
บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การศึกษาเร่ืองการเปดรับส่ือและทัศนคติตอการโฆษณาและการรณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัย      
ท่ีเกี่ยวของเพ่ือเปนพื้นฐานและแนวทางการศึกษา โดยมีเนื้อหาตามหัวขอตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและสถานการณเกี่ยวกับการโฆษณา  
 2. แนวคิดและสถานการณเกี่ยวกับการรณรงค 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับ 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 6. กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
แนวคิดและสถานการณเก่ียวกับการโฆษณา 
 ความหมายของการโฆษณา 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (the American marketing association หรือ 
AMA) ใหคําจํากัดความโฆษณาวา “การโฆษณา คือ รูปแบบของการเสนอใดๆ ซ่ึงตองชําระเงิน
และผานส่ือท่ีมิใชตัวบุคคล การเสนอนี้เปนการสงเสริม และเผยแพรความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการตาง ๆ โดยมีผูอุปถัมภท่ีระบุไว”  (แนงนอย บุญยเนตร, 2539 : 7) 
  เสรี วงษมณฑา (2535 : 6) ไดใหคําจํากัดความหมายของ “โฆษณา” ไววาการโฆษณา     
เปนกิจกรรมส่ือสารมวลชนที่เกิดข้ึนเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอ้ืออํานวยตอการ       
เจริญเติบโตของธุรกิจ การขายสินคาหรือบริการโดยอาศัยจากเหตุผลซ่ึงมีท้ังกลยุทธจริงและ         
ผลสมมุติผานส่ือโฆษณา 
 ศิริพรรณวดี  รุงวุฒิขจร (2541 : 13) ใหความหมายของการโฆษณาวาเปนการส่ือสาร     
ผานส่ือโฆษณาเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาหรือบริการโดยตองเสียคาใชจาย
ใหกับส่ือและระบุตัวผูโฆษณาดวย 
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 โดยสรุปแลวโฆษณา หมายถึง การใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาบริการ           
ตาง ๆ หรือเปนตัวชวยในการพิจารณากอนตัดสินใจซ้ือ โดยอาศัยเทคนิคการจูงใจผานส่ือใน        
รูปแบบตาง ๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและพยายามใหผูบริโภครูจักสินคา
เพิ่มมากข้ึน 
 
 เปาหมายของการโฆษณา 
 เสรี วงษมณฑา  (2535 : 140) ไดเสนอเปาหมายของการโฆษณาเพื่อเปนแนวทาง              
ในการวางแผนและการปฏิบัติงานของการโฆษณาเปน 4 ประเด็นคือ เปาหมายของจิตวิทยา เปน  
เปาหมายท่ีจะใหโฆษณามีผลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เชน ใหจําได ใหเปล่ียนใจ ประเด็น 
ท่ีสอง เปาหมายทางการกระทําคือ เปาหมายท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออกของผูบริโภค 
เชน ใหลองใช ใหรีบซ้ือและซ้ือทีละมาก ๆ ประเด็นท่ีสาม เปาหมายทางภาลักษณ คือ เปาหมาย     
ท่ีตองการใหคนรูจักและยอมรับผิดชอบตอสังคม และประเด็นสุดทายคือเปาหมายทางธุรกิจเปน 
เปาหมายเกี่ยวของกับองคกร บุคลากรโดยตรงเพ่ือตองการสรางการยอมรับและความมั่นใจตอ        
ผูจําหนายเปนตน 
 การตั้งเปาหมายของการโฆษณามีเปาหมายหลักก็คือ ตองการใหส่ือไปยังผูบริโภค และ   
นําไปสูการวางกลยุทธในการผลิตโฆษณาออกมาเพ่ือสรางภาพแทนท่ีในสมองของผูบริโภคถือเปน
จุดเร่ิมตนของขาวสารที่จะส่ือกับผูบริโภค 
 
 องคประกอบสําคัญของโฆษณาสินคาทางโทรทัศน 

 องคประกอบสําคัญของโฆษณาสินคาทางโทรทัศน ประกอบดวย 2 สวนดวยกัน คือ      
องคประกอบทางดานวัจนภาษา และองคประกอบทางดานอวัจนภาษา (กีรติกานต วันถนอม,     
2539 : 19) 
 1. องคประกอบดานวัจนภาษา หมายถึง ภาษาถอยคําท่ีใชในการส่ือสาร เปนการใช          
ตัวอักษรและถอยคําส่ือความหมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึงถอยคําท่ี            
ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดคนข้ึน เพื่อส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 ในท่ีนี้สวนประกอบท่ีสําคัญไดแก ช่ือสินคา (brand name) คําขวัญ (slogan) และ        
ขอความโฆษณา (copy) 
 1.1 ช่ือสินคา (brand name) ไดแก ช่ือหรือถอยคําท่ีเจาของสินคากําหนดข้ึนเพื่อใช
เรียกสินคาชนิดนั้น เชน ลีวายส โคก เปปซ่ี 
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 1.2 คําขวัญ (slogan) ไดแก ขอความส้ันๆ ท่ีบอกเอกลักษณของสินคา จดจําไดงาย  
มีความคลองจอง มีจังหวะและนํ้าหนัก ทําหนาท่ีเช่ือมโฆษณาหลาย ๆ ช้ินของสินคาเดียวกันใหได
เอกภาพ และความตอเนื่องกัน ซ่ึงคําขวัญในงานโฆษณามีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถจําได และ
สรางภาพลักษณ สรางบุคลิกสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค เชน เปปซ่ี รสชาติของคนรุนใหม 
 1.3 ขอความโฆษณา (copy) ไดแก  ขอความท่ีใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาเพื่อจูงใจ
ผูบริโภค ซ่ึงในภาพยนตรโฆษณาสวนมากจะเปนขอความส้ันๆ เสริมเร่ืองรายใหมีความสมบูรณ
มากข้ึน 

2. องคประกอบดายอวัจนภาษา หมายถึง  สวนอ่ืน ๆ ท่ีประกอบข้ึนเปนภาพยนตรโฆษณา
นอกจากถอยคํา ขอความ และสามารถส่ือความหมายได ชวยใหโฆษณาช้ินนั้นเดนสะดุดตา           
นาสนใจ และมีความหมายลึกซ้ึงกวาการใชถอยคําโฆษณาเพียงอยางเดียว 
 อวัจนภาษาท่ีใชในภาพยนตรโฆษณาทางส่ือโทรทัศน  ไดแก  ภาพประกอบ         
เพลงประกอบ เคร่ืองหมายการคา แสง สี การเคล่ือนไหวและเสียงประกอบ เปนตน ซ่ึงเปน        
สวนสําคัญท่ีทําใหภาพยนตรมีชีวิตชีวาและนาสนใจ โดยจะขอกลาวถึงอวัจนภาษาในภาพยนตร
โฆษณาดังตอไปนี้ 
 2.1 ภาพประกอบโฆษณา เปนองคประกอบท่ีสําคัญมากในการส่ือโฆษณาทาง
โทรทัศน ภาพโฆษณาเปนภาพท่ีเคล่ือนไหวได ซ่ึงแตกตางจากภาพประกอบของส่ิงพิมพซ่ึงเปน
ภาพนิ่ง ดังนั้น จึงสามารถเลาเร่ืองราว สาธิตวิธีการและเสนอสารโฆษณาใด ๆ ดวยภาพไดดีกวา
ความสามารถในดานนี้ ทําใหส่ือโฆษณาประเภทโทรทัศนความไดเปรียบส่ือประเภทอ่ืน ๆ มาก
เพราะ   ท่ีเคล่ือนไหวจะสรางความเขาใจในตัวสาร ความจํา และความนาสนใจ ทําใหโฆษณาช้ิน
นั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนโดยลักษณะของภาพประกอบในภาพยนตรโฆษณา มีดังนี้ (ปยกุล      
เลาวัณยศิริ, 2530 : 530 - 532) 
 2.1.1 ภาพแสดงบรรยากาศของเร่ือง ภาพประกอบน้ีมักจะเปนภาพกวางแสดงให
เห็นถึงบรรยากาศ หรือสถานท่ีท่ีเร่ืองราวดําเนินอยู สวนใหญจะใชเปนภาพเปดเร่ืองเพื่อใหคนดู  
รับรูอารมณกอนท่ีจะนําไปถึงจุดสําคัญของเร่ือง บางคร้ังอาจใชภาพปดเร่ือง เพื่อสรุปใหคนดูเห็น
ภาพเร่ืองราวหรือเหตุการณ รวมท้ังบรรยากาศท้ังหมดก็ได ภาพประเภทนี้จึงชวยสรางบรรยากาศ   
ท่ีสดช่ืนร่ืนรมย บรรยากาศท่ีชวนฝนเพราะภาพกวางจะไมทําใหคนดูรูสึกอึดอัด หรือเผชิญหนา   
กับ ตัวแสดง ภาพแสดงบรรยากาศนี้อาจจะเห็นตัวแสดงอยูในภาพดวยก็ได แตไมใหความสําคัญแก   
ตัวแสดงมาก ตัวผูแสดงจะเปนเพียงสวนประกอบภาพ เพื่อบอกใหรูความสัมพันธของตัวแสดงกับ
สถานท่ีเทานั้น 
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  2.1.2 ภาพตัวแสดง ภาพประกอบในงานโฆษณามักจะตองมีตัวแสดงเสมอ เพราะ
ตัวแสดงนั้น คือ ตัวแทนของผูบริโภคจะชวยใหผูบริโภคสามารถจินตนาการถึงการใชประโยชน
สินคานั้นไดอยางงายดาย เปนการบอกความสัมพันธระหวางสินคากับผูบริโภค และทําใหเร่ืองราว   
ของโฆษณาน้ันดูเปนเร่ืองใกลตัวนาเช่ือถือและดูเปนจริงเปนจังมากข้ึนตามปกติจะมีตัวแสดง           
เดน ๆ เพียงหนึ่งหรือสองคน 
  2.1.3 ภาพสินคา ภาพประกอบในโฆษณาเกือบทุกเร่ืองจะถายใหเห็นภาพโกลของ
สินคาในขนาดใหญ เห็นไดชัดเจนถึงรูปลักษณของสินคา โดยเฉพาะบนจอภาพ นิยมเรียกทับศัพท
ภาษาอังกฤษวา ภาพแพค - ชอต (pack - shot)ตามปกติจะเสนอเปนภาพสุดทายของโฆษณา       
แตโฆษณาบางเร่ืองอาจแทรกภาพแพค - ซอตไวกลางเร่ือง ในขณะท่ีกลาวถึงสรรพคุณของสินคา
แมวาภาพท่ีประกอบเปนโฆษณาจะสามารถแยกพิจารณาเปน 3 ลักษณะ ดังไดกลาวแลว แตการ
สรางงานโฆษณานั้นจะตองนําภาพท้ัง 3 ลักษณะดังกลาวมาเรียงลําดับอยางตอเนื่องสัมพันธกัน
เพื่อใหการบอกเร่ืองราวเกี่ยวกับตัวสินคามีความชัดเจนสมบูรณ และมีประสิทธิภาพสูงสุด แมวา
ภาพท้ัง 3 ลักษณะจะมีความสําคัญในตัวของมันเองโดยเฉพาะก็ตาม แตมิไดหมายความวาภาพ
โฆษณาทุกเร่ืองจะตองประกอบดวยภาพทั้ง 3 ลักษณะนี้ท้ังหมด 
 2.2 เพลงประกอบหรือดนตรีประกอบ การใชประกอบโฆษณาสามารถบอกขอมูล
และเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาท่ีโฆษณาไดครบถวนตามเวลาที่กําหนด เพลงจะชวยประหยัดคําพูดได 
เพราะเพลงมีคุณสมบัติพิเศษท่ีสามารถส่ืออารมณ บอกสถานท่ีและบรรยากาศไดโดยไมจําเปนตอง
ใชถอยคําบอกกลาว เพลงจะสรางเอกลักษณใหแกงานโฆษณา ชวยสรางบุคลิกหรือแสดง            
เอกลักษณของตัวสินคา ชวยสรางความนาสนใจใหแกโฆษณาช้ินนั้น และชวยใหผูบริโภคจดจํา  
สินคา หรืองานโฆษณานั้นไดเร็วและแมนยํา 
 2.3 ผูนําเสนอการใชผูนําเสนอหรือมักท่ีจะเรียกกันวา พรีเซ็นเตอร ในงานโฆษณา 
ตองเกี่ยวของและสอดคลองกับประเภทของสินคาและมีบุคลิกท่ีสามารถชวยสงใหบุคลิกของสินคา
โดดเดน และสรางความนาเช่ือถือแกผูบริโภค 
 2.4 เคร่ืองหมายการคา ทําใหผูบริโภคเปาหมายสามารถที่จะจําโฆษณานั้นไวอยาง
แมยํา การแสดงเคร่ืองหมายการคาในภาพยนตรโฆษณาอาจจะนําเสนอในชวงทายของเร่ืองหรือ
แทรกในชวงท่ีกําลังมีการดําเนินเร่ือง เพื่อใหผูบริโภครูวานี่คือภาพยนตรโฆษณาสินคายี่หอใด 
 2.5 การใชสําหรับโฆษณา สีเปนสวนประกอบของภาพยนตรโฆษณาท่ีจะถายทอด
ความรูสึกเกี่ยวกับสินคาใหสัมพันธกับความรูสึกของผูบริโภค ชวยสรางบรรยากาศและอารมณรวม
เพื่อการโนมนาวใจไดเปนอยางดี เชน การใหสีภาพทองฟาท่ีชวยส่ือถึงความสดในของบรรยากาศ 
เปนตน 
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 2.6 การเคล่ือนไหวและเสียงประกอบ จะสามารถหยุดบริโภคใหเกิดความสนใจ     
ต้ังใจท่ีจะรับสารโฆษณาน้ันมากกวาส่ิงโฆษณาท่ีไมการเคล่ือนไหว หรือไมมีเสียงประกอบ        
การเคล่ือนไหวในภาพยนตรโฆษณาถือเปนส่ิงท่ีทําใหแตกตางจากส่ืออ่ืน เชน วิทยุหรือส่ือส่ิงพิมพ 
เปนตน การเคล่ือนไหวท่ีเกิดข้ึน ชวยใหผูบริโภคที่ชมภาพยนตรโฆษณามีความคลอยตามและ      
ใหความสนใจเปนพิเศษ สวนเสียงประกอบเปนการสรางข้ึนมาเพ่ือใหภาพยนตรโฆษณานั้นเปน
ธรรมชาติ ท่ีเหมือนจริงชวยใหการส่ือความหมายไดสมบูรณ และชวยสรางอารมณใหแกภาพยนตร
นั้นได 
 
 บทบาทและหนาท่ีของการโฆษณา 
 คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชาหลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ (2532 : 95) เสนอ
บทบาทของการโฆษณาไววา มีบทบาทหลักตอกระบวนการตลาดดังนี้ 
 1. การใหขาวสาร เพื่อใหผูบริโภคไดรูจักรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับสินคาวามีรูปราง
ลักษณะ คุณสมบัติ รูปสมบัติพิเศษเดนชัด ประสิทธิภาพของสินคา ตลอดจนการใช สถานท่ี
จําหนาย ผูผลิต ฯลฯ ซ่ึงทําใหผูบริโภคสามารถคาดการณลวงหนาและเปรียบเทียบคุณคาของสินคา
ราคา เพื่อสะดวกในการตัดสินใจ 
 2. การใหความบันเทิง นอกจากการโฆษณาจะเสนอขาวสารเกี่ยวกับสินคาโฆษณายังมี
วิธีการนําเสนอขาวสารในรูปแบบตางๆ ท่ีมีความสนุกสนาน ความบันเทิงใจ ความแปลกใหม       
รวมไปถึงความตื่นเตน ความขบขัน ฯลฯ ความบันเทิงจะชวยกระตุนความสนใจของผูบริโภคใน 
จุดเร่ิมตน ชักชวนใหติดตามขาวสารโฆษณานั้นซํ้าอีกในคราวตอไปซ่ึงจะทําใหผูบริโภคจดจํา     
เร่ืองราวท่ีเปนสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาไดมากข้ึนและทําให ผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคาดวย 
 3. การโนมนาวจิตใจ การโฆษณาชวยใหผูบริโภคจดจําช่ือสินคานั้น ยังมีบทบาทใน  
การชักจูงใหผูบริโภคเกิดความตัดสินใจการซ้ือสินคาไปทดลองใช หากเกิดความพึงพอใจใน       
คุณภาพของสินคายอมนําไปสูการซ้ือสินคานั้นตอไป การโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความช่ืนชอบ
ในสินคานั้นอาจแบงเปน 2 ประเภท คือ 
 3.1 วิธีการโฆษณาท่ีมุงชักชวน ผูบริโภคเกิดความตองการสินคาประเภทใด
ประเภทหน่ึงอยางกวาง ๆ ไมจําเพาะเจาะจงวาตองเปนสินคาใดเปนพิเศษ 
 3.2 วิธีการโฆษณาท่ีมุงชักชวนผูบริโภคเกิดความตองการสินคาท่ีเจาะจง สินคา
นั้นเปนพิเศษ 

 4. การตอกย้ําความจําได งานโฆษณาสินคาแตละช้ินไมวาจะปรากฏออกมาในรูปแบบ
ใดก็ตามหรือโดยผานส่ือมวลชนและส่ืออ่ืนๆ ส่ิงท่ีเหมือนกันคืองานโฆษณาแตละช้ินจะถูกนํา
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ออกมาเผยแพรไปสูผูบริโภคซํ้ากันหลาย  ๆ คร้ังภายในระยะเวลาหนึ่ง จึงจะเปล่ียนแปลง                    
โดยออกอากาศงานโฆษณาช้ินใหมข้ึนมาทดแทนตอไป งานโฆษณาท่ีเสนอผูบริโภคหลาย ๆคร้ังนี้
จะมีสวนชวยทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับสินคา สามารถจดจํารายละเอียดตรายี่หอ และ              
ช่ือทางการคาไดโดยท่ีผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับสินคาสามารถจดจํารายละเอียดตรายี่หอ และ  
ช่ือทางการคาไดโดยท่ีผูบริโภคไมตองพยายามในการทองจํา ท้ังนี้เพราะอิทธิพลของการโฆษณาจะ
ชวยใหผูบริโภคเกิดการจดทันที และเปดโอกาสใหกับสินคานั้นเปนอันดับแรก ดังนั้นงานโฆษณา 
ท่ีดีจึงชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการแขงขันในตลาด 
 5. การย้ําความม่ันใจ โฆษณามีบทบาทในการย้ําความม่ันใจใหกับผูบริโภคตลอดเวลา
นั้นนับต้ังแตท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาไปทดลองใชคร้ังแรก โฆษณาจะชักจูงความสนใจเอาไว
กับสินคาเดิมตอไป แมตัดสินใจซ้ือสินคานั้นในคร้ังตอไปก็จะผูกพันกับสินคาเดิม การสรางความ
ม่ันใจดวยการโฆษณานี้ทําใหธุรกิจสามารถจําหนายสินคาของตนไดตลอดไปในระยะยาว         
ขณะเดียวกันก็จะเปนการผูกพันผูบริโภคไวกับตราสินคานั้นเปนพิเศษดวย 
 6. การประสานงานกับการสงเสริมการจําหนายรูปแบบตางๆ เชน การจักฉลากชิงโชค  
การแจกของแถม เปนตน 
 

ความสัมพันธของการโฆษณากับส่ือโทรทัศน 
 การโฆษณาจัดเปนการส่ือสารมวลชนแขนงหน่ึง เนื่องจากระบาวนการโฆษณาน้ันอาศัย
ส่ือมวลชนเปนพาหนะท่ีนําขาวสารทางโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายผูบริโภคในทางปฏิบัติการ
ดําเนินธุรกิจตองอาศัยกระบวนการโฆษณาเปนส่ือในการนําขอมูลขาวสารผานส่ือมวลชน ซ่ึงใน  
แตละปงบประมาณจะสูงข้ึนเร่ือง ๆ 
 ดังนั้น ความสัมพันธของการโฆษณากับส่ือโฆษณาจึงไมสามารถแยกออกจากกันได   
ตราบใดท่ีผูประกอบการคา และผูดําเนินธุรกิจท่ัวไปยังตองอาศัยกระบวนการโฆษณาโดยเฉพาะ
อยางยิ่งส่ือวิทยุโทรทัศน ซ่ึงบริษัทผูผลิตและนักโฆษณาจะนิยมใชเนื่องจากมีขอดีเหนือส่ืออ่ืนๆ    
ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2532 : 299 -300) 
  1. เปนส่ือท่ีใหท้ังภาพและเสียง ตลอดจนการเคล่ือนไหว ซ่ึงมีลักษณะพิเศษกวาส่ืออ่ืนๆ 
และยังชวยใหจดจําขาวสารตาง ๆ ไดเปนอยางดี 
  2. เปนส่ือท่ีไมมีขอจํากัดในการสรางงานโฆษณาและใชไดกับสินคาและบริการทุก 
ประเภท เนื่องจากมีคุณสมบัติของสรางสรรคท่ีครบถวนเกี่ยวกับภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว 
  3. สามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากและคาใชจายเฉล่ียตอหัวจะถูกกวาส่ือประเภทอ่ืน 
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  4. เนื้อหาของรายการโทรทัศนสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดชัดเจน ทําใหการโฆษณา
เขาถึงกลุมเปาหมาย 
  5. ผูบริโภคมีความภักดีตอรายการสูง คือ ติดตามชมอยูเสมอทําใหไดรับสารโฆษณา
อยางตอเนื่อง 
 6. เวลาชมโทรทัศน ผูชมมักจะสนใจอยางจริงจังเม่ือเทียบกับการฟงวิทยุ และเม่ือมีการ
ตัดชวงโฆษณา ภาพ และเทคนิคของโทรทัศนก็ยังตรึงผูชมใหชมตอไปไมเหมือนวิทยุท่ีมีเสียง       
ไมดึงดูดความสนใจ จึงอาจเปล่ียนสถานีไดเม่ือมีโฆษณา 
 7. ซ้ือขายเวลาในโทรทัศน สามารถเคล่ือนยายเวลาโฆษณาไปหากลุมเปาหมายไดดีกวา
นิตยสารหรือรายการเหมาทางวิทยุ ทําใหเกิดประสิทธิภาพในการจัดทําตารางลงส่ือไดดีกวา 
 8. ความสนใจในโฆษณาทางโทรทัศนจะไมข้ึนอยูกับความยาวไมวาจะเปน 15 วินาที 
30 วินาที หรือ 60 วินาที ถาเปนงานสรางสรรคท่ีดีแลว ก็จะไดรับความสนใจพอๆ กันในขณะท่ี
หนังสือพิมพ หรือนิตยสารนั้น การโฆษณาเต็มหนาจะไดรับสนใจมากกวา 
 
 เทคนิคการนําเสนองานโฆษณา 
 เสรี วงษมณฑา (2540 : 112) ไดกลาวถึงเทคนิคการนําเสนองานโฆษณา วาเปนยุทธวิธี
ในการนําเสนองานโฆษณาซ่ึงมีมากมายและผูคิดสรางสรรคเพิ่มข้ึนอยูเสมอ เทคนิคการนําเสนอ
งานโฆษณาจึงไมมีขอบเขตจํากัด เทคนิคการนําเสนองานโฆษณาท่ีนํายมใชกันอยูท่ัวไปมี ดังนี้ 
 1. สินคาเปนพระเอก เปนการนําสินคาท่ีเดน ๆ มาทําโฆษณาโดยไมใชผูนําเสนอใช    
แตสินคาเพียงอยางเดียว เทคนิคการนําเสนองานโฆษณาประเภทน้ี เหมาะกับสินคาท่ีสวยงาม ดูดี     
นาสนใจ มีจุดเดนของตัวสินคา เชน ตู เย็น โทรทัศน รองเทา กระเปา เ ส้ือผา แหวนเพชร 
คอมพิวเตอร ฯลฯ 
 2. ใชผูนําเสนอ เหมาะกับตัวสินคาท่ีไมนาในใจนัก ไมมีแบบท่ีสวยงาม และไมโดดเดน
เทาท่ีควร การใชผูนําเสนอเขารวมในการโฆษณาจะยึดหลักปรัชญาท่ีวา มนุษยสนใจมนุษยดวย
กันเอง เม่ือมนุษยสนใจมนุษยดวยกัน ผูทําโฆษณาตองหาบุคคลท่ีนาสนใจมาเปนผูนําเสนอสินคา
นั้น เชน แชมพู ผงซักฟอก ยากันยุง ฯลฯ รูปแบบของสินคาเหลานี้ไมสวยงาม ไมมีความสนุกสนาน
ในตัวสินคาท่ีจะนํามากลาวถึง จึงตองใชผูนําเสนอมาสรางความสวยงามและความนาในใจให
ผูบริโภคหันมาสนใจและพิจารณางานโฆษณา 
 3. การใชบุคคลท่ีใชสินคารับรอง การที่ใชผูนําเสนอท่ีเคยใชสินคานั้นแลวออกมายืนยัน
เปนพยาน วาสินคาชนิดนี้ดี และเชิญชวนใหประชาชนหันมาใชสินคา การใชบุคคลท่ีใชสินคา      
รับรองสามารถใชไดหลายแบบ เชน ใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาท่ีใช คือการใช       
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ชาวบานผูท่ีใชสินคานั้น ๆ มานําเสนอตัวสินคา หรือการใหคนท่ีมีช่ือเสียงมาเปนบุคคลท่ีใชสินคา
รับรอง เชนใชดารา นักวิชาการ ท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักและเปนผูท่ีใชสินคานั้นมานําเสนอ 
 4. เส้ียวหนึ่งของชีวิต เปนการนําเสนอในส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดในชีวิตจริง ซ่ึงส่ิงเหลานี้เกิดข้ึน
ในชีวิตประจําวันแนนอน เปนเส้ียวหนึ่งของชีวิต ถือวาเปนการโฆษณาท่ีสามารถสรางความรูสึก
รวมไดเปนอยางดี คนดูจะมีความรูสึกวา เราเคยอยูในสถานการณเชนนี้ ซ่ึงการท่ีคนดูเช่ือวาเคยอยู
ในสถานการณเชนนี้ ทําใหคลอยตามไดในลําดับตอไปวาสินคาท่ีโฆษณานั้นสามารถชวย แกปญหา
ใหได เชน โฆษณายาแกปวดทอง มีภาพคนรับประทานอาหารมาก พอกลับมาถึงบานแลว             
รับประทานยาแกปวดทองก็จะหาย 
 5. การชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกินจริง การนําเสนองานโฆษณาประเภท
นี้จะตองนําเสนอส่ิงท่ีเกินความเปนจริง โดยไมไดมีจุดมุงหมายใหคนดูเช่ือแตตองการท่ีจะใหคนดู  
รูสึกวางานโฆษณาช้ินนั้นเดนกวางานโฆษณาอ่ืน ๆ เชน โฆษณารถยนตท่ีสามารถไตข้ึนเนินหิน
หรือลงบันไดเปนข้ันๆ ได 
 6. กอนใช - หลังใช เปนการเปรียบเทียบการทํางานของสินคาระหวางกอนใชสินคา 
และภายหลังการใชสินคานั้น จะใชกับสินคาท่ีผลลัพธข้ันสุดทายท่ีชัดเจนจากลักษณะกอนใช เชน 
หองน้ําท่ีสกปรกกลายเปนหองน้ําท่ีสะอาดเม่ือใชผลิตภัณฑลางหองน้ํา คนอวนท่ีมีน้ําหนักมาก
กลายเปนคนผอมและรูปรางดีเม่ือรับประทานชาสมุนไพร คนท่ีเปนสิวหายจากการเปนสิวเม่ือใช
ครีมรักษาสิว หรือโฆษณาครีมทาผิวท่ีมีมอยสเจอรไรเซอร เม่ือใชแลวผิวจะคอยขาวข้ึน 
 7. ชุดของปญหา เปนวิธีการนําเสนอปญหาหลายปญหามาเรียงซอนกัน ซ่ึงปญหา       
ดังกลาวนั้นสามารถแกปญหาไดดวยสินคาท่ีโฆษณา เม่ือไรก็ตามท่ีมีปญหาสินคาจะสามารถ        
แกปญหาได สินคามีความสามารถในการทําอะไรไดหลายๆ อยางซ่ึงโฆษณาในแนวน้ี เปนการ
สะทอนความสามารถในการแกปญหาไดหลายประการ เชน เคร่ืองปน อาหาร ไฟฟา สามารถ      
บดปนอาหารได ยาหมองสามารถทาแกเคล็ดขัดยอก แกคัน แกปวด แกเม่ือยหรือใชดมเปนแก    
เปนลมได 
 8. การเปรียบเทียบระหวางสองสินคา วิธีการนําเสนอโฆษณาแบบนี้เหมาะกับสินคา     
ท่ีกําลังแยงสวนแบงตลาดและมีขอดีอยางชัดเจน  เชน  บริษัทรถยนตจากประเทศเกาหลี          
ตองการเขามาตีตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็ก ซ่ึงรถญ่ีปุนเปนเจาตลาดในเมืองไทย หากบริษัทรถยนต
เกาหลีม่ันใจในสินคาของตนเองวามีคุณภาพดีจริง วิธีการตอสูท่ีไดผลคือ การเปรียบเทียบสินคา คือ
การขนาดของรถเปรียบเทียบประสิทธิภาพ แรงมาหรืออุปกรณ กับของอีกยี่หอหนึ่งใหเห็นชัดเจน
วาเปรียบเทียบอยางไร 
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 9. การสาธิตเปนการแสดงวิธีการทํางานของสินคาเพื่อแสดงเห็นประสิทธิภาพท่ีชัดเจน 
เพราะถากลุมเปาหมายเห็นประสิทธิภาพของสินคานั้นชัดเจนแลวจะเกิดความเช่ือถือและอยากซ้ือ
สินคานั้น ในการสาธิตนั้นสามารถทําไดหลายวิธีดวยกันเชน 
 - การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ มักใชในการนําเสนอในกรณีท่ีไมสามารถนําของจริง
มาแสดงใหดูไดจึงตองใชการเปรียบเทียบเชน การโฆษณาผาอนามัยท่ีใชสีน้ําเงินสาธิตใหดู          
ผาอนามัยนั้นมีคุณสมบัติไมซึมเปอนและไมไหลยอนกลับ 
 - การสาธิตเชิงปฏิบัติการ เปนการสาธิตใหเห็นลักษณะการปฏิบัติการเพื่อแสดง
ถึงคุณสมบัติของสินคา เชน โฆษณาแปงเด็กท่ีมีการสาธิตโดยหยดน้ําลงไปบนผิวเด็กท่ีทาแปงแลว
น้ําไมเกาะติดผิว แสดงใหเห็นถึงคุณสมบัติการปองกันเปยกช้ืนของแปงนั้น 
 - การสาธิตเกินจริง เปนการสาธิตท่ีไมสามารถเปนจริงไดในทางปฏิบัติ หรือ    
การนําไปใชจริง การนําตูเย็นไปตั้งยังสถานท่ีมีความรอนท่ีสุดแลวเม่ือเปดตูเย็นออกมาอาหารท่ีแช
ไวก็ยังคงสดและเย็นหรือกาวท่ีมีคุณสมบัติทนจนสามารถนําคนไปแปะติดกับขางฝาผนังได 
 - การสาธิตแบบกราฟฟก ใหกับส่ิงท่ีไมสามารถมองเห็นไดดวยตาเปลาอาจจะอยู
ภายในสาธิตใหเห็นภายนอกไมได เชน การสาธิตการไหลเวียนของน้ํามันเคร่ืองท่ีมีการเคล่ือนไหว
เร็วมากและนํ้ามันเคร่ืองเขาไปทํางานเพื่อปกปองคุมครองเคร่ืองยนตกลไกซ่ึงตองใชการผา
เคร่ืองยนตและการใชสาธิตแบบกราฟฟกเขามาชวยจึงจะสามารถเห็นภาพได 
 - การนําสินคาไปทดสอบ การนําเสนองานโฆษณาประเภทนี้จะตองมีการนํา     
สินคาไปทดสอบเพื่อแสดงใหเห็นคุณสมบัติของสินคา เชน โฆษณานาฬิกาท่ีตองการแสดงถึง     
คุณสมบัติของความคงทน จึงทดสอบโดยการทุบนาฬิกา หรือโฆษณาโทรศัพทมือถือท่ีทําหลน      
กี่คร้ังก็ไมแตกและเสียหาย 
 10. บทความโฆษณา เปนการนําเสนอเทคนิคงานโฆษณาในรูปแบบของบทความ         
ท่ีพรรณนาถึงรายละเอียดหรือขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีลงโฆษณาในรูปแบบของบทความเชิง   
วิชาการที่ใหความรูและประโยชนแกผูอานโฆษณา 
 11. แฟนตาซี เปนการนําเสนอแบบความฝนท่ีไมเปนจริง การนําเสนอแบบแฟนตาซี   
จะเปนเร่ืองเหมือนในเทพนิยายเพอฝน มีการเขาไปในความฝน ความสวยงาม เพื่อขายความ
ตองการ ขายความปรารถนา ในรูปแบบท่ีสวยงาม สีสันสดใส การโฆษณาสินคาประเภทสวยงาม
สามารถใชโฆษณาแบบแฟนตาซีในการนําเสนอได 
 12. เชิงสัญลักษณ เปนการสรางสัญลักษณบางส่ิงเปนตัวแทนของสินคา เชน การใช
ดอกบัวแทนธนาคารกรุงเทพ ดอกบัวบานสะพร่ังไปท่ีไหนก็จะมีสาขาของธนาคารอยู ท่ีนั่น 
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ธนาคารไทยพาณิชยมีสัญลักษณใบโพธ์ิท่ีมีการแผกิ่งกานสาขาท่ีตองการจะสะทอนความแข็งแกรง  
ความม่ันคงของธนาคาร 
 13. แบบอุปมาอุปมัย เปนการนําส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีมีคุณสมบัติคลายคลึงกับสินคาของเรา
มาเปรียบเทียบ เปนการหาคําหรือตัวอยางท่ีชัดเจนมาสะทอนกับสินคาท่ีเขาใจยากเพราะฉะน้ัน     
ถาผูบริโภคไมเขาใจสินคาของเราแตผูบริโภคเขาใจคุณสมบัติของส่ิงท่ีนํามาเปรียบเทียบก็จะทําให
เขาใจไดชัดเจนข้ึน เชน กระดาษชําระท่ีมีความนุมจะเปรียบเทียบกับสําลีเปรียบเทียบกับขนสัตว 
เปรียบเทียบกับปุยนุน 
 จะเห็นไดวา เทคนิคการนําเสนองานโฆษณาท่ีมีอยูหลายประเภทนั้น ไดถูกนํามาใชและ
สรางสรรคเพิ่มเติมเพื่อเปนเทคนิคใหมๆ ท่ีจะนําเสนอสินคาเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคและ
กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคข้ึน โดยท่ีผูสรางสรรคงานโฆษณาจะวางแผนการโฆษณาเพ่ือให  
เขาถึงกลุมผูบริโภค และคัดเลือกเทคนิคการนําเสนองานโฆษณาท่ีเหมาะสมกับตัวสินคาโดยมุงหวงั
ใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคข้ึน 
 
  บทบาทของวิทยุโทรทัศนในการเผยแพรขาวสาร 
  เนื่องจากวิทยุโทรทัศนจัดเปนส่ือมวลชนประเภทหนึ่ง ซ่ึงนับวันจะมีบทบาทตอ        
การดําเนินชีวิตประจําวันของประชาชนมากยิ่งข้ึน วิทยุโทรทัศนเปนส่ือสารมวลชนประเภทท่ี       
ไดรับดวยการเห็นและการฟง มีการจําแนกคุณสมบัติไวดังตอไปนี้ 
  1. วิทยุโทรทัศนมีความสามารถในการสงสารไปยังผูรับสารไดคราวละมาก ๆ โทรทัศน
สามารสรางความเขาใจใหเกิดข้ึนกับผูรับไดรวดเร็วกวาวิทยุและส่ือส่ิงพิมพ โดยที่ผูรับสารไมตอง
ผานข้ันตอนของการตีความจากประโยคท่ีไดอานเหมือนหนังสือพิมพหรือเสียงท่ีไดรับฟงจากวิทยุ 
และประการสําคัญก็คือ  วิทยุโทรทัศนสามารถเขาถึงผู รับสารไดคราวละมาก  ๆ  ตามขีด
ความสามารถของอุปกรณเคร่ืองสงและเทคโนโลยีซ่ึงในปจจุบันไดพัฒนาไปอยางมาก สามารถ
ถายทอดรายการตาง ๆ ผานดาวเทียมไปยังผูชมพรอม ๆ กัน คอนโลกไดอยางมีประสิทธิภาพ 
        2. การหมุนเวียนของสารวิทยุโทรทัศนมีความรวดเร็วในการสงสาร ผูสงสารสามารถ
สงสารไปยังผูรับสารไดในทันที เชนการถายทอดสดรายการตาง ๆ อยางไรก็ตาม ก็มีขอจํากัดใน
เร่ืองความสะดวกของผูรับสาร เพราะผูรับสารไมสามารเลือกชมไดในเวลาท่ีตนตองการ ตองรอชม
รายการตามท่ีทางสถานีกําหนดเวลาออกอากาศ 
    3. ผลสะทอนกลับของสารวิทยุโทรทัศนจะไดรับผลสะทอนกลับท่ีเปนคําพูดจากบท
วิจารณ เชนคําวิจารณผานจดหมาย โทรศัพท สวนผลสะทอนกลับท่ีไมเปนคําพูดนั้น ไดแกจํานวน
ท่ีเพิ่มข้ึนหรือลดลงของโฆษณา หรือจํานวนผูชมรายการ  
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  4. รายไดของส่ือมวลชน วิทยุโทรทัศนสวนใหญมีรายไดจากการโฆษณา ซ่ึงจะมีคาเชา
เวลาสูงมาก จึงทําใหรายการตาง ๆ ตองทําการผลิตรายการตาง ๆ ออกมาอยางมีประสิทธิภาพ 
สามารถสรางความนิยมแกผูชมไดมาก เพื่อจะไดมีผูอุปถัมภรายการมากข้ึนดวย ทําใหสงผลกระทบ
ตอการเผยแพรขาวสารท่ีเปนประโยชนตอสังคม เชนการรณรงคเพื่อสังคมในเร่ืองตาง ๆ เนื่องจาก
คาใชจายท่ีสูงมาก นอกจากจะเปนนโยบายของแตละสถานี อยางไรก็ตามเวลาที่ออกอากาศก็มักจะ
เปนเวลาท่ีมีผูชมจํานวนนอย ท้ังนี้เพราะคาเชาเวลาท่ีถูกกวานั่นเอง  
        5. การใหน้ําหนักความสําคัญของสาร   วิทยุโทรทัศนจะใหสาระในดานความบันเทิง
เปนสําคัญ มีการนําเสนอขาวบาง แตเม่ือเทียบเปนสัดสวนแลวนับวาไมมากนัก 
 
  ผลกระทบของวิทยุโทรทัศนตอพฤติกรรมของปจเจกบุคคล 
        คอมสตอค และคณะ (Comstock, 1981) ไดสรางแบบจําลองข้ึนเพื่ออธิบายผลของการ
ส่ือสารท่ีเกิดข้ึนตอพฤติกรรมของปจเจกบุคคล ซ่ึงสามารถชวยทํานายผลท่ีเกิดข้ึนในกรณีตาง ๆ 
โดยใชขอคนพบที่ไดจากการวิจัย รวมเขากันกับทฤษฎีเกี่ยวกับสภาพเง่ือนไขท่ัวไปอันเกิดข้ึน
ภายใตเง่ือนไขตาง ๆ ซ่ึงเรียกกันวา แบบจําลองเชิงจิตวิทยา คําอธิบายอยางงายของแบบจําลอง            
เชิงจิตวิทยาของ คอมสตอค วาดวยผลของโทรทัศนท่ีมีผลตอพฤติกรรมของบุคคล เปนไปตาม      
คําอธิบายตอไปนี้  
        ปจเจกบุคคลคนหน่ึงดูรายการวิทยุโทรทัศนรายการหน่ึง ท่ีเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรม
อยางหน่ึง ก็จะไดรับส่ิงท่ีเขาสูระบบการรับรูอันเกี่ยวของโดยตรงกับพฤติกรรมท่ีเปนไปไดหลาย
อยาง สําหรับจุดมุงหมายของแบบจําลองน้ี ส่ิงสําคัญท่ีเขาสูระบบการรับรูก็คือ การแสดงบทบาท
ของการกระทําอยางใดอยางหนึ่ง (การแสดงวิทยุโทรทัศน) ส่ิงท่ีเขาสูระบบการรับรูอยางอ่ืน ๆ ก็คือ
ระดับของความนาต่ืนเตน การปลุกเรา ความดึงดูดใจ ความนาสนใจ และเหตุจูงใจท่ีจะกระทํา     
อันเกี่ยวเน่ืองมากับการนําเสนอของรายการนั้น ๆ (เรียกรวม ๆ ก็คือ การปลุกเราทางวิทยุโทรทัศน) 
และการกระทําตาง ๆ ท่ีเปนไปไดอยางอ่ืน ๆ ของพฤติกรรมทางโทรทัศนท่ีอยูในบริบทเดียวกัน 
(ทางเลือกท่ีเปนไปไดจากวิทยุโทรทัศน) นอกจากนี้ เราอาจพิจารณาดวยวาผลที่ตามมาของ          
การกระทําสําคัญ ๆ ตามท่ีแสดงทางโทรทัศนท้ังทางตรง หรือทางออมก็ดี (ผลท่ีไดรับจากวิทยุ    
โทรทัศน) และระดับของการสวมบทบาทอยางสมจริงก็ดี (ความจริงท่ีรับรูจากวิทยุโทรทัศน)     
ลวนเปนส่ิงท่ีเขาสูระบบการรับรูตามประเด็นของการพิจารณานี้ดวย ขอเสนอท่ีถือวาเปนศูนยกลาง
ของแบบจําลองนี้คือ การถายทอดบทบาทของการกระทําอยางหน่ึง นาจะนําไปสูการเรียนรูถึง     
การกระทํานั้นไดมาก ยิ่งการกระทํานั้นเปนลักษณะท่ีทําใหรับรูไดงายสําหรับปจเจกบุคคลเพียงใด 
(กลาวคือ ยิ่งมีความสําคัญทางจิตวิทยาเพียงใด) ก็ยิ่งมีอํานาจในการปลุกเรามากข้ึนเพียงนั้น และยิ่ง
เปนการกระทําท่ีสําคัญเดนชัดมากในบรรดาพฤติกรรมการแสดงท้ังหมด ท่ีบุคคลอาจรับได 
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สถานการณการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   
 การโฆษณาสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏทางโทรทัศนอยูในขณะน้ีมี
การแขงขันสูงมากข้ึน และในระยะเวลาที่ผานมาธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีการขยายตัวและ    
เติบโตในอัตราท่ีสูงข้ึน ซ่ึงจะเห็นไดจากมูลคาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทย        
ในชวงป 2542 - 2545 เฉล่ียสูงกวาสองพันลานตอป โดยในป 2542 มีมูลคา 1,891.7 ลานบาท          
ป 2543 มีมูลคา 2,751.6 ลานบาท ป 2544  มีมูลคา 2,191.6 ลานบาท ป 2545 มีมูลคา 2,360.4 ลาน
บาท (ศิริโสภาคย บูรพาเดชะ, 2550) และเม่ือวิเคราะหงบประมาณในการโฆษณาแยกตามประเภท
สุรา พบวาเบียรมีการใชงบประมาณสูงท่ีสุด รองลงมาคือ วิสกี้ และบร่ันดี เฉพาะเบียรมีคา           
การโฆษณาระหวาง 1,339.0 - 1,849.9 ลานบาท ในชวงป 2543 - 2545 การทุมโฆษณาเบียรดังกลาว 
สอดคลองกับยอดขายและการดื่มเบียรท่ีเพิ่มข้ึนของคนไทยอยางตอเนื่อง เฉพาะอัตราการบริโภค
เบียรตอหัวตอปเพิ่มข้ึนในป 2546 เทียบเทากับ ป 2532 มากกวา 8 เทา จากอัตราเฉล่ีย 4.4 ลิตร       
ตอคน ในป 2532 เพิ่มข้ึน 39.4 ลิตรตอคนในป 2546 (ยงยุทธ ขจรธรรมและคณะ, 2547) 

  การโฆษณาแอลกอฮอลจําแนกออกเปน 7 ประเภทส่ือ ในจํานวนนี้ การโฆษณาผานส่ือ
โทรทัศนยังคงเปนส่ือโฆษณาโฆษณาท่ีใชงบประมาณและจํานวนคร้ังในการเผยแพรสูงท่ีสุด       
คิดเปน 67.14% ของการโฆษณารวมทุกส่ือ เนื่องจากเปนส่ือท่ีสามารถเขาถึงประชาชนจํานวนมาก 
และบอยคร้ังมากท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบรวมกับส่ือมวลชนในชองทางอ่ืน รอยละ 85 ของประชาชน
ท่ัวประเทศท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไปสามารถเขาถึงส่ือโทรทัศนไดในชีวิตประจําวัน ในขณะท่ีเขาถึง      
ส่ือปะเภทอ่ืน ๆ ในสัดสวนท่ีนอยกวากันมาก (ธนวดี บุญลือ, 2549) 
 
แนวคิดและสถานการณเก่ียวกับการรณรงค 
 การรณรงคเร่ิมมีบทบาทในประเทศโลกท่ีสามเม่ือทศวรรษท่ี 19 (1960-1970) เพื่อสราง
ความเปล่ียนแปลงใหเกิดการข้ึนแกสมาชิกของสังคม ซ่ึงอาจเปนเพียงกลุมสังคม ชุมชนขนาดเล็ก 
ไปจนถึงประชากรท้ังหมดของประเทศ โดยการเปล่ียนแปลงตองใหเกิดข้ึนจําตองอาศัยพลัง       
ของมวลชน ไมเฉพาะปจเจกบุคคลใดบุคคลหน่ึง ในการรับรูขาวสาร เปล่ียนแปลงทัศคติและ    
พฤติกรรม ไปตามวิธีท่ีโครงการรณรงคนั้นๆ ตองการ ทําการรณรงคโครงการหนึ่งจึงมีแนวคิด
ทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารรองรับอยูเปนจํานวนมาก  
 การส่ือสารผลักดันใหเกิดการขับเคล่ือนทางสังคม ท่ีจํานํามาสูการเปล่ียนแปลงและ  
เปนท่ียอมรับวา การส่ือสารเปนอาวุธหลักในการดําเนินการรณรงค (ศิรรัตน บุญถนอม, 2547)  
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 บุษบา สุธีรธร (2530) ไดความหมายของการรณรงคไววาเปนโครงการท่ีจัดข้ึนเพื่อ โดย
ใชการ ส่ือสารในลักษณะของการประชาสัมพันธ เปนเคร่ืองมือในการถายทอดสาร ผานส่ือหรือ   
กิจกรรมประเภทตางๆหลายรูปแบบ พรอมกันอยางตอเนื่อง  โดยทุกส่ือหรือกิจกรรมจะเนนไปถึง
ประเด็นในการรณรงคประเด็นเดียวกัน ท้ังนี้โดยมีจุดมุงหมายจะใหกลุมเปาหมายเกิดความ
ตระหนักในประเด็น ท่ีโครงการตองการนําเสนอ หรือกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ     
ในประเด็นนั้น หรือตองการสรางความปรารถนาท่ีจะเขารวมกิจกรรมและตัดสินใจรวมกันก็ได 
 ดังนั้นจึงพอสรุปไดวา การรณรงคคือเจตนารมณของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือของ   
กลุมบุคคล องคกรท้ังภาครัฐและเอกชน ท่ีจะทําการส่ือสารกับกลุมบุคคล หรือสาธารณชน โดยมี 
วัตถุประสงคอยางชัดเจน เพื่ออิทธิพลตอความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรม ของบุคคล กลุมบุคคล
เหลานั้น โดยใชการส่ือสารเปนตัวนํา 
 
สถานการณการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

  การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เปนการสรางความเสียหายใหกับสังคม จากขอมูล        
ในป 2544 คนไทยเสียชีวิตจากการเกิดอุบัติ เหตุจราจร 12,544 คน บาดเจ็บอีก 946,900 คน
สรางความเสียหายทางเศรษฐกิจทางประมาณ 122,400 -189,040 ลานบาท หรือรอยละ 2.25-3.48 
ของGDP ในป2545 ซ่ึงนับวาสูงประมาณเทาตัวเม่ือเทียบกับประเทศอ่ืนๆ ท่ีอยูท่ีรอยละ 1-2 ของ 
GDP โดยรอยละ 26 เกิดจากการ “เมาแลวขับ” นอกจากนี้หากรวมเขากับความสูญเสียอ่ืนๆ อันเปน
ผลมาจากการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน การเกิดโรคตับ โรคกระเพาะอาหาร และความรุนแรง 
ในครอบครัว ตัวเลขทางเศรษฐกิจจากสุราเพ่ิมสูงข้ึนหลายหม่ืนลานบาทตอป (ธนวดี บุญลือ, 2549) 
 ประเทศไทยกําหนดมาตรการทางกฎหมาย เพื่อปองกันและแกไขปญหาการดื่ม            
ท่ีมีแอลกอฮอลหลายดาน ซ่ึงจะเห็นไดจาก มติคณะรัฐมนตรี วันท่ี 27 กรกฎาคม 2547 เห็นชอบ           
มาตรการรณรงคและควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล และใหกองทุนสนับสนุน        
การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) พิจารณาจัดสรรงบประมาณสนับสนุนการดําเนินการตามมาตรการ
กําหนดใหวันอาทิตยเปนวันครอบครัวแข็งแรง (Healthy Family Day) ของประเทศไทย โดยให
หนวยงานราชการที่เกี่ยวของหามาตรการควบคุมและรณรงคใหมีการงดด่ืมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
บุหร่ี รวมทั้ง อบายมุขส่ิงเสพติดอ่ืนๆ ท่ีทําลายสุขภาพคนไทย ตลอดจนสงเสริมใหประชาชน       
แตละครอบครัว มีกิจกรรมรวมกัน เพื่อสรางความอบอุนในครอบครัวทุกวันอาทิตยซ่ึงเปน           
วันหยุดราชการ มาตรการนี้เปนหลักการท่ีดี แตในทางปฏิบัติยังไมไดดําเนินการอยางจริงจัง   
(สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา, 2548) 
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แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับ 
 1. กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 

 ในการเปดรับขาวสารตาง ๆ ผู รับสารยอมมีกระบวนการเลือกสรร  (Selective 

Process) ซ่ึงแตกตางกันไปตามสถานการณ ความตองการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ฯลฯ
ท่ีไมเหมือนกันของแตละบุคคล กระบวนการดังกลาวประกอบดวย (พีระ จิระโสภณ, 2529) 
  1.1 การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective 

Attention) หมายถึง การที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดย
บุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมท่ีมีอยูและหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับ
ความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง ท้ังนี้เพราะรับขาวสารท่ีไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิม
ของตนนั้นกอใหเกิดความไมสมดุลทางจิตใจ  หรือความไมสบายใจท่ีเรียกวา  Cognitive 
dissonance 
  1.2 การเลือกรับรูหรือตีความหมาย (Selective Perception of Selective 

Interpretation) คือเม่ือบุคคลรับขาวสารท่ีนาสนใจแลวก็ตีความหมาย ความเขาใจ ทัศนคติ 
ประสบการณการ ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะรางกาย สภาวะทาง
อารมณและจิตใจ  
  1.3 การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือ บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะท่ี
ตรงกับความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง บุคคลอื่นตาง ๆ จะมีพฤติกรรมในการ
เปดรับขาวสารดวยสาเหตุตาง ๆ ไดแก 
   - ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพื่อน ไมสามารถอยูไดโดยลําพัง           
ตองหันมาส่ือสารกับผูอ่ืน 
   - ประโยชนใชสอย (Self aggrandizement) โดยรับรูขาวสารเพื่อประโยชน
ของตน อาจจะไมไดรับความรู ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 
   - สาเหตุจากตัวส่ือซ่ึงมีลักษณะกระตนชี้นํา ทําใหผูรับสารตองการไดรับขาว
นั้น ๆ เชน คนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 
 2. การประมวลขาวสาร (Information Processing Theory)  
 การประมวลขาวสารอธิบายกระบวนการของความสัมพันธระหวางส่ิงเราท่ีเกิดข้ึน    
จากความตองการขาวสารนําไปสูการเปดรับขาวสาร การเลือกสรรขาวสาร การยอมรับขาวสาร และ
การจดจําขาวสาร ซ่ึงมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 
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  2.1 การเราความตองการขาวสาร (Need Arousal) เปนภาวะที่ผูรับสารรูสึกวา      
มีความจําเปนท่ีจะตองรับขาสารมาสนองความอยากรูอยากเห็น ซ่ึงเกิดจากการรูสึกขาดแคลน     
ขาวสารทางกายภาพ และทางจิตวิทยา ดังนั้น จึงมีเง่ือนไขของการสรางความตองการขาวสาร 
  2.2 การกระตุนใหเกิดการเปดรับขาวสาร (Stimulus Exposure) เปนข้ันตอนตอมา
เม่ือผู รับสารมีการเรงเราให เกิดความอยากรูอยากเห็นในขาวสารท่ีรู สึกขาดแคลนจึงเกิด              
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารไปตามแรงกระตุน ถาผูรับสารมีความตองการเชนไรก็จะอยูสงแรงให
เกิดการเปดรับไปในทางนั้น จึงจะตรงกับชองทางการส่ือสาร (Chanel) ของแรงกระตุน 
  2.3 การเลือกสรรขาวสาร (Selectivity) เปนข้ันตอนตอมาหลังจากผูรับสาร        
ถูกกระตุนใหเกิดการเปดรับขาวสารจากชองทางตาง ๆ ไหลเวียนเขามา ซ่ึงมีจํานวนมากเกินกวา
ความตองการที่จะเปดรับขาวสาร ทําใหผูรับสารตองคัดเลือกขาสารจากความสนใจความชอบ และ   
โยชนท่ีคาดวาจะไดรับ ถาปรากฏวาขาวสารที่ไหลเขามาขัดแยงกับความเช่ือท่ีมีอยู ผูรับสารจะ
ปฏิเสธขาวสารนั้น 
  2.4 การรับรูการกระตุน (Perception of Stimuli) เปนการตีความหมาย       
จากประสบการณของผูรับสาร ซ่ึงเปนการจัดลําดับความสําคัญของขาวสารและเรียงเนื้อหาขาวสาร
ใหมตามความตองการและความเช่ือของแตละบุคคล ข้ันตอนนี้ผูรับสารไดกล่ันกรองขาวสาร      
จนเกิด การยอมรับและนําขาวสารไปใชประโยชนแลวจนเกิดการใหคุณคาของขาวสารจาก
ประสบการณของผูรับขาวสารเอง 
  2.5 การจดจําขาวสาร (Memory) เปนข้ันตอนสุดทายของการประมวลขาวสารที่   
ผูรับสาร เลือกท่ีจะจดจําขาวสารท่ีสอดคลองกับความตองการ การไดรับแรงกระตุน การนําไปใช
ประโยชนและการประเมินคุณคาของขาวสาร  การจดจําขาวสารสะทอนกลับไปกลับมา          
ระหวางการรับรูจากกระตุนและการเปดรับขาวสาร ซ่ึงเปนการไหลเวียนขาวสารจากการเรงเราของ
ความตองการและความจดจําเปนทีจะไดขาวสารมาสนองความอยากรูอยากเห็น  
  2.6 การคนหาขาวสารเพิ่มเติม (Search for Addition Information) เปนข้ันตอน
ท่ีผูรับสารเร่ิมตนการเปดรับขาวสารใหมซ่ึงเปนผลสืบเนื่องมาจากการรับรูขาวสารในบางดาน      
ไมเพียงพอ ทําใหผูรับสารตองกลับไปเปดรับขาวสารใหมและเลือกแสวงหาขาวสารเฉพาะดาน      
ท่ีสามารถนํามาชดเชยความไมสมบูรณของขาวสาร (Assel, 1998) 
 ดังนั้นอาจสรุปไดวาการเปดรับส่ือ หมายถึง ความบอยคร้ังในการเปดรับระยะเวลา    
ชวงเวลา รวมไปถึงจํานวนส่ือท่ีใชในการเปดรับขาวสารดวย 
 นอกจากนั้น พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 292) ยังไดกลาวถึงความสัมพันธของ          
ผูรับสารตอการเปดรับ และเขาถึงขาวสารมีอยู 4 อยางคือ 
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   1 ) ความตองการขาวสารที่เปนประโยชน โดยผูรับสารจะเปดรับขาวสารที่เปน
ประโยชนแกตนเองเปนสําคัญ เชน ฟงเพลงเพื่อความบันเทิง ฟงหรืออานขาวกีฬาท่ีตนเองเลน หรือ
อานขาวท่ีจะเปนประโยชนในการประกอบอาชีพ เปนตน 
   2 ) ความตองการขาวสารที่สอดคลองกับคานิยม ความเช่ือ และทัศนคติของผูรับ
สารผู รับสารมักจะเปดรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความเช่ือ  คานิยมหรือทัศนคติของตน        
ขาวสารใดท่ีไมสอดคลองมักไมไดรับความสนใจ หรือไดรับการปฏิเสธจากผูรับสาร 
   3 ) ความตองการขาวสารที่สะดวกตอการไดมา ผูรับสารนั้นจะมีขอจํากัดในการ
เปดรับขาวสารนั้นจะเปนขาวสารท่ีใหประโยชน และสอดคลองกับตนเอง แตถาขาวสารดังกลาว
ไดมาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็ไมอาจรับการเปดรับขาวสารนั้นได ดังนั้น
พฤติกรรมหน่ึงของผูรับสาร คือความสะดวกในการไดรับขาวสาร 
   4 ) ความอยากรูอยากเห็น เปนความตองการที่อยากมีประสบการณใหมๆ ซ่ึงเปน
ธรรมชาติของมนุษยอยางหน่ึง และย่ิงอยูในสังคมปจจุบันท่ีมีอะไรเปล่ียนแปลง มีประสบการณ
ใหม ๆ ตลอดเวลาเหลานี้เปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหมนุษยเปดรับขาวสาร 
 
แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

ทัศนคติเปนความเช่ือ ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ เชน บุคคล ส่ิงของ           
การกระทําสถานการณ และอ่ืน ๆ รวมท้ังทาทีท่ีแสดงออกท่ีบงถึงสภาพของจิตใจท่ีมีตอส่ิงใด      
ส่ิงหนึ่ง (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2544)  

Rokeach (1965) (อางใน พัชรี และคณะ, 2540) เห็นวา ทัศนคติเปนสวนหน่ึงของ
ความเชื่อในระดับรอบนอกสุด ซ่ึงเปนความรูสึกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งเพียงผิวเผิน และสามารถ
เปล่ียนแปลงไดเสมอและเปล่ียนแปลงไดงายกวาความเช่ืออีก 2 ระดับคือ ความเช่ือในกฎระเบียบ
ของสังคมหรือชุมชน และความเช่ือสวนกลาง ซ่ึงเปนความเช่ือท่ีไดจากการส่ังสมทางสังคมจากการ
อบรมส่ังสอนของครอบครัว ศาสนา สถาบันศึกษาและแหลงตาง ๆ เปนระยะเวลานานจนยากท่ีจะ
เปล่ียนแปลง  

Norman (1998) (อางใน พัชรี และคณะ, 2540) ไดใหความหมายของคําวาทัศนคติ       
ไวดังนี้ “ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกและความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีตอส่ิงของ บุคคล        
สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใด ๆในทางท่ียอมรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทําใหบุคคลพรอมท่ีจะ
แสดงปฏิกิริยาตอบสนองดานพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด” 
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 ความสําคัญของทัศนคต ิ
 ธงชัย สันติวงษ (2540) กลาววา “ทัศนคติ เปนเร่ืองราวที่เกิดข้ึนภายในบุคคล เปน     
การจัดระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจท่ีเกี่ยวของกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งเสมอ 
การจัดระเบียบดังกลาวจะมีลักษณะท่ีรวมตัวข้ึนหลังจากท่ีไดมีการประเมินเปนแนวโนมไปใน   
ทางใดทางหน่ึงเสมอ ถาเราสังเกตดูจะเห็นวา มนุษยทุกคนท่ีใชชีวิตผานไปวันตอวัน ทุกคนจะ    
เกี่ยวของกับส่ิงตาง ๆ และเก่ียวของกับบุคคลอ่ืน ๆ เสมอ และเขามีกลไกอันหนึ่งท่ีจะทําการ
ประเมินทุกส่ิงทุกอยางตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและความเช่ือตอทุกส่ิง
เปนไปในทางหนึ่งทางใดสองทางเสมอ คือ ดีและไมดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีก    
นัยหนึ่งคือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยท่ีมีใจเปนกลางและเห็นทุกอยางเหมือนกันมีคุณคา  
เทากัน เหตุท่ีเปนเชนนี้เพราะคนทุกคนตางก็มีคุณลักษณะของสิ่งจูงใจและอารมณ (Motivational 

and Emotional Characteristic) แตกตางกันไปนั่นเอง” 
 
 องคประกอบของทัศนคต ิ
 Zimbardo and Ebbesen  (1990) (อางใน อลิศรา เกิดธรรม, 2549) กลาวถึงองคประกอบ
ของทัศนคติ 3 ประการคือ  

     1) องคประกอบดานความรู (Cognitive Component) คือ สวนท่ีประกอบเปน      
ความเช่ือของบุคคลที่เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ท่ัวไป ท้ังท่ีชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรูหรือ
ความคิดวาส่ิงใดดี มักจะมีทัศนคติท่ีดีตอส่ิงนั้น แตหากรูมากอนวาส่ิงใดไมดี ก็จะมีทัศนคติท่ีไมดี
ตอส่ิงนั้น 

     2) องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) คือ สวนท่ีเกี่ยวของกับ
อารมณท่ีเกี่ยวเนื่องกับส่ิงตางๆ ซ่ึงมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนน้ัน เปนลักษณะท่ีเปน
คานิยมของแตละคน  

     3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior Component) คือ การแสดงออกของบุคคล
ตอส่ิงหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด และความรูสึก        
จะเห็นไดวาการท่ีบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใด ๆ ตางกัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเขาใจ มีความรูสึก
หรือมีแนวคิดท่ีแตกตางกันนั่นเองเพ่ือใหมองเห็นองคประกอบของทัศนคติอยางชัดเจนข้ึน โปรดดู
แผนภาพท่ี 1 องคประกอบท้ังสามองคประกอบนี้ จะมีความสัมพันธกันมาก บางคร้ังแยกไมออก
อยางเด็ดขาด 
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แผนภาพท่ี 1 องคประกอบทัศนคติ  

 
ประโยชนของทัศนคต ิ
ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2544) ไดกลาวถึงประโยชนของทัศนคติซ่ึงประกอบไปดวย  

1) ชวยทําใหเขาใจส่ิงแวดลอมรอบ ๆ ตัว โดยการจัดรูปหรือจัดระบบส่ิงของตางๆ
ท่ีอยูรอบตัวเขา 

2)  ชวยให มี  Self-esteem โดยชวยให บุคคลหลีกเ ล่ียง ส่ิง ท่ีไมดีห รือปกปด 
  ความจริงบางอยาง ซ่ึงนําความไมพอใจมาสูตัวเขา 

3) ชวยในการปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมท่ีสลับซับซอน ซ่ึงการมีปฏิกิริยาตอบโต
หรือกระทําส่ิงหนึ่งส่ิงใดออกไปนั้นสวนมากจะทําในส่ิงท่ีนําความพอใจมาให หรือบําเหน็จรางวัล
จากส่ิงแวดลอม 

 4) ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออกถึงคานิยมของตนเอง ซ่ึงแสดงวาทัศนคตินั้น        
นําความพอใจมาใหบุคคลนั้น  

 
 
 
 
 

ส่ิงเรา : บุคคล 
 สถานการณ 
 กลุมสังคมอ่ืน ๆ 

ทัศนคติ 

ความรูสึก 
(Affection) 

ความรู 
(Cognition) 

การปฏิบัติ 
(Behavior) 

คําพูดที่แสดงถึง
ความรูสึก 

 
คําพูดที่แสดงถึง
ความเช่ือ 

ปฏิกิริยาแสดงออก
คําพูดที่เก่ียวกับการ
ปฏิบัติ 
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แหลงของทัศนคต ิ
   Harry (1971) (อางใน ธีราพร ใจหนกั, 2548) ไดอธิบายถึงแหลงของทัศนคติ ไว
ในแตละดานดังนี ้

     1. แหลงท่ีทําใหเกิดทัศนคติมีมากมาย ในท่ีนี้จะกลาวเฉพาะท่ีสําคัญไดแก  
1.1 ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) วิธีการหนึ่งท่ีเราเรียนรู

ทัศนคติ คือ จากการมีประสบการณเฉพาะอยางกับส่ิงท่ีเกี่ยวของกับทัศนคตินั้น ตัวอยางเชน ถาเรา

มีประสบการณท่ีดีในการติดตอกับบุคคลหน่ึง เราจะมีความรูสึกชอบบุคคลนั้น แตในทางตรงกัน

ขาม ถามีประสบการณท่ีไมดี เชน ไดรับการลงโทษ หรือภาวะคับของใจ (Frustration) อยูบอย ๆ 

จากการไดพบปะหรือติดตอกับบุคคลนั้น เราก็มักจะมีแนวโนมท่ีไมชอบบุคคลนั้นไดเปนตน 

1.2 การติดตอส่ือขาวสารกับบุคคลอ่ืน (Communication From Others) 

ทัศนคติหลายอยางของบุคคลเกิดข้ึนจากผลของการไดติดตอส่ือขาวสารกับบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะ

อยางยิ่งจากการเรียนรูอยางไมเปนทางการที่เด็กไดรับในครอบครัว เชนเดียวกันในส่ิงแวดลอมของ

โรงเรียน ครูจะเปนบุคคลท่ีเด็กยกยอง เคารพและเชื่อฟง คําบอกเลาของครูก็จะมีอิทธิพลตอความ

เช่ือและทัศนคติของเด็กได การยอมรับความเช่ือ หรือการเกิดทัศนคติในวัยเด็กนี้สวนมากมักจะ

เกิดข้ึนโดยปราศจากเหตุผล และเม่ือเด็กโตข้ึน ความคิดเห็นก็เปล่ียนไปในบางอยาง ดังนั้นเด็ก

อาจจะเกิดความไมสบายใจก็ได 

1.3 ส่ิงท่ีเปนแบบอยาง (Models) ทัศนคติบางอยางของเราถูกสรางข้ึนจากการ

เลียนแบบจากคนอ่ืน บุคคลจะมองเห็นวาบุคคลอื่นมีการปฏิบัติอยางไร ข้ันตอนตอไปบุคคลนั้นจะ

แปลความหมายของการปฏิบัตินั้น ในรูปของความเช่ือทัศนคติ ซ่ึงมาจากการปฏิบัติของเขา ถา

บุคคลนั้นใหความเคารพนับถือ ยกยองบุคคลท่ีแสดงปฏิกิริยานั้นอยูแลว บุคคลนั้นจะยอมรับ

ความรูสึกความเช่ือท่ีเขาคิดวาบุคคลท่ีแสดงปฏิกิริยานั้น ๆ มี  

1.4 องคประกอบท่ีเก่ียวกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติของบุคคล

หลายอยางเกิดข้ึนสืบเนื่องมาจากสถาบัน เชน โรงเรียน สถานท่ีประกอบพิธีทางศาสนา หนวยงาน

ตาง ๆ เปนตน สถาบันเหลานี้จะเปนท้ังแหลงท่ีมา และส่ิงท่ีชวยสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยาง

ได 
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การเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ
Kelman (1965) ไดอธิบายถึงการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ในดานท่ีเกี่ยวกับกระบวนการ

ของการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน เขาเช่ือวาทัศนคติอยางเดียวกัน อาจจะเกิดข้ึนในตัวบุคคลสองคนดวย
กระบวนการหรือวิธีการที่แตกตางกัน ดังนั้น กระบวนการท่ีจะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ
ไดดีท่ีสุดนั้นอาจจะไมเหมือนกัน และมีกระบวนการเกิดทัศนคติหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติไว 3 
อยาง คือ 

1. การยินยอม (Compliance) การยินยอมเกิดไดเม่ือบุคคลยอมรับส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอ

ตัวเขา และเพื่อมุงหวังท่ีจะใหเกิดความพึงพอใจจากบุคคลหรือท่ีมีอิทธิพลนั้น การที่เขายอมทําตาม

ส่ิงท่ีอยากใหเขาทํานั้น ไมใชเพราะเขาเช่ือหรือเห็นดวยกับส่ิงนั้น แตเปนเพราะเขาคาดหวงัไววา เขา

จะไดรับรางวัลหรือการยอมรับจากคนอ่ืน ในการเห็นดวยและทําตาม ความพึงพอใจท่ีไดจากการ

ยอมทําตามนั้น เปนผลมาจากอิทธิพลของสังคมหรืออิทธิพลของส่ิงท่ีกอใหเกิดการยอมรับนั้น 

                 2. การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบเปนภาวการณท่ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคล

ยอมรับส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน ซ่ึงการยอมรับนี้เปนผลมาจากการที่เขาตองการสรางความสัมพันธท่ีดี

ท่ีพึงพอใจระหวางตัวเขากับบุคคล หรือกลุมคนอ่ืน ความสัมพันธนี้อาจออกมาในรูปการรับเอา

บทบาทท้ังหมดของบุคคลหรือ กลุมบุคคลท่ีมาเปนของตน หรือแลกเปล่ียนบทบาทซ่ึงกันและกัน  

3. การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากความตองการท่ีอยากจะเปลี่ยน (Internalization) 

กระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติแบบนี้จะเกิดข้ึนตอเม่ือบุคคลนั้นยอมรับส่ิงท่ีมามีอิทธิพล

เหนือกวา อันสืบเนื่องมาจากส่ิงนั้นตรงกับความตองการภายในของบุคคลน้ัน ตรงกับคานิยมของ

เขา ตรงกับความตองการของเขา พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปโดยกระบวนการน้ีจะสอดคลองกับคานิยม

ท่ีเขามีอยูเดิม ความพึงพอใจท่ีบุคคลไดจากการเปล่ียนแปลงโดยวิธีนี้จะข้ึนอยูกับเนื้อหารายละเอียด

ของพฤติกรรมนั้น ๆ 

 

งานวิจัยเก่ียวของ 
 วัชรียา  อานามวัฒน (2533) วิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนเพื่อการใช
ประโยชนและการตอบสนองความตองการ ศึกษาเฉพาะรายการธรรมะพระพะยอมกับนักเรียน
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมเกี่ยวของสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน โดยกลุมเพศหญิงจะมีปริมาณการเปดรับส่ือโทรทัศนในแตละ
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วันมากกวากลุมเพศชาย และกลุมอายุท่ีแตกตางกัน จะมีปริมาณการเปดรับส่ือโทรทัศนในแตละวัน
แตกตางกัน 
 ใจชนก  บูรณะดิษ (2534) วิจัยเร่ือง “อิทธิพลของโทรทัศน ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
บริโภคเครื่ องดื่ม บํา รุงกํ า ลัง  ของพนักงานการท า เ รือแหงประเทศไทย  เขตคลองเตย 
กรุงเทพมหานคร” พบวา ความแตกตางของปจจัยสถานะของบุคคล มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจบริโภคเคร่ืองดื่มบํารุงกําลัง โดย อายุ การศึกษา อายุงาน เปนปจจัยสถานะบุคคลที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มบํารุงกําลัง โดยสวนใหญความสัมพันธอยูในระดับ
ปานกลาง นอกจากนี้ เม่ือศึกษาถึงในรายละเอียดของเนื้อหาของโฆษณาเครื่องดื่มบํารุงกําลังทาง        
โทรทัศน พบวา ความสัมพันธของความนาสนใจของโฆษณา เนื้อเร่ือง เพลงประกอบ และเนื้อหา
โฆษณาท่ีใกลเคียงกับชีวิตการทํางานจริงของกลุมตัวอยาง กับการตัดสินใจบริโภคเคร่ืองดื่มบํารุง
กําลัง โดยสวนใหญอยูในระดับปานกลางเปนสวนใหญ 
 อํานาจ สุวัตถิพงศ (2539) วิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณากาแฟกระปอง 
เคร่ืองดื่มชูกําลังชนิดใหม ทางส่ือโทรทัศน กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระปองของกลุมผูใช
แรงงานไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาปจจัยทางประชากรศาสตร ดานอายุและอาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระปองระดับปานกลาง พฤติกรรมการเปดดูโฆษณา
กาแฟกระปองทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระปองและการโฆษณา
กาแฟกระปองมีการดําเนินเร่ืองใกลเคียงกับชีวิตทํางานจริง จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟกระปอง 
 วิภูษณ ดนตรีรส (2540) วิจัยเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลังทางโทรทัศน
ตอการบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลังของพนักงานขับรถของหนวยงานในกรุงเทพมหานคร” พบวา 
พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนและอิทธิพลของโฆษณามีความสัมพันธกับการบริโภคเครื่องดื่ม
ชูกําลังปานกลางคอนขางมาก พบวา ผูบริโภคจะชมโฆษณาทางส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
ส่ือวิทยุ และส่ืออ่ืน ๆ อีกท้ังยังศึกษาถึงรายละเอียดของเนื้อหาของเคร่ืองดื่มชูกําลังทางโทรทัศน 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลังมีการพัฒนาข้ึนอยูในระดับปากลางตาง
จากเนื้อหาโฆษณาท่ีตรงกับชีวิตการทํางานของผูบริโภค มีความพึงพอใจอยูในระดับนอย เม่ือ
เปรียบเทียบกับปจจัยอ่ืน ๆ 
 ปณรสี ทิพยโกศัย  (2543) วิจัยเ ร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมการรับชมรายการ       
โทรทัศนประเภทสนทนาทางการเมืองของคนกรุง เทพมหานคร รายการมองรัฐสภา” พบวา
กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอรายการมองรัฐสภา สําหรับความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการรับชม   
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รายการมองรัฐสภากับทัศนคติตอรายการมองรัฐสภา พบวา ความถ่ีในการรับชมรายการ และ
ลักษณะการรับชมรายการมีความสัมพันธกับทัศนคติตอรายการมองรัฐสภา 
 ชาญศักดิ์ บุญชวย (2545) วิจัยเร่ือง “ความพึงพอใจท่ีมีตอโฆษณาสินคาขายตรงแบบ
ตอบสนองทันทีผานส่ือโทรทัศนและพฤติกรรมการซ้ือของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร”    
พบวา เพศ มีความสัมพันธกับทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดของการขายตรงทางส่ือโทรทัศนดาน
ตัวสินคาและดานการสงเสริมการตลาด  สวนเรื่องของการตัดสินใจซ้ือสินคามีความสัมพันธ       
ตอลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศและอาชีพ นอกจากนี้ยังพบวาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
การส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจากการ
ขายตรงทางส่ือโทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 วนิดา พุมพา (2547) วิจัยเ ร่ือง “แนวโนมการเลียบแบบตัวแบบโฆษณาทางส่ือ        
โทรทัศน ของนักเรียนวัยรุน โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยเชียงใหม”  พบวา กลุมตัวอยางมีความ    
ใสใจตอโฆษณาท่ีชอบ  มีความใสใจตอโฆษณากระทิงแดง โดยสนใจแนวคิดลูกผูชายตัวจริงมาก
ท่ีสุด และสนใจตัวต๋ีหม่ีเกี๊ยว ในกระบวนการจดจําสามารถจําแนวคิดลูกผูชายตัวจริงไดมากท่ีสุด
กระบวนการกระทํา พบวา แนวคิดจากโฆษณาสามารถเปนตัวอยางในการทําความดี ชวยเหลือ
สังคมได แลวเลียนแบบดวยการเอาแนวคิดลูกผูชายตัวจริงไปใชในการยกยองคนดี ในกระบวนการ
จูงใจเห็นวาหากไดกระทําพฤติกรรมตามในการเขาไปชวยเหลือจะไดรับคําชมและคําชมสามารถ
กระตุนใหอยากทําความดีถามีโอกาส 
  เพ็ญจันทร ชาญชัย และพิจิตร วัยปรีชา (2545)ไดศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับส่ือ
โฆษณาสินคาโทรศัพทมือถือ” ท่ีศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความถ่ีในการเปดรับขาวสารการ
โฆษณาจากส่ือตาง ๆ กับความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือ โดยทําการสํารวจประชากรใน   
วัยทํางานจํานวน 218 ราย สรุปไดวา ความถ่ีในการเปดรับงานโฆษณามีความสัมพันธกับความ
ตองการใชบริการโทรศัพทมือถือ แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพท ท้ังนี้
เพราะรายไดของประชากรเปนองคประกอบเดียวท่ีมีผลตอความตองการท่ีจะใชบริการ
โทรศัพทมือถือ แตในการเปดรับงานโฆษณามีผลอยางมากตอแนวโนมของพฤติกรรม ก็จะชวย
กระตุนใหความตองการซ่ึงเปนจุดเร่ิมตนของพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทมือถือได 
  กิติศักดิ์ นภาพรรณวรัตน (2547) ศึกษาเร่ือง “การเปดรับขาวสารเพื่อรณรงคให
ประหยัดน้ําประปากับพฤติกรรมการใชน้ําประปาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา
ลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมของกลุมเปาหมาย มีผลตอการรับขาวสารจากส่ือมวลชน ระดับ
การศึกษาของกลุมตัวอยางมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน นอกจากนี้ยังพบวาโทรทัศน
เปนส่ือท่ีมีบทบาทและอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตประจําวัน ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร    
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การเผยแพรขาวสารใด ๆ ทางส่ือโทรทัศนสามารถสงผลกระทบเปนวงกวางมากกวาส่ือมวลชน
ประเภทอ่ืน ๆ อยางไรก็ตามการรณรงคในโครงการหนึ่ง ๆ ควรจะมีการประสมประสานส่ือ
ประเภทตาง ๆ เพื่อนําเสนอตอกลุมเปาหมายอยางจริงจังและตอเนื่อง  
         อารยา ศุพุทธมงคล ศึกษาเร่ือง (2549) “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาเกี่ยวกับ
ส่ิงแวดลอมทางส่ือโทรทัศนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาสวนใหญประชาชนจะ
นิยมเปดรับโทรทัศน โดยมีความถ่ีในการเปดรับบอยคร้ัง รองลงมาคือ วิทยุและหนังสือพิมพ ซ่ึงมี
ความถ่ีใสการเปดรับคอนขางบอย สวนนิตยสารพบวาสวนใหญมักจะเปดรับนาน ๆ คร้ัง ประชาชน
สวนใหญท่ีเปดรับขาวสารท่ีเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมจากโทรทัศนดวยความถ่ีบอยคร้ังเชนเดียวกัน
กับการเปดรับขาวสารทั่ว ๆ ไปแตลักษณะการชมรายการเก่ียวกับส่ิงแวดลอมพบวา โดยท่ัวไป   
ชาวกรุงเทพมหานครสวนใหญจะต้ังใจดู 
         จากผลการศึกษาท่ีกลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวาในการรณรงคโครงการตาง ๆ ผาน
ชองทางการศึกษาท่ีมีประสิทธิภาพ และมีความถ่ีในการใหขาวสารกับประชาชนกลุมเปาหมายอยาง
เหมาะสม สามารถใหความรู และโนมนาวใหประชาชนใหหันมาสนใจ เขาใจ มีทัศนคติท่ีดีตอ
โครงการรณรงค และมีแนวโนมในการใหความรวมมือในส่ิงท่ีไดรับรูจากแหลงสาร ซ่ึงทําให
โครงการรณรงคนั้นประสบความสําเร็จในระดับท่ีนาพอใจ 
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กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 การศึกษาเร่ือง “การเปดรับส่ือและทัศนคติตอการโฆษณาและการรณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน” ผูศึกษาไดสรางกรอบแนวคิดในการศึกษาดังนี้ 
 
 
 
 
.                                                                                                                                                                                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อายุ  
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- ฐานะเศรษฐกจิ 
 

ทัศนคติตอการโฆษณาทางโทรทัศน 
- ทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่ม 
   แอลกอฮอล 
- ทัศนคติตอการรณรงคการเลิกดื่ม    
   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

พฤติกรรมการดูโทรทัศน 
- ระยะเวลาในการดูโทรทัศน 
- ความถ่ีในการดูโทรทัศน 
- ชวงเวลาในการดูโทรทัศน 
 

การเปดรับส่ือทางโทรทัศน  
- การโฆษณาการโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล 
- การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล 
  


