
บทท่ี  4 
 

ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเร่ือง การเปดรับส่ือและทัศนคติตอการโฆษณาและการรณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) โดยทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามกับประชาชนในเขตอําเภอเวียงปาเปา จังหวัดเชียงราย รวม
ท้ังส้ิน 400 ฉบับ ไดแบงผลการศึกษาออกเปน 4 สวนดังนี้ 
   1.  ลักษณะทางประชากรและสังคมของกลุมตัวอยาง 
   2.  พฤติกรรมการดูโทรทัศน 

  3.  การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการเปดรับการรณรงค           
การเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
          4.  ทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการรณรงคการเลิกดื่ม 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน   
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ลักษณะทางประชากรและสังคมของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางประมาณ 1ใน 3 มีอายุ 26 - 41 ป (รอยละ 34.2) รองลงมาคือ ชวงอายุ 42-
50 ป (รอยละ 32.3) ในขณะท่ีอายุ 18-25 ป มีเพียงรอยละ 12.0 กลุมตัวอยางมีอาชีพเปนเกษตรกรรม
มากท่ีสุด (รอยละ 34.0) รองลงมาเปนรับจางท่ัวไป/รับจางแรงงาน (รอยละ30.5) ในขณะที่อาชีพ
ผูสูงอายุ /วางงาน/ไมมีงาน มีพียงรอยละ 0.5 ระดับการศึกษาพบวามากกวาคร่ึงหนึ่งจบการศึกษา
ระดับประถมศึกษาหรือเทียบเทา (รอยละ 51.0)รองลงมาคืออุดมศึกษาหรือเทียบเทา (รอยละ17.0) 
ในขณะท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีเพียงรอยละ  0.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา                  
กลุมตัวอยางกวาคร่ึงหนึ่งมีรายไดนอยกวา 5,000 บาท (รอยละ58.8) รองลงมาคือ มีรายได 5,000-
10,000 บาท (รอยละ 25.5) ในขณะท่ีมีรายไดสูงกวา10,000 ข้ึนไปมีเพียงรอยละ 7.2 (ดังแสดงใน
ตารางท่ี 1)  
ตารางท่ี 1 ลักษณะทางประชากรและสังคมของกลุมตัวอยาง 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

ลักษณะทางประชากรและสังคม จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

                                                                   (n = 200) (n = 200) (n = 400) 

 อายุ (ป)    
   26-41 67 ( 33.5) 70 (35.0) 137 (34.2) 
 42-50 63 (31.5) 66 ( 33.0) 129 (32.3) 
 51-60 43 (21.5) 43 (21.5) 86  (21.5) 
   18-25 27 (13.5) 21 (10.5) 48 (12.0) 
อายุเฉล่ีย = คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 40.9 อายุตํ่าสุด = 18 ป อายุสูงสุด = 60 ป 
อาชีพ    

 เกษตรกรรม 86 (43.0) 50 (25.0) 136 (34.0) 
 รับจางท่ัวไป/รับจางแรงงาน 70 (35.0) 52 (26.0) 122 (30.5) 
 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 17 (8.5) 43 (21.5) 60 (15.0) 
 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 8 (4.0) 21 (10.5) 29 (7.25) 
 นักเรียน/นักศึกษา 10 (5.0) 7 (3.5) 17 (4.3) 
 แมบาน 2 (1.0) 15 (7.5) 17 (4.3) 
 พนักงานเอกชน 7 (3.5) 8 (4.0) 15 (3.8) 
 ไมทํางาน/วางงาน 0 (0.0) 2 (1.0) 2 (0.5) 
 ผูสูงอายุ 0 (0.0) 2 (1.0) 2 (0.5) 
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ตารางท่ี 1 (ตอ)    
 เพศชาย เพศหญิง รวม 

ลักษณะทางประชากรและสังคม จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

                                                                   (n = 200) (n = 200) (n = 400) 

ระดับการศึกษา     

 ประถมศึกษาหรือเทียบเทา 98 (49.0) 106 (53.0) 204 (51.0) 
 อุดมศึกษาหรือเทียบเทา 31 (15.5) 37 (18.5) 68 (17.0)  

 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 30 (15.0) 26 (13.0) 56 (14.0)  
 มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 29 (14.5) 17 (8.5) 46 (11.5)  
 ไมไดเรียนหรือตํ่ากวาประถมศึกษา 9 (4.5) 10 (5.0) 19 (4.8) 

 อ่ืนๆ 2 (1.0) 3 (1.5) 5 (1.3)  
 สูงกวาปริญญาตรี 1 (0.5) 1 (0.5) 2 (0.5)  
รายได (บาท/เดือน)    
 ไมมีรายได 13 (6.5) 21 (10.5) 34 (8.5) 
 < 5,000 บาท 126 (63.0) 109 (54.5) 235 (58.8) 
 5,001-10,000 บาท 49 (24.5) 53 (26.5) 102 (25.5) 
 > 10,000 บาทข้ึนไป 12 (6.0) 17 (8.5) 29 (7.2) 

พฤติกรรมการดูโทรทัศนของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางสวนใหญดูโทรทัศนทุกวัน(รอยละ 70.2) รองลงมาคือ ดูสัปดาหละ 1–2 วัน 
(รอยละ14.5) ในขณะท่ีกลุมตัวอยาง ดูโทรทัศนสัปดาหละ 5–6 วัน มีเพียง  รอยละ 4.0  สวนใหญใช
ระยะเวลาในการดูโทรทัศน 2-3 ช่ัวโมง/วัน (รอยละ 64.5) รองลงคือ นอยกวา 1 ช่ัวโมง/วัน (รอยละ
19.7) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางดูโทรทัศน 4-6 ช่ัวโมง/วัน และมากกวา 6 ช่ัวโมง/วัน มีจํานวน
ใกลเคียงกันคือ รอยละ 7.8 และรอยละ 8.0 สวนชวงเวลาในการดูโทรทัศนในวันจันทร – ศุกร 
พบวากลุมตัวอยางสวนใหญดูโทรทัศนชวงเวลา 18.01-21.00 น. (รอยละ 87.5) รองลงมาคือ 
ชวงเวลา 10.01-14.00 น. (รอยละ 3.2) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางดูโทรทัศนชวงเวลา 14.01-18.00 น. มี
เพียงรอยละ 1.7 สําหรับชวงเวลาในการดูโทรทัศนในวันเสาร – อาทิตย พบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญดูโทรทัศนชวงเวลา 18.01-21.00 น. (รอยละ 60.7) รองลงมาคือ ชวงเวลา 05.01-10.00 น.        
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(รอยละ 26.3) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางดูโทรทัศนชวงเวลา 14.01-18.00 น .  มี เพียงรอยละ  2.5 
(ดังแสดงในตารางท่ี 2) 
 
ตารางท่ี 2 ความถ่ี ระยะเวลา และชวงเวลาในการดูโทรทัศน 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

พฤติกรรมการดูโทรทัศน จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
                                                                     (n = 200) (n = 200) (n = 400) 

ความถ่ีในการดูโทรทัศน    
      ดูทกวัน 135 (67.5) 146 (73.0) 281 (70.2) 
      สัปดาหละ 5–6 วัน 7 (3.5) 9 (4.5) 16 (4.0) 
      สัปดาหละ 3–4 วัน 22 (11.0) 23 (11.5) 45 (11.3) 
      สัปดาหละ 1–2 วัน 36 (18.0) 22 (11.0) 58 (14.5) 
ระยะเวลาในการดูโทรทัศน (ชั่วโมง/วัน)    
      มากกวา 6 ช่ัวโมง 13 (6.5) 19 (9.5) 32 (8.0) 
      4-6 ช่ัวโมง 9 (4.5) 11 (53.5) 31 (7.8) 
      2-3 ช่ัวโมง 132 (66.0) 126 (63.0) 258 (64.5) 
      นอยกวา 1 ช่ัวโมง 46 (23.0) 33 (16.5) 79 (19.7) 
ชวงเวลาในการดูโทรทัศน  (จันทร-ศุกร)    
      ชวงเชา              (05.01-10.00 น.) 6 (3.0) 5 (2.5) 11 (2.8) 
      ชวงกลางวัน      (10.01-14.00 น.) 5 (2.5) 8 (4.0) 13 (3.2) 
      ชวงเย็น             (14.01-18.00 น.) 2 (1.0) 5 (2.5) 7 (1.7) 
      ชวงหัวคํ่า          (18.01-21.00 น.) 177 (88.5) 173 (86.5) 350 (87.5) 
      ชวงดึก              (21.01-05.00 น.) 10 (5.0) 9 (4.5) 19 (4.7) 
ชวงเวลาในการดูโทรทัศน  (เสาร-อาทิตย)    
      ชวงเชา              (05.01-10.00 น.) 54 (27.0) 51 (25.5) 105 (26.3) 
      ชวงกลางวัน     (10.01-14.00 น.) 13 (6.5) 14 (7.0) 27 (6.8) 
      ชวงเย็น             (14.01-18.00 น.) 4 (2.0) 6 (3.0) 10 (2.5) 
      ชวงหัวคํ่า          (18.01-21.00 น.) 120 (60.0) 123 (61.5) 243 (60.7) 
      ชวงดึก              (21.01-05.00 น.) 9 (4.5) 6 (3.0) 15 (3.7) 
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การเปดรับการโฆษณาของกลุมตัวอยาง 
 1. การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  
 กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นการโฆษณาเครื่องแอลกอฮอล ในวันจันทร-วันศุกร
(รอยละ 99.8) และมีความถ่ีในการเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในวันจันทร-วันศุกร สัปดาห
ละ 3-4 วันมากท่ีสุด (รอยละ 44.8) รองลงมาคือเห็นทุกวัน (รอยละ31.5) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็น
สัปดาหละ 1 วัน มีเพียงรอยละ 6.2 สวนชวงเวลาในการเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ในวนั
จันทร-ศุกร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเห็นชวงเวลา 22.00-24.00น. (รอยละ 95.9) รองลงมาคือ 
ชวงเวลา 24.01-02.00 น. (รอยละ 2.0) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ชวงเวลา 04.01-05.00 น. มีเพียงรอยละ 0.8 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นการโฆษณาเครื่องแอลกอฮอลในวัน เสาร-อาทิตย 
(รอยละ 99.7) และประมาณ 1ใน 3 มีความถ่ีในการเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ในวันเสาร-
วันอาทิตย ทุกคร้ังท่ีดู (รอยละ 36.7) รองลงมาคือเห็นสัปดาหละ 3-4 คร้ัง (รอยละ 34.8) ในขณะท่ี
กลุมตัวอยางเห็นสัปดาหละ 5-6 คร้ัง มีเพียงรอยละ 5.2 สวนชวงเวลาในการเห็นการโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ในวันเสาร-อาทิตยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นชวงเวลา 22.00-24.00 น.
(รอยละ 97.7) รองลงมาคือชวงเวลา 24.01-02.00 น .  (รอยละ  1 .3)  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็น
การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชวงเวลา 02.01-04.00 น. มีเพียงรอยละ 0.2 (ดังแสดงในตารางท่ี 
3) 
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ตารางท่ี 3 การเห็นโฆษณา ความถี่ในการเห็นการโฆษณา และชวงเวลาสวนใหญท่ีเห็น         
                 การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
 

จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 

การเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  (จันทร-
ศุกร) 

   

 เคยเห็น 200 (100.0) 199 (99.5) 399 (99.8) 
 ไมเคยเห็น 0 (0.0) 1 (0.5) 1 (0.2) 
ความถ่ีในการเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
(จันทร-ศุกร) * 

   

 เห็นทุกวัน 62 (31.0) 64 (31.1) 126 (31.5) 
 สัปดาหละ 3-4 วัน 89 (44.5) 90 (45.2) 179 (44.8) 
 สัปดาหละ 2 วัน 36 (18.0) 33 (16.5) 69 (17.2) 
 สัปดาหละ 1 วัน 13 (6.5) 12 (6.0) 25 (6.2) 
ชวงเวลาสวนใหญท่ีเห็นการโฆษณาเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล (จันทร-ศุกร) * 
 (22.00-24.00 น.) 193 (90.5) 190 (95.5) 383 (95.9) 
 (24.01-02.00 น.) 3 (1.5) 5 (2.5) 8 (2.0) 
 02.01-04.00 น.) 2 (1.0) 2 (1.0) 4 (1.0) 
 (04.01-05.00 น.) 2 (1.0) 1 (0.5) 3 (0.8) 
การเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (เสาร-อาทิตย) 
 เคยเห็น 199 (99.5) 200 (100.0) 399 (99.7) 
 ไมเคยเห็น 1 (1.0) 0 (0.0) 1 (0.3) 
ความถ่ีในการเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   (เสาร-อาทิตย)* 
 เห็นทุกคร้ังท่ีดู 68 (34.0) 78 (39.2) 146 (36.7) 
 เห็นสัปดาหละ 5-6 คร้ัง 9 (4.5) 12 (6.0) 21 (5.2) 
 เห็นสัปดาหละ 3-4 คร้ัง 71 (35.5) 68 (34.1) 139 (34.8) 
 เห็นสัปดาหละ 1-2 คร้ัง 52 (26.0) 41 (20.6) 93 (23.3) 
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ตารางท่ี 3 (ตอ) 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
 

จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 

ชวงเวลาสวนใหญท่ีเห็นการโฆษณาเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล (เสาร-อาทิตย)* 
 (22.00-24.00 น.) 193 (96.5) 197 (98.9) 390 (97.7) 
 (24.01-02.00 น.) 4 (2.0) 1 (0.5) 5 (1.3) 
 02.01-04.00 น.) 0 (0.0) 1 (0.5) 1 (0.2) 
 (04.01-05.00 น.) 3 (1.50) 0 (0.0) 3 (0.8) 
หมายเหตุ * ตอบเฉพาะกรณีท่ีเคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

 
2. ชื่อสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและเบียร ท่ีนึกถึงมากท่ีสุด 

   การนึกถึงช่ือสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาของกลุมตัวอยางพบวา   
กลุมตัวอยางมากกวาคร่ึงหนึ่งนึกถึง ร่ีเจนซ่ี บร่ันดี (รอยละ 56.2) รองลงมาคือ แสงโสม (รอยละ 
23.8) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางนึกถึง เรค เลเบอร มีเพียงรอย 0.5 สวนการนึกถึงช่ือสินคาประเภทเบียร
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงชาง (รอยละ 64.5) รองลงมาคือ ลีโอ (รอยละ 12.5) ในขณะท่ี
กลุมตัวอยางนึกถึง อาชา มีเพียงรอยละ 0.2 (ดังแสดงในตารางท่ี 4) 
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ตารางท่ี 4  ช่ือสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและเบียรท่ีกลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากท่ีสุด 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

ชื่อสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

                                                                     (n = 200) (n = 200) (n = 400) 

ประเภทเหลา    
      แบล็ค เลเบอร 14 (7.0) 6 (3.0) 20 (5.0) 
      เรค เลเบอร 0 (0.0) 2 (1.0) 2 (0.5) 
      ชีวาส รีกัล 1 (0.5) 2 (1.0) 3 (0.8) 
      ฮันเดรด ไพเพิส 13 (6.5) 18 (9.0) 31 (7.7) 
      แสงโสม 50 (25.0) 45 (20.5) 95 (23.8) 
      รีเจนซี บร่ันดีไทย 106 (52.0) 119 (58.5) 225 (56.2) 
      เบนมอร 10 (53.5) 9 (4.5) 19 (4.7) 
      วารินทรทิพย 2 (1.0) 3 (1.5) 5 (1.3) 
ประเภทเบียร    
      ชาง 120 (59.8) 139 (69.0) 259 (64.5) 
      ลีโอ 24 (12.0) 25 (12.5) 49 (12.5) 
      สิงห 33 (16.5) 15 (7.5) 48 (12.0) 
      ไฮเนเกน 21 (10.5) 22 (11.0) 43 (10.8) 
      อาชา 1 (0.5) 0 (0.0) 1 (0.2) 

 
  3.   การเคยเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลา และเบียรทางโทรทัศน 
 การเคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เคยเห็นโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทย (รอยละ 83.0) รองลงมาคือแสงโสม (รอยละ 69.1) ในขณะทีก่ลุม
ตัวอยางเคยเห็นการโฆษณา สเปรย  โรยัล เพียงรอยละ 42.7 สวนการเคยเห็นการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลประเภทเบียรพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นโฆษณาชาง (รอยละ 95.7) รองลงมาคือ
สิงห (รอยละ 68.9) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็นการโฆษณาอาชา มีเพียงรอยละ 53.6(ดังแสดงใน
ตารางท่ี 5) 
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ตารางท่ี 5   การเคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประเภทเหลาและเบียรทางโทรทัศน 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

การเคยเห็นโฆษณา 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

ประเภทเหลา*    
      แบล็ค เลเบอร (n = 164) 82 (43.3) 82 (44.0) 164 (43.8) 
      เรค เลเบอร (n = 161) 80 (42.3) 81 (43.5) 161 (42.9) 
      ชีวาส รีกัล (n = 161) 78 (41.2) 83 (44.6) 161 (42.9) 
      สเปรย โรยัล (n = 160)  81 (42.8) 79 (42.7) 160 (42.7) 
      ฮันเดรด ไพเพิส (n = 217) 112 (58.9) 105 (55.5) 217 (57.2) 
      แสงโสม (n = 266) 145 (74.7) 121 (63.3) 266 (69.1) 
      รีเจนซี บร่ันดีไทย (n = 328) 163 (83.1) 165 (82.9) 328 (83.0) 
      เบนมอร (n = 191) 97 (50.7) 94 (50.0) 191 (50.4) 
      วารินทรทิพย (n = 188) 94 (48.7) 94 (49.7) 188 (49.2) 
ประเภทเบียร*    
      ชาง(n = 380)   189 (94.9) 191 (96.4) 380 (95.7) 
      ลีโอ (n = 263) 135 (69.2) 128 (66.3) 263 (67.7) 
      สิงห (n = 269) 140 (71.7) 129 (66.1) 269 (68.9) 
      ไฮเนเกน (n = 261) 130 (66.6) 131 (68.2) 261 (67.4) 
      อาชา (n = 207) 110 (56.7) 97 (50.5) 207 (53.6) 
หมายเหตุ *  ตอบไดหลายขอ 
 

4. การจําโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและเบียรทางโทรทัศน 
  การจําการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 
จําการโฆษณารีเจนซ่ี บร่ันดีไทย (รอยละ 94.5) รองลงมาคือแสงโสม (รอยละ 32.7) ในขณะท่ี    
กลุมตัวอยางจําการโฆษณาเรค เลเบอร มีเพียงรอยละ 8.6 สวนการจําการโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลประเภทเบียรพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจําการโฆษณาชาง  (รอยละ  93.6)               
รองลงไดแก สิงห (รอยละ 46.3) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําการโฆษณาอาชา มีเพียงรอยละ 18.7                           
(ดังแสดงในตารางท่ี 6) 

 



 47 

ตารางท่ี 6 การจําการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและเบียรทางโทรทัศน 

เพศชาย เพศหญิง รวม การจําโฆษณา 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ทางโทรทัศน จํานวน  

(รอยละ) 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
 (รอยละ) 

ประเภทเหลา*    
      แบล็ค เลเบอร (n = 21) 10 (12.0) 11 (13.2) 21 (12.6) 
      เรค เลเบอร (n = 14) 7 (8.7) 7 (8.5) 14 (8.6) 
      ชีวาส รีกัล (n = 15) 6 (7.6) 10 (10.7) 15 (9.2) 
      สเปรย โรยัล (n = 15)  4 (4.9) 8 (9.8) 15 (9.2) 
      ฮันเดรด ไพเพิส (n = 47) 24 (21.4) 23 (21.7) 47 (21.5) 
      แสงโสม (n = 87) 51 (35.4) 36 (29.5) 87 (32.7) 
      รีเจนซี บร่ันดีไทย (n = 315) 153 (93.2) 162 (95.8) 315 (94.5) 
      เบนมอร (n = 20) 9 (9.2) 11 (11.7) 20 (10.4) 
      วารินทรทิพย (n = 19) 8 (8.6) 11 (11.7) 19 (10.1) 
ประเภทเบียร*    
      ชาง(n = 356)   173 (92.0) 183 (95.3) 356 (93.6) 
      ลีโอ (n = 102) 53 (39.8) 49 (37.6) 102 (38.7) 
      สิงห (n = 125) 70 (50.3) 55 (41.8) 125 (46.3) 
      ไฮเนเกน (n = 94) 44 (34.1) 50 (37.5) 94 (35.8) 
      อาชา (n = 39) 21 (19.2) 18 (18.1) 39 (18.7) 
หมายเหตุ *  ตอบไดหลายขอ 
  
  5. ส่ิงท่ีจําไดจากโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประเภทเหลาและเบียรทางโทรทัศน 
  ส่ิงท่ีจําไดจากการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาพบวา กลุมตัวอยาง
กวาคร่ึงหนึ่งจําเร่ืองราวโฆษณารีเจนซ่ีบร่ันดี ไทย (รอยละ 54.8) รองลงมาคือเร่ืองราว            
โฆษณาแสงโสม (รอยละ 17.4 ) ในขณะที่กลุมตัวอยางจําเร่ืองราวของโฆษณาสเปรย โรยัล             
มีเพียงรอยละ 2.0  
  กลุมตัวอยางสวนใหญ จําดารา/นักแสดงโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทย (รอยละ 74.6) 
รองลงมาคือ ดารา/นักแสดงโฆษณาแสงโสม (รอยละ 9.8) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําดารา/นักแสดง
ของโฆษณาแบล็ค เลเบอร มีเพียงรอยละ 1.5  
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  กลุมตัวอยางสวนใหญ จําดนตรีประกอบโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทย (รอยละ 85.0)
รองลงมา คือ ดนตรีประกอบโฆษณาแสงโสม (รอยละ5.7)ในขณะท่ีกลุมตัวอยาง จําดนตรีประกอบ
ของโฆษณาสเปรย โรยัล มีเพียงรอยละ 0.5  
  ส่ิงท่ีจําไดจากการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรพบวา กลุมตัวอยาง
ประมาณ 1 ใน 3 จําเร่ืองราวโฆษณาชาง (รอยละ 39.4) รองลงมาไดแกเร่ืองราวโฆษณาสิงห (รอย
ละ 22.6) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําเร่ืองราวของโฆษณาอาชา มีเพียงรอยละ 6.3  
  กลุมตัวอยางสวนใหญ จําดารา/นักแสดงโฆษณาชาง (รอยละ 63.0) รองลงมา คือ
ดารา/นักแสดงโฆษณาลีโอ (รอยละ 14.3) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําดารา/นักแสดงของโฆษณาอาชา 
มีเพียงรอยละ1.8 
  กลุมตัวอยางสวนใหญ จําดนตรีประกอบโฆษณาชาง (รอยละ 75.0) รองลงมา คือ 
ดนตรีประกอบโฆษณาไฮเนเกน (รอยละ 9.9) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําดนตรีประกอบของโฆษณา
อาชา มีเพียงรอยละ 1.3 (ดังแสดงในตารางท่ี 7) 
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ตารางท่ี 7 ส่ิงท่ีจําไดจากการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและเบียรทางโทรทัศน 
เพศชาย 

จํานวน (รอยละ) 
เพศหญิง 

จํานวน (รอยละ) 
รวม 

จํานวน (รอยละ) 
 
สิ่งท่ีจําไดจากโฆษณา* 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ทางโทรทัศน 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

ประเภทเหลา          
    แบล็ค เลเบอร (n = 27) 8 

(3.2) 
3 

(1.8) 
1 

(0.7) 
10 

(4.1) 
2 

(1.2) 
3 

(2.0) 
18 

(3.6) 
5 

(1.5) 
4 

(1.3) 
    เรค เลเบอร (n = 18) 6 

(2.7) 
2 

(1.2) 
2 

(1.3) 
6 

(2.5) 
1 

(0.7) 
1 

(0.6) 
12 

(2.4) 
3 

(0.9) 
3 

(1.0) 
    ชีวาส รีกัล (n = 20) 6 

(2.7) 
2 

(1.2) 
2 

(1.3) 
6 

(2.5) 
2 

(1.2) 
2 

(1.3) 
12 

(2.4) 
4 

(1.2) 
4 

(1.3) 
    สเปรย โรยัล (n = 23)  4 

(1.6) 
4 

(2.5) 
0 

(0.0) 
6 

(2.5) 
7 

(4.5) 
2 

(1.3) 
10 

(2.0) 
11 

(3.3) 
2 

(0.5) 
    ฮันเดรด ไพเพิส  
    (n = 85) 

26 
(10.6) 

13 
(7.9) 

9 
(5.9) 

24 
(9.8) 

10 
(6.3) 

3 
(2.0) 

50 
(10.4) 

23 
(7.5) 

12 
(4.0) 

    แสงโสม (n = 134) 50 
(20.4) 

18 
(10.8) 

10 
(6.7) 

35 
(14.3) 

14 
(8.8) 

7 
(4.7) 

85 
(17.4) 

32 
(9.8) 

17 
(5.7) 

    รีเจนซี บรั่นดีไทย 
    (n = 761) 

128 
(52.4) 

122 
(73.4) 

124 
(82.1) 

139 
(56.9) 

120 
(75.9) 

128 
(87.5) 

267 
(54.8) 

242 
(74.6) 

252 
(85.0) 

    เบนมอร (n = 21) 9 
(3.6) 

2 
(1.2) 

2 
(1.3) 

8 
(3.4) 

1 
(0.7) 

0 
(0.0) 

16 
(3.4) 

3 
(0.9) 

2 
(0.6) 

    วารินทรทิพย (n = 20) 7 
(2.8) 

0 
(0.0) 

1 
(0.7) 

10 
(4.0) 

1 
(0.7) 

1 
(0.6) 

17 
(3.6) 

1 
(0.3) 

2 
(0.6) 
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 ตารางท่ี 7 (ตอ) 

เพศชาย 
จํานวน (รอยละ) 

เพศหญิง 
จํานวน (รอยละ) 

รวม 
จํานวน (รอยละ) 

 
สิ่งท่ีจําไดจากโฆษณา 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ทางโทรทัศน* 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

ประเภทเบียร          
      ชาง(n = 735)   101 

(36.9) 
128 

(61.8) 
139 

(75.1) 
104 

(41.7) 
131 

(70.8) 
132 

(75.3) 
205 

(39.4) 
259 

(63.0) 
271 

(75.0) 
      ลีโอ (n = 167) 44 

(16.4) 
35 

(16.9) 
14 

(7.5) 
37 

(14.8) 
24 

(51.0) 
13 

(7.3) 
81 

(15.5) 
59 

(14.3) 
27 

(7.4) 
      สิงห (n = 177) 67 

(24.5) 
17 

(8.2) 
14 

(7.5) 
51 

(20.4) 
20 

(35.7) 
8  

(4.5) 
118 

(22.6) 
37 

(9.0) 
22 

(6.4) 
      ไฮเนเกน (n = 170) 42 

(15.3) 
24 

(11.5) 
17 

(9.1) 
43 

(17.5) 
25 

(50.0) 
19 

(10.7) 
85 

(16.2) 
49 

(11.9) 
36 

(9.9) 
       อาชา (n = 45) 19 

(6.9) 
3 

(1.6) 
1 

(0.5) 
14 

(5.6) 
4 

(25.0) 
4 

(2.2) 
33 

(6.3) 
7 

(1.8) 
5 

(1.3) 

หมายเหตุ *  ตอบไดหลายขอ 
 
 6. ความรูสึกของกลุมตัวอยางตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
  ภายหลังจากการดูโฆษณาเครื่องแอลกอฮอลประเภทเหลา กลุมตัวอยางกวาคร่ึงหนึ่ง   
ท่ีดูโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทยแลวมีความรูสึกอยากดื่ม (รอยละ50.2) โดยพบวา เพศหญิงมากกวา
คร่ึงหนึ่ง (รอยละ 53.3) ท่ีดูโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทยแลวมีความรูสึกอยากดื่ม และภายหลังจากการ
ดูโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรพบวา กลุมตัวอยางประมาณ 1ใน3 ท่ีดูโฆษณาชาง แลว
มีความรูสึกอยากดื่ม (รอยละ 36.7) และจากการสังเกตพบวาเพศหญิง (รอยละ 44.4) ท่ีดูโฆษณาชาง 
แลวมีความรูสึกอยากดื่ม เม่ือเทียบกับเพศชายท่ีดูโฆษณาชาง แลวมีความรูสึกอยากดื่มมีจํานวน 
นอยกวา (รอยละ 32.2) (ดังแสดงในตารางท่ี 8)  
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ตารางท่ี 8 ความรูสึกของกลุมตัวอยางตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
เพศชาย 

จํานวน (รอยละ) 
เพศหญิง 

จํานวน (รอยละ) 
รวม 

จํานวน (รอยละ) 
 

ความรูสึกตอการโฆษณา 
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดื่ม ไมดื่ม ดื่ม ไมดื่ม ดื่ม ไมดื่ม 

ประเภทเหลา       

      แบล็ค เลเบอร (n =21) 1 
(5.2) 

11 
(4.0) 

0 
(0.0) 

9  
(3.6) 

1 
(3.1) 

20 
(3.8) 

      เรค เลเบอร (n = 14) 2 
(10.5) 

7 
(2.5) 

0  
(0.0) 

5 
(2.2) 

2  
(6.2) 

12 
(2.3) 

      ชีวาส รีกัล (n =15) 3 
(15.8) 

5 
(1.8) 

1 
(7.9) 

6 
(2.4) 

4 
(12.5) 

11 
(2.1) 

      สเปรย โรยัล (n =15)  1 
(5.2) 

6 
(2.1) 

3 
(23.0) 

5 
(2.2) 

4 
(12.5) 

11 
(2.1) 

      ฮันเดรด ไพเพิส (n =47) 1  
(5.2) 

25 
(9.0) 

0 
(0.0) 

21 
(8.5) 

1 
(3.1) 

46 
(8.8) 

      แสงโสม (n =87) 1 
(5.2) 

52 
(18.9) 

1 
(7.9) 

33 
(13.4) 

2 
(6.2) 

85 
(16.3) 

      รีเจนซี บร่ันดีไทย (n =315) 9 
(47.7) 

146 
(53.4) 

7 
(53.3) 

153 
(62.1) 

16 
(50.2) 

299 
(57.6) 

      เบนมอร (n =20) 0 
(0.0) 

13 
(4.7) 

1 
(7.9) 

6 
(2.4) 

1 
(3.1) 

19 
(3.6) 

      วารินทรทิพย (n =19) 1 
(5.2) 

10 
(3.6) 

0 
(0.0) 

8 
(3.2) 

1 
(3.1) 

18 
(3.4) 

ประเภทเบียร       

      ชาง(n =356)   10 
(32.2) 

166 
(47.5) 

8 
(44.4) 

172 
(54.9) 

18 
(36.7) 

338 
(51.0) 

      ลีโอ (n =102) 6 
(19.3) 

50 
(14.6) 

5 
(27.7) 

41 
(13.0) 

11 
(22.4) 

91 
(13.7) 

      สิงห (n =125) 5 
(16.1) 

68 
(19.4) 

0 
(0.0) 

52 
(16.8) 

5 
(10.2) 

120 
(18.1) 

      ไฮเนเกน (n = 94) 8 
(25.8) 

41 
(11.7) 

3 
(16.8) 

42 
(13.4) 

11 
(22.4) 

83 
(12.5) 

      อาชา (n =34)  2  
(6.4) 

24 
(6.8) 

2 
(11.1) 

6 
(1.9) 

4 
(8.3) 

30 
(4.7) 
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การเปดรับการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลทางโทรทัศนของกลุมตัวอยาง 
 1. การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน  
ในวันจันทร-วันศุกร (รอยละ 99.7) และกวาคร่ึงหนึ่งมีความถ่ีในการเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน ในวันจันทร-วันศุกรทุกวัน (รอยละ 51.2) รองลงมาคือ              
เห็นสัปดาหละ 3-4 วัน (รอยละ 27.8) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นสัปดาหละ 1 วัน มีเพียงรอยละ 3.7
สวนชวงเวลาในการเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนในวันจันทร- วันศุกร 
พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเห็นชวงเวลา 22.00 - 24.00 น. (รอยละ 83.7) รองลงมาคือ ชวงดึก
21.01-05.00 น. (รอยละ 4.0) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นการรณรงค การเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ทางโทรทัศนในวันจันทร-วันศุกรชวงเชา 05.01-10.00 น. มีเพียงรอยละ 0.8 
 กลุมตัวอยางท้ังหมดเคยเห็นการการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล             
ทางโทรทัศนในวันเสาร-อาทิตย (รอยละ 100.0)  และมีความถ่ีในการเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนในวันเสาร-วันอาทิตย ทุกคร้ังท่ีดู (รอยละ 51.0) รองลงมาคือ 
เห็นสัปดาหละ 1-2 คร้ัง (รอยละ 24.3) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นสัปดาหละ 5-6 คร้ัง มีเพียงรอยละ 
6.2 สวนชวงเวลาในการเห็นการการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน             
ในวันเสาร-อาทิตย พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเห็นชวงหัวคํ่า 18.01-21.00 น. (รอยละ 80.2)  
รองลงมาคือชวงกลางวัน 10.01-14.00 น. (รอยละ 9.0) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นการการรณรงค
การเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนชวงดึก 21.01-05.00 น.มีเพียงรอยละ 2.0                    
(ดังแสดงในตารางท่ี 9) 
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ตารางท่ี 9 การเห็นการรณรงค ความถ่ีในการเห็นการรณรงค และชวงเวลาสวนใหญท่ีเห็น 
   การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

การเปดรับการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดืม่
แอลกอฮอลทางโทรทัศน 

จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 

การเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม (จันทร-ศุกร)    
 เคยเห็น 199 (99.5) 200 (100.0) 399 (99.7) 
 ไมเคยเห็น 1 (1.0) 0 (0.0) 1 (0.3) 
ความถ่ีในการเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม (จันทร-ศุกร)   
 เห็นทุกวัน 105 (52.5) 100 (50.0) 205 (51.2) 
 สัปดาหละ 3-4 วัน 51 (25.5) 60 (30.0) 111(27.8) 
 สัปดาหละ 2 วัน 33 (16.5) 36 (18.0) 69 (17.2) 
 สัปดาหละ 1 วัน 11 (5.5) 4 (2.0) 15 (3.7) 
ชวงเวลาสวนใหญท่ีเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม (จันทร-ศุกร) 
 ชวงเชา            (05.01-10.00 น.) 7 (3.5) 6 (3.0) 13 (3.2) 
 ชวงกลางวัน     (10.01-14.00 น.) 6 (3.0) 8 (4.0) 14 (3.5) 
 ชวงเย็น            (14.01-18.00 น.) 9 (4.5) 13 (6.5) 22 (5.5) 
 ชวงหัวคํ่า          (18.01-21.00 น.) 170 (85.0) 165 (82.5) 335 (83.7) 
 ชวงดึก              (21.01-05.00 น.) 8 (4.0) 8 (4.0) 18 (4.0) 
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ตารางท่ี 9 (ตอ) 

 เพศชาย เพศหญิง รวม 

การเปดรับการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดืม่
แอลกอฮอลทางโทรทัศน 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

 (n = 200) (n = 200) (n = 400) 

การเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม (เสาร-อาทิตย)    
 เคยเห็น 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 
 ไมเคยเห็น 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 
ความถ่ีในการเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม  (เสาร-อาทิตย) 
 เห็นทุกคร้ังท่ีดู 102 (51.0) 102 (51.0) 204 (51.0) 
 เห็นสัปดาหละ 5-6 คร้ัง 9 (4.5) 16 (8.0) 25 (6.2) 
 เห็นสัปดาหละ 3-4 คร้ัง 38 (19.0) 36 (18.0) 74 (18.5) 
 เห็นสัปดาหละ 1-2 คร้ัง 51 (25.5) 46 (23.0) 97 (24.3) 
ชวงเวลาสวนใหญท่ีเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม  (เสาร-อาทิตย) 
 ชวงเชา              (05.01-10.00 น.) 4 (2.0) 5 (2.5) 9 (2.2) 
 ชวงกลางวัน     (10.01-14.00 น.) 20 (10.0) 16 (8.0) 36 (9.0) 
 ชวงเย็น              (14.01-18.00 น.) 14 (7.0) 12 (6.0) 26 (6.5) 
 ชวงหัวคํ่า           (18.01-21.00 น.) 159 (79.5) 162 (81.0) 321 (80.2) 
 ชวงดึก               (21.01-05.00 น.) 3 (1.5) 5 (2.5) 8 (2.0) 

 
 2. ชื่อชุดโฆษณารณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนท่ีกลุมตัวอยาง  

นึกมากท่ีสุด 
   การนึกถึงช่ือชุดโฆษณารณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน  
ของกลุมตัวอยางพบวากลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง  ช่ือชุดโฆษณาจน  เครียด  กินเหลา                
(รอยละ 94.7) รองลงมาคือ โทรศัพทหาแอด (รอยละ 3.8) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางนึกถึง ต้ังดาน     
ไมซอนคนดื่ม และด่ืมไมขับ มีจํานวนเทากัน รอย 0.5 (ดังแสดงในตารางท่ี 10) 
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หมายเหตุ *  ตอบไดหลายขอ 

ตารางท่ี 10 ช่ือชุดโฆษณารณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนท่ีนึกถึงมากท่ีสุด 

เพศชาย เพศหญิง รวม ชื่อชุดโฆษณารณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

ท่ีนึกถึงมากท่ีสุด 

จํานวน (รอยละ) 
(n = 200) 

จํานวน (รอยละ) 
(n = 200) 

จํานวน (รอยละ) 
(n = 400) 

     จน เครียด กินเหลา 189 (94.5) 190 (95.0) 379 (94.7) 
      โทรศัพทหาแอด 9 (4.5) 6 (3.0) 15 (3.8) 
      ต้ังดาน 1 (0.5) 1 (0.5) 2 (0.5) 
      ไมซอนคนดื่ม 1 (0.5) 1 (0.5) 2 (0.5) 
      ดื่มไมขับ 0 (0.0) 2 (1.0) 2 (0.5) 

  

 3. การเคยเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
 การเคย เห็นการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลท างโทรทัศนพบวา   
กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นการรณรงคชุด จน เครียด กินเหลา (รอยละ 99.2) รองลงมาคือ
โทรศัพทหาแอด (รอยละ 81.6) รองลงมาคือ ต้ังดาน (รอยละ 80.3) ในขณะที่กลุมตัวอยางเคยเห็น
การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีจํานวนใกลเคียงกันคือ คาเหลา (รอยละ 66.6) ไมซอน
คนดื่ม (รอยละ68.3) เหลาจาพี่ลากอน (รอยละ 66.0) ดีเลย (รอยละ 64.5) และด่ืมไมขับ (รอยละ 
63.2) (ดังแสดงในตารางท่ี 11)  
ตารางท่ี 11 การเคยเห็นชุดโฆษณารณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

เพศชาย เพศหญิง รวม การเคยเห็นชุดโฆษณารณรงคการเลิกดื่ม 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน * จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
     จน เครียด กินเหลา (n = 397)  199 (99.5) 198 (99.0) 397 (99.2) 
      โทรศัพทหาแอด(n = 324)  162 (81.8) 162 (81.4) 324 (81.6) 
      ต้ังดาน (n = 318) 159 (80.3) 159 (80.3) 318 (80.3) 
      โลงรถ (n = 279) 140 (70.7) 139 (70.2) 279 (70.4) 
      คาเหลา (n = 264) 136 (68.6) 128 (64.6) 264 (66.6) 
      ไมซอนคนดื่ม (n = 270) 138 (69.7) 132 (67.0) 270 (68.3) 
      เหลาจาพี่ลากอน (n = 261) 134 (67.6) 127 (64.4) 261 (66.0) 
      ดีเลย (delay) (n = 255) 129 (65.1) 126 (63.9) 255 (64.5) 
      ดื่มไมขับ (n = 250) 123 (62.1) 127 (64.4) 250 (63.2) 
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 4. การจําการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
 จากการศึกษาการจําการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนพบวา      

กลุมตัวอยางสวนใหญจําการการรณรงคชุด จน เครียด กินเหลา (รอยละ 98.9) รองลงมาคือ
โทรศัพทหาแอด (รอยละ 81.1) ในขณะที่กลุมตัวอยางการจําการรณรงคชุด ไมซอนคนดื่ม มีเพียง 
รอยละ 17.0 (ดังแสดงในตารางท่ี 12) 
 
ตารางท่ี 12 การจําการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโทรทัศน 

เพศชาย เพศหญิง รวม การจําการรณรงคการเลิกดืม่ 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ทางโทรทัศน * จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 

(รอยละ) 
     จน เครียด กินเหลา (n = 394)  196 (98.9) 198 (99.0) 394 (98.9) 
      โทรศัพทหาแอด(n = 262)  138 (84.6) 124 (77.5) 262 (81.1) 
      ต้ังดาน (n = 218 ) 116 (72.9) 102  (64.9) 218 (68.9) 
      โลงรถ (n = 132) 64  (46.0) 68 (48.9) 138 (47.4) 
      คาเหลา (n = 55) 31 (22.9) 24 (19.0) 55 (21.0) 
      ไมซอนคนดื่ม (n = 44) 18 (13.5) 26 (20.8) 44 (17.0) 
      เหลาจาพี่ลากอน (n = 65) 34 (25.0) 31 (69.7) 65 (24.3) 
      ดีเลย (delay) (n = 60) 29 (22.6) 31 (24.6) 60 (23.6) 
      ดื่มไมขับ (n = 81) 38 (29.2) 43 (34.1) 81 (31.6) 
หมายเหตุ *  ตอบไดหลายขอ 
 
 5. ส่ิงท่ีจําไดจากการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
 สิ่ง ที่จําไดจากการรณรงคการ เลิกดื่ม เค รื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนพบวา
กลุมตัวอยางจําเร่ืองราวการรณรงคชุดจน เครียด กินเหลา มากท่ีสุด (รอยละ 28.4) รองลงมาคือ
เร่ืองราวชุดโทรศัพทหาแอด (รอยละ 20.2) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําเร่ืองราวการรณรงคชุดเหลาจา
พี่ลากอน มีเพียงรอยละ 3.6  
 กลุมตัวอยางประมาณ 1 ใน 3 จําดารา/นักแสดง การรณรงคชุดจน เครียด กินเหลา (รอยละ 
45.9) รองลงมาคือ ดารา/นักแสดง การรณรงคชุดโทรศัพทหาแอด (รอยละ 18.2) ในขณะท่ีกลุม
ตัวอยางจําดารา/นักแสดงการรณรงคชุด ไมซอนคนดื่ม มีเพียงรอยละ 1.9  
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 กลุมตัวอยางจําดนตรีประกอบ การรณรงคชุดดื่มไมขับมากท่ีสุด (รอยละ 37.6) 
รองลงมาคือ ดนตรีประกอบการรณรงคชุด จน เครียด กินเหลา (รอยละ30.2) ในขณะท่ีกลุมตัวอยาง
จําดนตรีประกอบการรณรงคชุด คาเหลา ไมซอนคนดื่ม และดีเลย มีจํานวนเทากันคือ รอยละ 1.8          
(ดังแสดงในตารางท่ี 13) 
 
ตารางท่ี 13 ส่ิงท่ีจําไดจาการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

เพศชาย 
จํานวน (รอยละ) 

เพศหญิง 
จํานวน (รอยละ) 

รวม 
จํานวน (รอยละ) 

 
สิ่งที่จําไดจากการ
รณรงคการเลิกดื่ม 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ทางโทรทัศน 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

เรื่องราว 

ดารา/นักแสดง 

ดนตรีประกอบ 

จน เครียด กินเหลา 
(n = 619)  

182 
(28.0) 

93 
(49.7) 

33 
(46.4) 

182 
(28.9) 

96 
(53.9) 

33 
(47.8) 

364 
(28.4) 

189 
(45.9) 

66 
(30.2) 

โทรศัพทหาแอด 
(n = 363)  

137 
(21.1) 

43 
(22.9) 

14 
(19.7) 

122 
(19.3) 

32 
(17.9) 

12 
(17.3) 

259 
(20.2) 

75 
(18.2) 

29 
(13.5) 

ต้ังดาน (n = 218) 118 
(18.1) 

25 
(13.9) 

8 
(11.7) 

102 
(16.2) 

21 
(11.7) 

7 
(10.1) 

220 
(17.2) 

46 
(11.6) 

15 
(6.8) 

โลงรถ (n = 150) 63 
(9.7) 

5 
(2.6) 

4 
(5.6) 

66 
(10.4) 

7 
(3.9) 

5 
(7.2) 

129 
(10.0) 

12 
(2.9) 

9 
(4.1) 

คาเหลา (n = 111) 30 
(4.6) 

5 
(2.6) 

2 
(2.8) 

23 
(3.6) 

3 
(1.6) 

2 
(2.8) 

53 
(4.6) 

54 
(13.1) 

4 
(1.8) 

ไมซอนคนดื่ม 
(n = 77) 

33 
(5.4) 

5 
(2.6) 

1 
(1.4) 

31 
(4.9) 

3 
(1.6) 

3 
(4.6) 

64 
(5.0) 

8 
(1.9) 

4 
(1.8) 

เหลาจาพ่ีลากอน 
(n= 63) 

20 
(3.0) 

4 
(2.1) 

3 
(4.5) 

27 
(4.2) 

7 
(3.9) 

2 
(2.8) 

47 
(3.6) 

11 
(2.6) 

5 
(2.4) 

ดีเลย (delay) (n= 
70) 

29 
(4.4) 

2 
(1.0) 

2 
(2.8) 

31 
(4.9) 

4 
(2.7) 

2 
(2.8) 

60 
(4.6) 

6 
(1.4) 

4 
(1.8) 

ดื่มไมขับ (n = 174) 37 
(5.7) 

5 
(2.6) 

4 
(5.6) 

45 
(7.1) 

5 
(2.8) 

3 
(4.6) 

82 
(6.4) 

10 
(2.4) 

82 
(37.6) 
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 6. ความรูสึกของกลุมตัวอยางท่ีมีตอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทาง
โทรทัศน 
 จากการดูการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนพบวา กลุมตัวอยาง
ประมาณ 1ใน 3 ดูการรณรงคชุด จน เครียด กินเหลาแลวมีความรูสึกอยากเลิกดื่ม (รอยละ 31.0)   
จากการสังเกต พบวา เพศชายและเพศหญิง หลังจากดูโฆษณาชุดจน เครียด กินเหลา แลวมีความ     
รูสึกอยากเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีจํานวนใกลเคียงกัน (ดังแสดงในตารางท่ี 14) 
 
ตารางท่ี 14 ความรูสึกของกลุมตัวอยางตอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ทางโทรทัศน 

เพศชาย 
จํานวน (รอยละ) 

เพศหญิง 
จํานวน (รอยละ) 

รวม 
จํานวน (รอยละ) 

ความรูสึกตอการรณรงคการเลิกดื่ม 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

เลิกดื่ม ไมเลิก
ดื่ม 

เลิกดื่ม ไมเลิก
ดื่ม 

เลิกดื่ม ไมเลิก
ดื่ม 

การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล 

      

     จน เครียด กินเหลา (n = 394)  146 
(30.1) 

52 
(27.6) 

165 
(31.8) 

31 
(26.0) 

311 
(31.0) 

83 
(26.8) 

      โทรศัพทหาแอด(n = 262)  93 
(19.7) 

43 
(22.8) 

102 
(19.6) 

24 
(20.1) 

195 
(19.4) 

67 
(21.6) 

      ต้ังดาน (n = 218 ) 74 
(15.2) 

40 
(21.7) 

81 
(15.6) 

23 
(19.3) 

155 
(15.4) 

63 
(20.8) 

      โลงรถ (n = 132) 47 
(9.7) 

20 
(10.6) 

55 
(10.6) 

10 
(8.4) 

102 
(10.4) 

30 
(9.7) 

      คาเหลา (n = 55) 22 
(4.5) 

7 
(3.7) 

18 
(3.4) 

6  
(5.0) 

40 
(3.9) 

15 
(4.8) 

      ไมซอนคนดื่ม (n = 44) 24 
(4.9) 

2 
(1.0) 

15 
(2.8) 

3 
(2.5) 

39 
(3.8) 

5  
(1.6) 

      เหลาจาพี่ลากอน (n = 65) 28 
(5.7) 

3 
(1.5) 

27 
(5.7) 

7 
 (5.8) 

55 
(5.7) 

10 
(3.2) 

      ดีเลย (delay) (n = 60) 23 
(4.7) 

7 
(3.7) 

25 
(4.8) 

5  
(4.5) 

48 
(4.7) 

12 
(3.8) 

      ดื่มไมขับ (n = 81) 27 
(5.5) 

14 
(7.4) 

30 
(5.7) 

10 
(8.4) 

57 
(5.6) 

24 
(7.7) 
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ทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และการรณรงคการเละการรณรงคการเลิกดื่ม                
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนของกลุมตัวอยาง 
 1. ทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีความคิดเห็นตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ในระดับ 
“เห็นดวยปานกลาง” คาเฉล่ียคะแนนท่ี 3.35 (S.D. = 0.88)โดยพบวากลุมตัวอยาง (รอยละ 9.5)              
มีความเห็นดวยในระดับ “เห็นดวยมากที่สุด” ตอการโฆษณาที่มีภาพผูหญิงแตงตัวยั่วยวนหรือ   
ภาพผูชายลํ่าสัน หลอเหลาสรางความนาสนใจใหกับชุดโฆษณา และกลุมตัวอยาง (รอยละ 8.0)   
เห็นดวยในระดับ “เห็นดวยมาก” ตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีใชคําพูดท่ีส้ัน ชัดเจเขาใจ
งายชวยใหจดจําการโฆษณาได ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นวาการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทาง
โทรทัศนสามารถทําใหสนใจในตัวสินคาและนึกอยากดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยูในระดับ              
“เห็นดวยนอยท่ีสุด” (รอยละ 10.7 ) (ดังแสดงในตารางท่ี 15)  
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ตารางท่ี 15 ทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ทัศนคติ มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

Mean S.D. 

1.โฆษณามีภาพผูหญิงสวย แตงตัว
ยั่วยวนหรือภาพ ผูชายท่ีล่ําสัน หลอ
เหลา สรางความนาสนใจใหกับชุด
โฆษณา 

59 
(9.5) 

78 
(19.5) 

120 
(30.0) 

112 
(28.0) 

31 
(7.7) 

3.05 1.17 

2.โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ีมี
เน้ือหาเกี่ยวกับการทําประโยชนเพื่อ
สังคมชวยเสริมสรางภาพ  ลักษณท่ีดี
ใหกับตราสินคา 

32 
(8.0) 

82 
(20.5) 

162 
(40.5) 

110 
(27.5) 

14 
(3.5) 

3.02 0.97 

3. คนตรีประกอบในโฆษณาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สรางความเพลิดเพลิน 

31 
(7.7) 

94 
(23.5) 

179 
(44.7) 

82 
(20.5) 

14 
(3.5) 

3.11 0.93 

4 . ผู แสดง นําของโฆษณา เครื่ อ ง ด่ืม
แอลกอฮอล จํ า เป นที่ ต อ ง ใช ด า ร า /
นักแสดงที่มีช่ือเสียง 

27 
(6.7) 

104 
(26.0) 

124 
(31.0) 

114 
(28.5) 

31 
(7.7) 

2.95 1.06 

5 .รูปแบบของการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลที่แปลกใหม  สรางความ   
เราใจนาติดตามชม 

15 
(3.7) 

167 
(41.7) 

129 
(32.2) 

76 
(19.0) 

13 
(3.2) 

3.23 0.91 

6.โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  ใชคําพูด 
ที่สั้น ชัดเจน เขาใจงายชวยใหจดจําการ
โฆษณา 

18 
(4.5) 

192 
(48.0) 

112 
(28.0) 

70 
(17.5) 

8 
(2.0) 

3.35 0.88 

7.โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ทาง
โทรทัศน สามารถทําใหทานสนใจในตัว   
สิ น ค า แ ล ะนึ ก อ ย า ก ด่ื ม เ ค รื่ อ ง ด่ื ม
แอลกอฮอล 

16 
(4.0) 

63 
(15.7) 

98 
(24.5) 

180 
(45.0) 

43 
(10.7) 

2.57 1.00 
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 2. ทัศนคติตอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีความเห็นดวยตอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลทางโทรทัศนในระดับ “เห็นดวยมาก” คาเฉล่ียคะแนนท่ี 4.46 (S.D. = 0.63) โดยกลุม
ตัวอยางมีระดับ “เห็นดวยมากที่สุด” (รอยละ 52.7) ตอการรณรงคท่ีนําเสนอภาพที่แสดงถึง ผลเสีย
ของการดื่มแอลกอฮอล และมากกวาคร่ึง (รอยละ 65.5) มีความเห็นดวยในระดับมากตอ รูปแบบ
การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีแปลกใหมสรางความเราใจ นาติดตามชม ในขณะท่ี
กลุมตัวอยางมีระดับ เห็นดวยนอย (รอยละ 1.5) ตอการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทาง
โทรทัศน สมารถปองกันหรือลดการเกิดอุบัติเหตุได (ดังแสดงในตารางท่ี 16) 
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ตารางท่ี 16 ทัศนคติตอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
ทัศนคติ มาก 

ท่ีสุด 
มาก ปาน 

กลาง 
นอย นอย

ท่ีสุด 
Mean S.D. 

1. การรณรงคการเลิกด่ืมเครื่องด่ืม
แ อ ลกอ ฮอล ท า ง โท รทั ศ น ที่
นําเสนอภาพท่ีแสดงถึงผลเสียของ
การด่ืม 

211 
(52.7) 

171 
(42.7) 

13 
(3.2) 

4 
(1.0) 

1 
(0.2) 

4.46 0.63 

2. การรณรงคการ เลิกด่ืมตอตาน
ก า ร ด่ื มแอลกอฮอล มี เ น้ื อห า 
เ ก่ียวกับการทํ าประโยชน เ พ่ือ
สังคม ชวยเสริมสรางภาพลักษณ 
ที่ดีใหแก สังคมไทย 

167 
(41.7) 

194 
(48.5) 

32 
(8.0) 

7 
(1.7) 

0 
(0.0) 

4.30 0.69 

3. คนตรีประกอบการ รณรงคการ
เลิกด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สราง
ความ รูสึก  หดหู 

73 
(18.2) 

177 
(44.2) 

137 
(34.2) 

10 
(2.5) 

3 
(0.7) 

3.76 0.80 

4.ผูแสดงนําในการ รณรงคการ
เลิกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
จํ า เ ป น ท่ี จ ะ ต อ ง เ ป น ด า ร า
นักแสดงท่ี มีช่ือ เสียง จะทําให
โฆษณาเกิดความนาสนใจ 

72 
(18.0) 

130 
(32.5) 

157 
(39.2) 

34 
(8.5) 

7 
(1.7) 

3.56 0.93 

5.รูปแบบและเน้ือหาของการ
รณรงคการ  เลิกดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลท่ีแปลกใหม สราง
ความเราใจ นาติดตามชม 

57 
(14.2) 

262 
(65.5) 

74 
(18.5) 

5 
(1.2) 

2 
(0.5) 

3.91 0.64 

6 . ก า ร รณ ร ง ค ก า ร เ ลิ ก ดื่ ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชคําพูดท่ี
สั้น ชัดเจน เขาใจงายชวยใหจํา
การรณรงค 

104 
(26.6) 

243 
(60.7) 

49 
(12.2) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.11 0.64 

 
 
ตารางท่ี 16 (ตอ) 
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ทัศนคติ มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

Mean S.D. 

7 .  การรณรงค  การ เลิ กดื่ ม
เ ค รื่ อ ง ด่ื ม แอลกอฮอล ท า ง
โทรทัศนสามารถปองกันหรือ
ลดการเกิดอุบัติเหตุได 

201 
(50.2) 

171 
(42.7) 

22 
(5.5) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.41 0.66 

8 .  ก า ร รณร งค ก า ร เ ลิ ก ดื่ ม
เ ค รื่ อ ง ด่ื ม แอลกอฮอล ท า ง
โทรทัศน สามารถทําใหทาน
รับรู  ถึ งปญหาสุ ขภาพของ
ตนเองและบุคคลรอบขาง 

173 
(43.2) 

156 
(39.0) 

60 
(15.0) 

11 
(2.7) 

0 
(0.0) 

4.22 0.80 

 


