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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของของการศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็นของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551”  ผูวิจัยได

มีกรอบในการวิจัยดังนี้ 

 1. ทฤษฎีเร่ืองการเปดรับส่ือ 

 2. ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Difference Theory) 

 3. แนวคิดเร่ืองการโนมนาวใจและการโฆษณา 

 4. แนวคิดเร่ืองการควบคุมโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  

 5. แนวคิดเร่ืองความคิดเห็น 

 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 
ทฤษฎีเรื่องการเปดรับสื่อ 

 
 การศึกษาตามแนวทางของทฤษฎีการเลือกเปดรับส่ือ นั้นมาจากความเช่ือที่วาการจะ

สงขาวสารใด ๆ  ออกไป ตองมีการศึกษาวิเคราะหผูรับสาร คือ กลุมของประชาชนดวยเพื่อใหเกิด

ความเขาใจความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ คานิยม ทัศนคติ โลกทัศน ประสบการณ อิทธิพล

กลุม อิทธิพลครอบครัวและสภาพวัฒนธรรมตาง ๆ  ของผูรับสารกอนจึงจะมาจัดวางยุทธวิธีของ

การสื่อสาร คือ การเลือกผูสงสาร สรางสาร และการเลือกส่ือในการกระจายขาวสาร เนือ่งจาก หาก

ขาวสารใดไมสอดคลองกับความรู ความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ  หรือปทัสถานของ

กลุมแลว ขาวสารนี้จะไมไดรับความสนใจ ประชาชนจะมีการปดรับขาวสารดังกลาว หรือถาจะ

เปดรับก็จะไมสนใจอยางแทจริงและส่ิงเหลานี้จะมีผลตอการตีความขาวสาร ที่ไดรับดวย 

 Samual  L. Becker1 ไดใหความหมายของการเปดรับส่ือ โดยจําแนกตามพฤติกรรม

การเปดรับส่ือได ดังนี้  

                                                 
 1 Samual L. Becker, Discovering Mass Communication  (New York: 

HarperCollins, 2005), p. 131. 
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 1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) กลาวคือ บุคคลจะแสวงหาสารในส่ือ

เพื่อตองการใหเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งมีความคลายคลึงกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 

 2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) บุคคลจะเปดรับส่ือเพื่อตองการทราบ

ขอมูลที่ตนเองสนใจ เพื่ออยากรู เชน การเปดดูรายการขาวโทรทัศน หากมีขอมูลที่มีความสําคัญ

เกี่ยวของกับตน จะใหความสนใจเปนพิเศษ 

 3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) บุคคลจะเปดรับส่ือเพื่อ

ตอบสนองความตองการกระทํา หรือความตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่ง หรือเพื่อผอนคลาย

อารมณ 

 ซึ่งในงานวิจัยทางส่ือสารมวลชน จะทําการวัดการเปดรับส่ือ จาก ความถี่“ (Frequency) 

และ “ความต้ังใจ” (Recency) เพราะความถี่  คือ การที่ผูรับสารมีการใชส่ือนั้น ๆ   บอยมากนอย    

แคไหน สวนความต้ังใจ คือการที่ผูรับสารไดทําอะไรจริง ๆ  กับการเปดรับส่ือในชวงเวลานั้น ๆ     

ซึ่งสามารถนํามาใชประโยชนในการวิเคราะหถึงอุปนิสัยการใชส่ือ และการเปดรับส่ือ1

2   

 และตามคํากลาวของ  McLeod และ O’Keefe3 ถึงการวัดพฤติกรรมการเปดรับส่ือใน

การวิจัย จาก ตัวช้ีวัดพฤติกรรมการเปดรับส่ือ (Media Exposure) ซึ่งมีการนํามาใช 2 แบบ คือ 

 1. วัดจากเวลาที่ใชส่ือ (Time spent with a medium) 

 2. วัดจากความถี่ของการใชส่ือ แยกตามเนื้อหาที่หลากหลาย (Frequency of use of 

various media content categories) 

 แตสําหรับการวัดในเร่ืองเวลาที่ใชกับส่ือมีขอเสียที่วา คําตอบข้ึนอยูกับปจจัยหลาย

อยาง เชน ความสนใจของผูรับส่ือ เวลาวางที่มี และความสะดวกในการใชส่ือ 

 ดวยเหตุนี้ คําตอบที่เกี่ยวกับเวลาท่ีใชกับส่ือจึงมักไมสามารถแปลความหมายได

ในทางจิตวิทยา และมักไมไดผลที่ชัดเจนนักเม่ือนําไปเช่ือมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน ดังนั้น

จึงไดมีการวัดตัวแปรการเปดรับส่ือมวลชน โดยใชความถี่ของการใชส่ือเฉพาะอยางเจาะจงใน

เนื้อหา เชน วัดความถี่ของการรับชมส่ือละครโทรทัศน เปนตน 

 

                                                 
 2 ประภาพรรณ  ล้ิมสุขสิริ, “พฤติกรรมการเปดรับและการเลือกใชประโยชนจาก 

ขาวเศรษฐกิจในหนังสือพิมพของนกัธุรกิจภาคอุตสาหกรรม,”  (วทิยานิพนธมหาบณัฑิต  

คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2543), น. 42.  

 3 เร่ืองเดียวกนั, น. 43. 
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 ดังนั้น  จึงกลาวไดวา การเปดรับส่ือมวลชน หมายถึง ความบอยคร้ังในการเปดรับ 

ระยะเวลา ชวงเวลา รวมไปถึง รูปแบบลักษณะของส่ือที่ใชในการเปดรับส่ือนั้น ๆ  ดวย 

 เมื่อกลาวถึงลักษณะการเปดรับส่ือของผูรับสาร นั่นคือผูรับสารมีโอกาสในการเลือกรับ

ส่ือไดหลายรูปแบบ โดยมีเกณฑการเลือกส่ือหลายประการ3

4 ดังเชน ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่หาได

โดยสะดวกและตามความนิยม จากความเคยชิน อีกทั้งตองสอดคลองกับคานิยม ความเชื่อและ

ทัศนคติของผูรับอีกดวย ตามคุณลักษณะเฉพาะของส่ือนั้น ๆ  เชน ส่ือโทรทัศนนั้นไมจําเปนตอง

อานออก หรือเขียนได ก็สามารถรับส่ือ หรือเขาใจได พรอมทั้งมีทั้งภาพประกอบเพื่อความเขาใจ

มากข้ึน เปนตน 

 สวนแมคคอมสและเบคเกอร4 5 ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปดรับขาวสารจาก

ส่ือมวลชนของบุคคลวาจะทําการเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนเพื่อตอบสนองความตองการ

ตนเอง ไมวาจะเปนเพื่อติดตามความเคล่ือนไหวใหรูเทาทันเหตุการณใหทันสมัย พรอมทั้งมีสวน

ชวยในการตัดสินใจหรือชวยเสริมความคิดเห็นเดิมใหมั่นคงข้ึนหรือชวยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได

กระทําไปแลว และสามารถนํามาประกอบการสนทนากับคนอ่ืน ๆ  ใหเกิดอรรถรส เพื่อความ

บันเทิง ผอนคลายอารมณไดอยางดียิ่ง 

 โดยกลาวไดวาการเปดรับสารของแตละคนนั้น จะตองผานกระบวนการเลือกสรร

เสียกอน ดังความเห็นของ Klapper6 ที่วา บุคคลมีกระบวนการเลือกสรรตนเอง (Selective 

Process) คือ  มีการเลือกเปดรับสาร (Selective Exposure) ที่ตรงกับความคิดเห็นและความ

สนใจ เพราะบุคคลมักแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุน ทัศนคติเดิมที่มีอยู และหลีกเล่ียงขาวสารที่

ขัดแยงกับความรูสึกเดิม ของตน เชน การเลือกชมละครโทรทัศนเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือชองใดชอง

หนึ่งจากแหลงสารที่มีอยูหลายแหงนั่นเอง 

 

                                                 
 4 พนาวัลย  เจยีมพกุ, “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารและความคิดเห็นของลูกคาตอ

รายการสงเสริมการขาย,” (วทิยานพินธมหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. 24.  

 5 สุวธิดา  ตรงดี,  “ผูจัดการกองถายกับงานภาพยนตรบนัเทงิ,” (สารนพินธสาขาวิชา

ภาพยนตรและภาพถาย คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

2542), น. 24.  

 6 Klapper J. T., The effects of Mass Communication  (New York: Free Press, 

1960), p. 19. 
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 รวมทั้งเลือกที่จะรับรู (Selective Perception) เฉพาะสารที่มีความหมายตรงกับความ

คิดเห็นเพราะแตละคนนั้นจะมีการตีความสารแตกตางกันไปตามความรูและประสบการณของตน 

และข้ันสุดทายคือบุคคลจะเลือกที่เก็บรักษาสารและจดจําสาร (Selective Retention) ที่สอดคลอง

กับความคิดมากกวาส่ิงที่ไมเห็นดวย เชน การที่เราชมละครโทรทัศนเร่ืองหนึ่งแลวนําไปบอกกับ

ผูอ่ืน เรามักจะเลือกจดจําและนําไปเลาเฉพาะสวนที่เราสนใจเทานั้น 

 ซึ่งอาจกลาวไดวา การสื่อสารมวลชนเปนสวนชวยในการเสริมย้ําความคิด และหาก

สารนั้นไมสอดคลองกับทัศนคติและความสนใจเดิมแลว นอกจากคนเราจะไมพยายามรับรู หรือ

เขาใจแลว ยังอาจตีความใหสอดคลองกับมุมมองเดิมของตนเอง หรือลืมสารนั้นเสีย 
 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบคุคล  
(Individual Difference Theory) 

 

 นับจากตนศตวรรษที่ 20 นักจิตวิทยาเร่ิมใหความสนใจกับการกอตัวเปนบุคลิกภาพ

ของปจเจกที่มีความแตกตางกันแมวาจะอยูในสังคมเดียวกันและจะมีลักษณะรวมกันบาง แตคน

แตละคนก็จะมีเอกลักษณที่เปนหนึ่งเดียวของตนเองที่ไมเหมือนใครและมวลชนเหลานี้ก็ไมใช

ปจเจกชนที่อยูอยางกระจัดกระจาย (Atomized Individual) 

 เบอรโล (Berlo)6

7 กลาววา ผูรับสารเปนตัวกําหนดความสามารถหรือการลมเหลวของ

การส่ือสาร โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับการส่ือสารมวลชน จึงไมเกิดประโยชนอะไรหากผูสงสารไม

สามารถสงสารไปถึงผูรับสารได ผูรับสารของส่ือมวลชนนั้นจะมีลักษณะที่หลากหลายแตกตางกัน

ไป และโดยสวนใหญแลวมักจะเลือกรับสาร และใหความสนใจในสารที่สามารถสนองตอบตาม

ความพอใจและความตองการของตน  

 ทั้งนี้ลักษณะทางจิตวิทยาหรือโครงสรางความเขาใจ (Cognitive Structure) ของ

ปจเจกจะเปนปจจัยสําคัญในการกําหนดความสนใจที่มีตอส่ือรวมทั้งพฤติกรรมตาง ๆ ที่บุคคลจะ

แสดงออกมาหลังการเปดรับส่ือแลว ความเขาใจนี้ชวยเปล่ียนความคิดแบบเดิม ๆ ที่พยายามจะ

สรางสารอันเดียวใหเหมาะกับทุกคน (One message fits for all) ไปสูการสรางสารโดยอาศัยกล

ยุทธแบบตาง ๆ สําหรับคนกลุมตาง ๆ ที่มีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกตางกัน 

                                                 
 7 Berlo, D. K.,  The process of communication : an introduction to theory and 

Practice (U.S.A.: Holt, Rinehart and Winston Inc., 1960), p. 143.  
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 เดอเฟลอร (DeFleur)8 ไดอธิบายเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล 

ไววา เนื่องจากมนุษยมีความแตกตางกันทางดานจิตวิทยา และการรับรู ความเขาใจ ดังนั้น ส่ือจึง

มีอิทธิพลตอคนแตละคนแตกตางกันออกไป หรืออีกนัยหนึ่ง เนื้อหาสาระประกอบดวยส่ิงเราที่ทํา

ปฏิกิริยากับบุคลิกลักษณะของผูรับในลักษณะแตกตางกัน โดยสามารถสรุปหลักการพื้นฐาน

เกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลได ดังนี้ 

 1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางชีวภาพ หรือทางรางกายของแต

ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดจากการเรียนรู 

 3. มนุษยซึ่งถูกเล้ียงภายใตสภาพการณตาง ๆ  จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป

อยางกวางขวาง 

 4. จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรู

ขาวสารจากส่ือมวลชน กระบวนการเลือกสรรในการเปดรับส่ือมวลชน หรือการเลือกจดจําขาวสาร

มีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร โดยในภาคปฏิบัติไดกอใหเกิดแนวคิดใหมที่จะใช

ส่ือมวลชนใหมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน เชน การทํา Market Segmentation เปนตน 

 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล เปนทฤษฎีที่มีสวนในการทําความเขาใจ

เกี่ยวกับสภาวะความแตกตางระหวางบุคคลกับการเปดรับส่ือตาง ๆ  ซึ่งจะชวยตอการนํามา

ประยุกตใชในการศึกษาและวิเคราะหการสื่อสารผานส่ือมวลชน ซึ่งสามารถนํามาใชประกอบ

ความรูในงานวิจัยคร้ังนี้ไดอยางดี เนื่องจากงานวิจัยคร้ังนี้มีสวนที่เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมใน

การเปดรับส่ือโฆษณาของกลุมเปาหมาย และตัวกลุมเปาหมายเอง ซึ่งการนําทฤษฎีดังกลาวเขา

มาใชในงานวิจัยจะสามารถชวยใหผูวิจัยมีความเขาใจมากข้ึนในการศึกษาคร้ังนี้  

 

 
 
 

                                                 
 8 DeFleur,  M. L.,  Theories of mass communication,  5th ed. (New York: 

Longman Inc., 1989), p. 68. 
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แนวคิดเรื่องการโนมนาวใจและการโฆษณา 
 
 ในการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจนั้น เปนการศึกษาถึงวิธีการที่มนุษยพยายามจะมี

อิทธิพลเหนือพฤติกรรมของผูอ่ืนโดยวิธีการสื่อสาร เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม 

และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน อันประกอบไปดวย สาร (Message) สงผานชองทางการส่ือสาร 

(Channel) ไปยังผูรับสาร (Receiver) กอเกิดปฏิกิริยาตอบกลับ ซึ่งอยูภายใตสภาพการณของการ

ส่ือสาร นอกจากนั้นตัวผูสงสารและผูรับสารยังมีปจจัยเฉพาะทางของแตละคน ซึ่งจะเรียกวา

องคประกอบสวนบุคคล (Field) ซึ่งแตกตางกันไป ไดแก ความเช่ือ คานิยม ปทัสถาน ทัศนคติ 

ประสบการณ ลักษณะเฉพาะของแตละคนซ่ึงแตกตางกันไป และยังมีส่ิงที่เรียกวาเคร่ืองกรอง 

(Filter) ซึ่งไดแก  การเลือกรับรู (Selective Perception) อันเปนผลมาจากกระบวนการสังคม

ประกิต อคติ ผลประโยชน ฯลฯ ซึ่งหมายความวาแตละบุคคลตางก็มีองคประกอบสวนบุคคล 

เคร่ืองกรอง และส่ิงรบกวนตาง ๆ  อันทาํใหมีการรับรูสารไมตรงกัน8

9  

 การโนมนาวใจ ซึ่งมีผูใหคําจํากัดความที่หลากหลาย แตกลาวโดยสรุปไดวา การ      

โนมนาวใจมีลักษณะดังนี้  

 1. ผูโนมนาวใจมีความต้ังใจที่จะมีอิทธิพลบางประการเหนือผูถูกโนมนาวใจ  

 2. โดยปกติผูถูกโนมนาวใจจะมีทางเลือกมากกวาหนึ่ง และผูโนมนาวใจจะพยายาม

ชักจูงผูถูกโนมนาวใจใหยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ 

 3. ส่ิงที่ผูโนมนาวใจตองการ คือการเปลี่ยนแปลง หรือการสราง หรือการดํารงไวซึ่ง

ความคิดเห็น ทัศนคติ คานิยม และความเช่ือของผูถูกโนมนาวใจ ซึ่งจะสงผลตอปจจัยอ่ืนอันไดแก 

อารมณ พฤติกรรม เปนตน  

 องคประกอบข้ันพื้นฐานในการโนมนาวใจ  ประกอบดวย 

 1. ผูสงสาร (Sender) ในกระบวนการส่ือสาร ผูสงสารถือเปนองคประกอบที่สําคัญ    

ผูสงสารไมจําเปนตองเปนตัวบุคคลเสมอไป อาจเปนรูปของสถาบัน องคการ หนวยงาน กลุม

บุคคลใด ๆ  ก็ได  

  แหลงสารจะมีลักษณะที่สําคัญตามที่ถูกมองเห็นหรือรับรู อันไดแก ความต้ังใจใน

การโนมนาวใจ ความคลายคลึงระหวางตัวผูสงสารและผูรับสาร อีกทั้งยังตองมีความนาเชื่อถือของ

                                                 
 9 อรวรรณ  ปลันธนโอวาท, การส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจ 4  (กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2549), น. 1. 
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ผูสงสารซึ่งข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการ คือ ความสามารถหรือความเปนผูชํานาญ และความนา

ไววางใจ  

 2. ผูรับสาร (Receiver)  ผูสงสารจะพยากรณ หรือคาดหมายการตอบสนองของผูรับ

สารโดยดูพฤติกรรมผูบริโภค โดยจะวิเคราะหผูรับสารในฐานะปจเจกบุคคล ผูรับสารตางมีปจจัย

เฉพาะทางของแตละคน ซึ่งจะเรียกวาองคประกอบสวนบุคคล (Field) ซึ่งแตกตางกันไป ไดแก 

ความเชื่อ คานิยม ปทัสถาน ทัศนคติ ประสบการณ  ลักษณะเฉพาะของแตละคนซึ่งแตกตางกันไป 

และยังมีส่ิงที่เรียกวา เคร่ืองกรอง (Filter) ซึ่งไดแกการเลือกรับรู (Selective Perception) อันเปน

ผลมาจากกระบวนการสังคมประกิต อคติ ผลประโยชน ฯลฯ ซึ่งหมายความวาแตละบุคคลตางก็มี

องคประกอบสวนบุคคล เคร่ืองกรองและส่ิงรบกวนตาง ๆ อันทําใหมีการรับรูสารไมตรงกัน 

  การโนมนาวใจในการโฆษณาตองคํานึงถึงบุคลิกภาพของผูรับสาร เพื่อสรางสาร

โฆษณาใหมีความเหมาะตรงตามบุคลิกภาพและความชอบนั้น ๆ การสรางบุคลิกภาพใหกับสินคา 

ภายใตสมมติฐานที่วา บุคคลจะมีบุคลิกภาพของตนที่ชี้นําการตัดสินใจการบริโภคสินคาวาจะ

เลือกสินคาแบบใด เพราะผูบริโภครูวาสินคาสามารถสะทอนถึงภาพลักษณของตนเองหรือสะทอน

ภาพลักษณที่ตนเองปรารถนาจะเปน  

 3. สาร (Message) การสรางสารเพื่อการโนมนาวใจ มีพื้นฐานของขอความที่จะโนม

นาว ชักจูงใจ อันไดแกความคิดที่ผูสงสารนํามาใชในการโนมนาว การสื่อสารจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อ

ผูสงสารถอดความคิดออกมาผานสัญลักษณในรูปแบบที่ผูรับสารจะเขาใจได  

  ในการส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจ นอกจากตัวสารที่เปนขอความที่พูดหรือขอความ

ที่เขียนที่เปนวัจนภาษาแลว อวัจนสารกับการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจก็มีสวนสําคัญ อากัปกิริยา

ทาทางจะบอกความรูสึก ความคิดของเราไดถูกตองมากกวาคําพูด สีหนา ดวงตา ทาทาง การขยับ

เขยื้อนสวนใดสวนหนึ่งของรางกาย น้ําเสียง การแตงกาย เวลา และสถานท่ีของการส่ือสารลวนมี

อิทธิพลตอการส่ือสารทั้งส้ิน  

  การโนมนาวใจ ผูส่ือสารจะเอาใจใสเฉพาะความหมายนัยตรงไมได ตองสนใจ

ความหมายนัยประหวัด ตองใชอวัจนะภาษาเพื่อเพิ่มน้ําหนักในการโนมนาวใจใหมากข้ึน และตอง

เลือกหลักฐานมาใชเปนเหตุผลซึ่งจะทําใหมีน้ําหนักควบคูไปดวย จึงทําใหการสื่อสารมี

ประสิทธิภาพ  

 4. ชองทางส่ือ (Channel) ชนิดของส่ือและการเลือกใชส่ือ 

  ชองทางการส่ือสารถือเปนตัวกลาง หรือวิธีการที่ผูสงสารอาศัยและใชเพื่อสงสารให

ไปถึงยังผูรับสาร ในระบบการสื่อสารยุคปจจุบัน ผูสงสารสามารถเลือกใชชองทางสื่อไดมากมาย
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หลากหลายประเภท ทั้งส่ือรูปแบบเดิมที่ใชกันอยางแพรหลายอยูแลว รวมทั้งชองทางส่ือที่เกิดข้ึน

ใหมแทบทุกวัน  

  โดยทั่วไปแลว การเลือกใชส่ือจําเปนตองพิจารณาถึงบทบาทหนาที่ของส่ือแตละ

ชนิดวามีขอบเขตความสามารถอยางไรจึงจะเหมาะสมกับเนื้อสารและผูรับสารมากที่สุด อันไดแก 

การใหขาวสารขอเท็จจริง การใหหลักการและความสัมพันธ การใหติดตามความตอเนื่องของ

กระบวนการ การชักนําใหตัดสินใจและแกปญหา การชักนําใหเปล่ียนพฤติกรรม การโนมนาวใจให

ลงมือกระทําโดยใชทักษะ และการพัฒนาทัศนคติและความคิดเห็น อันไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ 

ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร ส่ือไปรษณีย ส่ือกลางแจง ส่ือเคลื่อนที่ ส่ือวีดีโอเทป ส่ือโรงภาพยนตร 

เปนตน  

 การใชส่ือเพื่อโนมนาวใจนั้น ตองพิจารณาลักษณะของส่ือแตละชนิด ผูฟงแตละ

กลุมเปาหมายของการสื่อสาร เนื้อเร่ืองที่ทําการส่ือสารและงบประมาณการใชส่ือและทําการ

ตัดสินใจวาจะเลือกใชส่ือใดจึงจะทรงประสิทธิภาพที่สุด  

 การโฆษณา ไมวาจะดวยเหตุผลใดก็ตาม ทายที่สุดแลวตางมีวัตถุประสงคในการโนม

นาวใจ ไมวาจะเปนการโนมนาวใจเพื่อกอใหเกิดการตระหนักรูในตัวสินคา การเปล่ียนแปลง

ทัศนคติที่มีตอสินคา จนถึงข้ันการโนมนาวใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาโดยการใชเหตุผล

สนับสนุน หรือการชี้แจงเหตุผลหลากหลายรูปแบบในการใชการส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจในการ

โฆษณาสินคาเพื่อการเพิ่มยอดขายและภาพพจนที่ดีขององคกร ซึ่ง Miller10 ไดเสนอวา ผลของการ

โนมนาวใจจะมีอยู 3 ชนิดดวยกัน  คือ  

 1. การตอบสนองที่เปล่ียนแปลงไป (Changing Responses) เชน ใหผูที่สูบบุหร่ีเลิก

สูบบุหร่ี ใหผูที่ใชเคร่ืองพิมพดีดหันมาใชคอมพิวเตอร เปนตน การตอบสนองลักษณะนี้จะทําได

ยากที่สุด ตองมีวิธีการส่ือสารที่ดี เพราะตองเปลี่ยนในระดับการเรียนรู (Perception) และ/หรือ

เปล่ียนวิถีทางดําเนินชีวิต (Lifestyles)  

 2. การตอบสนองแบบย้ําหรือเสริม (Reinforcing Responses) เปนการเปล่ียนแปลง

ที่เกิดข้ึนในลักษณะย้ําหรือเสริมทัศนคติหรือพฤติกรรมเดิมที่มีอยูแลวใหแข็งแกรงยิ่งข้ึน เชน ทําให

ผูที่ใชสินคาอยูแลวยังใชสินคาตอไปโดยไมเปล่ียนยี่หอ เปนตน  

                                                 
 10 Gerald R. Miller,  Persuasion: New Directions in Theory and Research 

(London: Sage Publications, 1980), p. 212. 



 25 

 3. การตอบสนองที่สรางข้ึนใหม (Shaping Responses) เปนผลที่ทัศนคติหรือ

พฤติกรรมใหมเกิดข้ึนมา ซึ่งจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือบุคคลไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับส่ิงใหม ๆ  ที่ตน

ไมเคยรูมากอน  

 ในการศึกษาการส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจสามารถศึกษาไดจาก กระบวนทัศนของ

การศึกษาการโนมนาวใจ10

11 

 1. การโนมนาวใจจะเกิดข้ึนในลักษณะของความเปนระบบ (Systematic Paradigm) 

คือการศึกษาถึงขอมูลขาวสารหรือรายละเอียดที่เกิดการเรียนรู และจัดการกับขอมูลโดยใช

กระบวนการทางความคิด เพื่อกอใหเกิดการตอบสนองทางความคิดอยางมีสติและมีความเขาใจ 

รวมทั้งการประเมินขาวสารขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา 

 2. การโนมนาวใจจะเกิดข้ึนในลักษณะของการกระตุนความสนใจในเนื้อหา 

(Heuristic Paradigm) การโนมนาวใจโดยดูจากส่ิงที่จะสรางความนาเช่ือถือ หรือความนาสนใจที่

อยูในเนื้อหาของขาวสาร เชน ความนาเช่ือถือของแหลงสาร ทําใหเนื้อหาขาวสารนาเช่ือถือไปดวย 

อาจกอใหเกิดปฏิกิริยาทางอารมณตอช้ินงานโฆษณาตามมาก็ได  หรือการทําใหผูบริโภคคุนเคย

ตอสินคามากที่สุดเพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือจากยี่หอที่คุนเคย (Buy the familiar brand) 

สําหรับสินคาในลักษณะที่มีระดับความเกี่ยวของในการตัดสินใจต่ํา (Low-Involvement) ดังนั้น

ผูบริโภคจะซ้ือยี่หอที่ดีที่สุดตามความรูสึกของเขาโดยมิไดพิจารณาประโยชนสูงสุดที่จะไดรับ  

 3. การโนมนาวใจจะเกิดข้ึนในลักษณะของการกระตุนความรู สึก  (Affective 

Paradigm) กอใหเกิดการตอบสนองทางอารมณ ความรูสึกที่มีตอสินคา เนนไปที่การตอบสนอง

ทางอารมณ (Emotional Responses)  ที่มีความสัมพันธกับยี่หอที่โฆษณาโดยเฉพาะ โดยใน

ความเปนจริง อารมณที่ถูกกระตุนข้ึนมา จะเปนตัวอยางแสดงถึงคุณประโยชนทางดานอารมณที่

สินคาจะใหกับผูบริโภค  ดังนั้น ผูบริโภคจะซ้ือสินคาเพราะตองการไดคุณประโยชนทางดาน

อารมณนั้น ๆ   

 จากกระบวนทัศนทั้ง 3 ลักษณะ สามารถเห็นถึงผลที่จะนํามาใชในงานโฆษณาโดย

แบงลักษณะการใชการโนมนาวใจไดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ 

                                                 
 11 พรทพิย  สัมปตตะวนิช,  แรงจูงใจกับการโฆษณา  (กรุงเทพมหานคร: โครงการวิจยั

เสริมหลักสูตรป 2539  คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2544), 

น. 118.  
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 1. การโนมนาวใจโดยใชจุดจับใจทางดานเหตุผล (Rational Appeals) จะเปนการนํา

กระบวนทัศนทางดานระบบมาใช ดังนั้นการทําโฆษณาจะประกอบไปดวย ส่ิงกระตุนที่มีแนวโนม

จะกระตุนความคิดของผูบริโภค จึงเนนไปที่องคประกอบของสินคา (Product Components), 

สวนผสมของสินคา (Product Ingredients) และการอธิบายถึงคุณประโยชนที่มองเห็นได 

(Tangible Benefit) ดังนั้น  การโฆษณาจึงมักจะออกมาในรูปของการสาธิต หรือการพิสูจนวา

สินคาใหประโยชนนั้นจริง ๆ   

 2. การโนมนาวใจโดยใชจุดจับใจทางดานอารมณ (Emotional Appeals) ซึ่งเปนการ

ใชกระบวนทัศนทางดานกระตุนความสนใจและดานอารมณความรูสึก เปนการดึงดูดความสนใจ

โดยกระตุนความสนใจจะใชความรูสึกพึงพอใจ และความชอบในตัวช้ินงานโฆษณามากกวาใน

ยี่หอของสินคาที่โฆษณา มีคุณประโยชนทางดานอารมณที่สินคาจะใหกับผูบริโภคเพื่อใหเห็นเปน

ประสบการณ หรือสิ่งที่สินคาจะมีคุณคาทางจิตใจตอผูบริโภค จนกอใหเกิดสภาวะทางดาน

อารมณที่แสดงคุณประโยชนทางดานจิตใจและอารมณของสินคายี่หอนั้น ๆ อาจเปนลักษณะที่

แสดงวาบุคคลในงานโฆษณาไดรับคุณประโยชนทางดานจิตใจ อารมณ หรือประสบการณจาก

การใชสินคายี่หอนี้ รูปแบบโฆษณาที่มักใชในการโฆษณากระตุนอารมณ เปนรูปแบบโฆษณาแบบ

เส้ียวชีวิต (Slice of Life) ที่ผูกพันสินคากับความรูสึกที่ไดจากประสบการณการใชสินคา รวมทั้ง

อารมณและความรูสึกต่ืนเตนที่จะไดจากสินคา ความหลากหลายในชีวิตที่จะไดจากสินคา การ

ดึงดูดใจเพศตรงขาม ความรัก ความอบอุนจากสินคา การมีภาพลักษณของตนเองจากการใช

สินคา เปนตน บุคคลที่ชมโฆษณาจะเรียนรูวายี่หอนั้น ๆ สามารถใหคุณประโยชนทางอารมณ

เหลานี้ได  

 การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจจึงถือเปนพื้นฐานในการโฆษณา เนื่องจากไมวา

วัตถุประสงคของโฆษณาคือการสรางตราสินคาใหม การขายสินคา หรืออ่ืน ๆ ลวนตางตองการ

โนมนาวใจใหมีอิทธิพลเหนือผูรับสาร การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรก็เปนอีกรูปแบบหนึ่งของ

การสรางสรรคทางการตลาดก็มีการโนมนาวใจสอดแทรกอยูดวยทั้งในดานของตัวผูสงสาร        

ผูรับสาร สารโฆษณา และส่ือที่ใช ลวนตางใชหลักในการโนมนาวใจเพื่อตนเองมีอิทธิพลเหนือ

ผูบริโภค จนเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคานั่นเอง  
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การโฆษณา 
 

 การโฆษณา หมายถึง การแจงและแนะนําสินคา บริการ หรือความคิดไปยังประชาชน 

โดยที่การแนะนํานั้นจะตองเสียคาใชจายใหแกส่ือกลาง11

12   

 สวน  Shimp13 ไดอธิบายวาการโฆษณาเปนเครื่องมือที่สําคัญประเภทหนึ่งที่ใชใน

การแนะนําสินคาใหมใหประสบความสําเร็จ รวมทั้งการปกปองสวนแบงทางการตลาดของ

สินคา  

 Kohler14 ไดใหคํานิยามของการโฆษณาวา เปนรูปแบบของการนําเสนอใด ๆ ซึ่งตอง

ชําระเงิน หรือผานส่ือที่มิใชตัวบุคคล โดยการเสนอน้ีเปนการสงเสริม เผยแพรความคิดเห็น สินคา 

หรือบริการตาง ๆ โดยผูอุปถัมภที่ระบุไวในการโฆษณา ไมจําเปนวาตองเปนธุรกิจเทานั้นที่จะ

โฆษณาได แตทั้งพิพิธภัณฑ องคกร มูลนิธิและรัฐบาล ก็สามารถจะสงสารโดยตรงไปยัง

กลุมเปาหมายไดเชนเดียวกัน  

 จากความหมายตาง ๆ  ขางตน จะเห็นไดวาการโฆษณามีลักษณะ ดังนี้ 

 1. การติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคล กลาวคือ เปนการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ เชน 

วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ 

2. โดยทั่วไปตองเสียคาใชจายในการโฆษณา 

 3. โดยทั่วไปจะจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑและความคิด 

 4. สามรถระบุผูอุปถัมภรายการได กลาวคือ สามารถระบุผูเปนเจาของสินคา และเสีย 

คาใชจายในการโฆษณานั้น 

                                                 
 12 ปติยา  สุคนธมาน,  “การเปดรับ การจดจาํและความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส,” 

(วิทยานพินธมหาบัณฑิต  คณะนิเทศศาสตร  มหาวทิยาลัยธุรกิจบัณฑิตย, 2544), น. 13. 

 13 Shimp, T. A.,  Advertising Promotion Supplemental Aspects of Integrated 

Marketing Communication, 5thed. (The Dryden Press: A division of Harcourt college 

publishers, 1997), p. 37. 

 14 Kohler, P.,  Marketing Management, 11thed. (New Jersey: Pearson 

Education Inc., 2003), p. 57.  
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 5. โดยอาศัยส่ือตาง ๆ  ที่เรียกวา “ส่ือมวลชน” ติดตอโดยตรงกับลูกคา เพื่อใหลูกคา

ตอบกลับอยางใดอยางหนึ่ง เคร่ืองมือนี้เรียกวา “การตลาดทางตรง” (Direct Marketing)15 

 ดังนั้น การโฆษณาจึงเปนการโนมนาวใจใหผูบริโภคใชผลิตภัณฑหรือสินคานั้น ๆ  

สวนในตัวสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้นเปนส่ิงที่มีภาพพจนไมดี เพราะทําใหเกิดความเมามาย 

และทําลายสุขภาพ  ในการโฆษณาเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลจึงไมมีการพูดถึงดานไมดีของ

เครื่องดื่ม แตกลับนําสิ่งดี ๆ  เชน ศักดิ์ศรี ศิลปะ มานําเสนอแทน เปนการใชอํานาของการ

โฆษณาเพื่อขม ติด หรือปกปดนัยยะบางอยาง เพื่อใหคนลืมบางอยางที่เปนผลเสียอันเกิดจาก

การดื่ม ขณะเดียวกันก็สื่อความหมายบางอยางโดยการพยายามใหผูบริโภคเลือกจําแตสิ่งที่

โฆษณาตองการใหจํา  

 การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จึงมุงหวังเพื่อใหผูด่ืมเกิดการจดจําภาพลักษณที่มี

ความหมายและเปนที่ใหคุณคาตอชีวิตตามที่สินคานั้น ๆ  กลาวไว การด่ืมจึงไมใชแคเพียงล้ิมรส

ของเคร่ืองด่ืม แตเปนกาย-จิต-วิญญาณ ของผูด่ืมในช่ัวขณะหนึ่งที่ถูกครอบงําดวยภาพลักษณของ

การด่ืม และดวยคุณสมบัติและอิทธิพลดังกลาว จึงเปนสาเหตุสําคัญที่ทําใหทางรัฐบาลมีมติ

เกี่ยวกับการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเปนสาเหตุสําคัญใหเกิดพระราชบัญญัติควบคุม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ข้ึนมา แมวาในเนื้อหาของพระราชบัญญัติฉบับปจจุบันจะไมไดมี

การควบคุมทางดานเวลาอยางที่นักวิชาการหลายทานตองการ แตก็ยังมีการควบคุมทางดาน

สถานที่เพิ่มมากข้ึนกวาเดิม 

 
แนวคิดเรื่องการควบคุมโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

 
แนวคิดเรื่องการควบคุมการโฆษณา 
 

 ประเด็นสําคัญที่สุดในการควบคุมการโฆษณา คือ  การใหอิสระอยางเพียงพอกับ       

ผูประกอบธุรกิจในการสรางขอความโฆษณาที่นาสนใจ ซึ่งจะกอใหเกิดยอดขายและผลกําไรแก    

ผูประกอบธุรกิจ แตขอความที่ผูประกอบธุรกิจสรางข้ึนนั้นจะตองเปนการใหขอมูลในการตัดสินใจ

ซื้อที่ถูกตองและเหมาะสมแกผูบริโภค แตเมื่อปรากฏวาผูประกอบธุรกิจบางรายสรางโฆษณาที่เปน

เท็จ (False Advertising) หรือโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสําคัญ (Misleading 

                                                 
 15 ศิริวรรณ เสรีรัตน,  การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท 

เอ. เอ็น. การพิมพ, 2540), น. 105. 
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Advertising) ข้ึน ผลก็คือ ผูบริโภคไมไดรับความเปนธรรมโดยการถูกโนมนาวใหซื้อสินคาที่ไมตรง

ตามความตองการของผูบริโภคนั่นเอง ดวยเหตุนี้ทําใหรัฐตองเขามาควบคุมการโฆษณา เพื่อไมให

กอปญหาใหกับสังคมโดยรวม  

 ทั้งนี้  ผูบริโภคมีความเห็นวามีความจําเปนที่รัฐตองเขามาควบคุมการโฆษณา โดยการ

ออกกฎหมาย ระเบียบ ปฏิบัติตาง ๆ ในการโฆษณา เพราะกฎหมาย ระเบียบตาง ๆ นี้ สามารถ

ปกปองผูบริโภคจากความไมเปนธรรมในการโฆษณาของผูประกอบธุรกิจที่อยูในตลาดได 1 5

16 แต

ไมใชเฉพาะผูบริโภคเทานั้นที่เห็นดวยกับการเขามาควบคุมโฆษณาของรัฐ ผูประกอบธุรกิจจํานวน

มากก็เห็นดวยเชนกันวา ควรมีการจัดการข้ันเด็ดขาดกับผูประกอบธุรกิจที่สรางโฆษณาท่ีผิด

กฎหมายและไมมีจรรยาบรรณในการโฆษณา 

 อยางไรก็ตาม แมวาผูประกอบธุรกิจจํานวนมากมีวัตถุประสงคที่สําคัญ คือ การ

คุมครองผูบริโภค แตในปจจุบันผูประกอบธุรกิจมองวามีการควบคุมการโฆษณาเพื่อใหถูกตอง

ตามกฎหมายมากเกินไป นอกจากนี้ผูประกอบธุรกิจหลายรายยังมีความเห็นวา การดําเนินการ

ควบคุมการโฆษณานั้น ดําเนินการโดยหนวยงานที่ไมมีความเขาใจในบทบาทของโฆษณา 

ยกตัวอยางเชน ผูมีอํานาจหนาที่ควบคุมการโฆษณาบางคนมักจะมองวา โฆษณาน้ันตอง

ประกอบดวยขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาทั้งหมด มองขามความจริงที่วาโฆษณาเปนเพียงปจจัยอยาง

หนึ่งในกระบวนการขายสินคาเทานั้น ดวยเหตุนี้ ผูประกอบธุรกิจจึงมีมุมมองท่ีเปนแงลบตอ

กฎหมายและการพิจารณาควบคุมการโฆษณา โดยมองวากฎหมายและการพิจารณาควบคุมการ

โฆษณาน้ันไมมีความยุติธรรมตอผูประกอบธุรกิจ 1 6

17 ดวยเหตุที่กลาวมาทั้งหมดทําใหเกิดการแบง

การควบคุมการโฆษณาออกเปน 3 สวน ซึ่งไดแก  

 1. การควบคุมโดยรัฐ เปนการควบคุมการโฆษณาดวยกฎหมายและระเบียบปฏิบัติ

ตาง ๆ  โดยหนวยงานของรัฐ  

 2. การควบคุมโดยผูบริโภค เปนการควบคุมการโฆษณาโดยผูบริโภค กลุมผูบริโภค ที่

ไดผลกระทบจากโฆษณาทั้งทางตรงและทางออม 

 3. การควบคุมโดยตนเอง เปนการควบคุมการโฆษณาโดยผูที่อยูในธุรกิจโฆษณา 

ไดแก ผูประกอบธุรกิจ บริษัทตัวแทนโฆษณา และส่ือโฆษณาตาง ๆ   

                                                 
 16

 Bruce G. Vanden Bergh and Helen Katz,  Advertising Principles : Choice 

Challenge Change  (Lincolnwood, Illinois: NTC Publishing, 1999), p. 87. 

 17 Thomas J. Russell and Ronald  W. Lane,  Kleppner’s advertising 

procedure, 14thed. (New Jersey: Prentice Hall, 1999), p. 653. 
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แนวคิดเรื่องนโยบายควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

 

 พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ไดถือกําเนิดข้ึนจากแนวคิด 

และวิวัฒนาการของกฎหมายและนโยบายตาง ๆ  มามากมายหลายปแลว ซึ่งจะสรุปวิวัฒนาการ

ของกฎหมายตาง ๆ  ไวดังนี้ ตามบทสรุปของ นายแพทยบัณฑิต ศรไพศาล และคณะ17

18 

 วิวัฒนาการนโยบายการควบคุมปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อาจมองไดเปนแนวคิด

ใหญ ๆ  3 แนวคิดดวยกัน คือ แนวคิดแรก เนนเปาหมายการกําหนดนโยบายสุราเพื่อประโยชนของ

รัฐ แนวคิดที่สอง เร่ิมเนนเปาหมายการกําหนดนโยบายควบคุมอุปทานและควบคุมผลกระทบ

อุบัติเหตุจราจร และแนวคิดที่สาม เปนการเนนเปาหมายการกําหนดนโยบายควบคุมปญหาสุรา

เพื่อประโยชนดานสุขภาพของประชาชนและสังคมโดยรวม ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 1. แนวคิดการกําหนดนโยบายสุราเพื่อประโยชนของรัฐ (อดีต - ปจจุบัน) 

  1.1 รัฐหารายไดจากการดําเนินธุรกิจสุราดวยวิธีผูกขาดโดยใหเอกชนผูกขาด

ดําเนินการแลวเปลี่ยนมาเปนรัฐบาลผูกขาดดําเนินการเอง  

  1.2 รัฐสงเสริมการดําเนินธุรกิจสุราโดยการเปดเสรีการผลิตสุรา และการสนับสนุน

การผลิตและจําหนายสุรา 

  ซึ่งทั้งหมดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการพัฒนาเชิงเศรษฐกิจ และการจัดเก็บรายไดเขา

รัฐสูงสุด 

 

แนวคิดของการกําหนดนโยบายควบคุมปญหาสุราเบื้องตน  
 

 แนวคิดของการกําหนดนโยบายควบคุมปญหาสุราเบ้ืองตน (พ.ศ. 2504-2543 

ประมาณ 40 ป) ไดแก  

 1. รัฐเร่ิมออกมาตรการควบคุมการเขาถึงและหาซ้ือ  รัฐมีนโยบายจํากัดอุปทานสุรา

คร้ังแรก โดยการจํากัดเวลาขายตามกฎกระทรวงการคลัง พ.ศ. 2504 ออกตามความใน พ.ร.บ. 

สุรา พ.ศ. 2493 กําหนดใหผูไดรับอนุญาตจําหนายปลีกสุรา (จําหนายครั้งละตํ่ากวา 10 ลิตร) ที่

ไมใชการจําหนายเพื่อด่ืม ณ สถานที่ขาย จําหนายไดเฉพาะเวลา 11.00 - 14.00 น. และ 17.00 - 

                                                 
 18 บัณฑิต  ศรไพศาล และคณะ,  ทําไมตองควบคุมการโฆษณาและการสงเสริมการ

ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดยส้ินเชิง  (กรุงเทพมหานคร: ศูนยวิจยัปญหาสุรา, 2549), น. 6.  
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02.00 น. ของวันถัดไป ตอมามีการจํากัดเวลาเพิ่มข้ึนโดยกําหนดใหผูไดรับอนุญาตจําหนายปลีก

สุราทั้งที่จําหนายเพื่อด่ืม ณ สถานที่ขาย (ใบอนุญาตรายสุราประเภทที่ 5 และ 6) และไมใช

จําหนายเพื่อด่ืม ณ สถานที่ขาย (ในอนุญาตรายสุราประเภทที่ 3 และ 4) ใหจําหนายไดเฉพาะ

เวลา 11.00 - 14.00 น. และ 17.00 - 24.00 น.   ตามประกาศคณะปฏิวัติ ฉบับ 253 พ.ศ. 2515 

 2. มาตรการจํากัดบริบทการด่ืม   พ.ร.บ.สถานบริการ พ.ศ. 2507 มาตรา 16 (2) 

กําหนดหามมิใหผูรับอนุญาตต้ังสถานบริการยินยอม  หรือปลอยปละละเลยใหผูมีอาการมึนเมา

จนประพฤติวุนวาย หรือครองสติไมไดเขาไปหรืออยูในสถานบริการระหวางเวลาทําการ มาตรา 16 

(3) หามมิใหจําหนายสุราใหแกผูมีอาการมึนเมาจนประพฤติวุนวายหรือครองสติไมได และมาตรา 

16/1 หามมิใหผูรับอนุญาตต้ังสถานบริการยินยอมหรือปลอยปละละเลยใหผูมีอายุตํ่ากวา 20 ป

บริบูรณ ซึ่งมิไดทํางานในสถานบริการนั้นเขาไปในสถานบริการระหวางทําการ  

 3. มาตรการลดอุบัติเหตุ  ในป พ.ศ. 2522 รัฐไดออก พ.ร.บ. จราจรทางบก พ.ศ. 2522 

กําหนดหามมิใหผูขับข่ีรถในขณะมึนเมาสุราหรือของอยางอ่ืน (มาตรา 43 (2)) โดยกําหนดใหเจา

พนักงานจราจรหรือพนักงานที่มีอํานาจสั่งใหผูขับข่ีหยุดรถ และสามารถส่ังใหมีการทดสอบวาผูขับ

ข่ีหยอนความสามารถในการขับหรือเมาสุรา หรือของเมาอยางอ่ืนหรือไม และ พ.ร.บ. การขนสง

ทางบก พ.ศ. 2522 กําหนดใหผูไดรับอนุญาตปฏิบัติหนาที่ประจํารถตองไมเสพหรือเมาสุราหรือ

ของมึนเมาอยางอ่ืน (มาตรา 102 (3)) 

  กฎกระทรวง ฉบับที่ 16 พ.ศ. 2537 ออกตามความใน พ.ร.บ. จราจรทางบก 2522 

กําหนดไมใหผูขับข่ีขับรถขณะเมาสุรา และการกําหนดระดับแอลกอฮอลในเลือดที่ผิดกฎหมายเปน 

50 มิลลิกรัมเปอรเซ็นต เพื่อเปนการสนับสนุนการควบคุมปญหาอุบัติเหตุจากการเมาสุรา 

 4. มาตรการบําบัดรักษา  พระราชบัญญัติแกไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายอาญา 

(ฉบับที่ 17) พ.ศ. 2547 มาตรา 49 กําหนดให ในกรณีที่ศาลพิพากษาลงโทษจําคุก หรือพิพากษา

วามีความผิดแตรอการกําหนดโทษ หรือรอการลงโทษบุคคลใด ถาศาลเห็นวาบุคคลนั้นไดกระทํา

ความผิดเกี่ยวกับการเสพสุราเปนอาจิณ หรือการเปนผูติดยาเสพติดใหโทษ ศาลจะกําหนดในคํา

พิพากษาวา บุคคลนั้นจะตองไมเสพสุรา ยาเสพติดใหโทษอยางหนึ่งยางใด หรือทั้งสองอยาง 

ภายในระยะเวลาไมเกินสองปนับต้ังแตวันพนโทษ หรือวันปลอยตัวเพราะรอการกําหนดโทษหรือ

รอการลงโทษก็ได ในกรณีที่บุคคลดังกลาวในวรรคแรกไมปฏิบัติตามที่ศาลกําหนด ศาลจะส่ังให

สงไปคุมตัวไวในสถานพยาบาลเปนเวลาไมเกิน 2 ปก็ได  
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 5. มาตรการรณรงค   ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 177 พ.ศ. 2540 ขอ 5 

กําหนดใหสุราเปนอาหารที่ตองมีฉลาก โดยติดฉลากคําเตือนเปนภาษาไทยท่ีมองเห็นไดงาย ใช

ตัวอักษรทึบขนาดความสูงไมนอยกวา 2 มิลลิเมตร สีของขอความตัดกับสีพื้นของฉลาก โดยตอง

แสดงขอความ “คําเตือน : การด่ืมสุราทําใหความสามารถในการขับข่ียานพาหนะลดลง” บน

ผลิตภัณฑสุรา 

  ชวงนี้เร่ิมมีนโยบายเพื่อควบคุมปญหาสุราในเบื้องตน แตยังไมรอบดานและการ

ออกนโยบายยังไมถี่บอยมาก 

 

แนวคิดของการกําหนดนโยบายควบคุมปญหาสุราเพ่ือประโยชนดานสุขภาพของ
ประชาชน และสังคมโดยรวม (พ.ศ. 2544 - ปจจุบัน)  

 

 1. มาตรการควบคุมการโฆษณา  มติคณะรัฐมนตรี วันที่ 29 กรกฎาคม 2546 เห็นชอบ

และมอบหมายหนวยงานท่ีเกี่ยวของดําเนินการตามมาตรการและแผนงาน/โครงการที่ตองเรง

ดําเนินการระยะส้ัน โดยกําหนดใหหามเผยแพรสปอตโฆษณาเคร่ืองด่ืมที่มีสวนผสมของ

แอลกอฮอลหรือสปอตโฆษณาของบริษัทผูผลิต หามการโฆษณาประชาสัมพันธทุกรูปแบบ รวมทั้ง

การแสดงเครื่องหมายการคา ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล 

ทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว ตลอดจนการกลาวถึงผูสนับสนุนรายการ และหามแพรภาพ

โฆษณา (ทุกรูปแบบ) ในรายการถายทอดการแขงขันกีฬาภายในประเทศทางวิทยุและโทรทัศน 

ในชวงเวลา 05.00 - 22.00 น. และใหโฆษณาไดเฉพาะภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ โดยหาม

การโฆษณาในลักษณะชักชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของผลิตภัณฑโดยเด็ดขาด ในชวง

เวลา 22.00 - 05.00 น. และกําหนดใหการโฆษณาปายกลางแจงตองระบุคําเตือน  

 2. มาตรการควบคุมการเขาถึงและหาซื้อ  นโยบายการจํากัดอายุผูซื้อและด่ืมสุรา

ไมใหตํ่ากวา 18 ป พ.ร.บ. คุมครองเด็ก พ.ศ. 2546 (ใหไว ณ วันที่ 24 กันยายน 2546) มาตรา 26 

(10) ระบุวาภายใตบังคับบทบัญญัติแหงกฎหมายอ่ืน ไมวาเด็กจะยินยอมหรือไม หามิใหผูใด

กระทําการจําหนาย แลกเปล่ียน หรือใหสุราหรือบุหร่ีแกเด็ก เวนแตการปฏิบัติทางการแพทย และ

มาตรา 45 หามมิใหเด็กซ้ือหรือเสพสุราหรือบุหร่ี หรือเขาไปในสถานที่เฉพาะเพื่อการจําหนายหรือ

เสพสุราหรือบุหร่ี หากฝาฝน ใหพนักงานเจาหนาที่สอบถามเด็กเพื่อทราบขอมูลเกี่ยวกับเด็ก และมี
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หนังสือเรียกผูปกครองมารวมประชุมเพื่อปรึกษาหารือ และมีขอตกลงรวมกันเกี่ยวกับวิธีการและ

ระยะเวลาในการจัดใหเด็กทํางานบริการสังคม หรือทํางานสาธารณะประโยชน 

  มติคณะรัฐมนตรี พ.ศ. 2547 กําหนดหามจําหนายสุราในสถานศึกษา ศาสนสถาน 

(มติ ค.ร.ม. พ.ศ. 2547 และหามจําหนายสุราในปมน้ํามัน พ.ศ. 2548) 

 3. มาตรการรณรงค  ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 275) พ.ศ. 2546 (อาศัย

อํานาจตามความในมาตรา 6 (10) แหงประราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522) กําหนดขอความคํา

เตือนมีดังนี้ “หามจําหนายสุราแกเด็กอายุตํ่ากวา 18 ป” “การด่ืมสุราทําใหความสามารถในการขับ

ข่ียานพาหนะลดลง” และ “เด็กอายุตํ่ากวา 18 ป ไมควรด่ืม” เปนภาษาไทย โดยใชตัวอักษรเสนทึบ 

ขนาดความสูงไมนอยกวา 5 มิลลิเมตร อยูในกรอบที่แยกสวนจากขอความอ่ืน สีของกรอบและ

ขอความตัดกับสีพื้นของฉลากจนอานไดชัดเจน  

  ตอมา 22 มีนาคม 2548 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข กําหนดหลักเกณฑการ

โฆษณาที่มีสวนผสมแอลกอฮอล วาดวยเร่ือง คําเตือนในโฆษณา (ฉบับที่ 2) มี 6 ขอความ ไดแก 

1. การดื่มสุราทําใหความสามารถในการขับข่ียานพาหนะลดลง 2. การด่ืมสุราเปนอันตรายตอ

สุขภาพและการบ่ันทอนสติสัมปชัญญะ 3. การดื่มสุราทําใหตับแข็งและเส่ือมสมรรถภาพทางเพศ 

4. เมาแลวขับ อาจพิการและตายได 5. ด่ืมสุราอาจทําใหขาดสติและเสียชีวิต 6. ด่ืมสุรา ผิดศีลขอ 

5 โดยผูประกอบการจะตองแสดงคําเตือนต้ังแต 1-6 เวียนไปตามลําดับใหครบทุกคําเตือนทุกคร้ังที่

มีการเปลี่ยนแปลงชิ้นงานโฆษณา 

  มติคณะรัฐมนตรี วันที่ 27 กรกฎาคม 2547 เห็นชอบมาตรการรณรงคและควบคุม

การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และใหกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) พิจารณา

จัดสรรงบประมาณสนับสนุนการดําเนินการตามมาตรการกําหนดใหวันอาทิตยเปนวันครอบครัว

แข็งแรง (Healthy Family Day) ของสังคมไทย โดยใหหนวยงานราชการที่เกี่ยวของหามาตรการ

ควบคุมและรณรงคใหมีการงดด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล บุหร่ี รวมทั้งอบายมุขส่ิงเสพติดอ่ืน ๆ  ที่

ทํางานสุขภาพคนไทย ตลอดจนสงเสริมใหประชาชนแตละครอบครัวมีกิจกรรมรวมกัน เพื่อสราง

ความอบอุนในครอบครัวทุกวันอาทิตย ซึ่งเปนวันหยุดราชการ มาตรการนี้เปนหลักการที่ดี แต

ในทางปฏิบัติยังไมมีการดําเนินการอยางจริงจัง  

  มาตรการที่สําคัญอีกมาตรการหนึ่ง คือ มาตรการรณรงค ดําเนินการโดยเครือขาย

องคกรงดเหลา สนับสนุนโดย สสส. ดําเนินการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา กฐินปลอดเหลา ปใหม

ไรแอลกอฮอล ประเพณีสงกรานตปลอดเหลา วัยมันส...รูทันแอลกอฮอล และรับนองปลอดเหลา 

เปนตน  
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 4. พัฒนาการดานองคกรที่เกี่ยวของกับการควบคุมปญหาสุรา  

  ไดแก อีกดานหนึ่งที่สําคัญของพัฒนาการในชวงนี้ คือ พัฒนาการดานองคกรที่

เกี่ยวของกับการดําเนินการเพื่อควบคุมปญหาสุรา ไดแก  

  4.1 คณะกรรมการดําเนินการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ 

(คบอช.) เกิดข้ึนโดยคําส่ังกระทรวงสาธารณสุข ที่ 724/2546 ลงวันที่ 27 สิงหาคม 2546 (ตามมติ

คณะรัฐมนตรี วันที่ 29 กรกฎาคม 2546) โดยมีอํานาจหนาที่ในการกําหนดนโยบายและแนว

ทางการดําเนินงานเกี่ยวกับการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของชาติ ประสาน

หนวยงานตาง ๆ  เพื่อปฏิบัติตามนโยบาย ควบคุม กํากับ ติดตา ประเมินผล ศึกษาวจิยัหรือจัดใหมี

การศึกษาวิจัย สนับสนุนหรือจัดใหมีชองทางการมีสวนรวมของสาธารณชน พิจารณาเสนอ

มาตรการหรือปรับปรุงแกไขกฎหมาย จัดต้ังสํานักงานควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล

แหงชาติ และรายงานผลการดําเนินการของคณะกรรมการใหคณะรัฐมนตรีทราบอยางนอยปละ 2 

คร้ัง ทําใหมีจุดเร่ิมตนของการบูรณาการการทํางานขององคกรตาง ๆ  ของประเทศอยางมีเอกภาพ 

หากกลไกน้ีทํางานจริงจังตอเนื่องจะเปนแกนหลักสําคัญระดับชาติในการดําเนินการเพื่อควบคุม 

ปองกัน และแกไขปญหาสุราตอไปในอนาคต  

  4.2 อีกทั้ง สสส. ยังสนับสนุนใหเกิดองคกรที่ดําเนินการเกี่ยวกับการควบคุมปญหา 

สุราอีก 3 องคกร ไดแก  

   4.2.1 ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) โดยความรวมมือของกรมสุขภาพจิตและ 

สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข ภายใตการสนับสนุนของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม

สุขภาพ (สสส.) ทําหนาที่วิจัยและจัดการความรูเพื่อสนับสนุนการดําเนินการควบคุม ปองกัน และ

แกไขปญหาสุรา กําเนิดข้ึนเมื่อ 1 กันยายน 2547 

   4.2.2 แผนงานนโยบายสาธารณะเพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดี ภายใตการดําเนนิงาน

ของมูลนิธิสาธารณสุขแหงชาติ ทําหนาที่จัดกระบวนการส่ือสารนโยบายสาธารณะตอสาธารณชน 

ส่ือมวลชน และฝายการเมือง ผานเวทีนโยบายสาธารณะเพื่อสุขภาพ กําเนิดข้ึนเมื่อ พ.ศ. 2547 

   4.2.3 เครือขายองคกรงดเหลา กําเนิดข้ึนเมื่อป 2546 โดยคร้ังแรกมีองคกร

กวา 50 องคกรรวมทํากิจกรรม “รณรงคงดเหลาเขาพรรษา” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อปลุกกระแส

สังคมใหตระหนักถึงโทษภัยของสุรา และเชิญชวนประชาชนเขามีสวนรวมในการรณรงค ในป 

2547 มีองคกรเขารวมงานกวา 150 องคกร  
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พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
 

 มาตรการทางดานกฎหมายท่ีกําหนดใช ข้ึนเพื่อลดปญหาทางดานเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ที่ไดพัฒนามาจากมาตรการตาง ๆ ขางตน ซึ่งประกอบไปดวย 7 หมวด ไดแก  

 หมวดที่ 1 คณะกรรมการนโยบายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ 

 หมวดที่ 2 คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 หมวดที่ 3 สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 หมวดที่ 4 การควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  

 หมวดที่ 5 การบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 หมวดที่ 6 พนักงานเจาหนาที่  

 หมวดที่ 7 บทกําหนดโทษ 

 ซึ่งเหตุผลในการประกาศใชพระราชบัญญัติฉบับนี้ คือ โดยที่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได

กอใหเกิดปญหาดานสุขภาพ ครอบครัว อุบัติเหตุและอาชญากรรม ซึ่งมีผลกระทบตอสังคมและ

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ สมควรกําหนดมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

รวมทั้งการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เพื่อชวยลดปญหาและ

ผลกระทบทั้งดานสังคมและเศรษฐกิจ ชวยสรางเสริมสุขภาพของประชาชนโดยใหตระหนักถึงพิษ

ภัยของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ตลอดจนชวยปองกันเด็กและเยาวชนมิใหเขาถึงเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลไดโดยงาย 

 ปจจุบันพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดนํามากําหนดใช

แลวต้ังแตวันที่ 14 กุมภาพันธ 2551 หากแตยังไมไดมีมาตรการบังคับใชอยางเครงครัด เนื่องจาก

ยังไมไดคณะกรรมการเขามาควบคุมทางดานนี้ อีกทั้งทางคณะรัฐมนตรีก็ยังไมไดอนุมัติ

พระราชบัญญัติฉบับนี้ เนื่องจากเห็นวายังไมสมบูรณและอาจตองมีการไกไขเพิ่มเติม เนื่องจาก

เนื้อหาของพระราชบัญญัติทั้งหมดยังไมถูกใจตอเหลาบรรดานักวิชาการหลายทาน ที่ยังตองการ

นํามาตรการควบคุมโฆษณาเขามาใชมากกวานี้ อยางไรก็ตามมาตรควบคุมตาง ๆ ขางตนที่ถือ

เปนตนกําเนิดของพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ก็ไดพัฒนาปรับปรุง 

และใชเวลายาวนานกวาจะออกมาเปนพระราชบัญญัติฉบับนี้ได ผูวิจัยจึงหวังเปนอยางยิ่งวา

มาตรการตาง ๆ ในพระราชบัญญัติจะสามารถนํามาบังคับใชอยางเครงครัดไดในเร็ววัน เนื่องจาก

ปญหาดานแอลกอฮอลของสังคมไทยนับวาเปนปญหาที่สําคัญ ที่ทางรัฐบาลควรหันมาเอาจริงเอา

จังมากข้ึนกวาเดิม  
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แนวคิดเรื่องความคิดเห็น 
 
 นักวิชาการหลายทานไดสรุปความหมาย และคํานิยามเกี่ยวกับความคิดเห็นไว ซึ่ง

ผูวิจัยขอสรุปมาเปนรายบุคคลดังตอไปนี้ 

 ทวี  เลรามัญ18

19 กลาววา “ความคิดเห็นเปนการแสดงออกซ่ึงความรูสึกที่อยูบนพื้นฐาน

ของขอเท็จจริง และทัศนคติของบุคคลตอส่ิงใด ซึ่งอาจจะเปนบุคคล กลุมคน หรือสถานการณ เปน

ตน ความคิดเห็นอาจเปนไปในทางเห็นดวย หรือไมเห็นดวยกับส่ิงนั้นก็ได” 

 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ 1 9

20 กลาววา “ความคิดเห็น เปนการแสดงออกทางดานทัศนคติ

อยางหนึ่ง แตการแสดงความคิดเห็นมักจะมีอารมณเปนสวนประกอบ และเปนสวนที่พรอมที่จะมี

ปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก”  

 วิจิตร อาวะกุล20

21 ไดใหความหมายวา  

ความคิดเห็น คือ การแสดงออกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือประเด็นใดประเด็น

หนึ่ง ปฏิกิริยาความคิดเห็นนี้ ไดแก ทัศนคติ หรือวาทาที ความรูสึก (attitude) 

แรงจูงใจ (motive) ปฏิกิริยา (reaction) ความนึกคิดที่เขาใจผิด (misconception) 

ตลอดจนอคติ (prejudice) 

 กมลรัตน หลาสุวงษ21

22 กลาววา  

ความคิดเห็น คือ การแสดงออกโดยการพูดหรือการเขียนเกี่ยวกับทัศนคติ ความ

เช่ือหรือคานิยมของบุคคล ความคิดเห็นไมเหมือนกับทัศนคติตรงที่ไมจําเปนที่

จะตองแสดงความรูสึก อารมณ หรือแมกระทั่งการแสดงพฤติกรรมที่จะตอบสนอง 

                                                 
 19 อางถึงใน กฤช  อินทรโกเศศ, “การศึกษาลักษณะและความสามารถในการใหบริการ

ของโครงการระบบรถไฟฟาขนสงมวลชน ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วทิยานพินธมหาบัณฑิต  

คณะบริหารธรุกิจ มหาวยิาลัยเกษตรศาสตร, 2538), น. 25. 

 20 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ,  ทัศนคติ : การวัด การเปล่ียนแปลง และพฤติกรรมอนามัย 

(กรุงเทพมหานคร: โอเดียนสโตร, 2520), น. 135. 

 21 วิจิตร  อาวะกุล, การฝกอบรม (กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2522), 

น. 72. 

 22 กมลรัตน  หลาสุวงษ,  จิตวทิยาการศึกษา, พิมพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: 

ภาควิชาแนะแนว และจิตวทิยาการศึกษา คณะศึกษาสาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ประสานมิตร, 2527), น. 46. 
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หรือไมตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เปนเพียงคําพูดพรอมเหตุผลที่บุคคลคิดข้ึนมา 

และถามีคนไมเห็นดวย บุคคลนั้นอาจเปล่ียนคําพูดดังกลาวได 

 โคลาซา22

23 กลาววา  

ความคิดเห็น  เปนการแสดงออกของแตละบุคคล ในอันที่จะพิจารณาถึง

ขอเท็จจริงอยางหนึ่งอยางใด  หรือเปนการประเมินผลสิ่ งใดสิ่งหนึ่งจาก

สถานการณแวดลอมตาง ๆ  หรือความคิดเห็นเปนการแสดงออกถึงการลง

ความเห็นของบุคคลหนึ่งในดานขอเท็จจริง หรือเปนการตอบสนองส่ิงเราที่ไดรับ

อิทธิพลมาจากความโนมเอียง 

 จากคําจํากัดความดังกลาวพอสรุปไดวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกของบุคคลใน

เร่ืองใดเร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะ ความคิดเห็นจะเก่ียวของกับความเช่ือ ทัศนคติ ประสบการณ และ

สภาพแวดลอม ซึ่งมีผลมาจากคุณสมบัติประจําตัวของแตละบุคคล เชน พื้นความรูประสบการณ

ในการทํางาน การติดตอระหวางบุคคล หรือการไดรับขาวสาร สถานภาพทางเศรษฐกิจ เหลานี้

ลวนเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหบุคคลมีความคิดเห็นไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และการแสดงออก

ของความคิดเห็นอาจเปนไปในทางเห็นดวย หรือไมเห็นดวยก็ได  

 
ปจจัยที่ทําใหเกิดความคิดเห็น 
 

 ออสแคมป (Oskamp) 24 ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดความคิดเห็นดังนี้  

คือ  

 1. ปจจัยทางพันธุกรรมและสรีระ คืออวัยวะตาง ๆ  ของบุคคลที่ใชรับความรู ความคิด

ปกติของอวัยวะ ความบกพรองของอวัยวะสัมผัส ซึ่งมีผลตอความคิดเห็นไมดีตอบุคคลภายนอก 

ประสบการณโดยตรงของบุคคล คือ บุคคลไดประสบการณดวยตนเอง การกระทําดวยตนเอง  

หรือไดพบเห็น ทําใหบุคคลมีความฝงใจและเกิดความคิดตอประสบการณเหลานั้นตางกัน  

 2. อิทธิพลของผูปกครอง คือ เมื่อเปนเด็กผูปกครองจะเปนผูอยูใกลชิด และใหขอมูล

แกเด็กไดมาก ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็นของเด็กดวย  

                                                 
 23 Kolasa B. J.,  Introduction of behavioral science for business (New York: 

John, Wiley and sons, 1969), p. 19.  

 24 Oskamp, S.,  Attitude and opinion (New Jersey: Prentice-Hall, 1977),  

p. 143. 
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 3. ทัศนคติ และความคิดเห็นของกลุม คือ เมื ่อบุคคลเจริญเติบโตยอมจะตองมี 

กลุมและสังคม ดังนั ้นความคิดเห็นของกลุ มเพื ่อน กลุมอางอิง หรือการอบรมสั ่งสอนของ

โรงเรียน หนวยงาน ที่มีความคิดเห็นเหมือนกันหรือแตกตางกัน ยอมมีผลตอความคิดเห็นของ

บุคคลดวย 

 4. ส่ือมวลชน คือส่ือตาง ๆ  ที่เขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนเรา ดังนั้น     

ส่ือเหลานี้  ซึ่งไดแก วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร จึงเปนปจจัยอันหนึ่งที่มีผลตอความ

คิดเห็นของบุคคล  

 โฟสเตอร (Foster)25 ไดกลาวสรุปเกี่ยวกับความคิดเห็นวามี 2 ประการ คือ 

 1. ประสบการณที่บุคคลมีตอ ส่ิงของ  บุคคล  หมูคณะ  เ ร่ืองราวตาง  ๆ   หรือ 

สถานการณ ความคิดเห็นเกิดข้ึนในตัวบุคคลจากการไดพบเห็น ความคุนเคย อาจถือไดวาเปน

ประสบการณตรง และจากการไดยินไดฟง ไดเห็นรูปถาย หรืออานจากหนังสือ โดยไมไดพบเห็น

จริงถือวาเปนประสบการณทางออม  

 2. ระบบคานิยม และการตัดสินคานิยม เนื่องจากกลุมชนแตละกลุมมีคานิยม และ

การตัดสินคานิยมไมเหมือนกัน คนแตละกลุมจึงมีความคิดเห็นในส่ิงตาง ๆ  แตกตางกัน 

 
ประเภทความคิดเห็น 
 

 เร็มเมอร 26 ไดจําแนกความคิดเห็นออกเปน 2 ประเภท คือ 

 1. ความคิดเห็นเชิงบวกสุด - เชิงลบสุด (extreme opinion) เปนความคิดเห็นที่เกิด

จากการเรียนรู และประสบการณ ซึ่งสามารถทราบทิศทางได ทิศทางบวกสุด ไดแก ความรักจน

หลงทิศทางลบ ไดแก ความรังเกียจ ความเห็นนี้รุนแรง เปล่ียนแปลงยาก 

 2. ความคิดเห็นจากความรูความเขาใจ (cognitive contents) การมีความคิดเห็นตอ

ส่ิงหนึ่งส่ิงใดข้ึนอยูกับความรูความเขาใจตอส่ิงนั้น เชน ความรูความเขาใจในทางที่ดี ไดแก ชอบ 

ยอมรับ เห็นดวย ความรูความเขาใจในทางไมดี ไดแก ไมชอบ รังเกียจ ไมเห็นดวย เปนตน  

 

                                                 
 25 Foster, A., The Changing English language (New York: St. Martin’s, 1968), 

p. 76.  

 26 สวณีย  คงเพชราทิพย, ปจจัยที่มีผลตอทศันคติในการใชบริการรถไฟฟา BTS ของ

ผูบริโภคยานฝงธนบุรี  (กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยศรีนครินทราวโิรฒ, 2545), น. 36.  
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ระดับความคิดเห็น 
 

 อุทัย หิรัญโต26

27 ไดใหความเห็นวา  

ความคิดเห็นของคนมีหลายระดับ คือ อยางผิวเผินก็มีลึกซึ้งก็มี สําหรับความ

คิดเห็นที่เปนทัศนคตินั้น เปนความคิดเห็นอยางลึกซึ้งที่ติดตัวเปนเวลานาน 

เปนความคิดทั่ว ๆ  ไปไมเฉพาะอยาง ซึ่งมีประจําของคนทุกคน ความคิดเห็นที่

ไมลึกซึ้งเปนความคิดเห็นเฉพาะอยาง และมีอยูในระยะเวลาอันสั้น เรียกวา 

opinion เปนความคิดเห็นประเภทหนึ่งที่ไมตั้งอยูบนรากฐานของพยานท่ี

เพียงพอตอการพิส ูจน มีความรู ส ึกแหงอารมณนอย  เก ิดขึ ้นไดง าย  แตก็

สลายตัวเร็ว  

 
การวัดความคิดเห็น 
 

 โทมัส (Thomas) 28 ไดกลาวไววา  การวัดความคิดเห็นโดยทั่วไป ตองมีสวนประกอบ   

3 อยาง คือ บุคคลที่ถูกวัด ส่ิงเรา และการตอบสนอง ซึ่งจะออกมาเปนระดับ สูง-ตํ่า มาก-นอย     

วิธีวัดความคิดเห็นนั้น โดยมากจะใชการตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณโดยใหผูที่ตอบ

คําถามเลือกตอบแบบสอบถาม 

 พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ 2 8

29 ไดกลาวถึงมาตรวัดทัศนคติ และความคิดเห็นที่ใชกันอยู

แพรหลายมี 4 วิธี คือ  

 1. วิธีของเธอรสโตน (Thurstone’s method) เปนวิธีสรางมาตรวัด ออกเปนปริมาณ

แลวเปรียบเทียบตําแหนงของความคิดเห็น หรือทัศนคติไปในทางเดียวกัน และเสมือนวาเปน 

scale ที่มีชวงหวงเทากัน (equal-appearing intervals)  

 

                                                 
 27 อุทัย หิรัญโต, หลักการบริหารงานบุคคล (กรุงเทพมหานคร: โอเดียนสโตร, 2519), 

น. 87.  

 28 Thomas, Z. J.,  Dictionary of social science, (Washington, D.C.: Public 

Affairs Press, 1971), p. 32.  

 29 พรเพ็ญ  เพชรสุขสิริ,  การวเิคราะหขอมูลเพื่อการบริหาร  (กรุงเทพมหานคร:  

คณะรัฐประศาสนศาสตร สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 2531), น. 3.  
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 2. วิธีของกัตตแมน (Guttman’s scale) เปนวิธีวัดทัศนคติหรือความคิดเห็นในแนว 

เดียวกัน และสามารถจัดอันกับของทัศนคติสูง-ตํ่า แบบเปรียบเทียบกันและกันไดจากอันดับตํ่าสุด

ถึงสูงสุดได และแสดงถึงการสะสมของขอคิดเห็น 

 3. วิธีจําแนกแบบ เอส ดี สเกล (Samantic differential scale : S-D scale) เปนวิธีวัด 

ทัศนคติหรือความคิดเห็น โดยอาศัยคําคุณศัพทที่มีความหมายตรงกันขาม (bipolar adjective) 

เชน ดี-เลว, ขยัน-ข้ีเกียจ เปนตน  

 4. วิธีของลิเคิรท (Likert’s method) เปนวิธีการสรางมาตรวัดทัศนคติ และความ

คิดเห็นที่นิยมแพรหลาย เพราะเปนวิธีสรางมาตรวัดที่งาย ประหยัดเวลา ผูตอบสามารถแสดง

ทัศนคติในทางชอบหรือไมชอบ โดยจัดอันดับความชอบหรือความไมชอบ ซึ่งอาจมีคําตอบใหเลือก 

5 หรือ 4 คําตอบ และใหคะแนน 5, 4, 3, 2, 1 หรือ +2, +1, 0, -1, -2 ตามลําดับ  

 โดยแนวคิดเร่ืองความคิดเห็นนี้ ถือเปนประเด็นหลักในการวิจัยคร้ังนี้ เนื่องจากงานวจิยั

คร้ังนี้มุงศึกษาถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเปนสวนใหญ ในเร่ืองตาง ๆ  ที่ เกี่ยวกับ

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 แนวคิดเร่ืองความคิดเห็นจะชวยใหผูวิจัย

และผูอานไดมีความเขาใจและสามารถนําไปใชวิเคราะหในงานวิจัยคร้ังนี้ไดอยางสมบูรณยิ่งข้ึน  

 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 
 ประกิจ โพธิอาศน 2 9

30 ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองด่ืมที่มี

แอลกอฮอลของวัยรุน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จํานวน 411 คน พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรม

การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนประจํา รอยละ 2.7 ด่ืมนาน ๆ คร้ัง รอยละ 46.7 และยังพบวา

ปจจัยนํา ไดแก  เพศ  อายุ  ผลการเรียน ประเภทของการศึกษา ลักษณะที่พักอาศัย ความรู 

ทัศนคติ คานิยมการไมด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองด่ืมที่มี

แอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และปจจัยเอ้ือ ไดแก การเขาถึงแหลงขาย ความสัมพันธ

ภายในครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ และปจจัยเสริม ไดแก พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลของเพื่อนสนิท   และ

                                                 
 30 ประกิจ โพธิอาศน,  “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมทีม่ีแอลกอฮอล

ของวัยรุน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวิทยาศาสตร มหาวทิยาลัย 

มหิดล, 2541), น. 115. 
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การรับส่ือโฆษณา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ  

 จิราภรณ  เทพหนู3 0

31  ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของนักเรียน

มัธยมศึกษาตอนปลายสายสามัญศึกษา จังหวัดพัทลุง จํานวน 1,261 คน ผลการศึกษาพบวากลุม

ตัวอยางที่มีพฤติกรรมเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล รอยละ 38.8 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งเปน

เพศชาย รอยละ 83.4 จากการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ  พบวา เพศชายมีแนวโนมที่

จะด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 13 เทาของเพศหญิง นักเรียนที่อายุ 18 ปข้ึนไป นักเรียนที่มีผลการ

เรียนตํ่า มีการรับรูความสามารถของตนเองต่ํา มีทัศนคติเชิงบวกตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดรับ

การสนับสนุนการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจากพอแมตํ่า และอิทธิพลจากกลุมเพื่อนฝูงและอิทธิพล

จากส่ือมวลชนสูง มีแนวโนมของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสูงกวากลุมอ่ืน 

 นัดดา ทมมืด31

32 ศึกษาเร่ือง “ความตระหนักรูและทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานถึงผล

ของโฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซื้อ” ผลการวิจัยพบวา กลุมคนวัยทํางานเมื่อแยกเปนกลุมชาย

หญิง หญิงจะใหความสนใจและมีความชื่นชอบตอโฆษณามากกวาชาย และมีการนําขอมูลไปใช

ในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทของใชประจําวัน ของใชในบาน และอาหาร ขนมขบเค้ียว 

เคร่ืองด่ืมใกลเคียงกัน แตชายจะใชขอมูลโฆษณาในการซื้อสินคาประเภทอ่ืนนอกเหนือจากนี้ เชน 

เคร่ืองใชไฟฟา เส้ือผา มากกวาหญิง และในดานการตระหนักรูทั้งชายและหญิง มีความเห็นวา

โฆษณาสงเสริมใหเกิดการฟุมเฟอยและมักจะใหคุณสมบัติสินคาเกินจริงเหมือนกัน  

 เมื่อพิจารณาในกลุมอายุที่แตกตางกัน กลุมอายุนอยใหความสนใจและเชื่อถือโฆษณา

ตลอดจนมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณามากกวากลุมอายุมาก จึงนาจะไดรับผลกระทบจากโฆษณา

มากกวาทั้งโดยรูตัวและไมรูตัว รวมถึงการนําขอมูลมาใชในการตัดสินใจซื้อสินคาเชนเดียวกัน  

 สรุปไดวา โฆษณาเขามามีสวนสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของกลุมวัยทํางาน สงผลให

เกิดการตัดสินใจซื้อมากนอยกันไป โดยเฉพาะสินคาที่ไดรับผลประโยชนมากที่สุดเมื่อผูบริโภคนํา

ขอมูลจากโฆษณามาใช คือ สินคาประเภทความเก่ียวพันตํ่า ในที่นี้ไดแก ของใชประจําวัน ของใช

                                                 
 31 จิราภรณ  เทพหนู,  “ปจจัยที่มีผลตอการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของนกัเรียน

มัธยมศึกษาตอนปลาย สายสามัญศึกษาในจังหวัดพัทลุง,”  (วิทยานพินธมหาบัณฑติ  

คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยมหิดล, 2540), น. 101. 

 32 นัดดา  ทมมดื,  “ความตระหนักรูและทศันคติของกลุมคนวัยทาํงานถงึผลของ

โฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซือ้,” (วิทยานพินธมหาบัณฑติ  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ 

มหาวิทยาลั, 2540), น. 113. 
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ในบาน และอาหาร ขนมขบเค้ียว เคร่ืองด่ืม สนับสนุนแนวความคิดของ Krugman ในเร่ืองการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและยืนยันไดวา โฆษณาสามารถทําใหเกิดการบริโภคสินคามากข้ึนไดจริง  

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ และคณะ 3 2

33 ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่เกี่ยวของกับการด่ืม

เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลในเยาวชนไทย อายุ 15-24 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เยาวชนรอย

ละ 40.6 มีพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล โดยเพศชายด่ืมรอยละ 53.5 และเพศหญิง

ด่ืมรอยละ 25.1 อายุที่เร่ิมด่ืมประมาณ 15-16 ป และจากการวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยที่ศึกษา

ทั้งหมด ไดแก ปจจัยดานสังคมประชากร สถานะสุขภาพ และปญหาสุขภาพ ปจจัยแวดลอมที่

เกี่ยวของกับการด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล การนับถือตนเอง และคานิยมการไมด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มี

แอลกอฮอล พบปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ เรียงตามลําดับความสําคัญ คือ 1) การด่ืมของเพื่อน 2) การไดรับส่ือและอิทธิพลการ

โฆษณา 3) เพศ 4) ประเภทสถานศึกษา 5) ความสัมพันธกับครอบครัว 6) คานิยมเกี่ยวกับการไม

ด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล 7) การด่ืมของพี่นอง 

 กมลทิพย  วิจิตรสุนทรกุล3 3

34 ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ของนักเรียนอาชีวศึกษาชายในกรุงเทพมหานคร จํานวน 614 ราย พบวา นักเรียนที่ด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลรอยละ 65.1 มีแนวโนมที่จะด่ืมแอลกอฮอลเพิ่มมากข้ึนหรือด่ืมไปในทางที่ผิด ชวงอายุ 

14-18 ป มีการเร่ิมตนด่ืมมากที่สุด คือ รอยละ 81.5 และจะด่ืมมากข้ึนเมื่อมีอายุมากข้ึน ลักษณะ

การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนการด่ืมเพื่อการสังสรรคทางสังคม  เชน  มีการด่ืมเปนกลุม ด่ืม

ตามคําชักชวนของเพื่อน และนิยมด่ืมมากในโอกาสตาง ๆ การคลอยตามกลุมเพื่อนสามารถ

ทํานายการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไดรอยละ 34 และความพึงพอใจราคาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

สามารถทํานายการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไปในทางที่ผิดไดรอยละ 20.3 นอกจากนี้ พบวา 

ทัศนคติและการรับรูเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญตอพฤติกรรมการดื่ม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

                                                 
 33 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ และคณะ, “งานวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่

เกี่ยวของกับการด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลในเยาวชนไทย,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต  

คณะสาธารณสุขศาสตร มหาวทิยาลัยมหดิล, 2541), น. 120.    

 34 กมลทิพย  วิจติรสุนทรกุล,  “ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ

นักเรียนอาชีวศึกษาชายในกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต  คณะวิทยาศาสตร   

มหาวิทยาลัยมหิดล, 2542), น. 215. 
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 Atkin, Hocking and Block35 ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการโฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลกับพฤติกรรมการด่ืมของนักเรียนเกรด 7-12 จํานวน 665 คน ใน มิชิแกน แคลิฟอรเนีย 

นิวยอรค และจอรเจีย โดยใชวิธีการศึกษาเชิงสํารวจมีแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ ซึ่งประกอบดวย

คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการด่ืมแอลกอฮอลของนักเรียน การดูโฆษณา

แอลกอฮอลในโทรทัศนและหนังสือบันเทิง อิทธิพลอ่ืน ๆ ทางสังคมที่อาจสงผลตอการดื่มของ

นักเรียน เชน อิทธิพลของบิดา มารดา เพื่อน และการเผยแพรขาวสารตอสาธารณชนเกี่ยวกับการ

ด่ืมแอลกอฮอล ฯลฯ ผูวิจัยไดแบงนักเรียนออกเปนสองกลุมเทากัน กลุมแรกตอบแบบสอบถามที่

เนนการโฆษณาเบียรและไวนทางโทรทัศน  อีกกลุมตอบแบบสอบถามที่เนนการโฆษณาสุราทาง

หนังสือบันเทิง  จากการวิเคราะหคําตอบแบบการถดถอยพหูคูณ เพื่อทํานายพฤติกรรมการด่ืมของ

นักเรียน ผลปรากฏวา การโฆษณามีผลตอการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล คือ มีความสัมพันธ

ทางบวกปานกลางระหวางการไดดูโฆษณากับการด่ืมเบียร แตไมพบความสัมพันธระหวางการไดดู

โฆษณากับการด่ืมไวน กลาวอีกนัยหนึ่ง  คือ อิทธิพลของเพื่อนมีบทบาทมากในการดื่มเบียรและ

ไวน แตการโฆษณามีอิทธิพลมากตอการด่ืมสุรา เมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรอ่ืน ๆ พบวา การ

โฆษณามีความสัมพันธตอการด่ืมเบียรและสุรามากกวาอิทธิพลของบิดามารดา อายุ เพศ ความใส

ใจในกิจกรรมทางศาสนา และสถานะทางสังคม สวนความสัมพันธระหวางการไดดูโฆษณากับ

แผนการด่ืม พบวา กลุมที่ดูโฆษณามากเปนคนที่ด่ืมเบียรและสุรา มากกวากลุมที่ดูโฆษณานอย 

แตไมพบความสัมพันธในกลุมที่ด่ืมไวน ในนักเรียนที่ไมเคยด่ืมแอลกอฮอลมากอนหนานี้ พบวาคน

ที่ดูโฆษณามากมีแนวโนมจะด่ืมไวนและสุราในอนาคตมากกวากลุมที่ไดดูโฆษณานอย  

 Leslie B. Snyder และคณะ35

36 ศึกษาเพื่อทดสอบวาคาใชจายในการโฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล และระดับการรับรูการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมีผลตอการด่ืมของเยาวชนหรือไม 

โดยการสํารวจทางโทรศัพท บุคคลอายุระหวาง 15 - 26 ป ตอเนื่อง 4 คร้ังใน 23 เดือน ระหวาง

เมษายน 2542 - กุมภาพันธ 2544 ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา เยาวชนที่พบเห็นการโฆษณา

                                                 
 35 อางถึงใน อนงค กองประวติั,  “การศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความนาด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลของนักศึกษาอาชีวศึกษา จากโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางโทรทศัน,” 

(วิทยานพินธมหาบัณฑิต ภาควิชาจิตวิทยา คณะครุศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2529),  

น. 129. 

 36 Alcohol Healthwatch, “The Advertising of Alcohol: In Support of Increased 

Restrictions,”  Alcohol Healthwatch, Briefinf Paper (August 2003):102. 
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากกวาโดยเฉล่ีย จะด่ืมมากกวาโดยที่ทุก 1 โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่

พบเห็นเพิ่มข้ึนจะสงผลใหเพิ่มปริมาณการด่ืมข้ึนรอยละ 1 และเยาวชนที่อยูในพื้นทีท่ีม่กีารโฆษณา

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากกวาจะด่ืมมากกวา โดยท่ีงบโฆษณาที่เพิ่มข้ึนทุกดอลลารสหรัฐจะสงผล

ใหเพิ่มปริมาณการด่ืมรอยละ 3  

   
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


