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สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเชิงพรรณนา (descriptive study) เพื่อศึกษาการเปดรับส่ือ
และ ทัศนคติต อโฆษณาและรณรงค ก าร เ ลิกดื่ ม เค ร่ืองดื่ มแอลกอฮอลทางโทร ทัศน                          
เลือกสุมกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multiple - stage sampling) จากประชากรอําเภอเวียงปาเปา      
จังหวัดเชียงราย ไดกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 400 คน ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้  
 
สรุปผลการศึกษา 
 1. 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) ในขณะท่ีอาชีพ
ผูสูงอายุ /วางงาน/ไมมีงาน มีพียงรอยละ 0.5 ระดับการศึกษาพบวามากกวาคร่ึงหนึ่งจบการศึกษา
ระดับประถมศึกษาหรือเทียบเทา (รอยละ 51.0) รองลงมาคือ อุดมศึกษาหรือเทียบเทา (รอยละ17.0) 
ในขณะที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี เพียงรอยละ0.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 
กลุมตัวอยางกวาคร่ึงหนึ่งมีรายไดนอยกวา 5,000 บาท (รอยละ58.8) รองลงมาคือมีรายได 5,000-
10,000 บาท (รอยละ 25.5) ในขณะท่ีมีรายไดสูงกวา10,000/บาท ข้ึนไปมีเพียงรอยละ 7.2 

2. พฤติกรรมการดูโทรทัศน 
 กลุมตัวอยางสวนใหญ มีความถ่ีในการดูโทรทัศนทุกวัน(รอยละ70.2) รองลงมาคือ       
ดูสัปดาหละ 1–2 วัน (รอยละ 14.5) 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 มีจํานวนใกล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. มีเพียงรอยละ 1.7 สําหรับชวงเวลาในการดูโทรทัศนในวันเสาร – อาทิตย พบวา
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กลุมตัวอยางสวนใหญดูโทรทัศนชวงเวลา 18.01-21.00 น. (รอยละ 60.7) รองลงมาคือ ชวงเวลา 
05.01-10.00 น. (รอยละ 26.3) ในขณะท่ี กลุมตัวอยางดูโทรทัศนชวงเวลา 14.01-18.00 น. มีเพียง 
รอยละ 2.5 
                  3. การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการรณรงคการเลิกดื่มเครื่อง
แอลกอฮอลทางโทรทัศน 

 3. 1 การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
   กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองแอลกอฮอล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 22.00-24.00 น. (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เคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองแอลกอฮอลในวันเสาร-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) ในขณะที่กลุมตัวอยางเห็นการ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชวงเวลา 02.01-04.00 น. มีเพียงรอยละ 0.2  
  การนึกถึงช่ือสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาของกลุมตัวอยางพบวา           
กลุมตัวอยางมากกวาคร่ึงหนึ่งนึกถึง  ร่ี เจนซ่ี  บร่ันดี  (รอยละ  56.2) รองลงมา  คือแสงโสม               
(รอยละ 23.8) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางนึกถึง เรค เลเบอร มีเพียงรอย 0.5 สวนการนึกถึงช่ือสินคา
ประเภทเบียรพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงชาง (รอยละ 64.5) รองลงมาคือ ลีโอ (รอยละ 12.5) 
ในขณะท่ีกลุมตัวอยางนึกถึงอาชามีเพียงรอยละ 0.2 
 การเคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาพบวา กลุมตัวอยาง  
สวนใหญเคยเห็นโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทย (รอยละ 83.0) รองลงมาคือ แสงโสม (รอยละ 69.1)             
ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็นการโฆษณา สเปรย โรยัล เพียงรอยละ 42.7 สวนการเคยเห็น              
การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นโฆษณาชาง              
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(รอยละ 95.7) รองลงมาคือ สิงห (รอยละ 68.9) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็นการโฆษณาอาชา      
มีเพียงรอยละ 53.6 
   การจําการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาพบวา กลุมตัวอยาง   
สวนใหญจําการโฆษณารีเจนซ่ี บร่ันดีไทย (รอยละ 94.5) รองลงมาคือแสงโสม (รอยละ 32.7)      
ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําการโฆษณา เรค เลเบอร มีเพียงรอยละ 8.6 สวนการจําการโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล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 
   สิ่ง ที่จํา ไดจ ากการโฆษณา เครื่อ งดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาพบวา 
กลุมตัวอยางกวาคร่ึงหนึ่งจําเร่ืองราวโฆษณารีเจนซ่ีบร่ันดี ไทย (รอยละ 54.8) รองลงมาคือเร่ืองราว    
โฆษณาแสงโสม (รอยละ 17.4) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําเร่ืองราวของโฆษณาสเปรย โรยัล มีเพียง
รอยละ 2.0  
   กลุมตัวอยางสวนใหญ  จําดารา /นักแสดงโฆษณารีเจนซี  บร่ันดีไทย            
(รอยละ 74.6) รองลงมาคือ ดารา/นักแสดงโฆษณาแสงโสม (รอยละ 9.8) ในขณะท่ีกลุมตัวอยาง     
จําดารา/นักแสดงของโฆษณาแบล็ค เลเบอร มีเพียงรอยละ1.5  
   กลุมตัวอยางสวนใหญ  จําดนตรีประกอบโฆษณารีเจนซี  บร่ันดีไทย             
(รอยละ 85.0) รองลงมาคือ ดนตรีประกอบโฆษณาแสงโสม (รอยละ5.7) ในขณะท่ีกลุมตัวอยาง                          
จําดนตรีประกอบของโฆษณาสเปรย โรยัล มีเพียงรอยละ 0.5  
   ส่ิง ท่ีจํ าไดจากการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรพบวา             
กลุมตัวอยางประมาณ 1ใน 3 จําเร่ืองราวโฆษณาชาง (รอยละ 39.4) รองลงมาไดแกเร่ืองราวโฆษณา
สิงห (รอยละ 22.6) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําเร่ืองราวของโฆษณาอาชา มีเพียงรอยละ 6.3  
   กลุมตัวอยางสวนใหญ  จําดารา /นักแสดงโฆษณาชาง  (รอยละ  63.0)         
รองลงมาคือดารา/นักแสดงโฆษณาลีโอ (รอยละ 14.3) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําดารา/นักแสดงของ
โฆษณาอาชา มีเพียงรอยละ1.8 
   กลุมตัวอยางสวนใหญ  จําดนตรีประกอบโฆษณาชาง  (รอยละ  75.0)      
รองลงมาคือ ดนตรีประกอบโฆษณาไฮเนเกน (รอยละ 9.9) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางจําดนตรีประกอบ
ของโฆษณาอาชา มีเพียงรอยละ 1.3 
  ภายหลังจากการดูโฆษณาเคร่ืองแอลกอฮอลประเภทเหลา กลุมตัวอยางกวา   
คร่ึงหนึ่งท่ีดูโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทยแลวมีความรูสึกอยากดื่ม (รอยละ 50.2) แตจากการสังเกต
พบวา เพศหญิงมากกกวาคร่ึงหนึ่ง (รอยละ 53.3) ท่ีดูโฆษณารีเจนซี บร่ันดีไทยแลวมีความรูสึก
อยากดื่ม และภายหลังจากการดูโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรพบวา กลุมตัวอยาง
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ประมาณ 1 ใน 3 ท่ีดูโฆษณาชาง แลวมีความรูสึกอยากด่ืม (รอยละ 36.7) และจากการสังเกตพบวา
เพศหญิง (รอยละ 44.4) ท่ีดูโฆษณาชาง แลวมีความรูสึกอยากด่ืม เม่ือเทียบกับเพศชายท่ีดูโฆษณา
ชาง แลวมีความรูสึกอยากดื่มมีจํานวนนอยกวา (รอยละ 32.2) 
 

  3.2 การเปดรับการณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล    

ทางโทรทัศนในวันจันทร-วันศุกร (รอยละ 99.7) และกวาคร่ึงหนึ่งมีความถ่ีในการเห็นการรณรงค
การเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน ในวันจันทร-วันศุกรทุกวัน (รอยละ 51.2) รองลงมา
คือเห็นสัปดาห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วง
ดึก 21.01-05.00 น. (รอยละ 4.0) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล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 21.01-05.00น. มีเพียงรอยละ 2.0 ไมซอน    
คนดื่มและดื่มไมขับ มีจํานวนเทากันคือ รอยละ 0.5 
   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ขับมีจํานวนเทากนั คือรอยละ 0.5  
   การเคยเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน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) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็น
การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีจํานวนใกลเคียงกันคือ คาเหลา (รอยละ 66.6) ไมซอน
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คนดื่ม (รอยละ68.3) เหลาจาพี่ลากอน (รอยละ 66.0) ดีเลย (รอยละ 64.5) และดื่มไมขับ (รอยละ 
63.2) 
 สําหรับการจํา การรณรงคการเลิกดื่ม เค รื่องดื่มแอลกอฮอล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) ในขณะท่ีกลุมตัวอยางการจําการรณรงคชุด ไมซอนคนดื่ม มีเพียง 
รอยละ 17.0 
 ส่ิงท่ีจําไดจากการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล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อนมีเพียงรอยละ 3.6  
 กลุมตัวอยางประมาณ 1ใน 3 จําดารา/นักแสดง การรณรงคชุดจน เครียด กินเหลา    
(รอยละ 45.9) รองลงมาคือ ดารา/นักแสดง การรณรงคชุดโทรศัพทหาแอด (รอยละ 18.2) ในขณะท่ี
กลุมตัวอยางจําดารา/นักแสดงการรณรงคชุด ไมซอนคนดื่ม มีเพียงรอยละ1.9  
 กลุมตัวอยางจําดนตรีประกอบ การรณรงคชุดดื่มไมขับมากท่ีสุด (รอยละ 37.6)
รองลงมาคือ ดนตรีประกอบการรณรงคชุด จน เครียด กินเหลา (รอยละ 30.2) ในขณะท่ีกลุม
ตัวอยาง จําดนตรีประกอบการรณรงคชุด คาเหลา ไมซอนคนดื่ม และดีเลย มีจํานวนเทากัน รอยละ
1.8           
 จากการเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน กลุมตัวอยาง
ประมาณ 1 ใน 3 เห็นการรณรงค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 
 

4. ทัศนคติตอการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลทางโทรทัศนของกลุมตัวอยาง 

4.1 ทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีความคิดเห็นตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ใน

ระดับ “เห็นดวยปานกลาง” คาเฉล่ียคะแนนท่ี 3.35 (S.D.= 0.88) โดยพบวากลุมตัวอยาง              
(รอยละ 9.5 ) มีความเห็นดวยในระดับ “เห็นดวยมากที่สุด” ตอการโฆษณาท่ีมีภาพผูหญิงแตงตัว   
ยั่วยวน หรือภาพผูชายลํ่าสัน หลอเหลาสรางความนาสนใจใหกับชุดโฆษณา และกลุมตัวอยาง  
(รอยละ 8.0)  เห็นดวยในระดับ “เห็นดวยมาก” ตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีใชคําพูด       
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ท่ีส้ัน ชัดเจนเขาใจงายชวยใหจดจําการโฆษณาได ในขณะท่ีกลุมตัวอยางเห็นวาการโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนสามารถทําใหสนใจในตัวสินคาและนึกอยากดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล อยูในระดับ  “เห็นดวยนอยท่ีสุด”  (รอยละ 10.7 )   
 4.2 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) โดย
กลุมตัวอยางมีระดับ “เห็นดวยมากที่สุด” (รอยละ 52.7) ตอการรณรงคท่ีนําเสนอภาพท่ีแสดงถึง     
ผลเสียของการดื่มแอลกอฮอล และมากกวาคร่ึง (รอยละ 65.5) มีความเห็นดวยในระดับมาก         
ตอรูปแบบการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีแปลกใหมสรางความเราใจ นาติดตามชม 
ในขณะท่ีกลุมตัวอยางมีระดับ เห็นดวยนอย (รอยละ 1.5) ตอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลทางโทรทัศน สมารถปองกันหรือลดการเกดิอุบัติเหตุได  
 
อภิปรายผลการศึกษา 
 1.  พฤติกรรมการดูโทรทัศน ของกลุมตัวอยางพบวาสวนใหญ (รอยละ 70.2) ดูโทรทัศน
ทุกวัน ท้ังนี้เปนเพราะในปจจุบันส่ือโทรทัศนถือไดวาเปนส่ือท่ีสามารถเขาถึงกลุมตัวอยางไดเปน
อยางดี เนื่องจากเปนส่ือท่ีสามารถสรางความสนใจไดดีเนื่องจากสามารถเห็นไดท้ังภาพ และไดยิน
เสียงในเวลาเดียวกันทําใหเกิดความรู ความเขาใจในสารท่ีเจาของ ผลิตภัณฑตองการสงใหกับ
ผูบริโภค ศศิวิมล ปานศรี (2538) ไดกลาวไววาการท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารทางส่ือ
โทรทัศนมากท่ีสุด เนื่องจากส่ือโทรทัศนเปนส่ือท่ีมีประสิทธิภาพสูงในแงของการส่ือสารจึงทําให
กลุมตัวอยางเลือกท่ีจะเปดรับส่ือโทรทัศนมากกวาส่ืออ่ืนๆ และการศึกษาในคร้ังนี้เม่ือพิจารณาตาม
ชวงเวลาในการดูโทรทัศนพบวา กลุมตัวอยางดูโทรทัศนท้ังวันธรรมดาและหยุดราชการคือ 
ชวงเวลา 18.00-21.00 น.อยูในสัดสวนท่ีใกลเคียงกันจึงอาจสรุปไดวา ชวงเวลาท่ีกลุมตัวอยางดู
โทรทัศน เปนชวงเวลาท่ีพักผอนอยูกับบาน และใชเวลาวางทํากิจกรรมสวนตัวอยูท่ีบาน ซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฏีการเปดรับขาวสาร (พรทิพย วรกิจโภคาทร, 2539) ไดสรุปถึงการเปดรับส่ือ
ของผูรับสารวา ผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือตามท่ีหาได (Availability) และเลือกส่ือท่ีตนสะดวก 
(Convenience) ในการเปดรับ 
 2 . การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนของกลุมตัวอยาง พบวา
กลุมตัวอยางเกือบท้ังหมด (รอยละ 99.8) เคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน 
และมักจะเห็นในชวงเวลา 22.00-24-00 น. แตเม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมการดูโทรทัศนโดยท่ัวไป 
ของกลุมตัวอยางแลวพบวา  การเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน  กับ               
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พฤติกรรมการดูโทรทัศนโดยท่ัวไปของกลุมตัวอยางมีความไมสัมพันธกัน เพราะกลุมตัวอยางเกือบ
ท้ังหมดเคยเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (รอยละ 99.8) และสวนใหญเห็นในชวงเวลาท่ี
กฎหมายกําหนดใหมีการโฆษณาได คือชวงเวลา 22.00-24.00 น.แตในทางกลับกันพฤติกรรมการดู
โทรทัศนโดยท่ัวไปของกลุมตัวอยาง สวนใหญดูโทรทัศนทุกวันมีเพียง รอยละ 70.2  และสวนใหญ
(รอยละ 87.5)  ดูโทรทัศนในวันธรรมดาและวันหยุดราชการในชวงเวลา 18.00 –21.00 น. ซ่ึงจะ
พบวาการท่ีจะเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนในชวงเวลาดังกลาว อาจเปนไป
ไดคอนขางยาก แตท่ีผลการศึกษาเปนเชนนี้ อาจเนื่องมาจากขอคําถามในการศึกษาที่ เปนการถาม
ถึงการเห็นโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยอนหลังไปถึง  6 เดือน  อาจทําใหกลุมตัวอยาง                       
นําประสบการณ การเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอดีตมาตอบขอคําถาม 
 3.  การเปดรับการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนพบวา           
กลุมตัวอยางสวนใหญ (รอยละ 99.7) เห็นการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ทางโทรทัศน 
และสวนใหญเห็นการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกฮอลทางโทรทัศน ท้ังในวันธรรมดา และ       
วันหยุดราชการในชวงเวลา 18.01-21.00  ซ่ึงจะพบวาชวงเวลาในการเห็นการรณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดูโทรทัศนโดยท่ัวไปของกลุมตัวอยาง         
ท่ีสวนใหญ (รอยละ 87.5) จะดูโทรทัศนในชวงเวลาหัวคํ่า (18.00-21.00) ซ่ึงปจจุบันพบวา               
การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกออล หรือขอมูลขาวสารที่สนับสนุนการควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถครองพื้นท่ีดาน “ขาว” ในสถานีโทรทัศนไดในสัดสวนท่ีสูง ซ่ึงหาก
พิจารณาดัชนีความสําเร็จในเร่ืองของการขยายขอมูลทางส่ือโทรทัศน พบวา สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ  (สสส.) สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา(สคล.) และ                 
ภาคีพันธมิตร  ประสบความสําเร็จในการขยาย ขอมูลเกี่ยวกับการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลทางส่ือโทรทัศน (ปาริชาติ สถาปตานนท และคณะ, 2548, 2549) ประกอบกับปจจุบัน
การโฆษณาผานส่ือโทรทัศนมีประสิทธิภาพในการเขาถึงและครอบคลุมกลุมผูบริโภคไดอยางท่ัวถึง 
ส่ือโทรทัศนยังเปนส่ือท่ีมีประสิทธิภาพในการชักจูง และโนมนาวจิตใจไดเปนอยางดี เนื่องจากเปน
ส่ือท่ีมีท้ังภาพและเสียง รวมถึงยังเปนแหลงความบันเทิงท่ีเขาถึงผูรับชมรายการไดทุกวัน เวลา และ 
ทุกสถานท่ี ดังนั้นการโฆษณาผานส่ือโทรทัศนจึงมีโอกาสชักจูงคนไดมาก เพราะสามารถแนะนํา
รายละ เอียดการรณรงคไดชัด เจน  กาญจนา  รูปะวิ เชตร  ( 2549)  จึงสอดคลองกับผล
การศึกษาท่ีผูศึกษาไดทํา การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ดังผลการศึกษาท่ีไดกลาวไปแลว 
 4. เปรียบเทียบการเคยเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับการรณรงคการเลิกดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนพบวา การเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการรณรงค
การเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนของกลุมตัวอยางมีจํานวนใกลเคียงกัน แตจะมีความ
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แตกตางกันในสวนของชวงเวลาในการเห็นการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการรณรงค       
การเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  อาจสรุปไดวา การเปดรับการโฆษณาเคร่ืองดื่มเครื่องแอลกออล 
และการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน ท่ีแตกตางกันอาจเนื่องมาจากขอจํากัด
ในเร่ืองของกฎหมายท่ีกําหนดใหชวงเวลาใหกับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุกประเภท 
สามารถโฆษณาไดในเวลา 22.00-05.00 น. กลุมตัวอยางเลยเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ในชวงเวลาน้ีมากท่ีสุดท้ังในวันธรรมดา (รอยละ 95.9) และวันหยุดราชการ (รอยละ 99.7) แต
ในทางกลับกันสามารถรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดในหลายชวงเวลา แตท่ีกลุม
ตัวอยางสวนใหญ เห็นการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท้ังในวันธรรมดา (รอยละ 83.7) 
และวันหยุดราชการ (รอยละ 80.2) เปนชวงเวลาท่ีเลิกจากการทํางาน ท่ีพักผอนอยูกับบาน และใช
เวลาวางทํากิจกรรมสวนตัวอยูท่ีบาน อาทิเชน ดูโทรทัศน 
 5.  ทัศนคติของกลุมอยางท่ีมีตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา กลุมตัวอยาง
รูสึกเห็นดวยในระดับมาก ตอการใชภาษาท่ีชัดเจนเขาใจงาย สามารถทําใหจํา การโฆษณาได ซ่ึงผล
ท่ีไดจากการศึกษาสอดคลองกับหลักการโฆษณาของเสรี วงษมณฑา (2535 : 140) ท่ีกลาววา               
คําขวัญ (slogan) ไดแก ขอความส้ันๆ ท่ีบอกเอกลักษณของสินคา ซ่ึงทําใหจดจํา  ไดงายรวมถึงการ
ใช ขอความท่ีใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา มีสวนจูงใจผูบริโภค เกิดความสนใจในชุดโฆษณานั้น ๆ 
ซ่ึงในภาพยนตรโฆษณาสวนมากในปจจุบันจะนิยมใชขอความส้ันๆ ซ่ึงถอยคํา หรือขอความท่ีส้ัน
นั้น สามารถส่ือความหมายไดชัดเจน ชวยใหโฆษณาช้ินนั้นเดนสะดุดตา นาสนใจ และส่ิงท่ีทําให
กลุมตัวอยาง เห็นดวยในระดับมาก อีกประการหนึ่งคือ รูปแบบการโฆษณาท่ีแปลกใหมสรางความ
เราใจนาติดตามชม ซ่ึงสอดคลองกับคณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชาหลักการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ (2532 : 95) ท่ีกลาววา การใหความบันเทิง นอกจากการโฆษณาจะเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาโฆษณายังมีวิธีการนําเสนอขาวสารในรูปแบบตางๆ ท่ีมีความสนุกสนาน ความ
บันเทิงใจ ความแปลกใหม รวมไปถึงความต่ืนเตน ความขบขัน ฯลฯ ความบันเทิงจะชวยกระตุน
ความสนใจของผูบริโภคใน จุดเร่ิมตน ชักชวนใหติดตามขาวสารโฆษณาน้ันซํ้าอีก ในคราวตอไป
ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคจดจําเร่ืองราวท่ีเปนสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาไดมากข้ึนและทําใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติท่ีดีตอสินคาดวย และกลุมตัวอยางเห็นดวยในระดับนอย ตอการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลทางโทรทัศนสามารถทําใหสนใจในตัวสินคาและนึกอยากดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนี้
อาจเนื่องมาจากการโฆษณาไมมีผลตอการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยางอยูแลวเพราะ
ประเภทแอลกอฮอลท่ีโฆษณามีราคาแพง ประกอบกับกลุมตัวอยางอยูในชนบทจะนิยมดื่มเหลา
เถ่ือนเพราะมีราคาถูก หาซ้ือไดงาย 
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                      6. ทัศนคติตอการรณรงคการเลิกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนพบวกลุม      
ตัวอยางสวนใหญเห็นดวย ในระดับมากท่ีสุดตอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล            
ท่ีเสนอภาพท่ีแสดงถึงผลเสียของการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล อาจสรุปไดวา การโฆษณาท่ีเนนภาพ
ของผลการสูญเสียของการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ทําใหกระตุนความหวาดกลัวของกลุมเปาหมาย
ท่ีเปน ผูรับสาร เพื่อลดการเกิดความสุญเสียจากการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงสอดคลองกับ       
ผลวิจัยของชาญชัย เจริญลาภดิลก (2539) ท่ีศึกษาเร่ืองกระบวนการรณรงคทางส่ือสารมวลชนเพื่อ
สังคม “โครงการถนนสีขาว” พบวาการส่ือสารท่ีกระตุนความกลัวของกลุมเปาหมายมีวัตถุประสงค
เพื่อตอกย้ําใหผูใชรถใชถนนท่ัวไป ท่ีเปนผูรับสารโดยผานส่ือมวลชน จะเกิดความหวาดกลัวตอ
อันตรายท่ีเกี่ยวเนื่องจากการเกิดอุบัติเหตุบนทองถนน เชนเดียวกับการนําเสนอขาวสารของโฆษณา
รณรงค “โลงรถ” ทางส่ือโทรทัศนท่ีเนนอันตราย บนทองถนนท่ีมีสาเหตุมาจากการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  อยางไรก็ตามผูวิจัยไดต้ังขอสังเกตวา หากจะมีการนําเสนอสารท่ีเราความกลัวมาก
เกินไปหรือบอยเกินไป อาจทําใหประชาชนปดกั้นและไมอยากรับรูเร่ืองราวน้ัน พาลเลยไปถึงไม
อยากรับสารใดก็ตามของโครงการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงกิติ กันภัย (2543) 
กลาววาการใช “Fear Appeal” ในระดับท่ีเหมาะสมกับธรรมชาติของกลุมเปาหมายจึงนาจะเปนกล
ยุทธท่ีนาจะใชไดผล มากกวาท่ีจะทําใหนากลัวเอาไวกอนซ่ึงสอดคลองกับธนวัฒน สุวรรณจรัส 
(2539) กลาววา การใชเนื้อหาท่ีนากลัวเกินไป กลุมเปาหมายจะเกิดการปดกั้นไมอยากรับรูเกี่ยวกับ
ขาวสารประเด็นปญหาดังกลาว 
    
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษาไปใช 
 1.1 หนวยงานท่ีเกี่ยวของ ควรหามาตรการในการเฝาระวังการโฆษณาเคร่ืองดื่ม            
แอลกอฮอลในชวงเวลา 22.00-24.00 น. เปนอยางมากเนื่องจากสวนใหญมีการเห็นการโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงเวลาดังกลาว เชน รัฐบาลควรออกมาตรการลดการโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ในชวงเวลาดังกลาว หรือขยายเวลาการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลออกไปเปน      
ชวงเวลา 24.00 น. เปนตนไป 
 1.2 ควรมีการรณรงคใหหนวยงานตาง ๆ เชน สถาบันการศึกษา มีการรณรงคไมใหเด็ก
นักเรียนดูโทรทัศนในชวงเวลาท่ีมีการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอออลอยางเขมงวด หรือสถาบัน
ครอบครัว ควรมีสวนชวยเฝาระวังไมบุตรหลานของทานโทรทัศนดูในชวงเวลาดังกลาวท่ีมี         
การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
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 1.3 รัฐบาลหรือหนวยงานท่ีเกี่ยวของควรนําเสนอการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในชวง 18.01-21.00 น.ใหมีความถ่ีมากยิ่งข้ึนเนื่องจากชวงเวลาดังกลาว เปนชวงเวลาท่ีมี
การดูโทรทัศนมากท่ีสุด 
 
 2. ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 

2.1 ควรมีการศึกษาท่ีเจาะลึกมากยิ่งข้ึนในกลุมของนักเรียน นักศึกษา ถึงการเปดรับส่ือ
และทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ทางโทรทัศน เพื่อใหทราบถึงรายละเอียดท่ีแทจริง ในประเด็นตางๆ เชน สาเหตุของการดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และทัศนคติท่ีมีตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เปนตน  
 2.2 ควรมีการศึกษาเปดรับส่ือและทัศนคติตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและ        
การรณรงคการเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศน ท่ีมีความหลากหลายในชองทางท่ีใชใน      
การนําเสนอส่ือโฆษณา อาทิเชน วิทยุ หนังส่ือพิมพ วารสาร อินเตอรเน็ต เปนตน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


