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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลด้านการรับรู้ การแปล

ความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ ของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่รับชมสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” และ 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังการเปิดรับสารผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งถูกควบคุมความประพฤติ อยู่ใน
กรมควบคุมประพฤติ จ านวน 200 คน โดยการสุ่มตัวอย่างสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า 1) สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์ “เมาไม่ขับ” ชุด “โทร
หาแอ๊ด” มีผลต่อการรับรู้ การแปลความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ ของผู้บริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประสิทธิผลที่เกิดจากนั้นได้ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2) การจดจ าและอารมณ์ในสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์ “เมาไม่ขับ” 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีประสิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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ABSTRACTS 
 

  The objectives of this research were 1) to study the effectiveness of the 
perception, interpretation, recognition and emotional toward alcohol consumption 
on the television advertisement campaign for Drunk Don’t Drive “Call to Add” series. 
2) to study the alcohol consumption behavior after media exposure through 
television advertising campaign for Drunk Don’t Drive “Call to Add” series. The 
representative samples of this survey were 200 the alcoholics who are in probation 
by Convenience sampling. The hypothesis were tested suing Multiple Regression 
Analysis. The level of statistic reliability is .05. 
 The result revealed that 1) the television advertisement campaign for Drunk 
Don’t Drive “Call to Add” series effect on alcohol consumption’s perception, 
interpretation, recognition, and emotional. 2) The content of recognition and 
emotional for Drunk Don’t Drive “Call to Add” also effect on alcohol consumption’s 
behavior. 
 
Keywords: Television Advertisement, Consumption Behavior, Drunk Don’t Drive 
Campaign 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาส่วนบุคคลชิ้นนี้จะไม่สามารถเสร็จสมบูรณ์ได้เลย ถ้าขาดบุคคลต่าง ๆ ดังต่อไปนี้    
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาน อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้คอยให้ค าปรึกษาค าแนะน า และท าให้
การศึกษาชิ้นนี้เดินไปในทางที่ถูกต้องและมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน ตลอดจนให้โอกาส ให้ค าแนะน า
ด้านต่าง ๆ มิใช่เพียงเรื่องการศึกษา รวมทั้งแง่คิดต่าง ๆ ในการใช้ชีวิตอย่างถูกต้องในสังคม ท าให้ผู้
ศึกษามิได้เพียงแต่ความรู้ หากไม่มีอาจารย์ คงไม่มีงานชิ้นนี้ ตลอดจนอาจารย์ทุกท่านที่ช่วยให้การ
ช่วยเหลือ และให้ความรู้ในสาขาวิชาที่เก่ียวกับการสื่อสารตลอดปีครึ่ง 
 นอกจากนี้ เพื่อน ๆ พี ่ๆ น้อง ๆ ปริญญาโททุกคน ยังยินดีช่วยให้ค าปรึกษา ให้ค าแนะน า 
และแลกเปลี่ยนข้อมูล ตลอดจนให้ก าลังใจ แม้จะมีบางคนส าเร็จการศึกษากันไปก่อนโดยไม่รอพร้อม
กัน แต่ก็ยังคอยชี้แนะผู้ศึกษาอยู่เป็นประจ า หากต้องมีการกล่าวชื่อในนี้ ผู้ศึกษาเกรงว่า จะมีการ
ปรับแก้อีกหลายครั้ง 
 แต่บุคคลที่ส าคัญท่ีสุด คือ พ่อ แม่ และพ่ีชายทั้งสาม ผู้ซึ่งเป็นผู้คอยสนับสนุนในการศึกษาใน
ทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะเวลาผู้ศึกษาขัดสน ท าให้ผู้ศึกษามีแรง และก าลังใจในการศึกษางานวิจัยนี้จน
เสร็จสมบูรณ์ 
 ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณในความเสียสละทั้งแรงกายแรงใจ และความเมตตาของบุคคล
ดังกล่าวข้างต้น ที่ช่วยให้ผู้ศึกษาท าการศึกษาส่วนบุคคลชิ้นนี้ได้เสร็จสมบูรณ์และช่วยให้ผู้ศึกษามีวันนี้
ได้ ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่ง   
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บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 สื่อโทรทัศน์ถือเป็นสิ่งจ าเป็นมากในปัจจุบันนี้ เป็นการถ่ายทอดหรือการแลกเปลี่ยนข่าวสาร 
ความรู้ ความคิดของคน และสื่อประเภทนี้ถือได้ว่าเป็นสื่อที่มีความใกล้ชิดกับผู้รับสื่อมากที่สุด 
สามารถเข้าถึงผู้รับสื่อได้ทุกเพศ ทุกวัย ทุกสถานที่ และทุกเวลา อย่างไม่จ ากัดมากกว่าสื่อทุกชนิด 
ดังนั้น ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์และโฆษณาประเภทต่าง ๆ จะต้องตระหนักว่า สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อ
สาธารณะที่จ าเป็นต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม และจะต้องตระหนักถึงผลกระทบที่มีต่อผู้รับสื่อ 
เพราะมีผู้รับสื่อจ านวนมากท่ีเฝ้าดูสิ่งต่าง ๆ จากสื่อโทรทัศน์ (ปรินทร์ นามบุญเรือง, 2543) 
 นอกจากนี ้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ถือได้ว่ามีบทบาทในการสร้างประโยชน์แก่สังคม ที่
เรียกว่า การโฆษณาเพ่ือสังคม (Corporate Advertising) หรืออาจอีกนัยหนึ่งก็คือ การสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคม จะเห็นได้ว่าผู้ผลิตสื่อโทรทัศน์พยายามที่น ากลยุทธ์การตลาดรูปแบบต่าง ๆ มาใช้
เพ่ือโน้มน้าวผู้บริโภค ภายใต้ข้อจ ากัดทางสังคม ศีลธรรม กฎหมาย โดยเฉพาะสินค้าเครื่องดื่มประเภท
สุราที่มุ่งเน้นการรณรงค์เพ่ือการบริโภคท่ีปลอดภัย และความห่วงใยจากครอบครัว ของส านักงาน
กองทนุสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ หรือ สสส. (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ, 
ม.ป.ป.) 
 ปัจจุบันคนไทยบริโภคสุราจนเป็นเรื่องปกติ ไม่ว่าในวาระใด โอกาสใด อีกท้ังยังเป็นค่านิยมที่
เกิดข้ึนในสังคม จึงท าให้การบริโภคสุรามีแนวโน้มที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจากการส ารวจพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปี พ.ศ. 2554 พบว่า คนไทยที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป เป็นนักดื่มใน
ปัจจุบัน (Current Drinker) หรือผู้ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน 12 เดือน ที่ผ่านมา จ านวน 
16,992,017 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.5 ของประชากรผู้ใหญ่ ซึ่งความชุกของนักดื่มมีความแตกต่าง
กันอย่างชัดเจน โดยที่ประมาณครึ่งหนึ่งของประชากรผู้ใหญ่เพศชายดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในขณะ
ที่ ประชากรผู้ใหญ่เพศหญิงที่ดื่มมีประมาณร้อยละ 11 และประชากรจ านวนกว่า 7.5 ล้านคนหรือ
เกือบครึ่งของผู้ดื่มเป็นผู้ดื่มประจ า (Regular Drinker) นอกจากนี้ กลุ่มประชากรที่มีความชุกของนัก
ดื่มสูงที่สุด คือ วัยผู้ใหญ่ (อายุ 25 – 59 ปี) ร้อยละ 37.3 (ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2556) 
 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นสาเหตุหลักของการเกิดอุบัติเหตุจราจรในสังคมไทยเสมอมา 
โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลซึ่งน าไปสู่ความสูญเสียทั้งการบาดเจ็บ การเสียชีวิต ความพิการ รวมไปถึง
ความเสียหายด้านทรัพย์สินทั้งของผู้ขับข่ี ผู้โดยสาร คู่กรณี คนเดินเท้า และของสังคมโดยรวม หาก
เปรียบเทียบการเกิดอุบัติเหตุจราจรทางบกในช่วงปี พ.ศ. 2541 – 2554 พบว่า จ านวนอุบัติเหตุและ
จ านวนผู้เสียชีวิตมีทิศทางแนวโน้มลดลง อย่างไรก็ตาม สัดส่วนผู้เสียชวีิตจากอุบัติเหตุจราจรทางบก
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นั้นสามารถแสดงระดับความรุนแรงของการเกิดอุบัติเหตุที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น โดยพบว่า การเมาสุรา
เป็นสาเหตุอันดับต้น ๆ โดยคิดเป็นร้อยละ 13.3 ของคดีอุบัติเหตุจราจร อย่างไรก็ตาม จะพบว่ามี
ความแตกต่างระหว่างช่วงเวลา จ านวนคดีเมาสุราแล้วขับรถในปี 2554 สูงสุดในเดือนที่เป็นเทศกาล 
คือ เมษายน และมกราคม (ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2556) 
 ส านักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ หรือ สสส. ได้จัดตั้งโครงการรณรงค์เมาไม่ขับ 
ดื่มแล้วขับ ถูกจับคุมประพฤติ เพื่อรณรงค์และประชาสัมพันธ์ให้ผู้ใช้รถใช้ถนน และผู้ขับขี่ยานพาหนะ
บนท้องถนนได้เกิดความส านึกและตระหนักถึงความรับผิดชอบที่ต้องปฏิบัติต่อสังคม โดยมีสติยับยั้งชั่ง
ใจในการดื่มสุราและสิ่งมึนเมาต่าง ๆ โดยได้รับความร่วมมือจากท้ังภาครัฐและภาคเอกชน และได้มี
การจัดท าโฆษณาชุด “โทรหาแอ๊ด” โฆษณาชุด “ด่ืมบนรถใหญ่” ชุด “งดเหล้าเข้าพรรษา – โทรหา
พ่อ” ชุด “งดเหล้าเข้าพรรษา 2556 – เลิกเรียน” ซึ่งถูกน ามาเผยแพร่ทั่วไปผ่านสื่อโทรทัศน์ เพ่ือให้
ประชาชนได้มีสติ เพ่ือความปลอดภัยบนท้องถนน และเพ่ือป้องกันการเกิดอุบัติเหตุ (ส านักงาน
กองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ, ม.ป.ป.) 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่า การสร้างโฆษณาทางโทรทัศน์ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ของส านักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ มีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่อย่างไร ซึ่งผลจากการศึกษาวิจัย
จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาประเทศด้านการลดอุบัติเหตุที่เกิดขึ้นจากการดื่มสุรา และด้านรูปแบบ
การสร้างภาพยนตร์โฆษณาที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงแก่กลุ่มผู้ดื่มสุราได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 

ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่อย่างไร  
 
1.3 วัตถุประสงค์ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลด้านการรับรู้ การแปลความหมาย ด้านการจดจ า และด้าน
อารมณ์ ของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังการเปิดรับสารผ่านสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 1.4.1 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ถูกควบคุมความ
ประพฤติด้วยคดีเมาแล้วขับ ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 4,691 คน (“รัชดา – ลาดพร้าว – พระรามเก้า 
แชมป์พื้นที่ท าผิดจราจร”, 2557) และเป็นผู้ที่เคยรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ซึ่งผู้วิจัยได้ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane (1997 
อ้างใน  พัชรี ไชยฤกษ์, 2545) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 382 คน แต่ด้วยข้อจ ากัดด้านเวลาผู้วิจัยจึงใช้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน 

1.4.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การวิจัยครัง้นี้  ใช้ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ เดือน

ธันวาคม 2556 – มกราคม 2557 

 
1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 11: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
               ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์
เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ 

ชุด “โทรหาแอ๊ด” 
 

- ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย  
- ด้านการจดจ า  
- ด้านอารมณ์  
 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 
- ขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง  
- กระบวนการ  
- ความสมดุลในการตัดสินใจ  
- การรับรู้ความสามารถในตนเอง 
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1.6 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา

แอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้และการแปลความหมายของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือ

การรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

สมมติฐานที่ 1.2 การจดจ าของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

สมมติฐานที่ 1.3 อารมณ์ของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 ท าให้ผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาทราบถึงรูปแบบของการผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือ
การรณรงค์ให้ผู้รับชมมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

1.7.2 ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงผลของการรับสื่อสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์รณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ของผู้ชมท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

1.7.3 ท าให้คนในสังคมเปิดโอกาสในการรับชมาสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์
รณรงค์เมาไม่ขับเพ่ิมมากข้ึน 
 
1.8 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์ หมายถึง การจัดท าภาพยนตร์โฆษณาซึ่งถูกน ามา
เผยแพร่ทั่วไปผ่านสื่อโทรทัศน์ เพื่อให้ผู้รับชมได้รับข้อมูลข่าวสารจนก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม 
 โครงการ “เมาไม่ขับ” หมายถึง กิจกรรมที่จัดท าขึ้นเพ่ือการรณรงค์ให้ผู้ดื่มแอลกอฮอล์ให้ถึง
ผลของพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากการดื่มสุราแล้วมีพฤติกรรมในการขับข่ียวดยานพาหนะโดยมุ่งเน้นให้ผู้
ดื่มสุราเห็นถึงผลกระทบที่จะได้รับจากพฤติกรรมดังกล่าว 
 โฆษณาชุด “โทรหาแอ๊ด” หมายถึง การจัดท าภาพยนตร์โฆษณาของส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สสส. ซึ่งถูกน ามาเผยแพร่ทั่วไปผ่านสื่อโทรทัศน์ เพ่ือให้
ประชาชนได้มีสติ เพ่ือความปลอดภัยบนท้องถนน และเพ่ือป้องกันการเกิดอุบัติเหตุ 
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 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตามข้ันตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งประกอบด้วย 
ขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง กระบวนการ ความสมดุลในการตัดสินใจ และการรับรู้ความสามารถใน
ตนเอง 
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับ และการแปลข่าวสารของผู้รับชม
สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงคร์ณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”ของแต่ละบุคคล ซึ่งบุคคล
อาจจะมีพฤติกรรมตอบสนองที่แตกต่างกันได้ ทั้งนี้เนื่องมาจากความแตกต่างของกระบวนการรับรู้ ซึ่ง
มิได้ขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่งเร้าเท่านั้น แต่ข้ึนอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม 
รวมทั้งเงื่อนไขภายในของแต่ละบุคคล 
 การแปลความหมาย หมายถึง กระบวนการทางความคิด ซึ่งเป็นผลของการท างานด้าน
ความคิด โดยจะเชื่อมโยงความหมายเข้ากับภาพหรือวัตถุท่ีเกิดจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการ
รณรงคร์ณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 
 การจดจ า หมายถึง การรักษาไว้ซึ่งผลที่เกิดจากการรับรู้ผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการ
รณรงคร์ณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” จนก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 อารมณ์ หมายถึง สิ่งที่เป็นผลมาจากการการเร้าหรือการกระตุ้นของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์
เพ่ือการรณรงค์รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ซ่ึงอารมณ์อาจจะไม่ได้เกิดขึ้นอย่างทันทีทันใดแต่
ต้องมีการเร้าหรือการกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ แล้วจึงจะเกิดอารมณ์ 
 การเปิดรับ หมายถึง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการรณรงค์เมาไม่ขับผ่านสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ที่มีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กรณีศึกษา โฆษณาทางโทรทัศน์ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ” มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  

2.1 แนวคิดของการโฆษณาทางโทรทัศน์ และประสิทธิผลของการโฆษณาทางโทรทัศน์ 
2.2 ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
2.3 ประวัติความเป็นมาโครงการเมาไม่ขับ 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดของการโฆษณาทางโทรทัศน์ และประสิทธิผลของการโฆษณาทางโทรทัศน์ 
 2.1.1 นิยามของ การโฆษณาทางโทรทัศน์ 
 ปัทมศิริ เอ่ียมประชา (2545) กล่าวว่า การโฆษณาทางโทรทัศน์ไม่ใช่สื่อที่ดีที่สุด แต่
โทรทัศน์เป็นสื่อที่ไปได้กว้างขวางและรวดเร็ว ถึงแม้ค่าใช้จ่ายสูงที่สุดในบรรดาสื่อทั้งหมด แต่คนชม
มาก ท่าให้ค่าใช้จ่ายต่อหัวต่่าที่สุด เช่น ถ้าซื้อเวลาโฆษณาทางวิทยุ 2,000 บาทต่อนาที การซื้อเวลา
โฆษณาทางโทรทัศน์ 200,000 บาทต่อนาที ค่าใช้จ่ายต่อหัวของสื่อโทรทัศน์จะต่่ากว่าสื่อวิทยุ เพราะ
สื่อโทรทัศน์สามารถกระจาย และสร้างผลสัมฤทธิ์ (Impact) ได้ดีกว่า ท่าให้ได้ตลาดที่กว้างขวาง ถ้า
เจ้าของสินค้ามีงบประมาณเพียงพอในการโฆษณาสินค้าแล้ว สื่อโทรทัศน์จะเป็นสื่อที่ดีที่สุด 
 คึกฤทธิ์ ปราโมช  (2524) ได้กล่าวว่า ความจริงโทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนอย่างหนึ่ง ที่ให้
ความรู้และชักจูงความเห็นของคนได้ดีที่สุด เพราะสื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ นั้นรู้เห็นได้แต่เพียง
ทางตาอย่างเดียว คือ การอ่าน ถึงจะมีภาพประกอบก็เป็นแต่ภาพนิ่ง การอ่านหนังสือนั้นต้องมีเวลา
และใช้สมาธิตามควร ส่วนวิทยุเป็นเรื่องของหูฟังแต่อย่างเดียวไม่ต้องใช้ประกอบ สิ่งใดที่เข้าหูนั้นก็
อาจผ่านจากใจไปได้ง่าย ไม่มีเวลาจะจดจ่า แต่โทรทัศน์นั้นเข้าทางหู ทางตา เห็นรูปได้ชัด หูได้ยินเสียง 
สนทนา สัญญา สังขาร วิญญาณ ก็เกิดขึ้นอุปทานก็เข้าครอง ได้ยินอะไรทางโทรทัศน์ก็จ่าได้ เพราะตา
ได้เห็นสิ่งนั้นด้วย เกิดความคิดขึ้น แล้วก็ยึดในสิ่งนั้น โทรทัศน์จึงเป็นสื่อมวลชนที่ดีที่สุด จะสอนใครให้
รู้อะไรก็รู้ จะล้างสมองใครคิดอะไรก็มักจะล้างได้ส่าเร็จ 
 จากนิยามข้างต้น จะเห็นได้ว่า สื่อโทรทัศน์นั้นสามารถท่ีจะเข้าถึงผู้รับชมได้มากกว่าสื่อ
ประเภทอ่ืน ๆ   
 2.1.2 ประสิทธิผลของการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

หลักการโฆษณาเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลจะต้องค่านึงถึงหลัก 2 ประการ คือ 
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1) ผลิตภาพยนตร์ให้มีราคาสมเหตุสมผล 
2) ท่าภาพยนตร์ให้มีปัจจัยในการดึงดูดใจผู้ชม (Hook) เพ่ือไม่ให้ผู้ชมกดรีโมทคอนโทรล

เปลี่ยนช่องหนีการดูโฆษณา 
ท่าอย่างไรจะท่าให้โฆษณาดึงดูดใจผู้ชม (Hook) ซึ่งหมายความว่า ภายใน 3 วินาทีแรก

จะต้องดึงผู้บริโภคให้ได้ ถ้าถึงไว้ได้ก็ถือว่าได้ผล โดยทั่วไปผู้ชมโทรทัศน์จะกดรีโมทคอนโทรลหนี 
ในช่วงเวลาประมาณ 3 วินาทีแรก ถ้าใน 3 วินาทีแรกโฆษณาดึงผู้ชมอยู่ โอกาสที่ผู้ชมโฆษณาจะดู
โฆษณาตลอดจนจบก็จะมีมากข้ึน การดึงดูดผู้ชมให้ดูโฆษณามีหลายวิธี ดังนี้ 

1) ใช้ผู้น่าเสนอ (Presenter) โดยถือหลักจิตวิทยาว่าคนเราแม้ไม่ชอบดูโฆษณาแต่ก็ชอบดารา
ที่ตนเองติดใจ ผู้ชมบางคนชอบผู้แสดง 

2) การใช้เพลงโฆษณา (Jingle) หลักการที่ว่าคนเราเมื่อได้ฟังเพลงที่ประทับใจ ก็จะหยุดฟัง
เพลงโฆษณานั้นจนจบ 

3) ใช้วิวที่สวย (Beautiful Scenery) คนเราชอบชมวิว ขณะที่ชมวิวก็จะเห็นสินค้าท่ีอยู่ในวิว 
ได้ยินค่าพูดของสินค้าขณะชมวิว ในที่สุดก็ได้ยินข้อความเกี่ยวกับสินค้าและเห็นสินค้า ผู้ชมจะเกิดการ
จดจ่าสินค้าได้ 

4) ใช้การร้องร่าท่าเต้น (Production Design) เป็นการเพ่ิมสีสันให้กับภาพยนตร์โฆษณาให้มี
ความสนุกสนานกับผู้ชมภาพยนตร์โฆษณา 

5) ใช้คุณสมบัติโดยตรงของผลิตภัณฑ์ขึ้นต้น (Direct Benefit) โดยการพูดถึงประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์โดยตรงตั้งแต่ประโยคแรก 

6) ใช้เด็ก (Baby) คนส่วนใหญ่จะเห็นความน่ารักของเด็ก จึงใช้เด็กเป็นผู้แสดงงานโฆษณา ซึ่ง
สามารถดึงดูดความสนใจให้ผู้ชมโฆษณาจนจบได้ 

7) ใช้สัตว์เลี้ยง (Animals) เช่น ใช้นก แมว สุนัข เป็นผู้แสดง 
8) ใช้ความรัก (Love) และอารมณ์ทางเพศ (Sex) ความรักไม่ได้หมายถึงอารมณ์ทางเพศ

เสมอไป แต่เป็นการสร้างช่วงเวลาแห่งความรู้สึกมหัศจรรย์ (Magic Moment)  
9) ใช้กีฬา (Sports) เป็นโฆษณาท่ีใช้กีฬาเป็นสิ่งดึงดูดผู้ชมโฆษณา เพ่ือให้ผู้ชมพอใจในกีฬาที่

ตนเองชอบ ภาพคนเตะลูกฟุตบอลเข้าประตู ภาพการตีลูกเทนนิสแรง คนวิ่งและหน้าอกแตะริบบิ้น 
การแข่งขันรถท่ีตีโค้งแล้วไม่ล้ม ภาพคนรับโล่รับเหรียญ มักจะเป็นโฆษณาที่ดึงดูดให้คนที่ชมกีฬาดู
โฆษณาจนจบ 

10) ใช้ภาพที่เกินจริง (Dramatization) 
ปิติยา สุคนธมา (2544) กล่าวถึง หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative) ให้ได้ผลคือ ใช้

หลัก AIDA ดังนี้  
A = Attention รู้สึกสะดุดตาหรือสะดุดใจเมื่อได้เห็นหรือได้ยินโฆษณา 
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I = Interest มีความสนใจมากข้ึน และพิจารณาต่อไป 
D = Desire เกิดความต้องการในสินค้าที่ท่าการโฆษณา 
A = Action ตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ซึ่งอาจมีเหตุผล (Rational) หนักแน่นพอที่ท่าให้ซื้อสินค้า

หรืออาจเกิดอารมณ์ (Emotional) ร่วมท่าให้รู้สึกคล้อยตามและซื้อสินค้านั้นได้ 
หลักการที่จะท่าให้ครบ 4 ประการ (AIDA) มีหลักการต่อไปนี้ 
1) สร้างความไว้วางใจให้ได้ (Build Trust) โฆษณาจะต้องให้ข้อเท็จจริง ไม่โกหก ไม่พูดจา

เกินจริง (Over Claim) ต้องรู้จักอาศัยสิ่งที่คนเชื่อถือและคล้อยตามได้ง่ายมาเป็นฐาน อะไรก็ตามที่
เป็นจุดแห่งความเชื่อถือน่ามาเป็นฐานในการโฆษณาและจุดขายจะต้องไม่เกินจริง 

2). มีแบบฉบับของตนเองที่แตกต่าง (Break The Pattern) เป็นโฆษณาที่ไม่ซ้่าแบบใคร ผู้ชม
ดูโฆษณาแล้วเกิดติดหู ติดตา ติดใจ ว่าโฆษณาชิ้นนี้เป็นโฆษณาของสินค้าที่เป็นแบบฉบับของตนเอง  

3) จุดขายที่ชัดเจนเพียงจุดเดียว (Speak with the One Voice) ต้องสร้างจุดขายที่จูงใจ 
(Features Comparing Benefit) ให้ชัดเจน พยายามน่าเสนอจุดขายที่ดึงดูดคนมิอาจปฏิเสธได้ จุด
ขายที่ใส่ในงานโฆษณาแต่ละชิ้นควรเป็นจุดเดียว แต่ถ้าจ่าเป็นจะเพ่ิมมากกว่า 1 ประเด็นก็ควรมีอย่าง
มากที่สุด 2 ประเด็นเท่านั้น 

4) โฆษณาจะต้องน่าเชื่อถือ (Believable) การโฆษณาจะต้องไม่พูดเกินความเป็นจริง และ
จะต้องมีเหตุผลสนับสนุนจุดขายของโฆษณาทุกครั้ง  

5) โฆษณาจะต้องเข้าถึงความคิดและอารมณ์ (Appeal to Head and Heart) โฆษณาท่ีเน้น
เหตุผลอย่างเดียวโดยไม่มีอารมณ์มาเกี่ยวข้องเลย โฆษณาจะจืดชืดไม่มีอะไรที่เกิดปลุกเร้าอารมณ์ 
ความสนใจ หรือความต้องการได้ขณะเดียวกันโฆษณาที่มีแต่อารมณ์เพียงอย่างเดียว ไม่มีเหตุผลมาจูง
ใจเลยก็อาจจะไม่ได้ผล แต่ว่าน้่าหนักของเหตุผล และอารมณ์ในแต่ละโฆษณานั้นจะไม่เท่ากันแล้วแต่
ประเภทของสินค้า 

6) สะท้อนบุคลิกของสินค้า (Product Personality) เช่น เป็นสินค้าแบบไหน เป็นสินค้า
อ่อนหวาน เป็นสินค้าบึกบึน เป็นสินค้าสนุกสนาน เป็นสินค้าทันสมัย ต้องสะท้อนให้ชัดเจน 

7) สะท้อนต่าแหน่งครองใจผลิตภัณฑ์ (Positioning) อย่าปล่อยให้ต่าแหน่งครองใจของสินค้า
ไม่ชัดเจน 

8) โฆษณาท่ีมีความกลมกลืน (Harmony) การโฆษณาจะต้องมีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่
กลมกลืนกันทั้งภาพ ทั้งเสียง ทั้งถ้อยค่า นอกจากนั้นแล้ว ถ้ามีโฆษณาหลายสื่อโฆษณาเหล่านั้น ก็ต้อง
กลมกลืนกันไปหมด 

ส่าหรับการประเมินประสิทธิผลของการโฆษณาทางโทรทัศน์ ที่ผู้วิจัยจะน่ามาใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ จะเป็นการประเมินประสิทธิผลทางด้านการรับรู้และการแปลความหมาย ด้านการจดจ่า และ
ด้านการแสดงอารมณ์ ที่เกิดขึ้นภายหลังการรับชมโฆษณาเพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด โทรหาแอ๊ด 
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ของส่านักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ ทั้งนี้เนื่องจากโฆษณาดังกล่าวเป็นการสร้างสรรค์
งานโฆษณาที่ไม่ได้มุ่งเน้นการขายสินค้าหรือบริการ แต่เป็นการโฆษณาเพ่ือการสร้างแรงจูงใจที่จะให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนั้น
สามารถที่จะเกิดขึ้นได้จากภายหลังที่ผู้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้รับชมโฆษณาชุดดังกล่าว แล้วเกิด
กระบวนการในการรับรู้ การแปลความหมาย การจดจ่า และการแสดงอารมณ์ที่มีต่อโฆษณา ทั้งนี้
ผู้วิจัยจะได้น่าเสนอแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และการแปลความหมาย การจดจ่า และการแสดงอารมณ์ 
ดังนี้ 

2.1.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และการแปลความหมาย 
 2.1.2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 

  การรับรู้เป็นกระบวนการที่คนเราจะเข้าใจสิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหนึ่งที่ปรากฏกับ
ประสาทสัมผัสส่วนใดส่วนหนึ่งของเรา การรับสัมผัสเป็นเพียงข้อมูลดิบ แต่ข้อสรุปที่ได้จากการ
รวบรวมข้อมูลดิบทั้งหมดจากอวัยวะรับสัมผัสเข้าด้วยกันนั้นเป็นการรับรู้ นอกจากนี้ การรับรู้ยังเป็น
สิ่งที่ก่าหนดความต้องการ แรงจูงใจ และทัศนคติของผู้รับสารอีกด้วย 

  การรับรู้เป็นกระบวนการหนึ่งที่เก่ียวข้องกับการเปิดรับ และแปลข่าวสาร
ของแต่ละบุคคล คนสองคนอาจเปิดรับข่าวสารเดียวกันในสถานการณ์เดียวกัน แต่มีพฤติกรรม
ตอบสนองที่แตกต่างกันได้ เพราะแต่ละคน “มอง” สถานการณ์ต่างกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากความ
แตกต่างของกระบวนการรับรู้ ซึ่งมิได้ขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่งเร้าที่มาในรูปของข่าวสารเท่านั้น แต่
ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม รวมทั้งเงื่อนไขภายในของแต่ละบุคคลอีกด้วย 
การรับรู้ของบุคคลขึ้นอยู่กับอิทธิพล 3 สิ่ง (วลัยลักษณ์ คงนิล, 2542) 

  1) ลักษณะของสิ่งเร้า ได้แก่ ขนาด สี รส กลิ่น เป็นต้น ซึ่งคนเราจะสามารถ
รับได้โดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5  

  2) ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม หากสิ่งเร้าใดขัดต่อการ
ยอมรับทั่วไปของสังคมหรือไม่สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจ หรือสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นปัจจัยรอบตัวบุคคล 
สิ่งเร้านั้นก็จะไม่ได้รับความสนใจ เช่น การโฆษณาที่เกินจริง 

  3) เงื่อนไขภายในแต่ละบุคคล แต่ละคนจะรับสิ่งเร้าที่สอดคล้องกับกรอบ
แห่งความรู้ของตนเท่านั้น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกรอบแห่งความรู้ คือ ประสบการณ์ ทัศนคติ 
บุคลิกลักษณะ และแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self Concept) เช่น การรับรู้จากการได้รับต่าแหน่ง
หน้าที่การงานที่สูงขึ้น 

  มนุษย์สามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสหลายทาง แต่การรับรู้ที่เรียกได้ว่า
มีผลต่อความเข้าใจและการจดจ่ามากที่สุดก็คือ การรับรู้ภาพ (วลัยลักษณ์ คงนิล, 2542) 
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  การรับรู้ภาพ หมายถึง การที่ตัวกระตุ้นจากภายนอกมากระตุ้นเซลส์
ประสาทที่อวัยวะรับสัมผัสซึ่งก็คือ ดวงตา การรับสัมผัสนี้เป็นการรับค่าสั่งระดับล่าง เป็นการ
ตอบสนองทางร่างกายต่อตัวกระตุ้น และยังไม่มีความหมายใด ๆ เกิดขึ้น ประสาทสัมผัสที่ไม่ว่าจะอยู่
ใน หู จมูก ลิ้น มือ หรือตา ไม่มีความสามารถท่ีจะสร้างความหมายได้ เซลส์ประสาทเหล่านั้นเป็น
เพียงแค่ตัวขนส่งข้อมูลไปยังสมอง เมื่อสมองได้รับตัวกระตุ้น จึงจะท่าการรับรู้สิ่งที่ได้รับสัมผัสมา
ทั้งหมด ภาพที่เห็นจะถูกแปลความหมายโดยสมองดังเช่นที่เคยได้กระท่าและมีประสบการณ์มาแล้ว 
ซึ่งข้อสรุปที่ได้จากข้อมูลดิบก็ค่อนข้างจะถูกต้อง สิ่งที่มนุษย์สามารถรับรู้ได้ด้วยสายตาและสมองมีการ
ตอบรับมีอยู่ 4 ลักษณะ คือ สี (Color) รูปแบบ (Form) ความลึก (Depth) และการเคลื่อนไหว 
(Movement)  

  การอธิบายเกี่ยวกับเรื่องการรับรู้ภาพ นอกจากจะอาศัยแนวคิดพ้ืนฐานด้าน
การรับรู้อย่างเช่น ทฤษฎีการรับสัมผัส (Sensual Theory) การมองเห็น และการกระตุ้นด้วยแสงมา
ช่วยในการอธิบายแล้ว ยังจะต้องค่านึงถึงสิ่งที่ส่าคัญ คือ การสร้างความเข้าใจ (Understanding) 
และการแปลความหมาย (Interpretation) ต่อภาพที่ได้เห็น ซึ่งทั้งสองสิ่งนี้เป็นตัวบ่งชี้ว่ามนุษย์มี
ความแตกต่างและพิเศษกว่าสัตว์อ่ืนในสายพันธ์เดียวกัน เพราะมนุษย์สามารถเข้าใจความหมายที่
ซับซ้อนในทุก ๆ สิ่งที่มนุษย์มองเห็นได้ ทฤษฎีที่สามารถอธิบายเกี่ยวกับเรื่องการสร้างความหมายจาก
การรับรู้ภาพ มีอยู่ 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology Theory) และแนวคิดเรื่อง
กระบวนการทางความคิด (Cognition) (วลัยลักษณ์ คงนิล, 2542) 

  2.1.2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการแปลความหมาย  
 การแปลความหมายเป็นกระบวนการทางความคิด ซึ่งกระบวนการทาง

ความคิดนี้จะให้ความสนใจกับการรับรู้ภาพว่าเป็นผลของการท่างานด้านความคิด โดยจะเชื่อมโยง
ความหมายเข้ากับภาพหรือวัตถุท่ีเรามองเห็น ซึ่งการท่างานดังกล่าวก็มีบทบาททั้งในด้านความรู้ การ
จดจ่า ความคาดหวัง และการแก้ปัญหา 

 การรับรู้ภาพเป็นกิจกรรมค่อนข้างจะเป็นส่วนบุคคล และวัดได้ยาก บุคคล
จะตรวจสอบการรับสัมผัสด้านการมองเห็นกับสมมติฐานว่าภาพนั้นควรเป็นเช่นไรในปริบทที่เป็นอยู่ 
แล้วสรุปออกมาอย่างมีเหตุมีผล บุคคลสร้างและแปลความหมายภาพหรือวัตถุท่ีเห็นอย่างไรขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยส่วนบุคคลหลายประการ ประการหนึ่งที่มีผลต่อการรับรู้ภาพของบุคคล คือ สภาพทางความคิด 

 Bloomer (1987 อ้างใน วลัยลักษณ์ คงนิล, 2542) ได้ระบุสภาพทาง
ความคิด (State of mind) ที่อาจมีผลต่อการรับรู้ภาพ 9 ประการด้วยกัน คือ  

 Memory การจดจ่า เป็นกระบวนการทางความคิดที่มีผลส่าคัญที่สุดต่อการ
รับภาพ กล่าวคือ ในการเชื่อมโยงภาพที่เห็นเข้าไว้ด้วยกันนั้น บุคคลจะมี Mnemonic หรือสิ่งที่จะ
ช่วยในการจดจ่าที่จะท่าให้บุคคลจ่าเหตุการณ์หรือข้อความยาว ๆ ได้ 
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 Projection เป็นสภาวะทางจิตใจของบุคคลที่ท่าให้สร้าง หรือวาดภาพวัตถุ
ที่เห็นออกมาเป็นภาพต่าง ๆ เช่น การวาดภาพก้อนเมฆเป็นรูปต่างๆ ตามจินตนาการ ซึ่งบุคคลแต่ละ
คนก็มีกระบวนการ Projection นี้แตกต่างกันและส่งผลต่อสิ่งที่เขาเห็น 

 Expectation ความคาดหวัง การคาดหวังจะได้เห็นภาพใด ๆ อาจท่าให้
พลาดที่จะเห็นภาพอ่ืน ๆ ที่ปรากฏอยู่ร่วมกันได้ และท่าให้การรับรู้ภาพบิดเบือนไป 

 Selectivity การเลือกรับรู้ การเลือกรับรู้ภาพ เป็นเรื่องของจิตใต้ส่านึก 
เป็นประสบการณ์ส่วนบุคคลที่เป็นไปโดยอัตโนมัติ ภาพจนวนมากผ่านเข้ามาในกระบวนการรับรู้ของ
บุคคล แต่หากจิตใจมุ่งตรงไปที่รายละเอียดเฉพาะใด ๆ ก็จะช่วยในการจดจ่าได้ดีไม่ว่าสิ่งที่สนใจนั้นจะ
อยู่ที่ใด  

 Habituation เป็นความพยายามที่จะละเลยภาพที่พบเห็นอยู่แล้วใน
ชีวิตประจ่าวัน ซึ่งเป็นวิธีการป้องกันตัวจากการถูกกระตุ้นด้วยภาพที่ไม่จ่าเป็นมากเกินไป การกระตุ้น
ที่มากเกินจะท่าให้บุคคลรู้สึกเหนื่อยและร่าคาญ การหลีกเลี่ยงท่าได้โดยการชมภาพใหม่ ๆ 
นอกเหนือไปจากท่ีคุ้นเคย 

 Salience คือ การที่สิ่งเร้าได้รับการสังเกตมากขึ้น เมื่อมีความหมายต่อ
บุคคล เช่น คนที่หิวก็จะได้กลิ่นอาหารง่าย นักชีววิทยาก็จะเห็นสิ่งต่าง ๆ ภายใต้สไลค์จากกล้อง
จุลทรรศน์มากกว่าที่คนอ่ืน ๆ จะมองเห็น 

 Dissonance หมายถึง การที่มีตัวกระตุ้นหลาย ๆ อย่างพร้อมกัน ท่าให้
รับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ไม่ดี ความสนใจของบุคคลมักจะจ่ากัดอยู่แค่กิจกรรมเดียวในเวลาหนึ่ง ๆ ถ้า
ตัวกระตุ้นมากไปผู้รับอาจไม่เข้าใจ เพราะรูปแบบผสมปนเปกันเกินไป 

 Culture วัฒนธรรมมีผลกระทบอย่างมากต่อการรับรู้ภาพ หากบุคคลเข้าใจ
และตระหนักถึงสัญญะที่เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมแล้ว เขาก็จะเข้าใจถึงความหมายที่อยู่ภายใต้วัตถุ
หรือภาพที่แสดงออกซึ่งวัฒนธรรมนั้น 

 Words แม้จะสามารถมองเห็นได้ด้วยตา แต่ส่วนที่ส่าคัญของความคิด
จิตส่านึก คือ กรอบของค่าพูด ดังนั้น ค่าพูดซึ่งเป็นทั้งทักษะ ความจ่า และวัฒนธรรม จึงมีผลต่อความ
เข้าใจและการจดจ่าในระยะยาว หนึ่งในรูปแบบการสื่อสารที่ดีที่สุดก็คือ เมื่อค่าพูดและภาพผสานกัน
ได้ด้วยสัดส่วนที่เหมาะสม 

 จากแนวคิดเรื่องการแปลความหมายนี้ จะเห็นได้ว่ามีปัจจัยหลาย ๆ 
ประการที่มีผลต่อการสร้างความหมายจากสิ่งที่ได้เห็น ฉะนั้นการสร้างความหมายจากภาพที่ได้รับชม
จากโฆษณาเพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ของผู้ที่ได้รับชมนั้น อาจจะมีการแปล
ความหมายที่แตกต่างไปจากที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อ จึงเป็นเรื่องเป็นไปได้ และแนวคิดเรื่องการรับรู้และ
การแปลความหมายนี้ ก็เป็นแนวคิดท่ีสามารถจะน่ามาอธิบายถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่ท่าให้การสร้าง
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ความหมายจากการรับรู้ภาพของผู้รับชมโฆษณาเพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แตกต่าง
ไปได้เป็นอย่างดี 

2.1.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการจดจ า 
 การจดจ่า หมายถึง การรักษาไว้ซึ่งผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือการ

เรียนรู้ให้คงอยู่ต่อไป หรือหมายถึง การที่บุคคลสามารถถ่ายทอดสิ่งที่เคยรับรู้ และเก็บเหตุการณ์ 
ต่าง ๆ ที่ประสบมาได้อย่างถูกต้อง (Atkinson & Shiffrin, 1977) 

 คนส่วนใหญ่มักคิดว่าการจดจ่าเป็นการท่างานเดียว ๆ แต่จริง ๆ แล้วการจดจ่าเป็น
การท่างานร่วมกันอย่างมีระบบและเป็นไปตามกระบวนการ กล่าวคือ กระบวนการการจดจ่าจะเริ่ม
ตั้งแต่การได้รับข้อมูล การใส่รหัสข้อมูล การแปรข้อมูล และการเรียกกลับข้อมูล ดังนั้นจึงเรียกได้ว่า
สมองไม่ได้ท่าหน้าที่เก็บข้อมูลตามท่ีได้รับการป้อนแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีการกระท่าต่อข้อมูล  
นั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกข้อมูล การจัดระบบข้อมูล หรือการเรียกกลับข้อมูลอีกด้วย 

  2.1.2.2.1 กระบวนการจดจ่า  
กระบวนการจดจ่ามี 3 ขั้นตอน คือ  

  1) Encoding การใส่รหัส คือ การแปลงรูปข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบทาง
จิตวิทยาที่สามารถสื่อถึงความคิดและความหมายได้ บุคคลมักจะใส่รหัสให้กับรหัสภาพ รหัสเสียง และ
รหัสภาษา 

  - รหัสภาพ (Visual Code) มักใช้เมื่อเราต้องการจ่าหน้า ภาพ หรือฉาก  
ต่าง ๆ  

  - รหัสเสียง (Auditory Code) มักใช้เมื่อเราต้องการจ่าภาษาพูดหรือ
น้่าเสียง 

  - รหัสภาษา (Semantic Code) จะแสดงในรูปแบบของความหมายของค่า 
เช่น เมื่อเรารับฟังเรื่องราวใด ๆ เราไม่ได้จ่าค่าพูดของเรื่องราวนั้น ๆ แต่เราจ่าเฉพาะความหมายที่
ส่าคัญของเรื่อง 

  2) Storage เป็นขั้นตอนที่สองของการจดจ่า และเกี่ยวข้องกับการคงอยู่
ของข้อมูลในชั่วระยะเวลาหนึ่ง 

  3) Retrieval คือ การเรียกข้อมูลที่เก็บไว้มาใช้ได้อีกครั้ง อย่างเช่นข้อมูลที่
เราคุ้นเคยกันดี เช่น ชื่อและท่ีอยู่ของเรา การเรียกกลับข้อมูลนี้เป็นขั้นตอนท่ีไม่ต้องใช้ความพยายาม
และจะเป็นไปอย่างรวดเร็ว แต่หากเรายังไม่เข้าใจข้อมูลนั้นหรือไม่ได้ระลึกถึงเป็นเวลานาน การเรียก
ข้อมูลกลับมาใช้นี้ก็ใช่ว่าจะประสบความส่าเร็จเสมอไป 

  2.1.2.2.2 ล่าดับขั้นของการจดจ่า (The Multistore Approach)  
  ล่าดับขั้นของการจดจ่ามี 3 ขั้น ได้แก่ (Atkinson & Shiffrin, 1977) 
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  1) ขั้นความจ่าการรู้สึกสัมผัส (A Sensory Memory Store) ได้แก่ 
ความจ่าภาพติดตา (Iconic Memory) เช่น การดูภาพยนตร์ ปกติการฉายภาพยนตร์จะฉายทีละภาพ 
เครื่องฉายจะกระพริบดับและสว่างข้ึนอีกเมื่อเปลี่ยนภาพเสร็จแล้ว แต่เราไม่รู้สึกว่าแสงกระพริบดับ 
เราจะเห็นภาพต่อเนื่องไปเรื่อย ๆ เพราะเรามีความจ่า การรู้สึกสัมผัส เนื่องจากภาพที่ฉายครั้งแรกยัง
ติดตา ท่าให้เราเห็นภาพบนจดติดต่อกันไปเรื่อย ๆ ระบบความจ่าการรู้สึกสัมผัสอีกอย่างคือ ความจ่า
เสียงก้องหู (Echonic Memory) เมื่อเราได้ยินเสียงแม้ว่าคลื่นเสียงจะหายไปแล้ว แต่การคงอยู่ของ
เสียงจะท่าให้เราตีความเสียงที่ได้ยินครบถ้วน 

  2) ขั้นความจ่าระยะสั้น (A Short Term Memory Store หรือ STM) 
หมายถึง ความจ่าหลังจากท่ีเกิดการรับรู้สิ่งเร้าที่ได้รับการตีความ เราใช้ความจ่าระยะสั้นส่าหรับจ่า
ชั่วคราว เพ่ือใช้ประโยชน์ในขณะที่จ่าอยู่เท่านั้น เช่น การจ่าหมายเลขโทรศัพท์เพ่ือจะหมุนตัวเลข เมื่อ
หมุนได้แล้วก็เลิกจ่าหมายเลขนั้น 

  3) ขั้นความจ่าระยะยาว (A Long Term Memory Store หรือ LTM) เป็น
ความจ่าที่มีความคงทนถาวรกว่า STM สิ่งที่จ่าอยู่ใน LTM อาจจะคงอยู่เป็นเดือน เป็นปี หรือตลอด
ชีวิตก็ได้ เช่น การจ่าเหตุการณ์ท่ีส่าคัญ ๆ ได้ จ่าชื่อเพ่ือสนิทได้ จ่าความรู้ต่าง ๆ ที่เรียน หรือ
ประสบการณ์ที่เคยได้รับมาแล้ว 

  หากจะกล่าวถึงกระบวนการจ่าของมนุษย์ อาจสรุปได้ว่า กระบวนการจ่า 
เริ่มต้นจากการที่สิ่งเร้ามาสัมผัสกับระบบประสาทสัมผัส และสิ่งเร้าที่มีพลังงานมากพอจะกระตุ้นให้
บุคคลเกิดความรู้สึก ความรู้สึกสัมผัสที่ยังคงอยู่เมื่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้นสิ้นสุดลง ก็คือ บุคคลเกิด
ความจ่าระยะประสาทสัมผัส หากเป็นสิ่งเร้าที่บุคคลสนใจหรือใส่ใจในการรับรู้แล้ว ผลของการตีความ
หรือการรับรู้นั้น จะถูกเก็บไว้ในระบบความจ่าระยะสั้น (Short Term Memory) ซึ่งเป็นความจ่าช่วง
ระยะเวลาสั้น ๆ ที่เราให้ความสนใจต่อสิ่งเร้านั้น ถ้าเราขาดการทบทวน ความรู้นั้นจะเลือนหายไป แต่
หากเราได้มีการรวบรวมข้อมูลที่มีความหมายส่าคัญมาเชื่อมโยงกัน ความรู้ความเข้าใจนั้นจะมี
ความหมายชัดเจนยิ่งขึ้น และความรู้นี้จะถูกเก็บไว้ในระบบความจ่าระยะยาว (Long Term 
Memory) ซึ่งเป็นความจ่าที่มีความคงทนถาวร เราสามารถดึงความรู้หรือสิ่งเร้าที่เก็บไว้ในระบบ
ความจ่าระยะยาวมาใช้ได้โดยการระลึกได้ (Recall) และการจ่าได้ (Recognition) ทั้งนี้การระลึกเป็น
การดึงสิ่งเร้าที่อยู่ในระบบความจ่ากลับมา โดยมีสิ่งเร้าปรากฏให้เห็นในขณะนั้น แต่การจดได้เป็นการ
รื้อฟ้ืนความจ่าโดยมีสิ่งเร้าปรากฏให้เห็น แล้วเปรียบเทียบการรับรู้ในขณะนั้นกับการรับรู้ในอดีตว่า
เหมือนกันหรือไม่ ผลของการเปรียบเทียบจะเป็นการบอกว่าบุคคลนั้นจ่าได้หรือไม่ ล่าดับขั้นการจดจ่า
นี้สามารถแสดงได้ด้วยภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1: ล่าดับขั้นการจดจ่า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ที่มา: Atkinson, R. C., & Shiffrin, R. M. (1977). Memory and cognition. In S. Worchel & W.   
       Shebilsk (Eds.), Psychology: Principles and application (2nd ed.). London:  
       Academic. 
 
   Greenfield และ Beagles-Roos (1988) ได้ท่าการศึกษาเกี่ยวกับการ
เปรียบเทียบการจดจ่าและการบอกเล่าเรื่องราวของเด็กจากข้อมูลที่ได้รับระหว่างสื่อวิทยุและสื่อ
โทรทัศน์ พบว่า ข้อมูลจากสื่อวิทยุนั้นจะท่าให้เด็กเกิดจิตนาการมากกว่าและจดจ่าค่าพูดได้มากกว่า 
แต่จะไม่สามารถบอกเล่าเรื่องราวตั้งแต่ต้นจบจบได้อย่างสมบูรณ์ ในขณะที่เด็กท่ีรับข้อมูลจากสื่อ
โทรทัศน์นั้นสามารถบอกเล่าเรื่องราวได้สมบูรณ์กว่า อีกท้ังยังสามารถจดจ่าภาพ การกระท่า และ
ข้อมูลอ่ืน ๆ ทั้งหมดได้ดีกว่าการรับข้อมูลจากสื่อวิทยุ  
  จากแนวคิดด้านการจดจ่า จะเห็นได้ว่าการจดจ่านั้นมีข้ันตอนและกระบวนการที่
ส่าคัญต่าง ๆ โดยเริ่มจากการรับสัมผัสไปจนถึงกระทั่งการเรียกข้อมูลกลับมาใช้ได้อีกครั้ง ซึ่งส่าหรับ
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น่าแนวคิดเก่ียวกับการจดจ่านี้มาใช้ตัวแปรในการศึกษาเพ่ือศึกษาว่า ตัวแปร
ด้านการจดจ่าที่เกิดข้ึนภายหลังการรับชมโฆษณาเพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” นั้นได้
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่อย่างไร 

2.1.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงอารมณ์ 
 อารมณ์ เป็นผลมาจากการการเร้าหรือการกระตุ้นของสิ่งเร้าต่าง ๆ อารมณ์ไม่ได้

เกิดข้ึนอย่างทันทีทันใดแต่ต้องมีการเร้า กระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจเสียก่อนจึงจะเกิดอารมณ์ 

ขั้นการจ่ารูส้ึก 

สัมผสั 

การเรยีกกลับ 

ขั้นการจ่า 

ระยะสั้น 
ขั้นการจ่า 

ระยะยาว 

ความสนใจ 

การคงอยู่ 

การรับสัมผสั 

มีการลมืเกิดขึ้นและ

ข้อมูลอาจหายไป 

มีการลมืเกิดขึ้นและ

ข้อมูลอาจหายไป

หรือถูกแทนท่ี 

ผลลัพธ์ มีการลมืเกิดขึ้นและ

การเรยีกข้อมูลกลับ

อาจล้มเหลว 
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 อารมณ์เป็นภาวะที่เกิดข้ึนภายใน ที่เราไม่สามารถสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน เช่น เรา
ไม่สามารถมองเห็นความโกรธ และได้ยินเสียงความสุข แต่เราสามารถอ้างถึงอารมณ์ได้จากพฤติกรรม
ที่เห็น เช่น เราเห็นพฤติกรรมความรุนแรงก็รู้สึกได้ถึงความโกรธ เราได้ยินเสียงหัวเราะก็รู้สึกได้ถึง
ความสุข อย่างไรก็ตาม บางครั้งการแสดงออกทางพฤติกรรมก็ไม่ได้เป็นสิ่งที่ชี้ชัดเสมอไปว่าจะมี
อารมณ์ตามพฤติกรรมที่เห็น เช่น คนที่ร้องไห้ในขณะที่ชมโทรทัศน์อาจไม่ได้มีอารมณ์เศร้า แต่อาจจะ
ร้องไห้ด้วยความสุขหรือด้วยอารมณ์อ่ืน ๆ ตามสิ่งที่ชมก็ได้ 

 Schachter และ Singer (1962) ได้แบ่งองค์ประกอบของอารมณ์เป็น 2 ด้าน คือ 
ด้านร่างกาย (Physiological) และด้านความคิด (Cognitive) เมื่อเราถูกกระตุ้น จะเกิดการ
เปลี่ยนแปลงภายในร่างกาย เช่น อัตราการเต้นของหัวใจเพ่ิมข้ึน เหงื่อออกมากข้ึน และมีความ
เปลี่ยนแปลงที่ความต้านทางบริเวณผิวหนัง นอกจากนี้เรายังคิดเก่ียวกับความรู้สึกของเราและสาเหตุ
ที่ท่าให้รู้สึก และท่าการแปลความหมายสาเหตุและความรู้สึกนั้น ๆ ด้วย เช่น เมื่อเรารู้สึกดีใจที่ได้งาน
ใหม่ เราอาจแปลความหมายความเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนเป็นลักษณะเดียวกัน ดังนั้นอารมณ์ที่เรารู้สึก
จึงเป็นผลผลิตจากการตีความหมายทั้งภาวะทางร่างกายและความคิด 

  2.1.2.3.1 สื่อในฐานะเป็นตัวแทนประสบการณ์ด้านอารมณ์ (Media as 
Vicarious Emotional Experience) (Schachter & Singer, 1962) 

  อารมณ์เป็นการรวมความประทับใจต่าง ๆ ที่มีต่อสื่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
สื่อโทรทัศน์ประเภทรายการกีฬา ภาพยนตร์ตื่นเต้นผจญภัย ละครน้่าเน่า เกมส์โชว์ และรายการตลก
ต่าง ๆ สิ่งที่เรารู้สึกขณะชมรายการเหล่านี้เป็นส่วนส่าคัญของประสบการณ์ด้านจิตวิทยาทั้งหมด ซึ่งถ้า
แง่มุมด้านอารมณ์หายไป เราก็คงพลาดส่วนส่าคัญของประสบการณ์ด้านจิตวิทยาไป 

  การชมรายการเกี่ยวกับอาชญากรรมทางโทรทัศน์ ท่าให้เรามีประสบการณ์
ในบางอารมณ์ที่รู้สึกได้จากลักษณะของตัวละคร โดยที่เราไม่ต้องเอาตัวเองเข้าไปเสี่ยงกับอันตรายใด 
ๆ ดังนั้นเราสามารถถูกกระตุ้นด้านอารมณ์ได้อย่างปลอดภัยผ่านประสบการณ์ที่เป็นตัวแทน โดยมุ่ง
ความสนใจไปที่ความน่าตื่นเต้นของตัวละครในเนื้อเรื่องได้ ซึ่งถ้าเราไปหาประสบการณ์จากชีวิตจริง 
อาจมีอันตรายเกิดขึ้นไดและมั่นคงไม่สนุกเหมือนกับเวลาที่ชมจากโทรทัศน์  

  2.1.2.3.2 การแสดงออกทางอารมณ์และสื่อ (Emotional Express and 
Media) (Wright, Kunkel, Pinon & Huston, 1962) 

  สัญลักษณ์ท่ีซ่อนอยู่ในเนื้อหาสารโดยเฉพาะสารที่สื่อด้วยภาพด้วยแล้วจะ
ยิ่งท่าให้ผู้ชมเกิดการตอบสนองด้านอารมณ์มากข้ึน กระแสหลักของสังคมในหลาย ๆ วัฒนธรรมไม่
สนับสนุนการแสดงออกทางอารมณ์ แต่โทรทัศน์ก็ได้เพ่ิมความยืดหยุ่นของการแสดงออกให้ เช่น การ
ตะคอกใส่กันของนักกีฬาในการแข่งขันที่ถ่ายทอดทางโทรทัศน์เป็นสิ่งที่ยอมรับได้ แต่ในชีวิตจริงคงไม่
สามารถท่าเช่นนี้กับเพื่อนหรือหัวหน้าได้ 
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  ประเภทของรายการที่ท่าให้ผู้ชมมีส่วนร่วมและกระตุ้นการแสดงออกทาง
อารมณ์มากกว่ารายการอ่ืน คือ เกมส์โชว์ และบางครั้งรายการถ่ายทอดสดก็สร้างความรู้สึกจับใจที่จะ
ส่งผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกของผู้ชมไปอีกนาน เช่น การถ่ายทอดสดการปล่อยยานอวกาศชาแลนเจอร์
ของสหรัฐที่เกิดการระเบิดขึ้นในขณะปล่อยยาน เมื่อเดือนมกราคม ปี 1986 ไรท์ พบว่า ได้ปรากฏ
หลักฐานทางด้านอารมณ์แสดงออกมาอย่างรุนแรงกับโศกนาฎกรรมที่เกิดขึ้น โดยเฉพาะในเด็กผู้หญิง 
ซึ่งส่าหรับตัวแปรทางด้านเพศนี้ เพศหญิงจะมีการแสดงออกทางอารมณ์มากกว่าเพศชาย (Wright,  
et al., 1962) 

  สถานการณ์เกี่ยวกับการชมโทรทัศน์ก็สร้างความแตกต่างให้กับความคิด
และประสบการณ์ด้านอารมณ์ของเรา การชมการแข่งขันฟุตบอลหรือหนังสยองขวัญคนเดียวอาจ
แตกต่างจากการที่ชมกับเพ่ือน ซึ่งการแสดงออกทางอารมณ์จะมีมากกว่า หนังสยองขวัญอาจจะน่า
กลัว เมื่อชมคนเดียวแต่กลับสนุกสนานมากขึ้นเมื่อชมกับกลุ่มเพ่ือน 

 จากแนวคิดด้านอารมณ์ท่ีชี้ให้เห็นว่าภาพและสื่อที่แสดงได้ด้วยภาพ มีความสัมพันธ์
กับการกระตุ้นและแสดงออกทางอารมณ์นี้ สามารถน่ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาเรื่องอารมณ์
ของผู้ที่รับชมโฆษณาเพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ในขณะที่เปิดรับสื่อโทรทัศน์ได้ เพ่ือ
ศึกษาว่าการมีความรู้สึกทางด้านอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากการรับชมโฆษณาดังกล่าวนี้ ได้ท่าให้
ผู้รับชมมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการไม่ขับยานพาหนะขณะที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่
อย่างไร 
 
2.2 ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Transtheoretical Model) ถูกพัฒนาโดย Prochaska 
และ Reading (1994) โดยได้กล่าวถึงทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ไว้ว่า พฤติกรรมของ
บุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงได้ ต้องมีความตั้งใจและมีความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่าง
ต่อเนื่อง เกิดการรับรู้ความสามารถตนเอง ท่าให้เห็นประโยชน์ของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จึงจะ
สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดังกล่าวได้ และบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่หมุนเวียนไป
มาจากขั้นก่อนชั่งใจไปสู่ขั้นชั่งใจ และไปสู่ขั้นพร้อมปฏิบัติ จากนั้นไปสู่ขั้นปฏิบัติ   ถ้าปฏิบัติพฤติกรรม
แล้วไม่ดีต่อสุขภาพจะกลับมาเริ่มต้นท่าพฤติกรรมชั่งใจอีกครั้ง หากปฏิบัติแล้วดีต่อสุขภาพจะคง
พฤติกรรมนั้นไว้ ขั้นคงไว้ซึ่งพฤติกรรมเป็นการสิ้นสุดกระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หากบุคคล
นั้นไม่ได้รับการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง เช่นการได้รับข้อมูลข่าวสารและสื่อ   ต่าง ๆ จะท่าให้บุคคลนั้น
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมกลับมาสู่ขั้นก่อนชั่งใจ หรือขั้นชั่งใจได้ ซึ่งขั้นตอนทฤษฎีขั้นตอนการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม มีขั้นตอนดังนี้ (1) ขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง (Stage of Change)  
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(2) กระบวนการของการเปลี่ยนแปลง (Process of Change) (3) ความสมดุลในการตัดสินใจ 
(Decision Balance) และ (4) การรับรู้ความสามารถในตนเอง (Self-efficacy) 
 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมีวัตถุประสงค์ในการวัดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในแต่ละ
ขั้นตอนดังนี้ 
 1) ประเมินว่าแต่ละบุคคลอยู่ในขั้นตอนใดของการเปลี่ยนแปลง เพื่อที่จะจัดกิจกรรมได้
เหมาะสม 
 2) บ่งชี้ประสิทธิผลของกิจกรรมที่ใช้ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล เป็นกรอบ
แนวคิดในการวางแผน และประเมินโครงการ 
 ขั้นตอนทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ประกอบด้วย 
 1) ขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง (Stage of Change) 
  1.1) ระยะก่อนชั่งใจ (Precontemplation) เป็นระยะที่บุคคลยังไม่มีความตั้งใจว่า
จะกระท่าการอะไรในอนาคต (อีก 6 เดือน ข้างหน้า) บุคคลอยู่ในขั้นตอนนี้ เพราะไม่ได้รับการบอก
กล่าวหรือไม่มีข้อมูลข่าวสารเพียงพอเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
หลายครั้งแล้ว แต่ยังไม่สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงได้ เหตุผลอีกประการหนึ่งคือในกลุ่มที่ไม่ได้รับรู้
ข่าวสารและกลุ่มที่ไม่มีข้อมูลข่าวสารเป็นผู้ที่ชอบอ่านหนังสือ ไม่ชอบสังสรรค์พูดคุย หรือหลีกเลี่ยง
เกี่ยวกับพฤติกรรมเสี่ยงสูง ซึ่งลักษณะคล้ายการต่อต้านหรือไม่มีแรงจูงใจ หรือไม่พร้อมที่จะกระท่า
ตาม ในขั้นตอนนี้บุคคลจะยังไม่สนใจที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ตนเองกระท่าอยู่ 
  1.2) ระยะชั่งใจ (Contemplation) เป็นระยะที่บุคคลยังมีความตั้งใจในการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายใน 6 เดือนข้างหน้า โดยตระหนักถึงประโยชน์ของการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม ค่านึงถึงสมดุลระหว่างค่าใช้จ่ายและประโยชน์เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม สามารถ
ท่าให้บุคคลอยู่ในขั้นชั่งใจเป็นระยะเวลานาน ขั้นตอนนี้แต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมแต่ไม่เปลี่ยนแปลงอย่างเฉียบพลันทันที หรืออาจจะกระท่าเฉพาะหน้าในอนาคตอันใกล้ 
  1.3) ระยะพร้อมที่จะปฏิบัติ (Preparation) เป็นระยะที่บุคคลพร้อมที่จะปฏิบัติใน
อนาคตอันใกล้ ภายใน 1 เดือนข้างหน้า ช่วงนี้บุคคลได้ทดลองที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เคย
กระท่าอยู่ หรือเตรียมตนเองที่จะลงมือกระท่าการใด ๆ เพ่ือท่าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใน
อนาคตอันใกล้ 
  1.4) ระยะปฏิบัติ (Action) เป็นระยะที่บุคคลเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างชัดเจน 
ในวิถีชีวิตภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา เป็นการกระท่าที่สังเกตได้ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้กระท่า
เป็นประจ่าเมื่อเร็ว ๆ นี้ แล้วสังเกต ติดตามผลลัพธ์ของการกระท่า ประเมินผลการกระท่าว่าก่อให้เกิด
ผลลัพธ์อย่างไรบ้าง 
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  1.5) ระยะคงไว้ซึ่งพฤติกรรม (Maintenance) เป็นระยะที่บุคคลกระท่าพฤติกรรม
เป็นประจ่านานแล้ว โดยกระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเกิดข้ึนจากบุคคลกระท่าเอง บุคคลมี
ความพยายามเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างต่อเนื่อง บนพื้นฐานของความพยายามและความสามารถ
แห่งตนจะอยู่ได้นานประมาณ 6 เดือน ถึง 5 ปี ซึ่งเป็นระยะที่มีการกระท่าพฤติกรรมในระยะนาน
พอสมควร 
  การวัดขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม สามารถท่าได้โดยใช้ค่าถาม คือ  
  (1) เคยท่าหรือไม่ 
  (2) เคยท่าบ่อยแค่ไหน 
  (3) เคยท่านานเท่าใด 
  (4) มีความเข้าใจที่จะท่าหรือไม่ 
  (5) มีความตั้งใจที่จะท่าเมื่อใด 
 2) กระบวนการของการเปลี่ยนแปลง (Process of change)  
 Prochaska และ Reading (1994) ได้ท่าการวิเคราะห์ให้เห็นว่ากระบวนการพ้ืนฐาน 10 
กระบวนการที่เป็นตัวผลักดันให้มีการเปลี่ยนแปลงไปสู่แต่ละขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
กระบวนการดังกล่าว ได้แก่  
  2.1 การปลูกจิตส่านึก ความตระหนัก หรือการกระตุ้นให้ตื่นตัว (Consciousness 
Raising) ได้แก่ การที่บุคคลพยายามแสวงหาข้อมูลใหม่และท่าความเข้าใจ แล้วน่ามาสะท้อนให้เห็น
พฤติกรรมปัญหาที่มีผลต่อตอนเองและผู้ใกล้ชิด มักใช้ในขั้นชั่งใจ นอกจากนั้นควรให้บุคคลที่ประสบ
ความส่าเร็จในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาเป็นตัวแบบให้กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการยอมรับ
พฤติกรรมนั้น เป็นการสร้างให้เกิดการรับรู้ความสามารถตนเอง 
  2.2 การระบายความรู้สึก (Dramatic Relief) ส่วนใหญ่มักแสดงออกในรูปอารมณ์ 
ความรู้สึกของประสบการณ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่มีปัญหา เช่น การอภิปรายกลุ่ม การ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ใช้เป็นเครื่องกระตุ้นและให้รู้สึกต้องการเปลี่ยนแปลง 
  2.3 การประเมินสิ่งแวดล้อม (Environmental Reevaluation) ได้แก่ การที่บุคคล
มีการพิจารณาและประเมินว่าพฤติกรรมปัญหามีผลทางด้านกายภาพ และสิ่งแวดล้อมต้องต่อตัวเขา
อย่างไร 
  2.4 การประเมินตนเอง (Self Reevaluation) เป็นกระบวนการที่บุคคลสะท้อน
ข้อดี ข้อเสีย ปัญหา อุปสรรค และประโยชน์ ของการท่าพฤติกรรมในใจตนเอง ซึ่งจะท่าอยู่ตลอดเวลา 
ได้แก่ การที่ทบทวนประสบการณ์ที่ผ่านมาในเรื่องของความรู้ ความเข้าใจ ผลกระทบที่เกิดจากปัญหา
ต่อตนเอง จนถึงตอนท้ายของขั้นชั่งใจเข้าสู่ขั้นเตรียมพร้อม และข้ันปฏิบัติ กลุ่มเป้าหมายจะมีการ
ประเมินตนเองในเรื่องบรรทัดฐาน และค่านิยมของเขา ความเชื่อท่ีอยู่ในตัวบุคคลเป็นตัวก่าหนด
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มาตรฐานในการปฏิบัติ การประเมินตนเองบางครั้งเรียกว่าการเผชิญหน้าต่อตนเอง เป็นเทคนิคที่ท่า
ให้บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทางที่ดีขึ้น เนื่องจากจะเกิดความขัดแย้งระหว่างค่านิยมที่
เป็นมาตรฐานและพฤติกรรมที่เขาแสดงออก ท่าให้มีการปรับเทคนิคอ่ืนที่ใช้ส่าหรับการประเมินตนเอง
ของกลุ่มเป้าหมาย คือ การน่าบุคคลที่เป็นที่นิยม เลื่อมใสมาเป็นตัวแบบ และการประเมินตนเองเป็น
เทคนิคการให้ค่าปรึกษาอย่างหนึ่ง ที่มาจากองค์รวมทางด้านกาย จิต และสังคมของบุคคล การ
เปลี่ยนแปลงมาตรฐานในตนเองจะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ตามมา การเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างการรับรู้ ความคิด โลกทัศน์ และเจตคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตนเอง หรือความสามารถ
ของตนเอง เป็นผลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 
  2.5 การประกาศอิสรภาพต่อสังคม (Social Liberation) ได้แก่ การที่บุคคล
ประกาศให้สังคมรับรู้ถึงความตระหนัก ประโยชน์ และการยอมรับต่อการเลือกปรับวิถีชีวิต 
  2.6 การเผชิญกับเงื่อนไขทางพฤติกรรม (Counter Conditioning) ได้แก่ การที่
บุคคลเลือกพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์แทนพฤติกรรมที่เป็นปัญหา เป็นเทคนิคท่ีใช้ในขั้นปฏิบัติ และ
คงไว้ซึ่งพฤติกรรม เป้าหมายของเทคนิคนี้ คือ การเปลี่ยนสิ่งเร้าที่ไม่พึงปรารถนา ให้เป็นสิ่งเร้าที่
เหมาะสม เอ้ืออ่านวยต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม โดยมีผู้ให้ข้อมูลสนับสนุน 
  2.7 ความสัมพันธ์แบบช่วยเหลือ (Helping Relationship) ได้แก่ ความสัมพันธ์
แบบช่วยเหลือจากบุคคลอ่ืนที่มีความจริงใจ ยอมรับ และเอ้ือประโยชน์ที่บุคคลได้รับระหว่างที่เขา
พยายามปรับเปลี่ยนพฤติกรรม หรือแรงสนับสนุนทางด้านสังคม (Social Support) 
  8. การเสริมแรง (Reinforcement Management) ได้แก่ การให้การเสริมแรง
ทางบวก เมื่อบุคคลมีพฤติกรรมที่พึงปรารถนา และการลงโทษบุคคลที่มีพฤติกรรมทางลบ จะใช้ขั้น
เตรียมความพร้อมและขั้นปฏิบัติ ถ้าบุคคลปฏิบัติแล้วได้ผลบวกตามมาก็มีแนวโน้มจะปฏิบัติอีก 
เทคนิคส่าคัญในกระบวนการนี้ คือ การบันทึกความถ่ีของพฤติกรรมเป้าหมาย ในด้านความสม่่าเสมอ 
และการเสริมแรงอีกอย่างหนึ่ง คือ การสนับสนุนทางสังคม ได้แก่ การโทรไปหาเพ่ือนหรือเพ่ือนไป
เยี่ยม นอกจากนั้นก็เป็นการก่าหนดกรอบเวลาในการท่ากิจกรรมให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
  2.9 การประกาศอิสรภาพต่อตนเอง (Self Liberation) การที่บุคคลเชื่อว่าเขา
สามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมปัญหาได้ และให้สัญญาว่าจะปฏิบัติตามนั้น 
  2.10 การควบคุมสิ่งเร้า (Stimulus Control) ได้แก่ การปฏิรูปสถานการณ์และ
สาเหตุอ่ืน ๆ ที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมปัญหา เป็นสิ่งส่าคัญที่ผู้ปฏิบัติจะสามารถควบคุมสิ่งเร้าที่ท่าให้เกิด
พฤติกรรมที่ไม่พึงปรารถนาได้ ก็ต่อเมื่อเขารู้ว่าเมื่อไหร่ที่จะเกิดพฤติกรรมดังกล่าว และเงื่อนไขอะไรที่
ท่าให้เกิดพฤติกรรมนั้น ตัวแปรสนับสนุนพฤติกรรมที่พึงปรารถนาภายในและภายนอกควรใช้ควบคู่กัน
ไป เช่น ถ้าไม่ต้องการกินอาหารที่มีไขมันสูง ก็ไม่ควรมีอาหารที่มีไขมันสูงไว้ในบ้าน ผู้ปฏิบัติงาน
ทางด้านสุขภาพจะต้องมีบทบาทในการประเมินเรื่อง การพัฒนาปัจจัยสนับสนุนที่เหมาะสม การเพิ่ม
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โอกาสส่าหรับเผชิญปัจจัยสนับสนุนที่เหมาะสม การพัฒนาความรู้สึก ค่านิยมที่จะน่าไปสู่พฤติกรรมที่
พึงปรารถนาอย่างสม่่าเสมอ 
 3) ความสมดุลของการตัดสินใจ (Decisional Balance)  
 การตัดสินใจที่จะน่าไปสู่การปฏิบัติมีพ้ืนฐานมาจากความสัมพันธ์ของการให้น้่าหนักกับ
ประโยชน์และผลเสียจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เพ่ือลดปัจจัยเสี่ยง ประโยชน์จากการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจะแสดงในรูปของผลบวกและอาจหมายถึง ความพึงพอใจต่อการเปลี่ยนแปลง 
ผลเสีย คือ ผลด้านลบของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และอาจหมายถึง ความคิดที่เป็นอุปสรรคของ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แนวคิดหลักนี้ดัดแปลงมาจากการท่างานด้านการท่าให้เกิดการตัดสินใจ 
 4) การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-efficacy)  
 ความคาดหวังความสามารถของตนเอง (Efficacy Expectation) หมายถึง ความคาดหวัง
ที่เก่ียวข้องกับความสามารถของตน ในลักษณะที่เฉพาะเจาะจง และความคาดหวังนี้เป็นตัว
ก่าหนดการแสดงออกของพฤติกรรม (Bandura, 1997) แต่ต่อมา ได้ใช้ค่าว่า การรับรู้ความสามารถ
ของตนเอง (Percieved Self-efficacy) โดยให้ความจ่ากัดความว่าเป็นการที่บุคคลตัดสินใจเกี่ยวกับ
ความสามารถของตนเองที่จะจัดการและด่าเนินการกระท่าพฤติกรรม ให้บรรลุเป้าหมายที่ก่าหนดไว้ 
โดยที่ Bandura นั้นไม่ได้กล่าวถึงค่าว่า คาดหวัง อีกเลย 
 Bandura (1997) มีความเชื่อว่า การรับรู้ความสามารถของตนเองนั้น มีผลต่อการกระท่า
ของบุคคล บุคคล 2 คน อาจมีความสามารถไม่ต่างกัน แต่อาจแสดงออกในคุณภาพที่แตกต่างกันได้ 
ถ้าพบว่า คน 2 คนนี้มีการรับรู้ความสามารถของตนเองแตกต่างกัน ในคนคนเดียวก็เช่นกัน ถ้ารับรู้
ความสามารถของตนเองในแต่ละสภาพการณ์แตกต่างกัน ก็อาจจะแสดงพฤติกรรมออกมาได้แตกต่าง
กันเช่นกัน Bandura เห็นว่าความสามารถของคนเรานั้นไม่ตายตัว หากแต่ยืดหยุ่นตามสภาพการณ์ 
ดังนั้นสิ่งที่จะก่าหนดประสิทธิภาพของการแสดงออกจึงขึ้นอยู่กับการรับรู้ความสามารถของตนเองใน
สภาวการณ์นั้น ๆ นั่นเอง นั่นคือถ้าเรามีความเชื่อว่าเรามีความสามารถ เราก็จะแสดงออกถึง
ความสามารถนั้นออกมา คนที่เชื่อว่าตนเองมีความสามารถจะมีความอดทน อุตสาหะ ไม่ท้อถอยง่าย 
และจะประสบความส่าเร็จในที่สุด ในการพัฒนาการรับรู้ความสามารถของตนเองนั้น Bandura เสนอ
ว่ามีอยู่ด้วยกัน 4 วิธี คือ  
  1) ประสบการณ์ท่ีประสบความส่าเร็จ (Master Experiences) ซ่ึง Bandura เชื่อว่า
เป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการพัฒนาการรับรู้ความสามารถตนเอง เนื่องจากเป็น
ประสบการณ์โดยตรง ความส่าเร็จท่าให้เพิ่มความสามารถตนเอง เนื่องจากว่า เป็นประสบการณ์
โดยตรง ความส่าเร็จท่าให้เกิดความสามารถของตนเอง บุคคลจะเชื่อว่าเขาสามารถที่จะท่าให้ได้ 
ดังนั้น ในการที่จะพัฒนาการรับรู้ความสามารถของตนเองนั้น จ่าเป็นที่จะต้องฝึกให้เขามีทักษะเพียง
พอที่จะประสบความส่าเร็จได้พร้อม ๆ กับการท่าให้เขารับรู้ว่า เขามีความสามารถจะกระท่าเช่นนั้น 
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จะท่าให้เขาใช้ทักษะที่ได้รับการฝึกได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด บุคคลที่รับรู้ว่าตนเองมี
ความสามารถนั้นจะไม่ยอมแพ้อะไรง่าย ๆ แต่จะพยายามท่างานต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมายที่
ต้องการ 
  2) โดยการใช้ตัวแบบ (Modeling) การที่ได้สังเกตตัวแบบแสดงพฤติกรรมที่มีความ
ซับซ้อนและได้รับผลกรรมที่พึงพอใจ ก็จะท่าให้ผู้ที่สังเกตฝึกความรู้สึกว่าเขาก็จะสามารถท่ีจะประสบ
ความส่าเร็จได้ถ้าเขาพยายามจริง และไม่ย่อท้อลักษณะของการใช้ตัวแบบที่ส่งผลต่อความรู้สึกว่าเขามี
ความสามารถที่จะท่าได้นั้นได้แก่ การแก้ปัญหาของบุคคลที่มีความกลัวต่อสิ่งต่าง ๆ โดยที่ให้ดูตัวแบบ
ที่มีลักษณะคล้ายกับตนเองก็สามารถท่าให้ลดความกลัวต่าง ๆ เหล่านั้นได้ 
  3) การใช้ค่าพูดชักจูง (Verbal Persuasion) เป็นการบอกว่า บุคคลนั้นมี
ความสามารถที่จะประสบความส่าเร็จได้ วิธีการดังกล่าวนั้นค่อนข้างใช้ง่ายและใช้กันทั่วไป ซึ่ง 
Bandura ได้กล่าวว่าการใช้ค่าพูดชักจูงนั้นไม่ค่อยจะได้ผลนักในการที่จะท่าให้คนเราสามารถท่ีจะ
พัฒนาการรับรู้ ความสามารถของตนเอง ซึ่งถ้าจะให้ได้ผลควรจะใช้ร่วมกับการท่าให้บุคคลมี
ประสบการณ์ของความส่าเร็จ ซึ่งอาจจะค่อย ๆ สร้างความสามารถให้กับบุคคลอย่างค่อยเป็นค่อยไป 
และให้เกิดความส่าเร็จตามล่าดับขั้นตอน พร้อมทั้งการใช้ค่าพุดชักจูงร่วมกันก็ย่อมที่จะได้ผลดีในการ
พัฒนาการรับรู้ความสามารถของตน 
  4) การกระตุ้นทางอารมณ์ (Emotional Arousal) การกระตุ้นทางอารมณ์มีผลต่อ
การรับรู้ความสามารถของตนเองในการตัดสินถึงความวิตกกังวล และความเครียดของคนเรานั้น
บางส่วนจะข้ึนอยู่กับการกระตุ้นทางสรีระ การกระตุ้นที่รุนแรงท่าให้การกระท่าไม่ค่อยได้ผลดี บุคคล
จะคาดหวังความส่าเร็จ เมื่อเขาไม่ได้อยู่สภาพการณ์ที่กระตุ้นด้วย สิ่งที่ไม่พึงพอใจ ความกลัวก็จะ
กระตุ้นให้เกิดความกลัวมากขึ้น บุคคลก็จะเกิดประสบการณ์ของความล้มเหลว อันจะท่าให้การรับรู้
เกี่ยวกับความสามารถของคนต่่าลง 
 สรุป ทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ประกอบด้วย (1) ขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง 
(Stage of change) (2) กระบวนการของการเปลี่ยนแปลง (Process of change) (3) ความสมดุลใน
การตัดสินใจ (Decision Balance) และ (4) การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-efficacy) ซ่ึง
ทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการจัดแบ่งบุคคลตามความแตกต่างในความต้องการ
ของการเปลี่ยนแปลงของบุคคล โดยแต่ละข้ันตอนของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งจะท่าให้การ
แนะน่ากิจกรรมที่เหมาะสมกับบุคลที่อยู่ในขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้น ดังนั้นในการวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท่าทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ด้วยองค์ประกอบ 4 ประการมาใช้ในการ
วิจัย เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของการใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับของ 
ส่านักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ ชุด “โทรหาแอ๊ด” นั้นได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
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พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ 
Bandura (1997) หรือไม่อย่างไร  
 
2.3 ประวัติความเป็นมาโครงการเมาไม่ขับ 

ย้อนหลังไปเมื่อปี พ.ศ. 2538 กองวิจัยและวางแผน สังกัดกรมต่ารวจ (ชื่อเดิมในขณะนั้น) ได้
รายงานสถิติผู้บาดเจ็บและเสียชีวิตจากอุบัติเหตุจราจรทางบก พบว่ามีคนไทยบาดเจ็บจากอุบัติเหตุ
จราจร 50,718 ราย เสียชีวิต 16,727 คน และกว่าร้อยละ 60 ของผู้บาดเจ็บ และเสียชีวิตมีสาเหตุมา
จากการเมาแล้วขับ ขณะที่ไม่มีหน่วยงานของรัฐที่เป็นผู้รับผิดชอบ จากปัญหาดังกล่าวนี้โดยตรง 
ประกอบกับข้อมูลเรื่องภัยอันตรายจากการเมาแล้วขับยังไม่เป็นที่รับรู้อย่างกว้างขวางของผู้คนใน
สังคม ส่งผลให้กลุ่มบุคคลที่ต้องแบกรับภาระนี้มากท่ีสุด ซึ่งได้แก่ กลุ่มแพทย์ด้านอุบัติเหตุ เพราะว่า
ในทุกวันจะมีคนไทยที่ประสบอุบัติเหตุจากการจราจรเข้ามารักษาตัวในโรงพยาบาลเฉลี่ยสูงถึงชั่วโมง
ละ 6 คน และแพทย์ไม่สามารถช่วยชีวิตไว้ได้เฉลี่ยชั่วโมงละ 2 คน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบผู้เสียชีวิตจาก
สงครามอ่าวเปอร์เซียคนไทยเสียชีวิตมากกว่าหลายเท่าตัว (“จากรากหญ้าชมรมเมาไม่ขับ สู่ต้นกล้า
มูลนิธิเมาไม่ขับ”, 2548) 

กระทรวงสาธารณสุขในยุคนั้นมี นายแพทย์วิทุร แสงสิงแก้ว เป็นปลัดกระทรวงสาธารณสุข 
อีกท้ังยังด่ารงต่าแหน่งเป็นสมาชิกวุฒิสภาอีกต่าแหน่งหนึ่ง ได้เล็งเห็นว่า ถ้าสังคมไทยยังปล่อยให้คน
เมาออกมาขับรถบนท้องถนนได้อย่างเสรี โดยไม่มีมาตรการลงโทษอะไร อีกก่ีหมื่น กี่แสนชีวิตของคน
ไทยที่ต้องสูญเสียไป นายแพทย์วิทูร แสงสิงแก้ว จึงมอบหมายให้ นายแพทย์แท้จริง ศิริพานิช 
ผู้อ่านวยการสถาบันการแพทย์ด้านอุบัติเหตุและสาธารณภัย กรมการแพทย์ กระทรวงสาธารณสุข 
ในขณะนั้นไปจัดท่าแผนรณรงค์การลดอุบัติเหตุจราจรจากสุรา เพ่ือน่าไปสู่การปฏิบัติ โดยเป้าหมาย
แรกมุ่งไปที่สื่อมวลชนและคนในวงการบันเทิง โดยเมื่อวันที่ 11 มิถุนายน 2539 สถาบันการแพทย์
ด้านอุบัติเหตุและสาธารณภัย กรมการแพทย์ กระทรวงสาธารณสุข ได้จัดให้มีการสัมมนาในหัวข้อ 
“บทบาทของสื่อมวลชนและคนบันเทิงในการแก้ปัญหาอุบัติเหตุจราจรจากสุรา” ณ โรงแรมนิกโก้ 
มหานคร ถนนรัชดา กรุงเทพมหานคร ซึ่งการสัมมนาในครั้งนั้น ถือได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นของโครงการ
รณรงค์เมาไม่ขับ โดยหลังจากนั้น นายแพทย์แท้จริง ศิริพานิช ได้รับค่าแนะน่าจากนายแพทย์วิทูร 
แสงสิงแก้ว ปลัดกระทรวงสาธารณสุข ให้ไปคิดรูปแบบองค์กรในการด่าเนินงานโครงการรณรงค์เมา
ไม่ขับ ขึ้น พร้อมทั้งยังแนะน่าให้ไปทาบทามบุคคลที่มีชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับของสังคมมาเป็น
ประธาน ซึ่งบุคคลที่นายแพทย์วิทูร แสงสิงแก้ว แนะน่าก็คือ คุณด่ารง พุฒตาล นักสื่อสารมวลชนชื่อ
ดัง สมาชิกวุฒิสภากรุงเทพ ซึ่งคุณด่ารง พุฒตาล ในช่วงแรก ยังแบ่งรับแบ่งสู้ เพราะไม่แน่ใจว่า
โครงการนี้จะท่ากันแบบไฟไหม้ฟางเหมือน ๆ กับหลาย ๆ โครงการหรือเปล่า แต่จากประสบการณ์
สมัยที่เคยไปเป็นผู้รายงานข่าวการแข่งกีฬาโอลิมปิค ที่ลอสแองเจอริส สหรัฐอเมริกาเมื่อ 20 กว่าปี 
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คุณด่ารง พุฒตาล ได้มีโอกาสชมข่าวผู้หญิงคนหนึ่งที่สูญเสียลูกสาวจากคนเมาขับรถมาชน และได้
ออกมาเรียกร้องต่อสังคมอเมริกันให้จัดการพวกเมาแล้วขับอย่างจริงจัง ภาพเหตุการณ์เมื่อกว่า 20 ปี
ที่ผ่านมา ยังอยู่ในความทรงจ่าของ คุณด่ารง พุฒตาล ตลอดจนเมื่อเห็นสถิติตัวเลขผู้เสียชีวิต และการ
บาดเจ็บจากอุบัติเหตุจราจรที่ นายแพทย์แท้จริง ศิริพานิช น่ามาเปิดเผย ในที่สุด คุณด่ารง พุฒตาล  
ก็ตกลงยอมรับเป็นประธานให้ แต่ติดที่ชื่อที่จะจัดตั้งว่าควรใช้ชื่ออะไร (“จากรากหญ้าชมรมเมาไม่ขับ  
สู่ต้นกล้ามูลนิธิเมาไม่ขับ”, 2548) 

ต่อมาได้มีการประชุมกันหลายครั้ง และท่ีประชุมได้สรุปว่าควรใช้ชื่อ “ชมรมคนรุ่นใหม่ไม่ขับ
รถ เมื่อเมาสุรา” พร้อมทั้งได้จัดให้มีการประชุมใหญ่สมาชิกของชมรมฯ ขึ้นที่โรงแรมนิกโก้  มหานคร 
เมื่อวันที่ 11 กรกฎาคม 2539 ซ่ึงประกอบไปด้วยบุคคลจากหลายสาขาอาชีพ ทั้งข้าราชการ ทหาร 
ต่ารวจ สื่อมวลชน ตลอดจนประชาชนทั่วไป ถือเป็นการประชุมครั้งแรกอย่างเป็นทางการ และท่ี
ประชุมได้เลือกให้คุณด่ารง พุฒตาล เป็นประธาน และเลือกให้นายแพทย์แท้จริง ศิริพานิช เป็น
เลขาธิการ แต่เนื่องจากชื่อชมรมคนรุ่นใหม่ไม่ขับรถเมื่อเมาสุรา” ยังไม่เป็นที่ยุติของคณะกรรมการ
ชมรม และคณะกรรมการอยากให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วม จึงมีมติให้มีการจัดประกวดชื่อ และ   
โลโก้ของชมรมฯ โดยได้รับการสนับสนุนเงินรางวัลจาก คุณสมพร เวชพาณิชย์ จ่านวน 6,000 บาท 
เพ่ือมอบให้กับผู้ชนะการประกวด จากการพิจารณาของคณะกรรมการ ซึ่งมีประชาชนที่ส่งชื่อและ 
โลโก้เข้าร่วมประกวด มีจ่านวนทั้งสิ้น 482 ชื่อ ผลปรากฏวา่ ผู้ชนะเลิศได้แก่ คุณปิยะพงศ์  
คงประพันธ์ ได้รับรางวัลเงินสด 3,000 บาท รองชนะเลิศ คุณนฤมล เวียงสารวัน ได้รับรางวัลเงินสด 
2,000 บาท และรางวัลที่ 3 คุณศุภกร วสุธาร ได้รับรางวัลเงินสด 1,000 บาท ชื่อชมรมคนรุ่นใหม่ 
ไม่ขับรถเม่ือเมาสุรา จึงเปลี่ยนมาเป็น “ชมรมเมาไม่ขับ” (Don’t Drive Drunk Club) โดยสถานที่ตั้ง 
ตั้งอยู่ที่ตึกสิรินธร ชั้น 13 โรงพยาบาลราชวิถี เขตราชเทวี กรุงเทพฯ 10400 ทัง้นี้โดยได้รับความ
อนุเคราะห์ด้านสถานที่จาก สถาบันการแพทย์ด้านอุบัติเหตุและสาธารณภัย ต่อมาเมื่อวันที่ 22 
มีนาคม 2540 ชมรมเมาไม่ขับ ได้จัดการสัมมนาเพ่ือแก้ปัญหาอุบัติเหตุจราจรจากสุราขึ้น ณ โรงแรม 
นิกโก้มหานคร โดยมี พล.อ.อ.สามารถ โสดสถิตย ์กรรมาธิการวิสามัญศึกษาบังคับใช้กฎหมายวุฒิสภา 
เป็นประธาน ซึ่งบรรยากาศในการสัมมนาครั้งนั้นได้รับความสนใจจากสื่อมวลชนเป็นอย่างมาก  
มีการจัดเสวนาแลกเปลี่ยนประสบการณ์เกี่ยวกับอุบัติเหตุจราจร น่าโดย อจ.สุรวงศ์ วัฒนกูล, พ.อ.
น.พ.วทัญญู ปรัชญานนท์, คุณปิยะรัตน์ ธงปิยะเลิศ, อจ.อนุวัติ เตียวตระกูล โดยได้รับเกียรติจาก 
ร.ต.อ.เฉลิม   อยู่บ่ารุง รมช.มหาดไทยในขณะนั้น ปาฐกถาพิเศษในหัวข้อเรื่อง “นโยบายปราบผู้เสพ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แล้วขับรถ” (“จากรากหญ้าชมรมเมาไม่ขับ สู่ต้นกล้ามูลนิธิเมาไม่ขับ”, 2548) 

ถัดจากนั้นมาวันที่ 1 เมษายน 2540 คุณด่ารง พุฒตาล ประธานชมรมเมาไม่ขับ ได้เชิญ
กรรมการบริหารชมรมเมาไม่ขับ ประชุมเพ่ือสรุปผลการสัมมนาเพ่ือแก้ปัญหาอุบัติเหตุจราจรจากสุรา 
ณ ห้องประชุมศูนย์บัญชาการกู้ชีพนเรนทร โรงพยาบาลราชวิถี ซึ่งที่ประชุมได้ก่าหนดถึงแนวทางการ
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ท่างาน ของชมรมไว้ในประเด็นหลักคือ (“จากรากหญ้าชมรมเมาไม่ขับ สู่ต้นกล้ามูลนิธิเมาไม่ขับ”, 
2548) 

1) รณรงค์ให้คนไทยรับรู้ถึงอันตรายจาก การเมาสุราแล้วออกไปขับรถเพ่ือให้เกิด การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

2) สนับสนุนให้ต่ารวจมีการบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง (กรมต่ารวจเริ่มนโยบายจับผู้เมา
แล้วขับอย่างจริงจังในเดือนธันวาคม พ.ศ.2539)  

3) สนับสนุนให้เกิดภาคีเครือข่ายในการรณรงค์เมาไม่ขับในทุกสังคม  
4) สนับสนุนให้มีการแก้ไขกฎหมายที่มีผลทั้งทางตรงทางอ้อมกับการเกิดอุบัติเหตุจราจรที่มี

สาเหตุมาจากการเมาแล้วขับ  
ต่อมาในปี พ.ศ. 2542 ชมรมเมาไม่ขับได้รับความอนุเคราะห์จากคุณอนันต์ บัวสุวรรณ ให้ใช้

อาคารเลขที่ 1/174-177 ซอยแจ้งวัฒนะ 14 ถนนแจ้งวัฒนะ เขตหลักสี่ กรุงเทพฯ 10210 เป็นที่ท่า
การชมรมเมาไม่ขับ จากนั้นในปี 2544 ชมรมเมาไม่ขับ ได้ย้ายที่ท่าการมายังเลขที่ 99/349 อาคาร ณ 
นคร ชั้น 5 ถนนแจ้งวัฒนะ เขตหลักสี่ กรุงเทพฯ 10210 จนกระท่ังเมื่อวันที่ 6 กุมภาพันธ์ 2545 ที่
ห้องอาหารรสเกษตร คุณด่ารง พุฒตาล ประธานชมรมเมาไม่ขับ ได้เชิญกรรมการชมรมเมาไม่ขับ 
ประชุมเพ่ือหารือถึงแนวทางในการจดทะเบียนจัดตั้ง มูลนิธิเมาไม่ขับ โดยคุณด่ารง พุฒตาล แจ้งให้
กรรมการทราบว่า ชมรมเมาไม่ขับ ด่าเนินงานมาครบ 7 ปีแล้ว ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ชมรมเมา
ไม่ขับ ได้มีกิจกรรมเผยแพร่สู่สาธารณชนไปมากมาย ดังนั้นเป็นการวางรากฐานของชมรมเมาไม่ขับ 
ให้ยั่งยืนต่อไปในอนาคต จึงขอมติต่อที่ประชุมว่าเห็นควรที่จะจดทะเบียนจัดตั้งมูลนิธิเมาไม่ขับ แทน
ชมรมเมาไม่ขับหรือไม่ ซึ่งที่ประชุมมีมติเห็นชอบเป็นเอกฉันท์ให้จดทะเบียนจัดตั้งมูลนิธิเมาไม่ขับได้ 
โดยมอบหมายให้นายสุรสิทธิ์ ศิลปงาม ผู้จัดการมูลนิธิเมาไม่ขับ เป็นผู้ประสานติดต่อกับกระทรวง
วัฒนธรรม ในการขออนุญาตจัดตั้งมูลนิธิเมาไม่ขับ และได้รับอนุญาตจัดตั้งเป็นมูลนิธิเมาไม่ขับ เมื่อ
วันที่ 6 กันยายน พ.ศ. 2545 ต่อมาเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2546 มูลนิธิเมาไม่ขับได้ย้ายมายังที่ท่าการ
ใหม่ เลขที่ 28/12 ซอยสุขุมวิท 19 ถนนสุขุมวิท แขวงคลองเตยเหนือ เขตวัฒนา กทม. 10110 ซ่ึง
เป็นส่านักงานของคุณด่ารง พุฒตาล ที่อนุญาตให้ใช้เป็นที่ตั้งถาวรของมูลนิธิเมาไม่ขับ (“จากรากหญ้า
ชมรมเมาไม่ขับ สู่ต้นกล้ามูลนิธิเมาไม่ขับ”, 2548) 

อย่างไรก็ตาม เส้นทางของชมรมเมาไม่ขับ จากในอดีตจนถึงปัจจุบันมีนิสิต นักศึกษา ทั้ง
ระดับปริญญาตรี ไปจนถึงปริญญาเอก สนใจและขอข้อมูลไปท่ารายงานมากมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในประเด็นเรื่องกลยุทธ์ในการรณรงค์โครงการเมาไม่ขับ จนท่าให้รับรู้กันอย่างกว้างขวางว่ามีกลยุทธ์
อย่างไร ความส่าเร็จที่ประจักษ์ชัดประการแรกคือ การสร้างค่าว่าเมาไม่ขับ ให้คนในสังคมเรียกขาน
และยอมรับจนเป็นที่รู้จักกันอย่างกว้างขวาง โดยไม่ได้ใช้การซื้อโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ แต่ทางชมรม
เมาไม่ขับจะเน้นการขอความอนุเคราะห์จากสื่อทุกแขนง เพ่ือช่วยประชาสัมพันธ์ข่าวทุกครั้งที่มีการ
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จัดกิจกรรมของชมรมเมาไม่ขับ นอกจากนั้นสื่อในการประชาสัมพันธ์สร้างการรับรู้ให้กับประชาชนที่
ทางชมรมเมาไม่ขับคิดว่า ถูก และอยู่คงทนนานที่สุดก็คือ สติ๊กเกอร์ติดรถ ชมรมเมาไม่ขับจึงขอรับ
การสนับสนุนจากหน่วยงานต่าง ๆ จัดพิมพ์สติ๊กเกอร์เมาไม่ขับ แจกจ่ายให้กับประชาชน อีกท้ังยัง
ระดมอาสาสมัครติดสติ๊กเกอร์เมาไม่ขับหลังรถทุกชนิด นับตั้งแต่เปิดตัวชมรมเมาไม่ขับ มีรถท่ีได้ติด
สติ๊กเกอร์เมาไม่ขับแล้วไม่ต่่ากว่า 3 ล้านคัน ข้อมูลนี้สอดคล้องกับผลส่ารวจของรายการ 4 ต่อ 4 แฟมิ
ลี่เกม ที่พบว่าจากการส่ารวจข้อความที่พบเห็นมากท่ีสุดหลังรถยนต์คือข้อความว่าอะไร ผลส่ารวจ
ผู้ชมทั่วประเทศตอบว่า “เมาไม่ขับ” ทั้งท่ีรวมไปถึงการสร้างพันธมิตรภาคีเครือข่าย เช่น กลุ่มแท๊กซ่ี
อาสา ขับรถส่งคนเมากลับบ้าน กลุ่มเหยื่อเมาแล้วขับ กลุ่มนักศึกษา SADD กลุ่มผู้ขับรถสาธารณ กลุ่ม
ผู้ขับขี่รถมอเตอร์ไซด์รับจ้าง ตลอดจนมีการเดินสายน่าข้อมูลอันตรายจากการเมาแล้วขับไปมอบให้
สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ ซึ่งต่อมาได้รับการน่าไปเผยแพร่ขอขยายผลในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ในรายการ
เจาะใจ ทางช่อง 5, ในรายการเซฟตี้ทอล์ค ทางช่อง 5, ในรายการทไวไลน์โชว์ ทางช่อง 3 (ในขณะ
นั้น), รายการเกมเศรษฐี ทางช่อง 3 (ในขณะนั้น), ในช่วงข่าวสถานีโทรทัศน์ทางช่อง 9, ในช่วงข่าว
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7, ในช่วงข่าวสถานีโทรทัศน์ช่อง 11, ในสถานีวิทยุต่าง ๆ อาทิเช่น วิทยุกองทัพ, 
สถานีวิทยุ สวพ.91, สถานีวิทยุ จส.100, สถานีวิทยุร่วมด้วยช่วยกัน ในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เดลินิวส์ 
มติชน ข่าวสด เดอะเนชั่น บางกอกโพสต์ บ้านเมือง ไทยโพสต์ (“จากรากหญ้าชมรมเมาไม่ขับ สู่ต้น
กล้ามูลนิธิเมาไม่ขับ”, 2548) 

อย่างไรก็ตามแม้ว่าการรณรงค์สร้างความรับรู้เรื่องเมาไม่ขับจะประสบความส่าเร็จอย่างยิ่ง 
แต่ในด้านพฤติกรรมของผู้ขับรถบางกลุ่ม บางคณะยังไม่เปลี่ยนแปลงและยังมีความเชื่อว่าการเมาแล้ว
ขับ ไม่ใช่เรื่องอันตรายอะไร ถือเป็นภารกิจหลักของมูลนิธิเมาไม่ขับในการที่จะสร้างกระแสให้คนใน
สังคม เกิดความตื่นตัวและปฏิเสธที่จะร่วมทางไปกับผู้ที่เมาแล้วขับเพ่ือลดการบาดเจ็บและเสียชีวิต 
โดยยุทธศาสตร์ในการด่าเนินงาน มูลนิธิเมาไม่ขับจะเป็นศูนย์กลางในการประสานงานกับภาคี
เครือข่าย เพ่ือร่วมกันผลักดันการลดอุบัติเหตุจราจรที่มีสาเหตุมาจากสุราในทุกรูปแบบ (“จากราก
หญ้าชมรมเมาไม่ขับ สู่ต้นกล้ามูลนิธิเมาไม่ขับ”, 2548) 

 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.4.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ และประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์ 
 ขจรจิต บุนนาค (2542) ศึกษาเรื่อง การประเมินประสิทธิผลโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โทรทัศน์: ศึกษาเฉพาะกรณีบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่างกัน มีการรับรู้และจดจ่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ มีพฤติกรรมปฏิบัติตามโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ของบริษัทรีเจนซี่ บรั่นดีไทย และภาพลักษณ์ของบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย
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ในสายตาที่ต่างกัน แต่เพศชายหญิงต่างกัน ไม่มีผลท่าให้เกิดความแตกต่างกันในเรื่องดังกล่าวข้างต้น 
ส่าหรับทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย นั้น อายุ 
การศึกษา รายได้ต่างกัน ท่าให้มีทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างกัน แต่เพศชายหญิงและ
อาชีพต่างกันไม่มีผลท่าให้เกิดความแตกต่างกันในเรื่องดังกล่าวแต่อย่างใด และส่วนพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของบริษัทรีเจนซี่ บรั่นดีไทย พบว่า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย แตกต่างกัน ด้านของความสัมพันธ์ พบว่า การรับรู้และจดจ่า
โฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ ทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ และ
พฤติกรรมปฏิบัติตามโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ของบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย มีความสัมพันธ์
กัน และมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย ในสายตาประชาชนด้วย 
นอกจากนั้นการรับรู้ และจดจ่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ ทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ของบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย และพฤติกรรมปฏิบัติตามโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ของบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของบริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย 
 ดวงใจ ตั้งยิ่งเจริญ (2546) การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต์ ศึกษากรณี 
ภาพยนตร์โฆษณารถจักรยานยนต์ฮอนด้า โนวา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศ
ชายมากกว่าเพศหญิง โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 23 ปี มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ ห้างร้าน และมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน ส่าหรับ
พฤติกรรมการเปิดรับโทรทัศน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเปิดรับโทรทัศน์ในระดับ
มาก คือ เปิดรับทุกวัน และใช้เวลามากกว่า 3 ชั่วโมงในการเปิดรับโทรทัศน์ต่อครั้ง ซึ่งอยู่ในระดับท่ี
มากเช่นเดียวกัน โดยกลุ่มตัวอย่างจะเปิดรับสื่อโทรทัศน์ในช่วงเวลา 21.00 – 24.00 น. ส่วนการเปิด
รับชมภาพยนตร์โฆษณารถจักรยานยนต์ทางสื่อโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เคยชมภาพยนตร์โฆษณาจักรยานยนต์ยี่ห้อต่าง ๆ โดยภาพยนตร์โฆษณารถจักรยานยนต์ยี่ห้อ
ฮอนด้า เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นมากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาฮอนด้า โนวา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน์ แต่กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาฮอนด้า โนวา โซนิก ในระดับน้อย และมีการจดจ่าเนื้อหาโดยรวมของภาพยนตร์
โฆษณาชุดนี้ในระดับน้อยเช่นกัน จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่จดจ่าเนื้อหาโดยรวมของภาพยนตร์
โฆษณาจักรยานยนต์ฮอนด้า โนวา โซนิก ได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จ่าเนื้อหาส่าคัญในด้าน
รูปลักษณ์ดีไซน์ของรถในภาพยนตร์โฆษณาได้ และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จ่าได้ว่า รถจักรยานยนต์ใน
ภาพยนตร์โฆษณามีรูปลักษณ์แบบรถก่ึงสปอร์ต ซึ่งจุดเปลี่ยนแปลงของรถที่กลุ่มตัวอย่างจ่าได้คือ มี
การเปลี่ยนแปลงที่หน้ากากใหม่ โดยรถจักรยานยนต์ที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้เป็นรถจักรยาน
ยนตร์ประเภทรถ 4 จังหวะ ที่มีเครื่องยนต์ 125 ซีซี รวมถึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถจ่าได้ว่า 
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“เท่ห์จัด สะใจวัยแรง” เป็นสโลแกนที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า 
หลังจากท่ีกลุ่มตัวอย่างชมภาพยนตร์โฆษณารถจักรยานยนต์ฮอนด้า โนวา โซนิก แล้ว กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความชอบในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ และสนใจจะรับรถจักรยานยนต์ฮอนด้า โนวา โซนิก 
ไว้พิจารณาในโอกาสที่จะซื้อรถจักรยานยนต์คันต่อไป  

2.4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
กุลวรรณ นาครักษ์ (2540) ศึกษาประสิทธิผลของโปรแกรมสุขศึกษาในพฤติกรรมการเลิกสูบ

บุหรี่ของนักเรียนชายระดับมัธยมต้น โดยประยุกต์ใช้ขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมร่วมกับแรง
สนับสนุนทางสังคมและกระบวนการกลุ่ม กลุ่มทดลอง 46 คน กลุ่มเปรียบเทียบ 44 คน จัดกิจกรรม 
10 สัปดาห์ เป็นการจ่าแนกตามทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและได้รับการจัดกิจกรรมที่
เหมาะสมตามข้ันตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยได้รับโปรแกรมสุขศึกษา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ทดลองมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการสูบบุหรี่ การรับรู้โอกาสเสี่ยงและอันตรายจากการสูบบุหรี่ 
ความคาดหวังในความสามารถตนเองในการเลิกสูบบุหรี่ และการปฏิบัติตัวดีขึ้นกว่าก่อนการทดลอง
และดีกว่ากลุ่มเปรียบเทียบอย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ และพบว่าความคาดหวังในความสามารถตนเอง
ในการเลิกสูบบุหรี่ มีความสัมพันธ์กับการปฏิบัติตัวอย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ 

Blissmer, Greene และ Riebe (2005) ศึกษาประสิทธิผลของโปรแกรมการออกก่าลังกาย
และพฤติกรรมการบริโภคอาหารในวัยผู้ใหญ่ที่มีน้่าหนักเกิน โดยใช้ทฤษฎีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม เป็นแนวทางในการจัดโปรแกรมสุขศึกษาให้เข้าร่วมโปรแกรม 6 เดือน กลุ่มตัวอย่าง 144 
คน ติดตามผลทุกสัปดาห์ โดยจัดให้ออกก่าลังกาย และจัดอาหารสุขภาพให้รับประทานทุกม้ือ ชั่ง
น้่าหนัก วัดค่า BMI ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมโปรแกรมมีน้่าหนักค่า BMI ลดลงจากเดิม 

Feldman (2000) ศึกษาประสิทธิผลของโปรแกรมส่งเสริมการบริโภคผลไม้และผักของหญิง
รายได้ต่่าในรัฐแมรีแลนด์ ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใช้ทฤษฏีขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเป็น
แนวทางในการจัดโปรแกรมสุขศึกษา ประกอบด้วยการให้ค่าแนะน่าในโภชนาการ การตั้งเป้าหมาย 
การอภิปรายกลุ่มเก่ียวกับปัญหาและอุปสรรค การสาธิต การแจกคู่มือ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มทดลอง
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดีกว่ากลุ่มเปรียบเทียบตัวอย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ 
 2.4.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโครงการเมาไม่ขับ 
 หริสุดา ปัณฑวนันท์ (2544) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารและเครือข่ายการรณรงค์เมาไม่ขับ พบว่า 
พัฒนาการของโครงการ “เมาไม่ขับ” แบ่งออกเป็นสองระยะ คือ ระยะก่อตั้งและระยะขยายเครือข่าย
และด่าเนินการ การสื่อสารภายในเครือข่าย “เมาไม่ขับ” ประกอบด้วยประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ (1) การ
ขอการสนับสนุนด้านนโยบาย (2) การขอการสนับสนุนด้านการใช้กฎหมายควบคู่ไปกับการรณรงค์   
(3) การขอการสนับสนุนด้านงบประมาณ (4) การขอการสนับสนุนด้านกิจกรรมการรณรงค์ (5) การ
ประชาสัมพันธ์ (6) การประเมินโครงการ (7) การสร้างกระแสสังคม โดยวิธีการสื่อสารที่ใช้เป็นแบบ
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การสื่อสารสองทาง ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ การสื่อสารกับสาธารณชนของโครงการ 
“เมาไม่ขับ” มุง่สื่อสารไปยังกลุ่มคน คือ (1) กลุ่มผู้ขับขี่ยานพาหนะ (2) ประชาชนทั่วไป (3) ผู้ขับขี่รถ
มอเตอร์ไซด์ (4) พนักงานในองค์กรของหน่วยงานที่ร่วมรณรงค์เมาไม่ขับ โดยมีวิธีการสื่อสารไปยัง
สาธารณชนโดย (1) สร้างกระแสรังเกียจคนเมาแล้วขับ (2) สร้างพรีเซนเตอร์จากเหยื่อเมาแล้วขับ   
(3) ใช้โบว์ฟ้าเป็นสัญลักษณ์ในการรณรงค์ (4) จัดงานแถลงข่าว (5) ใช้สื่อทุกช่องทาง (6) จัด
นิทรรศการให้ความรู้แก่ประชาชน (7) จัดกิจกรรมในย่านสถานบันเทิงและหมอชิต (8) จัดกิจกรรม
ช่วงเทศกาล (9) จัดกิจกรรมตามโรงเรียนต่าง ๆ  
 



บทที่  3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา
แอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptivestudy) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self Administration) 
 
3.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 แหล่งข้อมูลที่ผู้วิจัยน ามาใช้ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่  
 3.2.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) โดยผู้วิจยัได้ท าการศึกษาค้นคว้าจากต ารา
เรียน บทความทางด้านวิชาการ และบทความที่เก่ียวข้องที่ตีพิมพ์ในนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ 
รวมถึงเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ วิทยานิพนธ์ และแหล่งข้อมูลจากเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เป็นข้อมูลที่ได้จากการวิจัยส ารวจ (Survey 
Research) ในการเก็บข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาในครั้งนี้ 
 
3.3 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซ่ึงถูกควบคุม
ความประพฤติ อยู่ในกรมควบคุมประพฤต ิจ านวน 2 เขตของกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 
4,691 คน (“รัชดา – ลาดพร้าว – พระรามเก้า แชมป์พ้ืนที่ท าผิดจราจร”, 2557) 

โดยใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1997 อ้างใน พัชรี ไชยฤกษ์, 2545) 
แบบทราบจ านวนประชากรที่ก าหนดว่า ประชากรมากกว่า 100,000 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ความผิดพลาดไม่เกิน 7% ดังสูตรดังนี้  
   สูตร  n    =     N 
      1 + Ne2 

   เมื่อ      N    คือ     จ านวนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
      n    คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    e คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้   
   (ในที่นี้ใช้ค่าความเชื่อมั่น  95%  ท าให้ e  มีค่าเท่ากับ  1- 0.95 = 0.05) 
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   แทนค่า   n   =         4,691 
                 1 +  4,691 (0.05)2 

           =    389.19 
ข้อมูลจากกรมควบคุมประพฤติ พบว่า ผู้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งถูกควบคุมความ

ประพฤติ อยู่ในกรมควบคุมประพฤติ มีจ านวนทั้งสิ้น 4,691 คน (“รัชดา – ลาดพร้าว – พระรามเก้า 
แชมป์พื้นที่ท าผิดจราจร”, 2557) ผลการค านวณท าให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องศึกษาในครั้งนี้
อย่างน้อย 389 คน ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 200 คน โดยใชว้ิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ซ่ึงถูกควบคุมความประพฤติ อยู่ในกรมควบคุมประพฤติ  

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครือ่งมือที่ใช้การเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ที่ให้
ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self Administration) แบ่งออกเป็น 4 ตอน และมี
เกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน รวมทั้งสิ้น 5 ข้อ  

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุดโทรหาแอ๊ด วัดตัวแปรเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือ
การรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด รวมทั้งสิ้น 30 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด วัดตัวแปรเกี่ยวกับระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด รวมทั้งสิ้น 20 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เป็นค าถามแบบปลายเปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดง
ความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถามดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) แบบสอบถามที่ได้ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
ออกแบบโดยประมวลและอ้างอิงจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนั้นจึงได้ขอ
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ค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบและแก้ไข เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้เนื้อหามีความ
เที่ยวตรงและครอบคลุมวัตถุประสงค์ท่ีสุด 
 3.5.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ก่อนที่จะน าไปใช้ในการศึกษาวิจัยจริง ผู้วิจัย
ได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-test) กับผู้ดื่มแอลกอฮอล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มลีักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 คน เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง
และความเข้าใจในประเด็นค าถามต่าง ๆ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbach (วิเชียร์ เกตุสิงห์, 2537) ดังนี้ 
 

 = 
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เมื่อ  

      คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
   k     คือ  จ านวนข้อของแบบทดสอบ 

       2iS   คือ  ความแปรปรวนของแบบสอบถามแต่ละข้อ 

   2
tS    คือ  ความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 พบว่า  
ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด มีระดับความน่าเชื่อถือ = 0.829  
ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด มีระดับความ
น่าเชื่อถือ = 0.778  
 รวมแล้ว ค่าระดับความน่าเชื่อถือ = 0.897 จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาปรับปรุงให้มีความ
ชัดเจนและสมบูรณ์มากท่ีสุดก่อนน าไปใช้จริง 
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการสุ่มที่ก าหนดมาข้างต้น จ านวน 
200 คน โดยเข้าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ณ กรมควบคุมประพฤติ แขวงพระนคร ที่คาดว่าจะ
พบกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดในช่วงเดือน ธันวาคม 2556 
– มกราคม 2557 
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3.7 ประเภทของตัวแปร 
 สมมติฐานที่ 1 ประสิทธิผลของการรับรู้และการแปลความหมายของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์
เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

ตัวแปรต้น คือ การรับรู้และการแปลความหมาย  
 ตัวแปรตาม คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

สมมติฐานที่ 2 ประสิทธิผลด้านการจดจ าของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ตัวแปรต้น คือ การจดจ า  
 ตัวแปรตาม คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

สมมติฐานที่ 3 ประสิทธิผลด้านอารมณ์ของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ตัวแปรต้น คือ อารมณ์ 
 ตัวแปรตาม คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 
3.8 เกณฑ์การให้คะแนน 
 3.8.1 ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน โดยการหาค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) บรรยายและอธิบายค่าทางสถิติ

ที่ได้รับประกอบตาราง 
 3.8.2 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์
เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด ส่วนที่เป็นตารางค าถามเกี่ยวกับประสิทธิผลของสื่อโฆษณา
แบ่งเป็น3 ประเภท จ านวน 30 ข้อ ใช้มาตรวัดระดับความถี่แบบ Rating Scale แบบ 3-point Likert 
Scale มาปรับใช้เป็นแบบ 5-point Likert Scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ (Zikmund, 1997 
อ้างใน ประทุม ฤกษ์กลาง, 2553) 
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5  คะแนน 
   เห็นด้วย   4 คะแนน 
   ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 



 
33 

 

 ตัวอย่างค าถาม เช่น “ท่านคิดว่า เมื่อรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” แล้วเข้าใจความหมายที่ต้องการจะสื่อสารทันที” “ถ้ามีคนพูดถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านสามารถนึกตามได้ทันที” “ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณา
โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึกกลัวบทลงโทษของพฤติกรรมการเมาแล้ว
ขับยวดยานพาหนะ” 
 3.8.3 ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด ส่วนที่เป็นตารางค าถามเกี่ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยแบ่งออกเป็นการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม 1 ประเภท จ านวน 20 ข้อ 
มีระดับความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.778 ใช้มาตรวัดระดับความถี่แบบ Rating Scale แบบ 3-point Likert 
Scale มาปรับใช้เป็นแบบ 5-point Likert Scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5  คะแนน 
   เห็นด้วย   4 คะแนน 
   ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 
 ตัวอย่างค าถาม เช่น “ก่อนรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด  “โทรหาแอ๊ด” 
ท่านเคยมีพฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ ในระดับใด” “หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณา
โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ท่านมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเมาแล้ว
ขับยวดยานพาหนะ” 
 
3.9 วิธีการทางสถิติ 
 ใช้โปรแกรม SPSS ในการประมวลผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามโดยน าผล
การวิเคราะห์มาจัดท าตารางและแผนภูมิ วิธีการวิเคราะห์และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ มีดังนี้ 
 3.9.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequencies) และระบุค่าของข้อมูลออกมาเป็นร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไป 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

3.9.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังต่อไปนี้  
3.9.2.1 การหาผลกระทบระหว่างประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการ

รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการรับรู้และการแปลความหมายกับการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
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3.9.2.2 การหาผลกระทบระหว่างประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการจดจ ากับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

3.9.2.3 การหาผลกระทบระหว่างประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านอารมณ์กับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการศึกษาประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา

แอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ประสิทธิผลด้านการรับรู้ การแปลความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ ของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” และเพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังการเปิดรับสารผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติพรรณนา ซึ่งได้แก่ การแจกแจง
ความถี่และค่าร้อยละ  เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยสามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงถึงจ านวนและร้อยละด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 179 89.5 

หญิง 21 10.5 

รวม 200 100.0 

   
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยมีเพศชาย 
จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 89.5 และเพศหญิง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5  
 



 

36 

ตารางที่ 4.2: แสดงถึงจ านวนและร้อยละด้านอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุต่ ากว่า 25 ปี 30 15.0 

25 – 34 ปี  91 45.5 

35 – 44 ปี 59 29.5 

45 – 54 ปี 16 8.0 

อายุ 55 ปีขึ้นไป 4 2.0 

รวม 200 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25 – 34 ปี จ านวน 91 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.5 อันดับที่สอง คือ ช่วงอายุ 35 – 44 ปี จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 อันดับที่
สาม ช่วงอายุต่ ากว่า 25 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 อันดับที่สี่ ช่วงอายุ 45 – 54 ปี 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และอันดับสุดท้ายช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.0 ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.3: แสดงถึงจ านวนและร้อยละด้านระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ระดับการศึกษา จ านวน  (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 126 63.0 

ปริญญาตรี 60 30.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 14 7.0 

รวม 200 100.0 

   
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 

126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 อันดับที่สองได้แก่ การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 60 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30 และอันดับสุดท้าย การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงถึงจ านวนและร้อยละด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ จ านวน  (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 2 1.0 

พนักงานบริษัท 113 56.5 

แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 1 0.5 

ธุรกิจส่วนตัว 35 17.5 

นักเรียน/ นักศึกษา 11 5.5 

รับจ้างอิสระ 35 17.5 

อ่ืน ๆ ได้แก่ ว่างงาน 3 1.5 

รวม 200 100.0 

   
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวน 

113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 อันดับที่สองได้แก่ อาชีพธุรกิจส่วนตัวและรับจ้างอิสระ จ านวนที่เท่ากัน
คือ 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 อันดับที่สาม อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.5 อันดับที่สี่ อาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ ว่างงาน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 อันดับที่ห้า อาชีพ
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และอันดับสุดท้าย อาชีพแม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงถึงจ านวนและร้อยละด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน  (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท     37 18.5 

10,001- 20,000 บาท    90 45.0 

20,001- 30,000 บาท            31 15.5 

30,001- 40,000 บาท    13 6.5 

40,001- 50,000 บาท    12 6.0 

มากกว่า 50,000 บาท 17 8.5 

รวม 200 100.0 

   
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 อันดับที่สองได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 อันดับที่สาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน20,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อันดับที่สี่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 อันดับที่ห้า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.5 และอันดับสุดท้ายรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 
 
4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อ
การรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ผู้วิจัยได้ใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้และการแปล
ความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ โดยสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.6:  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของ 
                      สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

ค่าเฉลี่ย 

( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย 4.07 0.66 เห็นด้วย 

ด้านการจดจ า 3.72 0.78 เห็นด้วย 
ด้านอารมณ์ 3.62 0.58 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับ

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา
แอ๊ด” พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์

เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X = 4.07) 

อันดับที่สองได้แก่ ด้านการจดจ า โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X =3.72) และอันดับสุดท้ายด้านอารมณ์ โดย

คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X =3.62) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7:  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของ 
                      สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการรับรู้และ 
                      การแปลความหมาย 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  
 

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย 
1. ท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ผ่านสื่อโทรทัศน์
ระดับใด 

3.90 0.97 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผล 
                             ของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการ 
                             รับรู้และการแปลความหมาย 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

2. ท่านคิดว่า เมื่อรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว
เข้าใจความหมายที่ต้องการจะสื่อสารทันที 

4.18 0.83 เห็นด้วย 

3. เมื่อรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมา
ไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ท่านต้องการที่
จะรับชมครั้งต่อไปอยู่ในระดับใด 

3.85 1.08 เห็นด้วย 

4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีระดับความถ่ีใน
การเผยแพร่อย่างเหมาะสม 

3.73 0.96 เห็นด้วย 

5. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” เป็นโฆษณาท่ีมี
ประโยชน์ 

4.38 0.84 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

6. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ก าลังบอกให้
ทราบถึงบทลงโทษของพฤติกรรมเมาแล้วขับ
ยวดยานพาหนะ 

4.15 0.95 เห็นด้วย 

7. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ต้องการให้เกิด
การบอกต่อคนใกล้ชิด เพื่อให้มีการลด
พฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ 

4.21 0.81 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผล 
                             ของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการ 
                             รับรู้และการแปลความหมาย 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

8. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท าให้ทราบถึง
ความอันตรายของพฤติกรรมการเมาแล้วขับ
ยวดยานพาหนะ 

4.03 1.10 เห็นด้วย 

9. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีความน่าเชื่อถือ 

4.06 0.88 เห็นด้วย 

10. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มุ่งหวังให้มีการ
เปลี่ยนพฤติกรรม 

4.26 0.87 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  
จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับ

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา
แอ๊ด” ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่างยิ่งว่า สื่อ
โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” เป็นโฆษณาท่ีมีประโยชน์ โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 

( X  = 4.38) อันดับที่สอง สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มุ่งหวังให้มีการ

เปลี่ยนพฤติกรรม โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X = 4.26) และอันดับสุดท้ายสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์

เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ต้องการให้เกิดการบอกต่อคนใกล้ชิด เพื่อให้มีการลดพฤติกรรมเมาแล้ว

ขับยวดยานพาหนะ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X = 4.21) ตามล าดับ  

นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า เมื่อรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้วเข้าใจความหมายที่ต้องการจะสื่อสารทันที คิดเป็นค่าเฉลี่ย
( X  = 4.18) อันดับที่สอง สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ก าลังบอกให้

ทราบถึงบทลงโทษของพฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 4.15) อันดับที่

สาม สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีความน่าเชื่อถือ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
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( X = 4.06) อันดับที่สี่ สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท าให้ทราบถึง

ความอันตรายของพฤติกรรมการเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 4.03) อันดับที่

ห้าได้รับรู้สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ผ่านสื่อโทรทัศน์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
( X =3.90) อันดับที่หก เมื่อรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 

ท่านต้องการที่จะรับชมครั้งต่อไป คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X = 3.85) และอันดับสุดท้ายสื่อโฆษณาโทรทัศน์

เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีระดับความถี่ในการเผยแพร่อย่างเหมาะสม  คิดเป็น
ค่าเฉลี่ย ( X = 3.73) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8:  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของ 
                      สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการจดจ า 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านการจดจ า 

1. ท่านจดจ าชิ้นงานสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ได้ทันที 
หลังจากท่ีได้ดู 

3.92 0.95 เห็นด้วย 

2. ถ้ามีคนพูดถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านสามารถนึก
ตามได้ทันที 

3.94 0.95 เห็นด้วย 

3. ท่านจ าสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด  “โทรหาแอ๊ด” ได้เป็นระยะเวลานาน 

3.95 0.91 เห็นด้วย 

4. ถ้าพูดถึงสื่อโฆษณารณรงค์เมาไม่ขับ ท่านจะ
นึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด”   

3.87 1.02 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผล 
                             ของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการ 
                             จดจ า 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

5. ท่านสามารถจ าเนื้อหาสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

3.77 0.93 เห็นด้วย 

6. ถ้าเทียบกับชิ้นงานโฆษณารณรงค์เมาไม่ขับ 
ชิ้นอื่นแล้วท่านสามารถจ าเนื้อหาสื่อโฆษณา
โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา
แอ๊ด” ได้มากกว่า 

3.88 0.87 เห็นด้วย 

7. ก่อนออกไปสังสรรค์ท่านได้นึกถึง สื่อ
โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทร
หาแอ๊ด” 

3.33 1.14 ไม่แน่ใจ 

8. ขณะที่ท่านมีอาการมึนเมา และจะต้องขับขี่
ยวดยานพาหนะ ท่านนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

3.33 1.21 ไม่แน่ใจ 

9. เมื่อท่านเห็นผู้ที่โดนจับในกรณีเมาแล้วขับ 
ท่านนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมา
ไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

3.66 1.17 เห็นด้วย 

10. ในกรณีที่ท่านโดนจับในกรณีเมาแล้วขับ 
ท่านนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมา
ไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

3.56 1.21 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับ

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา
แอ๊ด” ด้านการจดจ า พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า กลุ่มตัวอย่างจ าสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อ

รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด  “โทรหาแอ๊ด” ได้เป็นระยะเวลานาน คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.95) อันดับที่สอง 
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ถ้ามีคนพูดถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างสามารถนึก
ตามได้ทันที คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X =3.94) อันดับที่สาม กลุ่มตัวอย่างจดจ าชิ้นงานสื่อโฆษณาโทรทัศน์

เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ได้ทันที หลังจากท่ีได้ดู คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.92) อันดับที่

สี่ ถ้าเทียบกบัชิ้นงานโฆษณารณรงค์เมาไม่ขับ ชิ้นอื่นแล้ว กลุ่มตัวอย่างสามารถจ าเนื้อหาสื่อโฆษณา
โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ได้มากกว่า คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X =3.88) อันดับที่ห้า 

ถ้าพูดถึงสื่อโฆษณารณรงค์เมาไม่ขับ กลุ่มตัวอย่างจะนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 

ชุด “โทรหาแอ๊ด”  คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X =3.87) อันดับที่หก กลุ่มตัวอย่างสามารถจ าเนื้อหาสื่อโฆษณา

โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X =3.77) อันดับที่เจ็ดเมื่อกลุ่ม

ตัวอย่างเห็นผู้ที่โดนจับในกรณีเมาแล้วขับ ท่านนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 

“โทรหาแอ๊ด” คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X = 3.66) และอันดันสุดท้ายในกรณีที่โดนจับในกรณีเมาแล้วขับ 

กลุ่มตัวอย่างนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X = 

3.56) ตามล าดับ 
นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจว่า ก่อนออกไปสังสรรค์ กลุ่มตัวอย่างได้นึกถึง สื่อ

โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” และขณะที่มีอาการมึนเมา ซ่ึงจะต้องขับข่ี
ยวดยานพาหนะ กลุ่มตัวอย่างนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” คิด
เป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.33)  

 
ตารางที่ 4.9:  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของ 
                      สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านอารมณ์ 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านอารมณ์ 

1. ท่านมีความพึงพอใจกับสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”   

4.14 0.81 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผล 
                              ของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

    ด้านอารมณ์ 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

3. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึก
กลัวบทลงโทษของพฤติกรรมการเมาแล้วขับ
ยวดยานพาหนะ 

3.80 1.07 เห็นด้วย 

4. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านไม่
รู้สึกอะไร ต่อการเมาแล้วขับ 

3.15 1.27 ไม่แน่ใจ 

5. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึก
เห็นอกเห็นใจผู้ที่โดนจับ 

3.31 1.20 ไม่แน่ใจ 

6. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านมี
ความร าคาญผู้ที่เมาแล้วขับ 

3.46 1.08 เห็นด้วย 

7. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึก
ว่าคนที่โดนจับในเนื้อหาชิ้นงานโฆษณา สมควร
โดนจับ 

4.13 0.88 เห็นด้วย 

8. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านอยาก
ทดลองเมาแล้วขับ 

2.28 1.39 ไม่เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผล 
                              ของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”  

     ด้านอารมณ์ 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด  

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

9. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่าน
ตระหนักถึงปัญหาสังคม 

4.01 0.93 เห็นด้วย 

10. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึก
อยากบอกต่อคนใกล้ชิด 

4.02 0.95 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับ

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา
แอ๊ด” ด้านอารมณ ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจกับสื่อ

โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 4.14) อันดับที่สอง 

ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าคน

ที่โดนจับในเนื้อหาชิ้นงานโฆษณา สมควรโดนจับ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 4.13) อันดับที่สามภายหลัง

การรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึก
สนุกสนาน คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 4.00) อันดับที่สี่ ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์

เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างรู้สึกอยากบอกต่อคนใกล้ชิด คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 4.02) 

อันดับที่ห้า ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่ม
ตัวอย่างตระหนักถึงปัญหาสังคม คิดเปน็ค่าเฉลี่ย ( X  = 4.01) อันดับที่หกภายหลังการรับชมสื่อ

โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างรู้สึกกลัวบทลงโทษของ
พฤติกรรมการเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.80) และอันดับสุดท้ายภายหลัง

การรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างมีความร าคาญผู้ที่

เมาแล้วขับ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.46) ตามล าดับ 
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นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจว่า ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเห็นอกเห็นใจผู้ที่โดนจับ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 

3.31) อันดับที่สอง ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

กลุ่มตัวอย่างไม่รู้สึกอะไร ต่อการเมาแล้วขับ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.15) และพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่

เห็นด้วยว่า ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่ม

ตัวอย่างอยากทดลองเมาแล้วขับ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 2.28) ตามล าดับ 

 
4.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด ผู้วิจัยได้ใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ยและ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะเกี่ยวกับพฤติกรรมโดยสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.10:  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
                        ภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 
 

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลัง
รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์  

เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

ค่าเฉลี่ย 

( X ) 

 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ก่อนรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุด  “โทรหาแอ๊ด” ท่านเคยมี
พฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ  

3.33 1.08 ไม่แน่ใจ 

2. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเมาแล้ว
ขับยวดยานพาหนะ 

3.74 1.13 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
                               ภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา 
                          แอ๊ด” 
 

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลัง
รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์  

เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

3. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านได้มีการประเมินสิ่งแวดล้อมด้านด่าน
ตรวจวัดแอลกอฮอล์  

3.80 0.93 เห็นด้วย 

4. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านได้มีการประเมินสิ่งแวดล้อม ด้านที่พัก
บริเวณใกล้เคียงที่สังสรรค์ ถ้าเกิดอาการมึนเมา 

3.54 1.14 เห็นด้วย 

5. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านได้มีการประเมินตนเองด้านสมรรถภาพ
การขับขี่ยวดยานพาหนะ 

3.97 0.91 เห็นด้วย 

6. หลังจากท่ีท่านได้รับชมหลังจากท่ีท่านได้รับ
ชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” แล้วท่านได้มีการประเมินผู้ร่วม
เดินทาง ที่สามารถขับขี่ยวดยานพาหนะแทน 

3.81 1.10 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
                               ภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา 
                          แอ๊ด” 
 

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลัง
รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์  

เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

7. หลังจากท่ีท่านได้รับชมหลังจากท่ีท่านได้รับ
ชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” แล้วท่าน ได้มีการประเมิน
ตนเองด้านความสะดวกสบายในการขับขี่
ยวดยานพาหนะในการไปสังสรรค์ แทนรถ
โดยสารสาธารณะ 

3.69 1.18 เห็นด้วย 

8. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่าน
ได้มีการเรียกใช้บริการขับขี่ยวดยานพาหนะ
ของท่านแทนที่จะขับเอง ถ้าเกิดมีอาการมึน
เมา 

3.60 1.31 เห็นด้วย 

9. หลังจากท่ีท่านได้รับชมหลังจากท่ีท่านได้รับ
ชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” แล้วท่านมีพฤติกรรมการ
เปลี่ยนแปลงในระยะยาว 

3.68 1.14 เห็นด้วย 

10. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านลดพฤติกรรมการสังสรรค์ 

3.56 1.15 เห็นด้วย 

11. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านมีการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

3.60 1.19 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
                               ภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา 
                          แอ๊ด” 
 

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลัง
รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์  

เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

12. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านมีพฤติกรรมการห้ามปรามคนใกล้ชิดไม่ให้
เมาแล้วขับ 

3.82 1.01 เห็นด้วย 

13. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
ท่านเปิดบริการห้องพักแทนที่จะเมาแล้วขับ
หลังสังสรรค์ 

3.18 1.36 ไม่แน่ใจ 

14. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่าน
ใช้บริการแท๊กซ่ีแทนที่จะเมาแล้วขับหลัง
สังสรรค์ 

3.96 1.17 เห็นด้วย 

15. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่าน
เปลี่ยนเส้นทางการเดินทางกลับบ้านหลัง
สังสรรค์ 

3.33 1.27 ไม่แน่ใจ 

16. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด"โทรหาแอ๊ด" ท่านมี
การหาอะไรท าหลังสังสรรค์เพ่ือลดอาการมึน
เมาก่อนกลับ 

3.55 1.17 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ):  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
                               ภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา 
                          แอ๊ด” 
 

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลัง
รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์  

เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

ค่าเฉลี่ย 
( X ) 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

17. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่าน
ไปสถานบันเทิงที่อ่ืนต่อจนถึงเช้าเพ่ือหลีกเลี่ยง
ด่านตรวจวัดแอลกอฮอล์ 

2.92 1.40 ไม่แน่ใจ 

18. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่าน
โดนจับกรณีเมาแล้วขับ 

3.03 1.36 ไม่แน่ใจ 

19. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านมี
การเปลี่ยนชนิดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

2.96 1.37 ไม่แน่ใจ 

20. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์
เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่าน
ให้คนรู้จักมารับไปสังสรรค์แทนที่จะขับขี่
ยวดยานพาหนะไปเอง 

3.73 1.20 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับ

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างได้มีการประเมินตนเองด้านสมรรถภาพการขับ
ขี่ยวดยานพาหนะ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.97) อันดับที่สอง หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์

เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างใช้บริการแท๊กซ่ีแทนที่จะเมาแล้วขับหลัง
สังสรรค์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.96) อันดับที่สาม หลังจากที่ได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์

เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการห้ามปรามคนใกล้ชิดไม่ให้เมาแล้วขับ 
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คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.82) อันดับที่สี่หลังจากท่ีได้รับชมหลังจากที่ได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อ

รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอยา่งได้มีการประเมินผู้ร่วมเดินทาง ที่สามารถขับขี่
ยวดยานพาหนะแทน คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X =3.81) อันดับที่ห้า หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์

เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างได้มีการประเมินสิ่งแวดล้อมด้านด่าน
ตรวจวัดแอลกอฮอล์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.80) อันดับที่หก หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์

เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเมาแล้ว

ขับยวดยานพาหนะ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.74) อันดับที่เจ็ดหลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์

เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างให้คนรู้จักมารับไปสังสรรค์แทนที่จะขับข่ี

ยวดยานพาหนะไปเอง คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.73) อันดับที่แปด หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณา

โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างได้มีการประเมินตนเองด้านความ
สะดวกสบายในการขับขี่ยวดยานพาหนะในการไปสังสรรค์ แทนรถโดยสารสาธารณะ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 

( X  = 3.69) อันดับที่เก้า หลังจากท่ีได้รับชมหลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์

เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้วกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงในระยะยาว คิดเป็น

ค่าเฉลี่ย ( X =3.68) อันดับที่สิบ หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 

“โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างได้มีการเรียกใช้บริการขับขี่ยวดยานพาหนะของท่านแทนที่จะขับเอง ถ้า
เกิดมีอาการมึนเมา และมีการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยมีค่าเฉลี่ย ( X  = 3.60) 

อันดับที่สิบเอ็ด หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว 
กลุ่มตัวอย่างลดพฤติกรรมการสังสรรค์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.56) อันดับที่สิบสอง หลังจากท่ีได้

รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างมีการหาอะไรท าหลัง

สังสรรค์เพื่อลดอาการมึนเมาก่อนกลับ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.55) และอันดับสุดท้าย หลังจากท่ีได้

รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างได้มีการประเมิน

สิ่งแวดล้อม ด้านที่พักบริเวณใกล้เคียงท่ีสังสรรค์ ถ้าเกิดอาการมึนเมา คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.54) 

ตามล าดับ 
นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจว่า ก่อนรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่

ขับ ชุด  “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างเคยมีพฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ และเปลี่ยนเส้นทาง

การเดินทางกลับบ้านหลังสังสรรค์ โดยมีค่าเฉลี่ย ( X  = 3.33) อันดับที่สองหลังจากที่ได้รับชมสื่อ

โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างเปิดบริการห้องพักแทนที่
จะเมาแล้วขับหลังสังสรรค์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 3.18) อันดับที่สามหลังจากที่ได้รับชมสื่อโฆษณา

โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างโดนจับกรณีเมาแล้วขับ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
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( X  = 3.03) อันดับที่สี่ หลังจากที่ได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา

แอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างมีการเปลี่ยนชนิดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 2.96) และอันดับ

สุดท้ายหลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างไป
สถานบันเทิงที่อ่ืนต่อจนถึงเช้าเพ่ือหลีกเลี่ยงด่านตรวจวัดแอลกอฮอล์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย ( X  = 2.92) 

ตามล าดับ 
 

4.4 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
การวิเคราะห์ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหา

แอ๊ด” ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สามารถแสดงผลการ
วิเคราะห์ได้ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับชุด “โทรหา 
                  แอ๊ด” ด้านการรับรู้และการแปลความหมายที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ 
                  ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
 

ตัวแปร ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
(p) 

ค่าสถิติ  
(t) 

ค่าสถิติ 
(F) 

การรับรู้และการแปลความหมาย .000* 8.492 72.106 

* ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า การรับรู้และการแปลความหมาย มีผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p ≤ 0.05) จึง
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยมีค่าสถิติ (t = 8.492)  
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ตารางที่ 4.12: แสดงประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับชุด “โทรหา 
                  แอ๊ด” ด้านการจดจ าที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม 
                  แอลกอฮอล์  
 

ตัวแปร ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
(p) 

ค่าสถิติ  
(t) 

ค่าสถิติ 
(F) 

การจดจ า .000* 14.419 207.902 

* ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า การจดจ ามีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p ≤ 0.05) จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดย
มีค่าสถิติ (t = 14.419)  

 
ตารางที่ 4.13: แสดงประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับชุด “โทรหา 
                   แอ๊ด” ด้านอารมณ์ท่ีมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม 
                   แอลกอฮอล์  
 

ตัวแปร ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
(p) 

ค่าสถิติ  
(t) 

ค่าสถิติ 
(F) 

อารมณ์ .000* 13.160 173.190 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า อารมณ์มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p ≤ 0.05) จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดย
มีค่าสถิติ (t = 13.160)  
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ตารางที่ 4.14: แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

ยอมรับสมมติฐาน 

ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ด้านการจดจ า ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5  
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทร
หาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์” ผู้วิจัยสามารถ
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
อยู่ในช่วงอายุ 25 – 34 ปี มีการศึกษาระดับต่่ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
 5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยต่อ
ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด ด้านการรับรู้และการ
แปลความหมาย ด้านการจดจ่า และด้านอารมณ์ 

5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์ เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า 
หลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างได้มี
การประเมินตนเองด้านสมรรถภาพการขับข่ียวดยานพาหนะ มีการใช้บริการแท็กซ่ีแทนที่จะเมาแล้ว
ขับหลังสังสรรค์ มีพฤติกรรมการห้ามปรามคนใกล้ชิดไม่ให้เมาแล้วขับ มีการประเมินผู้ร่วมเดินทาง ที่
สามารถขับขี่ยวดยานพาหนะแทน มีการประเมินสิ่งแวดล้อมด้านด่านตรวจวัดแอลกอฮอล์ มีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ มีการให้คนรู้จักมารับไปสังสรรค์แทนที่จะขับ
ขี่ยวดยานพาหนะไปเอง มีการประเมินตนเองด้านความสะดวกสบายในการขับข่ียวดยานพาหนะใน
การไปสังสรรค์ แทนรถโดยสารสาธารณะ มีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงในระยะยาว มีการเรียกใช้
บริการขับข่ียวดยานพาหนะของท่านแทนที่จะขับเอง ถ้าเกิดมีอาการมึนเมา และมีการลดปริมาณการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดพฤติกรรมการสังสรรค์ มีการหาอะไรท่าหลังสังสรรค์เพ่ือลดอาการ
มึนเมาก่อนกลับ และมีการประเมินสิ่งแวดล้อม ด้านที่พักบริเวณใกล้เคียงที่สังสรรค์ ถ้าเกิดอาการมึน
เมา  

นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจว่า ก่อนรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด  “โทรหาแอ๊ด” กลุ่มตัวอย่างเคยมีพฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ และเปลี่ยนเส้นทาง
การเดินทางกลับบ้านหลังสังสรรค์ และพบว่าหลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
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ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างเปิดบริการห้องพักแทนที่จะเมาแล้วขับหลังสังสรรค์ และ
โดนจับกรณีเมาแล้วขับ มีการเปลี่ยนชนิดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และไปสถานบันเทิงที่อ่ืนต่อจนถึงเช้า
เพ่ือหลีกเลี่ยงด่านตรวจวัดแอลกอฮอล์  

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือ
การรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย ด้านการจดจ่า และ
ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อย่างมีนัยส่าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้ดังนี้ 

5.2.1 การศึกษาประสิทธิผลด้านการรับรู้ การแปลความหมาย ด้านการจดจ่า และด้าน
อารมณ์ ของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยต่อการผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมา
ไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ทั้งนี้เนื่องจากรายละเอียดของเนื้อหาและตัวแสดง ได้แสดงให้เห็นชัดเจนถึง
ผลของการเมาแล้วขับ ซึ่งมีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง เมื่อผู้รับชมได้เปิดรับสื่อดังกล่าวแล้วก็จะเกิด
การรับรู้ในผลของการกระท่า เกิดการจดจ่าถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นหากมีพฤติกรรมดังกล่าว และเกิด
ความรู้สึกกลัวต่อบทลงโทษดังกล่าว ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยจะเห็นได้ว่า ประสิทธิผลที่
เกิดข้ึนจากการจดจ่าและอารมณ์นั้นได้ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ดังที่ Atkinson และ Shiffrin (1977) ได้กล่าวว่า การจดจ่า หมายถึง การรักษาไว้ซึ่งผล
ที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือการเรียนรู้ให้คงอยู่ต่อไป หรือหมายถึง การที่บุคคล
สามารถถ่ายทอดสิ่งที่เคยรับรู้ และเก็บเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ประสบมาได้อย่างถูกต้อง นอกจากนี้ ปิติยา 
สุคนธมา (2544) ยังได้กล่าวถึง หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative) ให้ได้ผลคือ การใช้หลัก 
AIDA ประกอบด้วย A = Attention ความรู้สึกสะดุดตาหรือสะดุดใจเมื่อได้เห็นหรือได้ยินโฆษณา I = 
Interest การมีความสนใจมากข้ึน และพิจารณาต่อไป D = Desire การเกิดความต้องการในสินค้าที่
ท่าการโฆษณา และ A = Action การตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ซึ่งอาจมีเหตุผล (Rational) หนักแน่น
พอที่ท่าให้ซื้อสินค้าหรืออาจเกิดอารมณ์ (Emotional) ร่วมท่าให้รู้สึกคล้อยตามและซื้อสินค้านั้นได้ 
ซ่ึงผลการศึกษาดังกล่าวได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขจรจิต บุนนาค (2542) ที่ได้ท่าการศึกษาเรื่อง 
การประเมินประสิทธิผลโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์: ศึกษาเฉพาะกรณีบริษัท รีเจนซี่ 
บรั่นดีไทย พบว่า การรับรู้และจดจ่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ ทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ และพฤติกรรมปฏิบัติตามโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ของบริษัท 
รีเจนซี่ บรั่นดีไทย มีความสัมพันธ์กัน  
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5.2.2 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังการเปิดรับสารผ่านสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า ภายหลังจากท่ีได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทร
หาแอ๊ด” แล้ว กลุ่มตัวอย่างได้มีการประเมินตนเองด้านสมรรถภาพการขับข่ียวดยานพาหนะ มีการใช้
บริการแท็กซ่ีแทนที่จะเมาแล้วขับหลังสังสรรค์ มีพฤติกรรมการห้ามปรามคนใกล้ชิดไม่ให้เมาแล้วขับ 
มีการประเมินผู้ร่วมเดินทาง ที่สามารถขับขี่ยวดยานพาหนะแทน มีการประเมินสิ่งแวดล้อมด้านด่าน
ตรวจวัดแอลกอฮอล์ มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ มีการให้คนรู้จักมา
รับไปสังสรรค์แทนที่จะขับข่ียวดยานพาหนะไปเอง มีการประเมินตนเองด้านความสะดวกสบายใน
การขับขี่ยวดยานพาหนะในการไปสังสรรค์ แทนรถโดยสารสาธารณะ มีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงใน
ระยะยาว มีการเรียกใช้บริการขับขี่ยวดยานพาหนะของท่านแทนที่จะขับเอง ถ้าเกิดมีอาการมึนเมา 
และมีการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดพฤติกรรมการสังสรรค์ มีการหาอะไรท่า
หลังสังสรรค์เพื่อลดอาการมึนเมาก่อนกลับ และมีการประเมินสิ่งแวดล้อม ด้านที่พักบริเวณใกล้เคียงที่
สังสรรค์ ถ้าเกิดอาการมึนเมา แสดงให้เห็นว่าสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทร
หาแอ๊ด” นั้นมีประสิทธิผลเป็นอย่างยิ่งต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับชมที่มีพฤติกรรมการ
เมาแล้วขับ ทั้งนี้เนื่องจากจุดมุ่งหมายหลักทางด้านเนื้อหาของสื่อโฆษณานั้นมีความต้องการที่จะให้ผู้
รับชมเห็นผลของการกระท่า ซึ่งหากมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมต่าง ๆ เหล่านี้ได้ ผู้รับชมก็จะไม่ได้
รับผลของการกระท่าเหล่านี้ ดังที่ Prochaska และ Reading (1994) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของ
บุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงได้ ต้องมีความตั้งใจและมีความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่าง
ต่อเนื่อง เกิดการรับรู้ความสามารถตนเอง ท่าให้เห็นประโยชน์ของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จึงจะ
สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดังกล่าวได้ ซึ่งขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจะประกอบด้วย 
ระยะก่อนชั่งใจ เป็นระยะที่ผู้ดื่มสุราได้ท่าการประเมินตนเองว่าจะมีความสามารถในการขับขี่ยวดยาน
พาหนะได้หรือไม่ หากไม่ได้ก็จะมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการเดินทางโดยอาศัยวิธีการอ่ืน ๆ เช่น 
การนั่งรถรับจ้างประจ่าทาง เป็นต้น แต่ทั้งนี้ผู้ดื่มบางคนอาจจะประเมินตนเองว่าต้องมีความสามารถ
ในการขับขี่ยานพาหนะได้แน่นอน เพราะจะดื่มสุราในปริมาณน้อย ก็อาจจะตัดสินใจใช้ยานพาหนะ
ของตนเองเพ่ือไปดื่มสุรา อันแสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้นขาดความพยายามที่ก่อให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแก่ตนเอง ระยะต่อมาคือระยะชั่งใจ เป็นระยะที่ผู้ดื่มสุรามีแนวโน้มที่จะไม่ขับ
ยานพาหนะด้วยตนเอง แต่ยังไม่มีความแน่นอนที่จะกระท่าพฤติกรรมดังกล่าว ระยะพร้อมที่จะปฏิบัติ 
เป็นระยะผู้ดื่มสุดราเตรียมพร้อมที่จะไม่ขับขี่ยานพาหนะภายหลังการดื่มสุดรา จนกระทั่งเข้าสู่ระยะ
ปฏิบัติ ซึ่งเป็นระยะที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างชัดเจน คือ ไม่ขับข่ียานพาหนะภายหลังการ
ดื่มสุราทุกครั้ง และสุดท้ายระยะคงไว้ซึ่งพฤติกรรม อันเป็นระยะที่ผู้ดื่มสุรามีความพยายามท่ีจะ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านการขับขี่ยานพาหนะอย่างต่อเนื่องบนพื้นฐานของความพยายามและ
ความสามารถแห่งตน โดยมีระยะเวลาที่ยาวนานพอสมควร อย่างไรก็ตามแม้ว่าการรณรงค์สร้างความ
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รับรู้เรื่องเมาไม่ขับจะประสบความส่าเร็จอย่างยิ่ง แต่ในด้านพฤติกรรมของผู้ขับรถบางกลุ่ม บางคณะ
ยังไม่เปลี่ยนแปลงและยังมีความเชื่อว่าการเมาแล้วขับ ไม่ใช่เรื่องอันตรายอะไร ถือเป็นภารกิจหลัก
ของมูลนิธิเมาไม่ขับในการที่จะสร้างกระแสให้คนในสังคม เกิดความตื่นตัวและปฏิเสธที่จะร่วมทางไป
กับผู้ที่เมาแล้วขับเพ่ือลดการบาดเจ็บและเสียชีวิต (“จากรากหญ้าชมรมเมาไม่ขับ สู่ต้นกล้ามูลนิธิเมา
ไม่ขับ”, 2548) 

 
5.3 ข้อจ ากัดของการวิจัย 

5.3.1 ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม อาจขึ้นอยู่กับปัจจัยด้าน
เครือ่งมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีจ่านวนค่าถามมากเกินไป และสภาวะแวดล้อมอ่ืน ๆ เช่น 
สภาวะทางด้านอารมณ์ของผู้ให้ข้อมูลในขณะนั้น ที่อาจส่งผลให้การตอบแบบสอบถามมีความ
เบี่ยงเบนและความคลาดเคลื่อนของข้อมูลสูง   

5.3.2 ข้อจ่ากัดทางด้านเวลาและสถานที่ เนื่องจากสถานที่ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
สถานที่ราชการ ซึ่งท่าให้ผู้วิจัยมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลน้อยมาก และจ่านวนผู้ที่มา
รายงานตัวในแต่ละวันมีจ่านวนน้อยมาก 
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะส่าหรับการน่าผลการวิจัยไปใช้ 
 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความส่าคัญกับการใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมา
ไม่ขับ โดยเน้นรูปแบบของเนื้อหาที่สร้างความน่าสนใจให้แก่ผู้รับชม เช่น เน้นความตลกเฮฮาผสมกับ
การใช้เพลงบรรเลงที่สามารถจ่าจ่าได้ง่าย การแสดงให้เห็นถึงผลของการกระท่าที่ชัดเจน เป็นต้น 
นอกจากนี้ควรมีความถ่ีในการโฆษณาในระดับมากเพ่ือมุ่งเน้นให้เกิดการจดจ่า และเกิดการบอกต่อ
ของผู้รับชมทั้งผู้ที่เมาแล้วขับ และผู้ที่อยู่ใกล้ชิดกับผู้ที่มีพฤติกรรมเมาแล้วขับ เพื่อเป็นการช่วย
เตือนสติให้แก่ผู้เมาแล้วขับ  
 5.4.2 ข้อเสนอแนะส่าหรับการวิจัยในอนาคต 
 5.4.2.1 ควรท่าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน เช่น สื่อออนไลน์ 
เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือน่าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการขยายช่องทางในการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ
ของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
 5.4.2.2 ควรท่าการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อโฆษณาเพ่ือการรณรงค์
เมาไม่ขับ ที่แตกต่างกัน เพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้น่าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้ในการ
คัดเลือกสื่อเพ่ือการโฆษณาเกี่ยวกับการรณรงค์ เพ่ือที่จะได้น่าไปใช้ในการพิจารณาเลือกสื่อเพ่ือการ
รณรงคท์ี่มีประสิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมากท่ีสุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง  ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีผล

ต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ค าชี้แจง  

 แบบสอบถามชุดนี้ได้จัดท าข้ึนเพื่อศึกษา เรื่อง ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือ
การรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด 

ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -  
 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไป 
ค าชี้แจง โปรดระบุข้อมูลลงในช่องว่าง และท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลที่เก่ียวกับ
ท่านมากที่สุด 
1. เพศ     
   1.  ชาย     2.  หญิง 
2. อายุ   

 1. อายุต่ ากว่า 25 ปี   2. 25 – 34 ปี         3. 35 – 44 ปี                                   
 4. 45 – 54 ปี    5. อายุ  55 ปีขึ้นไป 

3.  ระดับการศึกษา  
  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี   3. สูงกว่าปริญญาตรี  

4. อาชีพ 
 1.  ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ    2.  พนักงานบริษัท       3.  แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
 4. ธุรกิจส่วนตัว                          5. นักเรียน/นักศึกษา    6.  รับจ้างอิสระ    
  7.  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ) ……………………………… 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1. ไม่เกิน 10,000 บาท     2. 10,001- 20,000 บาท    3. 20,001- 30,000 บาท            
 4. 30,001- 40,000 บาท    5. 40,001- 50,000 บาท    6. มากกว่า 50,000 บาท 

 
ส่วนที่ 2: ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุดโทรหาแอ๊ด 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด และให้
คะแนนตามระดับทัศนคติดังนี้ 
 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ 

ระดับความคิดเห็น 

 (5) (4) (3)  (2)  (1) 

ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย 
1. ท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ผ่านสื่อโทรทัศน์ระดับใด 

     

2. ท่านคิดว่า เมื่อรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้วเข้าใจความหมายที่ต้องการจะ
สื่อสารทันที 

     

3. เมื่อรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทร
หาแอ๊ด” แล้ว ท่านต้องการที่จะรับชมครั้งต่อไปอยู่ในระดับใด 

     

4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทร
หาแอ๊ด” มีระดับความถี่ในการเผยแพร่อย่างเหมาะสม 

     

5. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทร
หาแอ๊ด” เป็นโฆษณาที่มีประโยชน์ 

     

6. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ก าลังบอกให้ทราบถึงบทลงโทษของพฤติกรรม
เมาแล้วขับยวดยานพาหนะ 
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ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ 

ระดับความคิดเห็น 
 (5) (4) (3)  (2)  (1) 

ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย      

7. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ต้องการให้เกิดการบอกต่อคนใกล้ชิด เพื่อให้มี
การลดพฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ 

     

8. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ท าให้ทราบถึงความอันตรายของพฤติกรรมการ
เมาแล้วขับยวดยานพาหนะ 

     

9. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” มีความน่าเชื่อถือ 

     

10. ท่านคิดว่า สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” มุ่งหวังให้มีการเปลี่ยนพฤติกรรม 

     

ด้านการจดจ า      
11. ท่านจดจ าชิ้นงานสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ได้ทันที หลังจากท่ีได้ดู 

     

12. ถ้ามีคนพูดถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ท่านสามารถนึกตามได้ทันที 

     

13. ท่านจ าสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด  “โทร
หาแอ๊ด” ได้เป็นระยะเวลานาน 

     

14. ถ้าพูดถึงสื่อโฆษณารณรงค์เมาไม่ขับ ท่านจะนึกถึงสื่อ
โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”   

     

15. ท่านสามารถจ าเนื้อหาสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมา
ไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ในระดับใด 
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ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทาง

โทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ 
ระดับความคิดเห็น 

 (5) (4) (3)  (2)  (1) 

ด้านการจดจ า 

16. ถ้าเทียบกับชิ้นงานโฆษณารณรงค์เมาไม่ขับ ชิ้นอื่นแล้วท่าน
สามารถจ าเนื้อหาสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” ได้มากกว่า 

     

17. ก่อนออกไปสังสรรค์ท่านได้นึกถึง สื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือ
รณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

     

18. ขณะทีท่่านมีอาการมึนเมา และจะต้องขับขี่ยวดยาน
พาหนะ ท่านนึกถึงสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด 
“โทรหาแอ๊ด” 

     

19. เมื่อท่านเห็นผู้ที่โดนจับในกรณีเมาแล้วขับ ท่านนึกถึงสื่อ
โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

     

20. ในกรณีที่ท่านโดนจับในกรณีเมาแล้วขับ ท่านนึกถึงสื่อ
โฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” 

     

ด้านอารมณ์ 

21. ท่านมีความพึงพอใจกับสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมา
ไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด”   

     

22. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด”  ท่านมีความรู้สึกสนุกสนาน 

     

23. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึกกลัวบทลงโทษของพฤติกรรมการ
เมาแล้วขับยวดยานพาหนะ 

     

24. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านไม่รู้สึกอะไร ต่อการเมาแล้วขับ 

     

25. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึกเห็นอกเห็นใจผู้ที่โดนจับ 

     

26. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านมีความร าคาญผู้ที่เมาแล้วขับ 

     

27. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึกว่าคนที่โดนจับในเนื้อหาชิ้นงาน
โฆษณา สมควรโดนจับ 
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ส่วนที่ 3: ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อการรณรงค์
เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด 

ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ 

ระดับความคิดเห็น 

 (5) (4) (3)  (2)  (1) 
ด้านอารมณ์ 

28. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านอยากทดลองเมาแล้วขับ 

     

29. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านตระหนักถึงปัญหาสังคม 

     

30. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่ขับ 
ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านรู้สึกอยากบอกต่อคนใกล้ชิด 

     

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด 

ระดับความคิดเห็น 

 (5) (4) (3)  (2)  (1) 
ด้านพฤติกรรม 

31. ก่อนรับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด  
“โทรหาแอ๊ด” ท่านเคยมีพฤติกรรมเมาแล้วขับยวดยานพาหนะ 
ในระดับใด 

     

32. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ทา่นมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
เมาแล้วขับยวดยานพาหนะ 

     

33. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ท่านได้มีการประเมินสิ่งแวดล้อมด้าน
ด่านตรวจวัดแอลกอฮอล์  

     

34. หลังจากที่ท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ท่านได้มีการประเมินสิ่งแวดล้อม 
ด้านที่พักบริเวณใกล้เคียงท่ีสังสรรค์ ถ้าเกิดอาการมึนเมา 
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ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด 

ระดับความคิดเห็น 

 (5) (4) (3)  (2)  (1) 
ด้านพฤติกรรม 

35. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ท่านได้มีการประเมินตนเองด้าน
สมรรถภาพการขับข่ียวดยานพาหนะ 

     

36. หลังจากท่ีท่านได้รับชมหลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณา
โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้วท่านได้มี
การประเมินผู้ร่วมเดินทาง ที่สามารถขับขี่ยวดยานพาหนะแทน 

     

37. หลังจากท่ีท่านได้รับชมหลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณา
โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้วท่าน ได้มี
การประเมินตนเองด้านความสะดวกสบายในการขับขี่ยวดยาน
พาหนะในการไปสังสรรค์ แทนรถโดยสารสาธารณะ 

     

38. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านได้มีการเรียกใช้บริการขับขี่ยวดยาน
พาหนะของท่านแทนที่จะขับเอง ถ้าเกิดมีอาการมึนเมา 

     

39. หลังจากท่ีท่านได้รับชมหลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณา
โทรทัศน์เพื่อรณรงค์เมาไม่ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้วท่านมี
พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงในระยะยาว 

     

40. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ทา่นลดพฤติกรรมการสังสรรค์ 

     

41. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ทา่นมีการลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

     

42. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ท่านมีพฤติกรรมการห้ามปรามคน
ใกล้ชิดไม่ใหเ้มาแล้วขับ 

     

43. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” แล้ว ทา่นเปิดบริการห้องพักแทนที่จะเมา
แล้วขับหลังสังสรรค์ 
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ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

************************************************* 

ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายหลังรับชมสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ เพื่อการรณรงค์เมาไม่ขับ ชุดโทรหาแอ๊ด 

ระดับความคิดเห็น 

 (5) (4) (3)  (2)  (1) 
ด้านพฤติกรรม 

44. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านใช้บริการแท๊กซ่ีแทนที่จะเมาแล้วขับ
หลังสังสรรค์ 

     

45. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านเปลี่ยนเส้นทางการเดินทางกลับบ้าน
หลังสังสรรค์ 

     

46. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด"โทรหาแอ๊ด" ท่านมีการหาอะไรท าหลังสังสรรค์เพ่ือลด
อาการมึนเมาก่อนกลับ 

     

47. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านไปสถานบันเทิงท่ีอ่ืนต่อจนถึงเช้าเพ่ือ
หลีกเลี่ยงด่านตรวจวัดแอลกอฮอล์ 

     

48. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านโดนจับกรณีเมาแล้วขับ 

     

49. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านมีการเปลี่ยนชนิดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

     

50. หลังจากท่ีท่านได้รับชมสื่อโฆษณาโทรทัศน์เพ่ือรณรงค์เมาไม่
ขับ ชุด “โทรหาแอ๊ด” ท่านให้คนรู้จักมารับไปสังสรรค์แทนที่จะ
ขับข่ียวดยานพาหนะไปเอง 
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