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บทคัดย่อ 

 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ 2) การรู้เท่าทนั

ส่ือโฆษณาออนไลน์ 3) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรกบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ และ 

4) เปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์กบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้น

มธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ กลุ่มตวัอยา่งคือ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี จาํนวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย เคร่ืองมือการวิจยั ได้แก่ 

แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การทดสอบค่าที และการวเิคราะห์ความแปรปรวน  

 ผลการวจิยั พบวา่ 1) กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์มากท่ีสุดคือ ยทููบ ซ่ึงเป็น

ส่ือท่ีเขา้ถึงง่ายและหลากหลายกลุ่มเป้าหมาย 2) กลุ่มตวัอย่างรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบั

ความรู้ในขั้นสูง ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบักระบวนการสติปัญญา ยิ่งไดรั้บการพฒันามากเท่าใด กลุ่มตวัอยา่ง

ยิ่งมีความรู้และความเขา้ใจในส่ือโฆษณาสูง และรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัอารมณ์ ระดบั

จริยธรรมและระดับสุนทรียะในขั้นปานกลาง 3) นักเรียนท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์และระดบัสุนทรียะแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 และ 4) การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา

ออนไลน์ในระดบัความรู้และระดบัอารมณ์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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Abstract 
 

 The objectives of this research were 1) to study the exposure to online 
advertisements of lower secondary school students at Surat Thani School; 2) to 
determine the level of their literacy about online advertisements; 3) to compare the 
online advertising literacy of the students based on demographic factors; and 4) to 
compare the level of the students’ exposure to online advertisements with their level 
of online advertisement literacy.  
 This was a survey research. The sample population was 400 lower 
secondary school students at Surat Thani School chosen through simple random 
sampling. The research tool was a questionnaire. Data were statistically analyzed 
using frequency, percentage, mean, standard deviation, t test and ANOVA.   

The results showed that 1) the sample were exposed to online advertisements 
on Youtube the most because it is an easily accessible medium with diverse target 
audience groups. 2) The sample had a high level of literacy about online advertisements, 
which was related to the intellectual process. The more intellectually developed they 
were, the more the students knew and understood about online advertisements. On the 
levels of emotions, ethics and aesthetics, the majority of the sample had a medium 
level of media literacy regarding online advertisements. 3) The level of literacy in the 
aspects of emotions and aesthetics was different between males and females. The 
difference was statistically significant at level 0.05. 4) Differences in exposure to 
online advertisements were associated with the differences in literacy about online 
advertisements in the aspects of knowledge and emotions to a statistically significant 
degree at level 0.05.  
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กาํลงัใจ ให้แก่ผูว้ิจยัในระหวา่งท่ีทาํการศึกษาอยูใ่สถาบนัน้ีจนสําเร็จการศึกษาและขอบคุณกาํลงัใจ
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 “วนัน้ีรัฐบาลทาํเน็ตประชารัฐเพื่อให้คนไทยทุกพื้นท่ีเขา้ถึงและใชอิ้นเทอร์เน็ตไดอ้ยา่ง

ทั่วถึงเพื่อลดความเหล่ือมลํ้ าและมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน แต่ต้องให้คนไทยรู้เท่าทันและมีความ

ปลอดภยัเพียงพอ” (ประจิน จัน่ตอง, 2560) 

 พฒันาการของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมามีการ

พฒันาอยา่งรวดเร็ว ไม่วา่จะเป็นเทคโนโลยคีอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีต่างหลอมรวมบรรจบเขา้สู่ยุคหลอมรวมส่ือ เหล่าน้ีมีส่วนสําคญัในการเปล่ียนวิถี

การดาํเนินชีวิตและการส่ือสารของคนในสังคมอย่างมาก ขอ้มูลการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ

การส่ือสารของ Internet Word Stats พ.ศ.2561 พบวา่ ในจาํนวนประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป ประมาณ 

63.3 ล้านคน พบว่า มีผูใ้ช้คอมพิวเตอร์17.9 ล้านคน ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 36.0 ล้านคน และผู ้ใช้

โทรศัพท์มือถือ 56.7 ล้านคน และเม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแนวโน้มการใช้งานพบว่า ผู ้ใช้

คอมพิวเตอร์ ลดลงจาก ร้อยละ 38.2 จาํนวน 23.8 ลา้นคน เป็นร้อยละ 28.3 จาํนวน 17.9 ลา้นคน 

ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต เพิ่มข้ึนจาก ร้อยละ 34.9 จาํนวน 21.8 ลา้นคน เป็น ร้อยละ 56.8 จาํนวน 36.0 ลา้นคน 

ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเพิ่มข้ึนจาก ร้อยละ 77.2 จาํนวน 48.1 ลา้นคน เป็น ร้อยละ 89.6 จาํนวน 56.7 ลา้นคน 

ส่วนใหญ่ใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค ร้อยละ 94.1 ซ่ึงความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ท่ี 5-7 วนัใน 1 

สัปดาห์ ร้อยละ 84.6 โดยส่วนใหญ่ พบวา่ ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตใช้โทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนในการ

เขา้ถึงอินเทอร์เน็ตค่อนขา้งสูง คือ ร้อยละ 94.7 หากตรวจสอบจากปัจจุบนั การใชอิ้นเทอร์เน็ตของ

เพศชายและเพศหญิงเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีจึงทาํให้เกิดการเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารในยุค

ดิจิทลั เกิดนวตักรรมทางสังคม คือ เครือข่ายสังคมใหม่ หรือ “สังคมออนไลน์” หรือ “เครือข่าย

สังคมออนไลน์” และ พฤติกรรมของคนในปัจจุบนัก็เปล่ียนแปลงไปดว้ย ส่ือออนไลน์เร่ิมจากการ

ส่ือสาร พูดคุยกนัน้อยลง แต่ส่ือสารผ่านทางแอพลิเคชัน่ สมาร์ทโฟนหรือผ่านทางสังคมออนไลน์

เพิ่มมากข้ึน ทั้งน้ีพบว่า สาเหตุท่ีคนชอบส่ือสารผา่นเทคโนโลยีมากกว่าเป็นเพราะการส่ือสารผา่น

เทคโนโลยีง่ายกว่าและเหน่ือยน้อยกว่าการพูดคุยแบบเห็นหน้า ซ่ึงการส่ือสารลกัษณะดงักล่าว  

ทาํให้การทาํงานของสมองและอารมณ์รู้สึกเหน่ือยนอ้ยกวา่แบบต่อหนา้ และยงัทาํใหรู้้วา่ตนเองเป็น
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ส่วนหน่ึงของสังคม โดยล่าสุดมีงานวิจยัเก่ียวกบัการไดรั้บการกด “ไลค์” ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

วา่จะมีผลต่อการทาํงานของสมอง เม่ือรูปหรือขอ้ความท่ีโพสตไ์ดรั้บไลคเ์ยอะๆ สมองของวยัรุ่นใน

บางส่วนจะมีการทาํงานมากข้ึน ส่งผลให้วยัรุ่นรู้สึกมีความสุข (พสุ เดชะรินทร์, 2560) สถิติการใช้

งานอินเทอร์เน็ต Gen Z ซ่ึงเกิดใน พ.ศ.2540 ข้ึนไป โดยสอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกคือวยัรุ่น

ตอนตน้ ซ่ึงมีอายุ 12-15 ปี เกิดระหวา่ง พ.ศ.2547 – 2550 ซ่ึงนกัจิตวิทยาไดแ้บ่งขั้นแบ่งพฒันาการ

ของเด็กในแต่ละวยัไว ้"วยัรุ่นตอนตน้” วา่หมายถึง 32เด็กชายท่ีมีอาย ุ3212-15 ปี และ เด็กหญิงอาย ุ10-15 ปี 

(สุชีวา วิชัยกุล, 2562) และตามท่ี สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) ได้สํารวจ

พบว่า Gen Z มีจาํนวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และใช้ Social Media อย่างเช่น 

Facebook Line การฟังเพลงดูทีวอีอนไลน์  

 เม่ือมีการปรับเปล่ียนไป กา้วเขา้สู่ยุคดิจิทลั 4.0 อินเทอร์เน็ต โชเซียลเน็ตเวิร์กเขา้มามี

บทบาท การบริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปจึงทาํให้ ส่ือมวลชน รวมถึงภาคธุรกิจเอง ต่างก็ทยอย

ปรับเปล่ียนรูปแบบให้ทันสมัยสอดคล้องกับสังคม สังเกตได้ว่า ภาคธุรกิจอย่างเช่น โฆษณาก็

ปรับตวั การลงโฆษณาในโซเชียลเน็ตเวิร์ก ก็ไดรั้บผลตอบรับท่ีดี มีค่าใช้จ่ายท่ีน้อยลง แต่กลบัได้

ผลตอบแทนถือว่าคุ้มค่าทีเดียวโดยการทาํให้ผลิตภัณฑ์เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนั 

อุปนิสัย และส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค ตามยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภค เพราะไม่วา่จะ

เปิดไป Aplication ใดก็ตาม มกัจะพบโฆษณาแฝงอยู่เสมอ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ pop up รูปภาพ 

ขอ้ความพร้อมเสียง ภาพเคล่ือนไหว online banner ซ่ึงพบเห็นทนัทีเม่ือมีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 

ไทยรัฐออนไลน์ (2560) 

 การเขา้ถึงส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์กไดง่้ายข้ึน ก็ยิ่งทาํให้พบเห็นโฆษณาไดง่้ายข้ึนเช่นกนั 

เด็กและเยาวชน วยัซ่ึงกาํลงัเร่ิมตน้เรียนรู้ คน้หา ส่ิงแปลกใหม่ ดว้ยการคน้หาอยากรู้อยากลอง   

 กลุ่มเป้าหมายท่ีเลือกมาคือนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี  

จากผลอนัดบั "100 อนัดบัโรงเรียนคุณภาพท่ีสุดในประเทศไทย" ประจาํปี 2561 วดัจากหลกัเกณฑ์

คุณภาพโดยรวมของชั้น ม.1-ม.6 หลายดา้น อย่างเช่น ได้เป็นตวัแทนของเขตและจงัหวดัไปแข่ง

วิชาการ ได้รางวลัการแข่งขนัวิชาการระดบัเขตและระดบัชาติ ผลสอบระดบัชาติระดบัมธัยมตน้

และมธัยมปลาย รวมไปถึง ผลงานทางดา้นกีฬา และดา้นดนตรีและการประกวดอ่ืนๆ ท่ีจดัข้ึนโดย

สถาบนัการศึกษาใหญ่ๆ ผลคือโรงเรียนสุราษฎร์ธานี จงัหวดัสุราษฎร์ธานี อยูล่าํดบัท่ี 26 (Natchaphon 

B, 2561) อีกทั้งยงัมีกิจกรรมพฒันาศกัยภาพนกัเรียนดา้น ICT ยคุ 4.0 อีกดว้ย โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

(2561) การเป็นโรงเรียนประจาํจงัหวดัและนักเรียนมีความกระตือรือร้นในการคน้หาความรู้ 

ความทันสมัย อีกทั้ งยงัเป็นจังหวดัแห่งการท่องเท่ียว และเม่ือมีความทันสมัยเข้ามาเก่ียวข้อง 

พฤติกรรมวยัรุ่นต่างๆ ยอ่มเด่นชดัในเร่ืองของความสวยความงาม การทาํอยา่งไรให้ดูดีตามวิถีของ
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วยัรุ่น และเมื่อพูดถึงความสวยความงาม ก็ตอ้งยอมรับเลยวา่ ความสนใจในดา้นของความสวย

ความงามมีมานานแลว้ และเช่ือวา่สามารถเพิ่มข้ึนไดอี้ก ดงัสุภาษิตท่ีว่า “ไก่งามเพราะขน คนงาม

เพราะแต่ง” ปัจจุบนัการดูแลตนเองเป็นส่ิงท่ีใครๆ ก็สามารถกระทาํได ้และให้ความสําคญักบัส่ิงน้ี 

เพื่อให้ตนเองดูดีข้ึนทั้ งกับตนเองและดูดีข้ึนในสายตาผูอ่ื้น ด้วยปัจจยัดังกล่าวทาํให้ตลาดของ

เคร่ืองสําอางเจริญเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีจากขอ้มูลจากกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (สกอ.) 

พบว่า ธุรกิจเคร่ืองสําอางไทยมีมูลค่าประมาณ 2 แสนลา้นบาท เฉพาะตลาดในประเทศมีมูลค่า 1.2 

แสนลา้นบาท หนงัสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ (2559) ปัจจุบนัเคร่ืองสําอางมีการผลิตออกมาจาํหน่าย

มากมาย แต่ก็มีข่าวเคร่ืองสําอางปลอม หรือทั้งเคร่ืองสําอางท่ีไม่ปลอดภยัในการใชง้าน หรือแมแ้ต่

ไม่มีมาตรฐานจาํนวนมากข้ึนเช่นกนั อาจเกิดแพส้ารเคมีบางชนิดท่ีปะปนอยู่ในเคร่ืองสําอางชนิด

นั้นๆ (สุนดัดา โยมญาติ, 2560) และดว้ยส่ือท่ีเขา้มามีบทบาทในทุกๆ วิถีชีวติของประชากร ยิง่เขา้ถึงง่าย

ก็ยิ่งต้องระมดัระวงั อาจจะมาด้วยโปรโมชั่น ลดแลกแจกแถม ยิ่งปัจจุบนัผูค้นมกัเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านทางส่ือใหม่ เน่ืองด้วยตอบโจทย์วิถีชีวิตของมนุษย์ยุคใหม่ ข้อมูลจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา พบเร่ืองร้องเรียนดา้นเคร่ืองสําอางสูงสุด จาํนวน 262 เร่ือง เป็นเร่ือง

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ร้อยละ 64.01 เร่ืองการโฆษณา ร้อยละ 27.19 และเร่ืองสถานท่ีผลิต ร้อยละ 8.78 

โดยการฝ่าฝืนกฎหมายด้านผลิตภณัฑ์จาํแนกเร่ือง ได้แก่ การแสดงฉลากไม่ถูกตอ้ง ไม่ปลอดภยั  

ไม่จดแจง้ เคร่ืองสาํอางปลอม และเคร่ืองสาํอางไม่มีคุณภาพ  

 ทั้ งน้ีสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ

โทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ร่วมกับมูลนิธิอินเทอร์เน็ตร่วมพฒันาไทย ศูนยข์้อมูลนโยบาย

สาธารณะเพื่อลดปัญหาจากการพนนั มูลนิธิสาธารณสุขแห่งชาติ และสมาคมวิทยุและส่ือเพื่อเด็ก

และเยาวชน ไดเ้ปิดการเสวนาและเปิดผลการสํารวจ ธาม เช้ือสถาปนศิริ นกัวิชาการอิสระ กล่าวถึง

สถานการณ์วกิฤตภยัออนไลน์ต่อเด็กและเยาวชนไวว้า่ เป็นการใชส่ื้อเพื่อสร้างอตัลกัษณ์ พฤติกรรม

และค่านิยมท่ีผดิ ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ (2561) โดยจะสังเกตไดจ้าก เด็กบางคนไม่สามารถอ่าน

หนงัสือไดค้ล่อง แต่สามารถเขา้ใจถึงกระบวนการวิธีการเล่นโซเชียลเน็ตเวิร์กไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว 

อีกทั้งยงัเป็นวยัท่ีเช่ือฟังเพื่อน ตามเพื่อนมากกว่าจะเช่ือฟังบุคคลในครอบครัว คลอ้ยตามส่ิงท่ีส่ือ

นาํเสนอไดง่้าย เช่ือมัน่ในตนเอง มีความฟุ่มเฟือย หวัสูง บางคร้ังหลงเช่ือในค่านิยมผิดๆ ขาดมนุษย

สัมพนัธ์ เพราะเด็กจะจมอยูใ่นโลกของส่ือออนไลน์โฆษณาท่ีแฝงไวก้็จะกระตุน้ทาํให้เด็กอยากรู้

อยากลอง โดยเฉพาะปัจจุบนั กระบวนการซ้ือขายทาํไดง่้าย การศึกษาในต่างประเทศ พบว่า การรู้เท่า

ทนัส่ือนับเป็นส่ิงท่ีมีความสําคญัและเป็นทกัษะชีวิตท่ีจาํเป็นสําหรับศตวรรษท่ี 21 (Pack, 2002)  

ท่ีต้องสร้างให้ เกิดข้ึนในหมู่ผู ้บริโภค และจากผลสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างเด็กอายุ 9 - 18 ปี 

ทัว่ประเทศ 10,846 คน พบว่า 95.32% ตระหนักว่าอินเทอร์เน็ตมีภยัอนัตรายหลายรูปแบบ แต่เด็ก
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ประมาทและคิดว่าสามารถแก้ปัญหาได้ด้วยตนเอง ดังนั้ นจึงเป็นประเด็นท่ีควรทบทวนว่ามี

เคร่ืองมือในการให้ความรู้กบัเด็กเพียงพอหรือไม่ และสามารถผลกัดนัให้การรู้เท่าทนัส่ือออนไลน์

บูรณาการไปกบัหลกัสูตรการศึกษาได้อย่างไร ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ (2561) โดยเฉพาะการ

รู้เท่าทนัโฆษณา เน่ืองจากปัจจุบนัส่ือโฆษณามีรูปแบบท่ีหลากหลาย แยบยลมากข้ึน ซ่ึงอาจทาํให้

ผูบ้ริโภคส่ือท่ีเป็นเด็กและเยาวชนตามไม่ทนัและตกเป็นเหยือ่ ถูกครอบงาํทางความคิด ค่านิยม และ

ถูกปลูกฝัง พฤติกรรมการบริโภคหรือการเลียนแบบจากส่ือหรือโฆษณาโดยไม่รู้ตวั ตอ้งยอมรับว่า

โลกยุคน้ี ไม่สามารถปฏิเสธหรือปิดกั้นส่ืออินเทอร์เน็ตไดอี้กต่อไป อยา่งไรก็ตาม เม่ือไม่สามารถ

หลีกหนีปัญหาดงักล่าวได้ ดงันั้นจึงตอ้งสร้างภูมิคุม้กนัและพฒันาผูบ้ริโภคให้มีการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณา ส่ือมี “สองคม” หรือมีทั้ง ขอ้ดี และขอ้เสีย ซ่ึงผูใ้หญ่ผูรั้บผิดชอบจะต้องคอยดูแลอย่าง

ใกลชิ้ด ใหเ้ด็กใชโ้ซเชียลเน็ตเวร์ิกอยา่งรู้เท่าทนั ไม่ตกเป็นเหยือ่ของส่ือ สอนใหเ้ด็กมีความเขา้ใจใน

เร่ืองส่ือ รู้จกัแยกแยะ ใชว้จิารณญาณ พิจารณาใคร่ครวญถึงส่ิงท่ีพบเจอ แยกแยะไดว้า่ ส่ิงท่ีพบเห็น

นั้ นดีหรือไม่ รวมทั้ งเป็นประโยชน์ต่อตัวเอง ดั่งการรู้เท่าทันส่ือโฆษณา ซ่ึงหมายถึง ไม่ว่าจะ

นาํเสนอโฆษณาในรูปแบบใด เด็กสามารถรับมือได ้ถือว่ามีภูมิคุม้กนัท่ีดี ดงันั้น เป็นเร่ืองท่ีผูใ้หญ่

จะตอ้งปลูกฝังส่ิงเหล่าน้ีให้กบัเด็กและเยาวชน ก่อนท่ีทุกอย่างจะสายเกินไป (เยาวชนไทยกบัส่ือ

ออนไลน์รู้เท่าทนัก่อนสายเกินไป, 2557) เพื่อท่ีจะใหเ้ด็กและเยาวชนทุกคน ดาํรงชีวติท่ีดีและเติบโต

เป็นผูใ้หญ่ท่ีมีคุณภาพ จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิจยัเร่ือง การเปิดรับและการรู้เท่าทันโฆษณา

ออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

 

2.  คาํถามการวจิัย  

 

 2.1 นักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุ

ราษฎร์ธานี มีการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์อยา่งไร 

 2.2 นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

มีความรู้ตามระดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์อยา่งไร 

 2.3 นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีมีเพศและระดับชั้ นปี

แตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนัหรือไม่  

 2.4 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

ท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนัหรือไม่ 
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3.  วตัถุประสงค์ 

 

 3.1 เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

 3.2 เพื่อศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

 3.3 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีกบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 3.4 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์กบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา

ออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
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4.  กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

5.  สมมติฐานการวจิัย 

 

 5.1 ลกัษณะทางประชากรของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

ท่ีแตกต่างกนัมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั 

 5.2 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียน 

สุราษฎร์ธานี ท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั  

 

ลกัษณะทางประชากร 

- เพศ 

- ระดบัชั้นปี 

- รายได ้

- อาย ุ

การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์  

 - วตัถุประสงคใ์นการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

 - ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับส่ือออนไลน์ 

 - ระยะเวลาใชง้านอินเทอร์เน็ต 

 - ช่วงเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ต 

 - การรับชมรายการโฆษณาในขณะเปิดใชง้านส่ือ

  ออนไลน์ 

 - ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ 

 - ช่องทางรับส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 - เหตุผลท่ีรับชมโฆษณาออนไลน์ 

  

 

การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ 

  - ระดบัความรู้ 

  - ระดบัอารมณ์ 

  - ระดบัจริยธรรม 

  - ระดบัสุนทรียะ 
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6.  ขอบเขตของการวจิัย 

 

 6.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา เน้ือหาท่ีทาํการวิจยัคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะการเปิดรับและระดบั

การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาออนไลน์ ประเภทเคร่ืองสําอางท่ีมีจุดประสงค์เพื่อทําความสะอาด  

หรือส่งเสริมใหเ้กิดความสวยงาม หรือเพือ่เปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ 

 6.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ นักเรียนชั้นมธัยมศึกษา

ตอนตน้ โรงเรียน  สุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ทั้งส้ิน 1,389 คน ดว้ยโรงเรียน

ดงักล่าวมีตาํแหน่งท่ีตั้งอยูใ่นเมือง และเป็นโรงเรียนประจาํจงัหวดั นกัเรียนมีความหลากหลายจาก

ทุกพื้นท่ีและเป็น 1 ใน 100 อนัดบัโรงเรียนคุณภาพท่ีสุดในประเทศไทย ประจาํปี 2561  

 6.3 ขอบเขตด้านเวลา การวิจยัคร้ังน้ีทาํการรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือน มีนาคม – 

สิงหาคม 2561  

 

7.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 7.1 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมการเลือกรับชมส่ือโฆษณาท่ี

ปรากฏในส่ือออนไลน์  วตัถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับส่ือ

ออนไลน์ เวลาใช้งานอินเทอร์เน็ตในแต่ละคร้ัง ช่วงเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต การรับชมรายการ

โฆษณาในขณะเปิดใช้งานส่ือออนไลน์ ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนั พฤติกรรม

หลงัจากได้รับชมโฆษณาออนไลน์ ช่องทางการรับชมโฆษณาออนไลน์ ช่องทางการเปิดรับส่ือ

โฆษณาออนไลน์ เหตุผลท่ีรับชมโฆษณาออนไลน์ และความตอ้งการส่งต่อโฆษณา 

 7.2 ส่ือโฆษณาออนไลน์ หมายถึง ส่ือโฆษณาประเภทเสริมความสวยความงามซ่ึงถูก

เผยแพร่ท่ีไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคผ่านทางช่องทางต่างๆ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม อีเมล ทวิตเตอร์ 

บล็อกเกอร์ และยทููป  

 7.3 การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาออนไลน์ หมายถึง ระดับการรู้เท่าทันการกระตุ้นของ

โฆษณา รวมถึงองค์ความรู้ท่ีเกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค ตั้งแต่วยัเด็กและมี

พฒันาการอยา่งต่อเน่ืองในช่วงชีวติโดยไม่มีท่ีส้ินสุด แบ่งออกเป็น 4 ระดบั  

 ระดบัท่ี 1 การรู้เท่าทนัในระดบัความรู้ คือ การรู้เท่าทนัการกระตุน้ของโฆษณา รวมถึง

ความรู้ของผูบ้ริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่โฆษณาว่าคืออะไร มีประโยชน์หรือโทษอะไร 

ถ้ากระบวนการทางสติปัญญา ได้รับการพฒันามากเท่าใด ผูบ้ริโภคยิ่งมีความรู้ ความเขา้ใจในส่ือ

โฆษณาสูงมากข้ึนเท่านั้น 
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 ระดบัท่ี 2 การรู้เท่าทนัในระดบัอารมณ์ คือ การรู้เท่าทนัการกระตุน้โฆษณา รวมถึง

ความคิดเห็นต่อโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย และบรรยากาศการขาย 

รวมถึง ตระหนักได้ว่าอารมณ์ของตนเองถูกกระตุน้จากโฆษณาในลกัษณะใดบ้าง และสามารถ

ควบคุมผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากอารมณ์นั้นได ้บริโภคส่ืออยา่งเป็นกลาง ไม่เอาอารมณ์ของตนเขา้ไป

ตดัสินเร่ืองราว แต่มองส่ือดว้ยมุมมองท่ีหลากหลาย 

 ระดบัท่ี 3 การรู้เท่าทนัในระดบัจริยธรรม คือ การรู้เท่าทนักระตุน้ของโฆษณา รวมถึง 

ความรู้สึกนึกคิดหรือความคิดเห็นเก่ียวกับจริยธรรมหรือการเปิดเผยข้อมูลทั้ งด้านดีและด้าน

ขอ้จาํกดัของผลิตภณัฑ์ การอวดอา้ง สรรพคุณ การขออนุญาตโฆษณาและความน่าเช่ือถือของโฆษณา 

โดยสัญชาตญาณ การบอกเล่าและจากความเช่ือ โดยตดัเอาความเช่ือและทศันคติส่วนตวัออกไป  

 ระดับท่ี 4 การรู้เท่าทันในระดับสุนทรียะ คือ การรู้เท่าทันการกระตุ้นของโฆษณา 

รวมถึงความรู้สึกนึกคิดหรือความคิดเห็นท่ีเกิดจากการบริโภคโฆษณาในส่วนท่ีเก่ียวกบับรรยากาศ

การขาย สีสัน เสียงในโฆษณา ภาพประกอบ จินตนาการท่ีเกิดข้ึน การส่ือให้เข้าใจประโยชน์  

ความน่าติดตามของโฆษณาและความประทบัใจต่อโฆษณา โดยไม่หลงใหลอยูก่บัความสวยงามท่ี

ถูกสร้างสรรคข้ึ์นในโฆษณา แต่มีสติ มีเหตุผลในการรับรู้ถึงสาระสําคญัของผลิตภณัฑ์ซ่ึงโฆษณา

กาํลงันาํเสนอ 

 

8.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 8.1 ไดท้ราบถึงการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี  

 8.2 ผลการวิจยัท่ีได้รับสามารถใช้เป็นแนวทางในการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา

ออนไลน์ของกลุ่มเด็ก เยาวชน และใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษากบักลุ่มประชากรอ่ืนๆ ท่ีมีลกัษณะ

ใกลเ้คียง  



 

 

บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 การวิจัยเร่ือง “การเปิดรับและการรู้เท่ าทันโฆษณ าออนไลน์ของนักเรียนชั้ น

มธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี” ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้

กาํหนดขอบเขตในการคน้ควา้ทบทวนวรรณกรรมดา้นแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยั รวมทั้งเอกสาร

ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งไว ้จาํแนกออกไดด้งัน้ี คือ  

 1. แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาออนไลน์ 

 2. แนวคิดเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา 

 3. แนวคิดการเปิดรับส่ือโฆษณา 

 4. แนวคิดเก่ียวกบัวยัรุ่นตอนตน้ 

 5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณาออนไลน์ 

 

 1.1 ความหมายของการโฆษณา 

 การโฆษณา หมายถึง การให้ขอ้มูลข่าวสารเพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวให้ลูกคา้หรือ

บุคคลกลุ่มเป้าหมายรู้สึกคลอ้ยตามเน้ือหา เห็นถึงประโยชน์ของขอ้มูลท่ีนาํเสนอหรือนาํไปปฏิบติั

ตามแนวคิดต่างๆ โดยผูโ้ฆษณาจะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการส่ือโฆษณานั้นๆ (IM2, 2017)  

 ส่ือโฆษณา ก็คือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีบทบาทหรือมีหนา้ท่ีนาํขอ้มูลข่าวสาร

เหล่านั้นไปยงัลูกคา้และกลุ่มบุคคลเป้าหมาย โดยการใช้ส่ือโฆษณานั้นๆ จะเกิดประโยชน์หรือ

ประสบความสาํเร็จหรือไม่ ข้ึนอยูก่บัการเลือกใชส่ื้อแต่ละชนิดอยา่งเหมาะสม 

 1.1.1 ประเภทของส่ือโฆษณา 

 ส่ือโฆษณาท่ีนิยมใชโ้ดยทัว่ไปแบ่งออกเป็นหลายประเภทเพื่อให้เหมาะสม

กบัสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการนาํเสนอ นักโฆษณาไดแ้บ่งส่ือโฆษณาออกเป็น 3 ประเภทหลกัๆ 

ดงัน้ี 

 1) ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพร์ายวนั หนงัสือพมิพร์ายสัปดาห์ นิตยสาร 

ใบปลิว แผน่พบั โปสเตอร์ คู่มือการใชสิ้นคา้ สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง ส่ือทางไปรษณีย ์และอ่ืนๆ 
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 2) ส่ือกระจายภาพและเสียง เป็นการโฆษณาโดยใชเ้สียง ภาพ หรือตวัอกัษร 

ไดแ้ก่ เสียงตามสาย วทิย ุโทรทศัน์ โรงภาพยนตร์ และอินเทอร์เน็ต 

 3) ส่ืออ่ืนๆ เป็นส่ือนอกเหนือจากส่ือท่ีกล่าวมาแลว้ เช่น ส่ือท่ีใชโ้ฆษณา ณ.

จุดขาย ส่ือโฆษณานอกสถานท่ี ประเภทป้ายโฆษณาท่ีติดรถโดยสาร ประจาํทางหรือรถแท็กซ่ี  

ป้ายราคาสินคา้ ธงราว แผน่ป้าย ต่างๆ ท่ีติดตั้งไวต้ามอาคารสูงๆ หรือตามส่ีแยก ป้ายโฆษณาท่ีป้าย

รถประจาํทาง หรือติดไว ้ณ ท่ีพกัผูโ้ดยสาร ป้ายโฆษณารอบๆ สนามกีฬาเม่ือมีการแข่งขนักีฬานดั

สาํคญั 

 1.1.2 ความสําคัญของส่ือโฆษณา 

 การโฆษณาในปัจจุบนัมีหลายจุดประสงค ์เช่น เน้นจาํหน่ายสินคา้หรือการ

ใหบ้ริการ การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเพื่อปลูกฝังหรือสร้างจิตสาํนึกให้ถือปฏิบติัตามกฎระเบียบของ

สังคม การเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์ผลงาน ความสาํคญัของส่ือโฆษณาจึงมีฐานะเป็นส่ือสนบัสนุนให้

ขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการนาํเสนอมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ดงัน้ี 

1) สร้างความเขา้ใจในคุณสมบติัของสินคา้และบริการ หรือประชาสัมพนัธ์

ผลงานใหส้าธารณะชนไดรั้บรู้ในวงกวา้ง 

2) สร้างแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการ หรือต้องการนําไปทดลองและ

ปฏิบติัตาม 

3) สร้างความเช่ือมัน่และไวว้างในในตวัสินคา้และบริหาร หรือมัน่ใจภูมิใจ

ในองคก์ร 

4) เป็นการตอกย ํ้าความทรงจาํของผูบ้ริโภคหรือบุคคลกลุ่มเป้าหมาย 

5) สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ หรือนาํไปเป็น

แบบอยา่งในการดาํเนินชีวติ 

14 ส่ือโฆษณา14เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีบทบาทสําคญัต่อการดาํเนินชีวิต

ของผูค้นในสังคม เพราะเป็นส่ือท่ีมีหน้าท่ีนาํขอ้มูลข่าวสารไปยงักลุ่มบุคคลเป้าหมาย มีทั้งอยู่ใน

รูปแบบของธุรกิจท่ีหวงัผลกาํไรและเป็นงานบริการสาธารณะท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม)  

 1.2 วตัถุประสงค์ของการโฆษณา  

 1.2.1 การโฆษณาเพือ่ให้เกดิความรู้ความเข้าใจเกีย่วกบัสินค้าและบริการ  

 เป็นการส่งเสริมให้เกิดการขยายตวัของการซ้ือและการขายสินคา้ เพราะเม่ือ

ผลิตภณัฑ์สินคา้ออกมาแลว้ ก็ตอ้งให้ผูบ้ริโภครู้วา่เป็นสินคา้ประเภทใด มีคุณภาพอยา่งไร เป็นการ

สร้างความคุน้เคยและกระตุน้ใหมี้การซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึน (สุนีย ์กว,ี 2550) 
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 1.2.2 การโฆษณาเพือ่ให้ข่าวสารเกีย่วกบัสินค้าและบริการ  

 เป็นการบอกกล่าวและใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ใหม่เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีโอกาส

เลือก เพราะคนเราจะสนใจในเร่ืองการปรับปรุงพฤติกรรมการดาํรงชีวิตให้เกิดความสะดวกสบาย 

เช่น ผลิตภณัฑ์อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ ซ่ึงความตอ้งการน้ีจะตอ้งสนองตอบดว้ยการ

ใหข้่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง  

 1.2.3 การโฆษณาเพือ่จูงใจให้ซ้ือสินค้าและบริการ  

 เป็นวตัถุประสงคห์ลกัของการโฆษณาสินคา้ การโฆษณาเชิงจูงใจตอ้งให้

เกิดความประทบัใจและเรียกร้องความสนใจในสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งใชศิ้ลปะของการส่ือสารท่ี

เร้าใจ กระตุน้ใหเ้กิดความอยากรู้อยากเห็น เช่น ใชภ้าพท่ีก่อใหเ้กิดความรู้สึกคลอ้ยตามคาํพดู  

 นอกจากน้ีแลว้โฆษณายงัมีจุดมุ่งหมายท่ีจะบอกกล่าวให้รับรู้ในการคน้พบ

หรือประดิษฐ์สินคา้ใหม่ ซ่ึงเป็นการช้ีให้ผูบ้ริโภคเห็นความจาํเป็นในการยกระดบัการครองชีพให้

สูงข้ึน  

 1.3 การออกแบบเนือ้หาสารในโฆษณา 

 ผูส่้งสารจะตอ้งออกแบบข่าวสาร (Designing the message) ท่ีเหมาะสม โดยมีประเด็น

สําคญั 4 ประเด็น ไดแ้ก่ ใจความสําคญั โครงสร้างของข่าวสาร รูปแบบของข่าวสาร และแหล่งข่าวสาร 

โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1.3.1 ใจความของข่าวสาร (Message Content)  

 ตอ้งกาํหนดวา่จะใชข้อ้ความอะไรบา้งกบัผูรั้บข่าวสารจึงจะสร้างให้เกิดการ

ตอบสนองท่ีต้องการ จะต้องใช้ข้อความจูงใจให้ได้ใจความ มีวตัถุประสงค์และมีเอกลักษณ์  

ใจความของข่าวสารอาจจูงใจดว้ยเหตุผล อารมณ์ หรือศีลธรรม 

1) การจูงใจด้านเหตุผล (Rational appeal) เป็นข้อเท็จจริง เป็นการเสนอ

ใจความของข่าวสารเพื่อกระตุ้นความสนใจส่วนบุคคล โดยพยายามแสดงว่าผลิตภัณฑ์จะให้

ประโยชน์อะไรแก่ผูใ้ช ้เช่น คุณภาพ ความทนทานของสินคา้ ความประหยดั ราคาเหมาะสม ความ

ตอ้งการพื้นฐานของมนุษย ์ความสะดวกสบาย การมีสุขภาพดี เป็นตน้ 

2) การจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional appeal) เป็นการเสนอให้เกิดความรู้สึก

พอใจหรือไม่พอใจ การจูงใจด้านอารมณ์ใช้มากในรูปของการจูงใจให้เกิดความกลัว และด้วย

อารมณ์ขนั เช่น ความปลอดภยั ความมัน่คง ความรัก ความตอ้งการความสาํเร็จ ความตอ้งการการยก

ยอ่ง ความสุข สนุกสนาน เสียใจ ต่ืนเตน้ ทะเยอทะยาน สะดวกสบาย เป็นตน้ ซ่ึงเป็นจิตวทิยาเร่งเร้า

ใหเ้กิดการตดัสินใจ  
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3) การจูงใจด้านศีลธรรม สังคมและส่ิงแวดล้อม (Moral, social and environment 

appeal) เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ เป็นการเสนอข่าวสารให้รู้สึกว่าเป็นส่ิงท่ีถูกตอ้งและเหมาะสม 

เช่น การรักษาความสะอาด การอนุรักษธ์รรมชาติ ความรักชาติ เป็นตน้ ซ่ึงบ่อยคร้ังมกัจะเกินความ

เป็นจริง 

ผูบ้ริโภคควรให้ความสําคญักับข้อมูลประเภทข้อเท็จจริงเป็นอนัดับแรก 

การสร้างภาพลกัษณ์เป็นอนัดบัรอง และการจูงใจเป็นอนัดบัสุดทา้ย พึงระลึกเสมอว่า ใครจะบอก

อะไรอยา่งไรก็ได ้แต่ก็เป็นสิทธิอนัชอบธรรมของแต่ละคนท่ีจะเช่ือหรือไม่เช่ือก็ได ้

 1.3.2 โครงสร้างของข่าวสาร (Message structure)  

ประเด็นท่ีตอ้งคาํนึงถึง ได้แก่ ลาํดบัของการเสนอข่าวสาร การให้เหตุผล

ดา้นเดียวหรือสองดา้น และการเขียนขอ้สรุป ดงัน้ี 

 1) ลาํดับการเสนอข่าวสาร (Order of presentation) ข่าวสารท่ีสําคญัท่ีสุด

ควรจะอยู่ตอนตน้ ตอนกลาง หรือตอนทา้ย ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าข่าวสารในตอนตน้และตอนทา้ย 

จะจาํไดดี้กว่าข่าวสารท่ีนาํเสนอในตอนกลาง ดงันั้น ถา้เป็นข่าวสารดา้นเดียว (คือนาํเสนอเฉพาะ

ดา้นดี) ควรจดัให้อยูใ่นตอนตน้ เพื่อสร้างความตั้งใจ สนใจ และความพอใจ แต่ถา้ผูรั้บข่าวสารถูก

บงัคบัให้ฟัง ประเด็นสําคญัก็ควรเอาไวต้อนหลัง จะได้ผลมากกว่า และถ้าผูรั้บข่าวสารต่อต้าน

ข่าวสาร ควรเร่ิมขอ้มูลด้านเห็นด้วยกบัผูรั้บก่อน เพื่อไม่ให้ขดัแยง้กับผูรั้บข่าวสาร และให้ผูรั้บ

ข่าวสารลงความเห็นในประเด็นสาํคญัท่ีสุดเองในตอนหลงั 

2) การให้ เหตุผลด้านเดียวหรือสองด้าน (One or two sided arguments)  

เป็นการพิจารณาว่าข่าวสารท่ีเสนอควรจะกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ในด้านดีด้านเดียวหรือกล่าวถึง

ขอ้บกพร่องของผลิตภณัฑด์ว้ยหรือไม่ โดยมี 3 ลกัษณะ ดงัน้ี  

  (1) ข่าวสารดา้นเดียวมีแนวโนม้ท่ีจะทาํงานดีท่ีสุด สําหรับผูรั้บข่าวสารท่ี

มีความพอใจต่อสถานการณ์ติดต่อส่ือสาร ส่วนการให้เหตุผลสองดา้นมีแนวโนม้ท่ีจะทาํงานดีท่ีสุด

กบัผูรั้บข่าวสารท่ีชอบต่อตา้นมีความพอใจ  

(2) ข่าวสารสองด้านมีแนวโน้มท่ีจะมีประสิทธิผลกบัผูรั้บข่าวสารท่ีมี

การศึกษาดี โดยตอ้งเสนอขอ้เท็จจริงรวมทั้งขอ้บกพร่องบางประการท่ีผลิตภณัฑ์มีอยู่ ไม่กล่าวว่า

ผลิตภณัฑข์องตนเหนือกวา่ผลิตภณัฑข์องบริษทัอ่ืนทั้งหมด 

(3) ข่าวสารสองดา้นมีแนวโนม้ท่ีจะมีประสิทธิผลกบัผูรั้บข่าวสารท่ีชอบ

โตแ้ยง้ การโฆษณาท่ีมีการกล่าวถึงขอ้บกพร่องเล็กนอ้ยของผลิตภณัฑ์ตนเองนั้น พนกังานขายควร

กล่าวเสียเองแทนท่ีจะให้ขอ้มูลเกิดจากคู่แข่ง ความสําเร็จบางคร้ังก็จาํเป็นตอ้งกล่าวถึงขอ้จาํกดับาง

ประการของผลิตภณัฑ ์เช่น นมขน้ไม่เหมาะสาํหรับเล้ียงดูทารก เป็นตน้  
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 3) การเขียนข้อสรุป (Conclusion drawing) การใช้คาํสรุปจะทาํให้คนเปล่ียน

ความคิดได ้แต่ก็มีบางสถานการณ์ท่ีไม่พอใจท่ีจะใหมี้การสรุป ไดแ้ก่  

  (1) ข่าวสารท่ีผูฟั้งอาจจะรําคาญต่อความพยายามท่ีจะอธิบายใหช้ดัเจนข้ึน 

  (2) ข่าวสารท่ีเป็นเร่ืองเล็กน้อย ไม่สําคญั บางคร้ังการเขียนข้อสรุปท่ี

ชดัเจนจนเกินไปจะทาํให้จาํกดัการยอมรับผลิตภณัฑ์ได ้เช่น การโฆษณารถสปอร์ต ซ่ึงคิดหาวิธีท่ี

จะขายรถให้หนุ่มสาว แต่มิได้หมายความว่าจะไม่ขายรถให้คนวยัอ่ืน การเขียนข้อสรุปจะต้อง

เหมาะสมเพื่อใชก้บักลุ่มหนุ่มสาวและกลุ่มอ่ืนๆ ดว้ย 

   4) รูปแบบของข่าวสาร (Message format) เป็นการพิจารณาส่วนประกอบ

ของข่าวสาร ถ้าเป็นส่ิงพิมพ์ ข่าวสารควรประกอบด้วยพาดหัว ขอ้ความ สี ฯลฯ ถ้าเป็นส่ือวิทย ุ

จะตอ้งพิจารณาถึงส่วนนาํ คาํพูด เพลง ดนตรี เสียง รวมทั้งคุณสมบติัเฉพาะและพลงัเสียงของผู ้

ประกาศ ถา้เป็นส่ือโทรทศัน์จะตอ้งพิจารณาถึงผูแ้สดง คาํพดู คุณภาพของเสียง การออกเสียง 

    5) แหล่งข่าวสาร (Message source) หมายถึง บุคคลหรือสัญลกัษณ์ท่ีทาํ

หนา้ท่ีเป็นผูเ้สนอข่าวสาร (Presenter) หรือเผยแพร่ข่าวสารไปยงัผูรั้บ ถา้แหล่งข่าวสารมีอิทธิพลใน

การจูงใจจะทาํใหผู้รั้บข่าวสารสนใจและระลึกถึงข่าวสารได ้ผูเ้สนอข่าวสารอาจแบ่งได ้3 กลุ่ม คือ  

    (1) ผูเ้ช่ียวชาญ (Expertise) ได้แก่ ผูมี้ความรู้ ความชํานาญในเร่ืองใดเร่ือง

หน่ึง เช่น ซนัซิลค ์ใหช่้างผมช่ือดงัมาเป็นผูเ้สนอข่าวสารเก่ียวกบัยาสระผม 

    (2) ผูน่้าเช่ือถือ (Trustworthiness) เป็นบุคคลท่ีคาดว่าจะไดรั้บความนับ

ถือจากกลุ่มผูรั้บข่าวสารเป้าหมาย เช่น บตัรเครดิตอเมริกนั เอก็ซ์เพรส ใหคุ้ณมีชยั วรีะไวทยะ เป็นผู ้

เสนอข่าวสารเก่ียวกบัการใชบ้ตัร 

    (3) บุคคลซ่ึงกาํลงัเป็นท่ีช่ืนชม (Likability) เช่น ดารา นกัแสดง นกัร้อง 

(สุนีย ์กว,ี 2550) 

 1.4 แนวความคิดเกีย่วกบัส่ือดิจิทัลสมัยใหม่  

 คาํว่า ส่ือใหม่ (New Media) ซ่ึงเจาะจงใช้ช่ือเต็มว่า ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ (New Media) 

เขา้มามีบทบาทสําคญัอยา่งยิ่งในการส่ือสารยุคปัจจุบนั อยา่งไรก็ตาม ความหมายและคาํจาํกดัความ

ของคาํวา่ส่ือใหม่ยงัคงคลุมเครือและขาดความชดัเจน 

 การพฒันาดา้นเทคโนโลยีการส่ือสารมวลชนส่งผลให้รูปแบบและคุณสมบติัของ

ส่ือในยุคปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลง นบัจากการส่ือสารระหวา่งบุคคล สู่การส่ือสารผา่นส่ือในแต่ละ

ยคุสมยั อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ ์ภาพยนตร์ วทิยุ และโทรทศัน์ พฒันาการดา้นเทคโนโลยส่ืีอในยคุปัจจุบนั

อนัเป็นผลมาจากการเกิดข้ึนของอินเทอร์เน็ตและการพฒันาศกัยภาพดา้นการส่ือสารระบบดิจิทลั 
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ส่งผลให้ศกัยภาพของส่ือไดรั้บการพฒันาและปรับเปล่ียนไปทั้งในดา้นรูปแบบ คุณสมบติัในการ

ทาํงาน คุณสมบติัและคุณลกัษณะของตวัส่ือ 

 อาจกล่าวไดว้่าการเปล่ียนแปลงของระบบเทคโนโลยีการส่ือสารทาํให้สามารถ

แบ่งประเภทของส่ือออกได้เป็น 2 ประเภท คือ ส่ือแบบดั้ งเดิม (Traditional Media) และส่ือใหม่ 

(New Media) โดยส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือท่ีผูส่้งสารทาํหน้าท่ีส่งสารไปยงัผูรั้บ

สารไดท้างเดียว และท่ีผูรั้บสารไม่สามารถติดต่อกลบัทางตรงไปยงัผูส่้งสารได ้เช่น หนงัสือพิมพ ์

ส่ือโทรเลข ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทัศน์ และส่ือภาพยนตร์ ส่วนส่ือใหม่ (New Media) หรือช่ือเต็มว่า  

ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ (New Digital Media/NDM) หมายถึง ส่ือท่ีเอ้ือให้ผูส่้งสารและผูรั้บสารทาํหนา้ท่ี

ส่งสารและรับสารไดพ้ร้อมกนัเป็นการส่ือสารสองทาง นอกจากน้ี ส่ือใหม่ยงัมีคุณสมบติัพิเศษใน

การส่งสารไดห้ลายรูปแบบ คือ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง ขอ้ความ และส่ือแบบประสม  

 ดงัท่ีได้กล่าวไวแ้ล้วขา้งตน้ ความหมายและคาํจาํกดัความของคาํว่า ส่ือใหม่ (New 

Media) หรือท่ีมีช่ือเต็มวา่ ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ (NDM/New Digital Media) ยงัเป็นเร่ืองท่ีไม่มีคาํนิยาม

ชดัเจน ดว้ยคาํว่า ส่ือใหม่ ท่ีกล่าวถึงในบริบทท่ีเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลาจะมีความหมายและ

คุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนัออกไป ในอดีตเม่ือมีส่ืออิเล็กทรอนิกส์ประเภทส่ือวิทยุและโทรทศัน์

เกิดข้ึน วิทยแุละโทรทศัน์ก็ถูกเรียกวา่ ส่ือใหม่ เม่ือเปรียบเทียบกบัส่ือประเพณีดั้งเดิมในยุคนั้น เช่น 

ส่ือส่ิงพิมพแ์ละภาพยนตร์ ต่อมาเม่ือมีการเกิดข้ึนของอินเทอร์เน็ต วทิยุและโทรทศัน์ก็จึงถูกเปล่ียน

สภาพมาเป็นส่ือประเพณีดั้งเดิม (Traditional Media) และมอบตาํแหน่งของส่ือใหม่ (New Media) 

ให้แก่ ส่ืออินเทอร์เน็ตแทนอยา่งไรก็ตาม ส่ือใหม่ในยุคปัจจุบนัไดพ้ฒันาไปอย่างมาก ส่ือใหม่เช่น

ส่ืออินเทอร์เน็ตมีอายุราว 40 ปีแลว้และไดรั้บการพฒันาจากเวบ็ไซต ์1.0 แบบธรรมดา ไปสู่เวบ็ไซต์

แบบ 2.0 ท่ีเปิดโอกาสให้ผู ้ใช้สามารถเป็นผูอ้อกแบบและกําหนดเน้ือหาข้อมูลเองได้ (User-

generated Content) การเกิดข้ึนของโซเชียลเน็ตเวิร์ครวมทั้งเวบ็ไซต์แบบท่ีให้ผูใ้ชเ้ป็นผูส้ร้างขอ้มูล

ได้ส่งผลต่อรูปแบบการส่ือสารในหลายด้าน และส่งผลให้บทบาทของผูส่้งสารและผูรั้บสารถูก

หลอมรวมไวด้้วยกัน นอกจากน้ี อุปกรณ์การส่ือสารในยุคของส่ือใหม่ยงัได้รับการพฒันาและ

ออกแบบให้เอ้ืออาํนวยแก่การใช้งานท่ีหลากหลายประโยชน์ เช่น สามารถใช้เป็นโทรศพัท์พูดคุย

ส่ือสาร ไดย้นิเสียงและเห็นหนา้ตา บนัทึกและรับส่งขอ้ความ ภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหว รวมทั้งยงั

สามารถเช่ือมต่อกบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและโทรคมนาคมอ่ืนๆ ความดงันั้น การทาํความเขา้ใจ

เก่ียวกบัเร่ืองของ ส่ือใหม่ (New Media) จึงมีความจาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจส่ือใหม่ทั้งในดา้นของ

ตัวอุปกรณ์ (Hardware) เทคโนโลยีการส่ือสาร (Technology) และซอฟแวร์หรือแอพพลิเคชัน 

(Software/ Application) ต่างๆ ประกอบไปดว้ย 
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 คาํว่า ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ (NDM/New Digital Media) บ่งบอกถึงรูปแบบส่ือท่ีใช้

เทคโนโลย ีซ่ึงหมายถึงเป็นส่ือท่ีมีลกัษณะของขอ้มลูข่าวสารท่ีอยูใ่นระบบตวัเลขฐานสอง คือ เลขศูนย์

และเลขหน่ึง  

 1.4.1 รูปแบบและคุณลักษณะของส่ือดิจิทลัสมัยใหม่ 

 1) เน้ือหาของส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ไม่ผูกติดกบัอุปกรณ์ท่ีใช้ แต่ผูใ้ช้สามารถ

เขา้ถึงเน้ือหานั้นไดจ้ากอุปกรณ์ท่ีหลากหลาย เช่น การอ่านหนงัสือจากส่ืออินเทอร์เน็ต ดูภาพยนตร์

และรายการโทรทศัน์รวมทั้งเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์โทรศพัท ์ซ่ึงคุณสมบติัขอ้น้ีเป็นผลมา

จากการหลอมรวมส่ือ (Media Convergence)  

2) ข้อมูลท่ีส่งผ่านส่ือดิจิทัลสมยัใหม่ มีทั้ งภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง 

และขอ้ความ ซ่ึงถูกบีบอดัไว ้ใชพ้ื้นท่ีในการจดัเก็บขอ้มูลนอ้ย จึงสามารถเก็บเน้ือหาและขอ้มูลไว้

ไดใ้นอุปกรณ์ท่ีมีขนาดเลก็ เช่น โทรศพัทส์มาร์ทโฟน (Smart Phone) และยเูอสบี (USB) ขนาดเล็ก 

3) การเขา้ถึงขอ้มูลของส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ทาํได้ง่ายและรวดเร็ว และสามารถ

เขา้ถึงไดใ้นรูปแบบท่ีไม่เป็นเส้นตรง (Non-linear) คือเขา้ถึงไดทุ้กช่วงของเน้ือหาและสามารถขา้ม

ไปยงัช่วงต่างๆ ได ้เช่น การดูภาพยนตร์ไม่จาํเป็นตอ้งดูจากตน้จนจบเร่ือง แต่สามารถเลือกดูไดใ้น

ตอนและฉากท่ีผูช้มตอ้งการ 

4) การจดัการขอ้มูลและเน้ือหาในส่ือดิจิทลัสมยัใหม่สามารถทาํไดง่้ายและ

รวดเร็วกว่าระบบแอนาล็อค (Analogue) ทั้งการลบ การบนัทึก การตกแต่ง การจดัระเบียบเน้ือหา

และขอ้มูลของส่ือใหม่ 

 “ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่” หรือช่ือสั้นๆ วา่ “ส่ือใหม่” ไม่ใช่เป็นเพียงผลผลิตของ

นวตักรรมด้านเทคโนโลยีเท่านั้ น แต่ยงัเป็นพัฒนาการด้านนวตักรรมการส่ือสาร โดย Lev 

Manovich (2001) กล่าวว่า ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ถือเป็นผลของการหลอมรวมระหวา่งพฒันาการดา้น

คอมพิวเตอร์และนวตักรรมการส่ือสาร  

 1.4.2 รูปแบบของส่ือใหม่  

 1) รูปแบบของตัวอุปกรณ์ (Hardware) เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน 

เคร่ืองเล่นดีวดีีมลัติมีเดีย คอมพิวเตอร์เกม 

 2) รูปแบบของโปรแกรมซอฟแวร์ (Software) เช่น โซเชียลมีเดีย เกมออนไลน์ 

รวมทั้งแอพพลิเคชัน่ (Application) ต่างๆ ท่ีใชง้านในอุปกร์สมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์แทป็เล็ต 

 3) รูปแบบของเครือข่ายการส่ือสาร (Communication Network) เช่น ระบบส่ือสาร

ดาวเทียมเคเบิลใยแกว้ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต โทรคมนาคม 
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 “ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่” หรือท่ีจะเรียกสั้นๆ ในคร้ังน้ีวา่ “ส่ือใหม่” จึงหมายถึง 

ส่ือท่ีเป็นทั้งอุปกรณ์การส่ือสาร โปรแกรมซอฟแวร์และเครือข่ายการส่ือสาร ท่ีมีรูปแบบการจดัเก็บ 

การจัดการและจดัส่งข้อมูลเน้ือหาในรูปแบบดิจิทัล ซ่ึงในคร้ังน้ีศึกษาบทบาทของส่ือใหม่ใน

รูปแบบของ โซเชียลมีเดีย (Social Media)  

 1.5 โซเชียลเน็ตเวร์ิค (Social Network) และโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 เม่ือ Mark Zuckerberg คิดค้นและสร้างเฟซบุ๊ก  (Facebook) ข้ึนมาจากเค ร่ือง

คอมพิวเตอร์ในห้องนอนท่ีหอพกัในมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ดใน ค.ศ. 2004 นั้น ไม่มีใครคาดคิดว่า

เฟซบุ๊กจะนาํมาซ่ึงผลกระทบต่อการดาํเนินชีวติของมนุษยแ์ละการพฒันาทางเทคโนโลยกีารส่ือสาร

อ่ืนๆ ไดม้ากมายถึงเพียงน้ี 

 อย่างไรก็ตาม ก่อนหน้าการเกิดข้ึนของโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) อย่าง 

เฟซบุ๊ก ได้มีเว็บไซต์ต่างๆ อนัเปรียบเสมือนผูปู้ทางให้กบัส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์คในปัจจุบนั (boyd 

และ Ellision, 2007) ซ่ึงเว็บไซต์เหล่าน้ีได้แก่ Six Degrees (1997) Live Journal (1999) Friendster 

(2001) และ Myspace (2003) แนวความคิดหลกัของโซเชียลเน็ตเวิร์คคือการช่วยให้ผูใ้ช้สามารถ

นาํเสนอเร่ืองราวของตนเอง เช่น รูปถ่ายประวติั ความสนใจส่วนตวั งานอดิเรก ลงมาใส่ไวบ้นพื้นท่ี

สาธารณะในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยผูใ้ชส้ามารถติดตามเร่ืองราวของเพื่อนและสามารถให้ผูอ่ื้น

มาติดตามเร่ืองราวของตนเองบนเครือข่ายโซเชียลเน็ตเวิร์คได ้นอกจากน้ียงัเปิดโอกาสให้ผูใ้ช้ได้

สร้างและขยายเครือข่ายเพื่อนของตนเองไดบ้นเครือข่ายโซเชียลเน็ตเวร์ิคโดยวธีิการเขา้ไปเป็นเพื่อน

กบัเพื่อนของตนเอง ซ่ึงเป็นแนวความคิดท่ีสะทอ้นถึงช่ือของระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คหรือการสร้าง

เครือข่ายนัน่เอง 

 ต่อมาในกลาง ค.ศ. 2005 ได้มีการเกิดข้ึนของเว็บไซต์แบบ User-generated Content 

ซ่ึงหมายถึง เว็บไซต์ท่ีผูใ้ช้สามารถกาํหนดและสร้างเน้ือหาข้ึนได้เองหลายเว็บไซต์ เช่น Flicker 

และ Youtube โดยเวบ็ไซตเ์หล่าน้ีนอกจากจะเปิดโอกาสให้ผูใ้ชง้านไดส้ามารถสร้างเน้ือหาส่วนตวั 

เช่น บันทึกส่วนตัว ภาพถ่าย วิดีโอคลิป และนําเน้ือหาเหล่านั้ นมาใส่ลงไวใ้นเว็บไซต์แล้ว ยงั

สามารถแบ่งปันเน้ือหาเหล่านั้นให้ผูอ่ื้นไดติ้ดตามและร่วมแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเน้ือหานั้นๆ 

ไดอี้กดว้ย  

 1.5.1 คุณลักษณะของโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 1) การสร้างโปรไฟล์ (Profile) ของผูใ้ช้ลงบนพื้นท่ีสาธารณะภายใตอ้าณา

เขตของระบบท่ีใหบ้ริการ 

 2) มีการเช่ือมโยงรายช่ือของผูใ้ช้งานไวด้้วยกันด้วยความสัมพนัธ์ท่ีมีอยู่

ร่วมกนัของผูใ้ชง้านในระบบ 
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 3) ผูใ้ช้งานในระบบสามารถเห็นข้อมูลต่างๆ ของทั้ งตนเองและผูติ้ดต่อ 

รวมทั้งสามารถปฏิเสธผูท่ี้ตอ้งการเขา้มาเป็นผูติ้ดต่อได ้

 หลายปีต่อมา ได้เกิดคาํว่า โซเชียลมีเดีย (Social Media) ข้ึน โดยคาํว่าโซเชียล

มีเดียไดถู้กนาํมาใชใ้นความหมายของการหลอมรวมกนัทางเทคโนโลยรีะหวา่ง เวบ็ไซตแ์บบ User-

generated Content และโซเชียลเน็ตเวิร์ค คาํวา่ โซเชียลมีเดีย (Social Media) จึงกลายมาเป็นคาํหลกั

ท่ีมีความหมายกวา้งและใชเ้รียกครอบคลุมทั้งส่ือโซเชียลเน็ตเวร์ิคและเวบ็ไซตแ์บบ User-generated 

Content ท่ีช่วยสร้างปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมระหวา่งผูใ้ชง้าน 

 นกัวิชาการดา้นส่ือใหม่หลายคนกล่าวถึงคุณลกัษณะสําคญัของโซเชียลมีเดีย

ไวว้่าเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสาร เป็นส่ือท่ีมีความเปิดกวา้งและสร้างการมีส่วนร่วมให้

เกิดข้ึน เป็นส่ือท่ีก่อให้เกิดการเช่ือมโยงและการสร้างชุมชนให้เกิดข้ึน เป็นส่ือท่ีทาํให้ผูใ้ช้สามารถ

สร้างขอ้มูล ดาวน์โหลดและแบ่งปันขอ้มูลระหว่างกนั เป็นส่ือท่ีทาํให้ผูใ้ช้สามารถเผยแพร่ขอ้มูล

และโปรไฟลข์องตนเองได ้และเป็นส่ือท่ีทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถเช่ือมต่อส่ือสารกบัผูใ้ชค้นอ่ืนๆ ได ้

 ความนิยมท่ีผู ้ใช้มี ต่อโซเชียลมีเดียเกิดข้ึนมากมายโดยไม่มีข้อกังขา 

ผลการวจิยัของ บริษทั เอ ซีเนลสัน ในปี ค.ศ. 2009 พบวา่ 2 ใน 3 คน ของผูใ้ชส่ื้อออนไลน์จะใชส่ื้อ

โซเชียลมีเดีย โดยเฉล่ียผูใ้ชส่ื้อออนไลน์จะใชเ้วลา 10 เปอร์เซ็นตข์องการออนไลน์นั้นไปกบัการใช้

งานในโซเชียลมีเดีย นอกจากน้ี โซเชียลมีเดียยงัไดรั้บความนิยมเป็นอนัดบัท่ีส่ีในกระบวนกิจกรรม

การใชง้านออนไลน์ทั้งหมดและยงัถือเป็นอนัดบัท่ีสูงกวา่การใชง้านในส่วนของอีเมล์หรือจดหมาย

อิเล็คทรอนิกส์อีกดว้ย 

 นอกจากน้ี ความนิยมในการใชโ้ซเชียลมีเดียยงัส่งผลให้นกัวิชาการดา้นส่ือ

ส่วนใหญ่ให้ความสนใจในการศึกษาวิจยัเก่ียวกับโซเชียลมีเดียในแง่มุมต่างๆ อาทิ การศึกษา

คุณสมบติัและคุณลกัษณะของโซเชียลมีเดีย การศึกษาการใช้โซเชียลมีเดียในการสร้างอตัลกัษณ์

และช่ือเสียง รวมทั้งการศึกษาถึงความสัมพนัธ์และศึกษาเปรียบเทียบสังคมในโลกของโซเชียลมีเดีย

และในโลกแห่งความเป็นจริง (ฐิตินนั บุญภาพ คอมมอน, 2556) 

 1.6 ผลกระทบของส่ือใหม่ทีม่ีต่อเด็กและเยาวชน 

 David Buckingham ไดก้ล่าวถึงเร่ืองของผลกระทบท่ีส่ือใหม่มีต่อเด็กและเยาวชน

ไวว้่า ส่ือใหม่นาํมาซ่ึงทั้งความน่าต่ืนตาต่ืนใจและความน่าหวาดกลวัเก่ียวกบัผลกระทบท่ีมีต่อเด็ก

และเยาวชน ซ่ึงเร่ืองในลักษณะน้ีเคยเกิดข้ึนมาแล้วในอดีตกับส่ือโทรทัศน์ ส่ือใหม่จะสร้าง

ความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นข้ึนในครอบครัวหรือจะก่อให้เกิดการแบ่งแยกจากกนั รวมทั้งส่ือใหม่จะ

ก่อให้เกิดผลกระทบท่ีสร้างสรรคห์รือผลกระทบในเชิงลบต่อเด็กและครอบครัว ถือเป็นประเด็นท่ี

นกัวชิาการดา้นส่ือต่างก็ใหค้วามสาํคญัในการศึกษา 
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 ดา้นผลกระทบดา้นบวกท่ีส่ือใหม่มีต่อเด็กและเยาวชน พบขอ้มูลต่างๆ ท่ีน่าสาํคญั

คือ Seymour Papert (1993) กล่าวว่า คอมพิวเตอร์ถือเป็นวิธีการเรียนรู้แบบใหม่และเป็นพื้นท่ีใน

การปลดปล่อยทางจินตนาการสําหรับเด็ก คอมพิวเตอร์มีส่วนในการกระตุน้การเรียนรู้และทาํลาย

ขอ้กาํจดัในการเรียนรู้แบบเดิมๆ ให้หมดส้ิน ขณะท่ี Jon Katz (1996) สนบัสนุนวา่ คอมพิวเตอร์เขา้

มาสร้างอาํนาจใหก้บัเด็กและเยาวชน โดยเปิดโอกาสให้เด็กไดแ้สดงความคิดเห็นของตนเองอยา่งท่ี

ไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน อินเทอร์เน็ตคือเคร่ืองมือในการแสดงอิสรภาพ และการหลุดพน้จากอาํนาจ

และการควบคุมของผูใ้หญ่อินเทอร์เน็ตทาํให้เด็กและเยาวชนสร้างชุมชนและวฒันธรรมของตนเอง

ข้ึนมา นับเป็นคร้ังแรกท่ีเด็กสามารถหลุดพน้จากกาํแพงของขอบเขตและประเพณีนิยมท่ีผูใ้หญ่

สร้างข้ึน รวมทั้งหลุดพน้จากกฎระเบียนท่ีผูใ้หญ่คิดวา่ดีสาํหรับเด็กและสร้างข้ึนมาควบคุมเด็ก 

 Don Tapscott (1997) เสนอว่า อินเทอร์เน็ตได้สร้างคนรุ่นใหม่ ท่ี มีความเป็น

ประชาธิปไตย มีจินตนาการ และสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์กนัในสังคมไดม้ากกวา่คนในยุคก่อนๆ 

เทคโนโลยีดิจิทลันาํมาซ่ึงการต่ืนตวัทางสังคม ทดลองขั้นตอน ลาํดบัชั้นทางสังคม และประเพณี

นิยมทางความรู้และอาํนาจ นอกจากน้ี Nixon (1988) ไดว้ิเคราะห์โฆษณาท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยีการ

ส่ือสารแล้วพบว่า โฆษณาสินคา้ท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยีมกัจะใช้เด็กเป็นตวัแสดง และนําเสนอใน

ลกัษณะท่ีวา่เด็กมีความสามารถโดยธรรมชาติในการใชเ้ทคโนโลยี โฆษณาสินคา้ของค่ายแอพเปิล 

(Apple) แม็คส์ (Macs) และไมโครซอฟ (Microsoft) ลว้นนาํเสนอโดยใช้ความกา้วหน้าทางวิทยาศาสตร์

เป็นจุดขาย ขณะเดียวกนัก็ใช้จุดเวา้วอนโดยการเช่ือมโยงให้เห็นว่า เทคโนโลยีจะสร้างเวทมนตร์

แห่งโลกอนาคต โดยเทคโนโลยีคือหน้าต่างท่ีเปิดสู่โลกใบใหม่อนัจะช่วยพฒันาสัญชาตญาณของ

เด็กและความกระหายใคร่รู้ 

 ส่วนในด้านลบ พบแนวคิดเก่ียวกบับทบาทของส่ือใหม่ท่ีสร้างค่านิยม ทศันคติ 

และพฤติกรรมเชิงลบแก่เด็กและเยาวชนในด้านต่างๆ ท่ีคล้ายคลึงกับบทบาทเชิงลบของส่ือ

โทรทศัน์ท่ีมีต่อเด็ก ทั้ง 6 ด้าน อนัได้แก่ 1) ด้านความรุนแรงและความก้าวร้าว (Provenzo, 1991)  

2) การส่งผลต่อความถดถอยด้านสมอง จินตนาการและการเรียนรู้ (Griffiths, 1996) 3) ด้านพฤติกรรม

ต่อตา้นสังคม (Anti Social Behavior) รวมทั้งพฤติกรรมการเก็บตวัอยูแ่ต่ในบา้นและหมกมุ่นอยูก่บั

คอมพิวเตอร์มากกว่าการส่ือสารพูดคุยแบบตวัต่อตวั (Tobin, 1998) ซ่ึงในประเทศญ่ีปุ่นเรียกว่า 

Otaku-Zoku โดยแปลเป็นภาษาองักฤษได้ว่า กลุ่มคนท่ีเก็บตวัอยู่แต่ในบา้น (Stay at Home Tribe)  

4) เกมคอมพิวเตอร์ส่งผลต่อปัญหาคุณธรรม จริยธรรมของเด็กและเยาวชน 5) ปัญหาภาพลามก

อนาจาร (Pomography) และ 6) ปัญหาการโฆษณาชวนเชิญทางการตลาดท่ีมอมเมาเด็กและเยาวชน 

 ปัญหาต่างๆ ทั้ ง 6 ข้อ นํามาซ่ึงความวิตกกังวล ความสับสนเก่ียวกับส่ือใหม่  

ซ่ึงความพยายามในการหาทางออกและป้องกนัสามารถทาํไดใ้นสองดา้นคือ  
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 (1) การแกไ้ขโดยเทคโนโลยี (Technology Fix) เช่น การจดัเรท (Rate) หรือระดบั

ความเหมาะสมดา้นเน้ือหาของเกมคอมพิวเตอร์ 

 (2) การแทรกแซงทางความรู้ (Educational Intervention) โดยการให้ความรู้เท่าทนั

ส่ือกบัเด็กและเยาวชน รวมทั้งพอ่แม่ผูป้กครองและครู 

 จากการถกเถียงวิพากษ์วิจารณ์เก่ียวกบับทบาททั้งดา้นลบและสร้างสรรค์ของส่ือ

ใหม่ท่ีมีต่อเด็กและเยาวชนพบวา่ ความเช่ือเก่ียวกบัเร่ืองน้ีแบ่งออกเป็นสองดา้นคือ ดา้นท่ีหน่ึงมอง

ว่า เด็กมีจินตนาการและสัญชาตญาณในการเรียนรู้ เทคโนโลยีและส่ือใหม่จะเป็นตวัปลดปล่อย

จินตนาการและความสามารถในการเรียนรู้ของเด็กและเยาวชน ในขณะท่ีอีกมุมมองหน่ึงเห็นว่า  

เด็กและเยาวชนมีความเปราะบางและตอ้งการการดูแลปกป้องจากอิทธิพลของส่ือใหม่ พ่อแม่และ

ผูป้กครองบางคนเห็นว่าจาํเป็นตอ้งมีการควบคุมส่ือใหม่และปกป้องเด็กจากอิทธิพลของส่ือใหม่ 

ในขณะท่ีบางคนถือโอกาสในการใช้เทคโนโลยีส่ือใหม่ เพื่อสร้างโอกาสในการเรียนรู้และ

การศึกษาใหก้บัลูกหลานของตนเอง 

 ในยุคปัจจุบนั ส่ือใหม่และเทคโนโลยีเป็นตวักาํหนดความเยาวว์ยัของเด็กและ

เยาวชน การเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่อนัเป็นผลมาจากเทคโนโลยีส่ือใหม่น้ีทาํให้เด็กและเยาวชน

มองเห็นตวัตนและคน้พบอตัลกัษณ์ของตนเองในมุมมองที่ต่างออกไปจากคนในยุคก่อน เด็ก 

ถือเป็นตวัแทนของมนุษยต่์างดาว (Alien) ในยุคหลงัสมยัใหม่ (Green และ Bigum, 1993) ซ่ึงในท่ีน้ี

หมายถึงคนท่ีมีความแตกต่างจากท่ีเป็นอยูใ่นยคุสมยัปัจจุบนัหรือเป็นคนท่ีมาจากโลกอ่ืน 

 Turkel (1999) กล่าวว่า ส่ือใหม่เป็นตวักาํหนดและจะนาํมาซ่ึงความเปล่ียนแปลง

ทางสังคม โดยเทคโนโลยีจะนําไปสู่การปฏิว ัติและการเปล่ียนแปลงต่างๆ ซ่ึงสอดคล้องกับ

แนวความคิดของกลุ่มเทคโนโลยีเป็นตวักาํหนด (Powerful Technological Deteminism) ท่ีมองว่า

ปรากฏการณ์และการเปล่ียนแปลงทั้งหลายดา้นเทคโนโลยจีะส่งผลต่อสังคมโดยรวม ทั้งท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัวิถีชีวิตของผูค้น วฒันธรรม ประเพณี รูปแบบการดาํเนินชีวิต รวมทั้งทศันคติและการมองโลก

ของคน 

 กล่าวโดยสรุป แนวคิดเก่ียวกบัส่ือใหม่แสดงให้เห็นการเปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลยี

ของส่ือใหม่ท่ีไม่เพียงแต่เพิ่มศกัยภาพและความรวดเร็วในการส่ือสารให้เกิดข้ึน แต่ยงัเข้ามามี

บทบาทในการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิต ค่านิยม การรับรู้ตนเองและการมองโลกให้เกิดข้ึนกับผูใ้ช ้ 

ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงเด็กและเยาวชนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี (ฐิตินัน บุญภาพ  

คอมมอน, 2556) 
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 1.7 การโฆษณาออนไลน์ 

การโฆษณาออนไลน์เป็นรูปแบบของความพยายามในการใหข้อ้มลู เพื่อก่อให้เกิด

ความรับรู้ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ธุรกิจ และก่อให้เกิดการซ้ือขายกนัตามมาผ่านการส่ือสาร

ดว้ยโฆษณาออนไลน์ โดยอาจเป็นการส่ือสารกนัระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ปัจจุบนั ส่ือสารกบัลูกคา้ท่ี

มีศกัยภาพ หรือส่ือสารกบัผูท่ี้เคยเป็นลูกคา้กนัมาก่อนโดยไดมี้การนาํเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 

มาช่วยในการส่ือสาร 

 การโฆษณาดว้ยช่องทางน้ี จะมีลกัษณะในการติดต่อส่ือสารเป็นแบบ 2 ทาง โดยเป็น

การส่งขอ้ความท่ีเป็นทางการท่ีดึงดูดความสนใจแก่ลูกคา้ผสมผสานเขา้กบัส่ือท่ีน่าสนใจอ่ืนๆ ไดแ้ก่ 

อกัษรเคล่ือนไหว ภาพเคล่ือนไหว เสียง วิดีโอ เป็นตน้ รูปแบบการโฆษณาออนไลน์ สําหรับการ

แสดงผลบนเคร่ืองมือคน้หาป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ เครือข่ายการโฆษณา และโฆษณาผ่าน e-mail  

ซ่ึงรวมถึงการส่ง e-mail เป็นตน้ ขณะท่ีการโฆษณาดว้ยส่ือประเภทอ่ืน ไม่วา่จะเป็นส่ือทางดา้นวทิยุ

โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และจดหมาย ลว้นแลว้แต่เป็นลกัษณะการส่ือสารแบบทางเดียว  

ซ่ึงจะขาดการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้ (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุและสุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551) 

 แบนเนอร์โฆษณาเป็นรูปแบบประชาสัมพนัธ์ หรือการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ี

พบไดง่้ายและบ่อยท่ีสุด โดยทัว่ไปแลว้แบนเนอร์โฆษณาจะนาํเสนอช่ือบริษทั คาํขวญัหรือขอ้มูล

สําคญัของสินคา้และบริการของบริษทั และอาจจะมีรูปภาพประกอบอีกดว้ยผูล้งโฆษณาดว้ยวิธีน้ี

ส่วนใหญ่จะนิยมใช้ภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงเป็นนามสกุล .gif แบนเบอร์โฆษณามีหลายขนาดดว้ยกนั 

เร่ิมตั้งแต่ 88 x 31 พิกเซล ไปจนถึง 468 x 60 พิกเซลโดยจะวางไวท่ี้ส่วนบนสุดหรือล่างสุดของเวบ็

เพจ การวดัความสําเร็จหรือประสิทธิภาพของแบนเนอร์โฆษณา โดยมากจะวดัท่ีอตัราการคลิกท่ี

แบนเนอร์นั้นๆ ต่อจาํนวนคร้ังท่ีแบนเนอร์ถูกเรียกชม หรือเรียกวา่ CTR (วรีะศกัด์ิ เจริญศิริสุทธิกุล, 

2544) 

 สาเหตุท่ีตอ้งให้ความสําคญักบัการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน เพราะประชากร

ทัว่โลกประมาณ 1,000 ลา้นคน 225 ประเทศ 104 ภาษา กาํลงัหันมาให้ความสนใจและใชเ้วลาอยู่

กบัอินเทอร์เน็ตมากข้ึนทุกขณะ โดยเฉพาะในทวีปเอเชียมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 530 ล้านคน  

และจะเห็นไดว้่าในประเทศไทยมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนอย่างมากในช่วง 8 ปีท่ีผา่นมา นอกจาก

การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากแลว้ ขอ้ดีของการตลาดออนไลน์ ยงัสามารถวดัผลไดแ้ม่นยาํ 

ราคาค่าลงโฆษณาถูกและคุม้ค่ากว่าเม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืน จาํนวนผูใ้ช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึน

เร่ือยๆ และส่ือทางอินเทอร์เน็ตเปิดกวา้งตลอด 24 ชัว่โมง (กฤติญา สกุลเสาวภาค, กษิรา ศิริวฒันา

กุล, ธนะชยั สุนทรเวชและอภิชญา น้ิมคุม้ภยั, 2551) 
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 การโฆษณาโดยใช้แบนเบอร์โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ หรือท่ีนิยมเรียกว่าป้าย

โฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อแสดงให้ผูเ้ยี่ยมชมสามารถเห็นไดโ้ดยง่าย ส่วนใหญ่จะสร้างดว้ยภาพ 

เคล่ือนไหว หรืออาจจะผสมผสานส่ือมลัติมีเดียเขา้ด้วยกนั เพื่อเพิ่มความสนใจในตวัสินคา้และ

บริการให้มากยิง่ข้ึน การใหแ้บนเนอร์โฆษณาสินคา้เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย อาจใชแ้ลกเปล่ียน

วิธีการฝากแบนเนอร์โฆษณาบนเวบ็ไซต์ท่ีได้รับความนิยม หรือแลกเปล่ียนแบนเนอร์โฆษณา

ระหวา่งกนั ทั้งน้ี ข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์และขอ้ตกลงทางธุรกิจ (กิตติ ภกัดีวฒันะกุล และทวีศกัด์ิ 

กาญจนสุวรรณ, 2547) 

 สรุปการโฆษณาออนไลน์เป็นการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆ 

เพื่อให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงผูซ้ื้อสามารถปฏิสัมพนัธ์กบัผูข้ายเป็นการ

ส่ือสารสองทาง และเขา้ถึงกลุ่มคนจาํนวนมากทาํใหสิ้นคา้ท่ีคนกลุ่มนอ้ยนิยมสามารถขายได ้

ส่ือโฆษณาออนไลน์  ถือเป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งขวาง เน่ืองดว้ยความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี 

1.7.1 รูปแบบส่ือโฆษณาออนไลน์ 

1) ป้ายโฆษณา เป็นการแสดงโฆษณาผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตในรูปแบบหน่ึงท่ี

ผูโ้ฆษณานิยมใชเ้พื่อการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ โดยป้ายโฆษณาจะเป็นวตัถุขนาดเล็กส่วนใหญ่เป็น

รูปส่ีเหล่ียมผืนผา้หรือส่ีเหล่ียมจตุัรัสท่ีมีขนาดแตกต่างกนั แสดงอยู่บนหน้าเวบ็ไซต์ โดยมีหน่วย

เป็นพิกเซล ซ่ึงมีการนาํขอ้ความ รูปภาพ เป็นส่วนประกอบในการจดัทาํ ภายหลงัจากท่ีผูเ้ขา้เยีย่มชม

เว็บไซต์ได้คลิกโฆษณาก็จะถูกเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์ผูโ้ฆษณา หรือหน้ารายละเอียดของการ

โฆษณาของผูโ้ฆษณา ซ่ึงหน้ารายละเอียดของการโฆษณาอาจเป็นเพียงหน้า เวบ็ไซต์เพียงแค่หน้า

เดียวก็ได ้เม่ือกลุ่มเป้าหมายได้เขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซต์นั้นๆ แลว้ ก็จะเห็นป้ายโฆษณาวางอยู่เรียงราย  

ซ่ึงเปรียบไดก้บัการท่ีขบัรถไปตามทอ้งถนน จะพบเห็นบิลบอร์ดแสดงตลอดทางเพื่อการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ ถา้เกิดความดึงดูดใจลูกคา้อาจติดต่อหรือซ้ือสินคา้ของผูโ้ฆษณา โดยส่วนมากแลว้

ป้ายโฆษณาออนไลน์นั้นจะมีลกัษณะเป็นขอ้ความเพียงสั้นๆ โดยเป็นขอ้ความเชิงการตลาดท่ีสั้นแต่

จบัใจความได้ และภาพกราฟิกเล็กๆ ท่ีมีลกัษณะสร้างความสนใจ เชิญชวน ดึงดูดให้เขา้มาอ่าน

รายละเอียดเพิ่มเติม หรือเชิญชวนใหผู้พ้บเห็นคลิกเพื่อเขา้ไปเยีย่มชม 

 2) Search Engine ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการช่วยค้นหาข้อมูลบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต ดว้ยการพิมพค์าํคน้หรือคาํสําคญัท่ีเรียกว่า Keyword ท่ีเป็นช่ือของสินคา้ บริการ หรือ

ขอ้มูลท่ีตอ้งการ โดยสินคา้และบริการท่ีโฆษณาผา่น Search Engine จะทาํให้เวบ็ไซต์ติดอนัดบัผล

การคน้หาคาํสําคญั โดยเฉพาะ 1 ใน 20 อนัดบัแรกหรือการติดตั้งโฆษณาใดๆ บนหนา้แสดงผลการ

คน้หา ทาํให้มีผลต่อการเขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซตใ์นระดบัสูง เปรียบเสมือนสมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองบน



22 

เว็บไซต์ เป็นโปรแกรมท่ีถูกออกแบบมาให้เป็นตวัช่วยเหลือในการค้นหาขอ้มูลท่ีเก็บในระบบ

คอมพิวเตอร์แบ่งออกเป็นประเภทไดด้งัน้ี 

 (1) เคร่ืองมือการคน้หาขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต แบ่งอาศยัการบนัทึกและ

การจดัเก็บข้อมูลเป็นหลัก Search Engine ชนิดน้ีถือว่าเป็นแบบท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดใน

ปัจจุบนั ดว้ยผลการคน้หาท่ีมีความแม่นยาํสูง และการประมวลผลท่ีสามารถทาํไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว 

โดยหลกัการทาํงานอาศยัองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ ระบบซอฟตแ์วร์ท่ีอาศยัโปรแกรมตวัเล็กๆ ของ 

Search Engine นั้นๆ โดยใชใ้นการเก็บขอ้มูลหนา้เพจใหม่ๆ ทั้งน้ี มีการจดัลาํดบัเวบ็ไซต ์โดยดูจาก 

Link ท่ีช้ีไปยงัเวบ็ไซตอ่ื์นดว้ย 

(2) เวบ็ไดเร็คทอร่ี อาศยัการทาํงานง่ายๆ คือจะมีดชันีระบุหมวดหมู่ท่ีถูก

จดัเรียงไวอ้ยา่งชดัเจน จะทาํงานโดยใชค้นเขา้มาช่วยจดัเรียงขอ้มูลบนฐานขอ้มูล 

(3) Meta Search Engine ไม่มีระบบฐานข้อมูลเป็นของตนเอง แต่จะอาศยั

ขอ้มูลจากท่ีอ่ืนนาํมาประมวลผลร่วมกนัทาํให้เกิดผลการคน้หาท่ีหลากหลาย ในทางตรงกนัขา้มผล

จากการคน้หาเหล่านั้นอาจไดผ้ลลพัธ์ท่ีไม่เท่ียงตรง 

3) การโฆษณาผ่านทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ e-mail สามารถเขียน

อย่างใดอย่างหน่ึงไดว้่า เมล์ล่ิงลิสต์ เป็นการโปรโมทสินคา้ท่ีส่งถึงผูรั้บไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยไม่มี

เร่ืองเวลาเเละสถานท่ีมาเป็นอุปสรรคในการติดต่อ ไม่ว่าจะอยูท่ี่ไหนในโลกน้ีก็สามารถรับ e-mail 

ไดท้ั้งส้ิน ประเภทของการโปรโมทโดยใช ้e-mail มีดงัต่อไปน้ี 

(1) เมล์ท่ีได้รับอนุญาตจากเจา้ของให้เข้าไปอยู่ในฐานะข้อมูล รายช่ือ

ของกลุ่มท่ีสนใจจะเขา้ไปร่วมโดยท่ีมอบสิทธ์ิใหส้ามารถดาํเนินกิจกรรมต่างๆ ได ้เช่นแนะนาํสินคา้

หรือบริการต่างๆ จากเว็บไซต์และมีเง่ือนไขท่ีเจา้ของ e-mail สามารถยกเลิกการเป็นสมาชิกได้

ตลอดเวลา 

(2) Spam e-mail ห รืออี ก ช่ื อห น่ึ งคื อ  Unsolicited Commercial e-mail 

(UCE) หมายถึง การ e-mail ท่ีผูรั้บไม่ไดร้้องขอ Spam Mail ส่วนมากมีจุดมุ่งหมายในการโฆษณา

สินคา้หรือแนะนาํใหรู้้จกัส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยผูส่้งไม่รู้จกัมาก่อน ใชว้ธีิกระจายไปทัว่เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคใหไ้ดจ้าํนวนมากท่ีสุดจะมากได ้

(3) กลุ่มสมาชิก e-mail ของผูท่ี้สนใจในหวัขอ้ เดียวกนั โดยจะมีช่ือกลาง

ของกลุ่มเป็น e-mail Address เดียวกนั e-mail ถูกนาํมาเคร่ืองมือสําคญัในการตลาดโดยตรงเพราะ

จุดเด่นหรือความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได้อย่างกวา้งขวาง รวดเร็ว  

และมีตน้ทุนตํ่ากวา่ส่ืออ่ืนๆ 



23 

4) การโฆษณาผา่นทางเกมออนไลน์ จดัเป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีสร้าง

จุดสนใจให้ลูกคา้เขา้มาเยีย่มชมและสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ยการเล่นออนไลน์ เม่ือลูกคา้เล่นเกม

ทาํแตม้สะสมไดต้ามกาํหนดก็สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษ หรือไดสิ้นคา้ 1 รายการฟรี 

5) การโฆษณาผ่านทางโทรศพัท์มือถือ เน่ืองจากการขยายและเช่ือมโยง

เครือข่ายแบบไร้สายไดรั้บการพฒันามากข้ึน ทาํให้การติดต่อส่ือสารเป็นไปไดง่้ายดาย สะดวกและ

รวดเร็วปริมาณผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพิ่มจาํนวนมากข้ึนอยา่งรวดเร็วทุกมุมโลกทาํให้เกิดช่องทาง

ตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมือถือ ท่ีนิยมเรียกกนัวา่ โมบายคอมเมิร์ซโดยเฉพาะผูใ้หบ้ริการโฆษณา

ผา่นทางโทรศพัท์มือถือ จะมีการดาํเนินงานในลกัษณะกิจการร่วมคา้ โดยใช้เวบ็ไซต์เป็นส่ือกลาง 

เพียงแต่ผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือเขา้ไปโหลดโปรแกรมพร้อมทั้งติดตั้งให้เรียบร้อย ก็สามารถท่ีเขา้ถึง

ขอ้มูลหรือโฆษณาต่างๆ ไดเ้หมือนกบัการท่องเวบ็ไซตโ์ดยทัว่ไป 

 6) การโฆษณาผา่นทางห้องสนทนา การติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง สามารถ

โตต้อบระหวา่งกนัไดใ้นเวลาท่ีเกิดข้ึนจริง ณ ขณะนั้นโดยท่ีไม่เห็นหน้าค่าตากนั การโฆษณาผา่น

ห้องสนทนาสามารถสนทนาและนาํเสนอสินคา้และบริการได้ตลอดเวลาท่ีออนไลน์อยู่แต่อาจมี

ขอ้จาํกดัอยูบ่า้งในเร่ืองเวลาท่ีตอ้งใชส้นทนาค่อนขา้งนาน และกลุ่มเป้าหมายยงัแคบอยู ่

 7) การโฆษณาโดยใชก้ลุ่มข่าวสารหรือกลุ่มสนทนาพูดคุยแลกเปล่ียนความ

คิดเห็นซ่ึงจะแยกเป็นกลุ่มๆ ตามแต่หวัขอ้ท่ีสนใจ เช่น กลุ่มการฝีมือ กลุ่มท่องเท่ียว กลุ่มเล้ียงสัตว ์

เป็นตน้ ซ่ึงการโฆษณาในรูปแบบน้ี จะตอ้งดูว่าเว็บไซต์ท่ีตอ้งการโฆษณาอยู่ในกลุ่มใดขอ้มูลท่ี

นาํมาโฆษณาจะตอ้งมีลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัเว็บไซต์นั้นด้วยการศึกษาความหมายของโฆษณา

ออนไลน์ ทาํให้เขา้ใจถึงลกัษณะของส่ือรูปแบบต่างๆ ของโฆษณาออนไลน์ เพื่อนาํมาเป็นแนวทาง

ในเลือกการศึกษาส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อไป 

 การสร้างสรรคแ์นวความคิดท่ีแปลกใหม่ เป็นส่ิงท่ีทาํให้เกิดความน่าสนใจ

ให้กบัเวบ็ไซตโ์ดยเป็นการสร้างจุดเด่น หรือจุดท่ีแตกต่างกบัเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ทาํให้เกิดเป็นเอกลกัษณ์

ของเวบ็ไซต ์ซ่ึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ีจะช่วยทาํให้ผูเ้ขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซตส์ามารถจดจาํเวบ็ไซตไ์ด ้เป็น

รูปแบบของการให้บริการท่ีไม่เหมือนใคร หรือการใชล้กัษณะการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์โดดเด่น เช่น 

การใชสี้ภายในเวบ็ไซต ์การวางรูปแบบของเวบ็ไซตห์รือเน้ือหาท่ีมีในเวบ็ไซต์ท่ีทาํให้ผูอ่้านสนใจ 

การมีแนวความคิดในการนาํเสนอของเวบ็ไซต์เป็นส่ิงสําคญัยิ่ง ถ้าหากว่าเวบ็ไซต์มีรูปแบบและ

บริการท่ีไม่เคยมีใครไดจ้ดัทาํมาก่อนและเป็นประโยชน์ต่อผูใ้ช ้ก็จะทาํให้เวบ็ไซตป์ระสบความสาํเร็จ

ไดไ้ม่ยาก (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551) 

 การสํารวจเวบ็ไซตท์างบริษทัใหญ่ๆ เช่น Adobe, Apple และ IBM จะพบวา่

เวบ็ของบริษทัเหล่านั้นมีรูปแบบเรียบง่าย ไม่ซับซ้อน ใช้งานไดส้ะดวก แมว้า่จะมีขอ้มูลมากมายก็
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ไม่มีกราฟิกหรือตวัอกัษรเคล่ือนไหวตลอดเวลาให้รบกวนสายตาหรือสร้างความรําคาญให้ผูใ้ช ้ 

ยงัใช้ชนิดและสีของตวัอกัษรไม่มากเกินไปจนสับสน สามารถสร้างความสมํ่าเสมอให้กบัเวบ็ไซต์

นั้นได้ โดยใช้รูปแบบเดียวกนัตลอดทั้งเวบ็ไซต์ เน่ืองจากผูใ้ช้จะรู้สึกเหมือนเวบ็ไซต์นั้นเหมือน

สถานท่ีจริง รูปแบบของหน้าเวบ็ ระบบเนวิเกเตอร์และโทนสีท่ีใช้ควรคลา้ยคลึงกนัตลอดทั้งเวบ็ 

รูปแบบของเวบ็ไซตย์งัสะทอ้นถึงเอกลกัษณ์และลกัษณะขององคก์รนั้นไดเ้วบ็ไซตข์องธนาคารจึง

ไม่ควรดูเหมือนกับสวนสนุกการใช้ชุดสี ชนิดตวัอกัษร รูปภาพกราฟิก จะมีผลต่อรูปแบบของ

เวบ็ไซตอ์ยา่งมาก 

 ผูอ้อกแบบจึงตอ้งเลือกใช้องค์ประกอบเหล่าน้ีให้เหมาะสม (กฤติญา สกุล

เสาวภาคและคนอ่ืน ๆ, 2551) ผูใ้ชเ้กือบทุกคนจะชอบเวบ็ไซตท่ี์ออกแบบสวยงาม และมีการใชง้าน

ท่ีสะดวกมากกวา่เวบ็ไซตท่ี์ดูสับสนวุน่วาย มีขอ้มูลมากมายเตม็หนา้จอแต่หาอะไรไม่เจอและยงัใช้

เวลาแสดงผลแต่ละหน้านาน ส่ิงเหล่าน้ีล้วนเป็นผลมาจากความแตกต่างในการออกแบบเวบ็ไซต์

เกือบทั้งนั้น รูปแบบเวบ็ไซตจึ์งเป็นส่วนสําคญัอยา่งมากท่ีจะสร้างความประทบัใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ

และทาํให้อยากกลบัมาใช้อีกในอนาคตซ่ึงนอกจากตอ้งพฒันาเว็บให้ดีมีประโยชน์แล้ว ยงัตอ้ง

แข่งขนักับเว็บไซต์อ่ืนท่ีให้บริการอย่างเดียวกัน รวมตั้งต้องสร้างความได้เปรียบให้เหนือกว่า

เวบ็ไซตท่ี์กาํลงัเกิดข้ึนใหม่ในอนาคตอีกดว้ย (ประเวศน์ วงษค์าํชยั, 2552) 

 8) การโฆษณาโดยการแลกเปล่ียนลิงค์ เป็นการแลกเปล่ียนเช่ือมโยงระหว่าง

เวบ็ไซต์ท่ีมีลกัษณะต่างตอบแทนกนั โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มอตัราการเขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซต์การ

แสดงเป็นพนัธมิตรระหว่างกัน หรือช่วยให้เว็บไซต์ท่ีสร้างข้ึนใหม่ สามารถถูกค้นพบจากการ

เช่ือมโยงไปในเวบ็ไซต์ต่างๆ ท่ีมีเน้ือหาใกล้เคียงกนั การแลกเปล่ียนลิงค์ส่งผลประโยชน์ให้กบั

เวบ็ไซตท์ั้งสองท่ีเช่ือมโยงกนั ทาํใหผู้ใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตสามารถคน้หาเน้ือหาต่างๆ ไดม้ากข้ึน รูปแบบ

การแลกเปล่ียนลิงค ์สามารถแบ่งได ้2 ประเภท คือ 

(1) การแลกลิงค์แบบต่างตอบแทน  เป็นการแลกเปล่ียนลิงค์แบบมี

เง่ือนไข โดยเฉพาะเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการ จะเช่ือมโยงให้กบัเวบ็ไซตต่์อเม่ือไดท้าํลิงคเ์วบ็ไซตข์องเคา้

เหล่านั้นก่อน ซ่ึงถือวา่เป็นการแลกเปล่ียนต่างตอบแทน  

(2) การแลกลิงคก์นัในกลุ่ม เวบ็ไซตป์ระเภทน้ี อนุญาตให้เลือกเวบ็ไซต์

อ่ืนๆ ท่ีเป็นพนัธมิตรและเปล่ียนการเช่ือมโยงกนัในกลุ่ม 

9) การโฆษณาผา่นทางริชมีเดีย (rich media advertising) เป็นการสร้างความ

น่าสนใจให้กบัแผน่ป้ายโฆษณา ดว้ยการนาํส่ือมลัติมีเดียมาผสมผสานกบัป้าย แบนเนอร์แบบปกติ 

โดยการนาํเทคโนโลยี วิดีโอ พรีเซนต์เทชัน่ และแฟลช แอนิเมชั่น มาประกอบเขา้ดว้ยกนัซ่ึงการ

นําเอาภาพเคล่ือนไหวมาประกอบ จะส่งผลให้ป้ายโฆษณานั้นมีอตัราการคลิกมากกว่าโฆษณา
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ภาพน่ิงทั่วๆ ไป และยงัมีส่วนช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือการจดจาํท่ีดีข้ึน 

รวมถึงรูปแบบในการนําเสนอท่ีหลากหลายมากกว่าเดิมภาพเคล่ือนไหวท่ีสร้างจากแฟลช แอนิ

เมชัน่นั้นมีรูปแบบในการนาํเสนอมากมายทั้งลูกเล่นต่างๆ ในการส่ือสารแบบมีโตต้อบกนั สามารถ

กาํหนดให้มีการกรอกขอ้มูลผา่นแผน่ป้ายได ้และภาพมีความต่อเน่ืองสวยงาม ใชเ้วลาในการแสดงผล

ไม่นานและมีไฟลข์นาดเล็กกวา่ภาพเคล่ือนไหวในแบบอ่ืน ๆ 

 แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบของโฆษณาออนไลน์ ทาํให้ทราบถึงรายละเอียด

และลกัษณะการนาํมาใช้ของโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมสามารถใช้

เป็นแนวทางในการศึกษาและออกแบบสอบถามเพื่อทดสอบกลุ่มตวัอยา่งได ้(พรวรุิณ ปีทอง, 2554)  

1.7.2 รูปแบบการโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาทางระบบออนไลน์  

1) ป้ายโฆษณาท่ีจะปรากฏก็ต่อเม่ือคาํท่ีถูกกาํหนดไวล่้วงหน้าถูกคน้หาพบ

จากเคร่ืองมือ Search Engine โดยป้ายโฆษณาในลกัษณะน้ีจะมีประสิทธิภาพเป็นอยา่งมากสําหรับ

บริษัทท่ีตอ้งการจาํกัดขอบเขตของกลุ่มเป้าหมาย สามารถปรับให้ตรงตามความต้องการของผู ้

โฆษณา หรือเป็นลกัษณะการโฆษณาแบบ 1 ต่อ 1 

2) ป้ายโฆษณาท่ีเกิดข้ึนแบบกลุ่ม การแสดงป้ายโฆษณาจะถูกสุ่มไปทุกคร้ัง

เม่ือไดมี้การเปิดหนา้เวบ็เพจใหม่ 

3) ป้ายโฆษณาท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงและแลกเปล่ียน ป้ายโฆษณาออนไลน์

ระหวา่งเวบ็ไซตก์บัเวบ็ไซตโ์ดยตรง ซ่ึงเป็นวธีิท่ีมีค่าใชจ่้ายนอ้ยแต่ยุง่ยากในการจดัเรียงและกาํหนด

ตาํแหน่งป้ายโฆษณาของเวบ็ไซตใ์ห้เหมาะสมกบัจาํนวนการจราจรขอ้มูลซ่ึงบริษทัจะตอ้งติดต่อกบั

เวบ็มาสเตอร์ของเวบ็ไซตเ์พื่อตกลงเง่ือนไข และความตอ้งการร่วมกนั 

4) ป้ายโฆษณาท่ีเป็นวิธีการแลกเปล่ียนป้ายโฆษณาอย่างง่าย และสามารถ

จบัคู่ระหวา่งกนัไดม้ากกวา่ นัน่คือ แลกกนัหลายๆ เวบ็ไซต ์ซ่ึงอาจจะ 3 เวบ็ไซตห์รือมากกวา่ 

มาตรฐานป้ายโฆษณา ป้ายโฆษณามีอยู่ด้วยกันหลายขนาด หลายชนิด 

ตามแต่ละเวบ็ไซตต่์างๆ ไดก้าํหนดข้ึน โดยประมาณ 90% จะมีความกวา้งอยูร่ะหวา่ง 120-500 IMU 

(IMU คือ interactive marketing units) หรือในทางการออกแบบเราใช้หน่วยเป็นพิกเซลความสูงอยู่ท่ี 

45-120 IMU อย่างไรก็ตาม ได้มีหน่วยงานระดบัสากล ซ่ึงได้แก่www.IAB.net (interactive advertising) 

ไดร่้วมกนัในการกาํหนดขนาดมาตรฐานของป้ายโฆษณา เพื่อให้ถือเป็นมาตรฐานร่วมกนัในการ

นาํไปใชใ้นการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

สมาคมผูดู้แลเวบ็ไทย (Thai Webmaster Association) ก็ได้นาํเอามาตรฐาน

ดงักล่าวมาใช้อา้งอิงในการกาํหนดเป็นมาตรฐานส่ือโฆษณาออนไลน์ เพื่อให้ผูล้งโฆษณาสามารถ

ลงโฆษณาได้ในหลายๆ เว็บไซต์ ด้วยขนาดแผ่นป้ายโฆษณาท่ีเป็นมาตรฐานอนัจะเป็นการลด
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ตน้ทุนการจดัทาํป้ายโฆษณาลง และยกระดบัส่ือโฆษณาออนไลน์ ซ่ึงส่งผลต่อการขยายตวัของ

มูลค่าส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อไป ซ่ึงหน่วยงานต่างๆ ก็นิยมนาํเอามาตรฐานดงักล่าวไปใชใ้นการขาย

งานโฆษณาใหแ้ก่เวบ็ไซตต่์างๆ (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ และสุธนโรจน์อนุสรณ์, 2551) 

 1.7.3 กลวิธีการออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 กลวิธีการออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบ

สาํคญัๆ หลายส่วน ดงัน้ี  

 1) การใช้ภาพ (Illustration) ได้แก่ ภาพน่ิง และภาพเคล่ือนไหว ภาพท่ีใช้

เพื่อการโฆษณาออนไลน์มีหลายรูปแบบแตกต่างกันไปตั้งแต่เป็นภาพวาด (Graphic) ภาพถ่าย 

(Typography) โดยนักออกแบบโฆษณาออนไลน์สามารถสร้างภาพข้ึนเองโดยอาศัยกราฟิกใน

คอมพิวเตอร์หรือนาํภาพถ่ายสแกนในเคร่ือง คอมพิวเตอร์หรือซ้ือภาพจากคลงัภาพก็ไดภ้าพท่ีเขา้ใจ

ได้ง่ายจะช่วยให้ผูเ้ปิด อ่านโฆษณาได้เห็นสินค้าท่ีโฆษณาก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้า การใช้

ภาพเคล่ือนไหว (Animation) เป็นส่ิงท่ีนิยมมาก ในการออกแบบ โฆษณาทางออนไลน์ ภาพเคล่ือนไหว 

ช่วยใหโ้ฆษณามีชีวติชีวามากข้ึนกวา่การนาํเสนอ ภาพดว้ยภาพน่ิงท่ีโตต้อบไม่ได ้(Static Images) 

 2) การใชสี้ (Colors) 

 3) การใช้ รูปแบบตัวอักษร (Typography) ควรต้องคํานึงถึง ลีลาของ

ตวัอกัษร (Style) ความหมายของคาํ และความสอดคลอ้ง เขา้กนัไดข้องรูปแบบ ตวัอกัษรและเน้ือหา 

 4) การใชค้าํโฆษณา (Copy) ควรใชค้าํโฆษณาท่ีชวนใหเ้กิด การโตต้อบหรือ

พฤติกรรม ตอบสนองเช่น คลิกท่ีน่ีหรือ คาํโฆษณาท่ีจูงใจให้เห็นว่า เป็นโอกาสสุดทา้ย ท่ีจะไดรั้บ 

เช่น โอกาสสุดทา้ยและคาํ โฆษณา ท่ีเสนอรางวลัใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ท่ีตอบรับ ต่อการโฆษณา เช่นรับฟรี 

 5) การจดัวางโฆษณา (Advertising Placement) หากเป็นโฆษณาเป็นเวบ็เพจ 

ทั้งหน้า การจดัวางภาพและคาํโฆษณา ตอ้งได้รับ การออกแบบจดัวางอย่างพิถีพิถนั เพื่อให้เกิด

องค์ประกอบทั้งหมด สอดคลอ้ง กนัอย่างเหมาะสม หาโฆษณาเป็นช้ินงานช้ินหน่ึงท่ีนาํมาวางไว ้

บนเวบ็เพจ จะตอ้งให้ความสําคญักบัองคป์ระกอบ ทั้งหมด ในเวบ็เพจ ท่ีรวมถึง ช้ินงานโฆษณาอ่ืน 

ท่ีวางไวใ้นหนา้เดียวกนัแลว้รวมทั้งขอ้ความในหนา้นั้น 

 6) ขนาดของโฆษณา (Size) หมายถึง ขนาดของช้ินงานโฆษณาทั้งช้ิน ท่ีมี

องคป์ระกอบ ของภาพ คาํลายเส้นท่ีว่างและองคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีรวมกนัเป็นช้ินงานโฆษณาขนาด

ของโฆษณาท่ีนํามาใช้เป็นส่ิงท่ีนักออกแบบ โฆษณาให้ความสําคญันกัออกแบบบางรายเห็นว่า

ขนาดใหญ่ดีกวา่และบางรายเห็นวา่ขนาดเล็กดีกวา่เช่นแถบโฆษณานกัออกแบบโฆษณาบางคนเห็น

วา่ควรมีขนาดใหญ่เพราะขนาดท่ีใหญ่จะสะดุดตาน่าสนใจและมีโอกาสท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต จะคลิก 

เขา้ไปยงั ขอ้มูลท่ีเช่ือมโยง อยูต่่อไป แต่สําหรับ นกัออกแบบ โฆษณาท่ีเห็นวา่ การทาํแถบ โฆษณา
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ขนาดเล็ก ดีกวา่ให้เหตุผลวา่ แถบโฆษณา จะไดไ้ม่รบกวนขอ้ความอ่ืนๆ ท่ีปรากฏ บนหนา้เวบ็เพจ 

และการปรากฏข้ึนของแถบ โฆษณาจะเกิดข้ึนเร็ว (นิชานนัท ์ปันตา, 2553)  

 

2.  แนวคดิเร่ืองการรู้เท่าทันโฆษณา 

 

 2.1 ความหมายและความสําคัญ 

 การรู้เท่าทันโฆษณา หมายถึงการรู้เท่าทันการกระตุ้นของโฆษณา รวมถึงองค์

ความรู้ท่ีเกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค ตั้ งแต่วยัเด็กและมีพฒันาการอย่าง

ต่อเน่ืองในช่วงชีวิตโดยไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงมี 4 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัความรู้ (cognitive domain) ระดบั

อารมณ์ (emotion domain) ระดบัจริยธรรม (moral domain) และระดบัสุนทรียะ (aesthetic domain) 

(ภสัวลี นิติเกษตรสุนทร, 2547) 

 การรู้เท่าทนัโฆษณา หมายถึง องคค์วามรู้ของบุคคลต่อโฆษณาใน 4 ระดบั ไดแ้ก่ 

ระดบัความรู้ ระดบัอารมณ์ ระดบัจริยธรรม และระดบัสุนทรียะ  

 2.2 ความสําคัญของการรู้เท่าทนัโฆษณา 

ความสาํคญั 5 ประการท่ีผูบ้ริโภคโฆษณาจาํเป็นตอ้งรู้เท่าทนัโฆษณา ไดแ้ก่  

1) ส่ือโฆษณาไดเ้ขา้มาครอบงาํชีวติประจาํวนัของเราทุกคน 

2) ส่ือโฆษณามีผลอยา่งมากต่อค่านิยมและพฤติกรรมของบุคคลในสังคม 

3) คนส่วนใหญ่ไม่ตระหนกัถึงอิทธิพลของโฆษณาท่ีมีผลต่อตนเองและต่อสังคม 

4) การรู้เท่าทนัโฆษณาจะช่วยเพิ่มอรรถรสในการบริโภคส่ือโฆษณา 

5) การรู้เท่าทนัโฆษณาจะทาํใหผู้บ้ริโภคเป็นผูรั้บสารท่ีกระตือรือร้นไม่เฉ่ือยชา 
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2.3 ระดับของการรู้เท่าทนัโฆษณา 

 

  

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 แสดงระดบัของการรับรู้เท่าทนัโฆษณา 

ท่ีมา: ภสัวลี นิติเกษตรสุนทร (2547) เอกสารการสอนชุดวิชาความรู้เบือ้งตันเก่ียวกับส่ือมวลชน  

นนทบุรี สาํนกัพิมพม์หาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช หนา้ 308 

 

 การรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัต่างๆ นั้น อาจจะไม่ไดเ้กิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่มกัจะมีการรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัความรู้ ระดบัอารมณ์และระดบัจริยธรรม แต่ไม่ได้

รับการพฒันาไปสู่ระดบัสุนทรียะ ซ่ึงเป็นระดบัสูง 

 2.3.1 การรู้เท่าทันโฆษณาในระดับความรู้ (cognitive domain) หมายถึง การรู้เท่า

ทนัการกระตุน้ของโฆษณา รวมถึงความรู้ของผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือบริการท่ีโฆษณาวา่คืออะไร  

มีประโยชน์และโทษอะไร 

 การรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัความรู้เก่ียวขอ้งกบักระบวนการทางสติปัญญา

ของผูบ้ริโภค ถา้กระบวนการทางสติปัญญาไดรั้บการพฒันามากเท่าใด ผูบ้ริโภคก็ยิ่งมีความรู้ ความ

เขา้ใจในส่ือโฆษณาสูงมากข้ึนเท่านั้น โดยคนเราจะมีพฒันาในระดบัน้ีตั้งแต่วยั 6 เดือนเป็นตน้ไป 

การรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัน้ีของผูใ้หญ่ จะครอบคลุมถึงการรู้เท่าทนัโฆษณาใน 2 มิติ คือ  

1) การรู้เท่าทนัโฆษณาในมิติของความเป็นจริง หมายถึง ความสามารถใน

การรับรู้และเข้าใจเน้ือหาหรือข้อมูลข่าวสารท่ีนําเสนอผ่านส่ือมวลชน โดยผ่านกระบวนการ

กลัน่กรองท่ีเป็นระบบ ไม่ถูกชกัจูงหรือโนม้นา้วไดง่้าย  

2) การรู้เท่าทนัโฆษณาในมิติของการใหค้วามหมายทางสัญลกัษณ์ หมายถึง 

ความสามารถในการตีความสัญลักษณ์ท่ีใช้ประกอบการนําเสนอสาร เช่น การเลือกใช้รูป

ประกอบการโฆษณา เป็นตน้ 

การรู้เท่าทันโฆษณาในระดับน้ีของผูใ้หญ่ทั้ ง 2 มิตินั้ นมีความสําคัญเท่า

เทียมกนัและจาํเป็นตอ้งได้รับการพฒันาควบคู่กนัไป ผูบ้ริโภคโฆษณาสามารถฝึกฝนทกัษะการ
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รู้เท่าทันโฆษณาในระดับความรู้น้ีได้ด้วยการเปรียบเทียบ (comparing/contrasting) วิเคราะห์ 

สังเคราะห์และประเมินเน้ือหาขอ้มูลข่าวสารเหล่านั้น 

2.3.2 การรู้เท่าทันโฆษณาในระดับอารมณ์ (emtion domain) หมายถึง การรู้เท่า

ทนัการกระตุน้ของโฆษณา รวมถึงความคิดเห็นต่อโฆษณาเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ ราคา การส่งเสริม

การขายและบรรยากาศของการขาย 

การพฒันาอารมณ์เพือ่การรู้เท่าทนัการโฆษณา สามารถทาํไดด้งัต่อไปน้ี 

1) การบริโภคส่ืออยา่งเป็นกลาง ไม่เอาอารมณ์ของตนเขา้ไปตดัสินเร่ืองราว 

การนาํเสนอของโฆษณาแต่เพียงอยา่งเดียว แต่มองส่ือดว้ยมุมมองท่ีหลากหลาย 

2) ตระหนักในภาวะอารมณ์ท่ีเกิดข้ึน ว่าเกิดข้ึนเพราะเหตุใด และสามารถ

ปรับอารมณ์ใหเ้ขา้สู่สภาวะปกติไดอ้ยา่งไร 

3) การควบคุมอารมณ์ โดยการไม่หมกมุ่นอยู่กบัอารมณ์ท่ีเกิดข้ึน และดาํเนิน

กิจกรรมในชีวติประจาํวนัไดต้ามปกติ  

4) การรู้จกัจดัการกบัอารมณ์ของตนเอง ในกรณีท่ีเร่ิมรู้สึกวา่อารมณ์กาํลงัมี

อิทธิพลเหนือเหตุผลอีก  

5) การมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น เพื่อหลีกเล่ียงการจมอยู่กบัอารมณ์ของตนเอง 

เพราะการส่ือสารกบัผูอ่ื้นอาจก่อใหเ้กิดมุมมองใหม่ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อตนเอง 

 หากผูบ้ริโภคมีการรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัอารมณ์ ก็จะตระหนกัวา่อารมณ์

ของตนเองถูกกระตุน้จากโฆษณาในลกัษณะใดบา้ง และสามารถควบคุมผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจาก

อารมณ์นั้นได ้

 2.3.3 การรู้เท่าทันโฆษณาในระดับจริยธรรม (moral domain) หมายถึง การรู้เท่า

ทนัการกระตุน้ของโฆษณา รวมถึงความรู้สึกนึกคิดหรือความคิดเห็นเก่ียวกบัประเด็นทางจริยธรรม 

หรือการเปิดเผยข้อมูลทั้ งด้านดีและด้านข้อจาํกัดของผลิตภัณฑ์ การอวดอ้างสรรพคุณ การขอ

อนุญาตโฆษณาและความน่าเช่ือถือของโฆษณา การรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัจริยธรรม มี 3 ลกัษณะ 

ไดแ้ก่  

  1) โดยสัญชาตญาณ โดยพื้นฐานแลว้ผูบ้ริโภคจะตดัสินประเด็นทางจริยธรรม

ในส่ือมวลชนตามสัญชาตญาณและการเรียนรู้ท่ีสะสมมาตั้งแต่เด็กว่าอะไรดี อะไรไม่ดี อะไรถูก 

อะไรควร 

  2) โดยการบอกเล่า การรับรู้ประเด็นจริยธรรมในส่ือมวลชนเกิดข้ึนไดโ้ดย

การบอกเล่าจากบุคคล กลุ่มบุคคล หรือหน่วยงานท่ีเป็นท่ียอมรับ 
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  3) จากความเช่ือ ผูบ้ริโภคสามารถตระหนักรู้ถึงประเด็นจริยธรรมในส่ือ  

เม่ือประเด็นดงักล่าวสอดคลอ้งกบัความเช่ือเร่ืองจริยธรรมของตน 

การรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัจริยธรรมตอ้งเกิดจากการวิเคราะห์เน้ือหาและ

การนาํเสนอสารของผูบ้ริโภคส่ือดว้ยใจท่ีเป็นกลาง โดยตดัเอาความเช่ือและทศันคติส่วนตวัออกไป 

เพราะอาจก่อใหเ้กิดการตีความท่ีบิดเบือนไปจากความจริงได ้

2.3.4 การรู้เท่าทันโฆษณาในระดับสุนทรียะ (aesthetic domain) หมายถึง การรู้เท่า

ทนัการกระตุน้ของโฆษณา รวมถึงความรู้สึกนึกคิดหรือความคิดเห็นท่ีเกิดจากการบริโภคโฆษณา 

ในส่วนท่ีเก่ียวกับบรรยากาศการขาย สีสัน เสียงในโฆษณา ภาพประกอบ จินตนาการท่ีเกิดข้ึน  

การส่ือให้เขา้ใจประโยชน์ ความน่าติดตามของโฆษณาและความประทบัใจต่อโฆษณา โดยไม่หลงใหล

อยูก่บัความสวยงามท่ีถูกสร้างสรรคข้ึ์นในโฆษณา แต่มีสติ มีเหตุผลในการรับรู้ถึงสาระสําคญัของ

ผลิตภณัฑ ์

สุนทรียะในการโฆษณาจะมีองค์ประกอบจากส่วนประสมการตลาด 4 ตวั 

ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลอด ซ่ึงองคป์ระกอบแต่ละตวัจะตอ้ง

ผสมผสานกนัอยา่งกลมกลืนจึงจะเกิดสุนทรียะข้ึน ทาํให้ผูช้มเกิดความรู้สึกคลอ้ยตามการนาํเสนอ

ของโฆษณาช้ินนั้น ซ่ึงนอกจากองค์ประกอบทางการตลาดทั้ง 4 ตวัท่ีผสมกนัอย่างกลมกลืนแล้ว 

จะตอ้งอาศยัหลกัการของการนาํเสนอ 

การรู้เท่าทนัโฆษณาระดบัสุนทรียะ ประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ 3 ขั้นตอน 

คือ  

ขั้นท่ี 1 การประเมินคุณค่าของโฆษณาในภาพรวมวา่ดีหรือไม่ดี ตามความรู้สึก

ของตนโดยไม่อิงกบัหลกัการ เหตุผลใดๆ เช่น ภาพยนตร์โฆษณาชุดน้ีก็ดีนะ 

ขั้นท่ี 2 การประเมินคุณค่าแต่ละองค์ประกอบของโฆษณา คือแยกแต่ละ

ส่วนออกมาประเมิน เช่น บทโทรทศัน์ของภาพยนตร์โฆษณาชุดน้ีดีจงั การกาํกบัการแสดงก็เป็นมือ

อาชีพมาก นกัแสดงก็เล่นเก่ง เป็นตน้ การประเมินคุณค่าในขั้นน้ี แสดงให้เห็นถึงระดบัความรู้ 

ความเขา้ใจท่ีมีอยา่งลึกซ้ึงมากกวา่ขั้นตอนแรก  

ขั้นท่ี 3 การประเมินคุณค่ากระบวนการนาํเสนอ ซ่ึงผูป้ระเมินตอ้งมีความรู้

ความเขา้ใจในการผลิตโฆษณาแต่ละประเภทดีพอสมควร 

ผูบ้ริโภคโฆษณาส่วนมากมีความสามารถในการประเมินอยูใ่นขั้นตอนแรก

เท่านั้น เพราะขั้นต่อๆ มาจาํเป็นตอ้งมีความรู้เฉพาะดา้นเขา้มาเก่ียวขอ้ง และตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ

เรียนรู้พอสมควร ผูท่ี้ประเมินคุณค่าทางสุนทรียะขั้นท่ี 2 และ 3 มักจะเป็นนักวิจารณ์มากกว่า

ผูบ้ริโภคโฆษณาทัว่ๆ ไป  
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2.4 ข้ันตอนการรู้เท่าทนัโฆษณาในระดับต่างๆ  

ในแต่ละระดบัของการรู้เท่าทนัโฆษณายงัจาํแนกออกเป็นขั้นยอ่ยๆ อีก 3 ขั้นตอน 

คือ การรู้เท่าทนัโฆษณาขั้นตํ่า ขั้นกลางและขั้นสูง โดยแต่ละขั้นตอนแสดงใหเ้ห็นถึงภาวการณ์รู้เท่า

ทนัโฆษณาท่ีแตกต่างไปในแต่ละบุคคล (สุนีย ์กว,ี 2550) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 ขั้นตอนการรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัต่างๆ 

ท่ีมา: ภสัวลี นิติเกษตรสุนทร (2547) เอกสารการสอนชุดวิชาความรู้เบือ้งตันเก่ียวกับส่ือมวลชน  

นนทบุรี สาํนกัพิมพม์หาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช หนา้ 312 

 

 2.5 ปัจจัย ทีส่่งผลต่อการรู้เท่าทนัส่ือ  

 2.5.1 เพศ เป็นปัจจยัท่ีมีนยัยะสําคญั เช่ือมโยง กบัทกัษะระดบัสูงท่ีเพิ่มข้ึน โดยอยู่

บนพื้นฐาน ของการเขา้ถึงส่ือ เช่น เพศชายมีโอกาส ในการสร้างสรรค์เน้ือหา ส่ือ ในเวบ็ไซต์และ

ส่ือชุมชน มากกวา่เพศหญิง  
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 2.5.2 อายุ พบว่าผูท่ี้มีอายุมากมีระดบัของการเขา้ถึงส่ือใหม่น้อยกว่าคนวยัหนุ่ม

สาวแต่มีความเขา้ใจอยา่งพินิจพิเคราะห์สูงกวา่  

 2.5.3 สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม หมายรวมถึงรายได้การศึกษาและ

ระดบัชั้นทางสังคมซ่ึงมีผลต่อการเขา้ถึง ความเขา้ใจและการสร้างสรรคใ์นมิติของการรู้เท่าทนัส่ือ  

 2.5.4 การรับรู้ความสามารถของตน เป็นการผสมผสาน เช่ือมโยง ระหวา่งทกัษะ

และความมัน่ใจในตนเองในการใชส่ื้อซ่ึงนาํไปสู่การคน้ควา้และเรียนรู้ท่ีมากข้ึน  

 2.5.5 ความพิการหรือไร้ความสามารถ ส่ิงน้ีจะเป็นอุปสรรคต่อการรู้เท่าทนัส่ือ 

อยา่งมีนยัยะสาํคญั  

 2.5.6 ความตระหนกัของผูบ้ริโภค  

 2.5.7 คุณค่าท่ีรับรู้ 

 2.5.8 การออกแบบของเทคโนโลยแีละเน้ือหา  

 2.5.9 เครือข่ายทางสังคม  

 2.5.10 องคป์ระกอบทางครอบครัว  

 2.5.11 สถานท่ีทาํงานช่วยให้บุคคลท่ีทาํงานกับเทคโนโลยีส่ือใหม่ได้มีโอกาส

เรียนรู้และเพิ่มพนูประสบการณ์มากข้ึนส่งผลใหก้ารรู้เท่าทนัส่ือเพิ่มข้ึน  

 2.5.12 ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถาบนัลว้นมีส่วนเก่ียวขอ้งร่วมกนัใน

การทาํให้ประชาชนมีประสบการณ์และความชาํนาญดา้นส่ือขอ้มูลข่าวสารและการส่ือสารไดอ้ยา่ง

ลึกซ้ึงและกวา้งขวางยอ่มส่งผลใหก้ารรู้เท่าทนัส่ือเพิ่มมากข้ึน (จินตนา ตนัสุวรรณนนท,์ 2557) 

2.6 แนวทางการพฒันาตนเองเพือ่การรู้เท่าทนัโฆษณา 

2.6.1 พฒันาการตระหนกัรู้ในการเปิดรับส่ือโฆษณา คือเปิดรับโฆษณาอยา่งตั้งใจ 

ทาํให้เราตอบคาํถามไดว้า่ เรากาํลงัใชส่ื้อเพื่ออะไร เรายึดติดอยูก่บัส่ือใดส่ือหน่ึงหรือมีการเลือกใช้

ส่ือท่ีหลากหลาย เรายดึติดกบัขอ้มูลท่ีมาจากแหล่งขอ้มูลเดียวหรือจากแหล่งขอ้มูลท่ีหลากหลาย 

2.6.2 สร้างนิสัยการตระหนักรู้ในการเปิดรับส่ือโฆษณา ด้วยการเปิดรับส่ือ

โฆษณาดว้ยความตั้งใจทุกคร้ัง ไม่ใช่ทาํไปดว้ยความเคยชิน หรือเพราะไม่มีอะไรจะทาํ ซ่ึงจะทาํให้

เราไม่ถูกเบ่ียงเบนความสนใจไปจากสารท่ีกาํลงัเปิดรับ 

2.6.3 รู้จกัแสวงหาขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ เพื่อมาสนองตอบความสนใจ 

และแยกแยะขอ้มูลท่ีไม่เป็นประโยชน์ซ่ึงมีอยูท่่วมทน้รอบๆ ตวัออกไป 

2.6.4 เปิดรับส่ือโฆษณาโดยมีวตัถุประสงค์ท่ีชัดเจน เช่น ไม่ลอกเลียนแบบ

พฤติกรรมของตวัละครจากภาพยนตร์โฆษณาท่ีเราดูเพื่อความเพลิดเพลิน การนาํขอ้มูลจากโฆษณา

มาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีออกใหม่ทุกรุ่นตามคาํเชิญชวน โดยไม่มีการไตร่ตรอง 
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2.6.5 รู้จกัแยกแยะระหวา่งความเป็นจริงและเร่ืองท่ีสร้างข้ึน ซ่ึงตอ้งมีการวิเคราะห์

โดยอาศยัความรู้ในกระบวนการผลิตส่ือ 

2.6.6 รู้จกัเปรียบเทียบขอ้มูลจากส่ือหลายๆ ประเภท เพื่อหลีกเล่ียงการถูกครอบงาํ 

และเพื่อเป็นการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บ 

2.6.7 เรียกร้องความเป็นธรรมในฐานะท่ีเป็นผูบ้ริโภค เพื่อแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมดว้ยการช้ีแจงให้สาธารณชนไดรั้บรู้วา่ส่ือใดมีเจตนาแฝง หรือก่อใหเ้กิดความไม่เป็นธรรม

ในลกัษณะใดบา้ง (สุนีย ์กว,ี 2550) 

2.7 โลกาภิวฒัน์กบักระบวนทศัน์ใหม่ของการรู้เท่าทนัส่ือ 

 เม่ือโลกก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวฒัน์ อันเป็นผลจากการพฒันาเทคโนโลยีทางการ

ส่ือสารสมยัใหม่ กระบวนทศัน์ของการรู้เท่าทนัส่ือก็เกิดการเปล่ียนแปลงไปสู่กระบวนทศัน์ใหม่ 

ทั้งน้ีในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา ไม่เพียงแต่ประเทศสหรัฐอเมริกาเท่านั้นท่ีกระบวนทศัน์ของการรู้เท่าทนั

ส่ือมีการเปล่ียนแปลงไปสู่กระบวนทศัน์ใหม่ การรู้เท่าทนัส่ือหรือส่ือมวลชนศึกษาในประเทศ

องักฤษและประเทศอ่ืนๆ อีกหลายประเทศ เร่ิมเปล่ียนแปลงไปเช่นกนั ส่ือมวลชนศึกษาในยุคน้ี

ไม่ไดเ้ป็นวิถีทางเพื่อป้องกนัประชาชนจากอิทธิพลของส่ือ (a form of protection) อยา่งเช่น ในอดีต

อีกต่อไป ทว่า ส่ือมวลชนศึกษาได้พัฒนาเป็นวิถีทางสําหรับการเตรียมประชาชนให้พร้อม

เผชิญหน้ากบัส่ือได้ด้วยตวัเอง (a form of preparation) เป้าหมายของการเรียนรู้ส่ือเปล่ียนไปเป็น

การเรียนรู้เพื่อพัฒนา ให้เด็กเข้าใจวฒันธรรมของส่ือ และมีส่วนร่วมในวฒันธรรมของส่ือท่ี

แวดลอ้มอยูร่อบตวัเขา W. James Potter ยงักล่าวอีกว่า ประชาชนท่ีมีความรู้เท่าทนัส่ือในยุคน้ีตอ้ง

เป็นคนท่ีสามารถเลือกรับเน้ือหาจากส่ือได้อย่างหลากหลาย รู้จกัหาข้อมูลจากส่ือมาสนับสนุน

ทศันะของตวัเองและสร้างความหมายข้ึนมาเองได ้ไม่ใช่เปิดรับและตีความไปตามท่ีส่ือกาํหนดให ้

กระบวนทศัน์แบบน้ีเปล่ียนแปลงและพฒันาไปจากยคุก่อน ซ่ึงกาํหนดเป้าหมายไวแ้ค่ใหป้ระชาชน

มีความสามารถในการวิเคราะห์วิพากษ์ ทั้งน้ี การรู้เท่าทนัส่ือเพิ่งได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก

ในช่วงน้ี 20 ปีท่ีผ่านมาน้ี แต่เม่ือเร็วๆน้ี เพิ่งจะเกิดความคิดท่ีจะนิยามความหมายของการรู้เท่าทนั

ส่ือข้ึนมาใหม่ เน่ืองจาก ผลกระทบจากส่ือใหม่ (new media) ซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนัอย่างรวดเร็วและ

กวา้งขวางนั้นเอง เช่น เทคโนโลยีทางการส่ือสารสมยัใหม่ทาํให้เส้นแบ่งระหวา่งผูบ้ริโภคส่ือและผู ้

สร้างสรรคส่ื์อเกิดความไม่ชดัเจนเพิ่มมากข้ึน นอกจากน้ี ส่ือใหม่ยงัทาํให้เกิดความจาํเป็นท่ีจะตอ้ง

ปรับเปล่ียนคาํอธิบายเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการรู้เท่าทนัส่ือข้ึนใหม่ดว้ย (สุขใจ ประเทืองสุขเลิศ, 

2549) 

 

 



34 

3.  แนวคดิการเปิดรับส่ือโฆษณา (Media Exposure) 

 

Assael กล่าวว่าการเปิดรับ (Exposure) หมายถึงการท่ีประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภคซ่ึง

ถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าใดตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคจะหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ิง

เร้าท่ีตนไม่ตอ้งการ ไม่สนใจ และเห็นวา่ไม่สําคญั และหากผูบ้ริโภคเลือก ก็จะเกิดการกระบวนการ

เปิดรับ ทั้งน้ีกระบวนการเปิดรับจะมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการรับสารด้วย โดยท่ีความ

สนใจ (Interest) และความเก่ียวขอ้ง (Involvement) ของผูบ้ริโภคกบัส่ิงเร้านั้นจะสะทอ้นออกมาใน

ระดบัของความตั้งใจ (Attention) ท่ีผูบ้ริโภคใหก้บัส่ิงเร้านั้น  

3.1 เกณฑ์ในการเปิดรับส่ือของผู้รับสาร  

3.1.1 เลือกรับส่ือที่มีอยู่  (Availability) โดยผูรั้บสารจะรับส่ือท่ีไม่ตอ้งมีความพยายาม

มากซ่ึงหมายถึงส่ือท่ีสามารถจดัหามาไดง่้ายกวา่ส่ืออ่ืนๆ  

3.1.2 เลือกรับส่ือที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรั้บสารจะ

เปิดรับส่ือท่ีมีความสะดวกกบัตวัเองเป็นหลกั เช่น ผูรั้บสารบางคนจะตอ้งใช้เวลาในการเดินทาง  

อยูบ่นรถยนต ์ดงันั้นส่ือท่ีสะดวกในการเปิดรับ ก็คือ การเปิดฟังวทิยใุนรถยนต ์เป็นตน้ 

3.1.3 เลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรั้บสารบางคนจะติดอยูก่บัการ

เปิดรับส่ือเดิมๆ ท่ีเคยชิน ท่ีตนเองเปิดรับอยูเ่ป็นประจาํ ซ่ึงมกัพบในบุคคลท่ีมีอายมุาก ถา้เคยรับส่ือ

ใดก็มกัจะรับส่ือนั้นๆ และไม่สนใจในส่ือใหม่ๆ 

3.1.4 เลื อ ก เปิ ด รั บ ต าม ลั ก ษ ณ ะ เฉ พ าะ ข อ ง ส่ื อ  (Characteristic of Media) 

คุณลกัษณะของส่ือมีผลต่อการเลือกเปิดรับส่ือของผูรั้บสาร เช่น ลกัษณะเด่นของหนังสือพิมพ์มี

ลกัษณะพิเศษ คือ เป็นส่ือท่ีราคาถูก สามารถอ่านข่าวสารไดร้ายละเอียดมาก และสามารถพกพานาํ

ติดตวัไปได ้ซ่ึงผูรั้บสารจะเลือกเพราะติดกบัลกัษณะเฉพาะของส่ือนั้นๆ  

3.2 การเลอืกเปิดรับส่ือโฆษณา 

ผูบ้ริโภคมีการเลือกเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั โดยแต่ละคนลว้นมีพฤติกรรม

การเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวทาํให้เกิดแนวความคิดเก่ียวกบัการเลือกสรร

ส่ิงท่ีได้รับรู้ โดยบุคคลหน่ึงอาจมองหาบางส่ิงบางอย่าง ขณะท่ีอีกคนอาจไม่สนใจหรือการ

ตอบสนองต่อตวักระตุน้แตกต่างกนัออกไป ลกัษณะการเลือกสรรการรับรู้ของผูบ้ริโภคแบ่งได ้7 

ลกัษณะ (เชินชิน เชิดชูชยั, 2546) เลือกเปิดรับส่ือท่ีสอดคลอ้งกบัตนเอง (Consistency) ผูรั้บสารจะ

เลือกเปิดรับส่ือท่ีมีความสอดคลอ้งกบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติของตนเอง  
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3.2.1 เลือกทีจ่ะเปิดรับส่ือ (Selective Exposure)  

ผูบ้ริโภคจะแสวงหาข่าวสารท่ีทาํให้เขาสบายใจหรือตรงกบัความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภค และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเจ็บปวดหรือเป็นการคุกคาม ดงันั้น คนท่ีสูบ

บุหร่ีจดัจะหลกัเล่ียงการรับข่าวสารท่ีช้ีวา่การสูบบุหร่ีทาํให้เกิดมะเร็ง ผูบ้ริโภคจะเลือกเปิดรับขอ้มูล

การโฆษณาท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจในความฉลาดของผูบ้ริโภคท่ีจะมีต่อการกระทาํการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ 

3.2.2 การเลือกทีจ่ะสนใจข้อมูล (Selective Attention)  

ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มปริมาณการรู้ถึงตัวกระตุ้นท่ีตรงกับความ

ตอ้งการหรือตรงกบัท่ีเขาสนใจชอบ และในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคจะรู้น้อยท่ีสุดถึงตวักระตุน้ท่ี

ไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมกัจะสนใจดูโฆษณาสินคา้ท่ีตรงกบั

ความตอ้งการและร้านคา้ท่ีผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะไปซ้ือนั้น และจะไม่สนใจขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่ตรงกบั

ความตอ้งการหรือมีความสําคญัต่อผูบ้ริโภค ความสนใจของบุคคลจะหลากหลายในรูปของชนิด

ของขอ้มูลท่ีจะไดรั้บไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของข่าวสารประเภทของส่ือท่ีชอบ เช่น บางคนสนใจใน

เร่ืองของราคา บางคนสนใจในเร่ืองของภาพลักษณ์ท่ีปรากฏหรือการยอมรับจากสังคม ดังนั้ น  

การทาํโฆษณาจะตอ้งคาํนึงถึงทั้งขอ้ความและส่ือท่ีใชท่ี้จะทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจหรือชอบ โดยตอ้งมี

ลกัษณะโดดเด่นชดัเจนท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคติดตาม ตั้งใจรับข่าวสารนั้นๆ จึงจะเกิดประโยชน์ต่อธุรกิจ  

 3.2.3 การเลือกทีจ่ะต่อต้านข้อมูล (Perceptual Defense)  

 นอกจากผูบ้ริโภคจะเลือกท่ีจะสนใจรับรู้ขอ้มูลข่าวสารแล้ว ผูบ้ริโภคยงัมี

การเลือกท่ีจะต่อตา้นขอ้มูลท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไม่สบายใจเจ็บปวดท่ีไดผ้่านเขา้มา ดงันั้นตวักระตุน้ท่ี

ทาํร้ายผูบ้ริโภคจะทาํให้เกิดการรับรู้ท่ีนอ้ยกวา่ตวักระตุน้ท่ีเป็นกลาง ณ ระดบัของการเปิดรับขอ้มูล

ข่าวสารระดบัเดียวกนั นอกจากน้ีบุคคลยงัอาจทาํลายขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่สอดคล้องกบัความตอ้ง 

ค่านิยม และความเช่ือของบุคคลเองดว้ย 

 3.2.4 การเลือกทีจ่ะปิดกัน้ข้อมูล (Perceptual Blocking)  

 ผูบ้ริโภคจะปกป้องตนเองจากการถูกรุมเร้าของตวักระตุน้ท่ีเขาไม่สนใจโดย

การปิดกั้นตวักระตุน้ดงักล่าวนั้นเสีย จากความรู้สึกท่ีรู้ตวั ผลของการวจิยัไดช้ี้ให้เห็นวา่จาํนวนการ

โฆษณาในปริมาณท่ีมากนั้ นจะถูกกลั่นกรองออกไปโดยผู ้บริโภค เหตุท่ีผู ้บริโภคไม่สนใจ

ตวักระตุน้ดงักล่าวก็เพราะวา่มนัมีมากเกินไปจากธรรมชาติของโลกท่ีควรจะเป็น การเลือกท่ีจะปิด

กั้นการรับรู้ก็จะคล้ายกบัการใช้เคร่ืองปิด เปล่ียนช่องอตัโนมติัในการดูโทรทศัน์ เพราะไม่สนใจ

โฆษณา ตอ้งการดูรายการโทรทศัน์ท่ีเขาชอบ 
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 3.2.5 การเลือกทีจ่ะตีความข้อมูล (Selective Interpretation) 

 หลงัจากผูบ้ริโภคมีการเลือกท่ีจะเปิดรับขอ้มูล สนใจในขอ้มูล หรือแมแ้ต่จะ

ต่อตา้นขอ้มูล และปิดกั้นขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคก็ตอ้งทาํการตีความหมายส่ิงท่ีเปิดรับเขา้มา ซ่ึงในการ

ตีความขอ้มูล ผูบ้ริโภคก็จะตอ้งเลือกตีความขอ้มูลตามพื้นฐานความรู้ ความเขา้ใจ หรือท่ีสอดคลอ้ง

กบัความเช่ือ ประสบการณ์ท่ีเขามี ดงันั้นการตีความหมายขอ้มูลท่ีรับเขา้มาจึงสําคญัท่ีอาจก่อใหเ้กิด

ทศันคติท่ีดี หรืออคติก็ได ้เช่น การตีความเขา้ใจจากภาพโฆษณาท่ีอาจไม่ตรงกบัท่ีธุรกิจตอ้งการจะ

ส่ือใหก้บัผูบ้ริโภคก็ได ้ 

 3.2.6 การเลือกทีจ่ะจดจําข้อมูล (Selective Retention) 

 หลงัจากผูบ้ริโภคมีการตีความหมายขอ้มูลข่าวสารท่ีรับเขา้มา ส่ิงท่ีตามมาก็

คือ ผูบ้ริโภคก็จะมีการเลือกท่ีจะจดจาํสาระข่าวสารท่ีรับเขา้มาท่ีมีผลกระทบต่อผูบ้ริโภค หรือมี

ความสําคญัจาํเป็นต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากคุณสมบัติหน่ึงของการรับรู้ท่ีจะรับรู้ได้ไม่นานทาํให้

ผูบ้ริโภคไม่สามารถจะจดจาํทุกส่ิงท่ีไดรั้บเขา้มาได ้จึงจาํเป็นตอ้งมีการเลือกท่ีจะจดจาํอะไรท่ีเป็น

ประโยชน์หรือสําคญัเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคอาจจะเห็นโฆษณาสินคา้ต่างๆ มากมาย 

แต่ถา้ผูบ้ริโภคกาํลงัสนใจจะซ้ือรถยนตก์็จะเลือกดูโฆษณาเฉพาะท่ีเก่ียวกบัการขายรถยนตแ์ละจดจาํ

เน้ือหาโฆษณาดงักล่าว เป็นตน้ 

 3.2.7 การเลือกทีจ่ะบิดเบือนข้อมูล (Selective Distortion)  

 เป็นการเปล่ียนแปลงหรือบิดเบ้ียวของขอ้มูลท่ีได้รับในเวลานั้น เน่ืองจาก

ข้อมูลท่ีได้รับกับความรู้สึกหรือความเช่ือของผู ้บ ริโภค เม่ือมีการเปิดรับข้อมูล และมีการ

ตีความหมาย ซ่ึงทาํให้เกิดการเลือกท่ีจะบิดเบือนขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไม่ชอบได ้เพื่อเปล่ียนให้ตรง

กบัทรรศนะท่ีเขามีอยู่ก่อนแล้ว ดงันั้นโฆษณาสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่ชอบก็จะทาํการบิดเบือนและ

ส่งผลต่อผูบ้ริโภคนั้นนอ้ยในการท่ีจะทาํใหเ้กิดการยอมรับหรือซ้ือสินคา้ (เชินชิน เชิดชูชยั, 2546) 

 

4.  แนวคดิเกีย่วกบัวยัรุ่น 

 

 อลิซาเบธ ให้ความหมายคาํว่า “วยัรุ่น” ตรงกับคาํในภาษาองักฤษ ว่า Adolescence  

มีรากศพัทม์าจากภาษาละตินวา่ Adolescere ซ่ึงหมายถึงการเจริญเขา้สู่วฒิุภาวะ (to Grow or to Grow to 

Maturity) “วยัรุ่น” ตรงกับคาํในภาษาอังกฤษ ว่า Adolescence มีรากศัพท์มาจากภาษาละตินว่า 

Adolescere ซ่ึงหมายถึงการเจริญเขา้สู่วุฒิภาวะ (to Grow or to Grow to Maturity วยัรุ่นเป็นวยัท่ีมี

การเปล่ียนแปลงอย่างมากทั้งทางร่างกาย ลักษณะทางเพศปรากฏเด่นชัด การทาํงานของระบบ

ประสาทและอวยัวะภายในมีผลต่อการ เจริญเติบโตและพฒันาการของวยัรุ่น ในดา้นอารมณ์เด็ก

http://empoto.com/archives/895
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วยัรุ่นมีอารมณ์รุนแรง แสดงความรู้สึก อยา่งเปิดเผย ตอ้งการพึ่งตนเอง (ตั้ม บุญรอด, 2550) ไม่เห็น

ด้วยกบักฎเกณฑ์ของบา้น สนใจ บุคลิกภาพของตนเอง อารมณ์ที่พฒันามากในวยัรุ่นได้แก่ 

ความโกรธ ความกลวั และความรัก พฒันาการดา้นสังคมวยัรุ่นตอ้งการเขา้กลุ่ม ให้เป็นท่ียอมรับ

ของกลุ่ม ชอบเลียนแบบเพื่อนและ คนเด่นคนดงั ชอบเท่ียวเตร่แต่งกายตามสมยันิยม พฒันาการทาง

เพศนั้นวยัรุ่นพยายามท่ีจะปรับตวั ให้มีพฤติกรรมทางเพศเป็นท่ียอมรับของสังคม ตอ้งการความรัก 

อยากรู้อยากลองเร่ืองเพศ ดา้นสติปัญญาชอบใช้ความคิดของตนเองอย่างมีเหตุมีผล เพื่อเขา้สู่วุฒิ

ภาวะเป็นช่วงของวยั ท่ีเช่ือมต่อระหวา่งวยัเด็กกบัวยัผูใ้หญ่ตอ้งการแบบอยา่งท่ีดี (อรพินท ์มณีวงศ,์ 

2549) โดยทัว่ไปกาํหนดวา่เด็กเร่ิมเขา้สู่วยัรุ่น เม่ือหญิงเร่ิมมีประจาํเดือนและชายมีอสุจิ 

 (มลวิภา ทรงวุฒิศีล, 2526) กล่าวถึงวยัรุ่นวา่37 เป็นวยัของพายแุละความกดดนั วยัรุ่นเป็น

วยัของการกระทาํท่ีเหมือนเด็กแต่ก็เหมือนผูใ้หญ่ด้วย ระยะเวลาของวยัรุ่นจดัว่าเป็นระยะเวลา  

ท่ีเร่ิมตั้งแต่วยัเด็กตอนปลายจนยา่งเขา้สู่วยัผูใ้หญ่37 ในช่วงเวลาดงักล่าวจึงยงัอาจมีการแสดงออกถึง 

การกระทาํท่ียงัเป็นเด็กอยู่หลายอย่าง แม้ว่าจะเป็นเวลาท่ีเด็กกาํลังเจริญเติบโตข้ึนเร่ือยๆ ก็ตาม 

วยัรุ่นถูกจดัว่าเป็นช่วงเวลาท่ีบุคคลไม่สมควรไดรั้บการปฏิบติัเยี่ยงวยัผูใ้หญ่ จึงถูกจดัว่าเป็นระยะ

ของวยัรุ่น 

 4.1 ช่วงของวัยรุ่นมีอายุระหว่าง 10-22 ปี โดยแบ่ง ออกเป็น 3 ช่วง ดังนี ้(อรพินท ์มณีวงศ,์ 

2549) 

 4.1.1 วัยรุ่นตอนต้น (Early Adolescence) มีอายุระหวา่ง 10 – 14 ปี มีการเปล่ียนแปลง 

ทางดา้นร่างกาย ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทางดา้นอารมณ์ บุคลิกภาพ สังคมและสติปัญญา 

 4.1.2 วัยรุ่นตอนกลาง (Middle Adolescence) มีอายุระหว่าง 15 – 17 ปี  มีการ

เปล่ียนแปลง ทางด้านร่างกายน้อยลง แต่บุคลิกและรูปร่างท่ีดึงดูดเพศตรงข้ามได้มากข้ึน  

เร่ิมตระหนกัใน ความแตกต่างระหวา่งเพศ เร่ิมแยกจากครอบครัว มีการรวมกลุ่มกนั ติดเพื่อน คบ

เพื่อนท่ีมีรสนิยม คลา้ยๆ กนั 

 4.1.3 วัยรุ่นตอนปลาย (Late Adolescence) มีอายุระหวา่ง 18 – 22 ปี ร่างกายทุกส่วน 

มีการเจริญเติบโตเต็มท่ี บอกถึงความเป็นผูใ้หญ่อย่างสมบูรณ์ มีพฒันาการทางดา้นจิตใจมากกว่า 

ดา้นร่างกาย มีทกัษะในการคิดและการตดัสินใจ มีปรัชญาชีวิต มีความกระตือรือร้นท่ีจะสร้างความ 

ประทบัใจเพื่อแสดงวา่ตนเองไม่ไดเ้ป็นวยัรุ่นอีกต่อไป เรียนรู้ท่ีจะแกปั้ญหาดว้ยตนเอง 

 สรุปได้ว่า การกาํหนดช่วงอายุของวยัรุ่น นักวิชาการไดก้ารกาํหนดช่วงอายุของ

วยัรุ่นไว ้แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สามารถกาํหนดไดแ้น่นอน แต่จากการสํารวจอายุของนักเรียน สังกดั

สํานกังานเขต พื้นท่ีการศึกษาจนัทบุรี เขต 1 พบว่า มีอายุระหวา่ง 12-18 ปี ซ่ึงอยูใ่นช่วงวยัรุ่นตอนตน้

http://empoto.com/archives/897
http://empoto.com/archives/314
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และวยัรุ่นตอนกลาง วยัรุ่นตอนตน้มีอายุอยู่ระหว่าง 10-15 ปี เป็นวยัท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางดา้น

ต่างๆ  

 4.2 การเปลีย่นแปลงด้านต่างๆ ของวยัรุ่น  

 4.2.1 การเปลี่ยนแปลงทางร่างกาย การท่ีฮอร์โมนเก่ียวกบัการเจริญเติบโตเพิ่ม

มากข้ึน ทาํให้เด็กเติบโตสูงใหญ่ไดร้วดเร็วโดยเฉพาะท่ีคอ แขน ขา มากกวา่ลาํตวั ทาํใหรู้้สึกเกง้กา้ง 

น่ารําคาญ บางคร้ังแต่ซีกเจริญเติบโตไม่เท่ากนั ในชั้นประถมปลายหรือชั้นมธัยมตน้ วยัรุ่นหญิงจะมี

ร่างกายสูงใหญ่เป็นสาวนอ้ยแรกรุ่น ขณะท่ีผูช้ายยงัดูเป็นเด็กชายตวัเล็กๆ ทั้งท่ีเด็กผูห้ญิงเคยตวัเล็ก

กว่า เด็กผูช้ายมาตลอด ทาํให้ทั้งสองฝ่ายวิตกกงัวลได ้การเปล่ียนแปลงผลต่อการสร้างบุคลิกภาพ 

ในวยัน้ีได ้เน่ืองจากจะเร็วหรือช้าต่างกนักบัเพื่อน มีผลกระทบต่อภาพพจน์ของตนเอง ความรู้สึก

และ ความนึกคิดของวยัรุ่น 

 4.2.2 การเปลี่ยนแปลงด้านอารมณ์ การเปล่ียนแปลงดา้นอารมณ์ของวยัรุ่น ส่วนใหญ่

มีผลมาจากทางดา้นร่างกาย คือ เม่ือมีการเปล่ียนแปลงดา้นร่างกายบางคนวิตกกงัวลกลวัวา่มีความ

ผดิปกติ ในร่างกาย หรือรู้สึกหงุดหงิด หมกมุ่น ไม่พอใจกบัรูปร่าง อารมณ์ความรู้สึกหรือความวติก

กงัวล ของวยัรุ่นเก่ียวกบัร่างกายและเพศ มีหลายประการดงัน้ี 

 1) วติกกงัวลวา่เกิดอะไรข้ึนตามร่างกายผิดปกติหรือไม่ คนอ่ืนเหมือนเราไหม 

 2) วติกกบัอารมณ์ทางเพศท่ีสูงข้ึน 

 3) กงัวลกบัพฤติกรรมทางเพศ ไดแ้ก่ การสําเร็จความใคร่ด้วยตวัเอง หรือ

พฤติกรรมเบ่ียงเบนต่างๆ 

 4) กลวัการเป็นผูใ้หญ่ กลวัความรับผิดชอบ บางคร้ังอยากเป็นเด็ก บางคร้ัง

อยากเป็น ผูใ้หญ่ ทาํใหอ้ารมณ์ผนัผวนและหงุดหงิดง่าย 

 4.2.3 การเปลี่ยนแปลงทางสังคม วยัรุ่นชอบท่ีจะคลุกคลีอยูก่บัเพื่อนเพศเดียวกนั 

ตอ้งการเป็นท่ียอมรับของเพื่อน ลอกเลียนแบบการแต่งกาย ทรงผม ท่าทาง ดงันั้น ลกัษณะของ

เพื่อน ท่ีวยัรุ่นคบบอกถึงความรู้สึกหรือภาพพจน์ของตวัอง เพราะวยัรุ่นเลือกท่ีจะคบเพื่อนท่ีคลา้ยๆ 

ตวัเอง เช่น เด็กเรียนดีก็เป็นหนอนหนงัสือ เด็กเรียนอ่อนก็จะมีภาพพจน์ในทางลบ การคบเพื่อนจะ

ทาํให ้วยัรุ่นเร่ิมเรียนรู้ท่ีจะคาํนึงถึงความรู้สึก ความตอ้งการของผูอ่ื้น รู้จกัใส่ใจความรู้สึกของคนอ่ืน 

แสดงความบรรลุภาวะทางอารมณ์ รู้จกัวางตวัในบทบาทท่ีเหมาะสมกบัเพศของตน เรียนรู้บทบาท 

หรือสถานะของเขาในสังคม หากวยัรุ่นชอบอยู่อย่างโดดเด่ียวแยกตวัไม่ใส่ใจท่ีจะมีเพื่อนสนิท  

ให้สงสัยวา่เป็นวยัรุ่นท่ีมีปัญหา นอกจากน้ีวยัรุ่นตอนตน้ยงัเร่ิมสนใจรายบุคคล รู้จกัยกยอ่งผูก้ลา้หาญ 

และอยากเอาอยา่งเขา อยา่งท่ีเรียกวา่ “Idol” 
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 4.2.4 การเปลี่ยนแปลงทางความคิด ในวยัรุ่นการเจริญเติบโตของสมองถึงขีด

เต็มท่ีแลว้ แต่ประสบการณ์ยงัน้อย ให้วยัรุ่นอยากรู้อยากเห็นและพร้อมท่ีจะเรียนรู้ทุกเร่ือง ถา้เป็น

เร่ืองท่ีไม่เหมาะสม อาจส่งผลเสียต่อวยัรุ่นได ้อยา่งไรก็ตามวยัรุ่นสามารถคิดไดใ้นทุกๆ รูปแบบละ

ทุกๆ วิธี หากไดรั้บการศึกษาอบรมตามขั้นตอนต่างๆ ด้วยดี ระยะน้ีเป็นระยะท่ีวยัรุ่นแสดงความ

ปราดเปร่ืองอย่างชดัเจน สามารถสังเกตเห็นความแตกต่างจากวยัเด็กไดอ้ย่างชดัเจน การเรียนรู้ใน

เร่ืองท่ียากๆ ทั้งรูปธรรมและนามธรรม วยัรุ่นก็สามารถเขา้ใจได ้ทั้งน้ีคุณภาพของสมองพนัธุกรรม 

และประสบการณ์การ เรียนรู้ท่ีผา่นมาของวยัรุ่น ตลอดจนส่ิงแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อการพฒันาความคิด

ของวยัรุ่น ดงันั้น วยัรุ่นท่ีมีสมองดีจึงมีสมาธิในการทาํงานมากและนานกวา่เดิม มีความคิดสร้างสรรค ์

รู้จกัวางแผน มีอารมณ์มัน่คง กลา้สู้ปัญหาชีวิตและเหตุการณ์ในชีวิตประจาํวนัได ้ส่วนคนท่ีสมอง

ไม่ดี ช่วงความสนใจจะสั้น และทาํงานยากๆ ไม่ค่อยได ้

 พฒันาการของวยัรุ่นในแต่ละท้องถ่ินอาจมีลกัษณะบางอย่างคล้ายกัน เช่นการ

เปล่ียนแปลงทางด้านร่างกายและจิตใจ แต่ในขณะเดียวกนัสภาพแวดล้อมก็มีส่วนสําคญัท่ีทาํให้

วยัรุ่นมีความแตกต่างกนั (UNFPA, 2005) ดงันั้นในการศึกษาเก่ียวกบัวยัรุ่นนอกจากจะศึกษาโดย

ตรงท่ีตวัวยัรุ่นเองแลว้ การศึกษาบริบทแวดลอ้มท่ีสําคญัต่อพฒันาการ และลกัษณะนิสัยของวยัรุ่นก็

เป็นส่ิงจาํเป็นท่ีควรศึกษาประกอบไปพร้อมกนัด้วยเหตุผลน้ี Steinberg (1996) จึงเสนอให้ศึกษา 

บริบทแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อวยัรุ่น เพื่อให้การศึกษาเก่ียวกบัวยัรุ่นมีความถูกตอ้งตามจริง และไม่

เกิดความคลาดเคล่ือน 

 4.3 บริบทแวดล้อมทีสํ่าคัญ 4 ประการ ทีม่ีอทิธิพลต่อวยัรุ่น 

 4.3.1 วัยรุ่นกบัครอบครัว  

 ครอบครัวเป็นสถาบนัพื้นฐานท่ีมีความสําคญัต่อพฒันาการของมนุษยม์าก

ท่ีสุดนบัตั้งแต่เด็กจนโต ครอบครัวจะเป็นเสมือนเบา้หลอมให้คนมีพื้นฐานท่ีดีหรือไม่ดีต่างกนัไป 

จากการศึกษาปัญหาสังคมจะพบว่า ปัญหาของวยัรุ่นส่วนใหญ่ลว้นมีสาเหตุเบ้ืองตน้มาจากปัญหา

ภายในครอบครัวทั้งส้ิน (พรพิมล เจียมนาคินทร์, 2539) ดงันั้นในการแกปั้ญหาวยัรุ่น หนทางหน่ึงท่ี

สามารถเป็นไปไดคื้อการเร่ิมแกปั้ญหาของครอบครัวก่อน และเม่ือครอบครัวมีปัญหานอ้ยลง ปัญหา

ของวยัรุ่นก็จะลดนอ้ยลงตามไปดว้ย 

 ในปัจจุบนั ครอบครัวในสังคมไทยมีแนวโน้มท่ีจะมีขนาดลดลงจากครอบครัวขยาย 

กลายมาเป็นครอบครัวเด่ียว หรือเป็นครอบครัวท่ีขาดพ่อหรือแม่เน่ืองมาจากปัญหาการหย่าร้างท่ี

เพิ่มมากข้ึน โดยผลกระทบของการหย่าร้างจะปรากฏในพฤติกรรมทางสังคมของวยัรุ่น (พรพิมล 

เจียมนาคินทร์, 2539) เช่น วยัรุ่นท่ีเติบโตข้ึนภายในครอบครัวท่ีความสัมพนัธ์ไม่ดีมีแนวโนม้ท่ีจะไม่

สามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในครอบครัวใหม่ของตน เน่ืองจากขาดตน้แบบของครอบครัวท่ี

http://empoto.com/archives/444
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อบอุ่น ครอบครัวท่ีขาดความอบอุ่น พ่อแม่ขาดการดูแลเอาใจใส่ และขาดความรับผิดชอบจะสร้าง

ปัญหาให้แก่ลูก โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัลูกท่ีอยูใ่นวยัรุ่น ดงันั้น เพื่อเป็นการช่วยลดปัญหาสังคมท่ีมี

พื้นฐานมาจากปัญหาครอบครัว พ่อแม่จึงควรวางตวัเป็นเพื่อนท่ีดีของลูก หลีกเล่ียงการโตเ้ถียงกนั

ต่อหนา้ลูก อบรมสั่งสอนลูกโดยมีความเมตตาเป็นพื้นฐาน 

 เม่ือลูกยา่งเขา้สู่วยัรุ่น ความสัมพนัธ์ระหวา่งพอ่แม่และลูกจะเร่ิมห่างเหินข้ึนเร่ือยๆ 

เน่ืองจากวยัรุ่นตอ้งการเป็นอิสระ พ่อแม่ควรหาโอกาสพูดคุยกบัลูกในเร่ืองต่างๆ เช่นการวางตวัใน

สังคม การเคารพในสิทธิของผูอ่ื้น การคบเพื่อน และการรู้จกัคุณค่าของเงิน หรืออบรมสั่งสอนโดย

ยดึหลกัของเหตุผล และใชก้ารแนะนาํแทนการออกคาํสั่ง 

 4.3.2 วัยรุ่นกบัโรงเรียน 

 นอกเหนือจากสถาบันครอบครัวแล้ว โรงเรียนเป็นอีกหน่ึงสถาบันท่ีมี

ความสาํคญัต่อพฒันาการหรือการเจริญเติบโตของวยัรุ่นเป็นอยา่งมาก วยัรุ่นใชเ้วลากวา่หน่ึงในสาม

ของวนัอยู่ภายในโรงเรียนหรือสถานศึกษา สังคมในโรงเรียนถือเป็นสังคมภายนอกบ้านท่ีเป็น

ประสบการณ์คร้ังแรกของเด็ก (พรพิมล เจียมนาคินทร์, 2539) เป็นสถานท่ีท่ีเด็กมีโอกาสได้พบ

เพื่อนรุ่นเดียวกัน ได้เรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ ทั้งท่ีเป็นวิชาความรู้ และเป็นประสบการณ์ชีวิต เด็กจะได้

เรียนรู้การใช้ชีวิตร่วมกับผูอ่ื้น การทาํงานเป็นหมู่คณะ ความรับผิดชอบงานต่างๆ ตามท่ีได้รับ

มอบหมาย การช่วยเหลือเก้ือกูลกนั ความมีนํ้ าใจ เรียนรู้บทบาทการเป็นผูใ้ห้และผูรั้บ รู้จกัสิทธิและ

หนา้ท่ีของตนเองและผูอ่ื้น และยงัไดเ้รียนรู้ความสัมพนัธ์กบัเพื่อนต่างเพศ โดยส่ิงต่างๆ ท่ีเด็กเรียนรู้

ในโรงเรียนจะช่วยให้เด็กพฒันาไปสู่การมีวุฒิภาวะทางสังคมเม่ือเป็นวยัรุ่น ซ่ึงเป็นรากฐานของการ

ใชชี้วติในสังคมเม่ือโตข้ึนเป็นผูใ้หญ่ 

 ภายในโรงเรียน บุคคลท่ีมีความสาํคญัต่อวยัรุ่นเป็นอยา่งมาก คือ ครู หนา้ท่ีของครู

โดยทัว่ไปคือ การถ่ายทอดวิชาความรู้ให้แก่ลูกศิษย ์พร้อมทั้งสั่งสอนให้เป็นพลเมืองท่ีดี มีความ

รับผดิชอบต่อสังคม ครูเป็นบุคคลท่ีจะสร้างให้เด็กมีวฒิุภาวะท่ีสมบูรณ์ จากการศึกษาของ (พรพิมล 

เจียมนาคินทร์, 2539) พบวา่ เด็กวยัรุ่นคืออนาคตของชาติท่ีตอ้งการเวลาในการเอาใจใส่ดูแลจากครู

เป็นพิเศษมากกว่าในวยัอ่ืนๆ เด็กจะมีความเช่ือถือและไวว้างใจต่อครูมาก แต่ในบางคร้ัง ปัญหาท่ี

เกิดข้ึนภายในห้องเรียน เช่น เด็กหนีเรียน หรือไม่ปฏิบติัตามกฎระเบียบ อาจมีสาเหตุมาจากตวัเด็ก 

หรือตวัครู (สมพร สุทศันีย ,์ 2531) ได้รวบรวมปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดจากตวัครูไว ้เช่น ครูสอนไม่ดี  

ครูไม่มีความยุติธรรม ครูไม่สนใจและไม่ให้ความสําคญักบัเด็ก และครูเจา้อารมณ์ เหล่าน้ีลว้นเป็น

สาเหตุท่ีทาํให้เด็กมีพฤติกรรมเป็นปัญหาได ้ดงันั้นครูท่ีสอนเด็กวยัรุ่นจะตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจใน

จิตวิทยาวยัรุ่นจึงจะสามารถควบคุมพฤติกรรมของเด็กได ้นอกเหนือจากความสามารถในการสอน 

คุณสมบัติท่ีสําคัญประการหน่ึงของครูคือการมีอารมณ์ขัน เพราะอารมณ์ขันจะช่วยระบาย
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ความเครียด และสร้างบรรยากาศการเรียนให้สนุกสนาน ทาํให้เด็กอยากเรียนมากข้ึน ดงัมีคาํกล่าว

ท่ีวา่ “ครูท่ีดีท่ีสุด คือ ครูท่ีหวัเราะสนุกสนานไปกบัเด็ก ส่วนครูท่ีเลวท่ีสุด คือ ครูท่ีหวัเราะเยาะเด็ก 

 เม่ือพิจารณาถึงขนาดของโรงเรียนและชั้นเรียนว่ามีอิทธิพลต่อคุณภาพการเรียน

การสอน หรือพฒันาการของเด็กหรือไม่ Steinberg (1996) ตอบวา่ โรงเรียนและห้องเรียนขนาดเล็ก

น่าจะดีกวา่ขนาดใหญ่ในแง่ท่ีวา่ เด็กจะมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นในชั้นเรียน หรือมีส่วน

ร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของโรงเรียนไดใ้นอตัราส่วนท่ีมากกว่า อีกทั้งยงัสามารถทาํงานใกลชิ้ดกบั

เพื่อนๆ ไดอ้ยา่งทัว่ถึง จากการศึกษาพบวา่ นกัเรียนในโรงเรียนขนาดเล็กจะมีโอกาสทาํหนา้ท่ีผูน้าํ 

หรือไดรั้บมอบหมายหนา้ท่ีความรับผิดชอบ อนัจะนาํมาซ่ึงความขยนัหมัน่เพียร และความมัน่ใจใน

ตนเอง มากกวา่นกัเรียนในโรงเรียนขนาดใหญ่ แต่จากการศึกษาพบวา่ วยัรุ่นในชั้นเรียนขนาดใหญ่

สามารถเรียนรู้ในเน้ือหาวิชาต่างๆ ได้เท่ากับวยัรุ่นท่ีเรียนในชั้นเรียนขนาดเล็ก โรงเรียนท่ีดีจะ

สามารถสร้างเสริมพฒันาการของวยัรุ่นไดโ้ดย มีการจดัแผนการเรียนการสอนท่ีเหมาะสม มีการจดั

กิจกรรมต่างๆ ทั้ งในด้านกีฬา ศาสนา ศิลปวฒันธรรม และการช่วยเหลือสังคม ส่งเสริมการมี

สุขภาพกายและสุขภาพจิตท่ีดี ปรับปรุงส่ิงแวดล้อมในโรงเรียนให้เหมาะสมและปลอดภัย  

มีบุคลากรท่ีเขา้ใจธรรมชาติและความตอ้งการของนกัเรียนวยัรุ่น และท่ีสําคญัท่ีสุด คือ มีครูท่ีเป็น

แบบอยา่งท่ีดีใหแ้ก่ลูกศิษย ์

 4.3.3 วัยรุ่นกบัเพือ่น 

วยัรุ่นกบักลุ่มเพื่อนถือเป็นส่ิงท่ีคู่กนั การคบเพื่อนมีความสําคญัมากสําหรับ

วยัรุ่น กลุ่มเพื่อนจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ และพฤติกรรมของวยัรุ่นเป็นอย่างมาก วยัรุ่นมกัจะเลือก

เพื่อนท่ีมีรสนิยมตรงกนั มีทศันคติคลา้ยคลึงกนั และมีขนาดของร่างกายเท่าๆ กนั (สุชา จนัทน์เอม 

และสุรางค์ จนัทน์เอม, 2521) โดยเด็กชายจะรวมกลุ่มกบัเด็กชายด้วยกนัก่อน ในทาํนองเดียวกนั 

เด็กหญิงก็จะรวมกลุ่ม และมีกิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั (Steinberg, 1996) จากนั้นเม่ือยา่งเขา้สู่วยัรุ่นเด็ก

จะเร่ิมมีความรู้สึกอยากคบเพื่อนต่างเพศบา้ง ลกัษณะการคบเพื่อนของวยัรุ่นจะมีการเปล่ียนแปลง

ไปเม่ือวยัรุ่นเติบโตข้ึน (พรพิมล เจียมนาคินทร์, 2539) ไดแ้บ่งขั้นตอนการพฒันาการเป็นกลุ่มของ

วยัรุ่นไวด้งัน้ี 

1) การพฒันาการของกลุ่มวยัรุ่นชาย-หญิง เป็นแบบอิสระต่อกนั 

2) มีการรวมกลุ่มอยา่งมีโครงสร้าง โดยมีการแยกเพศของกลุ่มชายและกลุ่ม

หญิงแมว้า่จะรวมอยูใ่นกลุ่มเดียวกนั 

3) การปฏิสัมพนัธ์ของวยัรุ่นชายหญิงมีลกัษณะเป็นกลุ่มยอ่ยหลายกลุ่มและ

แต่ละกลุ่มยงัคงมีความสัมพนัธ์ต่อกนั หมายถึง มีลกัษณะของการจบัคู่แต่ยงัอยูภ่ายในกลุ่ม 

4) เร่ิมแบ่งแยกจากคู่ท่ีอยูใ่นกลุ่มมาเป็นคู่เด่ียว 
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 การเขา้กลุ่มของวยัรุ่นนั้นเกิดจากวยัรุ่นมีความกงัวลใจในการเปล่ียนแปลงของ

รูปร่าง ทาํให้เกิดความไม่มัน่ใจจึงตอ้งการการยอมรับจากสังคมและกลุ่มเพื่อน วยัรุ่นตอ้งการให้

เพื่อนยอมรับตนเขา้เป็นสมาชิกของกลุ่ม โดยอาจทาํกิจกรรมร่วมกนั แต่งกายแบบเดียวกนั พูดจา

โดยใชภ้าษาระดบัเดียวกนั การเขา้กลุ่มจะช่วยให้วยัรุ่นมีความเช่ือมัน่ในตนเอง มีสังคมกวา้งขวาง

ข้ึน และยงัช่วยใหเ้ขา้ใจชีวติมากข้ึนเม่ือไดเ้ห็นปัญหาของผูอ่ื้น 

 ความสัมพันธ์ในครอบครัวก็ มีความเก่ียวข้องกับการคบเพื่ อนของวัย รุ่น  

ในครอบครัวท่ีไม่อบอุ่น วยัรุ่นจาํเป็นตอ้งรวมกลุ่มกบัเพื่อนเพื่อหาเคร่ืองยดึเหน่ียวจิตใจ อาศยัความ

เขา้ใจและความอบอุ่นจากเพื่อนมาเป็นส่ิงทดแทนความรักจากครอบครัว โดยวยัรุ่นจะยอมทาํตาม

เพื่อนทุกอยา่งซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีน่ากงัวล หากกลุ่มเพื่อนมีพฤติกรรมเกเร สร้างความเดือดร้อนให้ผูอ่ื้นก็

อาจทาํใหห้ลงทาํในส่ิงท่ีผดิ และสูญส้ินอนาคตได ้

 4.3.4 วัยรุ่นกบักจิกรรม   

 ตามธรรมชาติของวยัรุ่นนั้น วยัรุ่นเป็นวยัท่ีมีความอยากรู้อยากเห็น อยากทดลอง

ส่ิงใหม่ๆ ท่ีตนสนใจ ทั้ งในเร่ืองหลักการและแนวคิดต่างๆ เร่ืองท่ีท้าทาย รวมถึงเร่ืองเร้นลับ 

นอกจากน้ีวยัรุ่นยงัมีความพยายามท่ีจะปรับปรุงตนเอง แกไ้ขขอ้บกพร่องของตน และมีความมุ่งมัน่

ในงานท่ีรับผิดชอบ วยัรุ่นจึงมกัใชเ้วลาว่างในการตอบสนองความตอ้งการเหล่านั้น ทางเลือกของ

วยัรุ่นในการใช้เวลาว่างอาจเป็นไปในทางท่ีเกิดประโยชน์ หรือเกิดโทษต่อตวัวยัรุ่นเอง หรือต่อ

สังคม (พรพิมล เจียมนาคินทร์, 2539) กล่าววา่ กิจกรรมบนัเทิงท่ีวยัรุ่นเลือกปฏิบติันั้น เกิดข้ึนจาก

เหตุผลเพียงขอ้เดียว นั่นคือเพื่อให้ร่างกายผ่อนคลายความตึงเครียด และความกดดนัท่ีเกิดข้ึนใน

โรงเรียน หรือจากงานท่ีไดรั้บมอบหมายจากทางบา้น 

 กิจกรรมนนัทนาการต่างๆ ท่ีวยัรุ่นสนใจ มกัจะเก่ียวขอ้งกบัความถนดัของ

ตวัวยัรุ่นเอง เช่นการประดิษฐ์ส่ิงของ การวาดภาพ การเล่นดนตรี หรือการเล่นกีฬา ซ่ึงกิจกรรม

เหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อพฒันาการทั้ ง 4 ด้านของวยัรุ่นอนัได้แก่ ทางร่างกาย เช่น วยัรุ่นสามารถ

เสริมสร้างความแข็งแรงทางกาย และพฒันารูปร่างให้สมส่วนจากการเล่นกีฬา ทางอารมณ์ เช่น 

กิจกรรมดนตรีหรือศิลปะจะช่วยให้วยัรุ่นมีช่องทางปลดปล่อยพลงังานในตวั และทาํให้วยัรุ่นรู้สึก

ผ่อนคลายจากความตึงเครียด ทางสังคม เช่น กิจกรรมท่ีตอ้งร่วมกนัทาํกบัผูอ่ื้น จะช่วยให้วยัรุ่น

พฒันาบุคลิกภาพ และเรียนรู้วิธีการเขา้สังคม และทางสติปัญญา เช่น กิจกรรมการประดิษฐ์ส่ิงของ 

หรือการคน้ควา้ต่างๆ จะช่วยใหว้ยัรุ่นไดเ้รียนรู้ประสบการณ์ท่ีอยูน่อกเหนือตาํราเรียน 

 วยัรุ่นในต่างประเทศ เช่นในสหรัฐอเมริกาหรือประเทศในแถบยโุรปอาจใช้

เวลาวา่งไปกบัการทาํงานพิเศษในช่วงท่ีไม่ตอ้งไปโรงเรียนมากกวา่การใช้เวลาในการทาํกิจกรรม

บนัเทิงอ่ืนๆ (Steinberg, 1996) หากแต่รายได้ท่ีเกิดจากการทาํงานพิเศษนั้น มิได้ถูกนําไปใช้เพื่อ
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สนับสนุนการศึกษา หรือช่วยเหลือทางบ้าน แต่หมดไปกับกิจกรรมบนัเทิง เช่น การซ้ือเส้ือผา้  

ซ้ือรถยนต์ การชมภาพยนตร์ หรือการรับประทานอาหารในภตัตาคารกบัเพื่อน ต่างกบัวยัรุ่นใน

ประเทศไทย ท่ีมักจะใช้เวลาว่างเพื่อกิจกรรมบันเทิงมากกว่าการทํางานพิเศษ ทั้ งน้ีเน่ืองจาก

สังคมไทยแต่เดิมไม่นิยมให้วยัรุ่นทาํงานพิเศษเพราะถือวา่เป็นส่ิงน่าดูถูก แสดงถึงฐานะท่ีไม่ดีของ

ครอบครัว ซ่ึงค่านิยมน้ีกาํลงัเปล่ียนไปเน่ืองจากสังคมไทยเร่ิมเปิดรับวฒันธรรมการทาํงานพิเศษ

ของวยัรุ่น และคิดว่าเป็นส่ิงท่ีน่ายกย่องเน่ืองจากเป็นการใช้เวลาวา่งให้เกิดประโยชน์ และไม่สร้าง

ความเดือดร้อนใหก้บัผูอ่ื้น 

 การทาํงานพิเศษหรือการทาํกิจกรรมนนัทนาการของวยัรุ่นอาจเกิดผลกระทบ

ต่อการเรียน หรือเกิดผลเสียต่อตวัของวยัรุ่นเองได้ หากวยัรุ่นไม่รู้จกัการจดัสรรเวลาท่ีเหมาะสม 

หรือมีการเขา้ไปยุ่งเก่ียวกบัยาเสพติด ส่ิงผิดกฎหมาย หรือคบเพื่อนท่ีไม่ดี ซ่ึงจะทาํให้เกิดปัญหา

สังคมต่างๆ ตามมาดงัท่ีปรากฏเป็นข่าวบ่อยคร้ัง  

 4.4 อารมณ์ของวยัรุ่นแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

 4.1.1 ประเภทก้าวร้าวรุนแรง เช่น อารมณ์โกรธ อิจฉา เกลียดชงั 

 4.1.2 ประเภทเก็บกดเอาไว้ เช่น ความกลวั ความวิตกกงัวล ความเศร้าใจ กระอกั

กระอวลใจ สลดหดหู่ ขยะแขยง เสียใจ อารมณ์ประเภทน้ีเป็นอนัตรายต่อวยัรุ่นมากท่ีสุด 

 4.1.3 อารมณ์สนุก เช่น ความรัก ชอบ สุขสบาย พอใจ ต่ืนเตน้ เน่ืองจากอารมณ์

ต่างๆ เหล่าน้ี มีทั้งประโยชน์และโทษต่อบุคคลทั้งส้ิน และอารมณ์เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงอยู่

เสมอ ไม่คงท่ีแน่นอน ยากกว่าการติดต่อสัมพนัธ์กบัคนอ่ืน ดงันั้นจึงสมควรจะไดศึ้กษาและรู้จกั

อารมณ์ต่างๆ ของวยัรุ่นบา้งพอสมควร 

 เม่ือเด็กย่างเข้าสู่ว ัย รุ่น  นอกจากจะมีการเปล่ียนแปลงอย่างมากมาย  

ทางร่างกายและจิตใจแล้ว เรายงัพบว่า เด็กยงัมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงตนเองเก่ียวกับสถานะ

ความเป็นอยู่ภายในครอบครัวด้วย ดงันั้นจะเห็นไดว้่าเด็กในวยัน้ีตอ้งการเป็นอิสระ และตอ้งการ

เป็นตัวของตัวเองชอบอยู่ตามลาํพงัมีห้องเป็นสัดส่วน มีของใช้ส่วนตัว ซ่ึงถ้าเราเข้าใจถึงการ

เปล่ียนแปลงอนัน้ีเราอาจจะช่วยเหลือเด็กไดด้ว้ยการจดัหาห้องส่วนตวัให้เขาอยู่ตามลาํพงั และใช้

ความคิดของตนอยา่งอิสระ ซ่ึงจะช่วยไดม้ากในการปรับตวัเขา้กบัสังคมของเขาในโอกาสต่อไป ใน

วนัรุ่นน้ีเด็กกาํลงัมีความตอ้งการอยา่งรุนแรงในการท่ีจะทาํตนเองให้เป็นท่ียอมรับนบัถือของเพื่อน

และบุคคลในสังคม โดยจะพยายามทาํทุกส่ิงทุกอย่างสุดความสามารถ เพื่อจะให้ไดม้าซ่ึงสถานะ

ดงักล่าว โดยเราสามารถสังเกตไดจ้าก 

 - การแต่งตวั พิถีพิถนัเป็นพิเศษ 

 - เอาใจใส่ในกิริยาของตนเองและบุคคลในครอบครัว 
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 - ตอ้งการใหทุ้กคนยอมรับวา่ตนเป็นผูใ้หญ่ 

 - มีการรวมกลุ่มระหวา่งเพื่อนสนิทในเพศเดียวกนัในรูปแบบของแก๊ง และ

ในระยะต่อมามักเร่ิมมีความสัมพนัธ์กับเพศตรงข้าม โดยจะมีสมาชิกต่างเพศเข้าร่วมกลุ่มด้วย 

(soonthon, 2552 : ออนไลน์)  

 

5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  

 

 ณพล ผลากรกุล (2559) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบจากโฆษณาบน facebook และแนวทาง

การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาบน facebook ผลการวิจยัพบว่า (1) สภาวะปัญหาต่างๆ และผลกระทบ

ทางด้านลบของโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กแบ่งออกเป็น (1.1) สภาวะปัญหาเก่ียวกับ

ความสามารถในการแยกแยะโฆษณา (1.2) สภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาขาดความ

รับผิดชอบ (1.3) ปัญหาในการสร้างค่านิยม (2) ประเภทของการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟ

ซบุ๊กท่ีมีปัญหา และผลกระทบต่อผูบ้ริโภค คือ แหล่งท่ีมาประเภทผูป้ระกอบธุรกิจรายย่อย และ

แหล่งท่ีมาประเภทบุคคล (3) ปัญหาของกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรม ท่ีควบคุมผูผ้ลิตส่ือ

โฆษณาบนส่ือสังคมแบ่งออกเป็น (3.1) ปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใชก้ฎหมาย (3.2) การขาดความรู้

ทางด้านกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของผูผ้ลิตโฆษณา (3.3) การใช้กฎหมาย หรือ

จริยธรรมท่ีไม่ได้ผล (4) พฤติกรรมการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีละเมิดกฎหมาย 

หรือไม่เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีแบ่งออกเป็น (4.1) พฤติกรรมการโฆษณาสินคา้ท่ี

ไม่สามารถโฆษณาไดใ้นส่ือหลกั (4.2) การโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง (4.3) การโฆษณาท่ี

ละเมิดกฎหมาย (5) ความสําคญัเก่ียวกบั การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคมประเภท

เฟซบุ๊กในประเทศไทย คือ สําคญัต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก (6) แนวทางการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบน

ส่ือสังคม ได้แก่ กระบวนการท่ีผูรั้บสารตอ้งสามารถดาํเนินการ ดงัน้ี แยกแยะความเป็นโฆษณา 

รับชมเน้ือหาในครบถว้น ไตร่ตรองความเป็นจริง รับรู้จุดประสงค์ ตรวจสอบแหล่งท่ีมา หาขอ้มูล

เพิ่มเติม เช็คความคิดเห็น ระวงัการกดไลค ์และแสดงความคิดเห็น และส่งต่อดว้ยความจริง  

 ทิพวรรณ ถาวรังกูร (2553) ศึกษาเร่ือง ความรู้เท่าทันโฆษณาแฝงของผู้ชมรายการชิด

หมอในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและเพศชายใน

สัดส่วนท่ีไม่ต่างกันมากนัก ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็น

พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง กลุ่มตวัอย่างมีรายได้ต่อเดือน 5,001 ข้ึนไป ส่วนใหญ่เป็นคนโสด 

และไม่มีโรคประจาํตวั ส่วนในกลุ่มท่ีมีโรคประจาํตวั โรคท่ีถูกระบุมากท่ีสุด คือ โรคความดนัและ

เบาหวาน ในการสอบถามถึงโรงพยาบาลท่ีนึกถึงของกลุ่มตวัอยา่งใน 3 อนัดบัแรก โรงพยาบาลของ
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รัฐบาล ไดแ้ก่ โรงพยาบาลศิริราช และ โรงพยาบาลจุฬาภรณ์ โดยใหเ้หตุผลวา่ โรงพยาบาลเหล่าน้ีมี

แพทย์เช่ียวชาญ น่าเช่ือถือ มีเคร่ืองมือครบ มีการบริการดี มีความสะดวกในการเดินทาง และมี

ความคุน้เคยจากการเคยใช้บริการและใช้บริการประจาํ จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับชม

รายการชิดหมอ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับชมนานๆ คร้ัง โดยเหตุผลในการรับชมรายการ คือ 

ต้องการรู้ไวเ้พื่อเป็นประโยชน์ในอนาคตและสามารถนึกถึงจุดเด่นในรายการได้จาก พิธีกร 

รองลงมา คือ เพลงประกอบรายการและความสนุกสนานของรายการ จึงสรุปได้ว่า พิธีกรท่ีมี

ช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัและคุน้เคย ทาํให้ผูช้มจดจาํรายการไดม้ากข้ึน ในประเด็นเก่ียวกบัคาํวา่ “โฆษณา

แฝง” ตามความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเคยไดย้ินคาํว่า “โฆษณาแฝง” จะมี

ความเขา้ใจในเร่ืองเก่ียวกบัโฆษณาแฝงไดดี้ และสามารถแยกแยะความแตกต่างระหวา่งโฆษณากบั

โฆษณาแฝงได ้จากผลการศึกษาคร้ังน้ี อายแุละระดบัการศึกษา เป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อความรู้เท่า

ทนัโฆษณาแฝงของแต่ละบุคคล นอกจาก อาย ุจะทาํให้การเปิดรับส่ือแตกต่างกนัตามวยัแลว้ยงัเป็น

ส่ิงกาํหนดความแตกต่างในเร่ืองความยากง่ายในการชกัจูงใจ และเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีช่วยประกอบใน

การวิเคราะห์ว่า อะไรควรเช่ือและไม่ควรเช่ือ โอกาสท่ีจะถูกชักจูงใจก็จะมีน้อยลง ส่วนคนท่ีมี

การศึกษาสูง จะเป็นผูรั้บสารท่ีดี เน่ืองจากยิง่เรียนสูงข้ึน จะมีการเปิดโลกทศัน์ใหก้วา้งข้ึน จึงตอ้งใช้

เหตุผลมาสนบัสนุนอย่างเพียงพอ ในการเขา้ถึงสาร วิเคราะห์สาร และประเมินสาร จึงทาํให้ผูท่ี้มี

การศึกษาสูงสามารถเขา้ใจสารไดดี้กวา่คนท่ีการศึกษาระดบัตํ่ากวา่ ในขณะเดียวกนั ความรู้เท่าทนัน้ี

ตอ้งมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง เพื่อท่ีจะสามารถพฒันาความรู้ให้ทนัต่อส่ือท่ีเปล่ียนแปลงไปทุกวนั 

อยา่งไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสังเกตว่า กลุ่มตวัอย่างสามารถระบุภาพว่าเป็นโฆษณาแฝงไดจ้ากการเห็น

ตราสัญลกัษณ์สินคา้ท่ีประกอบในรายการ มากกวา่ วิธีการอ่ืนๆ ซ่ึงในมุมของนกัโฆษณา และผูผ้ลิต

ส่ือ จะเป็นช่องทางหน่ึงท่ีช่วยในการคิดหาวิธีในการนําเสนอโฆษณาแฝงรูปแบบอ่ืนๆ ให้ดู

กลมกลืนมากข้ึน แต่การนาํเสนอนั้นก็จะตอ้งอยู่ในกฎระเบียบ ไม่เอาเปรียบผูบ้ริโภคจนเกินไป  

ก็จะทาํใหก้ลยทุธ์ทางการตลาดน้ียงัคงดาํเนินต่อไปได ้ 

 สุนีย์ กวี (2550) ศึกษาเร่ือง การรู้เท่าทันโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารน้ํามันปลาของ 

นศ. มสธ. ผลการวิจยัพบว่า 1) นกัศึกษามีการเปิดรับส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนํ้ ามนัปลา 

โดยรวมในระดบัตํ่า ส่ือท่ีเปิดรับมากท่ีสุด คือ โทรทศัน์ 2) ระดบัความรู้เท่าทนัโฆษณาผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารนํ้ ามันปลาของกลุ่มท่ีมีประสบการณ์อยู่ในระดับปานกลาง และของกลุ่มไม่มี

ประสบการณ์อยูใ่นระดบัตน้ โดยในระดบัอารมณ์ จริยธรรม และสุนทรียะ การรู้เท่าทนัโฆษณาของ

กลุ่มท่ีมีประสบการณ์ และไม่มีประสบการณ์อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ การรู้เท่าทนัโฆษณาผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารนํ้ ามนัปลาของนกัศึกษาอยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ การรู้เท่าทนัโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

นํ้ ามนัปลาของนกัศึกษาในภาพรวมอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 3) นักศึกษาท่ีมีอายุต่างกนัมีความรู้เร่ือง
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ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารนํ้ามนัปลาไม่แตกต่างกนั นกัศึกษาท่ีมีเพศ สถานภาพ อาชีพ รายได ้สาขาวชิา

และประสบการณ์ท่ีต่างกนัมีความรู้เร่ืองผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนํ้ ามนัปลาแตกต่างกนั 4) การเปิดรับ

ส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนํ้ ามนัปลาทุกส่ือมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนัโฆษณาระดบั

ความรู้ แต่ละอารมณ์จริยธรรมและสุนทรียะมีความสัมพนัธ์กนัเพียงบางส่ือเท่านั้น 

 จินตนา ตันสุวรรณนนท์ (2558) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างการรู้เท่าทันส่ือ

โฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ การรู้เท่า

ทันส่ือโฆษณามีความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรม บริโภคนิยมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดบั .01 นอกจากน้ี ผลการเปรียบเทียบการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  

มีรายได้แตกต่างกนัจะมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

และผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีรายได้แตกต่างกันจะมี

พฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 พรวิรุณ ปีทอง (2554) ศึกษาเร่ือง รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อการเข้าถึงผู้ ใช้

อินเทอร์เน็ต  ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัการศึกษา อายุ อาชีพ และรายได ้ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมีผลต่อ

การเขา้ถึงโฆษณาออนไลน์ต่างกนั โดยเฉพาะผูท่ี้มีการศึกษาในระดบัปริญญาโทและปริญญาเอก 

สามารถเขา้ถึงโฆษณาออนไลน์ไดม้ากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่ากวา่พนกังาน ลูกจา้งบริษทัเอกชน และ

ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวั คา้ขาย สามารถเขา้ถึงโฆษณาออนไลน์ไดม้ากกวา่อาชีพอ่ืนๆ และผูท่ี้มี

รายได้ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท เข้าถึงโฆษณาออนไลน์ได้มากท่ีสุด พฤติกรรมของผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตพบว่า ผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 15 ชั่วโมงต่อ 1 สัปดาห์ สามารถเข้าถึงโฆษณา

ออนไลน์ได้มากท่ีสุด และผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะพบโฆษณาออนไลน์ในหมวดสินคา้ IT 

แพก็เกจท่องเท่ียว รถยนต ์และเกมออนไลน์ ดาวน์โหลดมากกวา่หมวดอ่ืนๆ เวบ็ไซตใ์นประเทศท่ี

ก ลุ่ ม ตัวอย่างพ บ โฆ ษ ณ าออ น ไล น์ ม าก ท่ี สุ ด  ได้แ ก่  เว็บ ไซ ต์  www.exteen.com เว็บ ไซ ต ์

www.manager.co.th และเว็บไซต์ www.teenee.com ตามลาํดบั ส่วนเว็บไซต์ในต่างประเทศท่ีพบ

โฆษณาออนไลน์มากท่ีสุด คือ เว็บไซต์ www.ebay.com รองลงมา ได้แก่ เว็บไซต์ www.amazon.com 

รูปแบบ ขนาด และตาํแหน่งการวางโฆษณาออนไลน์ พบวา่ รูปแบบโฆษณาออนไลน์ท่ีมีขอ้ความท่ี

น่าสนใจสามารถดึงดูดผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตไดม้ากกวา่รูปแบบอ่ืนๆ โดยการใชสี้โทนเยน็ และโทนใดก็

ได้ สามารถเข้าถึงได้มากกว่าการใช้สีโทนร้อน รูปแบบภาพประกอบแบบวิดีโอ และการใช้

นกัแสดงเป็นพรีเซนเตอร์สามารถเขา้ถึงผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตไดม้ากกวา่แบบอ่ืนๆ การวางองคป์ระกอบ

http://www.teenee.com/
http://www.ebay.com/
http://www.amazon.com/


47 

ภาพแบบขอ้ความข้ึนก่อนภาพเขา้ถึงได้ดีกว่าในขณะท่ีขนาดของขอ้ความท่ีใช้ประกอบโฆษณา

ออนไลน์ไม่มีผลต่อการเขา้ถึงโฆษณาออนไลน์  

 สิริญญา ลิมโพธ์ิทอง (2557) ศึกษาเร่ือง ส่ือโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์กาแฟควบคุม

น้ําหนักกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ผลการวิจยั พบว่า 1) ลักษณะประชากรของผูท่ี้ใช้ส่ือ

โฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์กาแฟควบคุมนํ้ าหนักสามารถจาํแนกไดด้งัน้ี คือ เพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ รายได้ 2) พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับ

ทศันคติ อยา่งมีนยัยะสําคญัทางสถิติและมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระดบัตํ่า 3) พฤติกรรมการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัยะสาํคญัทางสถิติ และมีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระดบัตํ่า 4) ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กาแฟควบคุมนํ้ า หนกัมีความสัมพนัธ์

เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัยะสาํคญัทางสถิติและมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระดบัตํ่า 

 กวิสรา ทองดี (2557) ศึกษาเร่ือง การรู้เท่าทันส่ือโฆษณา สําหรับเด็กและเยาวชน คณะ

ครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ผลการวิจยัพบว่า 

กลุ่มตวัอย่างมีค่าคะแนนและระดับการรู้เท่าทนัส่ือส่วนใหญ่มีระดับการรู้เท่าทนัส่ือในระดับท่ี 1 

จาํนวน 18 คน รองลงมาคือระดบัการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัท่ี 2 จาํนวน 15 คน และมีความตอ้งการ

เรียนรู้จากส่ือชุดฝึกอบรมแบบผสานความจริง ในระดบัมาก โดยผลการประเมินโดยผูเ้ช่ียวชาญ

ด้านเน้ือหาจาํนวน 3 ท่าน ปรากฏว่ามีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.29  

อยูใ่นระดบัดี และดา้นส่ือการนาํเสนอจาํนวน 3 ท่าน ปรากฏวา่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.24 อยูใ่นระดบัดี เม่ือนาํคะแนนสอบก่อนเรียนและหลงัเรียน มาวิเคราะห์เพื่อหา

ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน พบว่าคะแนนสอบหลงัเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอยา่งมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดับ  .05 ผลการประเมินความพึงพอใจของผู ้เข้าอบรมมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.59 อยู่ในระดบัความพึงพอใจมาก ท่ีสุด จึงสรุปไดว้่าการพฒันาระดบัการรู้เท่า

ทนัส่ือโดยใชชุ้ดฝึกอบรมแบบผสานความจริง เร่ืองการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา สําหรับเด็กและเยาวชน 

มีคุณภาพดีมากสามารถนาํไปใชไ้ดจ้ริง 

 เชินชิน เชิดชูชัย (2546) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS ผลการวจิยั

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS ในระดับสูง  

โดยปัจจยัหลกัท่ีส่งผลทาํให้กลุ่มตวัอย่างเปิดรับส่ือคือ 1. องค์ประกอบศิลป์ของช้ินงานโฆษณา  

2. สินคา้หรือบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีตรงกบัความสนใจของตนเอง สําหรับปัญหาและขอ้จาํกดัในการ

เปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS คือจาํนวนผูโ้ดยสารท่ีมาก ทาํให้เกิดการบดบงัส่ือโฆษณา 

กิจกรรมของกลุ่มตวัอยา่งขณะใชบ้ริการรถไฟฟ้า BTS ตาํแหน่งในการนัง่ หรือยนืของกลุ่มตวัอยา่ง 

ระยะทาง (จาํนวนสถานี) สําหรับการรับรู้ตราสินคา้โดยกลุ่มตวัอย่างทุกคนสามารถระลึกถึงตรา
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สินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี และมีกลุ่มตวัอยา่งส่วนนอ้ยท่ีสามารถระลึกถึงตราสินคา้ และจดจาํตราสินคา้

ไดอ้ยา่งสมบูรณ์ตามแนวคิดการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness)  

 วาสินี มงคลลาภ (2557) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่ือโฆษณาส่งเสริมการขายของเทสโก้ 

โลตัส กับการซ้ือสินค้า ผลการวิจยัพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 – 40 ปี 

สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงาน

บริษทัเอกชน/รับจ้าง และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท (2) การเปิดรับส่ือโฆษณา

ส่งเสริมการขายของผูซ้ื้อสินคา้ท่ีเทสโก้ โลตสั ผ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ และ/หรือเดลินิวส์ กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่อ่านหนังสือพิมพ์ ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการโฆษณา ส่งเสริมการขายของเทสโก ้

โลตสั จากหนงัสือพิมพไ์ทยรัฐ โดยอ่านหนงัสือพิมพท่ี์มีเน้ือหาเก่ียวกบัการโฆษณาส่งเสริมการขาย

ของเทสโก้ โลตสั จากร้านคา้ อ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐและ/หรือเดลินิวส์ ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการ

โฆษณาส่งเสริมการขายเน้ือหาเก่ียวกบัการโฆษณาส่งเสริมการขายของเทสโก ้โลตสั จากร้านคา้ 

ในวนัองัคาร มีความถ่ีในการเปิดรับส่ือโฆษณาส่งเสริมการขายของเทสโก ้โลตสัในหนงัสือพิมพ์

ไทยรัฐและ/หรือเดลินิวส์ 1-2 วนัต่อสัปดาห์ นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างมีความสนใจเน้ือหาในการ

เปิดรับส่ือโฆษณา ส่งเสริมการขายของเทสโก้ โลตสั ในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ และ/หรือเดลินิวส์ 

อนัดบั 1 ในเร่ืองการซ้ือสินคา้ลดราคา อนัดบั 2 ในเร่ืองการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน ฟรี 1 ช้ิน และอนัดบั 3 

ในเร่ืองการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน ฟรี 1 ช้ิน  

 นิชานันท์ ปันตา (2553) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของส่ือโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อผู้ ใช้

อินเทอร์เน็ต ผลการวิจยัพบวา่ (1)โฆษณาออนไลน์ในประเทศไทยเป็นประเภท Web Ad มากท่ีสุด 

รองลงมา Website Design และ  Integrated Digital และมีการนําเสนอในรูปแบบ Banners and 

Buttons มากท่ีสุด รองลงมาคือ Full Page และรูปแบบอ่ืนๆ ซ่ึงโฆษณาออนไลน์จะใช้สีประเภท 

Light มากท่ีสุด รองลงมาสีประเภท Vivid และสีประเภท Obscure ซ่ึงโฆษณาออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้

ภาพท่ีให้ความรู้สึกประเภท Positive Felling มากท่ีสุด และรูปแบบตวัอกัษรส่วนใหญ่เป็นแบบ 2D 

(2) ความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบของโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อระดบัความสนใจ โดยภาพรวมอยู่

ในระดบัมาก แบนเนอร์ ภาพประกอบกราฟฟิก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ โฆษณาแบบขยาย

ได ้และให้รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ครบถว้น และโฆษณาออนไลน์เป็นส่ือโฆษณาท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

ใหค้วามสนใจมากอีกส่ือหน่ึง  



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

 การวิจยัเร่ือง การเปิดรับและการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษา

ตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี เป็นการวิจยัเชิงสํารวจแบบวดัคร้ัง

เดียว (Survey Research) โดยมีรายละเอียดของระเบียบวธีิการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เคร่ืองมือการวจิยั 

3. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจยั 

4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัเรียนระดบัมธัยมศึกษาศึกษาตอนตน้ โรงเรียน 

สุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ทั้งส้ิน 1,389 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียนของ

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี, 2561)  

 กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ นกัเรียนระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ จาํนวน 400 คน ไดม้าโดยการ

คาํนวณจากสูตรการคาํนวณของ Yamane (1973) โดยการสุ่มตวัอยา่งอยา่งง่าย  

        N 

     1+N(e)2 

  เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N  =  ขนาดของกลุ่มประชากร 

   e  =  ความคลาดเคล่ือนในการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

 

 

n =  
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 แทนค่าในสูตร             1389 

      1 + 1389 (0.05)2 

         1389 

         3.47 

             =  400 ตวัอยา่ง  

 ดงันั้นเม่ือสรุปจากการคาํนวณเบ้ืองตน้แลว้ ตอ้งสุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 400 คน  

 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงมีโครงสร้างแบบสอบถาม

ทั้งหมด 4 ส่วน คือ  

 ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผู ้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และแหล่งท่ีมาของรายได ้เป็นแบบสอบถามท่ีมีคาํตอบใหเ้ลือกตอบ  

 ส่วนท่ี 2 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ ประกอบด้วย ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ

ออนไลน์ ระยะเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ต วตัถุประสงคใ์นการใชง้านอินเทอร์เน็ต ช่วงเวลาใน

การใช้งานอินเทอร์เน็ต ความถ่ีในการรับชมโฆษณาในส่ือออนไลน์ หลงัจากรับชมโฆษณาเป็น

อยา่งไร รับชมโฆษณาผา่นช่องทางไหน เปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ทางใดมากท่ีสุด รับชมเพราะ

เหตุใด และหลงัจากรับชมตอ้งการส่งต่อหรือไม่ ซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิดและปลายเปิด มีคาํตอบให้

เลือกตอบ 

 ส่วนท่ี 3 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัความรู้ แบ่งเป็น 3 ระดบั ใช้เกณฑ ์

3 ระดบั มีคาํถาม 10 ขอ้ ใชเ้กณฑก์ารวดั ดงัน้ี  

  2  หมายถึง  ความรู้ความเขา้ใจในขั้นสูง 

  1  หมายถึง ความรู้ความเขา้ใจในขั้นกลาง 

  0  หมายถึง  ความรู้ความเขา้ใจในขั้นตน้  

 ส่วนท่ี 4 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์ ระดบัจริยธรรม และระดบั

สุนทรียะ แบ่งเป็น 5 ระดบั ใชเ้กณฑ ์5 ระดบั มีคาํถาม 10 ขอ้ ใชเ้กณฑก์ารวดั ดงัน้ี  

 

 

 

 

n =  

 =  
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  เห็นดว้ยอยา่งยิง่  = 5 คะแนน 

  เห็นดว้ย   = 4 คะแนน 

  ไม่แน่ใจ  = 3 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ย  = 2 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ = 1 คะแนน 

 

3.  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืการวจิัย 

 

 3.1 การตรวจสอบด้านความตรง (Validity) การตรวจสอบความตรงตามเน้ือหาท่ี

ตอ้งการจะวดั ซ่ึงตรงกับวตัถุประสงค์ทั้ ง 4 ขอ้ สอดคล้อง ตรงประเด็นและครอบคลุมในส่ิงท่ี

ตอ้งการวดั โดยผูท้รงคุณวฒิุจาํนวน 3 คน  

 3.2 การตรวจสอบด้านความเที่ยง (reliability) การทดสอบโดยวธีิหาสัมประสิทธ์ิแอล

ฟ่า Alpha Coefficient Reliability เป็นการหาความเช่ือมัน่โดยการทดสอบวา่ แบบสอบถามแต่ละขอ้

มีความสัมพนัธ์กบัขอ้อ่ืนๆ ในฉบบัเดียวกนัหรือไม่ ทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง ประมาณ 30 คน ได้

ค่า α = 0.886 ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชจ้ริง  

 

4.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี

ขั้นตอน ดงัน้ี 

 4.1 ติดต่อประสานงานกบัผูบ้ริหารโรงเรียนสุราษฎร์ธานี โดยการทาํหนงัสือราชการ 

เพื่อขออนุญาตผูบ้ริหารสถานศึกษา ครูประจาํชั้นในระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

 4.2 วางแผนการเก็บขอ้มูล โดยติดต่อประสานงานรับกาํหนดวนัเวลาเขา้จดัเก็บขอ้มูล

จากสถานศึกษา ซ่ึงนัดหมายกับตวัแทนประสานงานในสถานศึกษาในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

โดยในการเก็บรวบรวมขอ้มูลลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลา 1 เดือน คือเดือนมิถุนายน 2561 

 4.3 นําข้อมูลท่ีได้มาจากการเก็บแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ ถูกต้อง 

จากนั้นจึงดาํเนินการลงขอ้มูลเพื่อเตรียมการวิเคราะห์ทางสถิติ  
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5.  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

5.1 การวเิคราะห์ข้อมูล เม่ือผูว้ิจยัทาํการตรวจสอบความถูกตอ้ง มาทาํการประมวลผล

ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป จากนั้นนาํแบบสอบถามท่ีได้มาทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยนาํเสนอเป็น

ตารางแจกแจงความถ่ี (frequency) ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (means) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (standard deviation)  

5.2 การแปลความข้อมูล ยดึเกณฑด์งัน้ี  

การแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียความรู้ความเขา้ใจในระดบัความรู้ ใชเ้กณฑ์ในการ

แปลความหมายแบ่งออกเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 

 คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง 1.34 – 2.00 หมายถึง ความรู้ความเขา้ใจในขั้นสูง 

 คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง 0.68 – 1.33 หมายถึง ความรู้ความเขา้ใจในขั้นกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง 0.00 – 0.67 หมายถึง ความรู้ความเขา้ใจในขั้นตน้  

 การแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบั อารมณ์ 

จริยธรรม และสุนทรียะ ใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายออกเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี  

 คะแนนเฉล่ีย 3.68 – 5.00   หมายถึง การรู้เท่าทนัส่ือในขั้นสูง  

 คะแนนเฉล่ีย 2.34 – 3.67   หมายถึง การรู้เท่าทนัส่ือในขั้นกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 2.33   หมายถึง การรู้เท่าทนัส่ือในขั้นตน้ 

5.3 การวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ตามสมมติฐานแต่

ละขอ้ 

สมมติฐานขอ้ 1 ลกัษณะประชากรของนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียน 

สุราษฎร์ธานี ท่ีแตกต่างกนัมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั จะใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

โดยใชส้ถิติ t-test และ ANOVA  

สมมติฐานขอ้ 2 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี ท่ีแตกต่างกนัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ t-test 

และ ANOVA 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การวิจยั เร่ือง การเปิดรับและการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษา

ตอนตน้โรงเรียนสุราษฎร์ธานี เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี  

ผูว้จิยันาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน มีรายละเอียดดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

โดยผลการวิเคราะห์ทั้งหมด ได้นาํเสนอออกมาในรูปแบบของตารางท่ีประกอบคาํ

บรรยายตามลาํดบัดงักล่าว ดงัน้ี 

 

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากร 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

194 

206 

48.5 

51.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.5 และเป็นเพศชาย 

ร้อยละ 48.5  

 

 

 

 



54 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

12 ปี 

13 ปี 

14 ปี 

15 ปี 

87 

179 

126 

8 

21.8 

44.8 

31.5 

2.0 

รวม 400 100.0 

 

 จาก ตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายุ 13 ปี ร้อยละ 44.8 รองลงมา อาย ุ

14 ปี ร้อยละ 31.5 อาย ุ12 ปี ร้อยละ 21.8 และอาย ุ15 ปี ร้อยละ 2 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศึกษาปีท่ี 1 

มธัยมศึกษาปีท่ี 2 

มธัยมศึกษาปีท่ี 3 

181 

199 

20 

45.3 

49.8 

5.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีการศึกษาในระดบั มธัยมศึกษาปีท่ี 2 

ร้อยละ 49.8 รองลงมา ระดบัมธัยมศึกษาปีท่ี 1 ร้อยละ 45.3 และระดบัมธัยมศึกษาปีท่ี 3 ร้อยละ 5.0 

ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 4.4 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได ้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

2,000 บาทหรือตํ่ากวา่ 

2,001 – 4,000 บาท 

4,001 – 6,000 บาท 

มากกวา่ 6,000 บาท 

ไม่มีรายได ้ 

43 

103 

46 

12 

196 

10.8 

25.8 

11.5 

3.0 

49.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ไม่มีรายได้ ร้อยละ 49.0 รองลงมา  

มีรายไดต่้อเดือน 2,001 – 4,000 บาท ร้อยละ 25.8 มีรายไดต่้อเดือน 4,001 - 6,000 บาท ร้อยละ 11.5 

มีรายได้ต่อเดือน 2,000 หรือตํ่ากว่า ร้อยละ 10.8 และมีรายได้ต่อเดือน มากว่า 6,000 ร้อยละ 3.0 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามแหล่งท่ีมาของรายได ้

 

แหล่งท่ีมาของรายได ้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

จากผูป้กครอง 

ทาํงานประจาํ 

ทาํงานบางช่วงเวลา 

กูย้มื กยศ 

อ่ืนๆ 

381 

1 

9 

1 

16 

93.4 

0.2 

2.2 

0.2 

3.9 

รวม 400 100.0 

หมายเหตุ : กลุ่มตวัอยา่งสามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 คาํตอบ 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีแหล่งรายไดม้าจากผูป้กครอง ร้อยละ 93.4 

รองลงมาคือ อ่ืนๆ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ไม่ระบุ ร้อยละ 3.9 ทาํงานบางช่วงเวลา ร้อยละ 2.2 

และทาํงานประจาํ, กูย้มื กยศ ร้อยละ 0.2 ตามลาํดบั 
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ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาทีป่รากฏในส่ือออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามวตัถุประสงคใ์นการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

 

วตัถุประสงคใ์นการใช้

อินเทอร์เน็ต 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

คน้ควา้ขอ้มูล 

ติดตามข่าวสาร 

รับ – ส่ง E-mail 

สนทนา (Chat) 

สั่งซ้ือสินคา้ 

ขายสินคา้ หรือ บริการ 

เพื่อความบนัเทิง เช่น เล่นเกมส์ 

อ่ืนๆ 

76 

25 

7 

64 

8 

0 

217 

3 

19.0 

6.3 

1.8 

16.0 

2.0 

0 

54.3 

0.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อความบนัเทิง เช่น เล่นเกม 

ดาวน์โหลดเพลง ดาวน์โหลดภาพยนตร์ ร้อยละ 54.3 รองลงมาคือค้นควา้ข้อมูล ร้อยละ 19.0 

สนทนา (Chat) ร้อยละ 16.0 ติดตามข่าวสาร ร้อยละ 6.3 สั่งซ้ือสินค้า ร้อยละ 2.0 รับ-ส่ง E-mail  

ร้อยละ 1.8 และอ่ืนๆ ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งระบุวา่เป็น Application Joylada ร้อยละ 0.8 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.7 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความบ่อยคร้ังในการเปิดรับส่ือออนไลน์ 

 

ความบ่อยคร้ัง จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ทุกวนั 

เกือบทุกวนั 

นอ้ยกวา่ 2 -3 วนัต่อสัปดาห์ 

282 

79 

39 

70.5 

19.8 

9.8 

รวม 400 100.0 

 



57 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เปิดรับส่ือออนไลน์ทุกวนั ร้อยละ 70.5 

รองลงมา คือเกือบทุกวนั ร้อยละ 19.8 และนอ้ยกวา่ 2-3 วนัต่อสัปดาห์ ร้อยละ 9.8  

 

ตารางท่ี 4.8 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเวลาใชง้านอินเทอร์เน็ตในแต่ละคร้ัง 

 

 เวลาท่ีใชง้าน

อินเทอร์เน็ต 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 10 นาที 

10 – 30 นาที 

31 – 60 นาที 

มากกวา่ 60 นาที 

9 

76 

122 

193 

2.3 

19.0 

30.5 

48.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชง้านอินเทอร์เน็ตในแต่ละคร้ังมากกวา่ 

60 นาที ร้อยละ 48.3 รองลงมา คือใชง้าน 31 – 60 นาที ร้อยละ 30.5 ใช้งาน  10 – 30 นาที ร้อยละ 19.0 

และใชง้านนอ้ยกวา่ 10 นาที ร้อยละ 2.3 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.9 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามช่วงเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

 

ช่วงเวลา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

00.01 – 06.00 น. (หลงัเท่ียงคืนถึงเชา้) 

06.01 – 12.00 น. (คร่ึงวนัเชา้) 

12.01 – 18.00 น. (คร่ึงวนับ่าย) 

18.01 – 24.00 น. (ตอนคํ่าถึงเท่ียงคืน) 

1 

24 

154 

221 

0.3 

6.0 

38.5 

55.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงเวลา 18.01 – 

24.00 น. (ตอนคํ่าถึงเท่ียงคืน) ร้อยละ 55.3 รองลงมาคือช่วง 12.0 – 18.00 น. (คร่ึงวนับ่าย) ร้อยละ 
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38.5 06.01 – 12.00 น. (คร่ึงวนัเชา้) ร้อยละ 6.0 และช่วง 00.01 – 06.00 น. (หลงัเท่ียงคืนถึงเชา้) ร้อยละ 0.3 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.10 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามการรับชมรายการโฆษณาในขณะเปิด 

ใชง้านส่ือออนไลน์ 

 

การรับชม จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชมทุกคร้ัง 

ชมเกือบทุกคร้ัง 

ชมบางคร้ังบางคราว 

ชมนอ้ยมาก 

ไม่เคยชมเลย 

19 

28 

207 

116 

30 

4.8 

7.0 

51.8 

29.0 

7.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ รับชมรายการโฆษณาในขณะเปิดใช้

งานส่ือออนไลน์ บางคร้ังบางคราว ร้อยละ 51.8 รองลงมา คือ ชมน้อยมาก ร้อยละ 29.0 ไม่เคยชมเลย 

ร้อยละ 7.5 ชมเกือบทุกคร้ัง ร้อยละ 7.0 และชมทุกคร้ัง ร้อยละ 4.8 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.11 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนั 

 

 ความถ่ี จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1 – 2 เร่ือง 

3 – 4 เร่ือง 

มากกวา่ 4 เร่ืองข้ึนไป 

166 

126 

108 

41.5 

31.5 

27.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รับชมโฆษณาออนไลน์ 1 – 2 เร่ืองต่อวนั 

ร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ 3 – 4 เร่ืองต่อวนั ร้อยละ 31.5 และมากกวา่ 4 เร่ืองข้ึนไป ร้อยละ 27.0   
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ตารางท่ี 4.12 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บชมโฆษณา 

ออนไลน์ 

 

พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บชม

โฆษณาออนไลน์ 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่สนใจ 

รับชมทุกคร้ังท่ีไดรั้บ 

รับชมเป็นบางคร้ัง 

รับชมยอ้นหลงั 

142 

15 

235 

8 

35.5 

3.8 

58.8 

2.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รับชมเป็นบางคร้ัง หลงัจากไดรั้บชม

โฆษณาออนไลน์ไปแล้ว ร้อยละ 58.8 รองลงมา คือ ไม่สนใจ ร้อยละ 35.5 รับชมทุกคร้ังท่ีไดรั้บ 

ร้อยละ 3.8 และรับชมยอ้นหลงั ร้อยละ 2.0 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.13 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามช่องทางการรับชมโฆษณาออนไลน์ 

 

ช่องทางการรับชมโฆษณา

ออนไลน์ 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เฟซบุก๊ (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagram) 

อีเมล (E – mail) 

ทวติเตอร์ (Twitter) 

บล็อกเกอร์ (Blogger) 

ยทููป (Youtube) 

อ่ืนๆ 

78 

23 

2 

5 

2 

288 

2 

19.5 

5.8 

0.5 

1.3 

0.5 

72.0 

0.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รับชมโฆษณาออนไลน์ผ่านทาง ยทููป 

(Youtube) ร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 19.5 อินสตาแกรม (Instagram) 
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ร้อยละ 5.8 ทวติเตอร์ (Twitter) ร้อยละ 1.3 และ อีเมล (E-mail), บล็อกเกอร์ (Blogger) และอ่ืนๆ ร้อยละ 0.5 

ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.14 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามช่องทางการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 

ช่องทางการเปิดรับส่ือโฆษณา

ออนไลน์ 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เฟซบุก๊ (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagram) 

อีเมล (E – mail) 

ทวติเตอร์ (Twitter) 

บล็อกเกอร์ (Blogger) 

ยทููป (Youtube) 

อ่ืนๆ 

111 

45 

2 

8 

0 

231 

3 

27.8 

11.3 

0.5 

2.0 

0 

57.8 

0.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านทาง  

ยูทูป (Youtube) ร้อยละ 57.8 รองลงมา คือ เฟสบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 27.8 อินสตาแกรม 

(Instagram) ร้อยละ 11.3 ทวิตเตอร์ (Twitter) ร้อยละ 2.0 อ่ืนๆ ซ่ึงก็คือ จอยลดา (Joylada) ร้อยละ 0.8 

และ อีเมล (E-mail) ร้อยละ 0.5 ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 4.15 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเหตุผลท่ีรับชมโฆษณาออนไลน์ 

 

เหตุผลท่ีรับชมโฆษณาออนไลน์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อนแนะนาํ 

รูปแบบการนาํเสนอโฆษณาน่าสนใจ 

ชอบในตวัสินคา้นั้นๆ อยูแ่ลว้ 

โฆษณามีการส่งเสริมการขายท่ีคุม้ค่า 

โฆษณามีเง่ือนไขการขายท่ีน่าสนใจ 

โฆษณามีช่วงเวลาการนาํเสนอท่ีเหมาะสม 

เน้ือหาของการโฆษณาน่าสนใจ 

อ่ืนๆ 

16 

126 

36 

8 

25 

20 

145 

24 

4.0 

31.5 

9.0 

2.0 

6.3 

5.0 

36.3 

6.0 

รวม  400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รับชมโฆษณาออนไลน์ เพราะ เน้ือหา

ของการโฆษณาน่าสนใจ ร้อยละ 36.3 รองลงมาคือ รูปแบบการนาํเสนอโฆษณาน่าสนใจ ร้อยละ 

31.5 ชอบในตวัสินคา้นั้นๆ อยู่แล้ว ร้อยละ 9.0 โฆษณามีเง่ือนไขการขายท่ีน่าสนใจ ร้อยละ 6.3 

อ่ืนๆ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างระบุว่า ไม่สามารถกดขา้มโฆษณานั้ นๆ ได้ ต้องรับชมจนจบ ร้อยละ 6.0 

โฆษณามีช่วงเวลาการนาํเสนอท่ีเหมาะสม ร้อยละ 5.0 เพื่อนแนะนาํ ร้อยละ 4.0 และโฆษณามีการ

ส่งเสริมการขายท่ีคุม้ค่า ร้อยละ 2.0 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.16 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความตอ้งการส่งต่อโฆษณา 

 

ความตอ้งการส่งต่อโฆษณา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตอ้งการส่งต่อ 

ไม่ตอ้งการส่งต่อ 

36 

364 

9.0 

91.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ หลงัจากรับชมโฆษณาแลว้ ไม่ตอ้งการ

ส่งต่อไปยงัเพื่อน ร้อยละ 91.0 และตอ้งการส่งต่อ ร้อยละ 9.0  
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ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการรู้เท่าทันส่ือโฆษณาทีป่รากฏในส่ือออนไลน์ 

ในระดับความรู้ ระดับอารมณ์ ระดับจริยธรรม และระดับสุนทรียะ   

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงระดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 

รายการ ค่าเฉลีย่ S.D. การแปลผล 

ระดบัความรู้ 1.46 0.807 ขั้นสูง* 

ระดบัอารมณ์ 3.46 1.198 ขั้นกลาง 

ระดบัจริยธรรม 3.56 1.064 ขั้นกลาง 

ระดบัสุนทรียะ  3.55 0.993 ขั้นกลาง 

 * หมายเหตุ ระดบัการแปลผลมี 3 ระดบั 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ระดบัการรู้เท่าทนัในระดบัความรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.46 ซ่ึงมี

การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์อยูใ่นระดบัสูง ระดบัการรู้เท่าทนัในระดบัอารมณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.46 ซ่ึงมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์อยูใ่นระดบักลาง ระดบัการรู้เท่าทนัในระดบัจริยธรรม  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 ซ่ึงมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์อยูใ่นระดบักลาง และ ระดบัการรู้เท่า

ทนัในระดบัสุนทรียะ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 ซ่ึงมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์อยูใ่นระดบักลาง     
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ตารางท่ี 4.18 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง  

จาํแนกตามการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ในระดบัความรู้ 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ใช่ ไม่ใช่ ไม่

แน่ใจ 

1. เจา้ของสินคา้เป็นผู ้

กาํหนดเน้ือหา

โฆษณา 

235 

(58.7) 

46 

(11.5) 

119 

(29.8) 

400 

(100) 

1.29 0.896 ขั้น

กลาง 

2. ความถ่ีในการ

โฆษณาทาํให้

ผูบ้ริโภคจดจาํได ้

270 

(67.5) 

74 

(18.5) 

56 

(14.0) 

400 

(100) 

1.54 0.728 ขั้นสูง 

3. โฆษณาสร้าง

แรงจูงใจให้เกิดความ

สนใจในตวั

ผลิตภณัฑ ์

293 

(73.3) 

54 

(13.5) 

53 

(13.3) 

400 

(100) 

1.60 0.712 ขั้นสูง 

4. เจา้ของสินคา้มีการ

วจิยัตลาดก่อนการทาํ

และนาํเสนอโฆษณา 

268 

(67.0) 

35 

(8.8) 

97 

(24.3) 

400 

(100) 

1.43 0.855 ขั้นสูง 

5. Key message หรือ 

Slogan บ่งบอก

ประโยชน์หรือสัญญา

ของสินคา้จะทาํให้

ติดหูและตอบโจทย์

ผูบ้ริโภค 

220 

(55.0) 

54 

(13.5) 

126 

(31.5) 

400 

(100) 

1.24 0.901 ขั้น

กลาง 

6. เน้ือหาโฆษณา

กระแสแรง ทาํให้

เป็นท่ีสนใจของ

สังคม 

277 

(69.3) 

55 

(13.8) 

68 

(17.0) 

400 

(100) 

1.52 0.769 ขั้นสูง 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ใช่ ไม่ใช่ ไม่

แน่ใจ 

7. รูปแบบโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการ

เขา้ถึงผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต 

283 

(70.8) 

60 

(15.0) 

57 

(14.3) 

400 

(100) 

1.57 0.729 ขั้นสูง 

8. โฆษณาท่ีดีตอ้งสั้น 

กระชบั ไดใ้จความ 

และนาํเสนอขอ้มูล

ตรงใจผูบ้ริโภค 

292 

(73.0) 

45 

(11.3) 

63 

(15.8) 

400 

(100) 

1.57 0.749 ขั้นสูง 

9. โฆษณาแบบวดิีโอ

สามารถดึงดูดความ

สนใจไดเ้ป็นอยา่งดี

บนโทรศพัทมื์อถือ 

247 

(61.8) 

62 

(15.5) 

91 

(22.8) 

400 

(100) 

1.39 0.833 ขั้นสูง 

10. โฆษณาท่ีมี

จุดเด่นชดัเจน ช่วยให้

ผูรั้บชมเขา้ใจ

ความหมายของภาพ

มากข้ึน 

282 

(70.5) 

38 

(9.8) 

80 

(20.0) 

400 

(100) 

1.51 0.807 ขั้นสูง 

 ความคิดเห็นโดยรวม  1.46 0.807 ขั้นสูง 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความรู้เก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณาท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ในขั้นสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.46 และพบวา่ มีความคิดเห็นว่าใช่ใน

ทุกประเด็นคาํถาม ไดแ้ก่ โฆษณาสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

1.60 รองลงมาคือ รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการเขา้ถึงผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต และโฆษณาท่ีดีตอ้ง

สั้ น กระชบั ไดใ้จความ และนาํเสนอขอ้มูลตรงใจผูบ้ริโภค ต่างก็มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.57 ความถ่ีใน

การโฆษณาทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.54 เน้ือหาโฆษณากระแสตรง ทาํให้เป็นท่ี
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สนใจของสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.52 โฆษณาท่ีมีจุดเด่นชดัเจน ช่วยให้ผูรั้บชมเขา้ใจความหมาย

ของภาพมากข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 1.51 เจ้าของสินค้ามีการวิจยัตลาดก่อนการทําและนําเสนอ

โฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 1.43 โฆษณาของวีดิโอสามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดีบน

โทรศพัท์มือถือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.39 เจา้ของสินคา้เป็นผูก้าํหนดเน้ือหาโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

1.29 และ Key message หรือ Slogan บ่งบอกประโยชน์หรือสัญญาของสินคา้จะทาํใหติ้ดหูและตอบ

โจทยผ์ูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.24 

 

ตารางท่ี 4.19 ลาํดบัรายการการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัความรู้ 

 

รายการ ค่าเฉลีย่ S.D. การแปลผล 

1. โฆษณาสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดความสนใจในตวั

ผลิตภณัฑ์ 

1.60 0.712 ขั้นสูง 

2. โฆษณาท่ีดีตอ้งสั้น กระชบั ไดใ้จความ และนาํเสนอ

ขอ้มูลตรงใจ 

1.57 0.749 ขั้นสูง 

3. รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการเขา้ถึงผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต 

1.57 0.729 ขั้นสูง 

4. ความถ่ีในการโฆษณาทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํได ้ 1.54 0.728 ขั้นสูง 

5. เน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทาํใหเ้ป็นท่ีสนใจของ

สังคม 

1.52 0.769 ขั้นสูง 

6. โฆษณาท่ีมีจุดเด่นชดัเจน ช่วยใหผู้รั้บชมเขา้ใจ

ความหมายของภาพมากข้ึน 

1.51 0.807 ขั้นสูง 

7. เจา้ของสินคา้มีการวจิยัตลาดก่อนการทาํและ

นาํเสนอโฆษณา 

1.43 0.855 ขั้นสูง 

8. โฆษณาแบบวดิีโอสามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็น

อยา่งดีบนโทรศพัทมื์อถือ 

1.39 0.833 ขั้นสูง 

9. เจา้ของสินคา้เป็นผูก้าํหนดเน้ือหาโฆษณา 1.29 0.896 ขั้นกลาง 

10. Key message หรือ Slogan บ่งบอกประโยชน์หรือ

สัญญาของสินคา้จะทาํใหติ้ดหูและตอบโจทย์

ผูบ้ริโภค 

1.24 0.901 ขั้นกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ลาํดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัความรู้ตามรายขอ้ 

โดยมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้นสูง คือโฆษณาสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.60 รองลงมาคือ โฆษณาท่ีดีตอ้งสั้ น กระชบั ไดใ้จความ และนาํเสนอขอ้มูลตรง

ใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.57 รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการเขา้ถึงผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 1.57 ความถ่ีในการโฆษณาทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.54 เน้ือหาโฆษณา

กระแสแรง ทาํให้เป็นท่ีสนใจของสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.52 โฆษณาท่ีมีจุดเด่นชดัเจน ช่วยให้ผู ้

รับชมเขา้ใจความหมายของภาพมากข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.51 เจา้ของสินคา้มีการวจิยัตลาดก่อนการ

ทาํและนาํเสนอโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.43 และโฆษณาแบบวีดิโอสามารถดึงดูดความสนใจได้

เป็นอย่างดีบนโทรศพัท์มือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.39 ขณะเดียวกนัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้น

กลาง คือเจา้ของสินคา้เป็นผูก้าํหนดเน้ือหาโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.29 และ Key message หรือ 

Slogan บ่งบอกประโยชน์หรือสัญญาของสินคา้จะทาํให้ติดหูและตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 1.24 

 

ตารางท่ี 4.20 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง  

จาํแนกตามการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ในระดบัอารมณ์  

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปล

ผล 

ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็นดว้ย

อยา่งยิง่  

1. ดารานกัแสดงมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑผ์า่นการ

โฆษณาออนไลน ์

33 

(8.3) 

59 

(14.8) 

89 

(22.3) 

155 

(38.8) 

64 

(16.0) 

400 

(100) 

3.40 1.163 ขั้น

กลาง 

2. การส่งเสริมการขาย 

(ลด แลก แจก แถม) มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์และกระตุน้

ยอดขายออนไลน ์

21 

(5.3) 

17 

(4.3) 

82 

(20.5) 

191 

(47.8) 

89 

(22.3) 

400 

(100) 

3.78 1.011 ขั้นสูง 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปล

ผล 

ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็นดว้ย

อยา่งยิง่  

3. โฆษณาออนไลน์ซ่ึง

นาํเสนอเร่ืองราวอนั

สะเทือนใจมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

32 

(8.0) 

74 

(18.5) 

158 

(39.5) 

109 

(27.3) 

27 

(6.8) 

400 

(100) 

3.06 1.023 ขั้น

กลาง 

4. โฆษณาออนไลนท่ี์

แสดงออกถึงความสุข

สามารถกระตุน้ใหเ้กิด

ความอยากซ้ือ หรือ

อยากใช ้

15 

(3.8) 

40 

(10.0) 

145 

(36.3) 

148 

(37.0) 

52 

(13.0) 

400 

(100) 

3.46 0.967 ขั้น

กลาง 

5. ราคาของผลิตภณัฑ์

ท่ีมีการโฆษณา

ออนไลน์ไม่ไดบ่้งบอก

ถึงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

29 

(7.3) 

64 

(16.0) 

92 

(23.0) 

137 

(34.3) 

78 

(19.4) 

400 

(100) 

3.53 2.477 ขั้น

กลาง 

6. การสาธิตการใช้

ผลิตภณัฑใ์นงาน

โฆษณาออนไลน์โดย

ผูเ้ช่ียวชาญเป็นการ

เพ่ิมมูลค่าใหก้บั

ผลิตภณัฑ ์

29 

(7.3) 

54 

(13.5) 

120 

(30.0) 

148 

(37.0) 

49 

(12.2) 

400 

(100) 

3.34 1.084 ขั้น

กลาง 

7. บรรจุภณัฑข์องผลิ

ภณัฑซ่ึ์งมีการโฆษณา

ออนไลน์ไม่ใช่เป็นตวั

บ่งช้ีวา่ผลิตภณัฑด์า้น

ในสะอาดปราศจากส่ิง

ปนเป้ือน 

18 

(4.5) 

52 

(13.0) 

113 

(28.3) 

142 

(35.5) 

75 

(18.8) 

400 

(100) 

3.51 1.076 ขั้น

กลาง 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปล

ผล 

ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็นดว้ย

อยา่งยิง่  

8. โฆษณาออนไลนท่ี์

แสดงความรับผดิชอบ

ต่อสงัคมก็มุ่งหวงัทาง

ธุรกิจเช่นกนั 

13 

(3.3) 

25 

(6.3) 

130 

(32.5) 

169 

(42.3) 

63 

(15.8) 

400 

(100) 

3.61 0.935 ขั้น

กลาง 

9. ขอ้ความท่ีหวอืหวา 

เร้าอารมณ์ของโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ มากกวา่

ขอ้ความซ่ึงเป็นเหตุ

เป็นผล 

49 

(12.3) 

73 

(18.3) 

130 

(32.5) 

110 

(27.5) 

38 

(9.5) 

400 

(100) 

3.04 1.153 ขั้น

กลาง 

10. ผูบ้ริโภคไม่ควร

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ตามอารมณ์ท่ีเกิดข้ึน

หลงัไดช้มโฆษณา

ออนไลน์ 

17 

(4.3) 

23 

(5.8) 

96 

(24.0) 

120 

(30.0) 

144 

(36.0) 

400 

(100) 

3.88 1.096 ขั้นสูง 

 ความคิดเห็นโดยรวม  3.46 1.198 ขั้น

กลาง 

  

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือ

ออนไลน์ในระดบัอารมณ์อยูใ่นขั้นกลาง /เห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 และพบวา่ผูบ้ริโภคไม่ควร

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตามอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนหลังได้ชมโฆษณาออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88  

การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และกระตุน้ยอดขาย

ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมก็มุ่งหวงัทาง

ธุรกิจเช่นกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 ราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีมีการโฆษณาออนไลน์ไม่ไดบ้่งบอกถึง

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 บรรจุภณัฑ์ของผลิภณัฑ์ซ่ึงมีการโฆษณาออนไลน์

ไม่ใช่เป็นตวับ่งช้ีว ่าผลิตภณัฑ์ด ้านในสะอาดปราศจากส่ิงปนเป้ือน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 
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โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงความสุขสามารถกระตุ้นให้เกิดความอยากซ้ือ หรืออยากใช ้ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 ดารานกัแสดงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านการโฆษณาออนไลน์  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 การสาธิตการใช้ผลิตภณัฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการ

เพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 โฆษณาออนไลน์ซ่ึงนาํเสนอเร่ืองราวอนัสะเทือน

ใจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 ขอ้ความท่ีหวือหวา เร้าอารมณ์ของโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มากกวา่ขอ้ความซ่ึงเป็นเหตุเป็นผล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.21 ลาํดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์ 

 

รายการ ค่าเฉลีย่ S.D. การแปลผล 

1. ผูบ้ริโภคไม่ควรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑต์ามอารมณ์ท่ีเกิดข้ึน

หลงัไดช้มโฆษณาออนไลน์ 

3.88 1.096 ขั้นสูง 

2. การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ ์และกระตุน้ยอดขายออนไลน์ 

3.78 1.011 ขั้นสูง 

3. โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงความรับผดิชอบต่อสังคมก็มุง่หวงั

ทางธุรกิจเช่นกนั 

3.61 0.935 ขั้นกลาง 

4. ราคาของผลิตภณัฑท่ี์มีการโฆษณาออนไลน์ไม่ไดบ้่งบอกถึง

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

3.53 2.477 ขั้นกลาง 

5. บรรจุภณัฑข์องผลิภณัฑซ่ึ์งมีการโฆษณาออนไลน์ไม่ใช่เป็น

ตวับ่งช้ีวา่ผลิตภณัฑด์า้นในสะอาดปราศจากส่ิงปนเป้ือน 

3.51 1.076 ขั้นกลาง 

6. โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงความสุขสามารถกระตุน้ให้

เกิดความอยากซ้ือ หรืออยากใช ้

3.46 0.967 ขั้นกลาง 

7. ดารานกัแสดงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นการ

โฆษณาออนไลน์ 

3.40 1.163 ขั้นกลาง 

8. การสาธิตการใชผ้ลิตภณัฑใ์นงานโฆษณาออนไลน์โดย

ผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์

3.34 1.084 ขั้นกลาง 

9. โฆษณาออนไลน์ซ่ึงนาํเสนอเร่ืองราวอนัสะเทือนใจมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 

3.06 1.023 ขั้นกลาง 

10. ขอ้ความท่ีหวือหวา เร้าอารมณ์ของโฆษณาออนไลน์มีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ มากกวา่ขอ้ความซ่ึงเป็นเหตุเป็นผล 

3.04 1.153 ขั้นกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ลาํดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัอารมณ์ตามรายขอ้ 

โดยมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้นสูง คือผูบ้ริโภคไม่ควรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตามอารมณ์ท่ี

เกิดข้ึนหลงัไดช้มโฆษณาออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 และการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก 

แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นยอดขายออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 

ขณะเดียวกนั การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้นกลาง คือ โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมก็มุ่งหวงัทางธุรกิจเช่นกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 รองลงมาคือ ราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีมีการ

โฆษณาออนไลน์ไม่ไดบ้่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 บรรจุภณัฑ์ของผลิ

ภณัฑ์ซ่ึงมีการโฆษณาออนไลน์ไม่ใช่เป็นตวับ่งช้ีวา่ผลิตภณัฑ์ดา้นในสะอาดปราศจากส่ิงปนเป้ือน 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงความสุขสามารถกระตุน้ใหเ้กิดความอยากซ้ือ 

หรืออยากใช้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46 ดารานักแสดงมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านการ

โฆษณาออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 การสาธิตการใช้ผลิตภณัฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์โดย

ผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 โฆษณาออนไลน์ซ่ึงนาํเสนอ

เร่ืองราวอนัสะเทือนใจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 และ ขอ้ความท่ีหวือ

หวา เร้าอารมณ์ของโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มากกว่าขอ้ความซ่ึงเป็นเหตุเป็นผล  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04 

 

ตารางท่ี 4.22 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง  

จาํแนกตามการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ในระดบัจริยธรรม 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

1. โฆษณาทาง

อินเทอร์เน็ตมกั

เปิดเผยขอ้มูล

ดา้นดีเพียงดา้น

เดียว 

26 

(6.5) 

64 

(16.0) 

90 

(22.5) 

129 

(34.8) 

91 

(22.8) 

400 

(100) 

3.49 1.191 ขั้นกลาง 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

2. ผูบ้ริโภค

โฆษณา

ออนไลน์ไดรั้บ

ความคุม้ครอง

โดยกฎหมาย

คุม้ครอง

ผูบ้ริโภค

เช่นเดียวกบั

โฆษราทัว่ไป 

19 

(4.8) 

42 

(10.5) 

151 

(37.8) 

139 

(34.8) 

49 

(12.3) 

400 

(100) 

3.39 0.990 ขั้นกลาง 

3. โฆษณา

ออนไลน์

ประเภท

เคร่ืองสาํอาง

ตอ้งมีการขอ

อนุญาตต่อ

สาํนกังาน

คณะกรรมการ

อาหารและยา 

(อย.) 

16 

(4.0) 

28 

(7.0) 

100 

(25.0) 

124 

(31.0) 

132 

(33.0) 

400 

(100) 

3.82 1.091 ขั้นสูง 

4. โฆษณา

เคร่ืองสาํอาง

ตอ้งมีเลขท่ี

โฆษณา

อนุญาตระบุไว ้

16 

(4.0) 

21 

(5.3) 

85 

(21.3) 

134 

(33.5) 

144 

(36.0) 

400 

(100) 

3.92 1.067 ขั้นสูง 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

5. การใช้

ขอ้ความหรือ

ภาพท่ีส่ือความ

หมายถึง

ประสิทธิภาพ 

ในการ

เปล่ียนแปลง

โครงสร้างของ

ผิวในการ

โฆษณา

เคร่ืองสาํอาง 

เป็นการกระทาํ

ท่ีผิด

กฎระเบียบ อย. 

23 

(5.8) 

42 

(10.5) 

171 

(42.8) 

116 

(29.0) 

48 

(12.0) 

400 

(100) 

3.31 1.006 ขั้นกลาง 

6. การใช้

ขอ้ความหรือ

ภาพโฆษณาท่ี

ส่ือความ

หมายถึง 

ประสิทธิภาพ

ของ

เคร่ืองสาํอางวา่ 

สามารถ

เปล่ียนแปลง

หรือทาํให ้สีผิว

ขาวข้ึนมากกวา่ 

27 

(6.8) 

61 

(15.3) 

173 

(43.3) 

98 

(24.5) 

41 

(10.3) 

400 

(100) 

3.16 1.027 ขั้นกลาง 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

หรือแตกต่าง

จากสีผิวเดิม

ตามธรรมชาติ 

เป็นการกระทาํ

ท่ีผิด

กฎระเบียบ อย. 

         

7. การอา้งอิง

ความคิดเห็น 

โดยบุคคล ผูมี้

ช่ือเสียงเป็น ผู ้

แสดง ในการ

โฆษณา

เคร่ืองสาํอาง 

มกัเป็นไปตาม

บทโฆษณา 

ไม่ใช่ความ

คิดเห็นส่วนตวั

ของผูแ้สดงท่ี

ไดรั้บจาก

ประสบการณ์

ในการใช้

ผลิตภณัฑ ์

17 

(4.3) 

43 

(10.8) 

146 

(36.5) 

127 

(31.8) 

67 

(16.8) 

400 

(100) 

3.46 1.028 ขั้นกลาง 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

8. การอวดอา้ง

สรรพคุณของ

ส่ือโฆษณา

ออนไลน์ท่ีเกิน

จริงเป็นการ

กระทาํท่ีผดิ

จริยธรรม 

24 

(6.0) 

32 

(8.0) 

94 

(23.5) 

132 

(33.0) 

118 

(29.5) 

400 

(100) 

3.72 1.147 ขั้นสูง 

9. การนาํเสนอ

กิจกรรมเพ่ือ

สงัคมทางส่ือ

ออนไลน์ของ

ผลิตภณัฑสุ์รา

และยาสูบ เป็น

โฆษณาแฝง

ประเภทหน่ึง 

23 

(5.8) 

28 

(7.0) 

149 

(37.3) 

141 

(35.3) 

59 

(14.8) 

400 

(100) 

3.46 1.015 ขั้นกลาง 

10. ผูบ้ริโภคมี

สิทธิท่ีจะไดรั้บ

ข่าวสารรวมทั้ง

คาํพรรณนา

คุณภาพท่ี

ถูกตอ้งและ

เพียงพอ

เก่ียวกบัสินคา้

หรือบริการ 

16 

(4.0) 

25 

(6.3) 

94 

(23.5) 

127 

(31.8) 

138 

(34.5) 

400 

(100) 

3.87 1.084 ขั้นสูง 

 ความคิดเห็นโดยรวม  3.56 1.064 ขั้นกลาง 
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  จากตารางท่ี 4.22 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏ

ในส่ือออนไลน์ในระดบัจริยธรรมอยูใ่นขั้นกลาง /เห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และพบวา่โฆษณา

เคร่ืองสําอางตอ้งมีเลขท่ีโฆษณาอนุญาตระบุไว ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคมีสิทธิ

ท่ีจะได้รับข่าวสารรวมทั้งคาํพรรณนาคุณภาพท่ีถูกต้องและเพียงพอเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 โฆษณาออนไลน์ประเภทเคร่ืองสําอางตอ้งมีการขออนุญาตต่อสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 การอวดอา้งสรรพคุณของส่ือโฆษณา

ออนไลน์ท่ีเกินจริงเป็นการกระทาํท่ีผดิจริยธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมกั

เปิดเผยข้อมูลด้านดีเพียงด้านเดียว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 การอา้งอิงความคิดเห็น โดยบุคคลผูมี้

ช่ือเสียงเป็น ผูแ้สดง ในการโฆษณาเคร่ืองสําอาง มกัเป็นไปตามบทโฆษณา ไม่ใช่ความคิดเห็น

ส่วนตวัของผูแ้สดงท่ีได้รับจากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์และการนําเสนอกิจกรรมเพื่อ

สังคมทางส่ือออนไลน์ของผลิตภณัฑ์สุราและยาสูบ เป็นโฆษณาแฝงประเภทหน่ึง ต่างมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.46 ผู ้บริโภคโฆษณาออนไลน์ได้รับความคุ้มครองโดยกฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภค

เช่นเดียวกับโฆษราทั่วไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 การใช้ข้อความหรือภาพท่ีส่ือความหมายถึง

ประสิทธิภาพ ในการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของผิวในการโฆษณาเคร่ืองสําอาง เป็นการกระทาํท่ี

ผิดกฎระเบียบ อย. มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 และการใช้ขอ้ความหรือภาพโฆษณาท่ีส่ือความหมายถึง 

ประสิทธิภาพของเคร่ืองสาํอางวา่ สามารถเปล่ียนแปลงหรือทาํให ้สีผวิขาวข้ึนมากกวา่หรือแตกต่าง

จากสีผวิเดิมตามธรรมชาติ เป็นการกระทาํท่ีผดิกฎระเบียบ อย. มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.16 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.23 ลาํดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัจริยธรรม 

 

รายการ ค่าเฉลีย่ S.D. การแปลผล 

1. โฆษณาเคร่ืองสาํอางตอ้งมีเลขท่ีโฆษณาอนุญาตระบุ

ไว ้

3.92 1.067 ขั้นสูง 

2. ผูบ้ริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรั้บข่าวสารรวมทั้งคาํพรรณนา

คุณภาพท่ีถูกตอ้งและเพียงพอเก่ียวกบัสินคา้หรือ

บริการ 

3.87 1.084 ขั้นสูง 

3. โฆษณาออนไลน์ประเภทเคร่ืองสาํอางตอ้งมีการขอ

อนุญาตต่อสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา 

(อย.) 

3.82 1.091 ขั้นสูง 
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ตารางท่ี 4.23 (ต่อ) 

 

รายการ ค่าเฉลีย่ S.D. การแปลผล 

4. การอวดอา้งสรรพคุณของส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีเกิน

จริงเป็นการกระทาํท่ีผิดจริยธรรม 

3.72 1.147 ขั้นสูง 

5. โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมกัเปิดเผยขอ้มูลดา้นดีเพียง

ดา้นเดียว 

3.49 1.191 ขั้นกลาง 

6. การอา้งอิงความคิดเห็น โดยบุคคล ผูมี้ช่ือเสียงเป็น ผู ้

แสดง ในการโฆษณาเคร่ืองสาํอาง มกัเป็นไปตามบท

โฆษณา ไม่ใช่ความคิดเห็นส่วนตวัของผูแ้สดงท่ีไดรั้บ

จากประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์

3.46 1.028 ขั้นกลาง 

7. การนาํเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมทางส่ือออนไลน์ของ

ผลิตภณัฑสุ์ราและยาสูบ เป็นโฆษณาแฝงประเภทหน่ึง 

3.46 1.015 ขั้นกลาง 

8. ผูบ้ริโภคโฆษณาออนไลน์ไดรั้บความคุม้ครองโดย

กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคเช่นเดียวกบัโฆษณาทัว่ไป 

3.39 0.990 ขั้นกลาง 

9. การใชข้อ้ความหรือภาพท่ีส่ือความหมายถึง

ประสิทธิภาพ ในการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของผวิ

ในการโฆษณาเคร่ืองสาํอาง เป็นการกระทาํท่ีผดิ

กฎระเบียบ อย. 

3.31 1.006 ขั้นกลาง 

10. การใชข้อ้ความหรือภาพโฆษณาท่ีส่ือความหมายถึง 

ประสิทธิภาพของเคร่ืองสาํอางวา่ สามารถ

เปล่ียนแปลงหรือทาํให้ สีผวิขาวข้ึนมากกวา่หรือ

แตกต่างจากสีผวิเดิมตามธรรมชาติ เป็นการกระทาํท่ี

ผดิกฎระเบียบ อย. 

3.16 1.027 ขั้นกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ลาํดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัจริยธรรมตามราย

ขอ้ โดยมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้นสูง คือ โฆษณาเคร่ืองสาํอางตอ้งมีเลขท่ีโฆษณาอนุญาตระบุ

ไว ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรั้บข่าวสารรวมทั้งคาํพรรณนาคุณภาพ

ท่ีถูกตอ้งและเพียงพอเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 โฆษณาออนไลน์ประเภท

เคร่ืองสําอางตอ้งมีการขออนุญาตต่อสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
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3.82 และการอวดอา้งสรรพคุณของส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีเกินจริงเป็นการกระทาํท่ีผิดจริยธรรม  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 ขณะเดียวกนั การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้นกลาง คือ โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต

มกัเปิดเผยขอ้มูลดา้นดีเพียงดา้นเดียว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 รองลงมาคือ การอา้งอิงความคิดเห็น 

โดยบุคคล ผูมี้ช่ือเสียงเป็น ผูแ้สดง ในการโฆษณาเคร่ืองสําอาง มกัเป็นไปตามบทโฆษณา ไม่ใช่

ความคิดเห็นส่วนตวัของผูแ้สดงท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 

การนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมทางส่ือออนไลน์ของผลิตภณัฑ์สุราและยาสูบ เป็นโฆษณาแฝง

ประเภทหน่ึง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 ผูบ้ริโภคโฆษณาออนไลน์ได้รับความคุม้ครองโดยกฎหมาย

คุม้ครองผูบ้ริโภคเช่นเดียวกบัโฆษณาทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 การใช้ขอ้ความหรือภาพท่ีส่ือ

ความหมายถึงประสิทธิภาพ ในการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของผิวในการโฆษณาเคร่ืองสําอาง เป็น

การกระทาํท่ีผิดกฎระเบียบ อย. มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 และ การใช้ขอ้ความหรือภาพโฆษณาท่ีส่ือ

ความหมายถึง ประสิทธิภาพของเคร่ืองสําอางว่า สามารถเปล่ียนแปลงหรือทาํให้ สีผิวขาวข้ึน

มากกว่าหรือแตกต่างจากสีผิวเดิมตามธรรมชาติ เป็นการกระทาํท่ีผิดกฎระเบียบ อย. มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.16 

 

ตารางท่ี 4.24 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง  

จาํแนกตามการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ในระดบัสุนทรียะ 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

1. สีสนัของ

โฆษณา

ออนไลน์ทาํให้

รู้สึกอยากรับชม

จนจบ 

5 

(1.3) 

41 

(10.3) 

118 

(29.5) 

172 

(43.0) 

64 

(16.0) 

400 

(100) 

3.62 0.915 ขั้นกลาง 

2. เสียงโฆษณา

ผลิตภณัฑ์

ออนไลน์ดึงดูด

ความสนใจ

ผูบ้ริโภค 

14 

(3.5) 

48 

(12.0) 

130 

(32.5) 

152 

(38.0) 

56 

(14.0) 

400 

(100) 

3.47 0.991 ขั้นกลาง 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

3. ภาพประกอบ

ของโฆษณา

ออนไลน์ช่วย

เสริมสร้าง

จินตนาการของ

ผูบ้ริโภค และไม่

จาํเป็นตอ้งเป็น

ภาพจริง หรือ

ถ่ายจากสถานท่ี

จริง 

32 

(8.0) 

60 

(15.0) 

122 

(30.5) 

138 

(34.5) 

48 

(12.0) 

400 

(100) 

3.28 1.106 ขั้นกลาง 

4. ศิลปะถูก

นาํมาใชใ้นงาน

โฆษณา

ออนไลน์เพ่ือ

ยกระดบัรสนิยม

ของผูบ้ริโภค 

13 

(3.3) 

40 

(10.0) 

114 

(28.5) 

168 

(42.0) 

65 

(16.3) 

400 

(100) 

3.58 0.983 ขั้นกลาง 

5. ศิลปะท่ี

นาํมาใชใ้นงาน

โฆษณา

ออนไลน์ถูก

นาํมาใชเ้พ่ือให้

ผูบ้ริโภคส่ือ

ตีความสารให้

เป็นไปตาม

ความตอ้งการ

ของผูผ้ลิตงาน

โฆษณา 

12 

(3.0) 

34 

(8.5) 

130 

(32.5) 

171 

(42.8) 

53 

(13.3) 

400 

(100) 

3.55 0.930 ขั้นกลาง 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

6. แนวคิดดา้น

สุนทรียศาสตร์

ถูกนาํมาใชเ้พ่ือ

เป็นเคร่ืองมือ

ทางการตลาด

ประเภทหน่ึงใน

โฆษณา

ออนไลน์ 

15 

(3.8) 

30 

(7.5) 

128 

(32.0) 

172 

(43.0) 

55 

(13.8) 

400 

(100) 

3.56 0.948 ขั้นกลาง 

7. องคป์ระกอบ

ดา้นบทของส่ือ

โฆษณา

ออนไลนมี์ผล

ต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค 

8 

(2.0) 

39 

(9.8) 

128 

(32.0) 

163 

(40.8) 

62 

(15.5) 

400 

(100) 

3.58 0.933 ขั้นกลาง 

8. ผูบ้ริโภคมี

สิทธ์ิในการ

วพิากษว์จิารณ์

ผลงานโฆษณาท่ี

เผยแพร่ทาง

ออนไลน์ 

15 

(3.8) 

33 

(8.3) 

105 

(26.3) 

144 

(36.0) 

103 

(25.8) 

400 

(100) 

3.72 1.054 ขั้นสูง 

9. ผูบ้ริโภคมี

สิทธ์ิประเมินผล

งานโฆษณาท่ี

เผยแพร่ทาง

ออนไลน์ 

12 

(3.0) 

22 

(5.5) 

98 

(24.5) 

170 

(42.5) 

98 

(24.5) 

400 

(100) 

3.80 0.971 ขั้นสูง 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ) 

 

รายการ ระดบัความคิดเห็น รวม ค่าเฉล่ีย S.D. การ 

แปลผล ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่  

10. การนาํเสนอ

ท่ีสวยงามของ

โฆษณา

ออนไลน์มีส่วน

ช่วยในการ

ตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค แมว้า่

ความสวยงาม

นั้นจะเกินจริง 

25 

(6.3) 

51 

(12.8) 

119 

(29.8) 

138 

(34.5) 

67 

(16.8) 

400 

(100) 

3.43 1.101 ขั้นกลาง 

 ความคิดเห็นโดยรวม  3.55 0.993 ขั้นกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือ

ออนไลน์ในระดบัสุนทรียะอยู่ในขั้นกลาง /เห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 และพบว่าผูบ้ริโภคมี

สิทธ์ิประเมินผลงานโฆษณาท่ีเผยแพร่ทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 รองลงมาคือผูบ้ริโภคมี

สิทธ์ิในการวิพากษ์วิจารณ์ผลงานโฆษณาท่ีเผยแพร่ทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 สีสันของ

โฆษณาออนไลน์ทาํให้รู้สึกอยากรับชมจนจบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 ศิลปะถูกนํามาใช้ในงาน

โฆษณาออนไลน์เพื่อยกระดับรสนิยมของผูบ้ริโภคและองค์ประกอบด้านบทของส่ือโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภค  ต่างก็ มีค่ าเฉ ล่ียเท่ ากับ  3.58 แนวคิดด้าน

สุนทรียศาสตร์ถูกนํามาใช้เพื่อเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดประเภทหน่ึงในโฆษณาออนไลน์  

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56 ศิลปะท่ีนํามาใช้ในงานโฆษณาออนไลน์ถูกนํามาใช้เพื่อให้ผูบ้ริโภคส่ือ

ตีความสารให้เป็นไปตามความตอ้งการของผูผ้ลิตงานโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 เสียงโฆษณา

ผลิตภณัฑ์ออนไลน์ดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 การนาํเสนอท่ีสวยงามของ

โฆษณาออนไลน์มีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แมว้า่ความสวยงามนั้นจะเกินจริง มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43 และ ภาพประกอบของโฆษณาออนไลน์ช่วยเสริมสร้างจินตนาการของ

ผูบ้ริโภค และไม่จาํเป็นตอ้งเป็นภาพจริง หรือถ่ายจากสถานท่ีจริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.28 ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 4.25 ลาํดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัสุนทรียะ 

 

รายการ ค่าเฉลีย่ S.D. การแปลผล 

1. ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิประเมินผลงานโฆษณาท่ีเผยแพร่ทาง

ออนไลน์ 

3.80 0.971 ขั้นสูง 

2. ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการวพิากษว์จิารณ์ผลงานโฆษณาท่ี

เผยแพร่ทางออนไลน์ 

3.72 1.054 ขั้นสูง 

3. สีสันของโฆษณาออนไลน์ทาํใหรู้้สึกอยากรับชมจน

จบ 

3.62 0.915 ขั้นกลาง 

4. ศิลปะถูกนาํมาใชใ้นงานโฆษณาออนไลน์เพื่อ

ยกระดบัรสนิยมของผูบ้ริโภค 

3.58 0.983 ขั้นกลาง 

5. องคป์ระกอบดา้นบทของส่ือโฆษณาออนไลน์มีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

3.58 0.933 ขั้นกลาง 

6. แนวคิดดา้นสุนทรียศาสตร์ถูกนาํมาใชเ้พื่อเป็น

เคร่ืองมือทางการตลาดประเภทหน่ึงในโฆษณา

ออนไลน์ 

3.56 0.948 ขั้นกลาง 

7. ศิลปะท่ีนาํมาใชใ้นงานโฆษณาออนไลน์ถูกนาํมาใช้

เพื่อใหผู้บ้ริโภคส่ือตีความสารใหเ้ป็นไปตามความ

ตอ้งการของผูผ้ลิตงานโฆษณา 

3.55 0.930 ขั้นกลาง 

8. เสียงโฆษณาผลิตภณัฑอ์อนไลน์ดึงดูดความสนใจ

ผูบ้ริโภค 

3.47 0.991 ขั้นกลาง 

9. การนาํเสนอท่ีสวยงามของโฆษณาออนไลน์มีส่วน

ช่วยในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แมว้า่ความ

สวยงามนั้นจะเกินจริง 

3.43 1.101 ขั้นกลาง 

10. ภาพประกอบของโฆษณาออนไลน์ช่วยเสริมสร้าง

จินตนาการของผูบ้ริโภค และไม่จาํเป็นตอ้งเป็นภาพ

จริง หรือถ่ายจากสถานท่ีจริง 

3.28 1.106 ขั้นกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ลาํดบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัสุนทรียะตามราย

ขอ้ โดยมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้นสูง คือ ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิประเมินผลงานโฆษณาท่ีเผยแพร่ทาง
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ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 และ ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการวพิากษว์ิจารณ์ผลงานโฆษณาท่ีเผยแพร่

ทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 ขณะเดียวกนั การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในขั้นกลาง คือ สีสันของ

โฆษณาออนไลน์ทาํให้รู้สึกอยากรับชมจนจบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 รองลงมาคือ ศิลปะถูกนาํมาใช้

ในงานโฆษณาออนไลน์เพื่อยกระดบัรสนิยมของผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 องคป์ระกอบดา้น

บทของส่ือโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 แนวคิด

ดา้นสุนทรียศาสตร์ถูกนาํมาใช้เพื่อเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดประเภทหน่ึงในโฆษณาออนไลน์  

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56 ศิลปะท่ีนํามาใช้ในงานโฆษณาออนไลน์ถูกนํามาใช้เพื่อให้ผูบ้ริโภคส่ือ

ตีความสารให้เป็นไปตามความตอ้งการของผูผ้ลิตงานโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 เสียงโฆษณา

ผลิตภณัฑ์ออนไลน์ดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 การนาํเสนอท่ีสวยงามของ

โฆษณาออนไลน์มีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แม้ว่าความสวยงามนั้นจะเกินจริง  

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43 และ ภาพประกอบของโฆษณาออนไลน์ช่วยเสริมสร้างจินตนาการของ

ผูบ้ริโภค และไม่จาํเป็นตอ้งเป็นภาพจริง หรือถ่ายจากสถานท่ีจริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.28 

 

ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกัน จะมีการรู้เท่าทันส่ือท่ีแตกต่างกัน โดยปัจจยัลักษณะทาง

ประชากรประกอบดว้ย เพศ ระดบัการศึกษา  

 สมมติฐานย่อยท่ี 1 เพศของนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี  

ท่ีต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือท่ีแตกต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.26 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัความรู้ จาํแนกตามเพศ 

 

กลุ่มตวัอยา่ง n  SD t Sig 

ชาย 194 1.42 0.80 
0.939 0.13 

หญิง 206 1.49 0.77 

 

 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบ พบว่า เพศของนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัความรู้ไม่แตกต่างกนั  

 

x 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัอารมณ์ จาํแนกตามเพศ 

 

กลุ่มตวัอยา่ง n  SD t Sig 

ชาย 194 3.30 1.07 
2.63* 0.03 

หญิง 206 3.60 1.23 

* ระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05   

 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบ พบว่า เพศของนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัอารมณ์แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.28 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัจริยธรรม จาํแนกตามเพศ 

 

กลุ่มตวัอยา่ง n  SD t Sig 

ชาย 194 3.39 1.05 
-3.056 0.06 

หญิง 206 3.71 1.02 

 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบ พบว่า เพศของนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัจริยธรรมไม่แตกต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.29 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัสุนทรียะ จาํแนกตามเพศ 

 

กลุ่มตวัอยา่ง n  SD t Sig 

ชาย 194 3.42 1.01 
-2.656* 0.04 

หญิง 206 3.68 0.94 

* ระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05   

 

x 

 

x 

 

x 

 



84 

 จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบ พบว่า เพศของนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี ท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัสุนทรียะ แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 สมมติฐานย่อยท่ี 2 ระดบัชั้นปีท่ีศึกษาของนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียน 

สุราษฎร์ธานีท่ีต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.30 ผลการวเิคราะห์ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา 

ออนไลน์ในระดบัความรู้ท่ีต่างกนั  

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

เจา้ของสินคา้เป็นผู ้

กาํหนดเน้ือหาโฆษณา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.720 

312.640 

320.360 

2 

397 

399 

3.860 

.788 

4.902** .008 

ความถ่ีในการโฆษณาทาํ

ใหผู้บ้ริโภคจดจาํได ้

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.215 

210.295 

211.510 

2 

397 

399 

.608 1.147 .319 

 

โฆษณาสร้างแรงจูงใจให้

เกิดความสนใจในตวั

ผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.640 

201.360 

202.000 

2 

397 

399 

.320 

.507 

.631 .533 

เจา้ของสินคา้มีการวจิยั

ตลาดก่อนการทาํและ

นาํเสนอโฆษณา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.127 

289.771 

291.898 

2 

397 

399 

1.063 

.730 

1.457 .234 

Key message หรือ 

Slogan บ่งบอกประโยชน์

หรือสัญญาของสินคา้จะ

ทาํใหติ้ดหูและตอบโจทย์

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.101 

323.809 

323.910 

2 

397 

399 

.051 

.816 

.062 .940 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

เน้ือหาโฆษณากระแสแรง 

ทาํใหเ้ป็นท่ีสนใจของ

สังคม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.163 

233.634 

235.797 

2 

397 

399 

1.082 

.588 

1.838 .161 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์

มีผลต่อการเขา้ถึงผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.313 

211.997 

212.310 

2 

397 

399 

.157 

.534 

.293 .746 

โฆษณาท่ีดีตอ้งสั้น 

กระชบั ไดใ้จความ และ

นาํเสนอขอ้มูลตรงใจ

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.046 

223.851 

223.898 

2 

397 

399 

.023 

.564 

.041 .960 

โฆษณาแบบวดิีโอ

สามารถดึงดูดความสนใจ

ไดเ้ป็นอยา่งดีบน

โทรศพัทมื์อถือ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.588 

276.572 

277.160 

2 

397 

399 

.294 

.697 

.422 .656 

โฆษณาท่ีมีจุดเด่นชดัเจน 

ช่วยใหผู้รั้บชมเขา้ใจ

ความหมายของภาพมาก

ข้ึน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.084 

259.906 

259.990 

2 

397 

399 

.042 

.655 

.064 .938 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา

ออนไลน์ ในระดบัความรู้ในภาพรวม พบวา่ ค่า Sig มีค่ามากกวา่นยัสาํคญั 0.05 แสดงวา่ ชั้นปีศึกษา

ของนกัเรียนแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัความรู้โดยภาพรวมไม่แตกต่าง

กนั จึงปฏิเสธสมมติฐานการวจิยั  
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสําคัญ น้อยท่ี สุ ด (Least 

Significant Difference : LSD) ด้านเจ้าของสินค้าเป็นผูก้ ําหนดเน้ือหาโฆษณา จาํแนกตามชั้ นปี 

รายละเอียดตามตารางท่ี 4.30  

 

ตารางท่ี 4.31 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ ระดบัความรู้  

จาํแนกตามชั้นปี  

 

ชั้นปี 

 ชั้นปี 

มธัยมศึกษา 1 มธัยมศึกษา 2 มธัยมศึกษา 3 

1.14 1.42 1.35 

มธัยมศึกษา 1 1.14 - -.284(*) -.212 

มธัยมศึกษา 2 1.42 - - .072 

มธัยมศึกษา 3 1.35 - - - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 2 มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์

แตกต่างจากนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1 โดยนกัเรียนระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 2 มีการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณาออนไลน์ระดบัความรู้ ในประเด็นเร่ืองเจา้ของสินคา้เป็นผูก้าํหนดเน้ือหาโฆษณามากกว่า

นกัเรียนระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการวเิคราะห์ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา 

ออนไลน์ในระดบัอารมณ์ท่ีต่างกนั  

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

ดารานกัแสดงมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่น

การโฆษณาออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.661 

534.929 

539.590 

2 

397 

399 

2.331 

1.347 

1.730 .179 

การส่งเสริมการขาย (ลด 

แลก แจก แถม) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และ

กระตุน้ยอดขายออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.813 

405.937 

407.750 

2 

397 

399 

.907 

1.023 

.887 .413 

โฆษณาออนไลน์ซ่ึง

นาํเสนอเร่ืองราวอนั

สะเทือนใจมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.041 

417.396 

417.437 

2 

397 

399 

.021 

1.051 

.020 .981 

โฆษณาออนไลน์ท่ี

แสดงออกถึงความสุข

สามารถกระตุน้ใหเ้กิดความ

อยากซ้ือ หรืออยากใช ้

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.169 

370.021 

373.190 

2 

397 

399 

1.585 

.932 

1.700 .184 

ราคาของผลิตภณัฑท่ี์มีการ

โฆษณาออนไลน์ไม่ไดบ้่ง

บอกถึงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.091 

2437.487 

2447.577 

2 

397 

399 

5.045 

6.140 

.822 .440 

การสาธิตการใชผ้ลิตภณัฑ์

ในงานโฆษณาออนไลน์โดย

ผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่ม

มูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.431 

460.679 

469.110 

2 

397 

399 

4.215 

1.160 

3.633* .027 
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

บรรจุภณัฑข์องผลิภณัฑซ่ึ์ง

มีการโฆษณาออนไลน์ไม่ใช่

เป็นตวับ่งช้ีวา่ผลิตภณัฑ์ดา้น

ในสะอาดปราศจากส่ิง

ปนเป้ือน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.371 

459.589 

461.960 

2 

397 

399 

1.186 

1.158 

1.024 .360 

โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดง

ความรับผดิชอบต่อสังคมก็

มุ่งหวงัทางธุรกิจเช่นกนั 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.438 

344.722 

349.160 

2 

397 

399 

2.219 

.868 

2.556 .079 

ขอ้ความท่ีหวือหวา เร้า

อารมณ์ของโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ มากกวา่

ขอ้ความซ่ึงเป็นเหตุเป็นผล 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.691 

526.746 

530.438 

2 

397 

399 

1.846 

1.327 

1.391 .250 

ผูบ้ริโภคไม่ควรตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑต์ามอารมณ์ท่ี

เกิดข้ึนหลงัไดช้มโฆษณา

ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.317 

476.681 

478.998 

2 

397 

399 

1.158 

1.201 

.965 .382 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.32 พบวา่ ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา

ออนไลน์ในระดบัอารมณ์ในภาพรวม พบวา่ ค่า Sig มีค่ามากกวา่นยัสําคญั 0.05 แสดงวา่ ชั้นปีท่ีศึกษา

ของนักเรียนท่ีแตกต่างกัน มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดับอารมณ์โดยภาพรวมไม่

แตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมติฐานการวจิยั  

 

 

 



89 

 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสําคญัน้อยท่ีสุด (Least Significant 

Difference : LSD) ด้านการสาธิตการใช้ผลิตภณัฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่ม

มูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑจ์าํแนกตามชั้นปี รายละเอียดตามตารางท่ี 4.33 

 

ตารางท่ี 4.33 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัอารมณ์  

จาํแนกตามระดบัชั้นปี  

 

ชั้นปี 

 ชั้นปี 

มธัยมศึกษา 1 มธัยมศึกษา 2 มธัยมศึกษา 3 

3.18 3.46 3.55 

มธัยมศึกษา 1 3.18 - -.280(*) -.373 

มธัยมศึกษา 2 3.46 - - -.093 

มธัยมศึกษา 3 3.55 - - - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 2 มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์

แตกต่างจากนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีท่ี 1 โดยนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาปีท่ี 2 มีการรู้เท่าทันส่ือ

โฆษณาออนไลน์ระดบัอารมณ์ ในประเด็น ดา้นการสาธิตการใชผ้ลิตภณัฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์

โดยผู เ้ชี่ยวชาญเป็นการเพิ ่มมูลค่าให ้กบัผลิตภณัฑ์จาํแนกตามชั้นปี  มากกว่า นกัเรียนชั้น

มธัยมศึกษาปีท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x 
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ตารางท่ี 4.34 ผลการวเิคราะห์ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา 

ออนไลน์ในระดบัจริยธรรมท่ีต่างกนั  

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต

มกัเปิดเผยขอ้มูลดา้นดี

เพียงดา้นเดียว 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.001 

564.937 

565.937 

2 

397 

399 

.500 

1.423 

.352 .704 

ผูบ้ริโภคโฆษณาออนไลน์

ไดรั้บความคุม้ครองโดย

กฏหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค

เช่นเดียวกบัโฆษราทัว่ไป 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.735 

386.642 

391.377 

2 

397 

399 

2.368 

.974 

2.431 .089 

โฆษณาออนไลน์ประเภท

เคร่ืองสาํอางตอ้งมีการขอ

อนุญาตต่อสาํนกังาน

คณะกรรมการอาหารและ

ยา (อย.) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.559 

474.481 

475.040 

2 

397 

399 

.280 

1.195 

.234 .792 

โฆษณาเคร่ืองสาํอางตอ้งมี

เลขท่ีโฆษณาอนุญาตระบุ

ไว ้

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.402 

454.195 

454.597 

2 

397 

399 

.201 

1.144 

.176 .839 

การใชข้อ้ความหรือภาพท่ี

ส่ือความหมายถึง

ประสิทธิภาพ ในการ

เปล่ียนแปลงโครงสร้าง

ของผวิในการโฆษณา

เคร่ืองสาํอาง เป็นการ

กระทาํท่ีผดิกฎระเบียบ 

อย. 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.638 

401.922 

403.560 

2 

397 

399 

.819 

1.012 

.809 .446 
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ตารางท่ี 4.34 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

การใชข้อ้ความหรือภาพ

โฆษณาท่ีส่ือความ

หมายถึง ประสิทธิภาพ

ของเคร่ืองสาํอางวา่ 

สามารถเปล่ียนแปลงหรือ

ทาํให ้สีผวิขาวข้ึนมากกวา่

หรือแตกต่างจากสีผวิเดิม

ตามธรรมชาติ เป็นการ

กระทาํท่ีผดิกฎระเบียบ 

อย. 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.027 

414.411 

420.437 

2 

397 

399 

3.013 

1.044 

2.887 .057 

การอา้งอิงความคิดเห็น 

โดยบุคคล ผูมี้ช่ือเสียงเป็น 

ผูแ้สดง ในการโฆษณา

เคร่ืองสาํอาง มกัเป็นไป

ตามบทโฆษณา ไม่ใช่

ความคิดเห็นส่วนตวัของผู ้

แสดงท่ีไดรั้บจาก

ประสบการณ์ในการใช้

ผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.042 

421.318 

421.360 

2 

397 

399 

.021 

1.061 

.020 .980 

การอวดอา้งสรรพคุณของ

ส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีเกิน

จริงเป็นการกระทาํท่ีผิด

จริยธรรม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.204 

524.436 

524.640 

2 

397 

399 

.102 

1.321 

.077 .926 
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ตารางท่ี 4.34 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

การนาํเสนอกิจกรรมเพื่อ

สังคมทางส่ือออนไลน์ของ

ผลิตภณัฑสุ์ราและยาสูบ 

เป็นโฆษณาแฝงประเภท

หน่ึง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.023 

410.414 

411.438 

2 

397 

399 

.512 

1.034 

.495 .610 

ผูบ้ริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรั้บ

ข่าวสารรวมทั้งคาํ

พรรณนาคุณภาพท่ีถูกตอ้ง

และเพียงพอเก่ียวกบัสินคา้

หรือบริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.156 

467.554 

468.710 

2 

397 

399 

.578 

1.178 

.491 .612 

 

 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า ชั้ นปีท่ีศึกษาของนักเรียนท่ีแตกต่างกัน มีการรู้เท่าทันส่ือ

โฆษณาออนไลน์ในระดบัจริยธรรมในภาพรวม พบวา่ ค่า Sig มีค่ามากกวา่นยัสําคญั 0.05 แสดงวา่ 

ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัจริยธรรมโดย

ภาพรวมไม่แตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั นัน่คือ ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนต่างกนั ไม่มี

ผลต่อการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัจริยธรรม 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการวเิคราะห์ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา 

ออนไลน์ในระดบัสุนทรียะท่ีต่างกนั  

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

สีสันของโฆษณา

ออนไลน์ทาํให้รู้สึก

อยากรับชมจนจบ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.218 

332.779 

333.997 

2 

397 

399 

.609 

.838 

.727 .484 

เสียงโฆษณาผลิตภณัฑ์

ออนไลน์ดึงดูดความ

สนใจผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.631 

385.009 

391.640 

2 

397 

399 

3.316 

.970 

3.419* .034 

ภาพประกอบของ

โฆษณาออนไลน์ช่วย

เสริมสร้างจินตนาการ

ของผูบ้ริโภค และไม่

จาํเป็นตอ้งเป็นภาพจริง 

หรือถ่ายจากสถานท่ีจริง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.468 

482.282 

487.750 

2 

397 

399 

2.734 

1.215 

2.251 .107 

ศิลปะถูกนาํมาใชใ้นงาน

โฆษณาออนไลน์เพื่อ

ยกระดบัรสนิยมของ

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.100 

382.340 

385.440 

2 

397 

399 

1.550 

.963 

1.609 .201 

ศิลปะท่ีนาํมาใชใ้นงาน

โฆษณาออนไลน์ถูก

นาํมาใชเ้พื่อใหผู้บ้ริโภค

ส่ือตีความสารให้เป็นไป

ตามความตอ้งการของ

ผูผ้ลิตงานโฆษณา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.072 

342.026 

345.098 

2 

397 

399 

1.536 

.862 

1.783 .170 
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ตารางท่ี 4.35 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

แนวคิดดา้น

สุนทรียศาสตร์ถูก

นาํมาใชเ้พื่อเป็น

เคร่ืองมือทางการตลาด

ประเภทหน่ึงในโฆษณา

ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.439 

355.351 

358.790 

2 

397 

399 

1.720 

.895 

1.921 .148 

องคป์ระกอบดา้นบท

ของส่ือโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.100 

344.340 

347.440 

2 

397 

399 

1.550 

.867 

1.787 .169 

ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการ

วพิากษว์จิารณ์ผลงาน

โฆษณาท่ีเผยแพร่ทาง

ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.097 

441.980 

443.077 

2 

397 

399 

.549 

1.113 

.493 .611 

ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิ

ประเมินผลงานโฆษณา

ท่ีเผยแพร่ทางออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.578 

374.422 

376.000 

2 

397 

399 

.789 

.943 

.836 .434 

การนาํเสนอท่ีสวยงาม

ของโฆษณาออนไลน์มี

ส่วนช่วยในการ

ตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค แมว้า่ความ

สวยงามนั้นจะเกินจริง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.754 

483.144 

483.898 

2 

397 

399 

.377 

1.217 

.310 .734 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ชั้ นปีท่ีศึกษาของนักเรียนท่ีแตกต่างกัน มีการรู้เท่าทันส่ือ

โฆษณาออนไลน์ในระดบัสุนทรียะในภาพรวม พบวา่ ค่า Sig มีค่ามากกวา่นยัสําคญั 0.05 แสดงว่า 

ชั้นปีท่ีศึกษาของนักเรียนท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัสุนทรียะโดย

ภาพรวมไม่แตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมติฐานการวจิยั  

 การเป รียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสําคัญ น้อยท่ี สุด (Least 

Significant Difference : LSD) เสียงโฆษณาผลิตภณัฑอ์อนไลน์ดึงดูดความสนใจผูโ้ฆษณาออนไลน์

บริโภค รายละเอียดตามตารางท่ี 4.36 

 

ตารางท่ี 4.36 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัสุนทรียะ  

จาํแนกตามระดบัชั้นปี  

 

ชั้นปี 

 ชั้นปี 

มธัยมศึกษา 1 มธัยมศึกษา 2 มธัยมศึกษา 3 

3.35 3.54 3.85 

มธัยมศึกษา 1 3.35 - -.195 -.502(*) 

มธัยมศึกษา 2 3.54 - - -.307 

มธัยมศึกษา 3 3.85 - - - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า นักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาปีท่ี 3 มีการรู้เท่าทันส่ือโฆษณา

ออนไลน์แตกต่างจากนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1 โดยนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 3 มีการรู้เท่าทนั

ส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัสุนทรียะ ในประเด็น เสียงโฆษณาผลิตภณัฑ์ออนไลน์ดึงดูดความสนใจ

ผูบ้ริโภค มากกวา่ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนท่ีต่างกนั มีการ

รู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

 สมมติฐานย่อย 2.1 ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนัต่างกนัมีการรู้เท่าทนั

ส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

 

 

 

x 
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ตารางท่ี 4.37 ผลการวเิคราะห์ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนักบัการรู้เท่าทนั 

ส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนัในระดบัความรู้ 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

เจา้ของสินคา้เป็นผู ้

กาํหนดเน้ือหาโฆษณา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.818 

318.542 

320.360 

2 

397 

399 

.909 

.802 

1.133 .323 

ความถ่ีในการโฆษณาทาํ

ใหผู้บ้ริโภคจดจาํได ้

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.231 

211.279 

211.510 

2 

397 

399 

.115 

.532 

.217 .805 

โฆษณาสร้างแรงจูงใจให้

เกิดความสนใจในตวั

ผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.368 

201.632 

202.000 

2 

397 

399 

.184 

.508 

.362 .696 

เจา้ของสินคา้มีการวจิยั

ตลาดก่อนการทาํและ

นาํเสนอโฆษณา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.630 

290.268 

291.898 

2 

397 

399 

.815 

.731 

1.115 .329 

Key message หรือ Slogan 

บ่งบอกประโยชน์หรือ

สัญญาของสินคา้จะทาํให้

ติดหูและตอบโจทย์

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.776 

323.134 

323.910 

2 

397 

399 

.388 

.814 

.477 .621 

เน้ือหาโฆษณากระแสแรง 

ทาํใหเ้ป็นท่ีสนใจของ

สังคม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.834 

229.963 

235.797 

2 

397 

399 

2.917 

.579 

5.036** .007 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์

มีผลต่อการเขา้ถึงผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.835 

210.475 

212.310 

2 

397 

399 

.917 

.530 

1.731 .179 
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ตารางท่ี 4.37 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

โฆษณาท่ีดีตอ้งสั้น 

กระชบั ไดใ้จความ และ

นาํเสนอขอ้มูลตรงใจ

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.513 

223.384 

223.897 

2 

397 

399 

.257 

.563 

.456 .634 

โฆษณาแบบวดิีโอ

สามารถดึงดูดความสนใจ

ไดเ้ป็นอยา่งดีบน

โทรศพัทมื์อถือ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.262 

275.898 

277.160 

2 

397 

399 

.631 

.695 

.908 .404 

โฆษณาท่ีมีจุดเด่นชดัเจน 

ช่วยใหผู้รั้บชมเขา้ใจ

ความหมายของภาพมาก

ข้ึน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.657 

257.333 

259.990 

2 

397 

399 

1.329 

.648 

2.050 .130 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.37 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการรับชมโฆษณา

ออนไลน์ต่อวนัไม่มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ ในระดบัความรู้โดยรวม อยา่งมีนยัสําคญัท่ี

ระดบั 0.05 แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ ในประเด็น

เน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทาํใหเ้ป็นท่ีสนใจของสังคม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05  

 การเป รียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสําคัญ น้อยท่ี สุด (Least 

Significant Difference : LSD) เน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทาํให้เป็นท่ีสนใจของสังคม รายละเอียด

ตามตารางท่ี 4.38 
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ตารางท่ี 4.38 ผลการวเิคราะห์แสดงเปรียบเทียบความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนั 

จาํแนกตามเน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทาํใหเ้ป็นท่ีสนใจของสังคม ในระดบัความรู้ 

 

ความถ่ี 

 ความถ่ี 

1 – 2 เร่ือง 3 – 4 เร่ือง 4 เร่ืองข้ึนไป  

1.38 1.63 1.61 

1 – 2 เร่ือง 1.38 - -.255(*) -.232(*) 

3 – 4 เร่ือง 1.63 - - .024 

4 เร่ืองข้ึนไป  1.61 - - - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 เร่ืองข้ึนไป  

มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างจากการรับชมโฆษณาออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง โดยความถ่ี

ในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 เร่ืองข้ึนไป มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบั

ความรู้ ในประเด็น เน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทาํให้เป็นท่ีสนใจของสังคม มากกว่า การรับชม

โฆษณาออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x 
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ตารางท่ี 4.39 ผลการวเิคราะห์ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนักบัการรู้เท่าทนั 

ส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์ 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

ดารานกัแสดงมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑผ์า่นการ

โฆษณาออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.887 

538.703 

539.590 

2 

397 

399 

.443 

1.357 

.327 .721 

การส่งเสริมการขาย (ลด 

แลก แจก แถม) มีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 

และกระตุน้ยอดขาย

ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.992 

397.758 

407.750 

2 

397 

399 

4.996 

1.002 

4.987** .007 

โฆษณาออนไลน์ซ่ึง

นาํเสนอเร่ืองราวอนั

สะเทือนใจมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.510 

416.927 

417.438 

2 

397 

399 

.255 

1.050 

.243 .785 

โฆษณาออนไลน์ท่ี

แสดงออกถึงความสุข

สามารถกระตุน้ใหเ้กิด

ความอยากซ้ือ หรืออยาก

ใช ้

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.246 

370.944 

373.190 

2 

397 

399 

1.123 

.934 

1.202 .302 

ราคาของผลิตภณัฑท่ี์มี

การโฆษณาออนไลน์

ไม่ไดบ้่งบอกถึงคุณภาพ

ของผลิตภณัฑ์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

18.310 

2429.268 

2447.577 

2 

397 

399 

9.155 

6.119 

1.496 .225 
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ตารางท่ี 4.39 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

การสาธิตการใช้

ผลิตภณัฑใ์นงานโฆษณา

ออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญ

เป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้บั

ผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.234 

456.876 

469.110 

2 

397 

399 

6.117 

1.151 

5.315** .005 

บรรจุภณัฑข์องผลิภณัฑ์

ซ่ึงมีการโฆษณา

ออนไลน์ไม่ใช่เป็นตวั

บ่งช้ีวา่ผลิตภณัฑด์า้นใน

สะอาดปราศจากส่ิง

ปนเป้ือน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.557 

461.403 

461.960 

2 

397 

399 

.279 

1.162 

.240 .787 

โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดง

ความรับผดิชอบต่อ

สังคมก็มุ่งหวงัทางธุรกิจ

เช่นกนั 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.752 

348.408 

349.160 

2 

397 

399 

.376 

.878 

.428 .652 

ขอ้ความท่ีหวือหวา เร้า

อารมณ์ของโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ มากกวา่

ขอ้ความซ่ึงเป็นเหตุเป็น

ผล 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.953 

526.485 

530.438 

2 

397 

399 

1.976 

1.326 

1.490 .227 

ผูบ้ริโภคไม่ควรตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑต์ามอารมณ์

ท่ีเกิดข้ึนหลงัไดช้ม

โฆษณาออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.916 

478.082 

478.998 

2 

397 

399 

.458 

1.204 

.380 .684 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.39 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการรับชมโฆษณา

ออนไลน์ต่อวนัไม่มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์โดยรวม อย่างมีนยัสําคญัท่ี

ระดบั 0.05 แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในประเด็นการ

ส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นยอดขาย

ออนไลน์ และ การสาธิตการใชผ้ลิตภณัฑใ์นงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่า

ใหก้บัผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05  

 การเป รียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสําคัญ น้อยท่ี สุด (Least 

Significant Difference : LSD) การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์และกระตุน้ยอดขายออนไลน์ รายละเอียดตามตารางท่ี 4.40 

 

ตารางท่ี 4.40 ผลการวเิคราะห์แสดงเปรียบเทียบความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนั 

จาํแนกตามการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ผลิตภณัฑ ์และกระตุน้ยอดขายออนไลน์ ในระดบัอารมณ์ 

 

ความถ่ี 

 ความถ่ี 

1 – 2 เร่ือง 3 – 4 เร่ือง 4 เร่ืองข้ึนไป  

3.66 4.01 3.68 

1 – 2 เร่ือง 3.66 - -.345(*) -.013 

3 – 4 เร่ือง 4.01 - - .332(*) 

4 เร่ืองข้ึนไป  3.68 - - - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.40 พบวา่ ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 -4 เร่ือง มีการ

รู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างจากผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง และ  ผูท่ี้รับชม

โฆษณาออนไลน์ 4 เร่ืองข้ึนไป โดยความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 -4 เร่ือง มีการ

รู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์  ในประเด็น การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นยอดขายออนไลน์ มากกว่า ผูท่ี้ รับชมโฆษณา

ออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง และผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 3 -4 เร่ือง เร่ืองมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์

ในระดบัอารมณ์  ในประเด็น การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์และกระตุน้ยอดขายออนไลน์ มากกวา่ ผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 4 เร่ืองข้ึนไป 

x 
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 การเป รียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสําคัญ น้อยท่ี สุด (Least 

Significant Difference : LSD) การสาธิตการใช้ผลิตภณัฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญ

เป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์รายละเอียดตามตารางท่ี 4.41 

 

ตารางท่ี 4.41 ผลการวเิคราะห์แสดงเปรียบเทียบความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนั 

จาํแนกตามการสาธิตการใชผ้ลิตภณัฑใ์นงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญ 

เป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑใ์นระดบัอารมณ์ 

 

ความถ่ี 

 ความถ่ี 

1 – 2 เร่ือง 3 – 4 เร่ือง 4 เร่ืองข้ึนไป  

3.28 3.58 3.14 

1 – 2 เร่ือง 3.28 - -.302(*) .138 

3 – 4 เร่ือง 3.58 - - .440(*) 

4 เร่ืองข้ึนไป  3.14 - - - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.41 พบวา่ ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 -4 เร่ือง มีการ

รู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างจากผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง และ  ผูท่ี้รับชม

โฆษณาออนไลน์ 4 เร่ืองข้ึนไป โดยความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 -4 เร่ือง มีการ

รู้เท่าทันส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดับอารมณ์  ในประเด็น การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ในงาน

โฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ มากกว่า ผูท่ี้รับชมโฆษณา

ออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง และ  ผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ จาํนวน 3 -4 เร่ือง มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา

ออนไลน์ในระดับอารมณ์ ในประเด็น การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์ 

โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์มากกวา่ ผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 4 เร่ืองข้ึนไป 

 

 

 

 

 

 

x 
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ตารางท่ี 4.42 ผลการวเิคราะห์ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนักบัการรู้เท่าทนั 

ส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัจริยธรรม 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต

มกัเปิดเผยขอ้มูลดา้นดี

เพียงดา้นเดียว 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.966 

558.972 

565.938 

2 

397 

399 

3.483 

1.408 

2.474 .086 

ผูบ้ริโภคโฆษณาออนไลน์

ไดรั้บความคุม้ครองโดย

กฏหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค

เช่นเดียวกบัโฆษราทัว่ไป 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.398 

388.979 

391.377 

2 

397 

399 

1.199 

.980 

1.224 .295 

โฆษณาออนไลน์ประเภท

เคร่ืองสาํอางตอ้งมีการขอ

อนุญาตต่อสาํนกังาน

คณะกรรมการอาหารและ

ยา (อย.) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.796 

473.244 

475.040 

2 

397 

399 

.898 

1.192 

.753 .471 

โฆษณาเคร่ืองสาํอางตอ้งมี

เลขท่ีโฆษณาอนุญาตระบุ

ไว ้

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.037 

454.561 

454.597 

2 

397 

399 

.018 

1.145 

.016 .984 

การใชข้อ้ความหรือภาพท่ี

ส่ือความหมายถึง

ประสิทธิภาพ ในการ

เปล่ียนแปลงโครงสร้าง

ของผวิในการโฆษณา

เคร่ืองสาํอาง เป็นการ

กระทาํท่ีผดิกฎระเบียบ 

อย. 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.562 

400.998 

403.560 

2 

397 

399 

1.281 

1.010 

1.268 .282 
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ตารางท่ี 4.42 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

การใชข้อ้ความหรือภาพ

โฆษณาท่ีส่ือความ

หมายถึง ประสิทธิภาพ

ของเคร่ืองสาํอางวา่ 

สามารถเปล่ียนแปลงหรือ

ทาํให ้สีผวิขาวข้ึนมากกวา่

หรือแตกต่างจากสีผวิเดิม

ตามธรรมชาติ เป็นการ

กระทาํท่ีผดิกฎระเบียบ 

อย. 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.075 

420.362 

420.438 

2 

397 

399 

.038 

1.059 

.036 .965 

การอา้งอิงความคิดเห็น 

โดยบุคคล ผูมี้ช่ือเสียงเป็น 

ผูแ้สดง ในการโฆษณา

เคร่ืองสาํอาง มกัเป็นไป

ตามบทโฆษณา ไม่ใช่

ความคิดเห็นส่วนตวัของผู ้

แสดงท่ีไดรั้บจาก

ประสบการณ์ในการใช้

ผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.747 

420.613 

421.360 

2 

397 

399 

.374 

1.059 

.353 .703 

การอวดอา้งสรรพคุณของ

ส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีเกิน

จริงเป็นการกระทาํท่ีผิด

จริยธรรม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.673 

521.967 

524.640 

2 

397 

399 

1.336 

1.315 

1.016 .363 
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ตารางท่ี 4.42 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

การนาํเสนอกิจกรรมเพื่อ

สังคมทางส่ือออนไลน์ของ

ผลิตภณัฑสุ์ราและยาสูบ 

เป็นโฆษณาแฝงประเภท

หน่ึง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.115 

411.323 

411.438 

2 

397 

399 

.057 

1.036 

.055 .946 

ผูบ้ริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรั้บ

ข่าวสารรวมทั้งคาํ

พรรณนาคุณภาพท่ีถูกตอ้ง

และเพียงพอเก่ียวกบัสินคา้

หรือบริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.843 

465.867 

468.710 

2 

397 

399 

1.422 

1.173 

1.211 .299 

 

 จากตารางท่ี 4.42 ผลการศึกษาพบว่า ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ไม่มีการ

รู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัจริยธรรมโดยรวม 

 

ตารางท่ี 4.43 ผลการวเิคราะห์ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนักบัการรู้เท่าทนั 

ส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัสุนทรียะ 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

สีสันของโฆษณาออนไลน์

ทาํใหรู้้สึกอยากรับชมจน

จบ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.077 

333.921 

333.997 

2 

397 

399 

.038 

.841 

.046 .955 

เสียงโฆษณาผลิตภณัฑ์

ออนไลน์ดึงดูดความสนใจ

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.989 

387.651 

391.640 

2 

397 

399 

1.995 

.976 

2.043 .131 
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ตารางท่ี 4.43 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

ภาพประกอบของโฆษณา

ออนไลน์ช่วยเสริมสร้าง

จินตนาการของผูบ้ริโภค 

และไม่จาํเป็นตอ้งเป็นภาพ

จริง หรือถ่ายจากสถานท่ี

จริง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.254 

482.496 

487.750 

2 

397 

399 

2.627 

1.215 

2.161 .117 

ศิลปะถูกนาํมาใชใ้นงาน

โฆษณาออนไลน์เพื่อ

ยกระดบัรสนิยมของ

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.027 

382.413 

385.440 

2 

397 

399 

1.514 

.963 

1.571 .209 

ศิลปะท่ีนาํมาใชใ้นงาน

โฆษณาออนไลน์ถูก

นาํมาใชเ้พื่อใหผู้บ้ริโภค

ส่ือตีความสารให้เป็นไป

ตามความตอ้งการของ

ผูผ้ลิตงานโฆษณา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.703 

342.394 

345.097 

2 

397 

399 

1.352 

.862 

1.567 .210 

แนวคิดดา้นสุนทรียศาสตร์

ถูกนาํมาใชเ้พื่อเป็น

เคร่ืองมือทางการตลาด

ประเภทหน่ึงในโฆษณา

ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.446 

357.344 

358.790 

2 

397 

399 

.723 

.900 

.803 .449 

องคป์ระกอบดา้นบทของ

ส่ือโฆษณาออนไลน์มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.615 

346.825 

347.440 

2 

397 

399 

.307 

.874 

.352 .704 
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ตารางท่ี 4.43 (ต่อ) 

 

รายการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df Ms F Sig 

ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการ

วพิากษว์จิารณ์ผลงาน

โฆษณาท่ีเผยแพร่ทาง

ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.793 

439.285 

443.077 

2 

397 

399 

1.896 

1.107 

1.714 .182 

ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิประเมินผล

งานโฆษณาท่ีเผยแพร่ทาง

ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.629 

373.371 

376.000 

2 

397 

399 

1.314 

.940 

1.398 .248 

การนาํเสนอท่ีสวยงามของ

โฆษณาออนไลน์มีส่วน

ช่วยในการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค แมว้า่ความ

สวยงามนั้นจะเกินจริง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

.874 

483.024 

483.898 

2 

397 

399 

.437 

1.217 

.359 .699 

 

 จากตารางท่ี 4.43 ผลการศึกษาพบว่า ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ไม่มีการ

รู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัสุนทรียะโดยรวม 



บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การวิจยัเร่ือง การเปิดรับและการรู้เท่าทนัโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษา

ตอนตน้โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี มีวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัน้ี  

 1) เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

 2) เพื่อศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

 3) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีกบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์กบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณา

ออนไลน์ 

 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจแบบวดัคร้ังเดียว โดยวธีิดาํเนินการวจิยั ดงัน้ี  

1) ประชากร คือ นักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนต้น อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

ท่ีกาํลงัศึกษาอยูใ่นปีการศึกษาท่ี 1/2561 ซ่ึงมี 3 ระดบัชั้น จาํนวนทั้งส้ิน 1,389 คน 

2) กลุ่มตวัอย่าง คือ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

ท่ีกาํลงัศึกษาอยู่ในปีการศึกษาท่ี 1/2561 ซ่ึงมี 3 ระดบัชั้น จาํนวน 400 คน ซ่ึงใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่ง

อยา่งง่าย 

3) เคร่ืองมือวจิยั ไดแ้ก่ แบบสอบถาม 

4) การเก็บรวบรวมขอ้มูล ใชว้ิธีการแจกแจงแบบสอบถามโดยสุ่มตวัอยา่งจากนกัเรียน

ชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี แลว้เก็บรวบรวมจนครบตามจาํนวน 400 ตวัอยา่ง  

5) การวิเคราะห์ขอ้มูล ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ t-test และ ANOVA  
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1.  สรุปการวจิัย 

 

 1.1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานีเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย 

ส่วนใหญ่มีอายุ 13 ปี ศึกษาชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 2 ไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเอง และส่วนใหญ่แหล่งท่ีมา

ของรายไดม้าจากผูป้กครอง  

 1.2 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 จากการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการใชง้าน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อความบนัเทิง 

เช่น เล่นเกม ดาวน์โหลดเพลง รองลงมาคือ เพื่อคน้ควา้หาขอ้มูล ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับส่ือ

ออนไลน์ ส่วนใหญ่มีการเปิดรับทุกวนั รองลงมาคือเปิดรับเกือบทุกวนั โดยใช้ระยะเวลาใช้งาน

อินเทอร์เน็ตในแต่ละคร้ังมากกวา่ 60 นาที รองลงมาคือ 31 – 60 นาที โดยช่วงเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ต

จะเป็นช่วง 18.01 – 24.00 น. (ตอนคํ่าถึงเที่ยงคืน) รองลงมาคือ 12.01 – 18.00 น. (คร่ึงวนับ่าย) 

ส่วนการรับชมรายการโฆษณาในขณะเปิดใชง้านส่ือออนไลน์ ส่วนใหญ่จะรับชมบางคร้ังบางคราว 

รองลงมาคือชมน้อยมาก ซ่ึงความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนัจะอยู่ท่ี 1 – 2 เร่ืองต่อวนั 

รองลงมาคือ 3 – 4 เร่ือง ในขณะท่ีพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บชมโฆษณาออนไลน์แลว้นั้น จะรับชม

อีกเป็นบางคร้ัง รองลงมาคือไม่สนใจ ซ่ึงช่องทางการรับชมโฆษณาออนไลน์จะเป็น Youtube 

รองลงมาคือ Facebook ส่วนช่องทางการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์จะเป็น Youtube รองลงมาคือ 

Facebook โดยเหตุผลท่ีรับชมโฆษณาออนไลน์ เพราะเน้ือหาของการโฆษณาน่าสนใจ รองลงมาคือ 

รูปแบบการนาํเสนอโฆษณาท่ีน่าสนใจ แต่ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างไม่ตอ้งการส่งต่อโฆษณาดงักล่าวมาก

ท่ีสุด  

 1.3 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 1.3.1 ระดบัความรู้ กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้ในการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์

ในขั้นสูง ส่วนใหญ่รู้ว่าโฆษณาสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ รองลงมารู้ว่า 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการเข้าถึงผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต และโฆษณาท่ีดีต้องสั้ น กระชับ  

ไดใ้จความและนําเสนอขอ้มูลตรงใจผูบ้ริโภค แต่ในขณะเดียวกันรู้น้อยท่ีสุดเก่ียวกบัเร่ือง Key 

message หรือ Slogan บ่งบอกประโยชน์หรือสัญญาของสินคา้จะทาํใหติ้ดหูและตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค 

 1.3.2 ระดบัอารมณ์ การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์ กลุ่มตวัอยา่ง

มีความคิดเห็นต่อการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัอารมณ์ ในระดบัขั้นกลาง ส่วนใหญ่เห็น

ด้วยมากท่ีสุดว่าผูบ้ริโภคไม่ควรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตามอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนหลังได้ชมโฆษณา
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ออนไลน์ แต่ในขณะเดียวกนัเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดเก่ียวกบัขอ้ความท่ีหวือหวา เร้าอารมณ์ของโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มากกวา่ขอ้ความซ่ึงเป็นเหตุเป็นผล 

 1.3.3 ระดับจริยธรรม การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดับจริยธรรม  

กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ระดบัจริยธรรมใน

ระดบัขั้นกลาง ส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากที่สุดว่าโฆษณาเคร่ืองสําอางตอ้งมีเลขที่โฆษณาอนุญาต

ระบุไว ้แต่ในขณะเดียวกันเห็นด้วยน้อยท่ีสุด เร่ืองการใช้ข้อความหรือภาพโฆษณาท่ีส่ือความ

หมายถึงประสิทธิภาพของเคร่ืองสําอางวา่ สามารถเปล่ียนแปลงหรือทาํให้สีผวิขาวข้ึนมากกวา่หรือ

แตกต่างจากสีผวิเดิมตามธรรมชาติเป็นการกระทาํท่ีผดิกฎระเบียบ อย.  

 1.3.4 ระดับสุนทรียะ การรู้เท่ าทันส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดับสุนทรียะ  

กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ระดบัสุนทรียะใน

ระดบัขั้นกลาง ส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากท่ีสุดวา่ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิประเมินผลงานโฆษณาท่ีเผยแพร่ทาง

ออนไลน์ แต่ในขณะเดียวกันเห็นด้วยน้อยท่ีสุด เร่ืองภาพประกอบของโฆษณาออนไลน์ช่วย

เสริมสร้างจินตนาการของผูบ้ริโภค และไม่จาํเป็นตอ้งเป็นภาพจริง หรือถ่ายจากสถานท่ีจริง  

 1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

ท่ีมีเพศต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์และสุนทรียะ แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

ท่ีมีชั้นปีท่ีศึกษาแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือเร่ืองการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัความรู้  

ในเร่ืองเจา้ของสินคา้เป็นผูก้าํหนดเน้ือหาโฆษณาท่ีมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ นักเรียนชั้นมัธยมศึกษา 2 มีการรู้เท่าทันส่ือโฆษณา

ออนไลน์ระดบัความรู้ ในประเด็นเร่ืองเจา้ของสินคา้เป็นผูก้าํหนดเน้ือหาโฆษณามากกวา่ นกัเรียน

ชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

ท่ีมีชั้นปีท่ีศึกษาแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือเร่ืองการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัอารมณ์ 

ในเร่ืองสาธิตการใช้ผลิตภณัฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับ

ผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ นักเรียนชั้นมธัยมศึกษา 2 มีการ

รู้เท่าทันส่ือโฆษณาออนไลน์ระดับอารมณ์ ในประเด็น ด้านการสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ในงาน
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โฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์จาํแนกตามระดบัชั้นปี มากกวา่ 

นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 

ท่ีมีชั้นปีท่ีศึกษาแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือเร่ืองการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ระดบัสุนทรียะ

ในเร่ืองโฆษณาผลิตภณัฑ์ออนไลน์ดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษา 3 มีการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณาออนไลน์ระดบัสุนทรียะ ในประเด็น เสียงโฆษณาผลิตภณัฑ์ออนไลน์ดึงดูดความสนใจ

ผูบ้ริโภค มากกวา่ นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1  

 สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั  

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนั

แตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัความรู้ ในเร่ืองเน้ือหาโฆษณากระแสแรง 

ทาํให้เป็นท่ีสนใจของสังคม แตกต่างกนั อยา่งมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ความถ่ีในการ

รับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 เร่ืองข้ึนไป มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัความรู้ 

ในประเด็น เน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทาํใหเ้ป็นท่ีสนใจของสังคม มากกวา่ 1 – 2 เร่ือง 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนั

แตกต่างกัน มีการรู้เท่าทันส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดับอารมณ์  ในเร่ืองการส่งเสริมการขาย  

(ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์และกระตุน้ยอดขายออนไลน์ และการสาธิต

การใชผ้ลิตภณัฑใ์นงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑแ์ตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 กล่าวคือ ความถี่ในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 -4 

เร่ือง มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์  ในประเด็น การส่งเสริมการขาย (ลด แลก 

แจก แถม) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และกระตุ้นยอดขายออนไลน์ มากกว่า ผูท่ี้รับชม

โฆษณาออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง และผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 3 -4 เร่ือง เร่ืองมีการรู้เท่าทันส่ือ

โฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์ ในประเด็น การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์และกระตุน้ยอดขายออนไลน์ มากกวา่ ผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 4 เร่ืองข้ึน

ไป และ ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์จาํนวน 3 -4 เร่ือง มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์

ในระดบัอารมณ์ ในประเด็น การสาธิตการใชผ้ลิตภณัฑใ์นงานโฆษณาออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็น

การเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ มากกว่า ผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 1 – 2 เร่ือง และผูท่ี้รับชม

โฆษณาออนไลน์ 3 -4 เร่ือง มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์  ในประเด็น 
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การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์โดยผู ้เช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับ

ผลิตภณัฑ ์มากกวา่ ผูท่ี้รับชมโฆษณาออนไลน์ 4 เร่ืองข้ึนไป 

 

2.  อภิปรายผล  

 

  จากผลการวจิยัสามารถนาํมาอภิปรายเพื่ออธิบายขอ้คน้พบท่ีปรากฏได ้ดงัน้ี  

 2.1 การเปิดรับส่ือโฆษณาส่ือออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ทุกวนั 

โดยการใชง้านในแต่ละคร้ังมากกวา่ 60 นาที ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะความนิยมท่ีผูใ้ชมี้ต่อโซเชียลมีเดีย

เกิดข้ึนมากมายโดยไม่มีขอ้กงัขา ผลการวิจยัของ บริษทั เอ ซีเนลสัน ในปี ค.ศ. 2009 พบวา่ 2 ใน 3 คน 

ของผูใ้ชส่ื้อออนไลน์จะใชส่ื้อโซเชียลมีเดีย โดยเฉล่ียผูใ้ชส่ื้อออนไลน์จะใชเ้วลา 10 เปอร์เซ็นตข์อง

การออนไลน์นั้นไปกบัการใชง้านในโซเชียลมีเดีย ทั้งน้ี Jon Katz (1996) สนบัสนุนวา่ คอมพิวเตอร์

เขา้มาสร้างอาํนาจให้กบัเด็กและเยาวชน โดยเปิดโอกาสให้เด็กได้แสดงความคิดเห็นของตนเอง

อยา่งท่ีไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน อินเทอร์เน็ตคือเคร่ืองมือในการแสดงอิสรภาพ และการหลุดพน้จาก

อาํนาจและการควบคุมของผูใ้หญ่อินเทอร์เน็ตทาํให้เด็กและเยาวชนสร้างชุมชนและวฒันธรรมของ

ตนเองข้ึนมา นับเป็นคร้ังแรกท่ีเด็กสามารถหลุดพน้จากกาํแพงของขอบเขตและประเพณีนิยมท่ี

ผูใ้หญ่สร้างข้ึน รวมทั้งหลุดพน้จากกฎระเบียนท่ีผูใ้หญ่คิดว่าดีสําหรับเด็กและสร้างข้ึนมาควบคุม

เด็ก ซ่ึงช่องทางการรับชมโฆษณาและการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งมีการใชง้านและ

พบบ่อยทาง ยูทูป เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวความคิดเร่ืองการโฆษณาทาง

อินเทอร์เน็ต เติบโต อยา่งรวดเร็ว เพราะมีการพฒันา รูปแบบ การโฆษณาใหม่ตลอดเวลา และสามารถ 

เขา้ถึง กลุ่มลูกคา้ เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ มากกวา่ อ่ืนๆ การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีมี

ลักษณะ การนําเสนอแบบป๊อบอพัอาจไม่ได้เป็นการรบกวนผูเ้ห็นโฆษณาในทุกๆ คร้ังหากมี

ลกัษณะการนาํเสนอตลอดจนความสอดคลอ้งของขอ้มูลในการโฆษณาและจงัหวะท่ีเหมาะสมทั้งน้ี

เป็นเพราะประโยชน์ขอ้หน่ึงท่ีเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนคือการช่วยให้เกิดการจดจาํในสินคา้ท่ีอยูบ่นแบน

เนอร์ นอกจากนั้นประเด็นความคิดเห็นน้ี ยงัสอดคล้องกบัผลวิจยัของ ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน 

(2556) ท่ีสรุปวา่ ส่ือใหม่ เช่นอินเทอร์เน็ตโซเชียลมีเดีย YouTube เขา้มามีบทบาทในการเป็นพื้นท่ี 

เสมือนจริงสําหรับเยาวชนในการสํารวจคน้หาขอ้มูลและวตัถุดิบเพื่อใช้ประกอบสร้างอตัลกัษณ์

ของตนเอง ทั้ งน้ีเหตุผลท่ีรับชมโฆษณาออนไลน์ เน่ืองจากโฆษณาน่าสนใจ สอดคล้องกับ

แนวความคิดเร่ือง ผูบ้ริโภคจะแสวงหาข่าวสารท่ีทาํให้เขาสบายใจหรือตรงกับความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภค และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเจ็บปวดหรือเป็นการคุกคาม ผูบ้ริโภคจะเลือก

เปิดรับขอ้มูลการโฆษณาท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจในความฉลาดของผูบ้ริโภคท่ีจะมีต่อการกระทาํการ



113 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มปริมาณการรู้ถึงตวักระตุน้ท่ีตรงกบัความ

ตอ้งการหรือตรงกบัท่ีเขาสนใจชอบ และในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคจะรู้น้อยท่ีสุดถึงตวักระตุน้ท่ี

ไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมกัจะสนใจดูโฆษณาสินคา้ท่ีตรงกบั

ความตอ้งการและร้านคา้ท่ีผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะไปซ้ือนั้น และจะไม่สนใจขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่ตรงกบั

ความตอ้งการหรือมีความสําคญัต่อผูบ้ริโภค แนวความคิดเร่ือง องค์ประกอบการออกแบบอย่างมี

ประสิทธิภาพ มีลักษณะท่ีน่าสนใจ ถือว่าเป็นเร่ืองท่ียาก ท่ีจะตัดสินว่า ลักษณะ หน้าตาของส่ือ 

โฆษณาใด น่าสนใจกวา่กนัเพราะเก่ียวขอ้งกบัความชอบ ของแต่ละบุคคล อยา่งไรก็ดีหนา้ตาของส่ือ

โฆษณานั้ นๆ จะมีความสัมพันธ์กับคุณภาพขององค์ประกอบต่างๆ เช่นคุณภาพของกราฟิก 

ตอ้งสมบูรณ์ ไม่มีจุดบกพร่อง หรือการเลือกใชสี้ และตวัอกัษรท่ีสวยงาม และสอดคลอ้งกนักบัตวั

สินคา้หรือบริการนอกจากนั้นประเด็นความคิดเห็นน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัผลวจิยัของ นิชานนัท ์ปันดา 

(2553) ท่ีพบว่า โฆษณาออนไลน์ ในประเทศไทย เป็นประเภท web ad มากท่ีสุด ความคิดเห็นต่อ

องคป์ระกอบของโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อระดบัความสนใจในการเขา้ชมโฆษณาออนไลน์ พบวา่ 

ดา้นรูปแบบโฆษณาออนไลน์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  

 2.2 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัความรู้ ซ่ึงอยูใ่นขั้นสูง โดยผลรวมสูงสุด

มีระดบัการรู้เท่าทนัในเร่ืองโฆษณาสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ สอดคลอ้งกบั

แนวคิดเร่ือง การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ หรือนาํไปเป็นแบบอยา่ง

ในการดาํเนินชีวิต เป็นการส่งเสริมให้เกิดการขยายตวัของการซ้ือและการขายสินคา้ เพราะเม่ือ

ผลิตภณัฑ์สินคา้ออกมาแลว้ ก็ตอ้งให้ผูบ้ริโภครู้วา่เป็นสินคา้ประเภทใด มีคุณภาพอยา่งไร เป็นการ

สร้างความคุน้เคยและกระตุน้ใหมี้การซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึน สุนีย ์กว ี(2550) โฆษณาเชิงจูงใจ

ตอ้งให้เกิดความประทบัใจและเรียกร้องความสนใจในสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งใช้ศิลปะของการ

ส่ือสารท่ีเร้าใจ กระตุน้ให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น การรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัความรู้เก่ียวขอ้ง

กบักระบวนการทางสติปัญญาของผูบ้ริโภค ถ้ากระบวนการทางสติปัญญาได้รับการพฒันามาก

เท่าใด ผูบ้ริโภคก็ยิ่งมีความรู้ ความเขา้ใจในส่ือโฆษณาสูงมากข้ึนเท่านั้น ทั้งน้ีความสามารถในการ

รับรู้และเขา้ใจเน้ือหาหรือขอ้มูลข่าวสารท่ีนาํเสนอผา่นส่ือมวลชน โดยผา่นกระบวนการกลัน่กรอง

ท่ีเป็นระบบ ไม่ถูกชกัจูงหรือโนม้นา้วไดง่้าย 

 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัอารมณ์ ซ่ึงอยู่ในขั้นกลาง โดยผลรวม

สูงสุดมีการรู้เท่าทนัในเร่ือง ผูบ้ริโภคไม่ควรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตามอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัไดช้ม

โฆษณาออนไลน์ สอดคลอ้งกบัแนวความคิดเร่ือง การบริโภคส่ืออยา่งเป็นกลาง ไม่เอาอารมณ์ของ

ตนเข้าไปตัดสินเร่ืองราว การนําเสนอของโฆษณาแต่เพียงอย่างเดียว แต่มองส่ือด้วยมุมมองท่ี
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หลากหลาย ตระหนกัในภาวะอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนปรับอารมณ์ให้เขา้สู่สภาวะปกติ การควบคุมอารมณ์

ไม่หมกมุ่นอยู่กบัอารมณ์ท่ีเกิดข้ึน มีการรู้เท่าทนัโฆษณาในระดบัอารมณ์ ก็จะตระหนกัว่าอารมณ์

ของตนเองถูกกระตุน้จากโฆษณาในลกัษณะใดบา้ง และสามารถควบคุมผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจาก

อารมณ์นั้นได้ นอกจากนั้นประเด็นความคิดเห็นน้ี ยงัสอดคล้องกบัผลวิจยัของ สุนีย ์กวี (2550)  

ท่ีสรุปว่า สามารถใช้โฆษณากาํหนดและควบคุมอารมณ์ได้ว่าน่ีเป็นผลิตภณัฑ์ใหม่ สําหรับ ชีวิต

คนเราในปัจจุบนัแต่อยา่งไรเสียก็ควรจะตอ้งหาขอ้มูลเพื่อท่ีจะเปรียบเทียบวิเคราะห์สังเคราะห์และ

ประเมินได้ว่าผลิตภณัฑ์น้ีท่ีมีจาํหน่ายอยู่ในตลาดของยี่ห้อนั้นยี่ห้อน้ีแตกต่างกนัอย่างไรในเร่ือง

ราคาตวัผลิตภณัฑก์ารส่งเสริมการขายการเปิดเผยขอ้มูลการระบุถึงเลขท่ีโฆษณาเป็นตน้  

 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัจริยธรรม ซ่ึงอยูใ่นขั้นกลาง โดยผลรวม

สูงสุดมีการรู้เท่าทนัในเร่ือง โฆษณาเคร่ืองสําอางตอ้งมีเลขท่ีโฆษณาอนุญาตระบุไว ้สอดคลอ้งกบั

แนวความคิดเร่ือง สัญชาตญาณ โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินประเด็นทางจริยธรรมในส่ือมวลชนตาม

สัญชาตญาณและการเรียนรู้ท่ีสะสมมาตั้งแต่เด็กวา่อะไรดี อะไรไม่ดี อะไรถูก อะไรควร โดยการ

บอกเล่า จากบุคคล กลุ่มบุคคล หรือหน่วยงานท่ีเป็นท่ียอมรับ นอกจากประเด็นความคิดเห็นน้ี  

ยงัสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ สุนีย ์กวี (2550) ท่ีสรุปวา่ สามารถประเมินไดก้บัความเช่ือค่านิยมและ

ทศันคติของตนเอง ในเร่ืองเลขท่ีโฆษณาอนุญาตระบุไว ้ 

 การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัสุนทรียะ ซ่ึงอยูใ่นขั้นกลาง โดยผลรวม

สูงสุดมีการรู้เท่าทันในเร่ือง ผู ้บริโภคมีสิทธ์ิประเมินผลงานโฆษณาท่ีเผยแพร่ทางออนไลน์ 

สอดคลอ้งกบัแนวความคิดเร่ือง การรู้เท่าทนัการกระตุน้ของโฆษณา ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น

ที่เกิดจากการบริโภคโฆษณา สีสัน เสียงในโฆษณา ภาพประกอบ การส่ือให้เขา้ใจประโยชน์ 

ความน่าติดตามของโฆษณาและความประทบัใจต่อโฆษณา โดยไม่หลงใหลอยูก่บัความสวยงามท่ี

ถูกสร้างสรรค์ข้ึนในโฆษณา แต่มีสติ มีเหตุผลในการรับรู้ถึงสาระสําคญัของผลิตภณัฑ์ สามารถ

ประเมินคุณ ค่าของโฆษณาในภาพรวมว่าดีหรือไม่ ดีได้ นอกจากประเด็นความคิดเห็นน้ี  

ยงัสอดคล้องกับผลวิจยัของ สุนีย ์กวี (2550) ท่ีสรุปว่ากลุ่มตัวอย่างสามารถประเมินคุณค่าทาง

สุนทรียะในเชิงโครงสร้างของแต่ละองคป์ระกอบของโฆษณาได ้    

2.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของนักเรียนชั้ นมัธยมศึกษาตอนต้น 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกนัมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั 

  เพศท่ีต่างกันมีการรู้เท่าทนัท่ีต่างกัน จากผลการวิจยัพบว่าแตกต่างกันเร่ืองของ

อารมณ์และสุนทรียะ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีกําหนดไว ้อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาคร้ังน้ี

สอดคล้องกับแนวความคิดเร่ือง เพศ เป็นปัจจยัท่ีมีนัยยะสําคญั เช่ือมโยง กับทักษะระดับสูงท่ี
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เพิ่มข้ึน โดยอยูบ่นพื้นฐาน ของการเขา้ถึงส่ือ นอกจากประเด็นความคิดเห็นน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัผล

วจิยัของ จินตนา ตนัสุวรรณนนท ์(2557) ท่ีสรุปวา่ เพศหญิงมีพฤติกรรมบริโภคนิยมสูงกวา่เพศชาย 

ดว้ยเพศหญิงมีความอ่อนไหวกบัขอ้มูลและมีการตอบสนองต่อส่ิงเร้าไดง่้ายกวา่เพศชาย ระดบัการ

รู้เท่าทนัจึงแตกต่างในระดบัของอารมณ์และระดบัสุนทรียะ   

  เพศท่ีต่างกนัมีการรู้เท่าทนัท่ีไม่แตกต่างกนั จากผลการวจิยัพบวา่ไม่มีความแตกต่างกนั

ในเร่ืองของความรู้และจริยธรรม ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจยัของ ทิพวรรณ ถาวรังกูล (2553)  

ท่ีสรุปว่า เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ

เขา้ถึงสาร โดยการถอดรหสัภาพของโฆษณาแฝงในรายการชิดหมอ  

  ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนท่ีต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

  ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนท่ีต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่าง

กนั จากผลการวจิยัพบวา่ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้นัน่คือ ชั้นปีท่ีศึกษาของนกัเรียนท่ีต่างกนั 

มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกนั ทั้งระดบัความรู้ ระดบัอารมณ์ ระดบัจริยธรรม 

และระดบัสุนทรียะ สอดคลอ้งกบัแนวความคิดเร่ือง การรู้เท่าทนัส่ือ โดยกล่าววา่ “การรู้เท่าทนัส่ือ” 

ถือว่าเป็นส่ิงสําคญัในการให้การศึกษาแก่นกัเรียน นกัศึกษา ในยุคศตวรรษท่ี 21 ท่ีวฒันธรรมทาง

ส่ือเฟ่ืองฟู คาํจาํกดัความในปัจจุบนัจึงครอบคลุมถึงวิธีการท่ีมีความสําคญัและสมควร จะตอ้งให้

การศึกษาโดยการกาํหนดกรอบในการเขา้ถึง วิเคราะห์ ประเมิน และสร้างสรรคก์ารส่ือขอ้ความใน

หลายๆ รูปแบบ ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ทิพวรรณ ถาวรังกูล (2553) ท่ีสรุปว่า ผูรั้บสาร

เองตอ้งมีการแสวงหาความรู้เก่ียวกบัส่ืออยูเ่สมอ จะช่วยให้สามารถมีความรู้เท่าทนัส่ือและโฆษณา

แฝงไดม้ากข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งกาํลงัศึกษาในระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ในโรงเรียน

ประจาํจงัหวดั โดยการเขา้ถึงส่ือเป็นเร่ืองง่ายทาํให้มีภูมิคุม้กนั สามารถคิดวิเคราะห์ จึงมกัเป็นคนท่ี

ไม่เช่ืออะไรง่ายๆ นอกจากจะมีหลกัฐานหรือเหตุผลมาสนบัสนุนอยา่งเพียงพอ  

 สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ 

โรงเรียนสุราษฎร์ธานีท่ีแตกต่างกนั มีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั 

  ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวนักบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์

ทั้งในระดบัความรู้ ระดบัอารมณ์ ระดบัจริยธรรม และระดบัสุนทรียะ สอดคลอ้งกบัแนวความคิด

เร่ือง มิติในการรับส่ือ ซ่ึงกล่าวไวว้า่ ตามทฤษฎีการส่ือสารของ Berlo ท่ีวา่ดว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 

ท่ีเป็นส่ือกลางในการส่งผา่นสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บ โดยจะส่งผา่นประสาทสัมผสัทางดา้นหูกบั

ตามากกว่าด้านอ่ืนๆ และในการน้ีประสาทสัมผสัการใช้ส่ือให้เกิดประโยชน์ การประเมินค่าส่ือ  

การเขา้ใจส่ือ มิติในการรับส่ือ การวิเคราะห์ส่ือ จะส่งขอ้มูลไปยงัระบบสมองเพื่อตีความและรับรู้

ต่อไป การรู้เท่าทนัส่ือ คือ การรู้เท่าทนัการเปิดรับส่ือของประสาทสัมผสัของตนเอง เม่ือเปิดรับแลว้ 
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สมองจะสั่งการคิดและปรุงแต่งให้เกิดอารมณ์ต่างๆ ตามมาการรู้เท่าทันส่ือในขั้นของการรับรู้

อารมณ์ของตนเองจึงเป็นส่ิงสําคญั ท่ีตอ้งแยกความคิดและอารมณ์ออกจากกนั ไม่หลงใหลไปตาม

การช้ีนาํของส่ือ ความถ่ีในการรับชมโฆษณาออนไลน์จึงไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนัส่ือ 

 

3.  ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้ 

 3.1.1 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงจะมีการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณาในส่ือออนไลน์ได้ดีกว่าเพศชายในเชิงของอารมณ์และสุนทรียะ ดังนั้ น หน่วยงานท่ี

เก่ียวขอ้งควรมุ่งส่งเสริมกบักลุ่มนกัเรียนชายใหมี้ความรู้และมีการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัน้ีเพิ่มข้ึน 

 3.1.2 เน่ืองจากผลการวจิยัพบวา่ นกัเรียนมีการเปิดรับส่ือโฆษณาในช่วงเวลาเรียน 

โรงเรียนและผูเ้ก่ียวขอ้งควรมีการกาํหนดกฎเกณฑ์ในการเขา้ใช้งานส่ือ เน่ืองจากการเปิดรับของ

นกัเรียนอยูใ่นช่วงเวลาเรียน  

 3.1.3 นกัเรียนมีการเขา้ใชส่ื้อในช่วงคํ่า ผูป้กครองควรดูแล กวดขนั อีกทั้งหน่วยงาน

ท่ีรับผดิชอบควรเขา้มามีบทบาทในการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือ  

 3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป  

 3.2.1 เน่ืองจากเป็นการศึกษาเฉพาะโรงเรียนเพียงโรงเรียนเดียวในเขตอาํเภอเมือง 

อาจจะทาํให้ขอ้มูลท่ีไดไ้ม่ครอบคลุม หากมีคร้ังต่อไป ผูศึ้กษาคิดวา่ควรทาํการศึกษาโรงเรียนในเขต

อาํเภอเมือง เพื่อความแม่นยาํและหลากหลายของขอ้มูล 

 3.2.2 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ี  เป็นการศึกษาการรู้เท่าทันส่ือโฆษณาในส่ือ

ออนไลน์ โดยมุ่งศึกษานกัเรียนมธัยมศึกษาตอนตน้เท่านั้น ซ่ึงผูศึ้กษาคิดวา่ หากมีการศึกษาในช่วง

ชั้นมธัยมศึกษาตอนปลายดว้ย จะทาํใหไ้ดรั้บขอ้มูลท่ีแตกต่างมากข้ึน  

 3.2.3 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการสํารวจการเปิดรับและการรู้เท่าทันส่ือ

โฆษณาในส่ือออนไลน์เพียงเท่านั้ น ผูศึ้กษาคิดว่าในอนาคตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงมุมมอง 

ขอ้เสนอของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ดว้ย เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันา

ส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์สาํหรับเยาวชน  
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แบบสอบถาม 

เร่ือง : การเปิดรับและการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียน 

สุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จังหวดัสุราษฎร์ธานี  

คําช้ีแจง : แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อศึกษาการเปิดรับและการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ของ

นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้นโรงเรียนสุราษฎร์ธานี อาํเภอเมือง จังหวดัสุราษฎร์ธานี  

โดยแบบสอบถามฉบับนีแ้บ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

 ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2 การเปิดรับส่ือโฆษณาทีป่รากฏในส่ือออนไลน์ 

 ส่วนที ่3 การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาทีป่รากฏในส่ือออนไลน์ 

ส่วนที ่1 : ข้อมูลทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 

กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ( )  หน้าคําตอบที่ท่านเลอืกหรือเติมข้อความลงในช่องว่าง 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1) เพศ  ( )  ชาย   ( )  หญิง 

2) อาย ุ.......................... ปี 

3) ระดบัการศึกษา 

3.1 ( )  มธัยมศึกษาปีท่ี 1 

3.2 ( )  มธัยมศึกษาปีท่ี 2 

3.4 ( )  มธัยมศึกษาปีท่ี 3 

 4) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  ( )  2,000 บาทหรือตํ่ากวา่  ( )  2,001 – 4,000 บาท 

  ( )  4,001 – 6,000 บาท  ( )  มากกวา่ 6,000 บาท 

  ( )  ไม่มีรายได ้ 

 5) แหล่งท่ีมาของรายได ้( ตอบไดม้ากกวา่ 1 คาํตอบ )   

  ( )  จากผูป้กครอง 

  ( )  ทาํงานประจาํ (Full Time) 

  ( )  ทาํงานบางช่วงเวลา (Part Time) 

  ( )  กูย้มื ก.ย.ศ. (กองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา) 

  ( )  อ่ืนๆ ระบุ...................................................................................... 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาทีป่รากฏในส่ือออนไลน์ 

กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ( )  หน้าคําตอบที่ท่านเลอืกหรือเติมข้อความลงในช่องว่าง 

(เลอืกตอบได้เพยีง 1 คําตอบ) 

 6) ท่านเปิดรับส่ือออนไลน์บ่อยเพียงใด 

  ( )  ทุกวนั 

  ( )  เกือบทุกวนั 

  ( )  2 -3 วนัต่อสัปดาห์ 

  ( )   เปิดรับนอ้ยมาก 

  ( )  ไม่เคยเปิดรับเลย 

 7) ทุกคร้ังท่ีเปิดใชง้านส่ือออนไลน์ ถา้มีรายการโฆษณา ท่านชมรายการโฆษณาหรือไม่ 

  ( )  ชมทุกคร้ัง 

  ( )  ชมเกือบทุกคร้ัง 

  ( )  ชมบางคร้ังบางคราว 

  ( )  ชมนอ้ยมาก 

  ( )  ไม่เคยชมเลย 

 8) ท่านใชอิ้นเทอร์เน็ตแต่ละคร้ังนานเท่าใด 

  ( )  นอ้ยกวา่ 10 นาที 

  ( )  10 – 30 นาที 

  ( )  31 – 60 นาที 

  ( )  มากกวา่ 60 นาที 

 9) ท่านใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อวตัถุประสงคใ์ดมากท่ีสุด 

  ( )  คน้ควา้ขอ้มูล 

  ( )  ติดตามข่าวสาร 

  ( )  รับ – ส่ง E-mail 

  ( )  สนทนา (Chat) 

  ( )  สั่งซ้ือสินคา้ 

  ( )  ขายสินคา้ หรือ บริการ 

  ( )  เพื่อความบนัเทิง เช่น เล่นเกมส์ ดาวน์โหลดเพลง ดาวน์โหลดภาพยนตร์ 

  ( )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ .......................................................................................... )
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 10) ส่วนใหญ่ท่านใชอิ้นเทอร์เน็ต ช่วงใด 

  ( )  00.01 – 06.00 น. (หลงัเท่ียงคืนถึงเชา้) 

  ( )  06.01 – 12.00 น. (คร่ึงวนัเชา้) 

  ( )  12.01 – 18.00 น. (คร่ึงวนับ่าย) 

  ( )  18.01 – 24.00 น. (ตอนคํ่าถึงเท่ียงคืน) 

 11)   ความถ่ีในการรับโฆษณาออนไลน์ต่อวนับ่อยเพียงใด 

  ( )  1 – 2 เร่ือง 

  ( )  3 – 4 เร่ือง 

  ( )  5 – 6 เร่ือง 

  ( )  6 เร่ืองข้ึนไป  

 12)  หลงัจากท่ีท่านไดรั้บชมโฆษณาออนไลน์ ท่านทาํอยา่งไร 

  ( )  ไม่สนใจ 

  ( )  รับชมทุกคร้ังท่ีไดรั้บ 

  ( )  รับชมเป็นบางคร้ัง 

  ( )  รับชมยอ้นหลงั 

 13)  ท่านเคยรับชมโฆษณาออนไลน์ผา่นทางช่องทางใดมากท่ีสุด 

  ( )  Facebook 

  ( )  Instagram 

  ( )  E – mail 

  ( )  Twitter 

  ( )  Blogger 

  ( )  YOUTUBE 

  ( )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ .......................................................................................... ) 

 14)  ท่านเขา้เปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ผา่นทางใดมากท่ีสุด 

  ( )  Facebook 

  ( )  Instagram 

  ( )  E – mail 

  ( )  Twitter 

  ( )  Blogger 

  ( )  YOUTUBE 
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 15)  เหตุผลท่ีท่านรับชมโฆษณาออนไลน์ (เลอืกตอบได้เพียง 1 คําตอบ) 

  ( )  เพื่อนแนะนาํ 

  ( )  รูปแบบการนาํเสนอโฆษณาน่าสนใจ 

  ( )  ชอบในตวัสินคา้นั้นๆ อยูแ่ลว้ 

 (    )  โฆษณามีการส่งเสริมการขายท่ีคุม้ค่า 

 (     )  โฆษณามีเง่ือนไขการขายท่ีน่าสนใจ 

 (     )  โฆษณามีช่วงเวลาการนาํเสนอท่ีเหมาะสม 

 (     ) เน้ือหาของการโฆษณาน่าสนใจ 

  ( )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ .......................................................................................... ) 

 16)  หลงัจากท่ีท่านรับชมโฆษณาแลว้ ท่านตอ้งการส่งต่อไปยงัเพือ่นหรือไม่ 

  ( )  ตอ้งการส่งต่อ 

  ( )  ไม่ตอ้งการส่งต่อ  

ส่วนที ่3 การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาทีป่รากฏในส่ือออนไลน์ในระดับความรู้  

คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย    ในช่องว่าง  (เลอืกตอบได้เพยีง 1 คําตอบ) 

รายการ ใช่ ไม่ใช่ ไม่แน่ใจ 

1) เจา้ของสินคา้เป็นผูก้าํหนดเน้ือหาโฆษณา    

2) ความถ่ีในการโฆษณาทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํได ้    

3) โฆษณาสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์    

4) เจา้ของสินคา้มีการวิจยัตลาดก่อนการทาํและนาํเสนอโฆษณา    

5) Key message หรือ Slogan บ่งบอกประโยชน์หรือสญัญาของสินคา้จะทาํ

ใหติ้ดหูและตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค 
   

6) เน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทาํใหเ้ป็นท่ีสนใจของสังคม    

7) รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการเขา้ถึงผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต    

8) โฆษณาท่ีดีตอ้งสั้น กระชบั ไดใ้จความ และนาํเสนอขอ้มูลตรงใจผูบ้ริโภค    

9) โฆษณาแบบวดิีโอสามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดีบน

โทรศพัทมื์อถือ 

   

10) โฆษณาท่ีมีจุดเด่นชดัเจน ช่วยใหผู้รั้บชมเขา้ใจความหมายของภาพมาก

ข้ึน  
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ส่วนที ่4 การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาทีป่รากฏในส่ือออนไลน์ 

ในระดับอารมณ์ ระดับจริยธรรม ระดับสุนทรียะ 

คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย    ในช่องว่าง  (เลอืกตอบได้เพยีง 1 คําตอบ) 

 

รายการ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่เห็น

ด้วย 
ไม่แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่ 

ระดับอารมณ์ 

1) ดารานกัแสดงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ผา่นการโฆษณาออนไลน์   

     

2) การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และกระตุน้ยอดขาย

ออนไลน์ 

     

3) โฆษณาออนไลน์ซ่ึงนาํเสนอเร่ืองราวอนั

สะเทือนใจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 

     

4) โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงความสุข

สามารถกระตุน้ใหเ้กิดความอยากซ้ือ หรืออยากใช ้

     

5) ราคาของผลิตภณัฑท่ี์มีการโฆษณาออนไลน์

ไม่ไดบ้่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

     

6) การสาธิตการใชผ้ลิตภณัฑ์ในงานโฆษณา

ออนไลน์โดยผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้บั

ผลิตภณัฑ ์

     

7) บรรจุภณัฑข์องผลิภณัฑซ่ึ์งมีการโฆษณา

ออนไลน์ไม่ใช่เป็นตวับ่งช้ีวา่ผลิตภณัฑด์า้นใน

สะอาดปราศจากส่ิงปนเป้ือน 

     

8) โฆษณาออนไลน์ท่ีแสดงความรับผดิชอบต่อ

สังคมก็มุ่งหวงัทางธุรกิจเช่นกนั 
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รายการ ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่แน่ใจ เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

9)  ขอ้ความท่ีหวอืหวา เร้าอารมณ์ของโฆษณา

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มากกวา่ขอ้ความ

ซ่ึงเป็นเหตุเป็นผล 

     

10)  ผูบ้ริโภคไม่ควรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตาม 

อารมณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัไดช้มโฆษณาออนไลน์ 

     

ระดับจริยธรรม 

1) โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมกัเปิดเผยขอ้มูลดา้นดี

เพียงดา้นเดียว 

     

2)  ผูบ้ริโภคโฆษณาออนไลน์ไดรั้บความคุม้ครอง

โดยกฏหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคเช่นเดียวกบัโฆษรา

ทัว่ไป 

     

3) โฆษณาออนไลน์ประเภทเคร่ืองสาํอางตอ้งมีการ

ขออนุญาตต่อสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและ

ยา (อย.) 

     

4) โฆษณาเคร่ืองสาํอางตอ้งมีเลขท่ีโฆษณาอนุญาต

ระบุไว ้

     

5) การใชข้อ้ความหรือภาพท่ีส่ือความหมายถึง

ประสิทธิภาพ ในการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของ

ผวิในการโฆษณาเคร่ืองสาํอาง เป็นการกระทาํท่ีผดิ

กฎระเบียบ อย. 

     

6)  การใชข้อ้ความหรือภาพโฆษณาท่ีส่ือความ

หมายถึง ประสิทธิภาพของเคร่ืองสาํอางวา่ สามารถ

เปล่ียนแปลงหรือทาํให้ สีผวิขาวข้ึนมากกวา่หรือ

แตกต่างจากสีผวิเดิมตามธรรมชาติ เป็นการกระทาํ

ท่ีผดิกฎระเบียบ อย. 
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รายการ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่เห็น

ด้วย 
ไม่แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่ 

7) การอา้งอิงความคิดเห็น โดยบุคคล ผูมี้ช่ือเสียง

เป็น ผูแ้สดง ในการโฆษณาเคร่ืองสาํอาง มกัเป็นไป

ตามบทโฆษณา ไม่ใช่ความคิดเห็นส่วนตวัของผู ้

แสดงท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์

     

8) การอวดอา้งสรรพคุณของส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ี

เกินจริงเป็นการกระทาํท่ีผดิจริยธรรม 

     

9)  การนาํเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมทางส่ือออนไลน์

ของผลิตภณัฑสุ์ราและยาสูบ เป็นโฆษณาแฝง

ประเภทหน่ึง 

     

10)  ผูบ้ริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรั้บข่าวสารรวมทั้งคาํ

พรรณนาคุณภาพท่ีถูกตอ้งและเพียงพอเก่ียวกบั

สินคา้หรือบริการ  

     

ระดับสุนทรียะ 

1) สีสันของโฆษณาออนไลน์ทาํใหรู้้สึกอยาก

รับชมจนจบ 

     

2) เสียงโฆษณาผลิตภณัฑอ์อนไลน์ดึงดูดความ

สนใจผูบ้ริโภค 

     

3) ภาพประกอบของโฆษณาออนไลน์ช่วย

เสริมสร้างจินตนาการของผูบ้ริโภค และไม่

จาํเป็นตอ้งเป็นภาพจริง หรือถ่ายจากสถานท่ีจริง 

     

4) ศิลปะถูกนาํมาใชใ้นงานโฆษณาออนไลน์เพื่อ

ยกระดบัรสนิยมของผูบ้ริโภค 

     

5)  ศิลปะท่ีนาํมาใชใ้นงานโฆษณาออนไลน์ถูก

นาํมาใชเ้พือ่ใหผู้บ้ริโภคส่ือตีความสารใหเ้ป็นไป

ตามความตอ้งการของผูผ้ลิตงานโฆษณา 
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รายการ ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่แน่ใจ เห็น

ดว้ย 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

6)  แนวคิดดา้นสุนทรียศาสตร์ถูกนาํมาใชเ้พื่อเป็น

เคร่ืองมือทางการตลาดประเภทหน่ึงในโฆษณา

ออนไลน์ 

     

7)  องคป์ระกอบดา้นบทของส่ือโฆษณาออนไลน์มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

     

8)  ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการวพิากษว์จิารณ์ผลงาน

โฆษณาท่ีเผยแพร่ทางออนไลน์ 

     

9)  ผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิประเมินผลงานโฆษณาท่ี

เผยแพร่ทางออนไลน์ 

     

10)  การนาํเสนอท่ีสวยงามของโฆษณาออนไลน์มี

ส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แมว้า่

ความสวยงามนั้นจะเกินจริง 
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

 

ช่ือ นางสาวจุฑารัตน์  ไพลอย 

วนั เดือน ปีเกดิ 17 มิถุนายน 2531 

สถานทีเ่กดิ อาํเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

ประวตัิการศึกษา สารสนเทศศาสตร์บณัฑิต  มหาวทิยาลยัวลยัลกัษณ์ นครศรีธรรมราช  

 พ.ศ. 2554 

สถานทีท่าํงาน โรงเรียนวดัท่าทอง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

ตําแหน่ง พี่เล้ียงเด็กพิการเรียนรวม   
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