูล 

 ในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครนี้ มีทั้งสิ้น 16 เขตการปกครอง ไดแก 1.เขต
ปอมปราบศัตรูพาย 2.เขตสัมพันธวงศ 3.เขตปทุมวัน 4.เขตบางรัก 5.เขตสาทร 6.เขตพญาไท       
7.เขตราชเทวี  8.เขตหวยขวาง  9.เขตพระโขนง 10.เขตคลองเตย 11.เขตบางเขน 12.เขตจตุจักร 
13.เขตบางกะป 14.เขตลาดพราว 15.เขตธนบุรี 16.เขตคลองสาน 
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ขั้นตอนที่ 2 : สุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

 ใชวิธีการจับฉลาก เพื่อเลือกตัวแทนเขตที่เปนพื้นที่พาณิชยกรรมขึ้นมา 8 เขต คิดเปน 
50% ของจํานวนพื้นที่เขตพาณิชยกรรมทั้งหมด 16 เขต เขตที่ไดรับการจับฉลากเลือกขึ้นมาไดแก 
1.เขตคลองเตย 2.เขตสาทร 3.เขตปทุมวัน 4.เขตพระโขนง 5.เขตจตุจักร 6.เขตธนบุรี 7.เขตบางรัก 
และ 8.เขตลาดพราว 

ขั้นตอนที่ 3 : สุมตัวอยางแบบกําหนดตัวอยาง (Quota sampling) 

 จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน กําหนดใหเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแตละเขต
ตัวแทน จํานวนเขตละ 50 คน เทาๆกัน 

ขั้นตอนที่ 4 : สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

 ข้ันตอนสุดทาย ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยสุมตัวอยางแบบตามสะดวก คือ เดินทางไปเก็บขอ
มูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน ศูนยการคาและหางสรรพสินคา รานอาหาร 
สถานบันเทิงตางๆ เปนตน เก็บขอมูลจากสถานที่เหลานี้ในทั้ง 8 เขตตามที่กลาวมาในขั้นตอนที่ 2 
จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

 

ประเภทของสื่อโฆษณาทีใ่ชในการวจิยั  

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ในสื่อโฆษณา 2 ประเภทใหญๆ คือ สื่อส่ิงพิมพ (Print media) 
และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print media) เลือกทําการศึกษา
เฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิด คือ  สื่อนิตยสาร และสื่อหนังสือพิมพ สวนสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิดเชนกัน คือ สื่อวิทยุ และสื่อ
โทรทัศน   รวมทั้งหมดทําการศึกษากับโฆษณาในสื่อ  4  ชนิด   การเลือกศึกษาในสื่อดังกลาว 
เนื่องมาจากสื่อทั้ง 4 สื่อ มีลักษณะเปนสื่อมวลชน  (Mass media)  เกี่ยวของและสงผลกระทบตอ
ผูบริโภคแตละคนในสังคมเปนจํานวนมาก     รวมทั้งสงผลตอสังคมโดยรวมในดานตางๆ ดวย 
นอกจากนี้ สื่อทั้ง 4 ชนิด ยังถือไดวา เปนสื่อที่มีบทบาทสําคัญตอวงการอตุสาหกรรมโฆษณาของ
โลกและสังคมโลก ในสวนของประเทศไทยเอง ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน สื่อดังกลาวมีอิทธิพลอยาง
สูงตอสังคม และอุตสาหกรรมโฆษณา ดังจะเห็นไดจากขอมูลของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย (The Advertising Association of Thailand) ที่ระบุถึงปริมาณการใชงบประมาณใน
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ที่มา : http:// www.adassothai.com (2545, 25 ธันวาคม)

มกราคม – พฤศจิกายน 2544 มกราคม – พฤศจิกายน 2545

48,428 MB.  55,432 MB. 

แผนภาพที่ 3.3 แสดงงบประมาณในการใชสื่อโฆษณาในป 2544 และ2545 

สื่อโฆษณา ทั้ง 4 ชนิดรวมกัน ในชวง 2 ปหลังสุด (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2545) 
ในป 2544 การใชงบประมาณในสื่อโฆษณาทั้ง 4 ชนิดรวมกันเทากับ 95% ของการใชงบประมาณ
ในสื่อโฆษณารวมทั้งหมดในตลาด คิดเปนเงินทั้งสิ้น 46,007 พันลานบาท และในป 2545 การใช
งบประมาณในสื่อโฆษณาทั้ง 4 ชนิดรวมกันเทากับ 95 % ของการใชงบประมาณในสื่อโฆษณา
รวมทั้งหมดในตลาดเชนกัน คิดเปนเงินทั้งสิ้น 52,661 พันลานบาท (เพิ่มข้ึน 14% จากป 2544) 

 

 

 

 

 

 

 

จากขอมูลดังกลาว จะเห็นไดวาสื่อทั้ง 4 ชนิดนี้ เปนสื่อหลักในอุตสาหกรรมโฆษณาของ
ประเทศไทย และในอนาคตมีแนวโนมที่จะมีการใชเงินในสื่อโฆษณาเหลานี้ในปริมาณที่เพิ่มมาก
ขึ้นดวย นอกจากนี้ในปจจุบัน บุคคลในสังคมไทยทั้ง สื่อมวลชน นักวิชาการ รวมถึงตัวผูบริโภคเอง
ไดหันมาสนใจ ใหความสําคัญ และวิพากษวิจารณถึงผลดีผลเสีย และผลกระทบของโฆษณาจาก
สื่อทั้ง 4 ชนิด ตอสังคมไทยในดานตางๆกันมากขึ้น ตัวอยางเชน คอลัมนแจวริมจอ ในหนังสือพิมพ
รายวันไทยรัฐ และคอลัมนทีวีฟรีสไตล ในหนังสือพิมพรายวันเดลินิวส ซึ่งมักมีการเขียนวิพากษ
วิจารณโฆษณาอยูเปนประจํา อีกทั้งมีจํานวนผูบริโภคที่รองเรียนไปยังสํานักงานคณะกรรมการคุม
ครองผูบริโภคที่กํากับดูแลดานการโฆษณา ในเรื่องโฆษณาที่ไมเปนธรรมและไมเหมาะสมที่ปรา
กฎในสื่อทั้ง 4 ชนิดดังกลาว ในปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นกวาในอดีตเปนจํานวนมากอกีดวย (นิโรธ 
เจริญประกอบ, สัมภาษณ, 10 กันยายน 2545) จากเหตุผลหลายประการตามที่กลาวมาแลว ทํา
ใหผูวิจัยเลือกศึกษาในเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผูบริโภค กับโฆษณาในสื่อทั้ง 4 ชนิดนี้ 
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ตัวแปรที่ใชวัดผลในการวิจัย 

ความเชื่อตอโฆษณา 

 งานวิจัยชิ้นนี้ วัดผลความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในดานสังคม จริยธรรม และดาน
ความรูสึกของผูบริโภคเทานั้น โดยไมไดนําความเชื่อตอโฆษณาในดานที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจมาวัด
ผลดวย ซึ่งไดแก โฆษณาทําใหเกิดการแขงขันหรือปดกั้นการแขงขันในตลาด โฆษณาทําใหตนทุน
และราคาสินคาสูงขึ้นหรือตํ่าลง โฆษณาทําใหมีสินคาที่มีคุณภาพดีหรือสินคาที่ไมมีคุณภาพออกสู
ตลาด โฆษณาชวยใหมาตรฐานการครองชีพสูงขึ้น โฆษณาชวยใหระบบเศรษฐกิจของประเทศเขม
แข็งขึ้น โฆษณาทําใหสิ้นเปลืองทรัพยากร โฆษณาทําใหเกิดการบริโภคมากจนเกินไป เหตุที่ไมนํา
ความเชื่อเหลานี้มาวัดผลดวย เนื่องจากเปนความเชื่อตอผลอันเกิดจากโฆษณาในสื่อทุกประเภท
ทั้งระบบ หรือเรียกไดวาเปนความเชื่อในผลที่เกิดจากอุตสาหกรรมโฆษณา จึงไมสามารถทําการ
แยกวัดเพื่อเปรียบเทียบผลกันในแตละส่ือได 

ทัศนคติตอโฆษณา 

 งานวิจัยชิ้นนี้ วัดผลทัศนคติหรือความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคตอโฆษณาในแตละส่ือ 
(นิตยสาร หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน) โดยวัดผลทัศนคติในลักษณะของความชอบหรือไมชอบตอ
โฆษณาในแตละส่ือ โฆษณาในแตละส่ือเปนสิ่งที่ดีหรือไมดี โฆษณาในแตละส่ือมีประโยชนหรือไม
มีประโยชน โฆษณาในแตละส่ือเปนสิ่งที่สําคัญหรือไมสําคัญ โดยนําคําตอบที่ไดมาหาคาเฉลี่ย 
เพื่อทราบถึงทัศนคติหรือความรูสึกโดยรวมตอโฆษณาในแตละสื่อ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา จะทําการวัดผลแยกตามพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในแตละส่ือ 
(นิตยสาร หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน) เนื่องจากพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละส่ือมี
ความแตกตางกันตามคุณลักษณะของสื่อ และพฤติกรรมการเปดรับส่ือชนิดนั้นๆของผูบริโภค 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ออกแบบคํา
ถาม โดยการคนควาจากหนังสือและเอกสารตางๆ ซึ่งแบบสอบถามนั้นประกอบดวยคําถามแบบ
ปลายปด (Close-ended questions) ทั้งหมด โดยจะแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการ
ศึกษา อาชีพ และรายได 



 78

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับเรื่องความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ ทั้งในดานสังคมจริย
ธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภค โดยแบงยอยออกตามหัวขอความเชื่อในดานตางๆ เปนคํา
ถามที่ใชคําตอบแบบ 5-Pointed Likert scale 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค เปนคําถามที่ใช
คําตอบแบบ 5-Pointed Likert scale 

 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค โดย
ถามถึงปริมาณความถี่ในการมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค เปนคําถามที่ใชคําตอบ
แบบ 5-Pointed Likert scale 

เกณฑในการใหคะแนน 

 แบบสอบถามสวนที่ 2 เร่ืองความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ ทั้งในดานสังคม จริย
ธรรม และดานความรูสึกของผูบริโภค แบงคําถามออกเปนขอยอยตามความเชื่อในดานตางๆ มี
เกณฑการใหคะแนนคําตอบดังนี้ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1     คะแนน 

ไมเห็นดวย                 2     คะแนน 

เฉยๆ                          3     คะแนน 

เห็นดวย                     4     คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง         5     คะแนน 

 คําถามของแบบสอบถามในสวนนี้ มีทั้งคําถามในเชิงบวกและคําถามในเชิงลบ ในสวน
ของคําถามในเชิงลบนั้น ผูทําการวิจัยจะตองทําการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดในทิศทางตรงกัน
ขาม คือ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     5     คะแนน 

ไมเห็นดวย                 4     คะแนน 

เฉยๆ                          3     คะแนน 
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เห็นดวย                     2     คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง         1     คะแนน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในสวนนี้มีลักษณะเปนขอความ (Statement) ใหผูบริโภคตอบ
ความคิดเห็น โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามที่เปนมาตรวัดมาจากงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีอยูแลว 
และไดรับการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) มากอนแลว โดยนําคําถามที่เปนมาตรวัดความเชื่อในดาน
ตางๆของผูบริโภคเกี่ยวกับโฆษณามาจากงานวิจัยหลายชิ้นดังนี้  

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับการใหขอมูลขาวสาร (คําถามในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ขอ 1-3) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติ
ตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ 
มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.79 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบวิถีชีวิต
ของคนในสังคม (คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 4-6) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ 
Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัย
แบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.72 นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Muehling 
(1987) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.75 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาทําใหซื้อส่ิงของที่ไมจําเปน และทําใหเกิดความ
ตองการแบบวัตถุนิยม (คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 7-9) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay 
และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.87 นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Muehling 
(1987) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.84 
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 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (คําถามในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ขอ 10-12) นํามาจากงานวิจัยของ James และ Kover (1992) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ
ทัศนคติตอโฆษณาโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่ใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.82 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทํา
ใหเกิดความเขาใจผิด (คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 13-15) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay 
และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.92 นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Fullerton และ 
Weir (2002) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อตอโฆษณาของนักเรียนชาวคาซัคสถาน ที่ใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.90 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับความรุนแรงและการสรางความวิตกกังวล (คํา
ถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 16-17) นํามาจากงานวิจัยของ Alwitt และ Prabhaker (1994) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาทางโทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี
แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.89 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม (คําถามในแบบสอบ
ถามสวนที่ 2 ขอ 18-19) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ
ทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปน
เครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.87 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับผูบริโภคที่อยูในวัยเด็ก (คําถามในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ขอ 20-23) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนค
ติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.91 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณากับบทบาทของผูหญิงและการใชจุดจูงใจทางเพศ 
(คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 24-26) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี 
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แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.87 
นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ  Fullerton และ Weir  (2002)  ใน
การศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อตอโฆษณาของนักเรียนชาวคาซัคสถาน ที่ใชการวิจัยแบบสํารวจ 
และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 
0.89 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ (คํา
ถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 27-29) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี
แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.88 
นอกจากนี้ ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Smit และ Neijens (2000) ในการ
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคในเนเธอรแลนดตอโฆษณาในสื่อตางๆ ที่ใชการ
วิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดใน
ดานนี้เทากับ 0.86 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย (คําถามใน
แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 30-33) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่อง
เกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบ
ถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.92 นอกจากนี้ 
ยังมีการนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Smit และ Neijens (2000) ในการศึกษาเรื่อง
เกี่ยวกับทศันคติโดยทั่วไปของผูบริโภคในเนเธอรแลนดตอโฆษณาในสื่อตางๆ ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.90 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 
(คําถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 34-36) นํามาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมี
แบบสอบถามเปนเครื่องมือ มคีาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.89 

 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ (คําถามในแบบสอบถามสวน
ที่ 2 ขอ 37-38) นํามาจากงานวิจัยของ Alwitt และ Prabhaker (1994) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนค
ติตอโฆษณาทางโทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.76 
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 คําถามที่เปนมาตรวัดในดานโฆษณามีปริมาณที่มากเกินไป (คําถามในแบบสอบถามสวน
ที่ 2 ขอ 39-40) นํามาจากงานวิจัยของ Fullerton และ Weir (2002) ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ
ความเชื่อตอโฆษณาของนักเรียนชาวคาซัคสถาน โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้เทากับ 0.78 นอกจากนี้ ยังมี
การนําคําถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ  Smit  และ  Neijens  (2000)  ในการศึกษาเรื่อง
เกี่ยวกับทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคในเนเธอรแลนดตอโฆษณาในสื่อตางๆ ที่ใชการวิจัยแบบ
สํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่เปนมาตรวัดในดานนี้
เทากับ 0.75 

 แบบสอบถามสวนที่ 3 เร่ืองทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือของผูบริโภค มีเกณฑการ
ใหคะแนนคําตอบดังนี้ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1     คะแนน 

ไมเห็นดวย                 2     คะแนน 

เฉยๆ                          3     คะแนน 

เห็นดวย                     4     คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง         5     คะแนน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในสวนนี้มีลักษณะเปนขอความ (Statement) ใหผูบริโภคตอบ
ความคิดเห็น โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามที่เปนมาตรวัดมาจากงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีอยูแลว 
และไดรับการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และหาคาความเชื่อ (Reliability) มั่นโดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) มากอนแลว โดยนําคําถามที่เปนมาตรวัดในดานทัศนคติ
ของผูบริโภคมาจากงานวิจัยของ Pollay และ Mittal (1993) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอ
โฆษณาในดานตางๆของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มี
คาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนมาตรวัดทัศนคติเทากับ 0.92 

 แบบสอบถามสวนที่ 4 เร่ืองพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค 
เปนการถามปริมาณความถี่ในการมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อของผูบริโภค โดยแบง
เปนขอยอยตามประเภทของสื่อตางๆ มีเกณฑการใหคะแนนคําตอบดังนี้ 
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ไมเคย      0     คะแนน 

นานๆที     1     คะแนน 

บางครั้ง    2     คะแนน 

บอยๆ       3     คะแนน 

ทุกครั้ง      4     คะแนน 

 คําถามที่ใชเปนมาตรวัดในสวนนี้มีลักษณะเปนขอความ (Statement) ใหผูบริโภคตอบ
ปริมาณความถี่ในการมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามที่เปนมาตรวัดมา
จากงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีอยูแลว และไดรับการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และหา
คาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) มากอนแลว โดย
นําคําถามที่เปนมาตรวัดในดานพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคมาจากงานวิจัยของ 
Speck และ Elliott (1997) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคใน
สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อส่ิงพิมพ (Print media) โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ 
และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนมาตรวัดพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อตางๆอยูระหวาง 0.70 - 0.83 (มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ต่ําที่สุดเทา
กับ 0.70 สําหรับมาตรวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสาร และคาความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือที่สูงที่สดุเทากับ 0.83 สําหรับมาตรวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุ) 

การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 

 นอกจากการนําคําถามที่เปนมาตรวัดในงานวิจัยทางดานนี้ในอดีตที่มีการทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) มาแลว มาใชในแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่เปนเครื่องมือในการวิจัย ผูวิจัยยังไดทําการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบ
สอบถามเพิ่มเติม ดังตอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 : การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) 

 ทําโดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวไปใหผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งไดแก อาจารยที่ปรึกษา 
เปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) และความเหมาะสมของภาษา 
(Wording) เพื่อขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุม
ตามวัตถุประสงคที่ตองการวิจัย 
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ขั้นตอนที่ 2 : การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

 นําแบบสอบถามที่แกไขแลวในขั้นตอนที่ 1 ไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับผูบริโภคที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับประชากรที่ตองการวิจัยจํานวน 20 ชุด โดยไดแก ผูบริโภคชายและหญิงที่มี
อายุ 16-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และไมไดเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ การ
ทดสอบขั้นตอนนี้เพื่อตรวจสอบวา คําถามแตละขอ แตละตอนในแบบสอบถามสามารถสื่อความ
หมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการหรือไม คําถามที่ใชเหมาะสมหรือไม มีความยาก 
งาย และเขาใจไดหรือไม รวมทั้งมีอุปสรรคในการตอบคําถามประการใดบาง นอกจากนี้ ยังนําขอ
มูลที่ไดมาทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น ดวยสูตร สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ 
Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537 : 93) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

 

 

α   คือ คาความนาเชื่อถือ 

k    คือ จํานวนขอ 

vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

นําผลทั้งหมดที่ไดมาตรวจสอบและปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความสมบูรณ ชัดเจน
ยิ่งขึ้น ตามวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่สุมเลือกไวในตอนตนจํานวน 8 เขต 
โดยเขาไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางตามที่ไดกลาวไว
แลว ทั้งนี้ผูวิจัยไดสังเกตหากลุมตัวอยางที่มีลักษณะตามเกณฑที่ไดตั้งไว และเขาไปสอบถามเพื่อ
ความแนใจ เมื่อแนใจวาเปนกลุมตัวอยางตามเกณฑแลว จึงมีการชี้แจงที่มาและวัตถุประสงคของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบโดยประมาณ รวมทั้งแนวทางการเก็บขอมูล เพื่อใหเกิด
ความเขาใจที่ตรงกัน จากนั้นจึงแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถาม
ดวยตนเอง ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือน คือในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2546 

α       =       k     {1 –  Σvi }
               (k-1)             vt 
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การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทําการลงรหัส (Coding) และประมวล
ผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows เพื่อคํานวณคาทางสถิติตางๆที่เกี่ยวของกับงานวิจัย จากนั้นจึง
ทําการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1.  สถิติวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive statistics) 

 เปนการวิเคราะหโดยแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลตางๆที่ได เพื่อใช
ประกอบการอธิบายขอมูลลักษณะทางประชากร ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

2.  สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 

 เปนการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Paired sample t-test และ One way ANOVA เพื่อ
วิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง รวมทั้งเปรียบเทียบความแตกตางของคาเหลานี้
ในกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันดวย นอกจากนี้ยังใชคาสถิติสหสัมพันธเพียร
สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) และคาสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ 
(Multiple Correlation) ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรทั้ง ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงดวย 



บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู
บริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ ในครั้งนี้ ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้ง
เดียว (One shot study) ทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต 
16-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวนทั้งสิ้น 
400  ตัวอยาง จากนั้น ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม โดย
ใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential 
statistics) ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบงออกไดเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

 สวนที่ 1 ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 สวนที่ 2 ผลการวัดความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ 

 สวนที่ 3 ผลการวัดทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ 

 สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละส่ือ 

 สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
 โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง 

 สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรม
 การหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง 

 

สวนที่ 1 ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง สามารถแจกแจง
ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 127 31.75 
หญิง 273 68.25 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.1 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามเพศ พบวา กลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิงมี
จํานวนมากกวากลุมตัวอยางที่เปนเพศชาย คือ กลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวนทั้งสิ้น 273 คน คิด
เปนรอยละ 68.25 สวนกลุมตัวอยางเพศชายมีจํานวนทั้งสิ้น 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 

 

ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 

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 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ พบวา มีการกระจายตัวของกลุมตัว
อยางในทุกชวงอายุที่กําหนดไว โดยกลุมตัวอยางในชวงอายุ 21-25 ป มีจํานวนมากที่สุด  คือ 122 
คน คิดเปนรอยละ 30.50 รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางในชวงอายุ 16-20 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 81 คน 
คิดเปนรอยละ 20.25 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 26-30 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 75 คน คิดเปนรอยละ 
18.75 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 36-40 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 48 คน คิดเปนรอยละ 12 กลุมตัวอยางใน
ชวงอายุ 31-45 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 41-45 ป มี
จํานวนทั้งสิ้น 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษาตอนปลาย 21 5.25 
มัธยมศึกษาตอนตน 11 2.75 

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

สูงกวาปริญญาตรี 40 10.00 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.3 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน
มากมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 248 คน คิดเปนรอยละ 62 รองลง
มาไดแก ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทาปวช. มีจํานวนทั้งสิ้น 70 คน คิดเปนรอยละ 
17.50 ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีจํานวนทั้งสิ้น 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ระดับ
ประถมศึกษาตอนปลาย มีจํานวนทั้งสิ้น 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน มี
จํานวนทั้งสิ้น 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส. มีจํานวนทั้งสิ้น 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 162 40.50 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 83 20.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 96 24.00 
รับจางทั่วไป 24 6.00 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 5 1.25 
อ่ืนๆ 30 7.50 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนนัก
เรียนหรือนักศึกษา โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาไดแก กลุมตัว
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อยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนทั้งสิ้น 96 คน คิดเปนรอยละ 24 ขาราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนทั้งสิ้น 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 รับจางทั่วไป มีจํานวนทั้งสิ้น 24 
คน คิดเปนรอยละ 6 คาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวนทั้งสิ้น 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 
ตามลําดับ และกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากนี้ มีจํานวนทั้งสิ้น 30 คน คิดเปน
รอยละ 7.50 

 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 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 
มากกวา 40,000 บาท 6 1.50 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยาง
สวนมากมีระดับรายได ต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 140 คน คิดเปนรอยละ 35 
รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 5,000-10,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 96 คน 
คิดเปนรอยละ 24 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 94 
คน คิดเปนรอยละ 23.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001-20,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้ง
ส้ิน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-25,000 บาทตอเดือน มี
จํานวนทั้งสิ้น 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 35,001-40,000 บาทตอ
เดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 40,000 
บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 25,001-
30,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
30,001-35,000 บาทตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 ผลการวัดความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ 2 
ประเภท คือ ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง 

 - ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ แบงออกเปน 2 สวน คือ ความเชื่อที่มีตอโฆษณา
ในสื่อนิตยสาร และความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ นําผลของความเชื่อที่ไดจากทั้ง 2 
สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 - ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง แบงออกเปน 2 สวนเชนกัน คือ ความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อวิทยุ และความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน นําผลของความเชื่อที่ไดจากทั้ง 
2 สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 

ผลการวัดความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละส่ือ มีดังนี้ 

สื่อนิตยสาร 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารเทากับ 2.88 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสาร 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.65) โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอน
คลาย (3.60) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.60) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดู
ผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.24) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (2.40) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดง
ผล 
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ตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.65 0.72 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดี
ใหแกคนในสังคม 

3.14 0.73 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการแบบ
วัตถุนิยม  

2.44 0.72 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.60 0.63 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมไดกอ
ใหเกิดความเขาใจผิด 2.51 0.74 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.52 0.80 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภณัฑไมเหมาะสม 2.27 0.90 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.40 0.72 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.52 0.72 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.98 0.78 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.60 0.61 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.30 0.65 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.12 0.79 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.24 0.81 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 2.88 0.32 

 

 

 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน และ
5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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สื่อหนังสือพิมพ  

ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.70 0.69 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 

3.10 0.76 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.45 0.73 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.57 0.63 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.54 0.72 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.53 0.81 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.89 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.46 0.72 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.55 0.72 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 3.01 0.76 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.53 0.61 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.23 0.63 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.10 0.75 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.28 0.80 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 2.88 0.31 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน และ
5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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 จากตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
หนังสือพิมพเทากับ 2.88 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อ
หนังสือพิมพ 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.70) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 
(3.57) โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.53) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดู
ผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 3 อันดับแรก ได
แก โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.28) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม (2.45) ประเด็นความ
เชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 

 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนคาเฉลี่ยของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 

 จากตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพเทากับ 2.88 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.68) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.58) 
โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.56) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดูผลได
จากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.26) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม (2.43) ประเด็นความ
เชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 
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ตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.68 0.62 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 

3.12 0.71 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  

2.43 0.69 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.59 0.60 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.52 0.71 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.53 0.77 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.87 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.44 0.70 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.53 0.71 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 3.00 0.75 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.56 0.59 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.26 0.61 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.11 0.73 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.26 0.77 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 2.88 0.31 

  

 

สื่อวิทย ุ

 จากตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
วิทยุเทากับ 2.84 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 3 
อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.64) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับ

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน จนถึง 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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สื่อ (3.55) โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (3.32) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดูผลไดจาก
ตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.27) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.27) 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (2.40) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดง
ผล 

ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.32 0.74 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 3.15 0.78 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.49 0.75 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.55 0.65 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.45 0.72 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.54 0.79 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.91 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.40 0.70 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.65 0.77 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.76 0.80 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.64 0.64 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.22 0.64 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.06 0.79 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.27 0.80 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 2.84 0.33 

  หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน, 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน, 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน, 
และ 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน
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สื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 4.03 0.69 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 2.87 0.93 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.11 0.80 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.76 0.67 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.29 0.80 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.25 0.86 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.07 0.93 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 1.99 0.76 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.40 0.79 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.65 0.87 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 4.00 0.62 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.45 0.70 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.12 0.85 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.11 0.86 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 2.79 0.36 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน 2 คะแนนจะกลับคาเปน 4 คะแนน 4 คะแนนจะกลับคาเปน 2 คะแนน และ
5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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 จากตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนเทากับ 2.79 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อโทร
ทัศน 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (4.03) โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอน
คลาย (4.00) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.76) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆสามารถดู
ผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 3 อันดับแรก ไดแก 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (1.99) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.07) โฆษณามีปริมาณ
และการซ้ํามากเกินไป (2.11) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 

 

สื่อกระจายเสียง 

 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนคาเฉลี่ยของความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน 

 จากตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงเทากับ 2.82 และพบวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาใน
ส่ือกระจายเสียง 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (3.82) โฆษณาให
ขอมูลขาวสาร (3.67) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (3.65) ประเด็นความเชื่อในแงบวกอื่นๆ
สามารถดูผลไดจากตารางแสดงผล 

 ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3 อันดับแรก ได
แก โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม (2.17) โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (2.19) 
โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (2.20) ประเด็นความเชื่อในแงลบอ่ืนๆสามารถดูผลไดจากตารางแสดง
ผล 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อที่มี
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ความเชื่อที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.67 0.58 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ไมดีใหแกคนในสังคม 3.01 0.80 

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม  2.30 0.71 

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.65 0.62 
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือเปนเท็จ และไมได
กอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.37 0.72 

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล 2.39 0.76 
โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.17 0.87 
โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.20 0.66 
โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.52 0.73 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความรําคาญ 2.71 0.78 
โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.82 0.56 
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค 3.33 0.62 
โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.09 0.77 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.19 0.77 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 2.82 0.33 

 

 

 

 

 

หมายเหต ุความเชื่อตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน ทั้งนี้ มีการกลับคาคะแนนในคําถามดานความเชื่อที่เปนเชิงลบ โดยที่ 
1 คะแนนจะกลับคาเปน 5 คะแนน จนถึง 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน 
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สวนที่ 3 ผลการวัดทัศนคติที่มีตอโฆษณาในแตละสื่อ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ 2 ประเภท 
คือ ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 - ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ แบงออกเปน 2 สวน คือ ทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
สื่อนิตยสาร และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ นาํผลของทัศนคติที่ไดจากทั้ง 2 สวนนี้ 
มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 - ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง แบงออกเปน 2 สวนเชนกัน คือ ทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อวิทยุ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน นําผลของทัศนคติที่ไดจากทั้ง 2 สวน
นี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

สื่อนิตยสาร 

ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.42 0.74 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.55 0.73 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.73 0.72 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.45 0.84 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อนิตยสาร 3.54 0.59 

 

  

 จากตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารเทากับ 3.54 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อนิตยสารตาม
ลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.73) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.55) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ (3.45) 
ชอบโฆษณา (3.42) 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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สื่อหนังสือพิมพ 

ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.29 0.73 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.49 0.73 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.66 0.77 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.45 0.84 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 3.47 0.59 

 

 

 จากตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
หนังสือพิมพเทากับ 3.47 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อหนังสือ
พิมพตามลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.66) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.49) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 
(3.45) ชอบโฆษณา (3.29) 

 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
นิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 

 จากตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพเทากับ 3.50 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพตามลําดับ
ดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.69) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.52) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ (3.45) ชอบ
โฆษณา (3.35) 

 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.35 0.66 

โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.52 0.68 

ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.69 0.70 

ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.45 0.80 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 3.50 0.56 

 

 

สื่อวิทย ุ

ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.18 0.86 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.42 0.78 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.60 0.80 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.38 0.93 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อวิทยุ 3.39 0.66 

 

 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
วิทยุเทากับ 3.39 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อวิทยุตามลําดับดังนี้ 
โฆษณามีประโยชน (3.60) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.42) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ (3.38) ชอบโฆษณา 
(3.18) 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด

หมายเหตุ ทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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สื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.77 0.92 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.70 0.83 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.82 0.77 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.60 0.90 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน 3.72 0.68 

 

 

 จากตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนเทากับ 3.72 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนตาม
ลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.82) ชอบโฆษณา (3.77) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.70) โฆษณาเปน
สิ่งสําคัญ (3.60) 

 

สื่อกระจายเสียง 

 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
วิทยุและสื่อโทรทัศน 

 จากตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงเทากับ 3.56 และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงตามลําดับดังนี้ โฆษณามีประโยชน (3.71) โฆษณาเปนสิ่งที่ดี (3.56) โฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 
(3.49) ชอบโฆษณา (3.47) 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 

โดยรวมแลว ทานชอบโฆษณา 3.47 0.77 
โดยรวมแลว ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี 3.56 0.73 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณามีประโยชน 3.71 0.71 
ในความคิดของทาน ทานคิดวาโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ 3.49 0.85 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3.56 0.61 

 

 

 

สวนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในแตละสื่อ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ 2 
ประเภท คือ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง 

 - พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ แบงออกเปน 2 สวน คือ พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสาร และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ นําผล
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดจากทั้ง 2 สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 - พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง แบงออกเปน 2 สวนเชนกัน คือ พฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน นําผล
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดจากทั้ง 2 สวนนี้ มาหาคาเฉลี่ยเปนพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 

 

หมายเหต ุทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน จนถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยคําถามจะมีลักษณะเปนทัศนคติในแงบวกตอโฆษณาทั้งหมด
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สื่อนิตยสาร 

ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสาร 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

ทานเปดขามหนาโฆษณาบางหนาในนิตยสารไป โดยไมสนใจอาน 2.08 0.89 
ทานเปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในนิตยสารไป โดยไมสนใจอาน 1.40 1.00 
ทานทิ้งใบโฆษณาแทรกที่แนบมากับนิตยสาร 1.64 1.06 
ทานฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในนิตยสารทิ้ง 0.39 0.80 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อนิตยสาร 1.38 0.67 

 

 จากตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อนิตยสารเทากับ 1.38 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อนิตยสารตามลําดับดังนี้ เปดขามหนาโฆษณาบางหนาในนิตยสารไป โดย
ไมสนใจอาน (2.08) ทิ้งใบโฆษณาแทรกที่แนบมากับนิตยสาร (1.64) เปดขามสวนที่เปนโฆษณา
ทั้งหมดในนิตยสารไป โดยไมสนใจอาน (1.40) ฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในนิตยสารทิ้ง (0.39) 

สื่อหนังสือพิมพ 

ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

ทานเปดขามหนาโฆษณาบางหนาในหนังสือพิมพไป  โดยไมสนใจอาน 1.86 0.96 
ทานเปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในหนังสือพิมพไป  โดยไมสนใจอาน 1.50 1.10 
ทานทิ้งสวนที่เปนหนาโฆษณาที่แนบมากับหนังสือพิมพ 1.14 1.14 
ทานฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในหนังสือพิมพทิ้ง 0.45 0.86 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อหนังสือพิมพ 1.24 0.73 

 

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 

หมายเหตุ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 



 105

 จากตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพเทากับ 1.24 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพตามลําดับดังนี้ เปดขามหนาโฆษณาบางหนาใน
หนังสือพิมพไป  โดยไมสนใจอาน (1.86) เปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในหนังสือพิมพไป  
โดยไมสนใจอาน (1.50) ทิ้งสวนที่เปนหนาโฆษณาที่แนบมากับหนังสือพิมพ (1.14)ฉีกหรือตัดหนา
โฆษณาในหนังสือพิมพทิ้ง (0.45) 

 

สื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 1.31 0.62 

 

 จากตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพของ
กลุมตัวอยางเทากับ 1.31 

 

สื่อวิทย ุ

 จากตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อวิทยุเทากับ 1.77 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุตามลําดับดังนี้ ขามคลื่นสถานีวิทยุที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาคลื่น
สถานีเพื่อรับฟงรายการ (2.33) เปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุที่ฟงอยู ระหวางที่มีโฆษณา (2.12) เปลี่ยน
คลื่นสถานีวิทยุทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง (1.81) ปดวิทยุทันที เมื่อไดยินโฆษณา 
(0.83) 

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 
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ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิทยุ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 
ทานขามคลื่นสถานีวิทยุที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาคลื่นสถานี
เพื่อรับฟงรายการ 2.33 0.99 

ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุที่ฟงอยู ระหวางที่มีโฆษณา 2.12 1.05 
ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง 1.81 1.08 
ทานปดวิทยุทันที เมื่อไดยินโฆษณา 0.83 0.98 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อวิทยุ 1.77 0.83 

 

 

สื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 
ทานขามชองสถานีโทรทัศนที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาชองสถานี
โทรทัศนเพื่อรับชม 2.19 0.99 

ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนที่ชมอยู ระหวางที่มีโฆษณา 2.20 0.96 
ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับ
ชม 

1.92 1.05 

ทานปดโทรทัศนทันที เมื่อเห็นวามีโฆษณา 0.68 0.92 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมในสื่อโทรทัศน 1.75 0.78 

 

 

 จากตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยรวมของกลุมตัว
อยางที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนเทากับ 1.75 และพบวา กลุมตัวอยางมีปริมาณพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศนตามลําดับดังนี้ เปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนที่ชมอยู ระหวางที่มี

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 

หมายเหตุ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 
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โฆษณา (2.20) ขามชองสถานีโทรทัศนที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาชองสถานีโทรทัศนเพื่อรับ
ชม (2.19) เปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับชม (1.92) ปดโทร
ทัศนทันที เมื่อเห็นวามีโฆษณา (0.68) 

 

สื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน 

ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา MEAN S.D. 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 1.76 0.70 

 

 จากตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง
ของกลุมตัวอยางเทากับ 1.76 

 

สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ตอนที่ 5.1 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใช
สถิติแบบ Paired Sample t-test 

 

 

หมายเหต ุพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากไมเคย มีคาเทากับ 0 คะแนน จนถึง 
ทุกครั้ง มีคาเทากับ 4 คะแนน 
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ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่ง
พิมพและความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ความเชื่อที่มีตอโฆษณา 

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

โฆษณาใหขอมูลขาวสาร 3.68 0.62 3.67 0.58 0.18 0.85 
โฆษณาไมมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูป
แบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม 

3.12 0.71 3.01 0.80 5.24 0.00*

โฆษณาไมไดทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและไมไดทําให
เกิดความตองการแบบวัตถุนิยม  2.43 0.69 2.30 0.71 6.76 0.00*

โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 3.59 0.60 3.65 0.62 -4.17 0.00*
โฆษณาไมไดดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง หรือ
เปนเท็จ และไมไดกอใหเกิดความเขาใจผิด 

2.52 0.71 2.37 0.72 7.44 0.00*

โฆษณาไมไดนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตก
กังวล 2.53 0.77 2.39 0.76 5.96 0.00*

โฆษณาไมไดนําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 2.27 0.87 2.17 0.87 4.59 0.00*

โฆษณาไมสงผลเสียตอเด็ก 2.44 0.70 2.20 0.66 9.97 0.00*

โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไดเหมาะสม 2.53 0.71 2.52 0.73 0.66 0.51 
โฆษณาไมไดเปนตัวขัดจังหวะหรือทําใหเกิดความ
รําคาญ 3.00 0.75 2.71 0.78 8.65 0.00*

โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย 3.56 0.59 3.82 0.56 -10.21 0.00*
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผู
บริโภค 

3.26 0.61 3.33 0.62 -4.12 0.00*

โฆษณามีรสนิยมดี ไมไรสาระ 3.11 0.73 3.09 0.77 0.77 0.44 
โฆษณาไมไดมีปริมาณและการซ้ํามากจนเกินไป 2.26 0.77 2.19 0.77 3.03 0.00*

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.31 2.82 0.33 7.12 0.00*

  *  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางที่ 4.24 แสดงคาความเชื่อในแตละดานที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ผูวิจัยไดหาความแตกตางระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณา
ในสื่อทั้ง 2 ประเภท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา ความเชื่อที่พบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ไดแก โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คา
นิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทํา
ใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม   โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ    โฆษณาดูถูกสติปญญาผู
บริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด    โฆษณานําเสนอความรุนแรงและสราง
ความวิตกกังวล    โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม    โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก    โฆษณา
เปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ  โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย    
โฆษณาสะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค    และโฆษณามีปริมาณและการซ้ํามาก
เกินไป 

 นอกจากนี้ ยังพบวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการ
สรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   ทําใหซื้อส่ิงของไมจํา
เปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม   ดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และ
ทําใหเกิดความเขาใจผิด    นําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล   นําเสนอผลิตภัณฑไม
เหมาะสม   สงผลเสียตอเด็ก   มีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป และเปนตัวขัดจังหวะทําใหเกิด
ความรําคาญ   มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  ในขณะเดียวกัน กลุมตัวอยางก็มีความเชื่อวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ   ใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย   และ
สะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค  มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 สวนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ดานที่ไมพบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาว
สาร   โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไมเหมาะสม   และโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ 

 จากนั้น ผูวิจัยไดทําการทดสอบถึงความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรวมของความเชื่อที่มีตอ
โฆษณา (ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา) ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง โดยนําคาเฉลี่ยของ
ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในแตละดานทั้งหมดมารวมกัน หาคาเฉลี่ย แลวนํามาทดสอบดวยวิธี 
Paired Sample t-test พบวา คาเฉลี่ยรวมของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ มีความแตก
ตางจากคาเฉลี่ยรวมของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 
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ตอนที่ 5.2 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใช
สถิติแบบ Paired Sample t-test 

ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่ง
พิมพและความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อ 
ส่ิงพิมพ 

โฆษณาในสื่อ 
กระจายเสียง ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

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

ทัศนคติตอโฆษณา 3.50 0.56 3.56 0.61 -2.97 0.00* 

  

 จากตารางที่ 4.25 แสดงคาทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียง ผูวิจัยไดหาความแตกตางระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภท 
โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
แตกตางจากโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยาง
มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.3 ผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตก
ตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

 จากตารางที่ 4.26 แสดงคาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่กลุมตัวอยางมีตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ผูวิจัยไดหาความแตกตางระหวาง พฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อทั้ง 2 ประเภท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพแตกตางจากโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัย

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อสิ่งพิมพและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

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 ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตามลักษณะ
ทางประชากร 

 ในการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง โดยจําแนกตามลักษณะ
ทางประชากรนี้นั้น ผูวิจัยไดนําขอมูลคําตอบจากแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางทางดาน
ลักษณะทางประชากร มาทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรในดานตางๆของ
กลุมตัวอยางขึ้นใหม เพื่อความสะดวกและเหมาะสมในการศึกษาเปรียบเทียบขอมูล ดังนี้ 

 เพศ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงเพศออกเปน 2 เพศ คือ 
เพศชายและเพศหญิง ซึ่งเปนขอมูลที่สามารถนํามาใชการศึกษาเปรียบเทียบไดโดยไมตองทําการ
จัดกลุมหรือแบงหมวดหมูใหมแตอยางใด 

 อายุ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงชวงอายุออกเปน 6 ชวง 
คือ 16-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป และ41-45 ป ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบง
หมวดหมูลักษณะทางประชากรดานอายุของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 3 ชวง คือ 16-25 ป 26-35 
ป และ36-45 ป 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 ระดับการศึกษา – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงระดับการ
ศึกษาออกเปน 6 ระดับ คือ ระดับประถมศึกษาตอนปลาย ระดับมัธยมศึกษาตอนตน ระดับมัธยม
ศึกษาตอนปลาย/ปวช. ระดับอนุปริญญา/ปวส. ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี ผู
วิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรดานระดับการศึกษาของกลุมตัว
อยางขึ้นใหมเปน 3 ระดับ คือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวา
ปริญญาตรี 

 อาชีพ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงอาชีพออกเปน 6 
อาชีพ คือ นักเรียน/นักศึกษา รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน รับจางทั่วไป 
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว และอาชีพอื่นๆ ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะ
ทางประชากรดานอาชีพของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 4 อาชีพ คือ นักเรียน/นักศึกษา รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพอื่นๆ (นอกเหนือจาก 3 กลุมอาชีพขางตน) 

 ระดับรายได – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงระดับรายได
ออกเปน 9 ระดับ คือ ต่ํากวา 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 และสูงกวา 40,000 บาท ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากร
ดานระดับรายไดของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 4 ระดับ คือ ต่ํากวา 5,000 บาท 5,000-15,000 
บาท 15,001-30,000 บาท และสูงกวา 30,000 บาท 

 

ตอนที่ 5.4.1  เพศ 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับเพศของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานเพศ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางโดยใชสถิติแบบ Independent Sample t-test 

 จากตารางที่ 4.27 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับเพศของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติ
แบบ Independent Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอ
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โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางเพศ
หญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย 

ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับเพศของกลุมตัวอยาง 

ชาย หญิง 
ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.30 2.87 0.32 0.14 0.92 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานเพศ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบ
ความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Independent Sample t-test 

ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง 

ชาย หญิง 
ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.80 0.32 2.82 0.34 -0.72 0.51 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติแบบ Independent Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอ

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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โฆษณาในสื่อกระจายเสียงแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยาง
เพศหญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับเพศของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานเพศ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทํา
การเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางเพศชาย 

 ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศชาย 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.30 2.80 0.32 4.67 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศชาย โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางเพศชายมีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางเพศชายมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางเพศหญิง 

ตารางที่ 4.30 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศหญิง 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.32 2.82 0.32 4.67 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
เพศหญิง โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงมีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางเพศหญิงมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง  ขณะที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.2  อาย ุ

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับอายุของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอายุ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.31 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับอายุของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติ
แบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน ไมมีความแตกตางกันของคา

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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เฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอ
โฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับอายุของกลุมตัวอยาง 

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

F p  

ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.90 0.28 2.90 0.31 2.81 0.38 2.77 0.06  

ทัศนคติตอโฆษณา 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 ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอายุ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบ
ความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

ตารางที่ 4.32 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัว
อยาง 

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

F p  

ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.85 0.30 2.80 0.34 2.75 0.38 3.08 0.06  

ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน ไมมีความแตกตางกันของ
คาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอ
โฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับอายุของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอายุ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทํา
การเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางอายุ 16-25 ป 

ตารางที่ 4.33 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 16-25 ป 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.90 0.28 2.85 0.30 3.91 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 16-25 ป โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางอายุ 16-25 ป มีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
สื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางอายุ 16-25 
ป มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางอายุ 26-35 ป 

ตารางที่ 4.34 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 26-35 ป 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.90 0.31 2.80 0.34 4.81 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 26-35 ป โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางอายุ 26-35 ป มีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางอายุ 26-35 ป มีความเชื่อ
โดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางอายุ 36-45 ป 

ตารางที่ 4.35 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 36-45 ป 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.81 0.38 2.75 0.38 3.96 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
อายุ 36-45 ป โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางอายุ 36-45 ป มีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
สื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางอายุ 36-45 
ป มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.3  ระดับการศึกษา 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับการศึกษา ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.36 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 
โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยางที่
มีความแตกตางกันทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพดีกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เชนกัน 
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ตารางที่ 4.36 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับระดับการศึกษาของ
กลุมตัวอยาง 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี ตัวแปร 

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

Post 
Hoc 

Analysis 
ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.87 0.27 2.88 0.32 2.87 0.35 0.07 0.94 - 

ทัศนคติตอโฆษณา 3.35 0.52 3.56 0.58 3.56 0.48 5.73 0.00*

ต่ํากวา 
ป.ตรี กับ 
ป.ตรี / 
ต่ํากวา 
ป.ตรี กับ 
สูงกวา 
ป.ตรี 

พฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา 

1.32 0.63 1.28 0.61 1.45 0.68 1.28 0.28 - 

 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับการศึกษา ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.37 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษาของกลุมตัว
อยาง โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะ
มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
กลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกันทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.37 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษา
ของกลุมตัวอยาง 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี ตัวแปร 

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

Post 
Hoc 

Analysis 
ความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา 

2.85 0.30 2.82 0.33 2.72 0.38 2.19 0.11 - 

ทัศนคติตอโฆษณา 3.44 0.54 3.61 0.63 3.55 0.62 3.14 0.04*

ต่ํากวา 
ป.ตรี 
กับ 
ป.ตรี 

พฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา 

1.70 0.67 1.76 0.70 1.94 0.74 1.80 0.17 - 

 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับการศึกษา ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัว
อยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 

ตารางที่ 4.38 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.27 2.85 0.30 1.90 0.06 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัว
อยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี

ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.88 0.32 2.82 0.33 5.83 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี

ตารางที่ 4.40 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.35 2.72 0.38 4.20 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยาง
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี
กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.4  อาชีพ 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอาชีพ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบ
ความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.41 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

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
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.87 0.27 2.84 0.40 2.94 0.38 2.86 0.32 1.88 0.13 - 

ทัศนคติตอ
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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับอาชีพของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติ
แบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกัน
ทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นกัศึกษา กับ กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดย กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอาชีพ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบ
เทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
หมายเหต ุกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆ หมายถึง กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ รับจางทั่วไป คาขาย ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว หรือ ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากที่ระบุในแบบสอบถาม
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ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัว
อยาง 

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
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.83 0.29 2.76 0.41 2.85 0.31 2.80 0.33 1.88 0.13 - 

ทัศนคติตอ
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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัวอยาง โดย
ใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยางที่มีความ
แตกตางกันทางดานนี้ ไดแก กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา กับ กลุมตัวอยางที่รับราชการ
หรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดย กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีทัศนค
ติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานอาชีพ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มา
ทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
หมายเหต ุกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆ หมายถึง กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ รับจางทั่วไป คาขาย ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว หรือ ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากที่ระบุในแบบสอบถาม



 126

กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนนักเรียน นักศึกษา 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.87 0.27 2.83 0.29 2.82 0.01* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนนักเรียน นักศึกษา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน 
นักศึกษา มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัว
อยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่รับราชการ หรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ตารางที่ 4.44 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.84 0.40 2.76 0.41 3.93 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัว
อยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดย กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 

ตารางที่ 4.45 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.94 0.28 2.85 0.31 5.13 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่เปน
พนักงานบริษัทเอกชน มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยาง
ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ 

 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 

ตารางที่ 4.46 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.86 0.32 2.80 0.33 2.79 0.01* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่ประกอบอาชีพอื่นๆ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ
อ่ืนๆ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อ
กระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางที่ประกอบ
อาชีพอื่นๆ มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 

ตอนที่ 5.4.5  ระดับรายได 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับรายได ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
หมายเหต ุกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่นๆ หมายถึง กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ รับจางทั่วไป คาขาย ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว หรือ ประกอบอาชีพอื่นๆนอกเหนือจากที่ระบุในแบบสอบถาม
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ตารางที่ 4.47 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับระดับรายไดของกลุม
ตัวอยาง 

ต่ํากวา 5,000 
บาท 

5,000-15,000 
บาท 

15,001-30,000 
บาท 

สูงกวา 30,000 
บาท ตัวแปร 

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

ความเช่ือ
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.86 0.26 2.89 0.32 2.84 0.41 2.98 0.26 1.13 0.34  

ทัศนคติตอ
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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง โดย
ใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดแตกตางกัน ไมมีความแตก
ตางกันของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 
ทัศนคติตอโฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ผลการเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับรายได ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 

 จากตารางที่ 4.48 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 
โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดแตกตางกัน ไมมีความ
แตกตางกันของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา หรือพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.48 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (One Way ANOVA) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติ
ตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของ
กลุมตัวอยาง 

ต่ํากวา 5,000 
บาท 

5,000-15,000 
บาท 

15,001-30,000 
บาท 

สูงกวา 30,000 
บาท ตัวแปร 

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

ความเชื่อ
โดยรวมตอ
โฆษณา 

2.82 0.28 2.83 0.34 2.77 0.40 2.74 0.37 0.71 0.55  

ทัศนคติตอ
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 ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง กับระดับรายไดของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานระดับรายได ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และสื่อกระจายเสียง ที่ไดจากกลุมตัว
อยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางโดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได ตํ่ากวา 5,000 บาท 

 จากตารางที่ 4.49 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่
มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดย กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจาย
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เสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  

ตารางที่ 4.49 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดตํ่ากวา 5,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.86 0.26 2.82 0.28 2.82 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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* 

 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท 

ตารางที่ 4.50 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.89 0.32 2.83 0.34 5.24 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่
มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 5,000-15,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท 

ตารางที่ 4.51 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.84 0.41 2.77 0.40 5.13 0.00* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท มคีวามเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี
กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได สูงกวา 30,000 บาท 

 จากตารางที่ 4.52 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติตอ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test พบวา กลุมตัวอยางที่
มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดี

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขณะที่ มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

ตารางที่ 4.52 แสดงการทดสอบคาเฉลี่ย (t-test) ระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ของกลุมตัวอยาง
ที่มีระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท 

โฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ 

โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ตัวแปร 

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

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 2.98 0.26 2.74 0.37 3.29 0.01* 
ทัศนคติตอโฆษณา 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*

 

สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

สื่อสิ่งพิมพ 

ตอนที่ 6.1 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหาความสัมพันธ
ระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) 

ตารางที่ 4.53 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพกับทัศนค
ติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 
ตัวแปร 

r p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 0.27 0.00* 

 *  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางที่ 4.53 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
กับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.27 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศ
ทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทาง
ลบ กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางลบดวยเชนกัน 

ตอนที่ 6.2 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหาความ
สัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) 

ตารางที่ 4.54 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 
ตัวแปร 

r p 
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ -0.22 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.54 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกันในเชิงลบ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.22 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีความ
เชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตอนที่ 6.3 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหาความ
สัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) 

ตารางที่ 4.55 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 
ตัวแปร 

r p 
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ -0.32 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.55 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกันในเชิงลบ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.32 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปใน
ทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

ตอนที่ 6.4 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพ กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 3 ตัว โดยใชสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ (Multiple 
Correlation) 

 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที่ 4.56 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสนของ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย ตัวแปร R2 

R2 ที่
เพิ่มขึ้น 

B BETA 
t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 0.08 0.08 -0.30 -0.15 -3.06 0.00* 

ทัศนคติตอโฆษณา 0.12 0.04 -0.31 -0.28 -5.71 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.56 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสน
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ พบวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพ เปนตัวแปรที่สามารถอธิบาย พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ไดอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1.ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ สามารถอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไดรอยละ 8 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ สามารถรวมอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เพิ่มข้ึนจากความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพอีกรอยละ 4 เปนรอย
ละ 12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สรุปไดวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ สามารถรวมกันอธิบายพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไดรอยละ 12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สื่อกระจายเสียง 

ตอนที่ 6.5 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
กับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการศึกษาหา

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ความสัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 

ตารางที่ 4.57 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
ตัวแปร 

r p 
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 

ในสื่อกระจายเสียง 
0.26 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.57 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียงกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.26 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมี
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางลบ กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในทิศทางลบดวยเชนกัน 

ตอนที่ 6.6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 

 จากตารางที่ 4.58 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ความเชื่อที่มีตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธ
กันในเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.19 ซึ่งหมายถึง 
ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยาง

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยาง
มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

ตารางที่ 4.58 แสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
ในสื่อกระจายเสียง ตัวแปร 

r p 
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 

ในสื่อกระจายเสียง 
-0.19 0.00* 

 

ตอนที่ 6.7 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางกันโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 

ตารางที่ 4.59 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
ในสื่อกระจายเสียง ตัวแปร 

r p 
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง -0.22 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.59 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธกันใน
เชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.22 ซึ่งหมายถึง ถา

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 



 139

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

ตอนที่ 6.8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทางดานความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาใน
ส่ือกระจายเสียง กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ไดจากกลุมตัวอยาง มา
ทําการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 3 ตัว โดยใชสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ (Multiple 
Correlation) 

ตารางที่ 4.60 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสนของ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย ตัวแปร R2 R2 ที่

เพิ่มขึ้น
B BETA 

t p 

ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณา 0.04 0.04 -0.30 -0.14 -2.80 0.01* 

ทัศนคติตอโฆษณา 0.07 0.03 -0.21 -0.18 -3.69 0.00* 

 

 จากตารางที่ 4.60 แสดงผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธการถดถอยแบบพหุคูณเชิงเสน
ของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง พบวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนตัวแปรที่สามารถอธิบาย พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 1.ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง สามารถอธิบายพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไดรอยละ 4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง สามารถรวมอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง เพิ่มข้ึนจากความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงอีกรอยละ 
3 เปนรอยละ 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 สรุปไดวา ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง สามารถรวมกันอธิบาย
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไดรอยละ 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 



บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา  และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ มีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความเชื่อ  ทัศนคติ   และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสยีง 

 รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชวิธีการ
วิจัยแบบสํารวจ   (Survey  research  method)   แบบวัดครั้งเดียว  (One  shot  study)  ซึ่งมี
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ กลุมประชากรในการศึกษาคือ ผูบริโภคทั้งเพศชาย
และเพศหญิง   อายุตั้งแต  16-45 ป  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  การเลือกกลุมตัวอยางใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 400  
คน จากนั้นนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหและประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ในการวิเคราะหขอมูล ใช
การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ของขอมูลลักษณะทางประชากร   ความเชื่อแตละดานตอโฆษณา    ทัศนคติตอโฆษณา   และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง นอกจากนี้ ยังใชการวิเคราะห
เชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใชคาสถิติ Pair sample t-test และ One way ANOVA มา
วิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา   และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง รวมทั้งเปรียบเทียบความแตกตางของคา
เหลานี้ในกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันดวย          รวมไปถึงการใชคาสถิติ 
สหสัมพันธเพียรสัน  (Pearson’s  product  moment  correlation   coefficient)    และคาสถิติ 
สหสัมพันธเชิงพหุ  (Multiple Correlation)   มาวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรทั้ง ความเชื่อ 
ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงดวย ซึ่ง
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จากการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลทั้งหมด ทําใหสามารถสรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอ
เสนอแนะตางๆในการศึกษาเรื่อง “ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง “ ไดดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง ไดผลการศึกษาดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 ตอนที่ 2 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 5 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ 
 หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 400 คน ประกอบดวย กลุมตัวอยางเพศหญิง
จํานวนทั้งสิ้น 273 คน (รอยละ 68.25) กลุมตัวอยางเพศชายจํานวนทั้งสิ้น 127 คน (รอยละ 
31.75) สวนใหญมีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน122 คน (รอยละ 30.50) รองลงมาอายุ 16-20 ป 
จํานวน 81 คน (รอยละ 20.25) กลุมตัวอยางจํานวนเกินกวาครึ่งมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 248 คน (รอยละ 62) อาชีพของกลุมตัวอยางสวนใหญคือ นักเรียน นักศึกษา 
จํานวนทั้งสิ้น 162 คน (รอยละ 40.50) รองลงมาเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวนทั้งสิ้น 96 คน 
(รอยละ 24) และสวนใหญมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 140 
คน (รอยละ 35) รองลงมามีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท จํานวนทั้งสิ้น 96 คน 
(รอยละ 24) 
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การศึกษาเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
กลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง  

 ในการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ที่มีตอโฆษณา ในสื่อโฆษณา 2 ประเภทใหญๆ คือ ส่ือ
สิ่งพิมพ (Print media) และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) โดยสื่อส่ิงพิมพ (Print media) 
เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิด คือ  สื่อนิตยสาร และสื่อหนังสือพิมพ ดังนั้น ผล
ของความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดในสื่อส่ิงพิมพ จึงเปน
ผลของคาเฉลี่ยที่ไดจากผลการศึกษาในสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ สวนสื่อกระจายเสียง 
(Broadcast media) เลือกทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาในสื่อ 2 ชนิดเชนกัน คือ ส่ือวิทยุ และสื่อ
โทรทัศน ดังนั้น ผลของความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ไดใน
ส่ือกระจายเสียง จึงเปนผลของคาเฉลี่ยที่ไดจากผลการศึกษาในสื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน 

 

ตอนที่ 2 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัวอยาง 
สรุปไดวา 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ในสื่อส่ิงพิมพ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ระดับปานกลาง (Mean=2.88) โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (Mean=3.68) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับ
สื่อ (Mean=3.58) และโฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย (Mean=3.56) เมื่อพิจารณาดูผล
แยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่เลือกศึกษา ทั้งสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพพบ
ผลลักษณะเดยีวกัน สวนประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 3 
อันดับแรก ไดแก โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (Mean=2.26) โฆษณานําเสนอผลิต
ภัณฑไมเหมาะสม (Mean=2.27) โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการ
แบบวัตถุนิยม (Mean=2.43) เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่
เลือกศึกษา ทั้งสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพพบผลลักษณะเดียวกัน 
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สื่อกระจายเสียง 

 ในสื่อกระจายเสียง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในระดับปานกลาง (Mean=2.82) โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3 อันดับแรก ไดแก ไดแก โฆษณาใหความบันเทิงชวยใหผอนคลาย 
(Mean=3.82) โฆษณาใหขอมูลขาวสาร (Mean=3.67) โฆษณาเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ 
(Mean=3.65) เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงที่เลือกศึกษา 
ทั้งสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนพบผลลักษณะเดียวกัน สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงลบ
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 3 อันดับแรก ไดแก โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม 
(Mean=2.17) โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (Mean=2.19) โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก 
(Mean=2.20) เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงที่เลือกศึกษา 
ทั้งสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนพบผลลักษณะเดียวกัน 

 จากผลการศึกษาที่ไดจะเห็นไดวา ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อในแงบวกและแงลบ
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงมีความคลายคลึงกัน ที่แตกตางกันเล็กนอยคือ
ประเด็นความเชื่อในแงลบ กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและ
ทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมมากกวาจะสงผลเสียตอเด็ก ขณะที่โฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงกลุมตัวอยางเห็นวาจะสงผลเสียตอเด็กมากกวาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความ
ตองการแบบวัตถุนิยม  

การเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง
ของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
(Mean=2.88) แตกตางจากโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=2.82) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียง 

 ความเชื่อตอโฆษณาดานที่พบความแตกตางกันในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ไดแก โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   (Mean=3.12 กับ Mean=3.01)  โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไม
จําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม  (Mean=2.43  กับ Mean=2.30)  โฆษณาเปน
สิ่งจําเปนสําหรับส่ือ (Mean=3.59 กับ Mean=3.65) โฆษณาดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง 
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เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด (Mean=2.52 กับ Mean=2.37) โฆษณานําเสนอความรุน
แรงและสรางความวิตกกังวล (Mean=2.53 กับ Mean=2.39) โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไม
เหมาะสม (Mean=2.27 กับ Mean=2.17) โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก (Mean=2.44 กับ 
Mean=2.20) โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ (Mean=3.00 กับ 
Mean=2.71) โฆษณาใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย (Mean=3.56 กับ Mean=3.82) โฆษณา
สะทอนความเปนตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค (Mean=3.26 กับ Mean=3.33) และโฆษณามี
ปริมาณและการซ้ํามากเกินไป (Mean=2.26 กับ Mean=2.19) 

 สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการสรางคุณคา 
คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม   ทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําให
เกิดความตองการแบบวัตถุนิยม   ดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความ
เขาใจผิด    นําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวล   นําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม   สง
ผลเสียตอเด็ก   มีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป และเปนตัวขัดจังหวะทําใหเกิดความรําคาญ   
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  ในขณะเดียวกัน กลุมตัวอยางก็มีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ   ใหความบันเทิง ชวยใหผอนคลาย   และสะทอนความเปน
ตัวตนของตนเองใหแกผูบริโภค  มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

 สวนความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ดานที่ไมพบ
ความแตกตางกันของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น ไดแก โฆษณาใหขอมูล
ขาวสาร (Mean=3.68 กับ Mean=3.67) โฆษณานําเสนอบทบาทของผูหญิงไมเหมาะสม 
(Mean=2.53 กับ Mean=2.52) และโฆษณามีรสนิยมไมดี ไรสาระ (Mean=3.11 กับ 
Mean=3.09) 

การเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากร 

 ผลการเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 ในดานเพศ ทั้งกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ชาย Mean=2.88 
กับ Mean=2.80 /  หญิง Mean=2.87 กับ Mean=2.82) 
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 ในดานอายุ กลุมตัวอยางในทุกชวงอายุที่ทําการเก็บขอมูล (16-45 ป) มีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 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) 

 ในดานระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญา
ตรี มีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปริญญาตรี Mean=2.88 กับ Mean=2.82 / สูงกวาปริญญาตรี 
Mean=2.87 กับ Mean=2.72) 

 ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางทุกสาขาอาชีพที่ทําการเก็บขอมูล มีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 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) 

 ในดานระดับรายได กลุมตัวอยางทุกระดับรายไดที่ทําการเก็บขอมูล มีความเชื่อโดยรวม
ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(ต่ํากวา 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 / สูงกวา 30,000 บาท 
Mean=2.98 กับ Mean=2.74) 

 

ตอนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาทศันคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัวอยาง 
สรุปไดวา 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ในสื่อส่ิงพิมพ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในระดับปาน
กลาง (Mean=3.50) โดยเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีประโยชน (Mean=3.69) เปนสิ่งที่ดี 
(Mean=3.52)  เปนสิ่งสําคัญ  (Mean=3.45)   และชอบโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ  (Mean=3.35) 
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ตามลําดับ เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่เลือกศึกษา ทั้งสื่อ
นิตยสารและสื่อหนังสือพิมพพบผลลักษณะเดียวกัน 

สื่อกระจายเสียง 

 ในสื่อกระจายเสียง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงใน
ระดับปานกลาง (Mean=3.56) โดยเห็นวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มีประโยชน (Mean=3.71) 
เปนสิ่งที่ดี (Mean=3.56) เปนสิ่งสําคัญ (Mean=3.49) และชอบโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
(Mean=3.47) ตามลําดับ เมื่อพิจารณาดูผลแยกเฉพาะสื่อแตละประเภทซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงที่
เลือกศึกษา พบวาสื่อวิทยุไดผลลักษณะเดียวกัน สวนสื่อโทรทัศนประเด็นที่แตกตางคือ กลุมตัว
อยางรูสึกชอบโฆษณา (Mean=3.77) มากกวาเห็นวาโฆษณาเปนสิ่งที่ดี (Mean=3.70) และเปน
ส่ิงสําคัญ (Mean=3.60) ขณะที่ ประเด็นที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมากที่สุดยังคงเปนโฆษณามี
ประโยชน (Mean=3.82) 

 จากผลการศึกษาที่ไดจะเห็นไดวา ลําดับประเด็นที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงมีความคลายคลึงกัน  

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัว
อยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Mean=3.50) แตกตางจาก
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.56) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัว
อยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง จําแนกตาม
ลักษณะทางประชากร 

 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง จําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 ในดานเพศ กลุมตัวอยางเพศหญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ   (Mean=3.54) 
ดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย   (Mean=3.42)   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  และกลุม
ตัวอยางเพศหญิงยังมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.60) ดีกวากลุมตัวอยาง
เพศชาย  (Mean=3.46)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  อีกดวย   ขณะที่ไมพบความ
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แตกตางระหวางทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพกับทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในกลุมตัวอยางทั้งสองเพศ 

 ในดานอายุ กลุมตัวอยางในชวงอายุ 16-25 ป และ 36-45 ป มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (16-25 ป 
Mean=3.52 กับ Mean=3.45 /  36-45 ป Mean=3.62 กับ Mean=3.54) 

 ในดานระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรีจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ส่ือส่ิงพิมพ Mean=3.56 กับ Mean=3.35 
/ ส่ือกระจายเสียง Mean=3.61 กับ Mean=3.56) และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Mean=3.56) ดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการ
ศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี (Mean=3.35) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ ยังสรุป
ไดวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรี จะมีทัศนคติตอโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวา
ปริญญาตรี Mean=3.44 กับ Mean=3.35 / ปริญญาตรี Mean=3.61 กับ Mean=3.56) 

 ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางที่รับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ จะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวา กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ส่ือส่ิงพิมพ Mean=3.65 กับ Mean=3.41 / ส่ือกระจาย
เสียง Mean=3.72 กับ Mean=3.49) นอกจากนี้ ยังสรุปไดวา เฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน 
นักศึกษาเทานั้นที่มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.49) ดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ (Mean=3.41) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ในดานระดับรายได เฉพาะกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาทเทานั้นที่มีทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Mean=3.50) ดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Mean=3.40) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง  

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุม
ตัวอยาง สรุปไดวา 
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สื่อสิ่งพิมพ 

 ในสื่อส่ิงพิมพ สรุปไดวา กลุมตัวอยางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ระดับตํ่า (Mean=1.31) 

สื่อกระจายเสียง 

 ในสื่อกระจายเสียง สรุปไดวา กลุมตัวอยางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในระดับปานกลาง (Mean=1.76)  

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง
ของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
(Mean=1.31) แตกตางจากสื่อกระจายเสียง (Mean=1.76) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพ 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากร 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 
จําแนกตามลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 ในดานเพศ กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและหญิงจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ชาย 
Mean=1.79 กับ Mean=1.40 / หญิง Mean=1.74 กับ Mean=1.26) 

 ในดานอายุ กลุมตัวอยางทุกชวงอายุที่ทําการเก็บขอมูล (16-45 ป) มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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) 

 ในดานระดับการศึกษา   กลุมตัวอยางทุกระดับการศึกษาที่ทําการเก็บขอมูลกลุม   มี 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ         อยางมี 
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวาปริญญาตรี Mean=1.70 กับ Mean=1.32 / ปริญญาตรี 
Mean=1.76 กับ Mean=1.28 / สูงกวาปริญญาตรี Mean=1.94 กับ Mean=1.45) 

 ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางทุกสาขาอาชีพที่ทําการเก็บขอมูลกลุม มีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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) 

 ในดานระดับรายได กลุมตัวอยางทุกระดับรายไดที่ทําการเก็บขอมูลกลุม มีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (ต่ํากวา 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 / สูงกวา 30,000 บาท 
Mean=1.65 กับ Mean=1.45) 

 

ตอนที่ 5 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

สื่อสิ่งพิมพ 

 ผลการศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 1.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ   (r=0.27)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   ซึ่งหมายถึง  ถากลุม
ตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในทิศทางลบ     กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปใน
ทิศทางลบดวยเชนกัน 
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 2.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลกี
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (r=-0.22) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถากลุม
ตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดย
รวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อส่ิงพมิพในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 3.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (r=-0.32) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถากลุม
ตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพในปริมาณที่
เพิ่มข้ึน 

 4.ความเชื่อ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนตัวแปรที่สามารถรวมกันอธิบาย
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได (รอยละ 12) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สื่อกระจายเสียง 

 ผลการศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 

 1.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับทัศนคติที่มี
ตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (r=0.26) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถา
กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมี
ทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวกดวยเชนกัน ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมี
ความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในทิศทางลบ กลุมตัวอยางก็จะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบดวยเชนกัน 

 2.ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (r=-0.19) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่ง หมายถึง ถากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก 
กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถา
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กลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 3.ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (r=-0.22) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมาย
ถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางบวก กลุมตัวอยางจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่ลดลง ขณะที่ ถากลุมตัวอยางมทีัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงไปในทิศทางลบ กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในปริมาณที่เพิ่มข้ึน 

 4.ความเชื่อ และทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เปนตัวแปรที่สามารถรวมกัน
อธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงได (รอยละ 7) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 ตอนที่ 4 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการ 
 หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 

ตอนที่ 1 ความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดับปานกลาง ซึ่งความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในทั้งสองสื่อนี้ เปน
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ตัวแทนของผลรวมคาเฉลี่ยของความเชื่อในแตละดานทั้งดานบวกและดานลบที่กลุมตัวอยางมีตอ
โฆษณาในแตละสื่อ ผลที่ไดในดานความเชื่อตอโฆษณาในทั้งสองสื่อนี้มีความคลายคลึงกัน 
ประเด็นสําคัญที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอโฆษณาในดานบวกคือ สวนใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงใหขอมูลขาวสาร ซึ่งตรงกับที่ Soley และ Reid (1983) ไดทําการ
ศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากโฆษณาในสื่อ
ตางๆ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และพบวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อตางๆใหขอมูลขาวสารที่
เปนประโยชน ผลเชนนี้ยังตรงกับผลการวิจัยในลักษณะเดียวกันของ Pollay และ Mittal (1993) 
และผลการวิจัยของ Shavitt, Lowrey และ Haefner (1998) ดวย ซึ่งถือไดวาตรงกับหนาที่หลัก
ของการโฆษณาในการนําเสนอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภค (Wells, 
Burnett, and Moriarty, 2000) นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางเห็นวา โฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือ ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ 
Wells และคณะ (2000) ที่กลาววา ในปจจุบันรายไดจากการโฆษณาถือเปนรายไดหลักของสื่อ 
เจาของสื่อจึงจําเปนตองพึ่งพาโฆษณา สวนประเด็นสําคัญตอมาของความเชื่อตอโฆษณาในดาน
บวกที่พบคือ กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงสวนใหญใหความ
บันเทิง ชวยใหผอนคลาย ผลในดานนี้ตรงกับผลการศึกษาของ Shavitt, Lowrey, และ Haefner 
(1998) ที่ทําการวิจัยแบบสํารวจเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐ
อเมริกา ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญคิดวาโฆษณาใหความบันเทิง สนุกและฉลาด และเปนผล
ลักษณะเดียวกันกับผลการวิจัยแบบสํารวจของ Smit และ Neijens (2000) ในประเทศเนเธอร
แลนด ที่พบวาผูบริโภคเห็นวาโฆษณาใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย 

 ความเชื่อในดานลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่พบเปน
ประเด็นสําคัญ ไดแก กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาสวนใหญในทั้งสองสื่อนี้ มีปริมาณและการซ้ํา
มากเกินไป ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากในปจจุบันมีการแขงขันกันในตลาดสินคาและบริการคอนขางสูง
กวาในอดีต ผูผลิตสินคาและบริการมีความตองการใหผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของ
ตนเองในปริมาณที่มากขึ้น  โดยหวังวาเมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของตนเองมากๆ
แลวจะมีผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของตนเองมากกวาคูแขง จึงเปนเหตุใหผูผลิต
สินคาและบริการทุมงบประมาณในการโฆษณา โดยใชวิธีนําเสนอโฆษณาสินคาและบริการของ
ตนเองผานสื่อมากขึ้นและมีความถี่ในการนําเสนอซ้ํามากขึ้น ซึ่งทําใหผูบริโภคเห็นและรูสึกวา
โฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป จนเกิดความรูสึกเบื่อหนาย (Speck and Elliott, 1997) 
นอกจากนี้ Alwitt และ Prabhaker (1994) ยังใหความเห็นวา ในปจจุบันมีปริมาณโฆษณาที่มาก
เกินไป จํานวนของโฆษณาในสื่อตางๆมีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นกวาในอดีต ทั้งสื่อโทรทัศนที่มีการตัด
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เขาชวงโฆษณาบอยครั้ง จํานวนโฆษณาวิทยุในแตละรายการก็มีปริมาณเพิ่มมากขึ้น แมกระทั่ง
จํานวนหนาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพก็มีปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นดวยเชนกัน ความเชื่อในดานลบตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงอีกประเด็นที่พบคือ โฆษณาในสื่อทั้งสองประเภทมีการ
นําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม เชน การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล ผลในดานนี้สอดคลอง
กับความเห็นของ Abernethy และ Wicks (2001) ที่กลาววาในปจจุบันทั่วโลก มีปริมาณโฆษณาที่
นําเสนอสินคาอันตรายตอผูบริโภค เชน บุหร่ี หรือเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล อยูเปนจํานวนมาก อีก
ประเด็นของความเชื่อดานลบคือ กลุมตัวอยางเห็นวาสวนใหญโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อ
กระจายเสียงทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม ซึ่งตรงกับความ
เห็นของ McLuhan (1953, cited in Pollay, 1986) ที่เห็นวาโฆษณาสรางใหมนุษยเกิดความ
ตองการไมมีที่ส้ินสุด และโนมนาวจิตใจทําใหมนุษยซื้อสินคาและบริการตางๆในโฆษณา ทั้งๆที่ไม
มีความจําเปนกับชีวิต หรือไมไดเปนสิ่งที่ตองการจริงๆ รวมทั้งทําใหมนุษยเกิดความตองการแบบ
วัตถุนิยมคือ ตองการบริโภค เปนเจาของ หรือครอบครองสิ่งตางๆไปหมด และคิดวาการไดเปนเจา
ของและครอบครองสิ่งตางๆจะนํามาซึ่งความสุขและความสําเร็จในชีวิต (Pollay and Mittal, 
1993) ความเชื่อในดานลบตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่เปนประเด็น
สําคัญประการสุดทายที่พบคือ กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงสวน
ใหญสงผลเสียตอเด็ก ผลความเชื่อในดานนี้สอดคลองกับความเห็นของ Treise และคณะ (1994) 
ที่วาโฆษณาสามารถมีอิทธิพลครอบงําเหนือพฤติกรรมของเด็กไดงายกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ 

การเปรียบเทียบความเชื่อโดยรวมที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง ทั้งนี้ผลที่ไดสอดคลองกับผลงานวิจัยและความเห็นของ Smit และ 
Neijens (2000) ที่ทําการศึกษาถึงความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อ
ตางๆ ในประเทศเนเธอรแลนด โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ ผลที่ไดพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความ
เชื่อในทางบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง โดย Smit และ 
Neijens (2000) ไดรายงานผลวา เหตุผลที่เปนเชนนี้เนื่องจากผูบริโภคมีความเห็นวา โฆษณาใน
ส่ือกระจายเสียง ไมคอยใหขอมูลขาวสาร และสรางความรบกวนใหกับตนเองมากกวาโฆษณาใน
ส่ือส่ิงพิมพ ในสวนของผลการศึกษาทางดานความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจาย
เสียงที่ผูวิจัยทําการศึกษากับผูบริโภคในประเทศไทยนี้นั้น ผูทําการวิจัยเห็นวาผลที่เปนเชนนี้ อาจ
เนื่องมาจาก กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงในหลายๆดาน ทําใหคาความเชื่อโดยรวมที่เปนผลรวมจากความเชื่อทุกดานที่มีตอโฆษณาใน
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สื่อส่ิงพิมพออกมาดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ซึ่งจะไดอภิปรายจําแนกผลของความเชื่อที่
แตกตางกันที่ไดจากกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงดังนี้ 

ความเชื่อที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 1.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม 
และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคมมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ในอดีต ยังไมพบ
ผลการศึกษาแบบเปรียบเทียบระหวางสื่อเกี่ยวกับความเชื่อในดานนี้มากอน มีเพียงผลการศึกษา
ถึงความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในภาพรวมโดยใชการวิจัยแบบสํารวจของ Pollay และ Mittal 
(1993) ซึ่งกระทํากับผูบริโภคในสหรัฐอเมริกา และผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา โฆษณามี
ผลทําใหเกิดคุณคา คานิยม รวมไปถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคมจริง ทั้งนี้ผูวิจัยมี
ความเห็นวา เหตุที่ผลพบวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีผลตอการ
สรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคมมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ อาจเนื่องมาจาก กลุมตัวอยางมีปริมาณการเปดรับส่ือกระจายเสียงมากกวาสื่อส่ิงพิมพ(AC 
Neilsen, 2545) ทําใหเชื่อวาเมื่อมีปริมาณการเปดรับส่ือที่มากกวายอมจะมีแนวโนมที่จะคลอย
ตามเนื้อหาหรือโฆษณาในสื่อนั้นๆที่อาจมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคมไดมากกวา รวมทั้งดวยคุณลักษณะของตัวสื่อกระจายเสียงเอง  ที่มี
ลักษณะของความเคลื่อนไหวในการสื่อสาร เปนภาพ หรือเสียง ซึ่งสามารถเปนตัวกระตุนและมีผล
ตอการโนมนาวใจใหเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภคไดงายกวาลักษณะการสื่อสาร
ของส่ือส่ิงพิมพ อยางไรก็ตามจากผลการศึกษาของผูวิจัยในครั้งนี้ ยังพบวา กลุมตัวอยางมีความ
เชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนจะมีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดี
ใหแกคนในสังคมไดมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Mittal (1994) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม และพบวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในโทรทัศนซึ่ง
เปนสื่อกระจายเสียง ทําใหเกิดคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีแกคนในสังคม
มากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 

2.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทํา
ใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ผลที่ไดเกี่ยวกับความเชื่อดานนี้
ยังไมพบผลการศึกษาเปรียบเทียบระหวางสื่อมากอน ผูวิจัยมีความเห็นวาผลที่ไดอาจเนื่องมาจาก
คุณลักษณะของโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่มีภาพ หรือเสียง เปนลักษณะของความเคลื่อนไหว 
ซึ่งสามารถไปกระตุนและโนมนาวใจของผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ จึงถูกมองวา
สามารถชี้นําหรือสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความ
ตองการแบบวัตถุนิยมไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ อยางไรก็ตาม จากการศึกษาของ Mittal 
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(1994) เกี่ยวกับโฆษณาเฉพาะในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม ก็ไดผลการศึกษาวา 
ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม       รวมทั้งกระตุนให 
ผูบริโภคซื้อส่ิงของที่ไมจําเปน ซึ่งเปนผลในแนวทางเดียวกันกับ Lee และ Lumpkin (1992) ที่
ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน และ
พบผลขอหนึ่งระบุวา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนบางสวนนําไปสูความเปนวัตถุนิยม ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณา ในการศึกษาในสวนของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
และสื่อกระจายเสียงในครั้งนี้ ก็พบผลวา กลุมตัวอยางเห็นวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อ
กระจายเสียงทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยมไดมากที่สุด    
เชนกัน 

3.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอ
กลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิดไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้ผลที่พบในงาน
วิจัยชิ้นนี้เห็นไดชัดวา กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนดูถูกสติปญญาผูบริโภค หลอ
กลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิดไดมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับความ
เห็นของ Mittal (1994) ที่กลาววาจากสถิติเกี่ยวกับโฆษณาพบวา โฆษณาในสื่อโทรทัศนมักนํา
เสนอขอมูลที่หลอกลวงผูบริโภคมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ และ Mittal (1994) ยังไดทําการศึกษา
เกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม และพบวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงนั้น มักใหขอมูลที่หลอกลวงหรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดได
งาย ซึ่งตรงกับผลการศึกษาของ Alwitt และ Prabhaker (1992) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความเชื่อ
และทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและแบบสอบถาม
เชนเดียวกัน นอกจากนี้ยังตรงกับผลการศึกษาของเบญจา แซเซีย ที่ทําการศึกษาถึงทัศนคติของ
นักเรียนและนักศึกษาตอโฆษณาทางสื่อโทรทัศนโดยใชวิธีการจัดสนทนากลุม (Focus group 
interview) และพบวา กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนสวนใหญมักนําเสนอขอมูลที่หลอ
กลวงเปนเท็จและทําใหเกิดความเขาใจผิด ทั้งนี้ผลที่ไดก็เนื่องมาจากกลุมตัวอยางเห็นวา โฆษณา
ในสื่อโทรทัศนมักพยายามสรางจุดเดนใหมีความแปลกและแตกตาง โดยใชกลยุทธและเทคนิคใน
การผลิตตางๆซึ่งทําใหชิ้นงานโฆษณาออกมาดูเปนภาพที่เกินจริง จนทําใหโฆษณาขาดความนา
เชื่อถือเพราะดูเกินจริงมากจนเกินไป และอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดได รวมทั้งเห็นวาโฆษณา
โดยทั่วไปมักนําเสนอแตขอดีของสินคาหรือบริการเพียงดานเดียวโดยไมระบุถึงขอเสียใดๆเลย ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคไมไดรับรูความจริงเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทั้งหมด จนอาจทําใหเกิดความเขาใจ
ผิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆได 

4.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนําเสนอความรุนแรงและสราง
ความวิตกกังวลไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้อาจเปนเพราะคุณลักษณะของโฆษณาใน
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สื่อที่มีภาพหรือเสียงเปนสิ่งเราคอยกระตุนอารมณของผูบริโภคใหคลอยตามไปไดโดยงายกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Treise et al., 1994) ผลที่ไดในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวา กลุมตัวอยางมีคา
เฉลี่ยของความเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนนําเสนอความรุนแรงและสรางความวิตกกังวลมาก
กวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ ซึ่งตรงกับความเห็นของ Treise และคณะ (1994) เชนกัน ที่วา ปจจุบัน
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนมักนําเสนอภาพที่รุนแรง  หรือใชจุดจูงใจดานความกลัวมาโนมนาวใจผู
บริโภคมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ ซึ่งอาจทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวลจนเกินไปได 

5.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ผลในดานนี้สอดคลองกับผลการศึกษาของ Abernethy และ 
Wicks (2001) ที่วิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และตอมาไดทําการ
วิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยเฉพาะ และพบวามี
ปริมาณของโฆษณาที่นําเสนอสินคาอันตรายตอผูบริโภค เชน บุหร่ี หรือเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล 
ซึ่งผูบริโภคสวนใหญเห็นวาเปนโฆษณาที่นําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสม อยูเปนจํานวนมาก 
โดยเฉพาะอยางยิ่งโฆษณาในสื่อโทรทัศน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากบริษัทผูผลิตสินคาเหลานี้เห็นวา
ดวยคุณลักษณะของโฆษณาในสื่อโทรทัศนที่มีทั้งภาพและเสียงนั้น จะสามารถโนมนาวจิตใจผู
บริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาชนิดนี้ไดงายกวาการโฆษณาผานสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งการโฆษณา
ผานสื่อชนิดนี้สามารถสื่อสารเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมากในแตละครั้ง ทําใหบริษัทผูผลิตสิน
คาเหลานี้เลือกใชงบประมาณเพื่อการโฆษณาสินคาของตนเองผานสื่อโทรทัศนเปนจํานวนมาก สง
ผลใหผูบริโภคเห็นวาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนําเสนอผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสมมากกวาสื่ออ่ืนๆ
ดวย ความเห็นเชนนี้สอดคลองกับผลการศึกษาของผูวิจัยที่ทํากับผูบริโภคกลุมตัวอยางชาวไทย
เชนกัน  

6.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงสงผลเสียตอเด็กมากกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ Treise และคณะ (1994) ที่เห็นวา โฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงสามารถมีอิทธิพลครอบงําเหนือพฤติกรรมของเด็กไดงายกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 
เพราะมีภาพหรือเสียงที่ผูบริโภควัยเด็กมักสนใจและถูกโนมนาวใหคลอยตามไดงาย         รวมทั้ง 
ผูบริโภคที่เปนเด็กยังหลงเชื่อโฆษณาไดงายกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆดวย เพราะมีความสามารถใน
การคิด ประมวลผล หรือประเมินคาโฆษณาในระดับที่ต่ํา เมื่อเทียบกับผูบริโภคในวัยอื่น และผล
การศึกษาในสวนของความเชื่อที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในครั้งนี้ ก็ยังพบ
ผลวา   กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนจะสงผลเสยีตอเด็กไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ   ทั้งนี้
สอดคลองกับการวิจัยของ Oates และคณะ (2002) ที่ไดทําการศึกษาในเรื่องความเขาใจและการ
รับรูของเด็กตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน      โดยใชการวิจัยแบบทดลอง     (Experiment)     และ
แบบสอบถาม กับเด็กอายุ 6-10 ป พบวา สวนใหญเด็กในชวงอายุนี้จะไมสามารถเขาใจเนื้อหาของ
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โฆษณาในสื่อโทรทัศนไดทั้งหมด หรือเขาใจเนื้อหาของโฆษณาในสื่อโทรทัศนไดไมตรงตามเจตนา
รมณของการสื่อสาร ซึ่งอาจทําใหสงผลเสียตอตัวเด็กได หากเกิดการตีความและจดจําผิด โดยอาจ
สงผลใหเกิดพฤติกรรมที่ไมพึงปรารถนาตามมา 

7.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิด
ความรําคาญไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้สอดคลองกับความเห็นของ Speck และ 
Elliott (1997) ที่เห็นวา ผูบริโภคจะคาดหวังความบันเทิงและความผอนคลายจากการเปดรับส่ือ
วิทยุและสื่อโทรทัศนที่เปนสื่อกระจายเสียงมากกวาสื่อส่ิงพิมพที่ผูบริโภคมักจะคาดหวังขอมูลขาว
สาร ทําใหเมื่อถึงชวงพักโฆษณาในสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน ผูบริโภคจึงรูสึกวาถูกขัดจังหวะและถู
กรบกวนจากสิ่งที่ไมตองการ (ไมใชความบันเทิง) มากกวาการเขาสูเนื้อหาของโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ ที่ถือวาโฆษณาเปนขอมูลขาวสารชนิดหนึ่งเหมือนกัน Mittal (1994) มีความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา ผูบริโภคมักจะรูสึกวา โฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุขัดจังหวะความบันเทิงจาก
รายการตางๆมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ 

8.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีปริมาณและการซ้ํามากกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ โดยเฉพาะโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากในปจจุบันมีการ
แขงขันกันในตลาดสินคาและบริการคอนขางสูงกวาในอดีต ผูผลิตสินคาและบริการมีความ
ตองการใหผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของตนเองในปริมาณที่มากขึ้น  โดยหวังวาเมื่อผู
บริโภคเห็นโฆษณาสินคาและบริการของตนเองมากๆแลวจะมีผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการของตนเองมากกวาคูแขง จึงเปนเหตุใหผูผลิตสินคาและบริการทุมงบประมาณในการ
โฆษณา โดยใชวิธีนําเสนอโฆษณาสินคาและบริการของตนเองผานสื่อมากขึ้นและมีความถี่ในการ
นําเสนอซ้ํามากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่ผูผลิตเชื่อวาจะสามารถ
โนมนาวใจผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เพราะมีทั้งภาพและเสียงที่ดึงดูดใจผูบริโภค
ได รวมทั้งจากสถิติปริมาณการเปดรับส่ือของผูปริโภคโดยสวนใหญ ที่มักพบวาผูบริโภคมีการเปด
รับส่ือกระจายเสียงมากกวาสื่อส่ิงพิมพ (Speck and Elliott, 1997) และในประเทศสหรัฐอเมรกิา ก็
พบผลวา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนั้นมีปริมาณการนําเสนอซ้ําๆมาก และบอยจน
เกินไปเชนกัน ทั้งนี้ จากการการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับผูบริโภค โดยใชวิธี
การวิจัยแบบสํารวจโดยใชแบบสอบถามของ Alwitt และ Prabhaker (1992) 

9.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงเปนสิ่งจําเปนสําหรับส่ือมากกวา
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้อาจดวยเหตุผลเพราะงบประมาณที่ใชในการโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ ที่ถือเปนรายไดหลักของสื่อกระจายเสียงในปจจุบันนั้น มี
ปริมาณที่มากกวางบประมาณที่ใชในการโฆษณาที่ถือเปนรายไดหลักของสื่อส่ิงพิมพมาก และการ



 159

ดําเนินกิจการของสื่อกระจายเสียงเองก็ตองอาศัยเงินและรายไดจํานวนมาก ทําใหรายไดที่ไดรับ
จากการโฆษณาถือเปนสิ่งจําเปนตอส่ืออยางสูง (Wells et al., 2000) 

10.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงใหความบันเทิงและชวยใหผอน
คลายไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน ผลในดานนี้สอดคลอง
กับความเห็นของ Alden, Mukherjee, และ Hoyer (2000) ที่วา การที่ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาใน
สื่อกระจายเสียงใหความบันเทิงนั้น เปนเพราะโฆษณาในสื่อกระจายเสียงสวนมากมักใชอารมณ
ขันเปนจุดจูงใจ (Humor appeal) และ Cohan (2001) ยังมีความเห็นวา โฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงที่ใชอารมณขันเปนจุดจูงใจมีการนํามาใชกันอยางแพรหลายตั้งแตในอดีตมาจนถึงปจจุบัน 
แมจะมีบางสวนไมประสบความสําเร็จทางดานยอดขายสินคา แตผูบริโภคก็ยังรูสึกชื่นชอบ
โฆษณาในลักษณะนี้มากกวาโฆษณาในลักษณะอื่น รวมทั้งเห็นวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงจะ
ทําใหผูบริโภครูสึกสนุก ไดรับความบันเทิง และผอนคลายมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ เพราะความ
เคลื่อนไหวทั้งภาพและเสียงที่ถือเปนคุณสมบัติของสื่อกระจายเสียง จะเปนตัวกระตุนและเรา
อารมณของผูบริโภคไดดีกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ นอกจากนี้ในการที่ทําการวิจัยแบบสํารวจเกี่ยวกับ
ทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาของ Shavitt, Lowrey, และ Haefner 
(1998) ผลพบวา ผูบริโภคสวนใหญคิดวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงใหความ
บันเทิงไดมากที่สุด Smit และ Neijens (2000) ที่ทําการวิจัยแบบสํารวจเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อ
ตางๆ ในประเทศเนเธอรแลนด ก็พบผลการวิจัยวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศน
ใหความบันเทิงไดมากที่สุดเชนกัน 

 11.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงสะทอนความเปนตัวตนของตน
เองใหแกผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้สอดคลองกับความเห็นของ Beil และ 
Bridgwater (1990) ที่วา โฆษณาในสื่อกระจายเสียง โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศนนั้น มีทั้ง
ภาพหรือเสียงที่เคลื่อนไหว ทําใหสามารถสื่อสารภาพลักษณหรือทําใหเห็นถึงความเปนตัวตนของ
ผูบริโภคไดชัดเจน และงายกวาสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งยังมีความนาสนใจ และสรางสถานการณตอเนื่อง
ของเรื่องราวที่อาจตรงกับชีวิตจริงของผูบริโภค เพื่อใหรูสึกวาเปนตนเองไดงายและเหมือนจริงกวา
สื่ออ่ืนๆ ทั้งนี้เพราะคุณสมบัติของความเคลื่อนไหวที่ปรากฏในระหวางการสื่อสารกับผูบริโภคนั่น
เอง 

ความเชื่อของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงที่ไมพบความ
แตกตาง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความเชื่อตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงบางดาน ที่ไมพบความแตกตางกัน ซึ่งไดแก 
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 1.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงใหขอ
มูลขาวสารไมแตกตางกัน ซึ่งผลในดานนี้ขัดแยงกับผลการวิจัยในอดีตของ Speck และ Elliott 
(1997) ที่ใชการวิจัยแบบสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงของผูบริโภค โดยทั้งสองพบวา ผูบริโภคเห็น
วา โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลขาวสารมากกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ในสวนของโฆษณา
สิ่งพิมพนั้น กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนแกผูบริโภค
ทั้งสื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ ซึ่งตรงกับผลการศึกษาในอดีตของ Stern, Resnick, และ 
Krugman (1981) ที่พบวา โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพสวนใหญใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอผู
บริโภค และตรงกับผลการศึกษาของ มุกพิม จุลพงศธร (2544) ที่ทําการศึกษาถึงกลยุทธการสราง
สรรคและเนื้อหาของสารในโฆษณาในนิตยสารไทย โดยใชการวิจัยในลักษณะวิเคราะหเนื้อหาและ
ขอมูลของโฆษณาในนิตยสารผูชายและนิตยสารผูหญิง พบวา โฆษณาในนติยสารของประเทศ
ไทยมีการใหขอมูลและเนื้อหาในปริมาณที่สูง สวนทางดานโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนั้นผลจาก
การวิจัยครั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางเชื่อวา โฆษณาในสื่อกระจายเสียงสวนใหญใหขอมูลขาวสารที่
เปนประโยชนตอผูบริโภคเชนกัน โดยเฉพาะโฆษณาในสื่อโทรทัศน พบวา ผูบริโภคเชื่อวาโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนใหขอมูลขาวสารในปริมาณที่สูง ซึ่งผลที่ไดขัดแยงกับผลการวิจัยของ Alwitt และ 
Prabhaker (1992) ที่ทําการศึกษาเรื่องความเชื่อและทัศนคติตอโฆษณาในสื่อโทรทัศนของผู
บริโภค โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และแบบสอบถาม แลวพบวา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกวาโฆษณา
ในสื่อโทรทัศนไมคอยใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน รวมถึงผลการวิจัยของ Mittal (1994) ที่พบ
วา ผูบริโภคเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนไมคอยใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนเชนกัน เหตุที่ผล
การวิจัยในครั้งนี้ขัดแยงกับงานวิจัยในอดีต อาจเนื่องมาจาก กลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชในการ
ศึกษาครั้งนี้เปนนักเรียน นักศึกษา ซึ่งจากผลการวิจัยในอดีตของ เบญจา แซเซีย (2541) พบวานัก
เรียน นักศึกษา มีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาในสื่อโทรทัศน และเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนใหขอมูล
ขาวสารที่เปนประโยชน นอกจากนี้ กลุมตัวอยางในชวงอายุที่ทําการศึกษาในครั้งนี้ จะมีการเปด
รับส่ือโทรทัศนและสื่อวิทยุซึ่งเปนสื่อกระจายเสียงในปริมาณมากที่สุด (AC Neilsen ,2545) มาก
กวาสื่ออ่ืนๆ ซึ่งเปนผลใหมีแนวโนมที่จะมีความรูสึกวาไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อโทรทัศนและสื่อ
วิทยุมากกวาสื่ออ่ืนๆไปดวย จึงอาจเปนเหตุใหกลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อ
วิทยุใหขอมูลขาวสารในปริมาณที่สูง ไมแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพ 

 2.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนํา
เสนอบทบาทของผูหญิงไมเหมาะสมเชนเดียวกัน ไมแตกตางกัน ผลการวิจัยในดานนี้สอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ Mittal (1993) ในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในดานตางๆของผูบริโภคใน
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สหรัฐอเมริกา โดยใชการวิจัยแบบสํารวจและมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซึ่งผลการศึกษา พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา โฆษณาในภาพรวมทุกสื่อ มีการนําเสนอบทบาทของผูหญิงไม
เหมาะสมโดยเฉพาะมีการนําเสนอบทบาทของผูหญิงโดยใชเร่ืองราวทางเพศเพื่อจูงใจมากเกินไป 
ทั้งนี้ ผลที่ไดอาจเนื่องมาจาก การนําเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในรูปแบบตางๆโดยเฉพาะการ
การนําเสนอบทบาทของผูหญิงในลักษณะเปนจุดจูงใจทางเพศนั้น เปนกลยุทธในการสรางสรรค
งานโฆษณารูปแบบหนึ่ง ที่ในปจจุบันในการสื่อสารและสรางสรรคงานโฆษณาใหกับสินคาหรือ
บริการใดบริการหนึ่งนั้น มักทําในรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications) โดยการใชทุกสื่อโฆษณาสื่อสารและนําเสนอสินคาหรือบริการให
ไปในทิศทางเดียวกัน จึงมักพบเห็นโฆษณาของสินคาหรือบริการชนิดหนึ่งๆใชภาพ องคประกอบ 
หรือกลยุทธในการสื่อสารรูปแบบเดียวกันทุกสื่อ ไป รวมทั้งสินคาหรือบริการชนิดที่มีการนําเสนอ
บทบาทหรือภาพของผูหญิงในโฆษณาที่ไมเหมาะสมก็มักมีการนําเสนอรูปแบบเชนนี้ไปในทุกสื่อ
ดวย (Cohan, 2001) จึงอาจทําใหผูบริโภคมีความเห็นวาโฆษณาในสื่อตางๆมีการนําเสนอบทบาท
ของผูหญิงที่ไมเหมาะสมเชนเดียวกัน ไมแตกตางกัน 

 3.กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาทั้งโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ไม
ไดเปนสิ่งไรสาระหรือมีรสนิยมที่ไมดี และเชื่อวาโฆษณาในสื่อทั้งสองประเภทนี้ไมมีความแตกตาง
กันทางดานนี้ ซึ่งในอดีต ยังไมพบผลการศึกษาแบบเปรียบเทียบระหวางสื่อเกี่ยวกับความเชื่อใน
ดานนี้มากอน ทั้งนี้ผลที่ไดในการวิจัยครั้งนี้อาจเนื่องมาจาก กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาในสื่อทั้ง
สองประเภทลวนใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังเชื่อวาโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงใหความบันเทิงและชวยใหผอนคลาย รวมทั้งยังสะทอนความเปนตัว
ตนของตนเองใหแกผูบริโภคได จึงเห็นวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ไม
ไดเปนสิ่งไรสาระหรือมีรสนิยมที่ไมดี 

ความเชื่อของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตาม
ลักษณะประชากร 

 จากผลการวิจัยที่ไดพบวา กลุมตัวอยางทุกเพศ ทุกชวงอายุ ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ 
และทุกระดับรายได ลวนมีความเชื่อโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงทั้งสิ้น ซึ่งผลที่ไดสอดคลองกับผลการศึกษาของ Smit  และ Neijens (2000) ที่ทําการศึกษา
ถึงความเชื่อและทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆ โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ 
และพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเชื่อไปในทางบวกตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมากกวาโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียง นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับผลความเชื่อในแตละดานที่กลุมตัวอยางมีตอ
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โฆษณาในสื่อทั้งสองประเภท ซึ่งกลุมตัวอยางจะมีความเชื่อวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีผลลบนอย
กวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในแตละดานที่เปนความเชื่อทางดานลบตอโฆษณา 

 

ตอนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดับปานกลาง  ผลการวิจัยในสวนนี้สอดคลองกับผลการวิจัยของ 
Shavitt และคณะ (1998) ที่ทําการศึกษาถึงทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคตอโฆษณาในสื่อตางๆ 
โดยใชการวิจัยแบบสํารวจ และมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ผลที่ไดพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศ
นคติโดยรวมตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดับปานกลาง เพราะมี
ทั้งทัศนคติที่เปนบวกตอโฆษณาในบางดาน ขณะเดียวกันก็มีทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณาในบาง
ดานดวย เมื่อนําผลทั้งสองดานมาหาคาเฉลี่ยเพื่อเปนผลทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาจึงทําใหคาทัศ
นคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงออกมาในระดับปานกลาง 

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้ผลที่ไดสอดคลองกับความเห็นของ Burdus (1981) ที่ไดกลาวถึงผลการสํารวจ
ทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภค ที่จัดทําโดยสมาคมโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร ผลพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติโดยทั่วไปที่เปนบวกตอโฆษณาโดยเฉพาะโฆษณาในสื่อกระจายเสียง 
ผูบริโภคจะมีทัศนคติโดยทั่วไปที่เปนบวกมากกวาโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ โดยเฉพาะกับโฆษณาสื่อโทร
ทัศนและวิทยุ เพราะเห็นวาโฆษณาในสื่อโทรทัศนและวทิยุสวนใหญ มีความคิดสรางสรรคและให
ความบันเทิงไดมากที่สุด 

ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตาม
ลักษณะประชากร 

 จากผลการวิจัยที่ไดพบวา ทางดานเพศ กลุมตัวอยางเพศหญิงจะมีทัศนคติตอโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวากลุมตัวอยางเพศชาย ทั้งนี้อาจสามารถอธิบายผล
ไดจากการเปรียบเทียบงานวิจัยในอดีตเรื่องการเปดรับส่ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ 
ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับสื่อของผูบริโภคหญิงในเขต
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กรุงเทพมหานคร กับ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผู
บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อนําผลการศึกษาที่ไดของทั้งคูมาเปรียบเทียบกัน พบวา 
ความถี่หรือจํานวนครั้งในการเปดรับส่ือในรอบระยะเวลาหนึ่งๆ เชน 1 สัปดาห หรือ 1 เดือน มี
จํานวนใกลเคียงกัน แตระยะเวลาในการเปดรับส่ือตางๆของผูบริโภคเพศหญิงนั้นใชเวลานานกวา
ผูบริโภคเพศชาย ซึ่งอาจเปนผลใหเพศหญิงมีแนวโนมที่จะยอมรับหรือมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาใน
ส่ือตางๆไดมากกวาเพศชาย 

 ทางดานอายุ กลุมตัวอยางในชวงอายุ 16-25 ป และ 36-45 ป มีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้สอดคลองกับผลที่ไดจากการเปรียบเทียบทัศนคติที่
มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวมของกลุมตัวอยางทุกชวงอายุ 

 ทางดานระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
ส่ิงพิมพดีกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคที่
มีการศึกษาสูงมักใชเวลาในการเปดรับส่ือโดยเฉพาะสื่อส่ิงพิมพมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา 
(Link and Hopf, 1946, อางถึงใน ยุบล เบญจรงคกิจ, 2534) ซึ่งอาจทําใหมีแนวโนมที่จะทัศนคติ
ที่ดีตอโฆษณาในสื่อตางๆโดยเฉพาะสื่อส่ิงพิมพดีกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํา นอกจากนี้ กลุมตัว
อยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรีจะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจาย
เสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งสอดคลองกับผลที่ไดจากการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวม 

 ทางดานอาชีพ กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน นักศึกษา จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ผลที่ไดสอดคลองกับผลการเปรยีบเทียบทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวม และสอดคลองกับผลการศึกษาของ ธนิสส
รา เพชรยศ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคชายในเขต
กรุงเทพมหานคร แลวพบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน นักศึกษา จะเปดรับส่ือประเภทที่ใหความ
บันเทิง โดยเฉพาะสื่อกระจายเสียง มากกวาสื่อที่ใหสาระขอมูลขาวสารอยางสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งอาจสง
ผลใหมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได 

 ทางดานระดับรายได กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา 5,000 บาท จะมีทัศนคติตอ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาที่ไดจากการ
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เปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงในภาพรวม และสอดคลอง
กับผลการศึกษาของ ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภค
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ (2543) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการเปด
รับส่ือของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร แลวพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและระดับ
รายไดต่ําทั้งหญิงและชาย จะเปดรับส่ือประเภทที่ใหความบันเทิง โดยเฉพาะสื่อกระจายเสียง มาก
กวาสื่อที่ใหสาระหรือขอมูลขาวสารอยางสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งอาจสงผลใหเกิดความคุนเคย หรือยอมรับ
ตอเนื้อหาในสื่อกระจายเสียงไดงายกวาสื่อส่ิงพิมพ และมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดีกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได 

 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพใน
ระดับตํ่า ขณะที่มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงในระดบัปานกลาง ซึ่งสอด
คลองกับผลการวิจัยของ Speck และ Elliott (1997) โดยเหตุผลจะกลาวถึงในสวนของการเปรียบ
เทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
 จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง
มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งเปนผลที่สอดคลองกับงานวิจัยของ Speck และ Elliott (1997) ที่
ทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง
โดยใชแบบสอบถามในการวิจัยแบบสํารวจ และพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อพิมพ ทั้งนี้อาจเปนเพราะเหตุผลทางดานองคประกอบ
พื้นฐานของสื่อแตละประเภท และสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจากสื่อแตละประเภท ส่ือกระจายเสียง 
เปนสื่อที่ใหทั้งภาพและเสียง ในลักษณะความเคลื่อนไหว ซึ่งจะไปกระตุนใหเกิดผลทางอารมณ
ของผูบริโภค ผูบริโภคจึงมักคาดหวังความบันเทิงทางอารมณจากการเปดรับส่ือประเภทนี้มากกวา
ขอมูลขาวสาร ดังนั้นเมื่อถึงชวงโฆษณา ผูบริโภคอาจจะรูสึกวาโฆษณาเขามาขัดจังหวะรายการ
ความบันเทิงที่ผูบริโภคตองการชม จนรูสึกรําคาญ หรือโฆษณาบางชิ้นอาจจะไมใหความบันเทิง 
ไมตรงความตองการของผูบริโภค จนทําใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนี้ จะถูกมองวาใชอารมณในการ
ตัดสินใจหลีกเลี่ยงโฆษณามากกวาใชหลักความคิดและเหตุผล นอกจากนี้โฆษณาในสื่อกระจาย
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เสียงยังถูกมองวาสามารถหลีกเลี่ยงไดงายกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เพราะมักมีแตภาพหรือเสียง
โดยขาดขอมูลหรือรายละเอียดที่สําคัญของสินคาหรือบริการ สวนโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ จะมี
ความระมัดระวังในการเตรียมและรวบรวมขอมูล รายละเอียดตางๆของสินคาและบริการ เพื่อดึง
ดูดความสนใจของผูอาน และผูบริโภคที่เปดรับส่ือประเภทสิ่งพิมพนี้ จะมีความคาดหวังตอขอมูล
ขาวสารและตองการหาขอมูลขาวสารอยูแลว จึงเปดรับส่ือประเภทนี้ ทําใหพบพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้นอยกวาในสื่อกระจายเสียง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพนี้ ผูบริโภคมักจะใชหลักความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจหลีกเลี่ยงมากกวาใช
อารมณดวย นอกจากนี้ Speck และ Elliott (1997) ยังเห็นวาผูบริโภคสวนใหญที่มีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาสื่อส่ิงพิมพนั้น ก็ดวยเหตุผลที่วา ผูบริโภครู
สึกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงขัดจังหวะการเปดรับส่ือ และทําใหเกิดความรูสึกถูกรบกวนมาก
กวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้เนื่องมาจากลักษณะในการเปดรับส่ือกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพ
ของผูบริโภคมีความแตกตางกันคือ ขณะที่ผูบริโภคเปดรับส่ือกระจายเสียง ซึ่งไดแก สื่อวิทยุและ
ส่ือโทรทัศนนั้น ผูบริโภคจะมีลักษณะเปน Passive ทําหนาที่คอยรับสารอยางเดียวไมมีการเคลื่อน
ไหว ขณะที่ตัวสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนมีลักษณะเปน Active คือมีความเคลื่อนไหวของภาพและ
เสียงที่สงสารตางๆไปยังผูบริโภค โดยผูบริโภคไมสามารถจะควบคุมเนื้อหาหรือส่ิงที่สงออกมาจาก
ส่ือได ดังนั้น เมื่อถึงชวงพักโฆษณา จึงทําใหผูบริโภครูสึกวาถูกขัดจังหวะ หรือถูกรบกวน เพราะไม
สามารถเลือกที่จะเลี่ยงได และถาหากตองการเลี่ยงโฆษณาโดยการเปลี่ยนชองหรือเปลี่ยนสถานี ผู
บริโภคจะตองมีลักษณะเปลี่ยนเปน Active คือเกิดการเคลื่อนไหวขึ้นทันที แตในการเปดรับส่ือส่ิง
พิมพ จะเปนอีกลักษณะหนึ่ง ผูบริโภคจะมีลักษณะ Active คือเคลื่อนไหวและควบคุมการเปดรับ
สารของตนเองอยูเสมอ ขณะที่ตัวสื่อจะมีลักษณะ Passive คือสารที่บรรจุอยูในสื่อไมมีลักษณะ
เคลื่อนไหว ผูบริโภคสามารถควบคุมการเปดรับและเลือกเปดรับเนื้อหาสวนตางๆของสื่อประเภทนี้
ไดโดยปกติเพราะมีลักษณะที่เปน Active ในการเปดรับอยูแลว ดังนั้น จึงไมรูสึกวาถูกรบกวน หรือ
ถูกขัดจังหวะมากนัก ซึ่งสงผลใหความรูสึกที่ตองการจะหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพต่ําไปดวย 
ขณะเดียวกัน Li, Edwards และ Lee (2002) ก็มีความเห็นในทิศทางเดียวกับ Speck และ Elliott 
(1997) ที่วา ผูบริโภคมักจะมพีฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง มากกวาโฆษณา
ในสื่อส่ิงพิมพ ดวยเหตุผลที่วา ผูบริโภครูสึกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ขัดจังหวะการเปดรับส่ือ 
และทําใหเกิดความรูสึกถูกรบกวน มากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพเชนกัน 
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พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงจําแนกตามลักษณะ
ประชากร 

 จากผลการวิจัยที่ไดพบวา กลุมตัวอยางทุกเพศ ทุกชวงอายุ ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ 
และทุกระดับรายได ลวนมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพทั้งสิ้น ซึ่งผลที่ไดสอดคลองกับผลการศึกษาของ Speck และ Elliott (1997) ที่ทําการ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงโดยใช
แบบสอบถามในการวิจัยแบบสํารวจ และพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งเหตุที่เปนเชนนี้ไดกลาวไวแลวในสวนของการ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 

ตอนที่ 4 ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

สื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

 1.ความเชื่อที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธกันในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาทั้งในสื่อ
สิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง ผลที่ไดสอดคลองกับแนวคิดของ Lutz (1991) ในเรื่องทัศนคติแบบ
องคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) ที่ไดกลาวไววา โดยสรุปแลว ความ
เชื่อ เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนความตั้งใจกระทําและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของผูบริโภคนั้น 
เปนผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Fishbien และ Ajzen 
(1975, cited in Pollay and Mittal, 1993) ที่กลาววา ทัศนคติมีบอเกิดมาจากความเชื่อ และเปน
บทสรุปของการใหน้ําหนักและประเมินคาการรับรูตอคุณลักษณะและผลของสิ่งใดๆ 

 2.ความเชื่อที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ทั้งในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ผลของความสัมพันธที่ได สอดคลองกับแนวคิดเรื่องการรับรู
ของผูบริโภค ที่ Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา ผูบริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ไม
ตรงกับความคาดหวัง ความเชื่อ หรือทัศนคติของตนเอง หรือหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ตนเองเชื่อวา
ไมดีหรือไมเหมาะกับตนเอง โดยไมเปดรับส่ิงเรานั้นๆและแสดงออกซึ่งพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสิ่ง
เรา เชน พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งพฤติกรรมในลักษณะนี้เรียกวา  การปกปองทางการ
รับรู (Perceptual defense) เปนพฤติกรรมหนึ่งที่อาจเกิดขึ้นไดในขั้นตอนการเลือกรับรู 
(Perceptual selection) ซึ่งเปนขั้นตอนแรกในกระบวนการรับรูของผูบริโภค โดยความสัมพันธกัน
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ในเชิงลบของความเชื่อที่มีตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณานี้นั้น Li, Edwards และ 
Lee (2002) ไดกลาวไววา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเปนปกติใน
ระหวางการเปดรับส่ือของผูบริโภค และเปนเรื่องปกติเชนกันที่มนุษยจะไมเปดรับหรือหลีกเลี่ยงใน
สิ่งที่ตนเองรูสึกวาไมดี ดังนั้น เมื่อผูบริโภคมีความเชื่อที่เปนลบตอโฆษณามากขึ้นจึงเปนเหตุใหมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในปริมาณที่เพิ่มข้ึน ขณะที่ ถาผูบริโภคมีความเชื่อที่เปนบวกตอ
โฆษณามากขึ้นยอมเปนเหตุใหมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในปริมาณที่ลดลง  

 3.ทัศนคติที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธกันในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ทั้งในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ความสัมพันธที่พบในขอนี้เปนความสัมพันธที่สอดคลองกับ
แนวคิดเรื่องกระบวนการรับรูของผูบริโภคที่กลาวไวโดย Schiffman และ Kanuk (2000) เหมือนที่
กลาวถึงในความสัมพันธระหวางความเชื่อที่มีตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ ผู
บริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ไมตรงกับความคาดหวัง ความเชื่อ หรือทัศนคติของตนเอง 
หรือหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ตนเองเชื่อวาไมดีหรือไมเหมาะกับตนเอง โดยไมเปดรับส่ิงเรานั้นๆ
และแสดงออกซึ่งพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสิ่งเรา เชน พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา และ Lutz 
(1991) ยังไดกลาวไววา ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่เปนลบตอโฆษณาจะเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณามากกวาผูบริโภคที่มีทัศนคติที่เปนบวกตอโฆษณา นอกจากนี้ Speck และ Elliott (1997) 
ยังไดระบุในผลการวิจัยเรื่องเกี่ยวกับการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ
และสื่อกระจายเสียงวา พวกเขาพบวาทัศนคติตอโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา และเปนตัวแปรสําคัญที่ใชในการทํานายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาได 

 4.ความเชื่อ และทัศนคติที่มีตอโฆษณา เปนตัวแปรที่สามารถรวมกันอธิบายพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ทั้งในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงได จากผลที่พบความสัมพันธ
ระหวางความเชื่อตอโฆษณากับทัศนคติตอโฆษณา ความเชื่อตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณา และทัศนคติตอโฆษณากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณานั้น ทําใหเห็นไดวา ความ
เชื่อเปนสิ่งหนึ่งที่มีผลตอการเกิดทัศนคติไปในทางใดทางหนึ่ง รวมทั้งสงผลตอไปถึงพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาที่อาจเกิดขึ้นตามมาได และตัวทัศนคติเองก็มีผลตอการเกิดพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาดวยเชนกัน เมื่อตัวแปรทั้งสามตัวมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน ดังนั้น ตัวแปรตนทั้ง
สองตัว อันไดแก ความเชื่อตอโฆษณาและทัศนคติตอโฆษณา จึงสามารถรวมกันอธิบายพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาซึ่งเปนตัวแปรตามได ซึ่งผลที่ออกมานั้นจํานวนรอยละที่สามารถรวม
กันอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาไดนั้นคอนขางต่ํา คือ รอยละ 12 สําหรับความสามารถ
ที่รวมกันอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพได และ รอยละ 7 สําหรับความ
สามารถที่รวมกันอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงได ทั้งนี้อาจเปนเพราะ
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ยังมีตัวแปรอื่นๆที่เปนปจจัยที่เขามาเกี่ยวของกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา และสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาไดอีก ตามที่ Speck และ Elliott (1997) ไดกลาวไว เชน 
ปญหาในระหวางการสื่อสารตางๆ (Communication problems) เปนตน 

 

ขอจํากัดในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คําถามทั้งหมดไดแปลจากงานวิจัยของตางประเทศ มีหลายขอที่มี
ความหมายใกลเคียงกัน ซึ่งทําใหผูตอบแบบสอบถามบางคนอาจไมเขาใจความหมายหรือความ
แตกตางระหวางขอความที่มีลักษณะคําถามใกลเคียงกันนั้น และเปนเหตุใหผูวิจัยประสบปญหา
ดานความครบถวนของคําตอบที่ไดจากแบบสอบถาม จึงตองมีการตรวจสอบความสมบูรณของคํา
ตอบในแบบสอบถามที่ไดรับคืน เพื่อคัดเลือกแบบสอบถามที่จะนํามาใชเปนขอมูลในการวิจัย นอก
จากนี้ เนื่องจากผูวิจัยตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับ ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติ
กรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง อยาง
ละเอียด ทําใหมีการใชปริมาณคําถามจํานวนมาก เพื่อใหครอบคลุมผลในทุกดานที่ตองการทราบ 
ซึ่งอาจเปนเหตุใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความเบื่อหนายในการตอบแบบสอบถามจํานวนมาก 
จนอาจสงผลใหผูตอบแบบสอบถามไมตั้งใจตอบเทาที่ควร รวมทั้งอาจมีผลทําใหไดรับคําตอบบาง
ประการที่คลาดเคลื่อนได 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 1.การวิจัยในครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางอายุ 16-45 ป ที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ในการวิจัยในอนาคต อาจมีการศึกษาถึง ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 
กับผูบริโภคในชวงอายุอ่ืนๆบาง และอาจจะมีศึกษากับผูบริโภคในจังหวัดอื่นหรือพื้นที่อ่ืนๆของ
ประเทศไทยบาง 

 2.ในอนาคต อาจมีการศึกษาถึง ความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีก
เลี่ยงโฆษณาในสื่อโฆษณาประเภทอื่นๆบาง เชน ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ สื่อโฆษณากลางแจง ส่ือ 
Interractive เปนตน 

 



 169

ขอเสนอแนะสําหรับนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 1.นักโฆษณาและผูที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมโฆษณา สามารถนําผลการวิจัยที่ไดในสวน
ของความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง ไปทําการปรับปรุงแก
ไขโฆษณาที่ผลิตออกมาใหดีขึ้น เหมาะสมตรงกับความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
จะทําใหผูบริโภคสนใจโฆษณามากขึ้น รวมทั้งชวยลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสารในโฆษณาได 
โดยเฉพาะอยางยิ่งความเชื่อในดานลบที่มีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงที่นักโฆษณาและผูที่เกี่ยว
ของกับอุตสาหกรรมโฆษณาควรทําการปรับปรุงแกไขในการผลติโฆษณา ไดแก ผูบริโภคเห็นวา 
โฆษณามีผลตอการสรางคุณคา คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมดีใหแกคนในสังคม 
โฆษณาทําใหซื้อส่ิงของไมจําเปนและทําใหเกิดความตองการแบบวัตถุนิยม โฆษณาดูถูกสติ
ปญญาผูบริโภค หลอกลวง เปนเท็จ และทําใหเกิดความเขาใจผิด โฆษณานําเสนอความรุนแรง
และสรางความวิตกกังวล โฆษณานําเสนอผลิตภัณฑไมเหมาะสม โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก 
โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะและทําใหเกิดความรําคาญ  และโฆษณามีปริมาณและการซ้ํามากเกินไป 

 2.จากผลการวิจัยจะเห็นวา ในการวางแผนสื่อโฆษณา (Media planning) เพื่อที่จะสื่อ
สารกับผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพนั้น ถาหากวัตถุประสงคของการโฆษณาตองการเขาถึงตัวผู
บริโภค (Reach) ใหไดมากที่สุด เพื่อใหเกิดการรับรูสารจากโฆษณา การเลือกใชโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพนาจะใหผลที่ดีกวาการใชโฆษณาในสื่อกระจายเสียง เพราะเนื่องจากผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย 
ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ และทุกระดับรายได มีความเชื่อตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวา
โฆษณาในสื่อกระจายเสียง และที่สําคัญคือ ผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ 
และทุกระดับรายได มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนอยกวาโฆษณาในสื่อ
กระจายเสียงดวย ดังนั้น โอกาสที่ผูบริโภคจะเปดรับสารโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพจึงมีมากกวา แตทั้ง
นี้ตองเลือกสื่อส่ิงพิมพใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการนั้นๆดวย ในขณะเดียว
กัน ถาหากวัตถุประสงคของการโฆษณาเพียงแตตองการใหผูบริโภคชอบหรือมีความรูสึกที่ดีตอ
โฆษณาสินคาหรือบริการชิ้นนั้นๆ การเลือกใชโฆษณาในสื่อกระจายเสียงนาจะใหผลที่ดีกวาการใช
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดีกวาโฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพนั่นเอง ทั้งนี้เมื่อผูบริโภครูสึกชอบโฆษณาสินคาหรือบริการชิ้นนั้นๆแลวอาจสงผลใหผู
บริโภค ชอบตอสินคา บริการ หรือตราสินคาที่โฆษณาดวย (Alden, Mukherjee, and Hoyer, 
2000) 

 3.โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนั้นนาจะใชไดผลดีกับผูบริโภคเพศหญิงมากกวาผูบริโภคเพศชาย 
เพราะผูบริโภคเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนอยกวาผูบริโภคเพศ
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ชาย และมีทัศนคติตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาผูบริโภคเพศชาย รวมทั้งผูบริโภคเพศหญิงยังมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพนอยกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสียงดวย 
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 178                                                                                                                                                                                                                                                    แบบสอบถามเลขที่......

แบบสอบถาม เกี่ยวกับความเชื่อ ทัศนคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธระดับบัณฑิตศึกษาของภาควิชาการประชาสัมพันธ สาขาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

..........ระดับประถมศึกษาตอนปลาย          ..........ระดับมัธยมศึกษาตอนตน          ..........ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.          ..........ระดับอนุปริญญา/ปวส.          ..........ระดับปริญญาตรี

โปรดระบุขอมูล หรือทําเครื่องหมาย X หนาขอที่ตรงกับขอมูลของตัวทาน

..........นักเรียน/นักศึกษา          ..........รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ          ..........พนักงานบริษัทเอกชน          ..........รับจางทั่วไป          ..........คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว

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

5.รายไดสวนตัวตอเดือน (โดยประมาณ)

..........ต่ํากวา 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        ..........มากกวา 40,000 บาท

สวนที่1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม

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

.........สูงกวา ระดับปริญญาตรี (โปรดระบุ) .............................
4.อาชีพของทาน

2.ปจจุบันทานมีอายุ

3.ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดของทาน

.........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.โฆษณาทําใหเกิดวัตถุนิยม

สวนที่2 ความเชื่อเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อตางๆ

ความคิดเห็น
โฆษณาในสื่อนิตยสาร โฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ โฆษณาในสื่อวิทยุ โฆษณาในสื่อโทรทัศน

โปรดทําเครื่องหมาย X ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานที่มีตอโฆษณาในสื่อตางๆ

6.โฆษณานําเสนอสิ่งที่ไมตรงกับชีวิตจริงของคนทั่วไป

5.โฆษณาชี้นําใหคนมีพฤติกรรมที่ไมดี

7.โฆษณาจูงใจใหคนซื้อสิ่งของทั้งๆที่ไมไดตองการ
จริงๆ

1.โฆษณาใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่ทานสนใจ
และกําลังหาอยู

4.โฆษณามักสงเสริมสิ่งที่ไมดีใหแกสังคม

2.โฆษณาทําใหทราบขอมูลลาสุดเกี่ยวกับสินคาและ
บริการที่มีอยูในตลาด
3.โฆษณาใหขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอการตัด
สินใจซื้อสินคาและบริการ

9.โฆษณาทําใหคนอยูในโลกของความฝน

10.โฆษณามีอิทธิพลตอสื่อ

11.ถาไมมีโฆษณา สื่อแตละประเภทจะมีราคาแพงขึ้น

หมายเหต ุ:  1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง
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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=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง

12.โฆษณาเปนตัวสนับสนุนใหมีรายการหรือเนื้อหา
ในสื่อนั้นๆ

16.ในปจจุบัน โฆษณามีการนําเสนอความรุนแรง
มากจนเกินไป

13.โฆษณามักทําใหเกิดความเขาใจผิดเกี่ยวกับสิน
คาหรือบริการ
14.โฆษณามักดูถูกสติปญญาผูบริโภค โดยใหขอมูล
เท็จ และคิดวาผูบริโภคไมรูเทาทัน
15.โฆษณาสวนมากกลาวอางเกินจริง

21.โฆษณาทําใหเด็กมีความตองการซื้อสินคาอยาง
ไมมีเหตุผล

18.โฆษณาสินคาอันตราย เชน เหลา เบียร เปนสิ่งที่
ไมเหมาะสม
19.ในปจจุบัน มีโฆษณาสินคาอันตราย เชน เหลา 
เบียร มากเกินไป
20.โฆษณาสงผลเสียตอเด็ก

17.บางครั้ง โฆษณาทําใหรูสึกวิตกกังวลมากเกินไป 
เชน โฆษณาผลิตภัณฑลดน้ําหนัก ทําใหกลัวอวน 
หากไมไดใชผลิตภัณฑนั้น
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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=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง

25.โฆษณานําเสนอความสามารถของผูหญิงต่ํากวา
ความเปนจริง
26.ในปจจุบัน โฆษณามุงใชผูหญิงเปนจุดดึงดูดทาง
เพศ (sex appeal) มากเกินไป

23.โฆษณามักนําเสนอสินคาอันตราย เชน เหลา 
เบียร ซึ่งไมเหมาะสมตอเด็ก

22.โฆษณามักนําเสนอความรุนแรงที่ไมเหมาะสมตอ
เด็ก

24.โฆษณามักนําเสนอบทบาทของผูหญิงเพียงไมกี่
ดาน เชน เปนแมบาน เปนภรรยา เปนตน

27.โฆษณาเปนตัวขัดจังหวะ และมักปรากฎขึ้นใน
เวลาที่ไมเหมาะสม

29.โฆษณาสวนใหญทําใหทานรูสึกไมพอใจ
28.โฆษณาสรางความรําคาญ

30.โฆษณาสวนใหญใหความบันเทิง
31.บางครั้ง โฆษณาทําใหรูสึกสนุกสนานเพลิดเพลิน
มากกวาตัวเนื้อหาหรือรายการในสื่อ
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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=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     2=ไมเห็นดวย     3=เฉยๆ     4=เห็นดวย     5=เห็นดวยอยางยิ่ง

35.โฆษณาชวยบอกทานใหรูวาสินคาใดที่สะทอน
ความเปนตัวทาน

40.ในปจจุบัน มีการนําเสนอโฆษณาซ้ําๆบอยเกินไป

38.โฆษณาสวนมากไรสาระ ทําใหเสียเวลาในการดู 
ฟง หรืออาน
39.ในปจจุบัน มีปริมาณโฆษณามากเกินไป

36.บางครั้ง เนื้อหาหรือองคประกอบบางสวนใน
โฆษณาตรงกับชีวิตของทาน

32.บางครั้ง ทานรูสึกเพลิดเพลินเมื่อคิดถึงเรื่องราว
หรือเนื้อหาที่ไดดู ไดยิน หรือไดอานจากโฆษณา

37.โฆษณาสวนใหญนําเสนอเรื่องราวที่ไมมีรสนิยม

33.บางครั้ง โฆษณาทําใหรูสึกดี

34.โฆษณาชวยบอกทานวาคนที่มีลักษณะและรูป
แบบการดําเนินชีวิตแบบทานควรซื้อ หรือควรใชสิ่งใด
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ไมเคย นานๆที บางครั้ง บอยๆ ทุกครั้งปริมาณความถี่ของการเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา

สื่อหนังสือพิมพ

12.ทานปดวิทยุทันที เมื่อไดยินโฆษณา

5.ทานเปดขามหนาโฆษณาบางหนาในหนังสือพิมพไป โดยไมสนใจอาน
6.ทานเปดขามสวนที่เปนโฆษณาทั้งหมดในหนังสือพิมพไป โดยไมสนใจอาน

7.ทานทิ้งสวนที่เปนหนาโฆษณาที่แนบมากับหนังสือพิมพ
8.ทานฉีกหรือตัดหนาโฆษณาในหนังสือพิมพทิ้ง

                                             ขอขอบคุณเปนอยางสูงที่ทานกรุณาสละเวลาใหความรวมมือตอบแบบสอบถามฉบับนี้

สื่อวิทยุ

16.ทานปดโทรทัศนทันที เมื่อไดเห็นวามีโฆษณา

สื่อโทรทัศน

13.ทานขามชองสถานีโทรทัศนที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาชองสถานีโทรทัศน
เพื่อรับชม
14.ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนที่ชมอยู ระหวางที่มีโฆษณา
15.ทานเปลี่ยนชองสถานีโทรทัศนทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับชม

9.ทานขามคลื่นสถานีวิทยุที่มีโฆษณาไป ในระหวางการหาคลื่นสถานีเพื่อรับฟงราย
การ
10.ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุที่ฟงอยู ระหวางที่มีโฆษณา

11.ทานเปลี่ยนคลื่นสถานีวิทยุทันที เมื่อมีโฆษณาในรายการที่กําลังรับฟง
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ประวัติผูเขียน 
 
 เด็กชาย เอกกมล พวงเกษม เกิดเมื่อวันที่ 18 กันยายน ที่โรงพยาบาลศิริราช 
กรุงเทพมหานคร เมื่ออายุได 15 ป เปลี่ยนสถานะของตนเองเปน นาย เอกกมล พวงเกษม พรอมๆ
กับที่สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน จากโรงเรียน สาธิต มศว. ปทุมวัน และยายตนเอง
ไปศึกษาตอจนจบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ที่โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา  เมื่ออายุได 
18  ป    จึงเขาศึกษาตอระดับปริญญาตรี   ที่คณะสถาปตยกรรมศาสตร  สาขาสถาปตยกรรม 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจนจบการศึกษา 2 ปใหหลัง เขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย. 
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