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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
  

การวิจัยเรื่อง “การประเมินผลโฆษณาสงเสริมสังคมในการรณรงคเร่ืองควันบุหร่ีมือสอง

ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)” ปรากฏผลการวิจัย ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการ

หาคาสถิติพื้นฐาน คือ การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เพื่ออธิบาย 

1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพสมรส และภูมิหลังในการสูบ/ไมสูบบุหร่ี 

1.2  พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสอง 

1.3  ทัศนคตติอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสอง 

1.4  ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของ

ผูรับสาร 

1.5  ความรูในสิทธิทางดานสุขภาพของผูไมสูบบุหร่ี 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) โดยใชสถิติทดสอบ ไดแก การ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยสําหรับประชากรกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปนอิสระตอกัน (T-test Groups) 

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  

 
ตอนที่ 1 

การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 
  

ผูวิจัยทําการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพสมรส และภูมิหลังในการสูบ/ไมสูบบุหร่ี โดยนําเสนอเปนจํานวนและรอยละของกลุม

ตัวอยาง ดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1 

แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 215 51.19 

หญิง 205 48.81 

รวม 420 100.00 

 

จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.1 พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 

420 คน โดยเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง กลาวคือ เปนเพศชายจํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 

51.19 และเพศหญิง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 48.81 

 

ตารางที่ 4.2 

แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

15 – 25 ป 184 43.81 

26 – 35 ป 140 33.33 

36 – 45 ป 60 14.29 

46 ปขึ้นไป 36 8.57 

รวม 420 100.00 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.2 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 15 – 25 ป โดย

คิดเปนรอยละ 43.81 รองลงมาคืออายุระหวาง 26 – 35 ป คิดเปนรอยละ 33.33 และกลุมตัวอยาง

ที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 8.57 
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ตารางที่ 4.3 

แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 17 4.05 

มัธยมศึกษา ปวช. หรือเทียบเทา 55 13.10 

อนุปริญญา ปวส. หรือเทียบเทา 51 12.14 

ปริญญาตรี 236 56.19 

สูงกวาปริญญาตรี 61 14.52 

รวม 420 100.00 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.3 พบวา ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากที่สุด 

คือ ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 56.19 ซึ่งมีจํานวนมากกวาครึ่งหนึ่งของจํานวนกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด รองลงมา คือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 14.52 ซึ่งใกลเคียงกับระดับ

มัธยมศึกษา ปวช. หรือเทียบเทา ซึ่งคิดเปนรอยละ 13.10 และระดับอนุปริญญา ปวส. หรือ

เทียบเทา ที่คิดเปนรอยละ 12.14  โดยการศึกษาระดับต่ํากวามัธยมศึกษานั้นมีจํานวนนอยที่สุด 

คือ คิดเปนรอยละ 4.05 
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ตารางที่ 4.4 

แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 321 76.43 

สมรสและไมมีบุตร 16 3.81 

สมรสและมีบุตร 83 19.76 

รวม 420 100.00 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนโสด คิดเปนรอยละ 76.43 

ซึ่งมีจํานวนมากกวาครึ่งหนึ่งของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงมา คือ สมรสและมีบุตร โดย

คิดเปนรอยละ 19.76 สวนสถานภาพสมรสและไมมีบุตรนั้นมีนอยที่สุด คือ มีเพียงรอยละ 3.81

เทานั้น 

 

ตารางที่ 4.5 

แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามภมูิหลังในการสูบ/ไมสูบบุหร่ี 

 

ภูมิหลังในการสูบ/ไมสูบบุหร่ี จํานวน (คน) รอยละ 

ไมสูบบุหร่ี 302 71.90 

สูบบุหร่ี 118 28.10 

รวม 420 100.00 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมสูบบุหรี่ โดยคิดเปนรอยละ 

71.90 โดยมีผูสูบบุหร่ี รอยละ 28.10 
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พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหรี่มือสอง 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ทําใหทราบพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหรี่มือสอง อันไดแก พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน สื่อวิทยุ และส่ือโฆษณา

นอกบาน ดังตารางที่ 4.6 

 

ตารางที่ 4.6 

แสดงจํานวน และรอยละ ของผูที่เคยเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเดน็ควนับุหร่ีมือสอง แบงตามประเภทสื่อ 

 

เคย ไมเคย 
ชนิดสื่อ 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

สื่อโทรทัศน 399 95.00 21 5.00 

สื่อวิทยุ 69 16.43 351 83.57 

สื่อโฆษณานอกบาน 218 51.90 202 48.10 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ รอยละ 95.00 มีการเปดรับส่ือ

โทรทัศนไมเปดรับเพียงรอยละ 5.00 สําหรับส่ือโฆษณานอกบานที่มีระดับการเปดรับและไมเปดรับ

ที่ใกลเคียงกัน คือ เคยเปดรับ รอยละ 51.90 ไมเคยเปดรับรอยละ 48.10 สวนสื่อวิทยุนั้นมีระดับ

การเปดรับเพียงรอยละ 16.43 และไมเปดรับถึงรอยละ 83.57 
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ตารางที่ 4.7 

แสดงจํานวน และรอยละ ของผูที่เคยเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง แบงตามจํานวนประเภทสื่อ 

 

จํานวนสื่อ รายละเอียด จํานวน รอยละ 

เปดรับส่ือโทรทัศนอยางเดียว 181 43.10 

เปดรับส่ือวิทยุอยางเดียว 3 0.70 
1 ประเภท 

เปดรับส่ือโฆษณานอกบาน 

อยางเดียว 
13 

197 

3.10 

46.90 

เปดรับส่ือโทรทัศนและสื่อวิทยุ 18 4.29 

เปดรับส่ือโทรทัศนและ 

สื่อโฆษณานอกบาน 
157 37.38 

2 ประเภท 

เปดรับส่ือวิทยุและ 

สื่อโฆษณานอกบาน 
5 

180 

1.19 

42.86 

3 ประเภท 
เปดรับทั้งโทรทัศน สื่อวิทยุ และ

สื่อโฆษณานอกบาน 
43 43 10.24 10.24 

รวม 420 420 100.00 100.00 
หมายเหตุ:  ตารางที่ 4.7 ไดมาจากการนําขอมูลในตารางที่ 4.6 มาแสดงเปนจํานวนประเภทของสื่อตามที่กลุม

ตัวอยางมีการเปดรับ 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือเพียงประเภทเดียวมาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ 46.90 โดยแบงเปนการเปดรับส่ือโทรทัศนเพียงอยางเดียวมากถึงรอยละ 

43.10  นอกจากนี้แลว กลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือ 2 ประเภท คิดเปนรอยละ 42.86 โดย 

สวนใหญจะเปนการเปดรับส่ือโทรทัศนและสื่อโฆษณานอกบาน คิดเปนรอยละ 37.38  และกลุม

ตัวอยางมีการเปดรับส่ือทั้ง 3 ประเภท คิดเปนรอยละ 10.24 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.8 

แสดงจํานวน และรอยละ การพบเห็นสื่อโฆษณาในการรณรงค 

เร่ืองควันบหุร่ีมือสองที่บอยที่สุด 

 

ชนิดสื่อ จํานวน (คน) รอยละ 

สื่อโทรทัศน 360 85.71 

สื่อวิทยุ 4 0.95 

สื่อโฆษณานอกบาน 56 13.34 

รวม 420 100.00 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.8 พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคมใน

การรณรงคเร่ืองควันบุหรี่มือสองผานสื่อโทรทัศนบอยที่สุด คิดเปนรอยละ 85.71  โดยพบเห็นสื่อ

โฆษณานอกบานบอยที่สุดคิดเปนรอยละ 13.34 และพบโฆษณาผานสื่อวิทยุบอยที่สุดเพยีงรอยละ 

0.95 

 

ตารางที่ 4.9 

แสดงจํานวน และรอยละ ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางวาสื่อใดมีประโยชนตอตนเอง 

ในการรณรงคเร่ืองควันบหุร่ีมือสองมากทีสุ่ด 

 

ชนิดสื่อ จํานวน (คน) รอยละ 

สื่อโทรทัศน 356 84.76 

สื่อวิทยุ 5 1.19 

สื่อโฆษณานอกบาน 59 14.05 

รวม 420 100.00 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาสื่อโทรทัศนมีประโยชน

ตอตนเองในการรณรงคเร่ืองควันบุหร่ีมือสองมากที่สุด คิดเปนรอยละ 84.76 โดยเห็นวาสื่อโฆษณา

นอกบานเปนประโยชนตอตนเองมากที่สุด รอยละ 14.05 และเห็นวาสื่อวิทยุเปนประโยชน 

ตอตนเองมากที่สุดเพียงรอยละ 1.19 



 52 

ทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหรี่มือสอง 
 

งานวิจัยนี้ ทําการวิจัยทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น

ควันบุหร่ีมือสอง ของกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน วิเคราะหผลดวยคารอยละ คาเฉลี่ย ไดผลดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.10 

แสดงจํานวน และรอยละ ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติตอวิธกีารนาํเสนอใน 

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสอง 
 

คําคุณศัพท 

เชิงลบ 

เห็นดวย

อยางยิ่ง

กับคํา 

คุณศัพท

เชิงลบ 

เห็นดวย

กับคํา 

คุณศัพท

เชิงลบ 

ความ 

เห็น

เปน

กลาง 

เห็นดวย

กับคํา 

คุณศัพท

เชิงบวก 

เห็นดวย

อยางยิ่ง

กับคํา 

คุณศัพท

เชิงบวก 

คําคุณศัพท 

เชิงบวก 
คาเฉลี่ย รวม 

1. ไมดี 
22 

(5.24) 

9 

(2.14) 

48 

(11.43) 

142 

(33.81) 

199 

(47.38) 
ดี 

4.16 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

2. ไมนาจดจํา 
13 

(3.10) 

22 

(5.24) 

72 

(17.14) 

164 

(39.05) 

149 

(35.47) 
นาจดจํา 

3.99 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

3. นาเบื่อ 
19 

(4.52) 

20 

(4.76) 

97 

(23.10) 

152 

(36.19) 

132 

(31.43) 
นาสนใจ 

3.85 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

4. ไมดึงดูดใจ
ใหดู/ฟง/

อาน 

8 

(1.90) 

23 

(5.48) 

115 

(27.38) 

158 

(37.62) 

116 

(27.62) 
ดึงดูดใจให 

ดู/ฟง/อาน 

3.84 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

5. ไมเหมาะสม 
13 

(3.10) 

10 

(2.38) 

75 

(17.86) 

172 

(40.95) 

150 

(35.71) 
เหมาะสม 

4.04 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

6. ยอมรับไมได 
16 

(3.81) 

7 

(1.67) 

48 

(11.43) 

162 

(38.57) 

187 

(44.52) 
ยอมรับได 

4.19 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

7. เขาใจยาก 
4 

(0.95) 

18 

(4.29) 

80 

(19.05) 

151 

(35.95) 

167 

(39.76) 
เขาใจงาย 

4.09 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

8. ไมชอบ 
17 

(4.05) 

14 

(3.33) 

114 

(27.14) 

130 

(30.95) 

145 

(34.52) 
ชอบ 

3.89 

(เห็นดวยเชิงบวก) 

420 

(100) 

รวม 
4.00 

(เห็นดวยเชิงบวก) 
420 

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Sematic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ทัศนคติไปในทางลบ

มากที่สุด และ 5 = ทัศนคติไปในทางบวกที่สุด 
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การวัดทัศนคติตองานโฆษณา เปนการใชมาตรวัดแบบสเกลความตางทางศัพท 

(Sematic Differential Scale) ซึ่งแบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ โดยเปนการกําหนดคําคุณศัพทที่

มีความหมายตรงกันขามกัน ซึ่งผลวิจัยตามตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติ

ตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหรี่มือสอง เทากับ 4.00 ซึ่งจัดอยูใน

ระดับเห็นดวยหรือมีทัศนคติที่ดี โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอวิธีการนําเสนอในโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองเรียงตามลําดับคาเฉลี่ยคะแนนจากมากไปนอย ดังนี้ 

1. ยอมรับไมได –  ยอมรับได  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.19 โดยกลุมตัวอยางเห็น

ดวยอยางยิ่งกับคําคุณศัพทเชิงบวก กลาวคือ ยอมรับได มากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.52 รองลงมา

คือเห็นดวยกับคําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 38.57  มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 

11.43  โดยเห็นดวยอยางยิ่ง และเห็นดวยกับคําคุณศัพทเชิงลบ กลาวคือ ยอมรับไมได คิดเปน 

รอยละ 3.8 และรอยละ 1.7 ตามลําดับ 

2. ไมดี – ดี  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.16 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่งกับ

คําคุณศัพทเชิงบวก กลาวคือ ดี มากที่สุด คิดเปนรอยละ 47.38 รองลงมาคือเห็นดวยกับ

คําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 33.81  มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 11.43  โดย

เห็นดวยอยางยิ่ง และเห็นดวยกับคําคุณศัพทเชิงลบ กลาวคือ ไมดี คิดเปนรอยละ 5.24 และ 

รอยละ 2.14 ตามลําดับ 

3. เขาใจยาก -  เขาใจงาย  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.09 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวย

อยางยิ่งกับคําคุณศัพทเชิงบวก กลาวคือ เขาใจงาย มากที่สุด คิดเปนรอยละ 39.76 รองลงมาคือ

เห็นดวยกับคําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 35.95  มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 

19.05  โดยเห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่ง กับคําคุณศัพทเชิงลบ กลาวคือ เขาใจยาก คิดเปน 

รอยละ 4..29 และรอยละ 0.95 ตามลําดับ 

4. ไมเหมาะสม – เหมาะสม  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.04 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวย

กับคําคุณศัพทเชิงบวก กลาวคือ เหมาะสม มากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.95 รองลงมาคือเห็นดวย

อยางยิ่งกับคําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 35.71  มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 

17.86  โดยเห็นดวยอยางยิ่ง และเห็นดวยกับคําคุณศัพทเชิงลบ กลาวคือ ไมเหมาะสม คิดเปน 

รอยละ 3.10 และรอยละ 2.38 ตามลําดับ 

5. ไมนาจดจํา – นาจดจํา  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 3.99 โดยกลุมตัวอยางเหน็ดวยกบั

คําคุณศัพทเชิงบวก กลาวคือ นาจดจํา มากที่สุด คิดเปนรอยละ 39.05 รองลงมาคือเห็นดวยอยาง

ยิ่งกับคําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 35.47  มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 17.14  
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โดยเห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่ง กับคําคุณศัพทเชิงลบ กลาวคือ ไมนาจดจํา คิดเปนรอยละ 5.24 

และรอยละ 3.10 ตามลําดับ 

6. ไมชอบ – ชอบ  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 3.89 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิง่กบั

คําคุณศัพท เชิงบวก  กลาวคือ  ดี  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  34.52 รองลงมาคือเห็นดวย 

กับคําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 30.95  มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 27.14  โดย

เห็นดวยอยางยิ่ง และเห็นดวยกับคําคุณศัพทเชิงลบ กลาวคือ ไมชอบ คิดเปนรอยละ 4.05 และ

รอยละ 3.33 ตามลําดับ 

7. นาเบื่อ – นาสนใจ  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 3.85 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยกับ

คําคุณศัพทเชิงบวก กลาวคือ นาสนใจ มากที่สุด คิดเปนรอยละ 36.19 รองลงมาคือเห็นดวยอยาง

ยิ่งกับคําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 31.43  มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 23.10  

โดยเห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่ง กับคําคุณศัพทเชิงลบ กลาวคือ นาเบื่อ คิดเปนรอยละ 4.76 

และรอยละ 4.52 ตามลําดับ 

8. ไมดึงดูดใจใหดู/ฟง/อาน – ดึงดูดใจใหดู/ฟง/อาน  มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 3.84 

โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยกับคําคุณศัพทเชิงบวก กลาวคือ ดึงดูดใจใหดู/ฟง/อาน มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 37.62  รองลงมาคือเห็นดวยอยางยิ่งกับคําคุณศัพทเชิงบวก คิดเปนรอยละ 27.62  มีความ

คิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 27.38  โดยเห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่ง กับคําคุณศัพทเชิงลบ 

กลาวคือ เขาใจยาก คิดเปนรอยละ 5.48 และรอยละ 1.90 ตามลําดับ 

 
ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหรี่มือสองของผูรับสาร 
  

        งานวิจัยนี้ ทําการวิจัยทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือ

สอง ของกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน วิเคราะหผลดวยคารอยละ คาเฉลี่ย ไดผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.11 

แสดงจํานวน และรอยละ ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติตอสารที่สงผาน 

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสอง 

 

ทัศนคติ 
เห็นดวย

อยางยิ่ง 

เห็น

ดวย 
ปานกลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ยิ่ง 

คาเฉลี่ย รวม 

1. สารในโฆษณาทําใหทาน
ตระหนักวาผูสูบบุหรี่ไมควร 

สูบบุหรี่ในที่สาธารณะ 

236 

(56.19) 

141 

(33.57) 

33 

(7.86) 

7 

(1.67) 

3 

(0.71) 

4.43 

(เห็นดวย

อยางยิ่ง) 

420 

(100.00) 

2. การรณรงคหยุดสูบบุหรี่ในที่
สาธารณะเปนประเด็นที่

เหมาะสมกับสถานการณการ

สูบบุหรี่ในปจจุบัน  

218 

(51.90) 

138 

(32.86) 

50 

(11.90) 

12 

(2.86) 

2 

(0.48) 

4.32 

(เห็นดวย

อยางยิ่ง) 

420 

(100.00) 

3. พิษภัยที่เกิดขึ้นจากควันบุหรี่ 
มือสองเปนเรื่องสําคัญ 

263 

(62.62) 

116 

(27.62) 

31 

(7.38) 

6 

(1.43) 

4 

(0.95) 

4.5 

(เห็นดวย

อยางยิ่ง) 

420 

(100.00) 

4. ผูสูบบุหรี่ควรคํานึงถึงสิทธิของ 
ผูไมสูบบุหรี่ดวยการไมสูบบุหรี่

ในที่สาธารณะ 

264 

(62.86) 

127 

(30.24) 

23 

(5.48) 

4 

(0.95) 

2 

(0.47) 

4.54 

(เห็นดวย

อยางยิ่ง) 

420 

(100.00) 

5. การมีหนวยงานที่สามารถ
รองเรียนเมื่อพบเห็นผูสูบบุหรี่ใน

ที่สาธารณะเปนเรื่องมีประโยชน 

150 

(35.72) 

171 

(40.72) 

71 

(16.90) 

19 

(4.52) 

9 

(2.14) 

4.03 

(เห็นดวย) 

420 

(100.00) 

6. ผูไมสูบบุหรี่ควรใชสิทธิของตน
ตักเตือนผูสูบบุหรี่ในที่

สาธารณะ 

121 

(28.81) 

146 

(34.76) 

129 

(30.71) 

18 

(4.29) 

6 

(1.43) 

3.85 

(เห็นดวย) 

420 

(100.00) 

7. ทุกคนควรใหความสําคัญกับ

สิทธิทางดานสุขภาพของผูไมสูบ

บุหรี่มากขึ้น 

230 

(54.76) 

141 

(33.57) 

47 

(11.19) 

0 

(0.00) 

2 

(0.48) 

4.42 

(เห็นดวย

อยางยิ่ง) 

420 

(100.00) 

รวม 

4.3 

(เห็นดวย

อยางยิ่ง) 

420 

        

 ผลการวิจัยในตารางที่ 4.11 พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสอง โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง หรือมีทัศนคติใน

เชิงบวกอยางมาก โดยมีคาคะแนนเฉลี่ย เทากับ 4.3  โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอสารที่
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สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองในประเด็นตางๆ เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย

คะแนนจากมากไปนอย ดังนี้ 

1. ผูสูบบุหร่ีควรคํานึงถึงสิทธิของผูไมสูบบุหร่ีดวยการไมสูบบุหร่ีในที่สาธารณะ 

มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.54 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่ง มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 62.86 รองลงมาคือเห็นดวย คิดเปนรอยละ 30.24 มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปน 

รอยละ 5.48  โดยไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 0.95 และรอยละ 0.47 

ตามลําดับ 

2. พิษภัยที่เกิดขึ้นจากควันบุหร่ีมือสองเปนเรื่องสําคัญ 

มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.5 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่ง มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 62.62 รองลงมาคือเห็นดวย คิดเปนรอยละ 27.62 มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปน 

รอยละ 7.38 โดยไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 1.43 และรอยละ 0.95 

ตามลําดับ 

3. สารในโฆษณาทําใหทานตระหนักวาผูสูบบุหร่ีไมควรสูบบุหร่ีในที่สาธารณะ 

มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.43 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่ง มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 56.19 รองลงมาคือเห็นดวย คิดเปนรอยละ 33.57 มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปน 

รอยละ 7.86  โดยไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 1.67 และรอยละ 0.71 

ตามลําดับ 

4. ทุกคนควรใหความสําคัญกับสิทธิทางดานสุขภาพของผูไมสูบบุหร่ีมากขึ้น 

มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.42 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่ง มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 54.76 รองลงมาคือเห็นดวย คิดเปนรอยละ 33.57 มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปน 

รอยละ 11.19   และไมเห็นดวยอยางยิ่ง รอยละ 0.48  

5. การรณรงคหยุดสูบบุหร่ีในที่สาธารณะเปนประเด็นที่เหมาะสมกับสถานการณการ
สูบบุหร่ีในปจจุบัน 

มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.32 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่ง มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 51.9 รองลงมาคือเห็นดวย คิดเปนรอยละ 32.9 มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 

11.9  โดยไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 2.9 และรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

6. การมีหนวยงานที่สามารถรองเรียนเมื่อพบเห็นผูสูบบุหร่ีในที่สาธารณะเปนเรื่อง 
มีประโยชน 

มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 4.03 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวย มากที่สุด คิดเปนรอยละ 

40.72 รองลงมาคือเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 35.72   มีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปน 
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รอยละ 16.90  โดยไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 4.52 และรอยละ 2.14 

ตามลําดับ 

7. ผูไมสูบบุหร่ีควรใชสิทธิของตนตักเตือนผูสูบบุหร่ีในที่สาธารณะ 

มีคาเฉลี่ยคะแนนเทากับ 3.85 โดยกลุมตัวอยางเห็นดวย มากที่สุด คิดเปนรอยละ 

34.76 รองลงมาคือมีความคิดเห็นเปนกลาง คิดเปนรอยละ 30.71   เห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปน 

รอยละ 28.81  โดยไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 4.29 และรอยละ 1.43 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12 

แสดงจํานวน และรอยละ ของแนวโนมพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง 

เมื่อมีผูสูบบุหรี่อยูใกลตนในที่สาธารณะ 

 

แนวโนมพฤตกิรรม จํานวน (คน) รอยละ 

นิ่งเฉย/ทนสูดดมควันบุหร่ี  38 9.05 

เดินหนี 218 51.90 

เอามือปดจมูก/ ปดควัน/ แสดงทาทางไมพอใจ 138 32.86 

วากลาวตักเตือนผูสูบบุหร่ี 22 5.24 

อ่ืนๆ 4 0.95 

รวม 420 100.00 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมเมื่อมีผูสูบบุหร่ีอยู

ใกลตนในที่สาธารณะ คือ เดินหนี มากที่สุด คิดเปนรอยละ 51.90 โดยรองลงมาคือ  เอามือปด

จมูก/ ปดควัน/ แสดงทาทางไมพอใจ คิดเปนรอยละ 32.86 

 
ความรูในสิทธิทางดานสุขภาพของผูไมสูบบุหรี ่
 

ความรูในสิทธิทางดานสุขภาพของผูไมสูบบุหร่ีในงานวิจัยนี้วัดโดยคําถามปลายปด 

จํานวน 6 ขอ จากกลุมตัวอยาง จํานวน 420 คน ไดผลดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13 

แสดงจํานวน และรอยละ ของผูที่ตอบแบบสอบถามถูกและผิดในการวัดความรู 

ในสิทธทิางดานสุขภาพของผูไมสูบบุหร่ีวาสถานที่ใดสามารถสูบบุหร่ีได 

 

ตอบถูก ตอบผิด 
สถานที ่

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

1. สวนสาธารณะ 345 82.14 75 17.86 

2. บานพักอาศัยสวนตัว 378 90.00 42 10.00 

3. บนรถเมล 411 97.86 9 2.14 

4. ปายรถเมล 353 84.05 67 15.95 

5. หองน้ําสาธารณะ 334 79.52 86 20.48 

6. อาคารจอดรถสํานักงาน 279 66.43 141 33.57 

 

ผลการวิจัยในตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญทราบวาสถานที่ใดสามารถ

สูบบุหร่ีไดหรือไมได โดยกลุมตัวอยางสามารถตอบคําถามไดถูกมากกวาครึ่งหนึ่งในขอคําถาม 

ทุกขอ นอกจากนี้ยังพบวา กลุมตัวอยางทราบวาบนรถเมลเปนสถานที่หามสูบบุหร่ีมากที่สุด  

คิดเปนรอยละ 97.86 รองลงมา คือทราบวา บานพักอาศัยสวนตัวเปนสถานที่ที่สามารถสูบบุหร่ีได 

คิดเปนรอยละ 90.00  โดยกลุมตัวอยางตอบผิดโดยไมทราบวาอาคารจอดรถสํานักงาน เปน

สถานที่ที่สามารถสูบบุหร่ีไดมากที่สุด คิดเปนรอยละ 33.57 
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ตอนที่ 2 
การทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันของผูรับสารจะทําให

ทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

สมมติฐานยอย 1.1 เพศที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางเพศชาย 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางเพศหญิง 
 

ตารางที่ 4.14 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE 

Sig. 

(2-Tail) 

ชาย 215 3.93 0.76 

หญิง 205 4.09 0.71 

-2.22 .027 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.14 พบวาคา Sig. (2-Tail) = .027 ซึ่งนอยกวาระดับนัยยะ

สําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 1.2 อายุที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2  =   μ3   =    μ4 

H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมที่แตกตางกัน 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 15 – 25 ป 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป 

 μ3  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 36 – 45 ป 

 μ4  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป 

 

ตารางที่ 4.15 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามอาย ุ

  

อาย ุ จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
F Significance 

15 – 25 ป 184 4.04 0.74 

16 – 35 ป 140 3.94 0.76 

36 – 45 ป 60 4.00 0.72 

46 ปขึ้นไป 36 4.07 0.71 

0.515 0.672 

 

ผลจากตารางที่ 4.15 พบวาคา Sig. = 0.672 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยยะสําคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานวิจัย กลาวคือ อายุที่แตกตางกันไมทําใหทัศนคติตอ

วิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอ 

ในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2  =   μ3   =    μ4   =    μ5 

H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมที่แตกตางกัน 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษา 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษา ปวช. หรือเทียบเทา 

 μ3  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา ปวส. หรือเทียบเทา 

 μ4  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

 μ5  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
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ตารางที่ 4.16 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
F Significance 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 17 4.1 0.63 

มัธยมศึกษา ปวช. หรือ

เทียบเทา 
55 3.98 0.79 

อนุปริญญา ปวส. หรือ

เทียบเทา 
51 3.93 0.76 

ปริญญาตรี 236 3.97 0.76 

สูงกวาปริญญาตรี 61 4.2 0.62 

1.464 0.212 

 

ผลจากตารางที่ 4.16 พบวาคา Sig. = 0.212 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยยะสําคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานวิจัย กลาวคือ ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมทําให

ทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานยอย 1.4 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนาํเสนอ

ในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2  =   μ3    

H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมที่แตกตางกัน 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่เปนโสด 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่สมรสและไมมีบุตร 

 μ3  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่สมรสและมีบุตร 
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ตารางที่ 4.17 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

  

สถานภาพสมรส จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
F Significance 

โสด 321 3.96 0.75 

สมรสและไมมีบุตร 16 4.16 0.59 

สมรสและมีบุตร 83 4.16 0.71 

2.764 0.064 

 

ผลจากตารางที่ 4.17 พบวาคา Sig = 0.064 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยยะสําคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานวิจัย กลาวคือ สถานภาพสมรสที่แตกตางกันไมทําให

ทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานยอย 1.5 ภูมิหลังในการสูบ/ ไมสูบบุหร่ีที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอ

วิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่ไมสูบบุหร่ี 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่สูบบุหร่ี 
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ตารางที่ 4.18 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามเพศ 

 

ภูมิหลังในการสูบ/ 

ไมสูบบุหร่ี 

จํานวน 
คาเฉลี่ย 

สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 

T-VALUE Sig(2-Tail) 

ไมสูบบุหร่ี 302 4.05 0.74 

สูบบุหร่ี 118 3.88 0.72 

2.225 0.027 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.18 พบวาคา Sig. (2-Tail) = .027 ซึ่งนอยกวาระดับนัยยะ

สําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีภูมิหลังในการสูบ/ ไมสูบบุหร่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอวิธีการนําเสนอ 

ในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันของผูรับสารจะทําให

ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

สมมติฐานยอย 2.1 เพศที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริม

สังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางเพศชาย 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางเพศหญิง 
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ตารางที่ 4.19 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ชาย 215 4.21 0.72 

หญิง 205 4.4 0.53 

-3.114 0.002 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.19 พบวาคา Sig. (2-Tail) = 0.002 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น

ควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานยอย 2.2 อายุที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริม

สังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถติิ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2  =   μ3   =    μ4 

H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมที่แตกตางกัน 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 15 – 25 ป 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป 

 μ3  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 36 – 45 ป 

 μ4  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีอายุ 46 ปข้ึนไป 
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ตารางที่ 4.20 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามอาย ุ

  

อาย ุ จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
F Significance 

15 – 25 ป 184 4.04 0.74 

16 – 35 ป 140 3.94 0.76 

36 – 45 ป 60 4.01 0.72 

46 ปขึ้นไป 36 4.00 0.71 

0.515 0.672 

 

ผลจากตารางที่ 4.20 พบวาคา Sig = 0.672 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยยะสําคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานวิจัย กลาวคือ อายุที่แตกตางกันไมทําใหทัศนคติตอ

วิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานยอย 2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผาน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2  =   μ3   =    μ4   =    μ5 

H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมที่แตกตางกัน 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษา 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษา ปวช. หรือเทียบเทา 

 μ3  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา ปวส. หรือเทียบเทา 

 μ4  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
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   μ5  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

 

ตารางที่ 4.21 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
F Significance 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 17 4.1 0.63 

มัธยมศึกษา ปวช. หรือ

เทียบเทา 
55 3.98 0.79 

อนุปริญญา ปวส. หรือ

เทียบเทา 
51 3.93 0.76 

ปริญญาตรี 236 3.97 0.76 

สูงกวาปริญญาตรี 61 4.2 0.62 

1.464 0.212 

 

ผลจากตารางที่ 4.21 พบวาคา Sig. = 0.212 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยยะสําคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานวิจัย กลาวคือ ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมทําให

ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 2.4 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผาน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2  =   μ3    

H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมที่แตกตางกัน 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่เปนโสด 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่สมรสและไมมีบุตร 

 μ3  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่สมรสและมีบุตร 

 

ตารางที่ 4.22 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

  

สถานภาพสมรส จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
F Significance 

โสด 321 3.96 0.75 

สมรสและไมมีบุตร 16 4.16 0.59 

สมรสและมีบุตร 83 4.16 0.71 

2.764 0.064 

 

ผลจากตารางที่ 4.22 พบวาคา Sig. = 0.064  ซึ่งมากกวาคาระดับนัยยะสําคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานวิจัย กลาวคือ สถานภาพสมรสที่แตกตางกันไมทําให

ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 2.5 ภูมิหลังในการสูบ/ ไมสูบบุหร่ีที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสาร

ที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น

ควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่ไมสูบบุหร่ี 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่สูบบุหร่ี 

 

ตารางที่ 4.23 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามเพศ 

 

ภูมิหลังในการสูบ/ 

 ไมสูบบุหร่ี 
จํานวน คาเฉลี่ย 

สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ไมสูบบุหร่ี 302 4.48 0.46 

สูบบุหร่ี 118 3.84 0.8 

10.356 0.000 

 

        จากผลวิจัยในตารางที่ 4.23 พบวาคา Sig(2-Tail) = 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยยะสําคัญ 

0 .05 ดังนั้นจึ งปฏิ เสธ  H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัย  กลาวคือ  ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีภูมิหลังในการสูบ/ ไมสูบบุหรี่แตกตางกันมีทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือ

สองที่แตกตางกันของผู รับสารจะทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

สมมติฐานยอย 3.1 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอ

วธิีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับส่ือโทรทัศน 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับส่ือโทรทัศน 

 

ตารางที่ 4.24 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามการเปดรับส่ือโทรทัศน 

 

การเปดรับส่ือ

โทรทัศน 
จํานวน คาเฉลี่ย 

สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ไมเคย 21 3.9 0.49 

เคย 399 4.01 0.75 

-0.668 0.504 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.24 พบวาคา Sig. (2-Tail) = 0.504 ซึ่งมากกวาระดับ 

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนแตกตางกันมีทัศนคติตอวิธีการนําเสนอใน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 3.2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือวิทยุที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอ

วิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับส่ือวิทยุ 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับส่ือวิทยุ 

 

ตารางที่ 4.25 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามการเปดรับส่ือวิทย ุ

 

การเปดรับ 

ส่ือวิทย ุ
จํานวน คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ไมเคย 351 3.99 0.77 

เคย 69 4.09 0.59 

-0.993 0.321 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.25 พบวาคา Sig. (2-Tail) = 0.321 ซึ่งมากกวาระดับนัยยะ

สําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือวิทยุแตกตางกันมีทัศนคติตอวิธีการนําเสนอใน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 3.3 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณานอกบานที่แตกตางกันทําให

ทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับส่ือโฆษณานอกบาน 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับส่ือโฆษณานอกบาน 

 

ตารางที่ 4.26 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามการเปดรับส่ือโฆษณานอกบาน 

 

การเปดรับส่ือ

โฆษณานอกบาน 
จํานวน คาเฉลี่ย 

สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ไมเคย 202 4.02 0.79 

เคย 218 3.99 0.69 

0.383 0.702 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.26 พบวาคา Sig. (2-Tail) = 0.702  ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณานอกบานแตกตางกันมีทัศนคติตอวิธีการ

นําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ี 

มือสองที่แตกตางกันของผูรับสารจะทําใหทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น

ควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

สมมติฐานยอย 4.1 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอ

สารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถติิ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น

ควันบุหร่ีมือสองแตกตางกันของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับส่ือโทรทัศน 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับส่ือโทรทัศน 

 

ตารางที่ 4.27 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามการเปดรับส่ือโทรทัศน 

 

การเปดรับส่ือ

โทรทัศน 
จํานวน คาเฉลี่ย 

สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ไมเคย 21 4.05 0.52 

เคย 399 4.31 0.64 

-1.859 0.064 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.27 พบวาคา Sig. (2-Tail) = 0.064 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนแตกตางกันมีทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหรี่มือสองแตกตางกันไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 4.2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือวิทยุที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสาร

ที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น

ควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับส่ือวิทยุ 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับส่ือวิทยุ 

 

ตารางที่ 4.28 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคม 

ในประเด็นควนับุหร่ีมือสอง จําแนกตามการเปดรับส่ือวิทย ุ

 

การเปดรับส่ือวิทย ุ จํานวน คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ไมเคย 351 4.31 0.63 

เคย 69 4.23 0.68 

0.937 0.349 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.28 พบวาคา Sig. (2-Tail) = 0.349 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือวิทยุแตกตางกันมีทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานยอย 4.3 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณานอกบานที่แตกตางกันทําให

ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : μ1   =    μ2 

H1 : μ1   ≠    μ2 

โดยที่  μ1  =  คาเฉลี่ยทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น

ควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับส่ือโฆษณานอกบาน 

 μ2  =  คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมใน

ประเด็นควันบุหร่ีมือสองของกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับส่ือโฆษณานอกบาน 

 

ตารางที่ 4.29 

การทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสารทีส่งผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็น 

ควันบหุร่ีมือสอง จาํแนกตามการเปดรับส่ือโฆษณานอกบาน 

 

การเปดรับส่ือโฆษณา

นอกบาน 
จํานวน คาเฉลี่ย 

สวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
T-VALUE Sig. (2-Tail) 

ไมเคย 202 4.32 0.59 

เคย 218 4.28 0.69 

0.605 0.545 

 

จากผลวิจัยในตารางที่ 4.29 พบวาคา Sig. (2-Tail) = 0.545  ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณานอกบานแตกตางกันมีทัศนคติตอสารที่

สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 
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สรุปผลการวเิคราะหจากตารางและสมมติฐานการวิจัย 
 

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยทั้ง 3 ขอ สามารถแสดงผลทดสอบไดดังตาราง

ตอไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.30 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันของผูรับสารจะทําให
ทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควัน

บุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

 

1.1 เพศที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ยอมรับ 

1.2 อายุที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอในโฆษณา

สงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอ 

ในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

1.4 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอใน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

1.5 ภูมิหลังในการสูบ/ไมสูบบุหรี่ที่ตางกันทําใหทัศนคติตอวิธีการ

นําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหรี่มือสอง

แตกตางกัน 

ยอมรับ 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันของผูรับสารจะทําให
ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือ

สองแตกตางกัน 

 

2.1 เพศที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริม

สังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ยอมรับ 

2.2 อายุที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริม

สังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.30 (ตอ) 

 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผาน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

2.4 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่สงผาน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

2.5 ภูมิหลังในการสูบ/ไมสูบบุหร่ีที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่

สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุห ร่ีมือสอง

แตกตางกัน 

ยอมรับ 

3. พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบหุรีม่อื
สองที่แตกตางกันของผูรับสารจะทําใหทัศนคติตอวิธีการนําเสนอ 

ในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

 

3.1 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอ

วิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือ

สองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

3.2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือวิทยุที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอ

วิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือ

สองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

3.3 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณานอกบานที่แตกตางกันทัศนคติ

ตอวิธีการนําเสนอในโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ี

มือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

4. พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบหุรีม่อื
สองที่แตกตางกันของผู รับสารจะทําใหทัศนคติตอสารที่สงผาน

โฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

 

4.1 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอ

สารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุหร่ีมือสอง

แตกตางกัน 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.30 (ตอ) 

 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

4.2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือที่แตกตางกันทําใหทัศนคติตอสารที่

สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควันบุห ร่ีมือสอง

แตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

4.3 พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณานอกบานที่แตกตางกันทําให

ทัศนคติตอสารที่สงผานโฆษณาสงเสริมสังคมในประเด็นควัน

บุหร่ีมือสองแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

 

 


	ชื่อเรื่อง
	หน้าอนุมัติวิทยานิพนธ์ 
	บทคัดย่อ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบาญ
	สารบาญตาราง
	สารบาญภาพประกอบ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	ภาคผนวก
	ผนวก ก
	ผนวก ข
	ผนวก ค
	บรรณานุกรม
	ประวัติการศึกษา

