
 

 

การรับรู้ ความเขา้ใจและทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม



 

 

การรับรู้ ความเขา้ใจและทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

 

 

 

 

 

 

รัชรินทร์ ยะหตัตะ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การศึกษาเฉพาะบุคคลเป็นส่วนหนึ�งของการศึกษาตามหลกัสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 

มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

พ.ศ. 2552 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

© 2552 

รชัรนิทร ์ยะหตัตะ 

สงวนลิขสิทธิ4  





รัชรินทร์ ยะหตัตะ. นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต, กุมภาพนัธ์ 2552, บณัฑิตวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที-มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สังคม (70 หนา้) 
อาจารยที์-ปรึกษา : ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. พงษ ์วเิศษสังข ์
 

บทคดัยอ่ 

การศึกษาเรื-อง “การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที-มี

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงค์

เพื-อศึกษา 1) เพื-อศึกษาการรับรู้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที-มีต่อสื-อ

โฆษณาส่งเสริมสังคม 2) เพื-อศึกษาทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที-มี

ต่อสื-อโฆษณาส่งเสริมสังคม 3) เพื-อเปรียบเทียบการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของนกัศึกษา

ระดบัอุดมศึกษาโฆษณาส่งเสริมสังคม โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื-องมือในการศึกษา โดยผูว้จิยัได้

เลือกกลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาที-กาํลงัศึกษาอยูใ่นมหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์และมหาวทิยาลยั

รามคาํแหง จาํนวน 400 คน 

 ผลการวจิยัพบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ดา้นเพศและชัPนปีที-ศึกษาของนกัศึกษามีผลต่อ

การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ แต่

ลกัษณะประชากรทาดา้นมหาวทิยาลยัที-ศึกษาไมมี่ผลต่อการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ดา้นการรับรู้และดา้นความเขา้ใจต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมพบวา่ นกัศึกษามีระดบัการรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมในระดบัมาก ความถี-ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเขา้ใจต่อโฆษณาส่งเสริมสังคมมี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม โดยดา้นความเขา้ใจต่อภาพยนตร์

โฆษณา มีความสัมพนัธ์สูงสุด รองลงมาคือ การรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา และ ความถี-ในการ

เปิดรับภาพยนตร์โฆษณา ตามลาํดบั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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 ผลงานการศึกษาเฉพาะบุคคลนี�สาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีจากความกรุณาและความ
อนุเคราะห์ทางดา้นวชิาการเป็นอยา่งดีจากคณาจารยแ์ละผูที้*มีส่วนเกี*ยวขอ้งทุกทา่นซึ* งผูเ้ขียนขอ 
ประกาศเกียรติคุณดงันี�  

ขอกราบขอบพระคุณ ดร. พงษ ์วเิศษสังข ์อาจารยที์*ปรึกษาที*ไดเ้สียสละเวลาอนัมีคา่พร้อม
ทั�งใหค้าํปรึกษาแนะนาํตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆจนการศึกษาคน้ควา้ครั� งนี� เสร็จสมบูรณ์ 
 ขอกราบขอพระคุณ ดร.ฐ สุดารัตน์ ดิษยวรรธนะจนัทราวฒันากุล รองศาตราจารย ์สุรเสกข ์
พงษห์าญยทุธ ที*ไดส้ละเวลาเพื*อเป็นคณะกรรมการในการสอบป้องกนังานวิจยั และยงัช่วยให้
คาํแนะนาํติชมผลงาน จนสามารถปรับปรุงแกไ้ขงานวจิยันี�ไดเ้สร็จสมบูรณ์ 

ขอกราบขอบพระคุณกลุ่มตวัอยา่งที*ไดเ้สียสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถาม ทาํ
ใหไ้ดข้อ้มูลมาใชใ้นการวเิคราะห์ ตลอดจนคุณคุณพอ่ คุณแม ่สมาชิกในครอบครัวทุกคน เพื*อนๆ
และนอ้งๆ ที*เป็นกาํลงัใจและใหค้วามช่วยเหลือในการเรียนดว้ยดีตลอดมา 

การศึกษาคน้ควา้ครั� งนี�จะไม่สามารถสาํเร็จได ้ถา้หากผูเ้ขียนไม่มีความรู้พื�นฐานทาง 
นิเทศศาสตร์จากคณาจารยม์หาวทิยาลยัราชภฎัสวนดุสิต ความรู้ดา้นการตลาด ทฤษฎี กลยทุธ์การ
สื*อสารต่างๆ ในการเรียนในระดบัชั�นปริญญาโท จากคณาจารย ์ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์ก
ทา่นมา ณ โอกาสนี�ดว้ย 

สุดทา้ยนี�  ผูเ้ขียนหวงัเป็นอยา่งยิ*งวา่ การศึกษาคน้ควา้ครั� งนี�คงเป็นประโยชน์ดบัผูที้*สนใจ 
ในดา้นทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที*มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม และหากมีสิ*ง
ใดขาดตกบกพร่องผดิพลาดประใดผูเ้ขียนขอนอ้มรับและขออภยัอยา่งสูงไว ้ณ ที*นี�ดว้ย 
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บทที� 1 

บทนาํ 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

สภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยปัจจุบนั  ไดมี้การเปลี�ยนแปลงไปอยา่ง

รวดเร็ว ทาํใหก้ารใชชี้วติในสังคมนั,น มีการแขง่ขนักนัมากขึ,น  โดยเฉพาะอยา่งยิ�ง เมื�อประเทศไทย

เขา้สู่ช่วงยคุวกิฤตเศรษฐกิจในปีพ.ศ. 2542 สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจนั,นตกตํ�าลง บริษทัและองคก์ร

ต่างๆ ไดปิ้ดกิจการไป ทาํให้เกิดปัญหาการวา่งงานทาํใหมี้ผูที้�ตกงานและไร้ที�อยูอ่าศยัมากขึ,น จน

มาถึงในปัจจุบนักเ็กิดปัญหาทางดา้นราคานํ,ามนั อนัเป็นกลไกสาํคญัในระบบเศรษฐกิจ ซึ� งทาํใหค้า่

ครองชีพสูงขึ,น และจากผลการวจิยัของ World Bank , UNICEF ที�ไดท้าํการร่วมมือกบัสถาบนัวจิยั

ทางสังคมของจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั (The Social Research Institute of Chulalongkorn 

University) และสถาบนัวจิยัทางประชากรและสังคมศาสตร์แห่งมหาวทิยาลยัมหิดล (The Institute  

for Population and Social Research at Mahidol University) ซึ� งไดท้าํการศึกษาสภาพปัญหาสังคม

ของประเทศไทยตั,งแต่ปีพ.ศ. 2540 เป็นตน้มา พบวา่สภาพเช่นนี, เองที�เป็นส่วนหนึ�งที�ทาํใหเ้กิด

ปัญหาสังคมต่างๆ ตามมาอยา่งมากมาย เช่น ปัญหาอาชญากรรม ปัญหาดา้นยาเสพติด ปัญหาดา้น

สิ�งแวดลอ้มและทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงปัญหาดา้นสุขภาพและอนามยั ฯลฯ แมว้า่จะมีความ

พยายามในการแกไ้ขปัญหาต่างๆ เหล่านี,อยา่งไร แต่ปัญหาต่างๆ กมิ็ไดล้ดลง และยงัมีจาํนวนเพิ�ม

มากขึ,นไปอีก 

นอกจากนี,ในงานวจิยัดงักล่าวนั,นยงัพบประเด็นที�น่าสนใจกคื็อ ในช่วงที�ประสบปัญหา

วกิฤตต่างๆ นั,น ประชาชนเลือกที�จะใชก้ารแกปั้ญหา โดยการใหค้วามช่วยเหลือเกื,อกลูกนัระหวา่ง

คนในครอบครัวซึ�งเป็นแนวทางหลกัในการแกปั้ญหา เช่น การลดรายจ่ายในสิ�งที�ไมจ่าํเป็นของ

ครอบครัว การช่วยกนัหางานทาํ การใหก้าํลงัใจซึ�งกนัและกนั รวมถึงการใส่ใจในสภาพความ

เป็นอยูข่องชุมชน และสภาพความเป็นไปในสังคมไทยเพิ�มขึ,น เป็นตวัอยา่งที�ดีที�แสดงใหเ้ห็นวา่ ใน

ยคุปัจจุบนั ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัถึงปัญหาดงักล่าวมากขึ,น เนื�องจาก ผูบ้ริโภคไดเ้ล็งเห็น

ผลเสียที�จะไดรั้บทั,งทางตรงและทางออ้ม นอกจากนั,นแลว้ ผูบ้ริโภคยงัรู้สึกวา่ปัญหาสังคมต่างๆ 

เหล่านี,  เริ�มเขา้มาใกลต้นเองเพิ�มมากยิ�งขึ,น (ดลชยั บุญยะรัตเวช, 2545) 
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ในการแกไ้ขปัญหาสังคมที�มีจุดประสงคเ์พื�อตอ้งการที�จะแจง้ขอ้มูลใหผู้ค้นในสังคม

รับทราบและตระหนกัถึงปัญหาที�เกิดขึ,น พร้อมทั,งแนะแนววธีิการแกไ้ขปัญหาที�เกิดขึ,นนั,น วธีิการ

ที�เป็นวธีิที�เหมาะสมที�สุดอยา่งหนึ�ง คือ การแจง้ขอ้มูลขา่วสารการรณรงคแ์กไ้ขปัญหาดว้ยวธีิการ

สื�อสารผา่นสื�อมวลชน (Mass Media) เพราะถือไดว้า่การสื�อสารในลกัษณะนี,  มีความสามารถที�จะ

เขา้ถึงกลุ่มคนไดเ้ป็นจาํนวนมากโดยใชเ้วลานอ้ยกวา่เมื�อเปรียบเทียบกบัการแกไ้ขปัญหาสังคมดว้ย

วธีิการอื�นๆ อีกหนึ�งเหตุผลที�กล่าวไดว้า่การใชว้ธีิการสื�อสารการรณรงคผ์า่นสื�อมวลชนเป็นวธีิการที�

เหมาะสมนั,นคือในการแกไ้ขปัญหาสังคมนั,น จะตอ้งไดรั้บความร่วมมือจากหลายๆ ฝ่าย โดยเฉพาะ

อยา่งยิ�งจะตอ้งไดรั้บความร่วมมือจากผูค้นในสังคมจาํนวนมาก เพราะการจะแกไ้ขปัญหาสังคมให้

ลดลงหรือหมดไปนั,น จะตอ้งทาํใหเ้กิดการรับรู้และการตระหนกัถึงปัญหา รวมถึงไดรั้บการร่วมมือ

ร่วมใจจากคนส่วนใหญ่ในสังคม จึงจะทาํใหก้ารแกไ้ขปัญหาสังคมนั,น ประสบความสาํเร็จได ้ซึ� ง

การสื�อสารผา่นสื�อมวลชนนั,น ถือวา่เป็นวธีิการที�สามารถเขา้ถึงผูค้นในสังคมในจาํนวนมากได ้

(Paletz, D. L., Pearson, R. E., & Willis, D. L.,1977) 

การใชก้ารสื�อสารผา่นสื�อมวลชนเพื�อช่วยในการรณรงคแ์กไ้ขปัญหาสังคมนั,น กล่าวไดว้า่

เป็นวธีิที�ประยกุตม์าจากหลกัการของการสื�อสารการตลาดในการดาํเนินธุรกิจ ซึ� งการใชห้ลกัการ

ทางการตลาดของการดาํเนินธุรกิจเพื�อมาแกไ้ขปัญหาต่างๆ ของสังคม กคื็อแนวคิดการตลาดเพื�อ

สังคม (Social Marketing) นั�นเอง (Kotler, P., & Andreasen, A., 1996) 

ปัจจยัที�ทาํใหอ้งคก์รต่างๆ นิยมใชแ้นวคิดการตลาดเพื�อสังคมในการพฒันาชีวิตและความ

เป็นอยูข่องคนในสังคม เนื�องจากลกัษณะพิเศษของการตลาดเพื�อสังคมซึ�งมีความแตกต่างจาก

การตลาดประเภทอื�นๆ ที�เห็นไดช้ดัเจนอยู ่2 ประการ คือ 

1. ในดา้นวตัถุประสงค ์คือ ไมมุ่่งการขายสินคา้และบริการเป็นหลกั แต่มุง่ใหก้ลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย (สมาชิกในสังคม) เกิดความตระหนกัถึงปัญหาที�กาํลงัเกิดขึ,นในสังคม และ

ร่วมมือกนัในการแกไ้ขปัญหาต่างๆ ดว้ยการปรับเปลี�ยนทศันคติและพฤติกรรมของคนในสังคม

ส่วนใหญ่ใหไ้ปในทิศทางที�ถูกตอ้งเพื�อยกระดบัและพฒันาสังคมไปในทิศทางที�ดีขึ,น 

2. การตลาดเพื�อสังคมเป็นการตลาดที�มีตน้กาํเนิดมาจากการคาํนึงถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

ดงันั,น การตลาดเพื�อสังคมจึงมีแนวทางการดาํเนินงานที�ไดรั้บการพฒันาขึ,นมาเพื�อให้เหมาะสมกบั
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ประเด็นต่างๆ ทางสังคมที�มีความอ่อนไหว เช่น ความรักชาติ สีผวิ สิทธิมนุษยชน ศาสนา ซึ� งนบัได้

วา่ เป็นการทาํการตลาดที�เล่นกบัความคิด ความรู้สึก และจิตวญิญาณของคนในสังคมประเทศนั,นๆ 

ซึ� งหากมีการสื�อสารที�ไมดี่พอหรือเกิดความผดิพลาดในการสื�อสารจนทาํใหค้นในสังคมเกิดความ

เขา้ใจผดิ ซึ� งนอกจากจะไมเ่กิดการเปลี�ยนแปลงทางสังคมอยา่งที�ตั,งใจไวแ้ลว้ อาจทาํใหเ้กิดการ

รวมตวัลุกขึ,นมาต่อตา้นเจา้ของสินคา้และบริการนั,นๆ ได ้และในทางตรงกนัขา้ม หากเขา้ใจถึงหลกั

และเทคนิคของการตลาดเพื�อสังคม และรู้จกัการประยกุตใ์ชที้�เหมาะสมแลว้ จะทาํใหส้ามารถเจาะ

เขา้ถึงความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายและสังคมไดเ้ป็นอยา่งดี (Weinreich, N. K., 1999) 

ดงันั,น นกัการตลาดและนกัโฆษณาจึงมกันาํประเด็นสาํคญัๆ ของกระแสทางสังคมดงักล่าว 

มาใชเ้ป็นกลยทุธ์หนึ�งในการสื�อสารทางการตลาด เพื�อให้บรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร ในการ

สร้างภาพลกัษณ์ และการมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสังคม ซึ� งเครื�องมือในการสื�อสารทาง

การตลาดนั,นมีหลากหลายรูปแบบ ไมว่า่จะเป็นการโฆษณา (Advertising) ทั,งทางสื�อโทรทศัน์ วทิย ุ

และสื�อสิ�งพิมพ ์การจดักิจกรรมพิเศษ (Event) และอินเทอร์เน็ต (Internet) ฯลฯ แต่คงจะไมมี่สื�อใด

ที�เป็นสื�อหลกั แต่ที�ถือไดว้า่เป็นที�นิยมและเหมาะสมมากที�สุดเครื�องมือหนึ�ง คือ การโฆษณาผา่น

ทางสื�อโทรทศัน์ในการสื�อสารไปยงัผูค้นในสังคมเพื�อใหท้ราบถึงปัญหาที�เกิดขึ,นพร้อมทั,ง

เสนอแนะแนวทางในการปฏิบติัเพื�อป้องกนัและแกไ้ขปัญหาทางสังคมเหล่านั,น ซึ� งการโฆษณาใน

ลกัษณะนี,  เรียกวา่ การโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) (Garbett, T. F., 1989; 

Kotler, P., & Andreasen, A., 1996; Rice, R. E., & Atkin, C. K., 2001) 

ความน่าสนใจของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมเมื�อเทียบกบัภาพยนตร์โฆษณาประเภท

อื�นๆ คือ การจดัภาพยนตร์ทาํโฆษณาส่งเสริมสังคมสามารถมีที�มาไดห้ลากหลาย ไมว่า่จะเป็น

องคก์รทางธุรกิจ องคก์รภาครัฐบาล และองคก์รเอกชนที�ไมห่วงัผลกาํไร ซึ� งเป็นสิ�งที�แตกต่างจาก

ภาพยนตร์โฆษณาในประเภทอื�นๆ ที�มกัมาจากองคก์รธุรกิจที�ทาํเพื�อผลกาํไรทางการคา้แต่เพียง

อยา่งเดียว ทาํใหภ้าพยนตร์โฆษณาเหล่านั,นมีเนื,อหาที�ไม่มีความแตกต่างมากนกั เมื�อเทียบกบั

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม เพราะเนื,อหาที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่มกัถูกกรอบ

ของตวัสินคา้และบริการประเภทนั,นๆ เป็นตวักาํหนดเนื,อหาหลกัที�จะทาํการสื�อสาร เช่น ภาพยนตร์

โฆษณาขนมขบเคี,ยว แชมพ ูเครื�องสาํอาง เป็นตน้ 



4 
 

เมื�อเนื,อหาที�ใชใ้นการโฆษณามีความหลากหลายมากขึ,น จึงทาํใหมี้โอกาสในการเลือกใช้

จุดดึงดูดใจและเทคนิคการสร้างสรรคง์านโฆษณาไดเ้พิ�มมากขึ,น โดยการเลือกใชจุ้ดดึงดูดใจนั,น 

อาจใชจุ้ดดึงดูดใจดว้ยเหตุผล (Rational Appeal) จุดดึงดูดใจดา้นอารมณ์ (Emotional Appeal) จุด

ดึงดูดใจดา้นเหตุผลร่วมกบัดา้นอารมณ์ (Combining Rational Appeal and Emotional Appeal) และ

ในส่วนของเทคนิคการนาํเสนอความคิดสร้างสรรค ์(Creative Presentation Techniques) กส็ามารถ

ใชไ้ดห้ลากหลาก เช่น อาจนาํเสนอโดยใชภ้าพชุดเหตุการณ์ (Vignettes) การใชเ้สี, ยวหนึ�งของชีวิต 

(Slice – of - Life) การใชผู้แ้สดง (Presenter) การสร้างตวัละครเฉพาะ (Continuing Characters) การ

นาํเสนอดว้ยเพลง (Musical) การอุปมาอุปไมย / สัญลกัษณ์ (Analogy / Symbolic) เป็นตน้ 

การโฆษณาส่งเสริมสังคมในโครงการ “ตาวิเศษ” ในปี พ.ศ. 2519 โดยบริษทั สยามกลการ 

จาํกดั เพื�อรณรงคแ์กไ้ขปัญหาความสกปรกของบา้นเมือง ซึ� งไดรั้บการร่วมมือจากคนในสังคมเป็น

อยา่งดี ในการปรับเปลี�ยนพฤติกรรมการทิ,งขยะใหเ้ป็นที�เป็นทาง นอกจากนี,  ยงัทาํใหบ้ริษทัดงักล่าว 

สามารถสร้างความรู้สึกดีในดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์รต่อประชาชนอีกดว้ย(สุจิตรา รัตนกรกช, 

2533)  

การวจิยัของ ทรงศิริ พนัธุเสวี (2540) ที�ไดท้าํการศึกษาวตัถุประสงคข์องการทาํภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมเพื�อการประชาสัมพนัธ์ขององคก์ารประเภทต่างๆ พบวา่องคก์ารทางธุรกิจที�

ไดท้าํการศึกษาทั,งหมด 19 องคก์ร ลว้นแลว้แต่ทาํการโฆษณาส่งเสริมสังคมเพื�อการประชาสัมพนัธ์

ใหอ้งคก์รของตนเป็นที�รู้จกัและเป็นที�ยอมรับของสังคม และมุง่หวงัใหอ้งคก์รมีภาพลกัษณ์ที�ดี ใน

ดา้นต่างๆ เช่น ในดา้นความห่วงใยความเป็นอยูข่องประชาชน ภาพลกัษณ์ดา้นสิ�งแวดลอ้ม 

ภาพลกัษณ์ในการใส่ใจเรื�องการศึกษาและกิจกรรมที�มีประโยชน์ของเยาวชนและภาพลกัษณ์ในการ

สนบัสนุนสถาบนัครอบครัว เป็นตน้ อยา่งเช่น บริษทั ปูนซีเมนตไ์ทย จาํกดั (มหาชน) หรือ เอสซีจี 

(SCG) ที�ไดมี้การจดัตั,งโครงการเพื�อพฒันาชุมชนและเยาวชน โดยมีโครงการหลกัคือโครงการ 

“รักษน์ํ,า... เพื�ออนาคต” ที�มีวตัถุประสงคเ์พื�อรณรงคแ์ละสร้างจิตสาํนึกดา้นสิ�งแวดลอ้มแก่สังคม 

โดยเฉพาะปัญหาที�เกี�ยวกบัแหล่งนํ,า บริษทั ผลิตไฟฟ้า จาํกดั (มหาชน) หรือ เอก็โก (EGCO) กบั

โครงการ “ลดโลกร้อน... ดว้ยวถีิพอเพียง” ที�เนน้การอนุรักษท์รัพยากรและสิ�งแวดลอ้ม เป็นตน้ 
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การโฆษณาส่งเสริมสังคมตั,งแต่อดีตที�ผา่นมานั,น เป็นการรณรงคใ์นประเด็นต่างๆ ตั,งแต่

ปัญหาสิ�งแวดลอ้ม ปัญหาดา้นมนุษยธรรม ปัญหาดา้นการศึกษา เป็นตน้ แต่ในปัจจุบนั ประเด็นที�

กล่าวไดว้า่เป็นประเด็นที�สังคมกาํลงัประสบปัญหานี,มากที�สุดปัญหาหนึ�งกคื็อ ปัญหาสังคมใน

ประเด็นสุขภาพและความปลอดภยั ซึ� งปัญหาสังคมในประเด็นดงักล่าวนี,  กล่าวไดว้า่มีสาเหตุ

มากมายที�ก่อตวัเกิดขึ,นเป็นปัญหาสังคม ซึ� งปัญหาสังคมในประเด็นสุขภาพยงัเป็นปัญหาสาํคญัใน

ระดบัชาติ กล่าวคือ จากผลการสาํรวจพฤติกรรมการสูบบุหรี�ของประชากรไทย พ.ศ.2550 ของ

สาํนกังานสถิติแห่งชาติ พบวา่ จาํนวนผูสู้บบุหรี� เป็นประจาํในปี 2550 เทา่กบั 9.48 ลา้นคน ลดลง

จากปี พ.ศ.2549 ประมาณ 5 หมื�นคน แตที่�สาํคญั คือ สถิติการสูบบุหรี�ของเยาวชนไทยกลบัเพิ�ม

สูงขึ,น โดยเยาวชน อาย ุ11-14 ปี มีจาํนวน 7,335 คน ที�สูบบุหรี� เป็นประจาํ คิดเป็นร้อยละ 0.18 ซึ� ง

เพิ�มขึ,นจากปี 2549 เทา่กบั ร้อยละ 38.46 สาํหรับกลุ่มอาย ุ15 -18 ปี มีจาํนวน 228,219 คน ที�สูบบุหรี�

เป็นประจาํ คิดเป็นร้อยละ 5.03 ซึ� งเพิ�มขึ,นจากปี 2549 เทา่กบัร้อยละ 12.72 ส่วนเยาวชนอายรุะหวา่ง 

19-24 ปี มีจาํนวน 1,042,502 คน ที�สูบบุหรี� เป็นประจาํ คิดเป็นร้อยละ 17.37 ซึ� งเพิ�มขึ,นจากปี 2549 

เทา่กบัร้อยละ 10.52 เป็นตน้ (สาํนกังานกองสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2550) จะเห็นไดว้า่

สถิติดงักล่าวมานั,น เป็นปัญหาสาํคญัที�จะตอ้งเร่งรณรงคเ์พื�อกระตุน้ใหป้ระชาชนร่วมกนัแกไ้ข

ปัญหาอยา่งเร่งด่วน 

เมื�อศึกษาในดา้นเนื,อหาของการทาํภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมขององคก์ารธุรกิจ 

พบวา่ เนื,อหาที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ ไม่ไดมุ้ง่บอกแคค่วามดีงามขององคก์ารที�มี

ต่อสังคมแต่ประการเดียว แต่ยงัไดเ้ผยแพร่ความรู้ แนวคิด และคา่นิยมต่างๆ ที�สอดคลอ้งกบั

แนวทางในการพฒันาคุณภาพชีวติของกลุ่มเป้าหมายนั,นๆ อีกดว้ย เช่น ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมที�นาํเสนอปัญหาสังคมในดา้นต่างๆ เพื�อใหป้ระชาชนหรือกลุ่มบริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้กิด

ความตระหนกั พร้อมกนันั,นไดมี้การรณรงคข์อความร่วมมือจากประชาชนในการป้องกนัและแกไ้ข

ปัญหาต่างๆเหล่านั,นควบคูก่นัไปอีกดว้ย (โชติรส อุตสาหกิจ, 2541) ซึ� งโฆษณาส่งเสริมสังคมส่วน

ใหญ่ในต่างประเทศโดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกานั,น จะทาํการเผยแพร่การรณรงคโ์ดยองคก์รที�ไม่

มุง่หวงักาํไรที�เป็นของรัฐบาล เพื�อทาํการรณรงคแ์กไ้ขปัญหาสังคมในประเด็นต่างๆที�เกิดขึ,น 
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บางองคก์รถึงแมจ้ะไม่ไดใ้ชแ้นวคิดการตลาดเพื�อสังคมอยา่งเตม็รูปแบบในการพฒันา

คุณภาพชีวติของประชาชน เช่น อาจไมไ่ดมี้การบริจาคเงิน หรือสิ�งของใดๆ ใหชุ้มชน ไมไ่ดมี้การ

จดัตั,งมูลนิธิ หรือทาํกิจกรรมบาํเพญ็ประโยชน์แก่สาธารณะชนใดๆ แต่องคก์รเหล่านั,นส่วนใหญ่ก็

เลือกที�จะใชภ้าพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมเป็นตวัแทนในการถ่ายทอดแนวความคิดที�ดีในการ

พฒันาสังคมใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย เพื�อเป็นการแสดงถึงความรับผดิชอบขององคก์รเหล่านั,นที�มีต่อ

สังคม 

จากที�กล่าวมาทั,งหมดนี,  ไดแ้ก่ 1. ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไดใ้หค้วามสาํคญัและตระหนกัถึง

สภาพความเป็นอยูข่องสังคมมากขึ,น 2. องคก์รต่างๆ นิยมใชก้ารตลาดเพื�อสังคมเป็นส่วนหนึ�งใน

การทาํการตลาด ไม่วา่จะเป็นเพื�อการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีใหก้บัตราสินคา้และตวัองคก์รเอง รวมถึง 

การมุง่แสดงความรับผดิชอบต่อสังคม หรือใชเ้พื�อเป็นเครื�องมือในการเปลี�ยนแปลงสังคมใหดี้ขึ,น 

และ 3. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมเป็นเครื�องมือสื�อสารการตลาดที�นบัไดว้า่ สามารถสื�อสาร

กบัสังคมไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากที�สุด ดว้ยเหตุผลทั,งหมดนี,  จึงทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคม เป็นเครื�องมือสื�อสารการตลาดที�มีบทบาทมากที�สุดในการสื�อสารเพื�อการเปลี�ยนแปลง

สังคมไทย 

ดว้ยเหตุนี,  จึงทาํใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจที�จะศึกษาเรื�อง “การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติ

ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม” ทั,งนี, เพื�อที�จะเป็นประโยชน์

ต่อนกัวชิาชีพทางดา้นการโฆษณา องคก์รที�มีความตอ้งการในการใชภ้าพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมเป็นเครื�องมือในการสื�อสาร รวมถึงเป็นขอ้มูลในการวางแผนเพื�อใหก้ารโฆษณาส่งเสริม

สังคมเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการแกปั้ญหาสังคม 

วตัถุประสงคข์องการศึกษา 

1.  เพื�อศึกษาการรับรู้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที�มีต่อสื�อ

โฆษณาส่งเสริมสังคม 

2.  เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาโฆษณา

ส่งเสริมสังคม 
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3.   เพื�อศึกษาทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที�มีต่อสื�อ

โฆษณาส่งเสริมสังคม 

สมมติฐานการวิจยั 

1.  ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ ความเขา้ใจและ

ทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

2.  การรับชมภาพยนตร์โฆษณา และการรับรู้มีผลตอ่ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคม 

3.  ความถี�ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเขา้ใจในโฆษณาส่งเสริมสังคมมีความสัมพนัธ์

กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ภาพที� 1 : กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ขอบเขตของการวจิยั 

การวจิยันี,  เป็นการศึกษาการรับรู้ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อสื�อ

โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยประชากรที�ใชใ้นการศึกษาครั, งนี,  ใชก้ารเลือกแบบเฉพาะเจาะจงใน

ลกัษณะการกาํหนดโควตตา้  จากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�กาํลงัศึกษา จาก 4 สถาบนัของภาครัฐ

ในเขตกรุงเทพมหานครไดแ้ก่ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, 

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ และมหาวทิยาลยัรามคาํแหง 

ตวัแปรตาม ตวัแปรอสิระ 

ปจัจยัทางประชากร 

• เพศ 

• ชั �นปีที�ศกึษา 

• การเปิดรบัภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสรมิสงัคม 

• การรบัรู ้
• ความเขา้ใจ 

• ทศันคต ิ

ในภาพยนตรโ์ฆษณาส่งเสรมิ

สงัคม 
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ระยะเวลาในการศึกษา เป็นการศึกษาการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมระหวา่ง 

เดือนกรกฎาคม 2551 ถึง เดือนธนัวาคม 2551 ของนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา 

ประโยชน์ที�คาดวา่จะไดรั้บ 

1. ผลการวจิยั ทาํใหท้ราบถึงการรับรู้ ความเขา้ใจและทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา

ที�มีต่อสื�อโฆษณาส่งเสริมสังคม 

2. สามารถเป็นขอ้มูลพื,นฐานสาํหรับผูที้�มีส่วนเกี�ยวขอ้งในการนาํขอ้มูลที�ไดไ้ปใชใ้นการ

วเิคราะห์ประสิทธิภาพ เพื�อการปรับปรุงและพฒันาสื�อโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อๆ ไป 

3. เป็นแนวทางในการผลิตสื�อโฆษณาทางโทรทศัน์เพื�อการส่งเสริมสังคมประเภทอื�น 

4. เป็นประโยชน์ในทางวชิาการดา้นนิเทศศาสตร์ และดา้นการพฒันาสังคม อนัเกี�ยวขอ้ง

กบัการส่งเสริมทางดา้นการตลาด และการสร้างสื�อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

นิยามศพัท ์

การรับรู้   หมายถึง  การรับชม รับรู้สื�อโฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ 

การเปิดรับ หมายถึง ลกัษณะของการไดรั้บขา่วสาร หรือสื�อโฆษณาส่งเสริมสังคมทาง

โทรทศัน์ 

ทศันคติ   หมายถึง  ความคิดเห็น ความรู้สึกเห็นดีเห็นชอบหรือต่อตา้น เมื�อไดรั้บชมสื�อ

โฆษณาส่งเสริมทางโทรทศัน์  

ภาพยนตร์ส่งเสริมสังคม หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาที�มุง่หวงัใหผู้ช้มรับรู้ถึงปัญหาที�

เกิดขึ,นในสังคม ที�ออกอากาศระหวา่ง เดือนมกราคม 2551 ถึง เดือน มิถุนายน 2551 

 

 

 
 



บทที� 2 
วรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง 

 

 ในการศึกษาวจิยัเรื�อง การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มี

ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง ซึ� งสามารถเป็นกรอบ

ความคิดเพื�อการศึกษา ดงัต่อไปนี2  

1. แนวคิดเกี�ยวกบับทบาทของการโฆษณา 

2. แนวคิดเกี�ยวกบัภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

3. แนวคิดเกี�ยวกบัการรับรู้ 

4. แนวคิดเกี�ยวกบัความรู้ความเขา้ใจ 

5. แนวคิดเกี�ยวกบัทศันคติ 

แนวคิดเกี�ยวกบับทบาทของการโฆษณา 

ในหน่วยงานธุรกิจและสังคม สามารถแบง่บทบาทโฆษณาไดเ้ป็น 4 บทบาท (นภวรรณ 

คณานุรักษแ์ละกญัช์ อินทรโกเศศ, 2546) ดงัต่อไปนี2  

1. บทบาททางการตลาด (Marketing Role) การตลาดคือการจดัการตลาดเพื�อก่อใหเ้กิดการ

แลกเปลี�ยนที�สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และทาํใหเ้กิดความพึงพอใจ 

(Kotler, 2000) ซึ� งการโฆษณาจดัวา่เป็นเครื�องมือทางการตลาดประเภทหนึ�งที�ใชเ้ป็นเครื�องมือใน

การสื�อสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด (Marketing Communication) และเป็นเครื�องมือในการ

กระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการและการแลกเปลี�ยน (O’ Guinn, Allen & Semenik, 1998) ซึ� งทาํใหก้าร

โฆษณาเขา้มามีบทบาททางการตลาดที�สาํคญั 

2. บทบาททางการสื�อสาร (Communication Role) การโฆษณาเขา้มามีบทบาททางการ

สื�อสารเพราะการโฆษณาคือรูปแบบการติดต่อสื�อสารกบัมวลชน (Mass Communication) ซึ� งเป็นการ

ใหข้อ้มูลขา่วสารทางการตลาด และเป็นการพยายามแปลงขอ้มูลเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์โดยการสร้าง

ภาพลกัษณ์ภายใตค้วามเป็นจริงและในการสื�อสารโดยการโฆษณานี2ตอ้งการใหเ้กิดการรับรู้ขอ้มูล 

ความเขา้ใจ ความตอ้งการและการแลกเปลี�ยน 
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3. บทบาททางเศรษฐกิจ (Economic Role) บทบาททางเศรษฐกิจของการโฆษณาคือ 

เครื�องมือสื�อสารที�สามารถชกัจูง หรือดึงดูดความสนใจดา้นผลประโยชน์ที�ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์

มากกวา่ดา้นราคา (O’ Guinn, Allen & Semenik, 1998) ซึ� งทาํใหเ้กิดอาํนาจตลาด (Market Power) 

และการโฆษณายงัเป็นแหล่งขอ้มูลที�ลูกคา้ใชใ้นการตดัสินใจ และกระตุน้การแข่งขนั ซึ� งทาํใหเ้กิด

การแขง่ขนัภายในตลาด (Market Competitor) 

4. บทบาททางสังคม (Societal Role) โฆษณามีบทบาทางสังคมคือทาํใหผู้บ้ริโภคมีความ

มั�นใจและรู้สึกภูมิใจที�ไดใ้ชสิ้นคา้ (O’ Guinn, Allen & Semenik, 1998) นอกจากนั2นยงัทาํใหส้ังคม

ยอมรับผลิตภณัฑใ์หมห่รือนวตักรรม จากการใหข้อ้มูลเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์ลกัษณะ รูปลกัษณ์ 

ประโยชน์ วธีิการใช ้และกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้และตราสินคา้ 

แนวทางในการศึกษาบทบาทและอิทธิพลของการโฆษณาต่อสังคม 

เบญจา แซ่เซีย (2541,หนา้ 11-14) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ เรื�องบทบาทและอิทธิพลของการ

โฆษณาเป็นเรื�องที�อยูใ่นความสนใจของนกัวชิาการหลายแขนง เช่น นกัวชิาการทางดา้นการตลาด 

นกัเศรษฐศาสตร์ นกัสังคมวิทยา นกัจิตวทิยา และนกัอนุรักษนิ์ยม เป็นตน้ ทั2งนี2 เพราะการโฆษณามี

ความสัมพนัธ์กบัองคป์ระกอบของสังคม 

แนวทางที�นกัวชิาการไดศึ้กษาเกี�ยวกบับทบาทและอิทธิพลของการโฆษณา แบง่ออกได้

เป็น 2 แนวทาง คือ 

1. การศึกษาเกี�ยวกบับทบาทของการโฆษณาในสังคมสมยัใหม ่

สังคมมีการเปลี�ยนแปลงอยูเ่สมอ เนื�องมาจากสาเหตุใหญ่กคื็อ การคน้พบสิ�งใหม ่ๆ หรือ

การประดิษฐคิ์ดคน้สิ�งใหม ่ๆ อนัเป็นประโยชน์ต่อมนุษยชาติ มีการคิดคน้เทคโนโลยทีนัสมยัใน

การผลิตสินคา้และบริการ มีการกระจายการศึกษาและบริการต่าง ๆ ไปยงัประชาชนอยา่งทั�วถึง มี

ปริมาณขา่วสาร ความรู้ที�เผยแพร่อยูใ่นสังคมเป็นจาํนวนมาก และมีเครื�องอาํนวยความสะดวกใน

การสื�อสารต่าง ๆ และคนมีความชาํนาญเฉพาะดา้นมากขึ2น สาํหรับในเรื�องของเศรษฐกิจนั2น เป็น

เรื�องที�มีความสาํคญัสาํหรับสังคมอุตสาหกรรมเป็นอยา่งมาก ในสังคมแบบนี2 จึงมีสถาบนัทาง

เศรษฐกิจเกิดขึ2นเป็นจาํนวนมาก และเจริญเติบโตควบคู่กนัไปกบัความเปลี�ยนแปลงของสังคม และ
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เมื�อสถาบนัทางเศรษฐกิจและสถาบนัทางการตลาดเจริญเติบโตขึ2น สิ�งที�ตามมาคือ ความ

เจริญเติบโตของธุรกิจโฆษณา ธุรกิจแขนงนี2นบัวนัจะมีบทบาทสาํคญัในสังคม เพราะเป็นเครื�องมือ

ในการส่งเสริมการตลาด นกัวชิาการที�สนใจวเิคราะห์บทบาทของการโฆษณาในดา้นนี2  กไ็ดแ้ก่

วชิาการทางดา้นการตลาด นกัวชิาการทางดา้นการโฆษณา นกัวชิาการทางดา้นเศรษฐศาสตร์ และ

นกัสังคมวทิยาบางกลุ่ม 

นกัวชิาการเหล่านี2  มีความคาดหวงัวา่ การโฆษณาจะมีบทบาทอยา่งสาํคญัในการผลกัดนั

กลไกทางการตลาดใหด้าํเนินไปอยา่งมีประสิทธิภาพ และนอกจากนี2ยงัคาดหวงัวา่การโฆษณาควรมี

บทบาทในการสร้างสรรคส์ังคม ประเพณี วฒันธรรม การประหยดัพลงังาน ซึ� งเป็นบทบาทที�วงการ

โฆษณาหนัมาสนใจกนัมากในปัจจุบนั 

2. การศึกษาเกี�ยวกบัผลกระทบหรืออิทธิพลของการโฆษณาที�เผยแพร่ผา่นสื�อมวลชน 

นอกจากการศึกษาเกี�ยวกบับทบาท ซึ� งเป็นการคาดหวงัวา่ การโฆษณาควรจะเป็นในฐานะ

ที�เป็นเครื�องมือในการส่งเสริมการตลาด หรือเป็นการสื�อสารในสังคมแลว้ ยงัมีผูส้นใจศึกษาเนื2อหา

ของการโฆษณาซึ�งเผยแพร่ทางสื�อมวลชนวา่มีผลกระทบต่อตวับุคคล ซึ� งไดแ้ก่ ผลกระทบต่อ

คา่นิยม ทศันคติและแนวทางในการดาํเนินชีวิตของคนในสังคมอยา่งไรบา้ง ความหวั�นเกรงต่อ

ผลกระทบหรืออิทธิพลของการโฆษณาในสังคมปัจจุบนันี2 ดูเหมือนวา่จะมีความกา้วหนา้ของการ

ประดิษฐเ์ครื�องมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ทาํใหว้ทิยแุละโทรทศัน์มีราคาถูกลง การโฆษณาจึงมี

โอกาสเขา้ถึงประชาชนอยา่งกวา้งขวาง นกัวชิาการที�สนใจศึกษาอิทธิพลของการโฆษณา ไดแ้ก่ นกั

สังคมวทิยา นกัจิตวทิยา และนกัอนุรักษนิ์ยม นกัวชิาการเหล่านี2จะทาํการศึกษาวจิยัอิทธิพลของการ

โฆษณา ทั2งโดยวธีิการสาํรวจ การทดลอง การศึกษาจากประวติัศาสตร์ 

นอกจากนี2ยงัมีการวพิากษว์จิารณ์อิทธิพลของการโฆษณาอยา่งกวา้งขวาง ประเด็นที�

น่าสนใจกนัมากคือ อิทธิพลของการโฆษณาต่อเด็กและเยาวชน เกรงวา่เด็กและเยาวชนซึ�งอยูใ่นช่วง

วยัรุ่น จะเป็นเหยื�อของการโฆษณา เนื�องมาจากเด็กและเยาวชนนั2นเป็นผูที้�ยงัไมมี่ความคิดอ่าน

รอบคอบ สามารถจูงใจไดง่้าย ส่วนทางดา้นนกัอนุรักษนิ์ยมสนใจศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาใน

ดา้นที�ทาํใหเ้กิดการเสื�อมเสียทางดา้นวฒันธรรม และศีลธรรม นกัวชิาการที�ศึกษาทางดา้นอิทธิพล

ของการโฆษณาในสังคม จึงพยายามเรียกร้องใหมี้การควบคุมการโฆษณาดว้ยการออกกฎหมายการ
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รวมกลุ่มผูบ้ริโภคในการต่อตา้นการโฆษณาที�ไมดี่ รวมถึงการเรียกร้องใหสื้�อมวลชนมีความ

รับผดิชอบในการโฆษณา 

การโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่ออารมณ์ ความรู้สึก ความนึกคิด ฯลฯ สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที�

ดีต่อสินคา้และบริการ รวมทั2งตดัสินใจหรือมีพฤติกรรมในการซื2อสินคา้หรือบริการนั2นได ้เนื�องจาก

การโฆษณามีลกัษณะจูงใจใหค้ลอ้ยตาม โดยการใชเ้ทคนิคขั2นสูงในการตอบสนองทางดา้นจิตวทิยา

ส่วนบุคคลและจิตวทิยาสังคม ดงันั2น พฤติกรรมของผูบ้ริโภค แบง่ไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ อิทธิพลต่อ

สังคม และ อิทธิพลต่อตวับุคคล 

อิทธิพลต่อสังคม การโฆษณาทางสื�อต่าง ๆ ก่อใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงทางดา้นวฒันธรรม 

โดยเฉพาะสื�อวทิยโุทรทศัน์ ซึ� งมกัเนน้เป้าหมายไปที�เด็กและเยาวชนเป็นส่วนใหญ่ เพราะเป็นกลุ่ม

บุคคลที�สามารถชกัจูงไดง่้าย และยอมรับการเปลี�ยนแปลงต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซึ� งการ

เปลี�ยนแปลงในดา้นต่าง ๆ เช่น ความคิด ความเชื�อ ทศันคติ วถีิการดาํเนินชีวิต เหล่านี2ยอ่มส่งผล

กระทบถึงวฒันธรรมของชาติดว้ย นอกจากจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจในขอ้มูลข่าวสาร

เกี�ยวกบัสินคา้หรือบริการแลว้ ยงัส่งผลใหเ้กิดการปรับปรุงหรือเปลี�ยนแปลงทั2งดา้นความคิด และ

พฤติกรรมของคนในสังคมดว้ย นอกจากนี2 โฆษณายงัมีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจ ช่วยในการสร้างอาํนาจ

ทางการตลาด ทาํใหสิ้นคา้สามารถเขา้สู่ตลาดไดร้วดเร็วและมีผลต่อยอดขาย 

อิทธิพลต่อตวับุคคล การโฆษณามีอิทธิพลต่อบุคคลในการเปลี�ยนแปลงทศันคติ คา่นิยม 

ฯลฯ สารโฆษณานั2นมีบทบาทเป็นแรงเสริมทศันคติ คา่นิยม ที�บุคคลมีต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�งใหม้ั�นคง

ยิ�งขึ2น โดยเฉพาะอยา่งยิ�ง ถา้สารโฆษณานั2นมีลกัษณะที�ตรงกบัความสนใจบุคคล กจ็ะยิ�งทาํใหเ้กิด

ความมั�นใจในคุณภาพสินคา้หรือบริการนั2นมากขึ2น และนอกจากนี2ยงัมีผลใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลง

พฤติกรรมในหลาย ๆ ดา้น โดยลกัษณะทางจิตวทิยาของมนุษยน์ั2นมกัชอบทาํอะไรตามกนั เมื�อการ

โฆษณาสินคา้มีลกัษณะจูงใจใหค้ลอ้ยตามแลว้ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกจ็ะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั

เพื�อตอบสนองทางดา้นจิตวทิยาสังคม ทาํใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงบุคลิกภาพเดิมไปสู่บุคลิกภาพใหม่

ได ้การโฆษณายงัมีอิทธิพลในสังคมเฉพาะกลุ่ม ซึ� งในที�นี2กคื็อ “กลุ่มวยัรุ่น” ซึ� งเป็นวยัที�ยอมรับการ

เปลี�ยนแปลงต่าง ๆ ไดง่้ายและรวดเร็ว ชอบที�จะทาํอะไรตามกนัรวมทั2งพร้อมที�จะเกิดการเลียนแบบ

ไดทุ้กเวลา เพื�อให้เป็นที�ยอมรับในกลุ่มเพื�อนฝงู และกา้วใหท้นัสมยันิยม ไมว่า่จะเป็นแฟชั�น เครื�อง
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แต่งกาย การเลียนแบบภาษาพดู และทา่ทางหรือพฤติกรรมการแสดงออกในโอกาสต่าง ๆ ที�ใชใ้น

การโฆษณา อาทิเช่น การแสดงออกซึ�งจะเป็นที�สนใจของเพศตรงขา้ม และใหเ้ป็นจุดเด่น ตกเป็น

เป้าสายตา สิ�งเหล่านี2 เป็นตวัอยา่งที�แสดงใหเ้ห็นวา่อิทธิพลของสื�อมวลชน รวมทั2งการโฆษณามี

อิทธิพลต่อวยัรุ่นเพียงใด ซึ� งเป็นสิ�งที�ผูท้าํโฆษณา ควรตระหนกัถึง และระมดัระวงัในการผลิตงาน

ในโฆษณา ทั2งนี2 เพราะโฆษณาจะมีอิทธิพลต่อวยัรุ่นในดา้นต่าง ๆ ดงัต่อไปนี2  

1. การโฆษณาเป็นตวัสร้างแรงจูงใจ ความตอ้งการ เร่งเร้าใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้หรือ

บริการ ซึ� งจะทาํใหส้ามารถเขา้กลุ่มเพื�อนและเป็นที�ยอมรับของกลุ่ม 

2. การโฆษณามีอิทธิพลต่อการดาํเนินชีวิต ทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการเปลี�ยนแปลงเหมือนที�

นาํเสนอผา่นสื�อ มีพฤติกรรมการซื2อสินคา้อยา่งฟุ่มเฟือยเกินความจาํเป็น เนื�องจากผูท้าํโฆษณาใช้

หลกัจิตวทิยา และกลยทุธ์ต่าง ๆ ในการจูงใจกลุ่มวยัรุ่น จนบางครั2 งอาจละเลยต่อความรับผดิชอบต่อ

สังคม 

3. การโฆษณามีอิทธิพลต่อวฒันธรรม เช่น การถ่ายทอดลกัษณะวฒันธรรม ความคิด

สร้างสรรคแ์บบตะวนัตกผา่นงานโฆษณา ลว้นแต่เป็นผลทาํใหก้ลุ่มวยัรุ่นรับรู้ที�จะเลียนแบบเพื�อ

เป็นแนวทางในการดาํเนินชีวิต ซึ� งมีทั2งที�เป็นผลดีและผลเสียต่อสังคมไทย 

ขอ้วพิากษว์จิารณ์เกี�ยวกบัการโฆษณาในสังคม 

เบญจา แซ่เซีย (2541) ไดก้ล่าวไวว้า่การโฆษณาที�เผยแพร่ทางสื�อต่าง ๆ ในปัจจุบนันี2ไดรั้บ

การวพิากษว์จิารณ์จากบุคคลกลุ่มต่าง ๆ อยา่งกวา้งขวาง การวพิากษว์จิารณ์เหล่านี2 มีหลายแง่มุม

ขึ2นอยูก่บัทศันะส่วนตวัหรือประสบการณ์ของผูว้จิารณ์แต่ละคน ซึ� งอยูต่่างฐานะหรือต่างสาขาอาชีพ 

เช่น นกัภาษาศาสตร์ อาจมองในแง่ของการใชภ้าษาในการโฆษณาวา่ทาํให้ภาษาวบิติั ครู ผูป้กครอง 

หรือนกัจิตวทิยาบางคนอาจมองเห็นวา่การโฆษณาเป็นการมอมเมาเด็ก และเยาวชนความเห็นหรือ

ขอ้วพิากษว์จิารณ์ที�เกี�ยวกบัการโฆษณาเหล่านี2 มิใช่เป็นเรื�องใหญ่ หากแต่มีมานานแลว้ 

Batra, Myers & Aaker (1996) ไดก้ล่าววา่ บทบาทของโฆษณาจึงเหมือนจะเป็นปัญหาขอ้

ขดัแยง้ที�ไมรู้่จบ เพราะความคิดเห็นขอ้ขดัแยง้ที�ไมรู้่จบ และความคิดเห็นที�แตกต่างกนั เนื�องจาก

สภาพเศรษฐกิจ ในปัจจุบนั สภาพปัจจุบนัและปัญหาโฆษณาในดา้นสังคมอาจแสดงไดใ้นแผนภูมิ 
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ภาพที� 2 : แผนภูมิแสดงบทบาทของโฆษณาที�มีผลกระทบตอ่เศรษฐกิจ (Economic Effect) คา่นิยม 

และรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที�มา : Batra, Myers & Aaker, 1996. 

เบญจา แซ่เซีย (2541) ไดก้ล่าวถึงสภาพและเนื2อหาของโฆษณาชิ2นหนึ�งๆ ที�ผูบ้ริโภคหรือ

ประชาชนไดย้นิ เห็นสัมผสั ปัญหากคื็อ โฆษณาชิ2นนั2นทาํหนา้ที�หรือมีบทบาทเป็นการใหข้า่วสาร

หรือเป็นการโกหกหลอกหลวง ขอ้เสนอ สิ�งจูงใจที�เสนอ เป็นการชกันาํ หลอกล่อให้ผูบ้ริโภคซื2อ

ทั2งๆ ที�ใจจริงไมต่ั2งใจจะซื2อเลย โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคบางกลุ่มตอ้งการความโกแ้ละอวดมั�งมี เป็น

ตน้ 

ในทางกลบักนัผูบ้ริโภคหรือประชาชนกลุ่มต่างๆ กจ็ะพดูถึงปัญหารสนิยมของการโฆษณา

ชิ2นนั2น กล่าวคือ โฆษณาชิ2นนั2นออกโฆษณาซํ2 าซากมากเกินไป หรือดูถูกผูดู้โฆษณา หรือส่อเจตนา

ไปในทิศทางย ั�วยอุารมณ์ทางเพศมากเกินไป หรือก่อความรําคาญ มีลกัษณะรุนแรงกา้วร้าว โดยสรุป

แลว้ ลกัษณะโฆษณาประเภทนี2พิจารณาถึงวธีิการทาํโฆษณาในดา้นตวับทโฆษณากลวธีิการใชสื้�อ 

หรือช่องทางการสื�อสาร มากกวา่ผลลพัธ์ของโฆษณา 

ธรรมชาตแิละเนื�อหาของโฆษณา 

 

จรยิธรรม หลอกล่อทาํใหห้ลงเขา้ใจผดิ รสนิยม โฆษณาต่อเดก็ 

ผลกระทบต่อเศรษฐกจิ (Economic Effect) 

  

- การแขง่ขนัทางการคา้ 

 - สนิคา้ใหม่ 

- ที6มาของรายไดห้ลกัของสื6อ

โฆษณา 

ผลกระทบต่อค่านิยมและรปูแบบการดาํเนินชวีติ  

(Effect on values and Life style) 

 - วตัถุนิยม (Materialism) 

 - ความเสยีหายที6เกดิจากความเหมอืนกนั 

    แบบองคร์วม  

- อนัตรายจากผลติภณัฑ ์(Harmful  

Products) 
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แนวคิดเกี�ยวกบัภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ภาพยนตร์โฆษณาในปัจจุบนัไดรั้บความสนใจอยา่งกวา้งขวาง ในวงการธุรกิจและ

หน่วยงานต่าง ๆ และนบัวนัจะมีบทบาทมากยิ�งขึ2น ทั2งนี2 เนื�องจากภาพยนตร์โฆษณาเป็นการ

นาํเสนอรูปแบบหนึ�งที�ผา่นสื�อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุและสื�อสิ�งพิมพต่์าง ๆ ทาํใหภ้าพยนตร์

โฆษณาสามารถเผยแพร่ไปในเวลาอนัรวดเร็วและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายอยา่งกวา้งขวาง 

ในสมยัก่อนภาพยนตร์โฆษณามีวตัถุประสงคเ์พื�อเนน้การขายสินคา้เป็นหลกั พยายาม

กล่าวถึงคุณสมบติัขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ใหไ้ดม้ากที�สุด แต่ในปัจจุบนัโฆษณาไม่จาํเป็นตอ้งกล่าวถึง

คุณสมบติัของสินคา้มากนกั เพราะเป็นการกล่าวซํ2 า ๆ เกี�ยวกบัคุณภาพของสินคา้ที�ประชาชนทราบ

อยูแ่ลว้ และตวัสินคา้เองกมิ็ไดมี้คุณสมบติัเพิ�มจากเดิมแต่อยา่งใด ผูผ้ลิตจึงหนัมาใชว้ธีิโฆษณาเพื�อ

สร้างภาพพจน์แก่ตวัสินคา้ และใชว้ธีิโฆษณาเพื�อส่งเสริมสังคมในการที�จะสื�อสารใหป้ระชาชน

ทราบถึงความห่วงใยต่อสังคม และมีความพร้อมที�จะช่วยเหลือสังคม 

ลกัษณะที�สาํคญัของการโฆษณาเพื�อส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) เป็น

ลกัษณะโฆษณาที�เปลี�ยนแปลงรูปแบบจากการโฆษณาที�มีวตัถุประสงคห์ลกัเพียงเพื�อการขายสินคา้

และบริการโดยตรงไปเป็นการโฆษณาเพื�อส่งเสริมสนบัสนุนและเป็นการตอบแทนสังคมในเรื�อง

ของการจดัทาํสารในรูปแบบที�เป็นประโยชน์ต่อสังคมหรือสาธารณะ และปัจจุบนันี2กไ็ดรั้บการ

ยอมรับจากองคก์รธุรกิจและรัฐบาลในการเสนอโฆษณาเพื�อสังคมนี2  และผลที�ไดรั้บจากการจดัทาํ

โฆษณาดงักล่าวจะเป็นภาพพจน์ที�ดีในสายตาของผูบ้ริโภคต่อความรับผดิชอบขององคก์รต่าง ๆ ที�

จะตอบแทนประโยชน์ใหก้บัสังคม ไมใ่ช่เพียงเพื�อหวงัประโยชน์ในรูปแบบของรายไดจ้ากการ

บริโภคแต่เพียงฝ่ายเดียว 

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมเป็นภาพยนตร์โฆษณาที�พฒันาขึ2นมาจากการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ ซึ� งถือกาํเนิดขึ2นมาเมื�อ 70 ปีเศษมาแลว้ คือ ในปี ค.ศ. 1914 นกัประชาสัมพนัธ์ที�

ไดรั้บการยกยอ่งวา่เป็นบิดาของการประชาสัมพนัธ์ คือ Ivy Lee ซึ� งเป็นผูใ้ชก้าร โฆษณา

ประชาสัมพนัธ์อยา่งไดผ้ลมาแลว้ ขณะที�เขาดาํรงตาํแหน่งที�ปรึกษาส่วนตวัของ John D. 

Rockefeller Junior โดยเขา้ซื2อเนื2อที�โฆษณาเตม็หนา้หนงัสือพิมพโ์คโลราโด เพื�อชี2 แจงขอ้เทจ็จริง

กรณีการประทว้งนดัหยุดงานของคนงานบริษทั Colorado Fuel and Iron Company  
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ต่อมาในสมยัสงครามโลกครั2 งที� 2 ปรากฏวา่ไดมี้การนาํโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไปใชใ้น

การโฆษณาส่งเสริมสังคมกนัมากมาย ประเทศต่าง ๆ พยายามใชภ้าพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม

รณรงคเ์รียกร้องใหป้ระชาชนของตนร่วมมือร่วมใจกบัรัฐบาลในภาวะสงคราม โดยเฉพาะอยา่งยิ�ง

ในสหรัฐอเมริกาปรากฏวา่ มีองคก์รสาธารณกุศล สมาคม และบริษทัต่าง ๆ หนัมาสนบัสนุนให้

ความร่วมมือในการทาํภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมกบัรัฐบาลอยา่งเตม็ที�เพื�อชยัชนะในสงคราม

จนประสบความสาํเร็จในที�สุด 

จะเห็นไดว้า่ ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมไมใ่ช่ของใหมแ่ละมิใช่จะใชเ้ฉพาะองคก์ร

ธุรกิจเทา่นั2น แต่องคก์รแทบทุกประเภทไมว่า่จะเป็นองคก์รสาธารณกุศลหรือองคก์รของรัฐบาลต่าง

กนิ็ยมใชภ้าพยนตร์โฆษณาประเภทนี2ทั2งสิ2น เช่น ภาพยนตร์โฆษณารณรงคเ์รื�องการป้องกนัไฟฟ้า 

ภาพยนตร์โฆษณาต่อตา้นสิ�งแวดลอ้มเป็นพิษโดยเฉพาะ ในประเทศสหรัฐอเมริกา ภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมที�จดัทาํขึ2น โดยหน่วยงานภาครัฐบาลมกัจะเป็นโครงการรณรงคร์ะดบัชาติที�

กระทาํติดต่อกนัเป็นเวลาหลายปี เพื�อจะพฒันาใหป้ระชาชนในประเทศมีคุณภาพทั2งทางดา้น

ร่างกายสติปัญญาและจิตใจ 

สาํหรับประเทศไทย แมว้า่จะพึ�งเริ�มเกิดความตื�นตวัหนัมาใชโ้ฆษณาส่งเสริมสังคม เมื�อ

ประมาณ 10 กวา่ปีที�ผา่นมา โดยการนาํขององคก์รธุรกิจ ไดแ้ก่ บริษทัสยามกลกาล ซึ� งจดัทาํ

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ “โปรดช่วยกนัรักษาความสะอาด” ขึ2นในปี พ.ศ. 2519 เพื�อรณรงค์

เกี�ยวกบัปัญหาความสกปรกของบา้นเมือง เนื�องจากในเวลานั2นกรุงเทพฯ ไดชื้�อวา่เป็นเมืองที�ติด

อนัดบัเมืองที�สกปรกเมืองหนึ�งของโลก และปัญหาดงักล่าวไดรั้บการหยบิยกขึ2นมากล่าวถึงเป็น

ประจาํในหนา้หนงัสือพิมพ ์ดงันั2นเมื�อภาพยนตร์โฆษณาทางวทิยโุทรทศัน์ชุดนี2ออกอากาศ จึงเป็นที�

กล่าวขวญักนัทั�วไป ขณะเดียวกนัภาพยนตร์โฆษณาทางวิทยโุทรทศัน์เรื�องนี2กจ็ะประสบ

ความสาํเร็จในการสร้างภาพพจน์ดา้นบวกให้แก่บริษทัในสายตาของประชาชนทั�วไป องคก์รธุรกิจ

การเงิน หน่วยงานภาครัฐบาล และองคก์รสาธารณกุศลต่าง ๆ จึงหนัมานิยมภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคมเพิ�มมากขึ2นเรื�อย ๆ เพราะเป็นงบประมาณโฆษณาที�ใหผ้ลดีต่อภาพพจน์ของบริษทั

และเป็นประโยชน์ต่อสังคมส่วนรวม ซึ� งในปัจจุบนัจะเห็นไดว้า่มีภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม

ทางสถานีโทรทศัน์และสื�อมวลชนประเภทอื�น ๆ เป็นจาํนวนมาก 
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ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมจึงเป็นรูปแบบหนึ�งของการโฆษณาเพื�อการ

ประชาสัมพนัธ์เผยแพร่ปัญหาสังคม เพื�อประชาชนทุกคนจะไดมี้ส่วนร่วมรับรู้และรับผดิชอบต่อ

ปัญหาที�เกิดขึ2น อนัจะนาํไปสู่การร่วมมือกนัแกไ้ขปัญหา เพื�อพฒันาสังคมไทยใหดี้ขึ2นกวา่ที�เป็นอยู ่

(มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2532) 

โฆษณาส่งเสริมสังคม เป็นการโฆษณารูปแบบหนึ�งที�มุง่หวงัในการเผยแพร่ประเด็นทาง

สังคมทั�วไป เช่น การอนุรักษว์ฒันธรรม การรักษาสิ�งแวดลอ้มและเกิดความรับผิดชอบต่อปัญหาที�

เกิดขึ2น จนทา้ยที�สุด นาํไปสู่ความร่วมมือในการป้องกนัและแกไ้ขปัญหาต่างๆ เหล่านั2นไมใ่ห้

เกิดขึ2นหรือส่งผลกระทบต่อสังคมนอ้ยที�สุด และทั2งนี2ยงัรวมถึงการโฆษณาเพื�อส่งเสริมภาพลกัษณ์

องคก์ร (Corporate Advertising) และการโฆษณาที�มีการใชป้ระเด็นที�มีความเกี�ยวขอ้งกบั

สาธารณชน (Public – Related Advertising) ที�มีเนื2อหา (Message) และเทคนิคในการนาํเสนอ

ความคิดสร้างสรรคใ์นภาพยนตร์โฆษณา (Creative Execution) ที�กระตุน้ใหค้นในสังคมไดรั้บรู้ 

หรือเกิดความรับผดิชอบต่อสังคมมากขึ2น ดงัที�กล่าวไปขา้งตน้ แต่ไมร่วมถึงการโฆษณาในลกัษณะ

ประชาสัมพนัธ์ (Public Relation Advertising) ที�มุง่เพียงแต่บอกถึงสิ�งที�องคก์รทาํใหแ้ก่สังคม

เทา่นั2น แต่มิไดมี้เนื2อหา หรือมีการใชเ้ทคนิคในการนาํเสนอความคิดสร้างสรรคใ์ดๆ ที�ใหแ้ง่คิดหรือ

ใหอ้ะไรแก่ผูที้�ชมภาพยนตร์โฆษณาเลยแมแ้ต่นอ้ย 

ดงันั2นการที�จะจดัวา่ ภาพยนตร์โฆษณาใดเป็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมตามคาํ

นิยามนั2น  ประเด็นสาํคญัที�ใชใ้นการตดัสิน กคื็อ ตอ้งมีเนื2อหาและเทคนิคในการนาํเสนอความคิด

สร้างสรรคใ์นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ที�เอื2อต่อการกระตุน้ใหเ้กิดแง่คิดหรือให้ความรู้ที�มี

คา่ต่อการนาํไปใชพ้ฒันาสังคมและรวมถึงมีการกระตุน้ให้ผูที้�ชมภาพยนตร์โฆษณามีความคิด หรือ

เกิดความตระหนกัต่อความเป็นอยูข่องสังคมมากยิ�งขึ2นอนัเป็นผลมาจากการที�ไดรั้บชมภาพยนตร์

โฆษณาชิ2นดงักล่าวแลว้ 

เกณฑส์าํคญัที�ใชพ้ิจารณาวา่เป็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมหรือไมต่ามคาํนิยามใน 

Code Book 
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1. ตอ้งมีเนื2อหาและเทคนิคในการนาํเสนอความคิดสร้างสรรคใ์นภาพยนตร์โฆษณาที�มี

ลกัษณะที�พดูถึงประเด็นทางสังคมในดา้นต่างๆ และรวมถึงปัญหาสังคมเป็นเนื2อหาหลกัในงาน

โฆษณา (มากกวา่การพดูถึงองคก์รและการขายสินคา้) 

2. เมื�อชมแลว้ไดแ้ง่คิด เกิดความตระหนกัหรืออยากที�จะมีส่วนร่วมในการเอาใจใส่สังคม

มากยิ�งขึ2น (ขอ้นี2 เป็นเกณฑที์�มีความสาํคญัมากที�สุด ดงันั2นไมว่า่จะเป็นภาพยนตร์โฆษณาใดกต็าม 

เมื�อดูแลว้รู้สึกอยากที�จะทาํใหส้ังคมดีขึ2น รู้สิ�งที�ควรทาํเพื�อใหเ้กิดสังคมที�ดี จดัไดว้า่เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมทั2งสิ2น) 

บทบาทของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

นกัวชิาการดา้นการโฆษณาหลายท่านไดก้ล่าวถึงบทบาทของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมหลายประการ ซึ� งเป็นการพิจารณาตามหลกัการและอุดมคติที�ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมควรจะมีบทบาทในสังคม ซึ� งพอสรุปไดด้งันี2  (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2532) 

1. บทบาทในการร่วมรับผดิชอบต่อสังคม ตามแนวปรัชญาชุดใหมแ่ห่งธุรกิจ ประชาชนจึง

เห็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที�เนน้ในเรื�องปัญหาสังคม ซึ� งเป็นการแสดงความคิดเห็นของผู ้

โฆษณาต่อปัญหาสังคม เช่น โฆษณาชุด “บา้นทานตะวนั” ของมูลนิธิเด็ก หรือโฆษณาชุด “ตอ่ตา้น

ยาเสพติด” ของคณะกรรมการป้องกนัและปราบปรามยาเสพติดแห่งชาติ 

2. บทบาทในการธาํรงไวซึ้� งประเพณี และวถีิชีวติความเป็นอยูแ่บบไทย ๆ ซึ� งกาํลงัจะถูก

กลืนหายไป ดว้ยวถีิชีวติในสังคมสมยัใหมที่�เตม็ไปดว้ยความเจริญทางวตัถุ ตลอดจนการส่งเสริม

คา่นิยมที�ดีงามของสังคมที�คนไทยพึงมีเพื�อผลในการพฒันาสังคมและประเทศชาติ 

3. บทบาทในการกระตุน้ให้ประชาชนตระหนกัถึงปัญหาสังคมต่าง ๆ ที�กาํลงัเกิดขึ2นใน

สังคม 

4. บทบาทในการรณรงคข์อความร่วมมือจากประชาชน เป็นการโฆษณาเพื�อขอความ

ร่วมมือในการบริจาคเพื�อสาธารณกุศล 
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5. บทบาทในการแนะนาํการปฏิบติัตวัของประชาชน เมื�อเกิดเหตุการณ์ร้ายแรงขึ2นเพื�อเป็น

การเตรียมประชาชนใหพ้ร้อมจะช่วยเหลือตวัเอง หรือช่วยเหลือผูอื้�นเมื�อเกิดเหตุร้าย 

6. บทบาทตอ่ความเป็นอนัหนึ�งอนัเดียวกนัของสังคม เป็นการโฆษณาที�เสริมสร้างใหเ้กิด

ความสามคัคี ความกลมเกลียว ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั 

7. บทบาทตอ่ความรู้สึกร่วมกนั เป็นการโฆษณาที�ตอ้งการสร้างความรู้สึกนึกคิดของ

ประชาชนใหเ้ป็นไปในทิศทางเดียวกนั คือ มีประชามติต่อเรื�องใดเรื�องหนึ�งที�เป็นประโยชน์ต่อ

สังคม 

8. บทบาทตอ่ความกา้วหนา้ของสังคม เนื�องจากภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมจะเป็น

พลงัผลกัดนัและส่งเสริมใหส้ังคมกา้วไปสู่ความกา้วหนา้อยา่งต่อเนื�อง เพราะโฆษณาจะไปกระตุน้

ใหเ้กิดการตื�นตวั และนาํไปสู่การเปลี�ยนแปลงที�ดีในสังคมต่อไป 

จากการพิจารณาบทบาทของภาพยนตร์โฆษณาเพื�อส่งเสริมสังคมนั2น เราสามารถแบง่

ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อส่งเสริมสังคมไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1. ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อส่งเสริมสังคมโดยตรง 

หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาที�มีเนื2อหาเกี�ยวกบัการส่งเสริมสังคมโดยตรง และไมมี่การ

บรรยายสรรพคุณของสินคา้และบริการปรากฏในโฆษณานั2น ทั2งนี2อาจปรากฏชื�อผูอุ้ปถมัภด์า้น

คา่ใชจ่้ายในการผลิตโฆษณาชนิดนั2นหรือไมก่ไ็ด ้ตวัอยา่งเช่น “ภาพยนตร์โฆษณาแด่นอ้งผูหิ้วโหย” 

ซึ� งมุง่ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาสในสังคม “โครงการถนนสีขาว” ของ Toyota มุง่ป้องกนัและแกไ้ข

ปัญหาในการใชร้ถใชถ้นน เป็นตน้ ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อส่งเสริมสังคมโดยตรงเป็นวิธีหนึ�งที�ช่วย

รณรงคส่์งเสริมป้องกนัและแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ในสังคม โดยการโนม้นา้วจิตใจใหป้ระชาชน

ตระหนกัถึงปัญหาต่าง ๆ ในสังคม เช่น ปัญหาดา้นสิ�งแวดลอ้มเป็นพิษ ปัญหาผูด้อ้ยโอกาสในสังคม 

เป็นตน้ 

2. ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อส่งเสริมสังคมโดยออ้ม 
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หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาสินคา้และบริการทั�ว ๆ ไป ที�มีเนื2อหาบรรยายเกี�ยวกบัสรรพคุณ

ของสินคา้และบริการ ซึ� งอาจมีวตัถุประสงคใ์นการพฒันาสังคมอยา่งตั2งใจหรือไมก่ต็าม 

ตวัอยา่งเช่น ภาพยนตร์โฆษณานม UHT ตรามะลิ กใ็หป้ระโยชน์ในดา้นการส่งเสริมใหว้ยัรุ่นนิยม

ดื�มนมมากขึ2น ส่วนโฆษณา Thana City เป็นการจาํลองภาพสังคมที�น่าอยู ่ทาํใหป้ระชาชนเกิดความ

ปรารถนาที�จะพฒันาตนเองและสังคมใหมี้ความเป็นอยูดี่ขึ2น เป็นตน้ 

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีชื�อเรียกหลายอยา่ง เช่น ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อบริการ

สังคม ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อสาธารณประโยชน์ หรือภาพยนตร์โฆษณาเพื�อพฒันาสังคม แต่ชื�อ

เรียกในภาษาองักฤษ คือ Public Service Advertising ซึ� งเป็นภาพยนตร์โฆษณาที�มีแนวคิดเพื�อ

สร้างสรรคส์ังคม และจรรโลงจริยธรรมของสังคม โดยมีหลกัวา่ ภาพยนตร์โฆษณาในฐานะที�เป็น

การสื�อสารมวลชนประเภทหนึ�ง คงมีส่วนร่วมในการรณรงคปั์ญหาสังคมไดด้งันี2  คือ 

(มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2532) 

ภาพยนตร์โฆษณามีส่วนร่วมใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาสังคมในดา้นที�เกี�ยวกบัการ

ปรับตวัของบุคคลใหส้อดคลอ้งกบัสังคม เช่นชี2แจงให้เห็นถึงปัญหาของเด็กซึ�งเกิดจากการถูก

ทอดทิ2ง เนื�องจากพอ่แมไ่มมี่เวลาใหซึ้�งเป็นผลกระทบต่อจิตใจของเด็ก และอาจทาํให้เกิดพฤติกรรม

เบี�ยงเบนในอนาคต ตวัอยา่งเช่น ภาพยนตร์โฆษณาเรื�อง “เวลาใหลู้ก” ของบริษทัสหพฒันพิบูลย ์

จาํกดั ซึ� งเลือกใหค้าํขวญัที�สื�อความหมายไดดี้ยิ�งวา่ “ปลูกฝังความอบอุ่นในบา้นเพื�อพฒันารากฐาน

ของสังคม” 

1. ภาพยนตร์โฆษณามีส่วนทาํใหผู้บ้ริโภคทราบถึงปัญหาเกี�ยวกบัสภาพแวดลอ้ม เช่น 

ปัญหาสิ�งแวดลอ้มเป็นพิษ การขาดแคลนทรัพยากรธรรมชาติ การขาดแคลนพนกังาน เป็นตน้ เช่น 

ภาพยนตร์โฆษณาบริษทัปูนซิเมนตไ์ทยเรื�อง “ป่าไม”้ ที�ทาํใหผู้บ้ริโภคทราบถึงปัญหาทรัพยากรป่า

ไมที้�ถูกทาํลายหมดลงทุกวนั เป็นสาเหตุทาํใหต้น้นํ2าลาํธารไมมี่นํ2าไหล การใชปู้นซิเมนตแ์ทนการ

ใชไ้มย้อ่มเป็นการรักษาป่าไมอ้นัเกิดแหล่งตน้นํ2าลาํธารไวไ้ด ้

2. ภาพยนตร์โฆษณามีส่วนช่วยในการส่งเสริมคา่นิยมในสังคม บทบาทของโฆษณาใน

ส่วนที�กาํลงัแพร่หลายในปัจจุบนั ดงันั2นจะเห็นภาพยนตร์โฆษณาของสถาบนัการเงิน องคก์รเอกชน

หลายหน่วยงานของภาครัฐบาลที�ทยอยกนัออกสู่สายตาผูบ้ริโภคมิไดข้าด เนื�องจากรัฐบาลมี
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นโยบายส่งเสริมอนุรักษว์ฒันธรรม และคา่นิยมที�ดีงามของสังคม ผูโ้ฆษณาเหล่านี2 จึงนาํเอานโยบาย

ของรัฐบาลมาเป็นแนวคิดในโฆษณา 

3. ภาพยนตร์โฆษณามีส่วนช่วยในการขอความร่วมมือจากประชาชน บทบาทของรายการ

โฆษณาดา้นนี2 เป็นรายการโฆษณาที�ขอความร่วมมือในการบริจาคเงินสมทบมูลนิธิเพื�อการพฒันา

เด็กในรายการโฆษณาเรื�อง “แด่นอ้งผูหิ้วโหย” รายการโฆษณาเพื�อขอความร่วมมือบริจาคโลหิต

ช่วยชีวติเพื�อนมนุษยใ์นรายการโฆษณาเรื�อง “ขา่วสาํคญั” เป็นตน้ 

วตัถุประสงคข์องการโฆษณาส่งเสริมสังคม 

จากการทบทวนงานวจิยัของสิปปณฐั สาํเริง (2545) ในเรื�องกลยทุธ์สาร และการตอบสนอง

ของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาส่งเสริมสังคม สามารถแบง่วตัถุประสงคข์องการโฆษณาส่งเสริมสังคม 

ออกเป็น 5 ประเภท ดงันี2  

1. โฆษณาส่งเสริมสังคมที�มีวตัถุประสงคเ์พื�อการเปลี�ยนแปลงทางความคิด (Public 

Service Advertising for Cognitive Change) เป็นการโฆษณาที�มุง่ใหค้วามรู้แก่คนในสังคม หือเป็น

การโฆษณาที�มีส่วนช่วยใหส้ังคมไดรั้บทราบถึงปัญหาสังคมที�เกิดขึ2นในขณะนั2น เพื�อใหส้ังคมเกิด

ความตระหนกัต่อปัญหานั2นๆ มากยิ�งขึ2น เช่น การบอกให้ทราบถึงพิษภยัของยาเสพติด การเมาแลว้

ขบั เป็นตน้ 

2. โฆษณาส่งเสริมสังคมที�มีวตัถุประสงคเ์พื�อการเปลี�ยนแปลงทางการกระทาํ (Public 

Service Advertising for Action Change) เป็นการโฆษณาที�มีวตัถุประสงคใ์นการชกัชวนให้

กลุ่มเป้าหมายกระทาํกิจกรรมที�เป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ เช่น การบริจาคโลหิต การบริจาคเงิน

ใหก้บัองคก์รการกุศล การถอดปลั�กอุปกรณ์เครื�องไฟฟ้าที�ไมใ่ชเ้พื�อการประหยดัไฟ ซึ� งเมื�อ

กลุ่มเป้าหมายไดก้ระทาํตามสารโฆษณาไดว้า่ไว ้“แม้เพียงครั
งเดียว หรือสองสามครั
งแล้วเลิก

กระทาํไปหรือกระทาํไม่ต่อเนื!อง” เช่น บริจาคครั2 งเดียวแลว้เลิกไปหรือบริจาคไม่สมํ�าเสมอ กถื็อได้

วา่โฆษณาส่งเสริมสังคมชิ2นนั2นประสบความสาํเร็จแลว้ 

3. โฆษณาส่งเสริมสังคมที�มีวตัถุประสงคเ์พื�อการเปลี�ยนแปลงทางพฤติกรรม (Public 

Service Advertising for Behavior Change) เป็นการโฆษณาที�มุง่ใหป้ระชาชนมีการเปลี�ยนแปลง

พฤติกรรมที�เป็นสาเหตุของปัญหาสังคม มาสู่พฤติกรรมที�ถูกตอ้ง ซึ� งจะประสบผลสาํเร็จไดแ้ทจ้ริงก็
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ต่อเมื�อ กลุ่มเป้าหมายนั2นๆ มีการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมตามที�สารโฆษณาชิ2นนั2นไดก้ล่าวไวแ้ลว้

อยา่งถาวรหรือไดป้ฏิบติัอยา่งต่อเนื�องภายในระยะเวลาหนึ�งเท่านั2น เช่น โฆษณาส่งเสริมสังคมที�

กระตุน้ใหเ้ลิกสูบบุหรี�  จะประสบความสาํเร็จไดน้ั2น กต่็อเมื�อกลุ่มเป้าหมายเลิกสูบบุหรี�ตลอดไป 

(คือ เกิดการเปลี�ยนในขั2นพฤติกรรม) เทา่นั2น สาํหรับการเลิกเพียงครั2 ง สองครั2 งแลว้กลบัมาสูบบุหรี�

ต่อๆไป (ซึ� งเป็นการเปลี�ยนแปลงแคใ่นระดบัการกระทาํ) ไม่นบัวา่ประสบความสาํเร็จ เป็นตน้ 

4. โฆษณาส่งเสริมสังคมที�มีวตัถุประสงคเ์พื�อการเปลี�ยนแปลงทางค่านิยม (Public Service 

Advertising for Value Change) เป็นการโฆษณาที�มุง่ส่งเสริมคา่นิยมที�ถูกตอ้งใหก้บัประชาชนใน

สังคม เช่น โฆษณาที�รณรงคใ์หเ้ที�ยวเมืองไทย ใชข้องไทย 

5. โฆษณาส่งเสริมสังคมที�มีวตัถุประสงคเ์พื�อการส่งเสริมภาพลกัษณ์ขององคก์รและตรา

สินคา้อยา่งเด่นชดั (Public Service Advertising for Corporate or Brand Image) เป็นการโฆษณาที�

มุง่เนน้ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ ที�บริษทัหรือหน่วยงายไดก้ระทาํเพื�อสาธารณะประโยชน์ให้

สังคมไดรั้บทราบ เพื�อมุง่หวงัใหเ้กิดภาพลกัษณ์ที�ดีในสายตาผูบ้ริโภค 

แนวคิดเกี�ยวกบัการรับรู้ 

นกัจิตวทิยาไดใ้หค้วามหมายของการรับรู้ไวด้งันี2  

การรับรู้ หมายถึงกระบวนการของการมีความตระหนกัอยา่งทนัทีทนัใดต่อบางสิ�งบางอยา่ง 

(Immediately  Aware) ปกติจะใชก้บัการรับรู้ทางการสัมผสั เมื�อบุคคลตระหนกัต่อสิ�งหนึ�งสิ�งใดจะ

เกิดความรู้ และเมื�อยอมรับสิ�งของนั2นแลว้ การรับรู้กจ็ะนาํไปสู่กระบวนการการไดม้าซึ� งความรู้ 

(Draver, 1961) 

การรับรู้ หมายถึงกระบวนการของการมีความตระหนกัต่อวตัถุสิ�งของ คุณลกัษณะและ

ความสัมพนัธ์โดยอาศยัอวยัวะสัมผสั สิ�งที�บุคคลรับรู้จะไดรั้บอิทธิพลจากประสบการณ์ที�มีมาก่อน 

ดงันั2นการรับรู้จึงไมใ่ช่เพียงการบนัทึกเกี�ยวกบัสิ�งเร้าที�มากระทบอวยัวะสัมผสัเทา่นั2น(Hilgrad and 

Atkinson, 1967) 
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การรับรู้ หมายถึงการมีความตระหนกั (Awareness) ในเรื�องเกี�ยวกบัสิ�งเร้าภายนอกที�

ประสบเป็นประจาํ เช่น วตัถุ สถานการณ์ต่างๆ ความสัมพนัธ์ต่างๆ ซึ� งเป็นผลมาจากสิ�งเร้าดงักล่าว

มาเร้าประสาทรับความรู้สึก (Good, 1973) 

การรับรู้ หมายถึงการแสดงถึงการรับรู้หรือความสามารถที�จะรับรู้ เป็นความเขา้ใจเกี�ยวกบั

วตัถุสิ�งของ คุณลกัษณะ เป็นตน้ โดยวธีิของความรู้สึก (Sense) ความตระหนกั (Awareness) และ

ความเขา้ใจ (Comprehension) (Guralnik, 1986) 

จาํเนียร ช่วงโชติ และคณะ (2526, หนา้ 9) การรับรู้ หมายถึงกระบวนการที�บุคคลไดน้าํเอา

สิ�งที�ตนไดเ้ห็น ไดย้นิ ไดส้ัมผสัจากสิ�งเร้าภายนอกตวับุคคลเขา้มาจดัระเบียบและใหค้วามหมายโดย

อาศยัประสบการณ์เดิมและผลลพัธ์ที�ไดคื้อ ความรู้  ความเขา้ใจ ที�เกิดขึ2นในจิตใจของตนเอง 

ประเทือง   สูงสุวรรณ (2534, หนา้ 6) การรับรู้ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิด 

ความรู้ความเขา้ใจในเรื�องต่างๆที�เกิดขึ2นในจิตใจของแต่ละบุคคล อนัเนื�องมาจากการตีความหรือ

แปลความ อาการสัมผสัของร่างกายกบัสิ�งเร้าหรือสิ�งแวดลอ้ม โดยอาศยัประสบการณ์เดิมเป็น

เครือขา่ย 

จากที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที�บุคคลสนองตอบต่อสิ�งใด

สิ�งหนึ�งทั2งจากภายนอกและภายใน มีความเขา้ใจในสิ�งนั2น และเลือกใหค้วามสนใจที�จะรับรู้หรือ

เลือกที�จะตอบสนองต่อสิ�งนั2น 

ปัจจยัที�มีผลต่อการรับรู้ 

กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลที�ตอบสนองต่อสิ�งเร้าหรือสิ�งที�ไดส้ัมผสัจะมีการแปล

ความเพื�อแสดงออกไป ซึ� งระดบัการรับรู้ของบุคคลจะสูงหรือตํ�า มากหรือนอ้ยตอ้งมีปัจจยัตา่ง ๆ 

เขา้มาเกี�ยวขอ้ง ไดมี้ผูศึ้กษาและระบุถึงปัจจยัที�เกี�ยวขอ้งกบักระบวนการรับรู้หลายทา่น ดงัต่อไปนี2  

กรรณิการ์  สุวรรณโคตร (2528, หนา้ 465) กล่าววา่การรับรู้และการแปลความหมายของสิ�ง

เร้าขึ2นอยูก่บัปัจจยัหลายประการ เช่น ความตั2งใจ ความสนใจ ความรู้ ประสบการณ์ ความจาํ สภาพ

อารมณ์ ความคาดหวงั ความเชื�อ ทศันคติ สติปัญญา จิตสาํนึก วฒิุภาวะ และสัมพนัธภาพกบัผูอื้�น 
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แกร์ริสัน (Garrison, 1972) กล่าววา่ การที�เราจะรับรู้สิ�งที�มาสัมผสัไดน้ั2นตอ้งอาศยั

ประสบการณ์ของเราเป็นเครื�องช่วยในการตีความหรือแปลความ ถา้เราไม่เคยมีประสบการณ์มา

ก่อนเรากไ็มส่ามารถรับรู้ไดว้า่สิ�งที�เราสัมผสันั2นมีความหมายวา่อยา่งไร 

จาํเนียร  ช่วงโชติ (2519) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของคนเราซึ� งมีมากมาย

หลายประการ แต่พอสรุปไดเ้ป็น 2 ประการดงันี2  

1. บทบาทปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ คุณสมบติัภายในของผูรั้บรู้ เช่นความตอ้งการ หรือแรงขบั 

คุณคา่ความสนใจ และประสบการณ์เดิม 

2. บทบาทปัจจยัทางสังคมภายนอก ไดแ้ก่ ความยดึมั�น ความเชื�อถือ คาํบอกกล่าว 

คาํแนะนาํ คาํสอนที�ไดรั้บต่อกนัมา ทั2งหมดนี2 มีอิทธิพลที�ทาํใหก้ารรับรู้ที�บุคคลมีต่อเรื�องราว 

เหตุการณ์ ภาวะแวดลอ้มต่าง ๆ มีความแตกต่างกนั 

ฮิลกราด และแอทคินสัน (Hilgrad and Atkinson, 1971) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อ

การรับรู้ดงันี2  

1. ความตั2งใจหรือความใส่ใจ (Attention) เนื�องจากการรับรู้ของมนุษยเ์รานั2นมีการ
เลือกสรรสิ�งที�จะรับรู้ ดงันั2นเราจึงมีปฏิกิริยาโตต้อบต่อสิ�งเร้าที�มากระทบเราไมเ่ทา่กนั เราจะเลือก
โตต้อบเฉพาะสิ�งเร้าที�เราสนใจ คือ เรามีการเลือกสรรสิ�งเร้า มนุษยเ์ราจะผนัแปรอยา่งมากในการ
ตอบสนองต่อสิ�งเร้าอนัเดียวกนั เพราะนิสัยหรือความสนใจของแต่ละคนในขณะนั2นซึ� งเตรียมพร้อม
สาํหรับสิ�งเร้าบางอยา่งแตกต่างกนั ความตั2งใจของคนเราอาจจะขึ2นอยูก่บัความสนใจในขณะนั2น 
และสภาพของอารมณ์ 

2. การเตรียมการ (Preparatory Set) บางครั2 งการเลือกในการรับรู้อาจจะเกิดก่อนที�จะ
ปรากฏสิ�งเร้ากไ็ด ้เราสามารถที�จะเตรียมตวัของเราเพื�อที�จะรับรู้และกระทาํต่อสิ�งเร้า ซึ� งเราคาดวา่
จะเกิดขึ2น ตวัอยา่งเช่น ในสถานการณ์ของการวิ�งแขง่ขนั นกัวิ�งเตรียมพร้อมที�จะวิ�งไมไ่ดย้นิเสียงปืน 
ดงันั2นการจดัการของนกัวิ�งคือความพร้อมที�จะไดย้นิเสียงปืนและความพร้อมที�จะกระโจนไป
ขา้งหนา้เพื�อการแข่งขนั ดงันั2นในขั2นนี2 ที�มีอิทธิพลต่อการรับรู้คือ ความพร้อม (Readiness) 

3. ความตอ้งการและคา่นิยม (Needs and Values) เราจะรับรู้อะไรนั2น อาจจะถูกกาํหนด
โดยความตอ้งการและค่านิยมส่วนตวั คา่นิยมต่อวตัถุสิ�งของ (สิ�งเร้า) อาจจะเป็นผลกระทบ เช่น 
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ความประทบัใจในขนาด เช่น เด็กๆ จากครอบครัวยากจนมีแนวโนม้ที�จะประเมินขนาดของเหรียญ
เกินความเป็นจริงมากกวา่เด็กๆ ที�มาจากครอบครัวรํ�ารวย (Bruner and Goodman, 1947) 

บณัฑิต จุฬาสัย (2528) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัที�มีผลต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคลไว ้3 ประการ 

ดงันี2  

1. ประสบการณ์ ประสบการณ์ที�ไดพ้บเห็นมีผลกระทบโดยตรง ทาํให้เกิดการรับรู้ระดบั

ต่างๆ เช่น คนที�เคยอยูใ่นบา้นเมืองที�สับสนวุน่วายไร้ระเบียบ สกปรก ฯลฯ กจ็ะรับรู้สภาพแวดลอ้ม

ดงักล่าวอยูทุ่กวนั ทาํใหเ้กิดความเคยชินและยอมรับสภาพแวดลอ้มนั2น แมว้า่จะไร้คุณภาพกต็าม 

สาํนึกดงักล่าวเปลี�ยนแปลงไดก้ต่็อเมื�อมีการเปรียบเทียบจากสิ�งที�ไดรั้บรู้ใหม่ 

2. ความใส่ใจและการใหคุ้ณค่าในเรื�องที�จะรับรู้ ความใส่ใจในเรื�องที�จะรับรู้แปรเปลี�ยนได้

หลายระดบั ตั2งแต่ความจาํเป็น ความตอ้งการ ความคาดหวงั ความสนใจและอารมณ์ เช่น บุคคลที�

สัญจรบนทอ้งถนน จะมีความตอ้งการเมืองที�สะอาดร่มรื�น มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย แต่ถา้เขา

ขบัรถยนตเ์ขาจะรับรู้ถึงความสับสนของสิ�งต่างๆ ที�เป็นปัญหาในการขบัขี� 

3. ลกัษณะและรูปแบบของเรื�องที�จะรับรู้ นอกจากการรับรู้ของบุคคลจะขึ2นอยูก่บั

ประสบการณ์ ความใส่ใจและการใหคุ้ณค่าในเรื�องที�จะรับรู้แลว้ยงัขึ2นอยูก่บัวา่สิ�งหรือเรื�องที�จะรับรู้

มีลกัษณะรูปแบบเป็นอยา่งไร ตวัอยา่งการสร้างความตระหนกัในเรื�องขยะที�ไดรั้บความสนใจมาก 

เนื�องจากการใหค้วามรู้ความเขา้ใจไดก้ระทาํอยา่งกวา้งขวางโดยอาศยัวธีิการต่างๆ เช่น การนาํเสนอ

โดยดาราภาพยนตร์ โครงการตาวิเศษ มีทั2งบทเพลง คาํขวญั มีการนาํเสนอขา่วสารทั2งทางวทิยแุละ

โทรทศัน์ ป้ายโฆษณาถงัขยะ เป็นตน้ ทาํใหบุ้คคลเกิดการรับรู้เพื�อให้เกิดความตระหนกันั2น ตอ้งใช้

ระยะเวลานานพอสมควร 

จากที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการรับรู้มี 2 ประการคือ ปัจจยัภายใน 

ไดแ้ก่ความจาํเป็น ความตอ้งการ ความสนใจ ประสบการณ์เดิม และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ ความเชื�อ 

คา่นิยม คาํบอกกล่าว คาํแนะนาํ คาํสอนที�ไดรั้บต่อกนัมา ปัจจยัเหล่านี2ทาํให้เกิดการรับรู้และการ

แปลความหมายของสิ�งที�รับรู้แตกต่างกนั 
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ลกัษณะของการรับรู้  

ประเทือง สูงสุวรรณ (2534, หนา้ 6) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของการรับรู้ ประเภทของการ

รับรู้ และความผิดพลาดของการรับรู้ ไวด้งันี2  

การรับรู้ของบุคคลเกิดขึ2นไดด้งันี2  

         1. การรับรู้ดา้นกายภาพ เป็นการรับรู้ที�อาศยัการสัมผสัโดยตรงมากที�สุด เป็นการรับรู้เกี�ยวกบั

รูปร่างลกัษณะ เช่น ขาว ดาํ ผอม อว้น  

         2.  การรับรู้ดา้นพฤติกรรม เป็นการรับรู้เกี�ยวกบัลกัษณะคุณสมบติัประจาํตวับุคคล เช่น ความ

เฉลียวฉลาด  สนุกสนานร่าเริง 

         3.  การรับรู้ดา้นปฏิสัมพนัธ์ เป็นการรับรู้ถึงความสัมพนัธ์ของบุคคล เช่น  ความเป็นญาติกนั 

ความเป็นพี�นอ้ง 

ประเภทของการรับรู้ มีดงันี2  

1. การรับรู้อารมณ์ คือการรับรู้เกี�ยวกบัอารมณ์ภายในตวับุคคล อารมณ์เป็นพฤติกรรม

ภายในบุคคล เป็นสิ�งที�ยากต่อการเขา้ใจ แต่เป็นสิ�งที�ดีต่อการเรียนรู้ และการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์ 

         2. การรับรู้บุคลิกภาพ คือการรับรู้เกี�ยวกบัลกัษณะและความสามารถของบุคคลที�ไดพ้บ หรือ

การไดรั้บการแนะนาํให้รู้จกับุคคลใดบุคคลหนึ�ง จะเกิดการสังเกตลกัษณะแบบอยา่งในตวัผูถู้ก

แนะนาํเพื�อจะไดจ้ดจาํบุคคลนั2น โดยมนุษยจ์ะพยายามจาํบุคคลอื�นโดยการคน้หาลกัษณะแลว้นาํมา

เปรียบเทียบหรือเชื�อมโยงกบัประสบการณ์ที�มีอยู ่

3. การรับรู้ขา่วสาร หมายถึงการที�บุคคลไดรั้บรู้และมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ�งเร้า โดย

ปกติการรับรู้จะส่งผา่นระบบสัมผสัทั2งหา้ ไดแ้ก่ ตา หู จมูก ลิ2น ผวิหนงัและกลา้มเนื2อ ขา่วสารที�รับ

จะถูกส่งต่อไปยงัสมองเพื�อใหเ้กิดความรู้สึก การไดเ้ห็น การไดย้นิ การไดก้ลิ�น การไดร้ส 
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ความผดิพลาดของการรับรู้ 

ประเทือง สูงสุวรรณ (2534, หนา้ 6) กล่าววา่ ความผดิพลาดของการรับรู้ เกิดขึ2นเนื�องจาก 

โดยธรรมชาติของมนุษยแ์ต่ละบุคคลจะมีแผนและแนวความคิดที�เป็นของตวัเอง มนุษยจ์ะรับรู้

เฉพาะในสิ�งที�ตนอยากมอง มีความตอ้งการและมีความพร้อมที�จะมอง คนเรามีการรับรู้แตกต่างกนั

ในมูลเหตุอนัเดียวกนั แต่ละคนรับรู้มูลเหตุในลกัษณะที�เป็นปัญหาของตนเอง 

กนัยา สุวรรณแสง (2540, หนา้ 30) กล่าววา่ การรับรู้ความผดิพลาดที�เกิดขึ2น เกิดขึ2นไดจ้าก

สาเหตุหลายประการ เช่น เนื�องจากภาพลวงตา ความเชื�อที�ผดิๆ ความไม่สมบูรณ์ของประสาท

สัมผสัและอวยัวะสัมผสั อุปทานของตนเอง การแปรสัมผสัผดิ บุคลิกภาพ อุปนิสัย เจตคติ ความ

ตอ้งการ อารมณ์ ความเอาใจใส่ วฒันธรรม บรรยากาศ 

จากที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ความผดิพลาดของการรับรู้ เนื�องมาจาก แนวความคิดที�

เป็นของตวัเอง ความเชื�อที�ผิดๆ การรับรู้เฉพาะสิ�งที�ตนตอ้งการ รวมทั2งความไมส่มบูรณ์ของ

ประสาทสัมผสั การแปรสัมผสัที�ผดิ 

การรับรู้กบัพฤติกรรมทางดา้นจิตพิสัย 

มวลพฤติกรรมของมนุษยแ์ยกตามจุดประสงคข์องการศึกษา (Taxonomy of education 

objective) ของบลูมและแครทโรล (Bloom & Krathwohl, 1956) ไดเ้ป็น 3 ดา้น คือ 

1. พฤติกรรมดา้นความรู้-ความคิด หรือพฤติกรรมดา้นพุทธิพิสัย (Cognitive Domain) 

ไดแ้ก่ พฤติกรรมในดา้นการใชค้วามคิด ใชส้มองหรือสติปัญญา เพื�อการเรียนรู้สิ�งต่างๆ แบง่

ออกเป็นระดบัชั2นการพฒันา 6 ชั2น จากตํ�าสุดไปสูงสุด ไดแ้ก่ ขั2นความรู้-ความจาํ ขั2นความเขา้ใจ ขั2น

การนาํไปใช ้ขั2นการวิเคราะห์ ขั2นการสังเคราะห์ และขั2นการประเมิน 

2. พฤติกรรมดา้นความรู้สึกหรือดา้นจิตพิสัย (Affective Domain) ไดแ้ก่ พฤติกรรมที�

เกี�ยวกบัอารมณ์หรือความรู้สึก ซึ� งเป็นสิ�งที�สร้างสมขึ2นจนเป็นลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เป็น

พฤติกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัการเสริมสร้างคุณลกัษณะหรือบุคลิกภาพของบุคคล พฤติกรรมดา้นนี2 มี
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ระดบัขั2นการพฒันาทางตํ�าสุดไปสูงสุด 5 ขั2น ไดแ้ก่ ขั2นการรับรู้ ขั2นตอบสนอง ขั2นเห็นคุณคา่ ขั2น

จดัระบบ และขั2นเกิดกิจนิสัย 

3. พฤติกรรมดา้นความคล่องแคล่วทางกาย หรือดา้นทกัษะพิสัย (Psychomotor) ไดแ้ก่ 

พฤติกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัความคล่องแคล่วในการใชอ้วยัวะส่วนต่างๆของร่างกาย ใหใ้ชง้านได้

คล่องแคล่วเหมาะสมกบังานหรือหนา้ที� จนถึงขีดสูงสุดที�บุคคลจะพฒันาได ้พฤติกรรมดา้นนี2จะ

เนน้เป็นพิเศษเฉพาะในการเรียนที�ตอ้งใชค้วามสามารถของอวยัวะส่วนใดส่วนหนึ�งเป็นพิเศษ เช่น 

การออกเสียงในการเรียนภาษา การใชมื้อใชเ้ทา้ในจงัหวะดนตรี เป็นตน้ 

ขอบเขตของพฤติกรรมดา้นจิตพิสัย พฤติกรรมดา้นจิตพิสัย หรือความรู้สึกนี2 มีลกัษณะ

สาํคญัที�ควรพิจารณาและเป็นลกัษณะที�ทาํใหพ้ฤติกรรมดา้นนี2แตกต่างอยา่งเห็นไดช้ดัจาก

พฤติกรรมอื�นๆ 5 ประการ (วลัลภ กนัทรัพย ์2541) 

1. เป็นพฤติกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัอารมณ์หรือความรู้สึก (Feeling/Emotion) ซึ� งมีอยูใ่นทุกๆ 

คน เป็นเครื�องชี2บง่วา่การแสดงออกใหป้รากฏหรือสังเกตไดข้องพฤติกรรมนี2อาจเปลี�ยนแปลงได้

รวดเร็วตามเงื�อนไขหรือสถานการณ์แวดลอ้ม และถา้ผูแ้สดงพฤติกรรมรู้ตวัวา่ถูกสังเกตหรือมี

เจตนาในการแสดงออกแฝงอยูแ่ลว้ พฤติกรรมที�แสดงออกกอ็าจอยูใ่นรูปของการเสแสร้ง ทาํใหก้าร

สังเกตผดิพลาดไดง่้ายที�สุด นั�นคือ พฤติกรรมดา้นนี2ของบุคคลอาจแสดงออกใหเ้ห็นไดท้ั2งในรูป

ของธรรมชาติหรือในรูปของการเสแสร้ง ขึ2นอยูก่บัสภาวะแวดลอ้มในช่วงเวลาของการแสดงออก

และเจตนาของผูแ้สดงดว้ย 

2. เป็นพฤติกรรมที�มีลกัษณะเฉพาะตวั (Typical) ของแต่ละบุคคล ไมอ่าจลอกเลียนหรือ

ถ่ายทอดสู่กนัไดง่้ายๆ เมื�อบุคคลพฒันาไปตามรูปแบบรูปใดรูปหนึ�ง จนถึงขั2นสูงสุดของการพฒันา

แลว้ จะเปลี�ยนแปลงยาก โดยเฉพาะอยา่งยิ�งการเปลี�ยนแปลงในเวลาสั2นๆ เพราะไดก้ลายเป็น

ลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคลนั2นไปแลว้ ในขณะเดียวกนัการตดัสินวา่พฤติกรรมที�แสดงออกของ

บุคคลในสถานการณ์หนึ�งวา่ถูกหรือผดิ แบบเดียวกบัการตดัสินถูกหรือผดิในพฤติกรรมดา้นความรู้-

ความคิดนั2นจะทาํไมไ่ด ้นอกจากจะตดัสินโดยใชเ้กณฑป์กติหรือมาตรฐานของกลุ่มสังคมที�บุคคล

นั2นเป็นสมาชิกอยู ่เพื�อหาขอ้สรุปออกมาวา่พฤติกรรมที�บุคคลนั2นแสดงออกในสถานการณ์นั2นเป็น

ที�พึงปรารถนาในสังคมนั2นๆ หรือไม่เทา่นั2น และเมื�อสังคมเปลี�ยนไป หรือต่างสังคมกนั เกณฑป์กติ
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หรือมาตรฐานยอ่มเปลี�ยนไป ผลการตดัสินวา่เป็นที�พึงปรารถนาหรือไม ่หรือควรมีหรือไม ่กอ็าจ

เปลี�ยนไปไดเ้ช่นกนั 

3. เป็นพฤติกรรมที�มีทิศทางของการแสดงออก (Direction) ไดส้องทาง ตรงกนัขา้มและคู่

กนัเสมอ เช่น “รัก” คูก่บั “เกลียด” “ขยนั” คูก่บั “ขี2 เกียจ” “ซื�อสัตย”์ คูก่บั “คดโกง” เป็นตน้ โดย

ปกติอาจเรียกวา่ทิศทางบวกหรือลบ และโดยทั�วไปทิศทางจะเป็นที�พึงปรารถนาบอ่ยครั2 งกวา่ทิศทาง

ลบ เช่น รัก ชอบ ขยนั อดทน ซื�อสัตย ์แตใ่นบางครั2 งสังคมกต็อ้งการทิศทางลบเหมือนกนั เช่น 

เกลียดอบายมุข ไมช่อบเที�ยวเตร่ รังเกียจความสกปรก ความไมเ่ป็นระเบียบ หรือรังเกียจยาเสพติด 

เป็นตน้ 

4. เป็นพฤติกรรมที�อาจเปลี�ยนแปลงหรือแตกต่างกนัไดใ้นความเขม้ (Intensity) เช่น รัก

มาก-รักนอ้ย ขยนัมาก-ขยนันอ้ย ซื�อสัตยม์าก-ซื�อสัตยน์อ้ย เมตตามาก-เมตตานอ้ย ดงันั2น แมว้า่

บุคคล 2 คน จะมีความรู้สึกหรืออารมณ์ในขณะใดขณะหนึ�ง หรือลกัษณะประจาํตวัเช่นเดียวกนั ก็

อาจแตกต่างกนัไดใ้นดา้นความเขม้นี2  ลกัษณะเช่นนี2 เปรียบไดก้บัพฤติกรรมดา้นความรู้-ความคิด ที�มี

รู้มาก-รู้นอ้ย เขา้ใจมาก-เขา้ใจนอ้ย 

5. เป็นพฤติกรรมที�บุคคลใดจะเกิดความรู้สึกหรืออารมณ์ขึ2นมาโดยมีเป้าหมาย (Target) 

เสมอ จะเกิดขึ2นมาลอยๆ ไมไ่ด ้เป้าหมายนี2อาจเป็นคนหรือสัตว ์หรือสิ�งของหรือสภาวะใดๆ กไ็ด ้

เช่น บุคคลจะเกิดอารมณ์รัก เกิดความขยนั เกิดความขี2 เกียจขึ2นมาลอยๆ ไมไ่ด ้จะตอ้งมีเป้าหมาย 

เช่น รักเพื�อน รักคูรั่ก ขยนัทาํงานบา้น ขยนัเรียน ขี2 เกียจดูหนงัสือ และเมื�อเปลี�ยนเป้าหมายแลว้ 

ความรู้สึกหรืออารมณ์นั2นอาจจะเปลี�ยนไดท้ั2งทิศทางหรือความเขม้ เช่น รักเพื�อน ถา้เปลี�ยนจาก

เพื�อนคนหนึ�งเป็นอีกคนหนึ�ง อาจเปลี�ยนจากรักมากเป็นรักนอ้ย หรือแมแ้ต่จะเปลี�ยนจากรักเป็น

เกลียดกไ็ด ้

ลกัษณะสาํคญั 5 ประการของพฤติกรรมดา้นความรู้สึก หรือคุณลกัษณะ 5 ประการ 

ดงักล่าวนี2  ทาํใหพ้ฤติกรรมดา้นนี2 มีความแตกต่างจากพฤติกรรมดา้นความรู้-ความคิด หรือพุทธิพิสัย

อยา่งมาก และมีผลทาํใหแ้นวทางพฒันาและประเมินพฤติกรรมดา้นนี2แตกต่างไปจากแนวทาง

พฒันาและการประเมินพฤติกรรมดา้นความรู้-ความคิดเป็นอยา่งยิ�ง 
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พฤติกรรมการรับรู้เป็นพฤติกรรมขั2นตน้ของพฤติกรรมดา้นความรู้สึกหรือจิตพิสัยดงัได้

กล่าวแลว้แต่ตน้ จึงมีลกัษณะสาํคญัทั2ง 5 ประการนี2  เช่นกนั 

ระดบัขั2นพฒันาของพฤติกรรมจิตพิสัย 

นอกจากจะมีลกัษณะสาํคญัที�ต่างไปจากพฤติกรรมดา้นความรู้-ความคิดแลว้ พฤติกรรม

ดา้นความรู้สึก หรือดา้นจิตพิสัย ยงัมีระดบัขั2นพฒันาที�แตกต่างจากระดบัขั2นพฒันาของพฤติกรรม

ดา้นความรู้-ความคิดอีกดว้ย ระดบัขั2นพฒันาของพฤติกรรมดา้นความรู้สึกหรือจิตพิสัยมี 5 ขั2น เรียง

จากขั2นตํ�าสุดไปทางขั2นสูงสุด 

1. ขั2นการรับรู้หรือการใหค้วามสนใจ (Receiving or Attending) จดัเป็นขั2นแรกสุดของ

พฤติกรรมดา้นจิตพิสัย ในขั2นนี2 บุคคลจะมีการรับรู้ต่อสิ�งเร้าหรือปรากฏการณ์ที�เกิดขึ2นรอบตวั แยก

เป็น 3 ดา้นดงันี2  

1.1 ตระหนกัรู้ (Awareness) เป็นพฤติกรรมขั2นแรกสุดของจิตพิสัย เป็นขั2นที�บุคคลไดฉุ้ก

คิดหรือการเกิดขึ2นในความรู้สึกวา่มีสิ�งหนึ�ง มีเหตุการณ์หนึ�ง เป็นความรู้สึกที�เกิดขึ2นในสภาวะจิตใจ 

แต่ยงัไมใ่ช่การสนใจอยา่งเฉพาะเจาะจง 

1.2 ความยนิดีหรือความตั2งใจที�จะรับรู้ (Willingness to Receive) เป็นความเตม็ใจ พึงพอใจ

ต่อสิ�งเร้าที�มากระตุน้และใหค้วามสนใจต่อสิ�งเร้านั2น 

1.3 การควบคุมหรือการเลือกใหค้วามสนใจ (Controlled or Selected Attention) เป็นขั2นที�

บุคคลนั2นจะเลือกรับหรือเลือกใหค้วามสนใจเฉพาะสิ�งที�ชอบหรือนาํความพอใจมาให้ 

2.ขั2นการตอบสนอง (Responding) เป็นพฤติกรรมดา้นจิตพิสัยที�พฒันาต่อจากขั2นรับรู้ 

กล่าวคือ เมื�อเกิดการรับรู้แลว้บุคคลจะเริ�มมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ�งเร้า แยกเป็นกระบวนการ

ยอ่ยๆ จากระดบัตํ�าสุดของกระบวนการดงันี2  

2.1 การยนิยอมที�จะตอบสนอง (Acquiescence in responding) เป็นการกระทาํเพราะความ

เชื�อฟังหรือคลอ้ยตามหรือทาํตามคาํแนะนาํโดยมีความรู้สึกต่อตา้นนอ้ย 
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2.2 ความเตม็ใจที�จะตอบสนอง (Willingness to respond) เป็นการอาสาสมคัรที�จะทาํโดย

มิไดเ้กิดจากความเกรงกลวัหรือเกรงใจ แต่เป็นเพราะบุคคลตั2งใจทาํดว้ยตวัเอง 

2.3 ความพอใจในการตอบสนอง (SatisfAction in respond) เป็นการตอบสนองที�

ประกอบดว้ยอารมณ์หรือความรู้สึกพึงพอใจ ยนิดี สนุกสนาน 

3. ขั2นการเกิดคา่นิยมหรือการสร้างคุณคา่ (Valuing) เป็นขั2นที�บุคคลมองเห็นคุณคา่ของวตัถุ 

ปรากฏการณ์และพฤติกรรมดว้ยตวัเอง ซึ� งรวมถึงการเอากฎเกณฑท์างสังคมเป็นเกณฑใ์นการตดัสิน

คุณคา่ของสิ�งต่างๆ สิ�งที�บุคคลแสดงออกจะมีลกัษณะคงเส้นคงวา ซึ� งเป็นคุณลกัษณะของความเชื�อ

หรือทศันคติที�ควบคุมพฤติกรรมของบุคคล หรือการตอบสนองจะเป็นไปตามคา่นิยมที�ยดึถือ ขั2น

การเกิดคุณคา่นี2แยกเป็น 3 ระดบั คือ 

3.1 การยอมรับคา่นิยม (Acceptance of a Value) เป็นการที�บุคคลเห็นดว้ยและยอมรับใน

ความเชื�อ ทศันคติหรือคา่นิยมดว้ยการกระทาํอยา่งคงเส้นคงวา 

3.2 การนิยมชมชอบในคา่นิยม (Preference for a value) เป็นความรู้สึกที�แสดงถึงความนิยม

ในคา่นิยมดว้ยการแสดงความตอ้งการ และการยกยอ่งชมเชยในสิ�งที�ยอมรับคา่นิยมแลว้ 

3.3 การยดึมั�นในคา่นิยม (Commitment to a value) บุคคลจะแสดงอยา่งชดัเจนวา่ยดึถือ

คา่นิยมของสิ�งใด มีแรงจูงใจที�จะแสดงออกถึงการสนบัสนุนช่วยเหลือทาํดว้ยความศรัทธา ดว้ย

ความเชื�อมั�น ตลอดจนปฏิเสธที�จะกระทาํในสิ�งที�ขดัแยง้กบัความเชื�อมั�น 

4. ขั2นการจดัระบบคุณคา่ (Organization) พฤติกรรมในขั2นนี2 เป็นขั2นที�บุคคลมีคา่นิยมหลาย

อยา่ง บุคคลจึงจาํเป็นตอ้งพิจารณาความสัมพนัธ์ของค่านิยมเหล่านั2นโดยจดัลาํดบัความสาํคญัของ

คา่นิยม จนอาจกลายเป็นค่านิยมใหมขึ่2น ระดบัของการจดัระบบแยกเป็น 2 ระดบั คือ 

4.1 การสร้างแนวความคิดของค่านิยม (Conceptualization of a value) จะเริ�มตั2งแต่ขั2นการ

สร้างความเขา้ใจในคุณค่าของสิ�งต่างๆ ดว้ยการเขา้ร่วมกลุ่มอภิปรายเปรียบเทียบ ซึ� งเป็นความ

พยายามที�จะมองเห็นความสัมพนัธ์ของคา่นิยมที�ยดึถืออยู ่
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4.2 การจดัระบบของคา่นิยม (Organization of a value system) เป็นการสร้างแบบแผนหรือ
กฎเกณฑต์ามสิ�งที�บุคคลจดัระบบขึ2น ซึ� งการจดัระบบคา่นิยมนี2จะออกมาในลกัษณะของการพฒันา
ปรัชญาแห่งชีวติหรือการเกิดอุดมการณ์ในความคิดของบุคคล 

5. ขั2นการสร้างลกัษณะนิสัย (Characterization) พฤติกรรมในขั2นนี2 เป็นการพฒันาถึงขั2น
ของการประพฤติของบุคคลตามระบบค่านิยมที�เขายดึถือ มีการแสดงออกมาในรูปแบบที�คงเส้นคง
วาและเป็นอตัโนมติัโดยมิไดมี้อารมณ์เกี�ยวขอ้ง แบง่เป็น 2 ระดบั คือ 

5.1 การวางหลกัทั�วไป (Generalized set) คือการแสดงออกซึ�งความแน่นอนของเจตคติ 
ความเชื�อและคา่นิยมที�ตนมี 

5.2 การแสดงลกัษณะนิสัย (Characterization) เป็นพฤติกรรมขั2นสูงสุดของจิตพิสัยที�แสดง
ใหเ้ห็นหรือสังเกตไดโ้ดยบุคคลอื�น การแสดงลกัษณะนี2ค่อนขา้งจะถาวร คือเป็นการสร้างลกัษณะที�
รวมเอาทุกสิ�งทุกอยา่งมาเป็นจุดใหญ่ที�สาํคญัของลกัษณะนิสัยที�สมบูรณ์ เช่น การมีปรัชญาชีวติ การ
มีเหตุผลเชิงจริยธรรม เป็นตน้ 

 ในการศึกษาวจิยันี2  ผูว้จิยัทาํการศึกษาเกี�ยวกบัการรับรู้ ซึ� งเป็นการรับรู้ที�เป็นพฤติกรรมดา้น

จิตพิสัยขั2นตํ�าสุดตามแนวคิดของแครทโวล กล่าวคือ ขั2นการรับรู้หรือใหค้วามสนใจ ประกอบดว้ย

การมีความรู้ อารมณ์ และความรู้สึกของบุคคลต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม และมีความยนิดี

หรือความตั2งใจที�จะรับรู้ หมายถึงมีความเตม็ใจ พึงพอใจต่อสิ�งเร้าที�มากระตุน้ กล่าวคือมีความรู้สึก

ทางบวกในการรับรู้ต่อสิ�งเร้า บุคคลอาจมีความตั2งใจที�จะรับรู้ในระดบัต่างๆ กนั และขั2นต่อไปคือ

การเลือกใหค้วามสนใจ การจาํแนกความแตกต่างดา้นต่างๆ ของสิ�งเร้าที�มีการรับรู้อยา่งชดัเจนโดย

อาศยัความประทบัใจที�มีมาก่อน จะช่วยเพิ�มส่วนพุทธิพิสัยใหก้บัการรับรู้มากขึ2น ทาํใหเ้กิดความ

เขา้ใจเกี�ยวกบัสิ�งเร้านั2น และมีความรู้สึกไวต่อสิ�งเร้าและนาํไปสู่พฤติกรรมการตอบสนองต่อไป 

ดงันั2น การรับรู้ ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ประกอบดว้ย 

1. การมีความรู้ อารมณ์ ความรู้สึกและพฤติกรรมต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

2. ความยนิดีหรือตั2งใจที�จะรับรู้เกี�ยวกบัภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

3. การเลือกใหค้วามสนใจต่อสื�อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสัง 
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แนวคิดเกี�ยวกบัความรู้ความเขา้ใจ 

ความหมายของความรู้ความเขา้ใจ 

       นกัวชิาการหลายทา่น ไดใ้หค้วามหมายของคาํวา่ “ความรู้ความเขา้ใจ” โดยสรุปความหมายได้

วา่ ความรู้ความเขา้ใจ หมายถึง ความสามารถในการจาํและเขา้ใจรายละเอียดของขอ้มูลต่างๆที�

บุคคลไดส้ะสมไวแ้ละถ่ายทอดต่อๆ กนัมา ตลอดจนสามารถที�จะสื�อความหมาย แปลความ ตีความ 

ขยายความ หรือแสดงความความคิดเห็นเกี�ยวกบัเรื�องต่างๆ หลงัจากที�ไดรั้บขา่วสารเกี�ยวกบัเรื�อง

นั2นๆแลว้ (ศุภกนิตย,์ 2540) 

ความหมายของความรู้ 

       บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ� . (2535, หนา้ 7) ไดใ้หค้วามหมายของความรู้วา่ หมายถึง การระลึก
ถึงเรื�องราวต่าง ๆ ที�เคยมีประสบการณ์มาแลว้ และรวมถึงการจดจาํเนื2อเรื�องต่าง ๆ ทั2งที�ปรากฏอยู่
ในแต่ละเนื2อหาวชิา และวชิาที�เกี�ยวพนักบัเนื2อหาวชิานั2นดว้ย 

       The Modern American Dictionary ไดใ้หค้าํจาํกดัความของความรู้ที�แตกต่างกนั 3 ลกัษณะ 
(Wikstrom & Normann, 1994, pp. 9) ดงันี2  

1. ความรู้ คือ ความคุน้เคยกบัขอ้เทจ็จริง (Fact) ความจริง (Truths) หรือหลกัการโดยทั�วไป 

(principles) 

2. ความรู้ คือ รู้ (Known)  หรืออาจจะรู้ (May be known) 

3. ความรู้  คือ จิตสาํนึก ความสนใจ (Awareness) 

สรุปไดว้า่ความรู้ หมายถึง ขอ้เทจ็จริง กฎเกณฑ ์และรายละเอียดของเรื�องราวและการกระทาํ

ต่างๆ ที�บุคคลไดป้ระสบมา และเกบ็สะสมไวเ้ป็นความจาํที�สามารถถ่ายทอดต่อๆ ไปไดแ้ละ

สามารถวดัความรู้ไดโ้ดยการระลึกถึงเรื�องเหล่านั2นแลว้แสดงออกมา 

 

 

 



34 

ระดบัของความรู้ 

       มนตรี จุฬาวฒันทล. (2537) กล่าววา่ ความรู้มีอยูม่ากมายรอบๆ ตวัเรา และสามารถจดัแบง่ออก

ไดเ้ป็น 4 ระดบั 

         ระดบัแรก   ความรู้เกี�ยวกบัสิ�งรอบตวัเรา ซึ� งสามารถรับรู้ไดโ้ดยประสาทสัมผสั มองเห็น ได้

ยนิ ดมกลิ�น และลิ2มรสได ้ เช่น ความร้อน-เยน็  ความสวา่ง-มืด  เสียงดงั-เบา   กลิ�นหอม-เหมน็  และ

รสเคม็-หวาน เป็นตน้  ความรู้ระดบัตน้นี2อาจเรียกวา่ ความรู้สึก 

         ระดบัที�สอง  ไดแ้ก่  ความรู้ดา้นภาษา  ซึ� งจะทาํให้อ่านและเขียนหนงัสือได ้ ฟังเขา้ใจ  ฟังวทิยุ

และดูทีวรู้ีเรื�อง ตลอดจนมีภูมิปัญญาทอ้งถิ�นที�ไดส้ะสมและตกทอดกนัมา 

         ระดบัที�สาม  ไดแ้ก่ ความรู้ดา้นวชิาการ ซึ� งไดจ้ากการศึกษาเล่าเรียน ทาํใหคิ้ดเลขเป็น คาํนวณ

ดอกเบี2ยได ้ออกแบบอาคารได ้เขียนบทละครได ้ใชค้อมพิวเตอร์เป็น รู้กฎหมายบา้นเมือง รู้จกั

กฎเกณฑ ์ทางฟิสิกส์ ดาราศาสตร์ เคมี และชีววทิยา วินิจฉยัโรคและรู้วธีิรักษาโรค เป็นตน้ ความรู้

วชิาการเหล่านี2  มกัจะตอ้งเรียนรู้จากครู อาจารย ์เอกสาร ตาํราทางวชิาการหรือผูที้�รู้เรื�องนั2นมาก่อน 

         ระดบัที�สี�  ไดแ้ก่ ความรู้ใหม ่เป็นความรู้ที�ไม่เคยมีอยูก่่อน ไดม้าโดยการคน้ควา้วจิยั การคิดคน้

กระบวนการใหม่ และควรจะหาแนวทางในการนาํความรู้ใหม่ไปใชใ้หเ้ป็นประโยชน์ เพื�อใหเ้กิด

การพฒันา 

       บลูมและแครธโวล (Bloom & Krathwohl,1956) ไดท้าํการศึกษาและจาํแนกพฤติกรรมดา้น

ความรู้ออกเป็น 6 ระดบั โดยเรียงตามลาํดบัชั2นความสามารถจากตํ�าไปสูง ดงันี2   

        1. ความรู้ หมายถึง ความสามารถในการจาํหรือรู้สึกได ้แตไ่มใ่ช่การใชค้วามเขา้ใจไป

ตีความหมายในเรื�องนั2นๆ แบง่ออกเป็น ความรู้เกี�ยวกบัเนื2อเรื�องซึ� งเป็นขอ้เทจ็จริง วธีิดาํเนินงาน 

แนวคิด ทฤษฎี โครงสร้าง และหลกัการ 

         2. ความเขา้ใจ หมายถึง ความสามารถจบัใจความสาํคญัของเรื�องราวต่างๆ ได ้ทั2งในดา้นภาษา 

รหสั สัญลกัษณ์ ทั2งรูปธรรมและนามธรรม แบง่เป็นการแปลความ การตีความ การขยายความ 



35 

         3. การนาํไปใช ้หมายถึง ความสามารถนาํเอาสิ�งที�ไดป้ระสบมา เช่น แนวคิด ทฤษฎีต่างๆ ไป

ใชใ้หเ้ป็นประโยชน์ หรือนาํไปใชแ้กปั้ญหาตามสถานการณ์ต่างๆ ได ้

         4. การวเิคราะห์ หมายถึง ความสามารถในการแยกแยะเรื�องราว ออกเป็นส่วนประกอบยอ่ย 

เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบส่วนยอ่ย และหลกัการหรือทฤษฎี เพื�อใหเ้ขา้ใจ

เรื�องราวต่างๆ  

         5. การสังเคราะห์ หมายถึง ความสามารถในการนาํเอาเรื�องราว หรือส่วนประกอบยอ่ยมาเป็น

เรื�องราวเดียวกนั โดยมีการดดัแปลง ริเริ�ม สร้างสรรค ์ปรับปรุงของเก่าใหมี้คุณคา่ขึ2น 

         6. การประเมินคา่ หมายถึง ความสามารถในการพิจารณา ตดัสินคุณค่าของความคิดอยา่งมี

หลกัเกณฑ ์เป็นการตดัสินวา่อะไรดีไมดี่อยา่งไรใชห้ลกัเกณฑเ์ชื�อถือไดโ้ดยอาศยัขอ้เท็จจริงภายใน

และภายนอก 

การวดัความรู้ 

       ศุภกนิตย ์(2540, หนา้ 24) ไดก้ล่าวถึง การวดัความรู้วา่ การวดัความรู้เป็นการวดัระดบัความจาํ 

ความสามารถในความคิด ความเขา้ใจกบัขอ้เท็จจริงที�ไดรั้บการศึกษา และประสบการณ์เดิม โดย

ผา่นการทดสอบคุณภาพแลว้ จะแยกคนที�มีความกบัไมมี่ความรู้ออกจากกนัไดร้ะดบัหนึ�ง 

       ไพศาล (2526, หนา้ 96–104) กล่าววา่ การวดัความรู้เป็นการวดัความสามารถในการระลึก

เรื�องราวขอ้เท็จจริง หรือประสบการณ์ต่างๆ หรือเป็นการวดัการระลึกประสบการณ์เดิมที�บุคคล

ไดรั้บคาํสอน การบอกกล่าว การฝึกฝนของผูส้อน รวมทั2งจากตาํราจากสิ�งแวดลอ้มต่างๆ ดว้ย

คาํถามวดัความรู้ แบง่ออกเป็น 3 ชนิดคือ 

         1. ถามความรู้ในเนื2อเรื�อง เป็นการถามรายละเอียดของเนื2อหาขอ้เทจ็จริงต่างๆ ของเรื�องราว

ทั2งหลาย ประกอบดว้ยคาํถามประเภทต่างๆ เช่น ศพัท ์นิยาม กฎ ความจริง หรือรายละเอียดของ

เนื2อหาต่างๆ  
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         2. ถามความรู้ในวธีิการดาํเนินการ เป็นการถามวธีิการปฏิบติัตา่งๆ ตามแบบแผนประเพณี 

ขั2นตอนของการปฏิบติังานทั2งหลาย เช่นถามระเบียบแบบแผน ลาํดบัขั2น แนวโนม้การจดัประเภท

และหลกัเกณฑต่์างๆ  

         3. ถามความรู้รวบยอด เป็นการถามความสามารถในการจดจาํขอ้สรุป หรือหลกัการของเรื�องที�

เกิดจากการผสมผสานหาลกัษณะร่วม เพื�อรวบรวมและยน่ยอ่ลงมาเป็นหลกั หรือหวัใจของเนื2อหา

นั2น  

       การวดัความรู้นั2นส่วนมากนิยมใชแ้บบทดสอบ ซึ� งแบบทดสอบนี2 เป็นเครื�องมือประเภท

ขอ้เขียนที�นิยมใชก้นัทั�วๆ ไป แบง่ออกเป็น 2 ชนิด คือ 

         1. แบบอตันยั หรือแบบความเรียง โดยใหเ้ขียนตอบเป็นขอ้ความสั2น ๆ ไมเ่กิน 1-2 บรรทดั 

หรือเป็นขอ้ ๆ ตามความเหมาะสม 

         2. แบบปรนยั แบง่เป็น 

           2.1 แบบเติมคาํ หรือเติมขอ้ความใหส้มบูรณ์ แบบทดสอบนี2 เป็นการวดัความสามารถในการ

หาคาํ หรือขอ้ความมาเติมลงในช่องวา่งของประโยคที�กาํหนดใหถู้กตอ้งแมน่ยาํ โดยไมมี่คาํตอบใด

ชี2นาํมาก่อน 

           2.2 แบบถูก-ผดิ แบบทดสอบนี2วดัความสามารถในการพิจารณาขอ้ความที�กาํหนดใหว้า่ถูก

หรือผดิ ใช่หรือไมใ่ช่ จากความสามารถที�เรียนรู้มาแลว้ โดยจะเป็นการวดัความจาํและความคิด ใน

การออกแบบทดสอบควรตอ้งพิจารณาถึงขอ้ความจะตอ้งชดัเจน ถูกหรือผิดเพียงเรื�องเดียว สั2น

กะทดัรัดไดใ้จความ และไมค่วรใชค้าํปฏิเสธซอ้น 

           2.3 แบบจบัคู่ แบบทดสอบนี2 เป็นลกัษณะการวางขอ้เทจ็จริง เงื�อนไข คาํ ตวัเลข หรือ

สัญลกัษณ์ไว ้2 ดา้นขนานกนั เป็นแถวตั2ง 2 แถว แลว้ให้อ่านดูขอ้เท็จจริงในแถวตั2งดา้นหนึ�งวา่มี

ความเกี�ยวขอ้ง จบัคูไ่ดพ้อดีกบัขอ้เทจ็จริงในอีกแถวตั2งหนึ�ง โดยทั�วไปจะกาํหนดใหต้วัเลือกในแถว

ตั2งดา้นหนึ�งนอ้ยกวา่อีกดา้นหนึ�ง เพื�อใหไ้ดใ้ชค้วามสามารถในการจบัคู่มากขึ2น 
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           2.4 แบบเลือกตอบ ขอ้สอบแบบนี2 เป็นขอ้สอบที�นิยมใชก้นัในปัจจุบนั เนื�องจากสามารถวดั

ไดค้รอบคลุมจุดประสงคแ์ละตรวจใหค้ะแนนไดแ้น่นอน ลกัษณะของขอ้สอบประกอบดว้ยส่วนขอ้

คาํถาม และตวัเลือก โดยตวัเลือกจะมีตวัเลือกที�เป็นตวัถูก และตวัเลือกที�เป็นตวัลวง ผูเ้ขียนขอ้สอบ

ตอ้งมีความรู้ในวชิานั2นอยา่งลึกซึ2 ง และรู้วธีิการเขียนขอ้สอบ โดยมีขอ้ควรพิจารณา คือ ในส่วนขอ้

คาํถามตอ้งชดัเจนเพียงหนึ�งเรื�อง ภาษาที�ใชก้ะทดัรัดเหมาะสมกบัระดบัของผูต้อบ ไมใ่ชค้าํปฏิเสธ

หรือปฏิเสธซอ้นกนั และไมค่วรถามคาํถามแบบทอ่งจาํ และในส่วนตวัเลือกควรมีคาํตอบถูกเพียง

คาํตอบเดียวที�มีความกะทดัรัด ไมชี่2นาํหรือแนะคาํตอบ มีความเป็นอิสระจากกนั มีความเป็น

อนัหนึ�งอนัเดียวกนัเรียงตามลาํดบัตามปริมาณหรือตวัเลข ตวัลวงตอ้งมีความเป็นไปไดแ้ละกาํหนด

จาํนวนตวัเลือก 4 หรือ 5 ตวัเลือก 

       เยาวดี (2540, หนา้ 99) กล่าววา่ การวดัความรู้นั2นเป็นการวดัความสามารถของบุคคลในการ

ระลึกนึกถึงเรื�องราว หรือสิ�งที�เคยเรียนมาแลว้ซึ� งคาํถามที�ใชใ้นระดบันี2  คือความจาํ        

       จากที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ การวดัความรู้เป็นการวดัความสามารถของบุคคลในการระลึก

เรื�องราวขอ้เท็จจริง หรือประสบการณ์ที�เคยเรียนรู้หรือรับรู้มา ซึ� งการวดัความรู้อาศยัแบบทดสอบ

โดยผา่นการทดสอบคุณภาพแลว้ 

ความหมายของความเขา้ใจ 

       จกัรกริช ใจดี (2542) ไดใ้หค้วามหมายของความเขา้ใจ (Comprehension) หมายถึง 

ความสามารถจบัใจความสาํคญัของเรื�องราวต่างๆ ไดท้ั2งภาษา รหสั สัญลกัษณ์ ทั2งรูปธรรมและ

นามธรรม แบง่เป็น การแปลความ การตีความ การขยายความดงันี2  

          1. การแปลความ คือ ความสามารถในการจบัใจความใหถู้กตอ้งกบัสิ�งที�สื�อความหมายหรือ

ความสามารถในการถ่ายเทความหมายจากภาษาหนึ�งไปสู่อีกภาษาหนึ�ง หรือจากการสื�อสารรูป 

แบบหนึ�งไปสู่อีกรูปแบบหนึ�ง 

          2. การตีความ คือ ความสามารถในการอธิบาย หรือแปลความหมายหลายๆอนัมาเรียบเรียง 

โดยทาํการจดัระเบียบ สรุปยอดเป็นเนื2อความใหม ่โดยยดึเป็นเนื2อความเดิมเป็นหลกัไม่ตอ้งอาศยั

หลกัเกณฑอื์�นใดมาใช ้
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          3. การขยายความ คือ ความสามารถที�ขยายเนื2อหาขอ้มูลที�รับรู้มาใหม้ากขึ2น หรือเป็น

ความสามารถในการทาํนาย หรือคาดคะเนเหตุการณ์ล่วงหนา้ไดอ้ยา่งดี โดยอาศยัขอ้มูลอา้งอิงหรือ

แนวโนม้ที�เกินเลยจากขอ้มูล 

       กล่าวโดยสรุป ความรู้ความเขา้ใจ หมายถึง ความทรงจาํในเรื�องราว  ขอ้เทจ็จริง รายละเอียด

ต่างๆ   และความสามารถในการนาํความรู้ที�เก็บรวบรวมมาใช ้ดดัแปลง อธิบาย เปรียบเทียบใน

เรื�องนั2นๆ ไดอ้ยา่งมีเหตุผล และความรู้ความเขา้ใจเป็นสิ�งที�เกี�ยวข องโดยตรง และรวมถึงการนาํ

ความรู ความเข าใจไปใช ในสถานการณ จริงได ตามขั2นตอน ทั2งนี2 ขึ2นอยูก่บัประสบการณ์ของแต่ละ

บุคคลเป็นสาํคญั 

       สาํหรับการวิจยัในครั2 งนี2  ความรู้ความเขา้ใจของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อสื�อภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ หมายถึง ความสามารถในการจาํและเขา้ใจรายละเอียดของสื�อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ และสามารถสื�อความหมาย แปลความ ตีความ ขยาย

ความ หรือแสดงความความคิดเห็นเกี�ยวกบัสื�อโฆษณาส่งเสริมสังคม หลงัจากที�ไดรั้บชมแลว้ 

แนวคิดเกี�ยวกบัทศันคติ 

ความหมายของทศันคติ 

คาํวา่ ทศันคติ ในภาษาองักฤษใชค้าํวา่ Attitude มาจากรากศพัทภ์าษาลาตินวา่ aptus ซึ� งมี

ความหมายวา่ ปรับเปลี�ยน ทาํใหเ้หมาะ เหมาะสม (Savignon, 1983, p. 111) 

ทศันคติ ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (พ.ศ. 2542) ใหค้วามหมายไวว้า่ ทศันคติ 

หมายถึง แนวความคิดเห็น ซึ� งเป็นคาํสมาสระหวา่งคาํวา่ “ทศันะ” แปลวา่ “ความเห็น” กบัคาํวา่ 

“คติ” ซึ� งแปลวา่ “แบบอยา่งหรือแนวทาง” เมื�อแปลรวมกนัจึงมีความหมายวา่ ความรู้สึก ที�เห็นดว้ย

และไมเ่ห็นดว้ยต่อ เรื�องใดเรื�องหนึ�ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ�ง 

 

 

 



39 

นกัจิตวทิยาและนกัการศึกษาหลายทา่นไดใ้หค้วามหมายของคาํวา่ทศันคติไว ้ดงัต่อไปนี2  

กูด๊ (Good, 1973) ไดใ้หค้วามหมายของทศันคติวา่ เป็นความพร้อมที�จะแสดงออกใน

ลกัษณะใดลกัษณะหนึ�ง อาจเป็นการเขา้หาหรือหนีห่างหรือต่อตา้นเหตุการณ์ บุคคล สิ�งหนึ�งสิ�งใด 

เช่น รัก เกลียด กลวั ไมพ่ึงพอใจต่อสิ�งนั2นๆ 

ประภาเพญ็  สุวรรณ (2520, หนา้ 16) ไดส้รุปความหมายของทศันคติไวว้า่ ทศันคติเป็น

ความคิดเห็นซึ�งมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ เป็นส่วนที�พร้อมที�จะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยา่งต่อ

สถานการณ์ภายนอก 

เดโช สวนานนท ์(2520, หนา้ 28) ใหค้วามหมายวา่ ทศันคติเป็นคุณลกัษณะหนึ�งของ

บุคลิกภาพที�สร้างขึ2นได ้เปลี�ยนแปลงได ้และเป็นแรงจูงใจที�กาํหนดทิศทางพฤติกรรมของบุคคลที�มี

ต่อสิ�งแวด ลอ้มต่าง ๆ 

จากแนวคิดดงักล่าว สรุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความเชื�อ ความคิดเห็น

ของบุคคลที�เกิดจากความโนม้เอียงของจิตใจที�มีต่อขอ้มูลขา่วสารและการเปิดรับ การกรอง

สถานการณ์ที�ไดรั้บมา ซึ� งเป็นไปไดท้ั2งเชิงบวกและเชิงลบ  เช่น มีความรู้สึกที�เห็นดีเห็นชอบหรือ

ต่อตา้น ซึ� งบุคคลนั2นอาจแสดงทศันคติออกมาทางพฤติกรรม หรืออาจจะไมแ่สดงพฤติกรรมออกมา

ใหเ้ห็นกไ็ด ้

องคป์ระกอบของทศันคติ 

จากความหมายของทศันคติดงักล่าว ซิมบาโด และ เอบบีเซน (Zimbardo & Ebbesen , 

1970 อา้งถึงในพรทิพย ์บุญนิพทัธ์ ,2531, หนา้ 49) สามารถแยกองคป์ระกอบของทศันคติได ้3 

ประการดงันี2  

1.  องคป์ระกอบทางดา้นการรู้ (Cognitive Component) เป็นเรื�องการรู้ของบุคคลใดในเรื�อง

ใดเรื�องหนึ�ง อาจจะเป็นเรื�องการรับรู้เกี�ยวกบัวตัถุ สิ�งของ บุคคล หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ วา่รู้สิ�งต่าง ๆ 

ดงักล่าวไดอ้ยา่งไร รู้ในทางที�ดีหรือไมดี่ ทางบวกหรือทางลบ ซึ� งจะก่อใหเ้กิดทศันคติขึ2น ถา้เรารู้สิ�ง
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หนึ�งสิ�งใดในทางที�ดี เรากจ็ะมีทศันคติต่อสิ�งนั2นในทางที�ดี และถา้รู้สิ�งหนึ�งสิ�งใดในทางที�ไมดี่ เราก็

จะมีทศันคติที�ไมดี่ต่อสิ�งนั2นดว้ย แต่ถา้เราไมรู้่จกัสิ�งใดเลย กจ็ะไมมี่ทศันคติเกิดขึ2น 

2.  องคป์ระกอบในดา้นความรู้สึก (Affective Component or Feeling Component) เป็น

องคป์ระกอบทางดา้นอารมณ์ความรู้สึก ซึ� งถูกเร้าขึ2นจากการรู้นั2น เมื�อเราเกิดความรู้สึกต่อสิ�งหนึ�ง

สิ�งใด จะทาํใหเ้ราเกิดความรู้สึกในทางที�ดีหรือไม่ดี ถา้เรามีความรู้สึกต่อสิ�งหนึ�งสิ�งใดในทางที�ไมดี่ 

เรากจ็ะไมช่อบหรือไมพ่อใจในสิ�งนั2น ความรู้สึกนี2จะทาํใหเ้กิดทศันคติในทางใดทางหนึ�ง คือ ชอบ

หรือไมช่อบ ความรู้สึกนี2 เมื�อเกิดขึ2นแลว้จะเปลี�ยนแปลงไดม้ากมาย 

3.  องคป์ระกอบทางดา้นแนวโนม้ในเชิงพฤติกรรม (Action Tendency Component or 

Behavioral Component) เป็นความพร้อมที�จะตอบสนองต่อสิ�งนั2น ๆ ในทางใดทางหนึ�ง คือ พร้อมที�

จะสนบัสนุน ส่งเสริม ช่วยเหลือ หรือในทางทาํลาย ขดัขวางต่อสู้ เป็นตน้ 

จะเห็นไดว้า่ การที�บุคคลมีทศันคติต่อสิ�งหนึ�งสิ�งใดต่างกนั เนื�องมาจากบุคคลมีความเขา้ใจ 

มีความรู้สึก หรือมีแนวความคิดแตกต่างกนั ดงันั2นส่วนประกอบทาง ดา้นความคิด หรือความรู้ 

ความเขา้ใจ จึงเป็นส่วนประกอบขั2นพื2นฐานของทศันคติ และส่วนประกอบนี2  จะเกี�ยวขอ้งสัมพนัธ์

กบัความรู้สึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกต่างกนัทั2งในทางบวกและทางลบ ซึ� งขึ2นอยูก่บั

ประสบการณ์ และการเรียนรู้ 

การเกิดทศันคติ (Attitude Formation) 

อลัพอร์ท (Allport , 1975) ไดใ้หค้วามเห็นเรื�องทศันคติวา่อาจเกิดขึ2นจากสิ�งต่าง ๆ ดงันี2  

         1. เกิดจากการเรียนรู้ เด็กเกิดใหมจ่ะไดรั้บการอบรมสั�งสอนเกี�ยวกบั วฒันธรรม และประเพณี

จากบิดามารดา ทั2งโดยทางตรง และทางออ้ม ตลอดจนไดเ้ห็นแนวการปฏิบติัของพอ่แมแ่ลว้ รับมา

ปฏิบติัตามต่อไป 

         2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกสิ�งใดดี ไมดี่ เช่น ผูใ้หญ่กบัเด็ก

จะมีการกระทาํที�แตกต่างกนั 

         3. เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ� งแตกต่างกนัออกไป เช่น บางคนมีทศันคติไมดี่ต่อ

ครู เพราะเคยตาํหนิตน แต่บางคน มีทศันคติ ที�ดีต่อครูคนเดียวกนันั2น เพราะเคยเชยชมตนเสมอ 
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         4. เกิดจากการเลียนแบบ หรือ รับเอาทศันคติของผูอื้�นมาเป็นของตน เช่น เด็กอาจรับทศันคติ

ของบิดามารดา หรือ ครูที�ตนนิยมชมชอบ มาเป็นทศันคติของตนได ้

เครช และ ครัทช์ฟิลด ์(Krech and Crutchfield, 1948) ไดใ้หค้วามเห็นวา่ ทศันคติอาจ

เกิดขึ2นจาก 

1. การตอบสนองความตอ้งการของบุคคล นั�นคือ สิ�งใดตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

บุคคลนั2นกมี็ทศันคติที�ดีต่อสิ�งนั2น หากสิ�งใดตอบสนองความตอ้งการของตนไมไ่ดบุ้คคลนั2นกจ็ะมี

ทศันคติไมดี่ต่อสิ�งนั2น 

           2. การไดเ้รียนรู้ความจริงตา่งๆ อาจโดยการอ่าน หรือ จากคาํบอกเล่าของผูอื้�นก็ได ้ฉะนั2น 

บางคนจึงอาจเกิดทศันคติไม่ดีต่อผูอื้�น จากการฟังคาํติฉินที�ใครๆ มาบอกไวก่้อนกไ็ด ้

           3. การเขา้ไปเป็นสมาชิก หรือสังกดักลุ่มใดกลุ่มหนึ�ง คนส่วนมากมกัยอมรับเอาทศันคติของ

กลุ่มมาเป็นของตน หากทศันคตินั2นไมข่ดัแยง้กบัทศันคติของตนเกินไป 

           4. ทศันคติมีส่วนสาํคญักบับุคลิกภาพของบุคคลนั2นดว้ย คือ ผูที้�มีบุคลิกภาพสมบูรณ์มกัมอง

ผูอื้�นในแง่ดี ส่วนผูป้รับตวัยากจะมีทศันคติในทางตรงขา้ม คือ มกัมองวา่ มีคนคอยอิจฉาริษยา หรือ

คิดร้ายต่างๆ ต่อตน 

ประภาเพญ็ สุวรรณ (2520, หนา้ 64 – 65) กล่าวถึงการเกิดทศันคติวา่ ทศันคติเป็นสิ�งที�เกิด

จากการเรียนรู้ (Learning) จากแหล่งทศันคติ (Source of attitude) ตา่งๆ ที�อยูม่ากมาย และแหล่งที�

ทาํใหค้นเกิดทศันคติที�สาํคญัคือ 

1. ประสบการณ์เฉพาะอยา่ง (Specific Experience) เมื�อบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะอยา่ง

ต่อสิ�งหนึ�งสิ�งใดในทางที�ดีหรือไมดี่ จะทาํใหบุ้คคลนั2นเกิดทศันคติต่อสิ�งนั2นไปในทางที�ดีหรือไมดี่ 

หรือจะทาํใหเ้กิดทศันคติต่อสิ�งนั2นไปในทิศทางที�เคยมีประสบการณ์มาก่อน 

2. การติดต่อสื�อสารจากบุคคลอื�น (Communication from others) จะทาํใหเ้กิดทศันคติจาก

การรับรู้ขา่วสารต่างๆ จากผูอื้�นได ้เช่น เด็กที�ไดรั้บการสั�งสอนจากผูใ้หญ่จะเกิดทศันคติต่อการ

กระทาํต่างๆ ตามที�เคยรับรู้มา 
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3. สิ�งที�เป็นแบบอยา่ง (Models) การเลียนแบบผูอื้�นทาํให้เกิดทศันคติขึ2นได ้เช่น เด็กที�

เคารพเชื�อฟังพอ่แม ่จะเลียนแบบการแสดงทา่ชอบ หรือไมช่อบต่อสิ�งหนึ�งตามไปดว้ย 

4. ความเกี�ยวขอ้งกบัสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคติหลายอยา่งของบุคคลเกิดขึ2น

เนื�องจากความเกี�ยวขอ้งกบัสถาบนั เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือหน่วยงาน เป็นตน้ 

จากที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ทศันคติเกิดจาก การเรียนรู้ทั2งโดยทางตรง เช่น ไดรั้บการ

อบรมสั�งสอนจากพอ่แม ่การบอกเล่าหรือการติดต่อสื�อสารจากบุคคลอื�น และทางออ้ม เช่น เห็นจาก

การกระทาํของบุคคลอื�นทาํใหเ้กิดการเลียนแบบ นอกจากนี2ทศันคติยงัเกิดจากประสบการณ์ของแต่

ละบุคคลซึ�งแตกต่างกนั สิ�งเหล่านี2ทาํใหบุ้คคลมีทศันคติและมีการตอบสนองต่อสิ�งหนึ�งสิ�งใด

แตกต่างกนัออกไป 

การก่อตวัของทศันคติ (The Formation of Attitude) 

ธงชยั สันติวงษ ์(2539, หนา้ 166) กล่าววา่ ทศันคติก่อตวัขึ2นมาและเปลี�ยนแปลงไป

เนื�องจากปัจจยัหลายประการดว้ยกนั คือ 

1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทศันคติจะเกิดขึ2นเมื�อบุคคลใดบุคคลหนึ�ง 

กาํลงัดาํเนินการตอบสนองตามความตอ้งการ หรือแรงผลกัดนัทางร่างกาย ตวับุคคลจะสร้างทศันคติ

ที�ดีต่อบุคคลหรือสิ�งของ ที�สามารถช่วยใหบุ้คคลนั2นมีโอกาสตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

2. ขา่วสารขอ้มูล (Information) ทศันคติจะมีพื2นฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสารที�

ไดรั้บรวมทั2งลกัษณะของแหล่งที�มาของขา่วสาร ดว้ย กลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็นและ

เขา้ใจปัญหาต่างๆ (Selective Perception) ขา่วสารขอ้มูลบางส่วนที�เขา้มาสู่บุคคลนั2น จะทาํใหบุ้คคล

นั2นเกบ็ไปคิด และสร้างเป็นทศันคติขึ2นมาได ้

3. การเขา้เกี�ยวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคติบางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่างๆ ที�

บุคคลเกี�ยวขอ้งอยูท่ ั2งโดยทางตรงและทางออ้ม เช่น ครอบครัว วดั กลุ่มเพื�อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา 

กลุ่มสังคมต่างๆ โดยกลุ่มเหล่านี2ไมเ่พียงแต่เป็นแหล่งรวมของคา่นิยมต่าง ๆ แต่ยงัมีการ ถ่ายทอด
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ขอ้มูลใหแ้ก่บุคคลในกลุ่ม ซึ�งทาํใหส้ามารถสร้างทศันคติขึ2นได ้โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพื�อน

ร่วมงาน เป็นกลุ่มที�สาํคญัที�สุด (Primary Group) ที�จะเป็นแหล่งสร้างทศันคติให้แก่บุคคลได ้

4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนที�มีต่อวตัถุสิ�งของ ยอ่มเป็นส่วนสาํคญั

ที�จะทาํใหบุ้คคลต่างๆ ตีคา่สิ�งที�เขาไดมี้ประสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคติได ้

5. ลกัษณะทา่ทาง (Personality) ลกัษณะทา่ทางหลายประการต่างกมี็ส่วนทางออ้มที�สาํคญั

ในการสร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคล 

ปัจจยัต่างๆ ของการก่อตวัของทศันคติเท่าที�กล่าวมาขา้งตน้นั2น ในความเป็นจริงมิไดมี้การ

เรียงลาํดบัตามความสาํคญัแต่อยา่งใด ทั2งนี2 เพราะปัจจยัแต่ละทางเหล่านี2  ตวัไหนจะมีความสาํคญัต่อ

การก่อตวัของทศันคติมากหรือนอ้ยยอ่มสุดแลว้แต่วา่ การพิจารณาสร้างทศันคติ ต่อสิ�งดงักล่าว จะ

เกี�ยวขอ้งกบัปัจจยัใดมากที�สุด 

ประเภทของทศันคติ 

ธงชยั สันติวงษ ์(2539, หนา้ 167) กล่าววา่ บุคคลสามารถแสดงทศันคติออกได ้3 ประเภท

ดว้ยกนั คือ 

1. ทศันคติทางเชิงบวก เป็นทศันคติที�ชกันาํใหบุ้คคลแสดงออก มีความรู้สึก หรืออารมณ์

จากสภาพจิตใจโตต้อบในดา้นดีต่อบุคคลอื�น หรือ เรื�องราวใดเรื�องราวหนึ�ง รวมทั2งหน่วยงาน 

องคก์ร สถาบนั และการดาํเนินกิจการขององคก์รอื�นๆ เช่น กลุ่มชาวเกษตรกร ยอ่มมีทศันคติ

ทางบวก หรือ มีความรู้สึกที�ดีต่อสหกรณ์การเกษตร และใหค้วามสนบัสนุนร่วมมือดว้ย การเขา้เป็น

สมาชิก และร่วมในกิจกรรมต่างๆ อยูเ่สมอ เป็นตน้ 

2. ทศันคติทางลบ หรือ ไมดี่ คือ ทศันคติที�สร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเสื�อมเสีย ไม่ไดรั้บ

ความเชื�อถือ หรือ ไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั2งเกลียดชงัต่อบุคคลใดบุคคล

หนึ�ง เรื�องราว หรือปัญหาใดปัญหาหนึ�ง หรือหน่วยงานองคก์ร สถาบนั และการดาํเนินกิจการของ

องคก์ร และอื�นๆ เช่น พนกังาน เจา้หนา้ที�บางคน อาจมีทศันคติเชิงลบต่อบริษทั ก่อให้เกิดอคติขึ2น

ในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติ และปฏิบติัต่อตา้นกฎระเบียบของบริษทัอยูเ่สมอ 



44 

3. ประเภทที�สาม ซึ� งเป็นประเภทสุดทา้ย คือ ทศันคติที�บุคคลไมแ่สดงความคิดเห็นใน

เรื�องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ�ง หรือต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั องคก์ร และอื�น ๆ โดยสิ2นเชิง 

เช่น นกัศึกษาบางคนอาจมีทศันคตินิ�งเฉยอยา่งไมมี่ความคิดเห็น ต่อปัญหาโตเ้ถียง เรื�องกฎระเบียบ

วา่ ดว้ยเครื�องแบบของนกัศึกษา 

ทศันคติทั2ง 3 ประเภทนี2  บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการกไ็ด ้ขึ2นอยูก่บั

ความมั�นคงในความรู้สึกนึกคิด ความเชื�อ หรือค่านิยมอื�นๆ ที�มีต่อบุคคล สิ�งของ การกระทาํ หรือ

สถานการณ์ 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติกบัพฤติกรรม (Attitude and Behavior) 

ทศันคติกบัพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์ มีผลซึ�งกนัและกนั กล่าวคือ ทศันคติมีผลต่อการ

แสดงพฤติกรรมของบุคคล ในขณะเดียวกนัการแสดงพฤติกรรมของบุคคลกมี็ผลต่อทศันคติของ

บุคคลดว้ย อยา่งไรกต็ามทศันคติเป็นเพียงองคป์ระกอบหนึ�งที�ทาํใหเ้กิดพฤติกรรม เทรียนดิส 

(Triandis, 1971) กล่าววา่ พฤติกรรมของบุคคลเป็นผลมาจากทศันคติ บรรทดัฐานของสังคม นิสัย 

และผลที�คาด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) 

ทฤษฎีนี2  เป็นทฤษฎีที�ใหค้วามสาํคญักบัตวัแปร 3 ตวั คือ ความรู้ (Knowledge) ทศันคติ 

(Attitude) และการยอมรับปฏิบติั (Practice) ของผูรั้บสารอนัอาจมีผลกระทบต่อสังคมต่อไป จาก

การรับสารนั2นๆ การเปลี�ยนแปลงทั2งสามประเภทนี2  จะเกิดขึ2นในลกัษณะต่อเนื�อง กล่าวคือ เมื�อผูรั้บ

สารไดรั้บสารกจ็ะทาํให้เกิดความรู้ เมื�อเกิดความรู้ขึ2น กจ็ะไปมีผลทาํใหเ้กิดทศันคติและขั2นสุดทา้ย 

คือการก่อให้เกิดการกระทาํ ทฤษฎีนี2อธิบายการสื�อสารหรือสื�อมวลชนวา่เป็นตวัแปรตน้ที�สามารถ

เป็นตวันาํการพฒันาเขา้ไปสู่ชุมชนได ้ดว้ยการอาศยั KAP เป็นตวัแปรตามในการวดัความสาํเร็จ

ของการสื�อสารเพื�อการพฒันา (สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533, หนา้ 118) 

สื�อมวลชนมีบทบาทสาํคญัในการนาํขา่วสารต่างๆ ไปเผยแพร่เพื�อใหป้ระชาชนในสังคม

ไดรั้บทราบวา่ ขณะนี2ในสังคมมีปัญหาอะไร เมื�อประชาชนไดรั้บทราบ ขา่วสารนั2น ๆ ยอ่ม

ก่อใหเ้กิดทศันคติและเกิดพฤติกรรมต่อไป ซึ� งมีลกัษณะสัมพนัธ์กนัเป็นลูกโซ่ และการสื�อสารยงัมี
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บทบาทสาํคญัในการดาํเนินโครงการต่างๆ ใหบ้รรลุผลสาํเร็จตามที�ตั2งเป้าหมายไว ้การที�คนเดินเทา้

มีพฤติกรรมการปฏิบติัตามกฎจราจรได ้กต็อ้งอาศยัการสื�อสารเป็นเครื�องมืออนัสาํคญั ในการ

เพิ�มพนูความรู้ สร้างทศันคติที�ดีและเกิดการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมไปในทางที�เหมาะสม โดยผา่น

สื�อชนิดต่างๆ ไปยงัประชาชนกลุ่มเป้าหมาย ซึ� งตอ้งประกอบดว้ย  ความรู้ (Knowledge) เป็นการ

รับรู้เบื2องตน้ ซึ� งบุคคลส่วนมากจะไดรั้บผา่นประสบการณ์ โดยการเรียนรู้จากการตอบสนองต่อสิ�ง

เร้า แลว้จดัระบบเป็นโครงสร้างของความรู้ที�ผสมผสานระหวา่งความจาํ (ขอ้มูล) กบัสภาพจิตวทิยา     

(สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533, หนา้ 120-121) 



บทที� 3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 

การวจิยัเรื�อง การรับรู้ และทศันคติของผูบ้ริโภคที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

เป็นการวิจยัวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื�องมือในการวจิยั เพื�อนาํมาสาํรวจทศันคติของผูบ้ริโภคที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที�

ออกอากาศทางโทรทศัน์ โดยมีรายละเอียดของการศึกษา ดงันีA  

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
ประชากร 
ประชากรในการศึกษาครัA งนีA  ไดแ้ก่ กลุ่มเยาวชนที�กาํลงัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ระดบั

ปริญญาตรีชัAนปีที� 1 - 4 ในสถาบนัอุดมศึกษาของรัฐ สังกดัสาํนกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 

(สกอ.) ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัAงนีAผูว้จิยัใชก้ารสุ่มแบบหลายชัAน (Multistage Random Sampling) 

ในการสุ่มเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอยา่ง 
จากประชากรที�กาํลงัศึกษาในระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ทัAงเพศชายและเพศ

หญิงจาํนวน 977,196 คน (สาํนกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2550) โดยกาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง
ในการศึกษาครัA งนีA  ใชก้ารเลือกแบบเฉพาะเจาะจงในลกัษณะการกาํหนดโควตา้จากขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งที�ไดจ้ากการคาํนวณ โดยใชสู้ตรของ Yamane (1973) ซึ� งคาํนวณไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
เทา่กบั 400 คน ดงันีA  

n    =       N     . 
            1+ Ne2 
เมื�อ  n คือ จาํนวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N คือ จาํนวนหน่วยทัAงหมด หรือขนาดของประชากร 
e   คือ ความน่าจะเป็นของความผดิพลาดที�ยอมใหเ้กิดขึAนได ้
ซึ� งแทนสูตรไดด้งันีA  
n    =                977,196         . 
              1+ (977,196)(0.05)2 

n   =    400   คน 
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วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
เลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยการนํารายชื�อสถาบนัการศึกษาระดบัอุดมศึกษาของรัฐ สังกดั

สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (สกอ.) ที�อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้การสุ่ม
แบบอยา่งง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากจะไดม้หาวทิยาลยัตวัอยา่งดงันีA  

1. จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
2. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
3. มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 
4. มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 
 
จากนัAนผูว้จิยักาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากตารางของ Yamane ซึ� งขนาดของความ

ผดิพลาดที�ยอมใหเ้กิดขึAนไดใ้นการสุ่มตวัอยา่ง คือ 5% จึงเลือกสุ่มตวัอยา่งเป็นจาํนวนทัAงสิAน 400 
คน ผูว้จิยัจึงทาํการแบง่สัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งเป็นมหาวิทยาลยัทัAง 4 แห่ง เป็นจาํนวน 100 คน
เทา่ๆ กนั 
ตารางที� 1 : จาํนวนกลุ่มเป้าหมายที�ใชใ้นการวจิยั 

 

นักศึกษาระดับอดุมศึกษา จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

(คน) 

1. จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 100 
2. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 100 
3. มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 100 
4. มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 100 

 
จากนัAนจึงทาํการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง แบบบงัเอิญ จนครบตามจาํนวนที�กาํหนด 
วธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
แหล่งที�มาของขอ้มูล โดยแหล่งการเกบ็รวบรวมขอ้มูลมีอยู ่2 ประเภท คือ 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Source) คือ จดัทาํแบบสอบถามเพื�อใชใ้นการรวบรวม

ขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด โดยทาํการศึกษานกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Source) คือ การรวบรวมงานวจิยั และทฤษฏีที�เกี�ยวขอ้ง

กบัการรับรู้ ความเขา้ใจและทศันคติโดยรวบรวมขอ้มูลจากหอ้งสมุดจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัศรีปทุม และทางอินเตอร์เน็ต 
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เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
เครื�องมือที�ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลการวจิยันีA   เป็นแบบสอบถามที�ผูว้จิยัสร้างขึAนคือ 

แบบสอบถามการรับรู้ความเขา้ใจและทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครที�มีต่อสื�อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

1. ศึกษาเอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการสร้างแบบสอบถาม 
2. สร้างแบบสอบถามการรับรู้ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานครที�มีต่อสื�อภาพยนตร์โฆษณาส่งเริมสังคม   โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 2 ตอน 
ดงันีA  
 ตอนที� 1 ขอ้มูลพืAนฐานของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) เป็นขอ้คาํถามที�ถามเกี�ยวกบัสถานภาพทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถามซึ�งเป็นตวัแปร
อิสระในการวิจยัครัA งนีA  
 ตอนที� 2 ขอ้คาํถามเกี�ยวกบัการรับรู้ ความเขา้ใจและทศันคติของนกัศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที�มีต่อสื�อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม   เป็นมาตรา
ส่วนประเมินคา่ 5 ระดบั โดยมีรายละเอียดการใหค้ะแนนดงันีA  
คะแนน 
1 = นอ้ยที�สุดหรือไมมี่ หมายถึง มีคุณลกัษณะหรือการปฏิบติัเกิดขึAนในระดบันอ้ยที�สุด 

2 = นอ้ย   หมายถึง มีคุณลกัษณะหรือการปฏิบติัเกิดขึAนในระดบันอ้ย 

3 = ปานกลาง  หมายถึง มีคุณลกัษณะหรือการปฏิบติัเกิดขึAนในระดบัปานกลาง 

4 = มาก   หมายถึง มีคุณลกัษณะหรือการปฏิบติัเกิดขึAนในระดบัมาก 

5 = มากที�สุด  หมายถึง มีคุณลกัษณะหรือการปฏิบติัเกิดขึAนในระดบัมากที�สุด 

โดยมีเกณฑก์ารแปลผล  ดงันีA  

คะแนนเฉลี�ย 

1.00 – 1.50 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติตอ่สื�อ

โฆษณานอ้ยที�สุด 

1.51 – 2.50 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติตอ่สื�อ

โฆษณานอ้ย 

2.51 – 3.50 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติตอ่สื�อ

โฆษณาปานกลาง 
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3.51 – 4.50 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติตอ่สื�อ

โฆษณามาก 

4.51 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามการรับรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติตอ่สื�อ

โฆษณามากที�สุด 

 

3. นาํแบบสอบถามที�สร้างขึAนไปใหผู้เ้ชี�ยวชาญ ตรวจสอบความเที�ยงตรงของขอ้คาํถาม 

เนืAอหาการจดัลาํดบั ความสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์การใชถ้อ้ยคาํเพื�อความเหมาะสมและความ

ถูกตอ้งทางดา้นภาษา 

4. หลงัจากไดรั้บการแกไ้ขแลว้ ผูว้จิยันาํแบบสอบถามไปทดลองใชก้บันกัศึกษาจาํนวน 30 

คน เพื�อตรวจสอบความเที�ยงของแบบสอบถามแบบความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency) 

ดว้ยวธีิการหาค่าความเที�ยงตามแบบสัมประสิทธิn แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) แลว้นาํมา

แกไ้ขปรับปรุงใหส้มบูรณ์ขึAน โดยมีสูตรดงันีA  

 
โดยที�  r คือ คา่ความเที�ยงตรงของแบบสอบถาม 
si
2 คือ ผลรวมของความแปรปรวนของคาํถามแต่ละขอ้ 
st
2 คือ ความแปรปรวนของคาํถามทัAงฉบบั 
K คือ จาํนวนขอ้ทัAงหมดในแบบสอบถาม 
 

5. นาํแบบสอบถามที�ปรับปรุงแกไ้ขเรียบร้อยไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 

การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามที�ทดสอบความเที�ยงตรงและความเชื�อมั�นแลว้ ไปสอบถามจาํนวน 

400 ชุด แลว้นาํขอ้มูลที�เกบ็รวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม มาตรวจดูความเรียบร้อยสมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม และคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามที�สมบูรณ์ เมื�อไดข้อ้มูลถูกตอ้งตามตอ้งการแลว้นาํ

   si
2 

   st
2    K-1 

  r     =       K 
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ขอ้มูลมาวเิคราะห์เพื�อหาคา่ทางสถิติ โดยลงรหสัขอ้มูลตามที�กาํหนดไว ้กรอกรหสัลงในแบบฟอร์ม

ลงรหสั (Coding Form) เพื�อนาํไปบนัทึก โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Window และกาํหนด

คา่สถิติที�เหมาะสมเพื�อวเิคราะห์ขอ้มูล และนาํผลการคาํนวณทางสถิติ มาเขียนวเิคราะห์ประมวล

ผลการวจิยัเพื�อนาํเสนอต่อไป 

การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ผูว้จิยัทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลที�ไดจ้ากแบบสอบถาม โดยทาํการวเิคราะห์หาคา่สถิติ

พืAนฐานซึ�งไดแ้ก่ การแจกแจงความถี�หาคา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ
คา่คงที� โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป 

 

สถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

1. คา่สถิติร้อยละ ( Percentage ) ใชอ้ธิบายขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

2. คา่เฉลี�ย ( Mean ) คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ใชอ้ธิบายขอ้มูล
เกี�ยวกบัการวดัระดบัการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของกลุ่มเป้าหมายที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม 

3. คา่ Multiple Classification Analysis (MCA) ในการศึกษาหาความสัมพนัธ์และ
ทิศทางของความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

 



บทที� 4 
ผลการวเิคราะห์ 

การศึกษาเรื�อง    “การรับรู้ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคม ในครั- งนี-   เป็นการศึกษาเชิงสาํรวจ (Survey Method ) ทาํการรวบรวมขอ้มูลที�

ไดรั้บจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง คือ เยาวชนที�กาํลงัศึกษาใน

ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400  ตวัอยา่ง 

สาํหรับการวิเคราะห์ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื�ออธิบายผลการศึกษา ไดแ้ก่ การ
แจงความถี� ร้อยละ คา่เฉลี�ย และ คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) ไดแ้ก่ ทดสอบความแตกต่างโดยใช ้สถิติทดสอบแบบ T – test,  Chi - 
Square  และและทดสอบความสัมพนัธ์ใชค้า่สถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 สามารถเสนอผล การ
วจิยั เป็น ดงันี-  

ตอนที�   1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
ตอนที�   2   การรับรู้ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ตอนที�   3   การทดสอบสมมติฐาน 

ตอนที� 1   ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

 แสดงผลการศึกษาดา้นสถานภาพส่วนบุคคล ไดแ้ก่  เพศ  ระดบัชั-นปี คณะที�ศึกษา 

มหาวทิยาลยัที�ศึกษา และการรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีผลการศึกษาดงันี-  

ตารางที� 2 : แสดงจาํนวนร้อยละสถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

จาํแนกตามชั-นปี ชาย หญิง รวม 
ปี 1 60 66 126 
ปี 2 48 49 97 
ปี 3 36 40 76 
ปี 4 50 51 101 
รวม 194 206 400 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 2 : แสดงจาํนวนร้อยละสถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

จาํแนกตามมหาวทิยาลยั ชาย หญิง รวม 
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 49 51 100 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 48 52 100 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 48 52 100 
มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 49 51 100 

รวม 194 206 400 
 

 จากการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง 400 คน  โดยสุ่มตวัอยา่งจาก 4 มหาวทิยาลยัไดแ้ก่ 

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัจุฬาลงกรณ์ และมหาวทิยาลยั

รามคาํแหง มหาวทิยาลยัละ 100 คน พบวา่  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยมีเพศหญิง 

จาํนวน 206 คน คิดเป็น ร้อยละ 51.5 และเพศชาย จาํนวน 194 คน คิดเป็น ร้อยละ 48.5  และศึกษา

ในระดบัชั-นปีที� 1 มากที�สุด จาํนวน 126 คน คิดเป็น ร้อยละ 31.5 รองลงมา ชั-นปีที� 4 ขึ-นไป จาํนวน 

101 คน คิดเป็น ร้อยละ  25.3  ชั-นปีที� 2 จาํนวน 97 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.3 และ ชั-นปีที� 3 จาํนวน 

76 คน คิดเป็น ร้อยละ 19.0 

ตารางที� 3 : แสดงจาํนวนร้อยละการรับชม รับทราบ และความถี�ในการชมภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคมของกลุ่มตวัอยา่ง 

การรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม   จาํนวน ร้อยละ 
การรับชมภาพยนตร์โฆษณา เคย 380 95.0 
 ไมเ่คย 20 5.0 
 รวม 400 100.0 
ความถี�ของการเปิดรับ นอ้ยที�สุด 39 9.7 
 นอ้ย  95 23.7 
 ปานกลาง 212 53.0 
 มาก 47 11.8 
 มากที�สุด 7 1.8 
 รวม 400 100.0 
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 จากการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีการรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  จาํนวน 

380 คน คิดเป็น ร้อยละ 95.0 และไม่รับชมเพียง 20 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.0 สําหรับดา้นความถี�ใน

การเปิดรับ พบวา่ มีความถี�ในการเปิดรับระดบัปานกลาง มีจาํนวน 212 คน คิดเป็น ร้อยละ 53.0  

รองลงมา ระดบัน้อย จาํนวน 95 คน คิดเป็น ร้อยละ 23.7 และ ระดบัมาก จาํนวน 47 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 11.8  โดยนอ้ยสุดคือระดบัมากที�สุด จาํนวน 7 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.8  

ตอนที�   2   การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
การศึกษานี- เป็นการศึกษาถึงระดบัของการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์ 

โฆษณาส่งเสริมสังคม  นาํมาสรุปผลการวเิคราะห์  ดงัตารางที�  4 – 6  
ตารางที� 4 : จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉลี�ย และความเบี�ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม 
การรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที�สุด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที�สุด 

รวม x  SD. แปล

คา่ 

เมื�อทา่นไดย้ินหรือไดเ้ห็น

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมจะเกิดความสนใจดูทนัที 

1 14 123 185 77 400 3.81 0.79 มาก 

(0.3) (3.5) (30.8) (46.3) (19.3) (100.0)    

ทา่นสามารถจดจาํเนื-อหา หรือ

ขอ้ความของภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคมได ้

4 26 123 178 69 400 3.71 0.86 มาก 

(1.0) (6.5) (30.8) (44.5) (17.3) (100.0)    

ทา่นตระหนกัถึงเนื-อหาสาระ 

และความหมายของภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคม 

1 11 72 225 91 400 3.99 0.74 มาก 

(0.3) (2.8) (18.0) (56.3) (22.8) (100.0)    

 เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ทา่น
สาํนึกหรือยอมรับวา่นี�คือสิ�งที�
เกิดขึ-นจริงในสังคม 

2 8 68 172 150 400 4.15 0.81 มาก 

(0.5) (2.0) (17.0) (43.0) (37.5) (100.0)    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4 : จาํนวน ร้อยละ คา่เฉลี�ย และความเบี�ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม (ต่อ) 

การรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที�สุด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที�สุด 

รวม x  SD. แปล

คา่ 

ทา่นเห็นวา่ภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม ใหข้อ้คิดที�มี

ประโยชน์ต่อตวัทา่นและสังคม 

1 5 63 194 137 400 4.15 0.74 มาก 

(0.3) (1.3) (15.8) (48.5) (34.3) (100.0)    

ภาพรวม       3.96 0.79 มาก 

 

จากการศึกษาระดับการรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ในภาพรวม พบว่า 

นกัศึกษามีระดบัการรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในระดบัมาก เทา่กบั 3.96 

ในรายขอ้ยอ่ย  พบวา่  มีระดบัการรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในระดบัมากทุก

ดา้นโดยดา้นที�มีค่าเฉลี�ยสูงสุดคือ เมื�อรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมจะสํานึกหรือยอมรับ

วา่นี�คือสิ� งที�เกิดขึ-นจริงในสังคม และท่านเห็นว่าภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ให้ขอ้คิดที�มี

ประโยชน์ต่อตวัท่านและสังคม ( x = 4.15) รองลงมาได้แก่ ตระหนักถึงเนื-อหาสาระ และ

ความหมายของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ( x = 3.99) เมื�อไดย้ินหรือไดเ้ห็นภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคม จะเกิดความสนใจดูทนัที ( x = 3.81) นอ้ยที�สุดเมื�อ สามารถจดจาํเนื-อหา 

หรือขอ้ความของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมได ้( x = 3.71)  ตามลาํดบั  
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ตารางที� 5 : จาํนวน ร้อยละ คา่เฉลี�ย และความเบี�ยงเบนมาตรฐานดา้นความเขา้ใจต่อภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคม   

ดา้นความเขา้ใจต่อภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย
ที�สุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที�สุด 

รวม x  SD. แปลคา่ 

เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม ทา่นไดท้ราบ
ขอ้เทจ็จริงที�เกิดขึ-นในสังคม 

1 22 86 211 80 400 3.87 0.80 มาก 
(0.3) (5.5) (21.5) (52.8) (20.0) (100.0)    

เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม ทา่นสามารถจบั
ใจความสาํคญัของสิ�งที�สื�อผา่น
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

2 13 63 220 102 400 4.02 0.77 มาก 

(0.5) (3.3) (15.8) (55.0) (25.5) (100.0)    

เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม ทา่นทราบ
ความหมายของโฆษณาชิ-นนั-นๆได ้

  15 100 202 83 400 3.88 0.77 มาก 
  (3.8) (25.0) (50.5) (20.8) (100.0)    

เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม ทา่นเขา้ใจ
ความสาํคญัของปัญหาที�เกิดขึ-นใน
สังคม 

1 10 75 193 121 400 4.06 0.78 มาก 
(0.3) (2.5) (18.8) (48.3) (30.3) (100.0)    

เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม ทา่นสามารถอธิบาย
หรือถ่ายทอดใหผู้อื้�นเกิดความ
เขา้ใจได ้

2 21 142 168 67 400 3.69 0.83 มาก 
(0.5) (5.3) (35.5) (42.0) (16.8) (100.0)    

เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม ทา่นมีแนวคิดใน
การพฒันาตนเอง 

4 27 147 169 53 400 3.60 0.84 มาก 
(1.0) (6.8) (36.8) (42.3) (13.3) (100.0)    

เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม ทา่นมีแนวคิดใน
การถ่ายทอดและส่งเสริมสังคม 

4 26 153 158 59 400 3.61 0.85 มาก 
(1.0) (6.5) (38.3) (39.5) (14.8) (100.0)    

ภาพรวม 3.82 0.81 มาก 
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จากการศึกษาระดบัความเขา้ใจต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม   ในภาพรวม พบวา่ 
นกัศึกษามีระดบัความเขา้ใจต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม   ในระดบัมาก เทา่กบั 3.82 

ในรายขอ้ยอ่ย  พบวา่  มีระดบัความเขา้ใจต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม   ในระดบั
มากทุกดา้นโดยดา้นที�มีคา่เฉลี�ยสูงสุดคือ เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ท่านเขา้ใจ
ความสําคญัของปัญหาที�เกิดขึ-นในสังคม( x = 4.06) รองลงมาไดแ้ก่ เมื�อท่านรับชมภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ท่านสามารถจบัใจความสําคญัของสิ�งที�สื�อผา่นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สังคม ( x = 4.02) เมื�อท่านรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ท่านทราบความหมายของ
โฆษณาชิ-นนั-นๆได ้( x = 3.88) เมื�อท่านรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ท่านไดท้ราบ
ขอ้เท็จจริงที�เกิดขึ-นในสังคม ( x = 3.87) เมื�อท่านรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ท่าน
สามารถอธิบายหรือถ่ายทอดให้ผูอื้�นเกิดความเขา้ใจได ้( x = 3.69) เมื�อท่านรับชมภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคม ทา่นมีแนวคิดในการถ่ายทอดและส่งเสริมสังคม 
( x = 3.61) และนอ้ยที�สุดคือ เมื�อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทา่นมีแนวคิดในการ
พฒันาตนเอง ( x = 3.60)  ตามลาํดบั  
 

ตารางที� 6 : จาํนวน ร้อยละ คา่เฉลี�ย และความเบี�ยงเบนมาตรฐานดา้นทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม   

ดา้นทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย
ที�สุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที�สุด 

รวม x  SD. แปลคา่ 

ทา่นเห็นดว้ยกบัการนาํเสนอ
ประเด็นปัญหาสังคมผา่นภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคม 

3 6 75 192 124 400 4.07 0.79 มาก 
(0.8) (1.5) (18.8) (48.0) (31.0) (100.0)    

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม
สะทอ้นสภาวะปัจจุบนัของสังคมที�
เป็นอยูจ่ริง 

1 13 66 191 129 400 4.09 0.80 มาก 

(0.3) (3.3) (16.5) (47.8) (32.3) (100.0)    

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม
ช่วยแกไ้ขปัญหาสังคมได ้

2 14 77 175 132 400 4.05 0.84 มาก 
(0.5) (3.5) (19.3) (43.8) (33.0) (100.0)    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 6 : จาํนวน ร้อยละ คา่เฉลี�ย และความเบี�ยงเบนมาตรฐานดา้นทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริม สังคม (ต่อ) 

ดา้นทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ย
ที�สุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที�สุด 

รวม x  SD. แปลคา่ 

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มี
การถ่ายทอดเนื-อหาออกมาไดอ้ยา่ง
น่าสนใจ 

2 18 106 180 94 400 3.87 0.84 มาก 
(0.5) (4.5) (26.5) (45.0) (23.5) (100.0)    

ทา่นมีความชื�นชอบในภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสังคม 

  11 68 165 156 400 4.17 0.80 มาก 
  (2.8) (17.0) (41.3) (39.0) (100.0)    

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม
กระตุน้ใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงใน
สังคม 

1 11 72 154 162 400 4.16 0.83 มาก 
(0.3) (2.8) (18.0) (38.5) (40.5) (100.0)    

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
เป็นส่วนสาํคญัในการพฒันาสังคม 

2 15 65 176 142 400 4.10 0.84 มาก 
(0.5) (3.8) (16.3) (44.0) (35.5) (100.0)    

 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ทาํใหเ้กิดการพฒันาสังคม 

2 24 113 178 83 400 3.79 0.86 มาก 
(0.5) (6.0) (28.3) (44.5) (20.8) (100.0)    

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทาํ
ใหท้า่นตอ้งการเป็นส่วนหนึ�งในการ
เปลี�ยนแปลงในสังคม 

4 12 67 174 143 400 4.10 0.85 มาก 
(1.0) (3.0) (16.8) (43.5) (35.8) (100.0)    

ภาพรวม       4.04 0.83 มาก 

 

จากการศึกษาระดับทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในภาพรวม พบว่า 

นกัศึกษามีระดบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในระดบัมาก เทา่กบั 4.04 

ในรายขอ้ยอ่ย  พบวา่  มีระดบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ในระดบัมากทุก

ดา้นโดยดา้นที�มีคา่เฉลี�ยสูงสุดคือ ทา่นมีความชื�นชอบในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม                

( x = 4.17) รองลงมาไดแ้ก่ ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมกระตุน้ใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงใน

สังคม ( x = 4.16) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม เป็นส่วนสาํคญัในการพฒันาสังคมและ
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ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทาํใหท้า่นตอ้งการเป็นส่วนหนึ�งในการเปลี�ยนแปลงในสังคม         

( x = 4.10) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีการถ่ายทอดเนื-อหาออกมาไดอ้ยา่งน่าสนใจ            

( x = 3.87) และนอ้ยที�สุดคือ ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทาํใหเ้กิดการพฒันาสังคม               

( x = 3.79)  ตามลาํดบั  

ตอนที� 3 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที� 1 ลกัษณะทางประชารกรของกลุ่มตวัอยา่ง มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ ความเขา้ใจและ

ทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ตารางที� 7 : การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศกบัการรับรู้ ความเขา้ใจ 

และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม   N x  SD. t. df. Sig. 
การรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา ชาย 194 3.90 0.61 

-2.027 398 0.043* หญิง 206 4.02 0.58 
รวม 400 3.96 0.60 

ความเขา้ใจต่อภาพยนตร์ ชาย 194 3.73 0.62 
-3.060 398 0.002* หญิง 206 3.91 0.58 

รวม 400 3.82 0.60 
ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา ชาย 194 3.93 0.60 

-3.867 398 0.000* หญิง 206 4.16 0.59 
รวม 400 4.05 0.61 

* Sig. < 0.05 

จากการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลกัษณะส่วนบุคคลด้านเพศกบัการรับรู้ ความ

เขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศมีผลต่อการ

รับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม โดยเพศหญิงจะมีการรับรู้ ความ

เขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม สูงกวา่ เพศชาย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  
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ตารางที� 8 : แสดงผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรการรับรู้ที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ของกลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัชั-นปีทางการศึกษาแตกต่างกนั 

    การรับรู้ 
 
ชั-นปี 

1.00 (ตํ�า) 2.00 (สูง) รวม 
 

χ2 
 

Sig. 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

ชั-นปีที� 1 6 1.5 120 30.0 126 31.5 

7.279 0.064 

ชั-นปีที� 2 12 3.0 85 21.3 97 24.3 

ชั-นปีที� 3 12 3.0 64 16.0 76 19.0 

ชั-นปีที� 4 10 2.5 91 22.8 101 25.3 

รวม 40 10.0 360 90.0 400 100.0 

 

* Sig. < 0.05 

จากผลการวจิยัพบวา่ ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมี่

ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์  

ตารางที� 9 : แสดงผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรความเขา้ใจที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ของกลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัชั-นปีทางการศึกษาแตกต่างกนั 

   ความเขา้ใจ 
 
ชั-นปี 

1.00 (ตํ�า) 2.00 (สูง) รวม 
 

χ2 
 

Sig. 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

ชั-นปีที� 1 13 3.3 113 28.3 126 31.5 

4.326 0.228 

ชั-นปีที� 2 18 4.5 79 19.8 97 24.3 

ชั-นปีที� 3 15 3.8 61 15.3 76 19.0 

ชั-นปีที� 4 16 4.0 85 21.3 101 25.3 

รวม 62 15.5 338 84.5 400 100.0 

 

จากผลการวจิยัพบวา่ ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมี่

ความสัมพนัธ์กบัความเขา้ใจที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์  
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ตารางที� 10 : แสดงผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ของกลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัชั-นปีทางการศึกษาแตกต่างกนั 

       ทศันคติ 
 
ชั-นปี 

1.00 (ตํ�า) 2.00 (สูง) รวม 
 

χ2 
 

Sig. 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

ชั-นปีที� 1 11 2.8 115 28.8 126 31.5 

6.028 0.110 

ชั-นปีที� 2 19 4.8 78 19.5 97 24.3 

ชั-นปีที� 3 10 2.5 66 16.5 76 19.0 

ชั-นปีที� 4 17 4.3 84 21.0 101 25.3 

รวม 57 14.3 343 85.8 400 100.0 

 

จากผลการวจิยัพบวา่ ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมี่

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์  

ตารางที� 11 : แสดงผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรการรับรู้ที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ของกลุ่มตวัอยา่งที�ศึกษาอยูใ่นมหาวทิยาลยัแตกต่างกนั 

    การรับรู้ 

 

มหาวทิยาลยั 

1.00 (ตํ�า) 2.00 (สูง) รวม 
 

χ2 
 

Sig. 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

จุฬาลงกรณ์ 14 3.5 86 21.5 100 25.0 

2.444 0.485 

ธรรมศาสตร์ 9 2.3 91 22.8 100 25.0 

เกษตรศาสตร์ 9 2.3 91 22.8 100 25.0 

รามคาํแหง 8 2.0 92 23.0 100 25.0 

รวม 40 10.0 360 90.0 400 100.0 

 จากผลการวจิยัพบวา่ มหาวทิยาลยัของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมี่

ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์  
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ตารางที� 12 : แสดงผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรความเขา้ใจที�มีต่อภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ของกลุ่มตวัอยา่งที�ศึกษาอยูใ่นมหาวทิยาลยั

แตกต่างกนั 

    การรับรู้ 

 

มหาวทิยาลยั 

1.00 (ตํ�า) 2.00 (สูง) รวม 
 

χ2 
 

Sig. 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

จุฬาลงกรณ์ 19 4.8 81 20.3 100 25.0 

1.298 0.730 

ธรรมศาสตร์ 14 3.5 86 21.5 100 25.0 

เกษตรศาสตร์ 14 3.5 86 21.5 100 25.0 

รามคาํแหง 15 3.8 85 21.3 100 25.0 

รวม 62 15.5 338 84.5 400 100.0 

 

จากผลการวจิยัพบวา่ มหาวทิยาลยัของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมี่

ความสัมพนัธ์กบัความเขา้ใจที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์  

ตารางที� 13 : แสดงผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ของกลุ่มตวัอยา่งที�ศึกษาอยูใ่นมหาวทิยาลยัแตกต่างกนั 

       ทศันคติ 
 
มหาวทิยาลยั 

1.00 (ตํ�า) 2.00 (สูง) รวม 
 

χ2 
 

Sig. 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 
จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

จุฬาลงกรณ์ 17 4.3 83 20.8 100 25.0 

1.207 0.751 

ธรรมศาสตร์ 13 3.3 87 21.8 100 25.0 

เกษตรศาสตร์ 12 3.0 88 22.0 100 25.0 

รามคาํแหง 15 3.8 85 21.3 100 25.0 

รวม 57 14.3 343 85.8 400 100.0 
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จากผลการวจิยัพบวา่ มหาวทิยาลยัของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมี่

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์  

สมมติฐานที� 2  การรับชมภาพยนตร์โฆษณา และการรับรู้มีผลตอ่ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม 

ตารางที� 14 : การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งการรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม กบั

การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สังคม 

การรับชม
ภาพยนตร์
โฆษณาทาง
โทรทศัน์ 

N x  SD. t. df. Sig. 

การรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา เคย 380 3.99 0.58 
4.323 398 0.000* ไมเ่คย 20 3.41 0.65 

รวม 400 3.96 0.60 
ความเขา้ใจต่อภาพยนตร์ เคย 380 3.85 0.58 

4.308 398 0.000* ไมเ่คย 20 3.27 0.71 
รวม 400 3.82 0.60 

ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา เคย 380 4.08 0.60 
4.578 398 0.000* ไมเ่คย 20 3.46 0.54 

รวม 400 4.05 0.61 
* Sig. < 0.05 

จากการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งการรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม และ

ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  พบวา่ การรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีผล

ต่อการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม โดยนกัศึกษาที�เคยรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม จะมีการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคม สูงกวา่ นกัศึกษาที�ไมเ่คยเปิดรับ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 
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สมมติฐานที�  3  ความถี� ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเข้าใจในโฆษณาส่งเสริมสังคมมี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ตารางที� 15 : ความสัมพนัธ์ระหวา่งความถี�ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเขา้ใจในโฆษณาส่งเสริม

สังคมกบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
 

ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N 

ความถี�ในการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณา 0.227 0.000* 400 
การรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา 0.646 0.000* 400 
ความเขา้ใจต่อภาพยนตร์โฆษณา 0.737 0.000* 400 
* Sig. < 0.05 

จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความถี�ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเขา้ใจต่อภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคม กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  พบวา่ ความถี�ในการเปิดรับ 

การรับรู้ และความเขา้ใจต่อโฆษณาส่งเสริมสังคม มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม  โดยดา้นความเขา้ใจต่อภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพนัธ์สูงสุด รองลงมาคือ การ

รับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม และ ความถี�ในการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ตามลาํดบั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 



บทที� 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื�อง    “การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาที�มีต่อสื�อ

โฆษณาทางโทรทศัน์กรณีศึกษาภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในครั. งนี.  มีวตัถุประสงคด์งันี.   

1.  เพื�อศึกษาการรับรู้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที�มีต่อสื�อ

โฆษณาส่งเสริมสังคม 

2.  เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาโฆษณา

ส่งเสริมสังคม 

3.   เพื�อศึกษาทศันคติของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที�มีต่อสื�อ

โฆษณาส่งเสริมสังคม 

การศึกษาครั. งนี. เป็นการศึกษาเชิงสาํรวจ ( Survey Research) รวบรวมขอ้มูลที�ไดรั้บจาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) กลุ่มตวัอยา่ง คือ เยาวชนที�กาํลงัศึกษาในระดบัอุดมศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานครจาํนวน 400 ตวัอยา่ง ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเกบ็

ขอ้มูล ทดสอบความน่าเชื�อถือของเครื�องมือ ตามแนวคิดของครอนบคั (Cronbach Alpha Formula) 

จาํนวน 30 ตวัอยา่ง ไดผ้ลทดสอบความน่าเชื�อถือที�   0.8801 

  สาํหรับการวิเคราะห์ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื�ออธิบายผล

การศึกษา ไดแ้ก่ การแจงความถี� ร้อยละ คา่เฉลี�ย และ คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์ขอ้มูลเชิง

ปริมาณ (Quantitative Analysis) ไดแ้ก่ ทดสอบความแตกต่างโดยใช ้สถิติทดสอบแบบ T – test 

และ Chi-Square และทดสอบความสัมพนัธ์ใชค้า่สถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 สรุปผลการวจิยัไดด้งันี.   
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สรุปและอภิปรายผลการวิจยั  

สมมติฐานที� 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของเยาวชนที�กาํลงัศึกษาในระดบัอุดมศึกษามีผลต่อการ

รับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ดา้นเพศ พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศมีผลต่อการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยเพศหญิงจะมีการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมสูงกวา่ เพศชาย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 

ดา้นชั.นปีที�ศึกษา พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นชั.นปีที�ศึกษาไมมี่ความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ 

และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  

 

ดา้นมหาวทิยาลยัที�ศึกษา พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นมหาวทิยาลยัที�ศึกษาไมมี่ผลต่อการ

รับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที� 1 ลกัษณะทางประชารกรของกลุ่มตวัอยา่ง มีความสัมพนัธ์

กบัการรับรู้ ความเขา้ใจและทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  

ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ดา้นเพศ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 

 จากการศึกษาลกัษณะกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน  สุ่มตวัอยา่งจาก 4 มหาวทิยาลยัไดแ้ก่ 

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์,มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์,จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั และมหาวทิยาลยั

รามคาํแหง โดยสุ่มมหาวทิยาลยัละ 100 คน พบวา่  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยมี

เพศหญิง ร้อยละ 51.5 และเพศชาย ร้อยละ 48.5  และศึกษาในระดบัชั.นปีที� 1 มากที�สุด ร้อยละ 31.5 

รองลงมา ชั.นปีที� 4 ขึ.นไป ร้อยละ 25.3, ชั.นปีที� 2 ร้อยละ 24.3 และ ชั.นปีที� 3 ร้อยละ 19.0  

 กล่าวคือ จากผลการวจิยัดงักล่าว สามารถนาํไปเป็นฐานขอ้มูล เพื�อใชใ้นการศึกษา เพศและ

การรับรู้ แต่อยา่งไรกต็ามจากการสอบถามความคิดเห็นของนกัศึกษาทั.งเพศชายและเพศหญิง พบวา่ 

ส่วนใหญ่เพศหญิงจะมีการแสดงความคิดเห็นมากกวา่ฝ่ายชาย และมีความรู้และความเขา้ใจในเรื�อง
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ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมมากกวา่เพศชายกมี็ ในขณะที�เพศชายมีการรับรู้เรื�องภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมในระดบัที�นอ้ย 

สมมติฐานที� 2  การรับชมภาพยนตร์โฆษณา และการรับรู้มีผลตอ่ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม 

ดา้นการรับชมภาพยนตร์โฆษณา พบวา่ การรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมมีผลต่อ

การรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยนกัศึกษาที�เคยรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมจะมีการรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมสูงกวา่ นกัศึกษาที�ไมเ่คยเปิดรับ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 

ดา้นการรับรู้ต่อโฆษณาส่งเสริมสังคมพบวา่ การรับรู้มีผลกบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคมโดยนกัศึกษาที�ไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม จะมีการรับรู้ และทศันคติต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที�สูงกวา่ นกัศึกษาที�ไมรู้่จกัภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที� 2  ไดว้า่ การรับชมและการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา มีผลต่อ

ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

ดา้นการรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมพบวา่ นกัศึกษามีระดบัการรับรู้ต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในระดบัมาก เทา่กบั 3.96 ในรายขอ้ยอ่ยดา้นที�มีคา่เฉลี�ยสูงสุดคือ 

เมื�อรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมจะสาํนึกหรือยอมรับวา่นี�คือสิ�งที�เกิดขึ.นจริงในสังคม 

และเห็นวา่ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ใหข้อ้คิดที�มีประโยชน์ต่อตวัทา่นและสังคม รองลงมา

ไดแ้ก่ ตระหนกัถึงเนื.อหาสาระ และความหมายของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม เมื�อไดย้นิหรือ

ไดเ้ห็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม จะเกิดความสนใจดูทนัที นอ้ยที�สุดคือ สามารถจดจาํเนื.อหา 

หรือขอ้ความของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมได ้ตามลาํดบั  

ดา้นความเขา้ใจต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม พบวา่ นกัศึกษามีระดบัความเขา้ใจต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  ในระดบัมาก เทา่กบั 3.82 เมื�อรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคม กเ็กิดเขา้ใจความสาํคญัของปัญหาที�เกิดขึ.นในสังคม รองลงมา เมื�อไดรั้บชมภาพยนตร์
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โฆษณาส่งเสริมสังคม แลว้สามารถจบัใจความสาํคญัของสิ�งที�สื�อผา่นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคม เมื�อรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม กลุ่มตวัอยา่งทราบความหมายของโฆษณาชิ.น

นั.นๆได ้เมื�อกลุ่มตวัอยา่งไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทาํใหร้าบทราบขอ้เทจ็จริงที�

เกิดขึ.นในสังคม เมื�อกลุ่มตวัอยา่งรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม กส็ามารถอธิบายหรือ

ถ่ายทอดใหผู้อื้�นเกิดความเขา้ใจได ้ทาํใหเ้กิดแนวคิดในการถ่ายทอดและส่งเสริมสังคม และนอ้ย

ที�สุดคือ ทาํใหเ้กิดแนวคิดในการพฒันาตนเอง  

กล่าวคือ จากการศึกษา พบวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่ มีระดบัความเขา้ใจต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม  ในระดบัมาก เทา่กบั 3.82 ซึ� งถือไดว้า่เป็นสิ�งที�ดีเพราะสามารถสะทอ้นใหเ้ห็นถึง

ความสาํเร็จที�เกิดจากการสร้าง ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมขึ.นมาวา่สามารถสื�อสารกบัเยาวชน

ได ้ โดยดา้นที�มีคา่เฉลี�ยสูงสุดคือ เกิดเขา้ใจความสาํคญัของปัญหาที�เกิดขึ.นในสังคม รองลงมา 

สามารถจบัใจความสาํคญัของสิ�งที�สื�อผา่นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม กลุ่มตวัอยา่งทราบ

ความหมายของโฆษณาชิ.นนั.นๆได ้ทาํใหร้าบทราบขอ้เท็จจริงที�เกิดขึ.นในสังคม สามารถอธิบาย

หรือถ่ายทอดใหผู้อื้�นเกิดความเขา้ใจ ทาํใหเ้กิดแนวคิดในการถ่ายทอดและส่งเสริมสังคม และนอ้ย

ที�สุดคือ ทาํใหเ้กิดแนวคิดในการพฒันาตนเอง ทั.งนี.จากประโยชน์ของการไดรั้บชมภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมนั.น หน่วยงานที�เกี�ยวขอ้งควรมีการสนบัสนุนภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมต่อไป 

สมมติฐานที� 3  ความถี�ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเขา้ใจต่อโฆษณาส่งเสริมสังคมมี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

   ผลการทดสอบ พบวา่ ความถี�ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเขา้ใจต่อโฆษณาส่งเสริม

สังคมมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม โดยดา้นความเขา้ใจต่อ

ภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพนัธ์สูงสุด รองลงมาคือ การรับรู้ต่อภาพยนตร์โฆษณา และ ความถี�ใน

การเปิดรับภาพยนตร์โฆษณา ตามลาํดบั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที� 3 ไดว้า่ ความถี�ในการเปิดรับ การรับรู้ และความเขา้ใจต่อ

โฆษณาส่งเสริมสังคมมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
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ดา้นทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม พบวา่ นกัศึกษามีระดบัทศันคติต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในระดบัมาก เทา่กบั 4.04 ในรายขอ้ยอ่ย  พบวา่  มีดา้นที�มีคา่เฉลี�ย

สูงสุดคือ ทา่นมีความชื�นชอบในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม รองลงมาไดแ้ก่ ภาพยนตร์

โฆษณาส่งเสริมสังคมกระตุน้ใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงในสังคม ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

เป็นส่วนสาํคญัในการพฒันาสังคม ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทาํใหท้า่นตอ้งการเป็นส่วน

หนึ�งในการเปลี�ยนแปลงในสังคม ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมมีการถ่ายทอดเนื.อหาออกมาได้

อยา่งน่าสนใจและชดัเจน และนอ้ยที�สุดคือ ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทาํใหเ้กิดการพฒันา

สังคม 

กล่าวคือ จากการศึกษา พบวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่ มีทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคม พบวา่ นกัศึกษามีระดบัทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมในระดบัมาก ซึ� งไดถื้อ

ไดว้า่นกัศึกษามีทศันคติที�ดีต่อการพฒันาและมีทศันคติที�เชื�อวา่ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม

ได ้ สะทอ้นสภาวะปัจจุบนัของสังคมที�เป็นอยูจ่ริง เมื�อรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมแลว้

ตอ้งการใหมี้การเปลี�ยนแปลงในสังคมและโดยรวมแลว้มีความประทบัใจในภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคม รู้สึกวา่ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมมีการถ่ายทอดเนื.อหาออกมาไดอ้ยา่ง

น่าสนใจและชดัเจนและนอ้ยที�สุดคือ ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทาํใหเ้กิดการพฒันาสังคม

ตามลาํดบั  

อภิปรายผล 

 จากผลการวจิยัขา้งตน้ สามารถอภิปรายผลได ้ดงันี.  

 จากการศึกษาทางดา้นประชากรศาสตร์พบวา่นกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษาที�เป็นเพศหญิง

นั.น มีระดบัการรับรู้ และทศันคติต่อโฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ สูงกวา่เพศชายซึ�ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสิทธิชยั เทวธีระรัตน์ (2543) ที�ไดท้าํการศึกษาวจิยัในเรื�อง การเปิดรับ

สารและทศันคติของกลุ่มคนวยัทาํงาน ต่อการโฆษณาเพื�อสิ�งแวดลอ้มทางโทรทศัน์ วา่เพศหญิงมี

การเปิดรับโฆษณาต่างๆมากกวา่เพศชาย และเนื�องจากลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการเปิดรับสื�อแตกต่างกนั ส่งผลใหใ้นดา้นชั.นปีที�ศึกษา นกัศึกษาในชั.นปีที� 1 นั.นจะมี

การรับรู้ และทศันคติที�ดีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม สูงกวา่ ชั.นปีที� 2, 3 และ 4 ขึ.นไป ส่วน
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ทางดา้นสถาบนัการศึกษาไมมี่ผลต่อการรับรู้ ความเขา้ใจและทศันคติที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์แต่อยา่งใด 

 ความถี�ในการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ใน

ลกัษณะที�พฒันาขึ.นเรื�อยๆ กล่าวคือ ยิ�งมีการเผยแพร่สื�อมากยิ�งขึ.นเทา่ใด กจ็ะยิ�งทาํใหผู้บ้ริโภคมี

โอกาสไดเ้ห็นสื�อภาพยนตร์โฆษณาชิ.นนั.นมากขึ.นเทา่นั.น ซึ� งจะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ต่อสื�อ

โฆษณานั.นสูงขึ.นนั�นเอง (ฉตัรชยั ประทีปนาํชยั, 2548, หนา้ 99) ผลงานวจิยัดงักล่าวยงัสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ อเบอร์เนธี�และวคิส์ (Abernethy & Wicks, 1998) วา่วธีิการทาํการโฆษณาส่งเสริม

สังคมใหเ้กิดประสิทธิภาพมากที�สุด จะตอ้งมีคุณสมบติั 3 ขอ้ ไดแ้ก่ หนึ�ง โฆษณาชิ.นนั.นจะตอ้งมี

เนื.อหาที�สามารถจูงใจพฤติกรรมของบุคคลได ้สอง สามารถสื�อไปสู่กลุ่มเป้าหมายในจาํนวนมากได ้

สาม ตอ้งมีเวลาการสื�อสารเป็นเวลาซํ. าในช่วงเวลาหนึ�ง 

 จากผลการศึกษาขา้งตน้ในดา้นความเขา้ใจนั.น แสดงให้เห็นวา่กลุ่มเป้าหมายมีความเขา้ใจ

ในสื�อโฆษณาส่งเสริมสังคมไดเ้ป็นอยา่งดีซึ� งสอดคลอ้งกบักบัผลการวจิยัในเรื�องการตระหนกัรู้ 

ทศันคติของผูรั้บสาร และผลจากการโนม้นา้วใจของโฆษณาส่งเสริมสังคม (ฉตัรชยั ประทีปนาํชยั, 

2548, หนา้ 101) คือ ผูรั้บสารสามารถเขา้ใจในเนื.อหาสาระสาํคญัในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมที�มีอยูเ่พียงประเด็นเดียวไดดี้กวา่โฆษณาส่งเสริมสังคมที�มีเนื.อหาสาระสาํคญัอยูห่ลาย

ประเด็น 

 ผลการวจิยัทางดา้นทศันคติ ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณา

ส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ในระดบัมาก ซึ� งเกิดจากความถี�ในการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สังคมของกลุ่มตวัอยา่ง ซึ� งจะสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ดวงพร เวทไว (การใชป้ระโยชน์และความ

พึงพอใจจากสื�อโทรทศัน์ การเปิดรับโฆษณาและทศันคติที�มีต่อโฆษณา, 2545) พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ที�มีการเปิดรับโฆษณาในระดบัสูง จะมีทศันคติที�ดีต่อสื�อโฆษณา 

ขอ้เสนอแนะสาํหรับงานวจิยัในครั. งต่อไป 

1. การศึกษาครั. งต่อไปผูว้จิยัไดเ้สนอแนะใหมี้การศึกษาความพึงพอใจที�มีต่อโฆษณา
ส่งเสริมสังคมเพื�อทราบถึง ความพึงพอใจต่อโฆษณาส่งเสริมสังคมของนกัศึกษา เพื�อผลการศึกษา
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จะใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบโฆษณาส่งเสริมสังคมใหมี้ประสิทธิภาพและสอดคลอ้งกบั
ลกัษณะการดาํเนินชีวิตของนกัศึกษามากยิ�งขึ.น 

2. ควรศึกษาโดยการเกบ็ขอ้มูลโดยกาํหนดพื.นที�ในการเกบ็ขอ้มูลที�กวา้งมากกวา่การเกบ็
ขอ้มูลภายในสถานศึกษาหรือมหาวทิยาลยั เพื�อใหล้กัษณะของขอ้มูลที�จะไดรั้บกวา้งมากขึ.น เพื�อ
ป้องกนัความผดิพลาดจากการเกบ้ขอ้มูล 
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แบบสอบถามงานวจัิย 

 

เรื�อง การรับรู้ ความเข้าใจ และทศันคติของนักศึกษาระดับอดุมศึกษา 

ที�มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ 

จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกทา่น ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตามความเป็นจริงและ
ตามความคิดเห็นของท่าน  เพื"อจะไดน้าํผลการวิจยัไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยขอ้มูลที"
ท่านตอบในแบบสอบถามทั/งหมด  ถือเป็นความลบั  ซึ" งจะนาํเสนอผลการวิจยัในลกัษณะโดยรวม
เทา่นั/น 
 

 
ตอนที" 1:  ขอ้มูลทั"วไปเกี"ยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํชี/แจง กรุณาทาํเครื"องหมาย (√√√√ ) หนา้คาํตอบ ที"ตรงกบัทา่นมากที"สุด 
 
1. เพศ 

(     ) 1. ชาย    (     ) 2. หญิง 
2. กาํลงัศึกษาอยูร่ะดบัอุดมศึกษาชั/นปีที" 

(     ) 1. ชั/นปีที" 1    (     ) 2. ชั/นปีที" 2 
(     ) 3. ชั/นปีที" 3    (     ) 4. ตั/งแต่ชั/นปีที" 4 ขึ/นไป 

3. สถาบนัการศึกษา 
(     ) 1. จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั  (     ) 2. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
(     ) 3.มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์  (     ) 4. มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 

4. การรับชมภาพยนตร์โฆษณา 
(     ) 1. เคย    (     ) 2. ไมเ่คย 
 

5. ความถี"ของการเปิดรับ 
(     ) นอ้ยที"สุด  (     ) นอ้ย   (     ) ปานกลาง  
(     ) มาก  (     ) มากที"สุด 
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ตอนที" 2:  การรับรู้และความเขา้ใจที"มีต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ 

คาํชี/แจง โปรดใหค้ะแนนความเห็นโดยทาํเครื"องหมาย (√√√√ ) ที"ตรงกบัความคิดเห็นของทา่น 
 5 หมายถึง ทา่นมีความรู้สึกเห็นดว้ยมากที"สุดกบัขอ้ความนั/น 
 4 หมายถึง ทา่นมีความรู้สึกเห็นดว้ยมากกบัขอ้ความนั/น 
 3 หมายถึง ทา่นมีความรู้สึกเห็นดว้ยปานกลางกบัขอ้ความนั/น 
 2 หมายถึง ทา่นมีความรู้สึกเห็นดว้ยนอ้ยกบัขอ้ความนั/น 
 1 หมายถึง ทา่นมีความรู้สึกเห็นดว้ยนอ้ยที"สุดกบัขอ้ความนั/น 
 
 

ข้อมูลเกี�ยวกบัการตระหนักรู้ 

ต่อภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ 

มาก

ที�สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อย

ที�สุด 

1 

1. เมื"อทา่นเห็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ทา่นเกิดความสนใจทนัที 

     

2. ทา่นทราบวตัถุประสงคข์องภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม  

     

3 เมื"อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ทาํใหท้า่นทราบถึงปัญหาที"เกิดขึ/นในสังคม 

     

4. ทา่นเห็นวา่ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทาํ
ใหต้ระหนกัในปัญหาสังคมที"เกิดขึ/น 

     

5. เมื"อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
มีประโยชน์ต่อการพฒันาตนเองและสังคม 

     

6. เมื"อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ทา่นสามารถเขา้ใจในสิ"งที"สื"อผา่นภาพยนตร์
โฆษณาชุดนั/นๆ  

     

7. เมื"อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ทา่น ตระหนกัถึงการพฒันาตนเองและสังคม 

     

8. เมื"อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ทา่นสามารถอธิบายหรือถ่ายทอดใหผู้อื้"นเกิด
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ความเขา้ใจได ้

9. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทาํใหท้า่นเกิด
แนวคิดในการพฒันาตนเอง 

     

10. เมื"อทา่นรับชมภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สังคม ทา่นมีแนวคิดในการเปลี"ยนแปลงสังคม 

     

ส่วนที" 3 ทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทศัน์ 

คาํชี/แจง โปรดใหค้ะแนนความเห็นโดยทาํเครื"องหมาย (√√√√ ) ที"ตรงกบัความคิดเห็นของทา่น 
 5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากที"สุดกบัขอ้ความนั/น 
 4  หมายถึง  เห็นดว้ยมากกบัขอ้ความนั/น 
 3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลางกบัขอ้ความนั/น 
 2  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยกบัขอ้ความนั/น 
 1  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยที"สุดกบัขอ้ความนั/น 
 
 

ข้อมูลเกี�ยวกบัทศันคติ 

ต่อภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ชุด  

มาก

ที�สุด 

5 

มาก 

4 
ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

2 
น้อย

ที�สุด 

1 
1. ทา่นเห็นดว้ยกบัการนาํเสนอประเด็นปัญหา
สังคมผา่นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

     

2. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมสะทอ้นสภาวะ
ปัจจุบนัของสังคมที"เป็นอยูจ่ริง 

     

6. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมช่วยแกไ้ข
ปัญหาสังคมได ้

     

7. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม มีการถ่ายทอด
เนื/อหาออกมาไดอ้ยา่งน่าสนใจ 

     

8. ทา่นมีความชื"นชอบในภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม 

     

6.  ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมกระตุน้ใหเ้กิด      
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การเปลี"ยนแปลงในสังคม 
7. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม เป็นส่วน
สาํคญัในการพฒันาสังคม 

     

8. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ทาํใหเ้กิดการ
พฒันาสังคม 

     

9. ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมทาํใหท้า่น
ตอ้งการเป็นส่วนหนึ"งในการเปลี"ยนแปลงใน
สังคม 
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