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ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 

 ขอขอบพระคุณ รศ. ดร. กาญจนา แกวเทพ เปนอยางยิ่งสําหรับความกรุณาที่รับเปน

ที่ปรึกษา ถึงแมผูวิจัยแอบทําตัวเกเรไปบาง แตอาจารยยังพรอมที่จะขัดเกลาและใหโอกาสศิษยผูนี้ 

อาจารยสอนใหศิษยเรียนรูประสบการณมากมายนอกเหนือจากในตํารา คอยขัดเกลาและอบรมส่ัง

สอนศิษยผานเร่ืองราวตางๆ  ขอขอบพระคุณสําหรับคําแนะนําท่ีอาจารยปรารถนาใหศิษยจบ

ออกมาเปนผูวิจัยที่มีความรู  และใหไดผลงานที่มี คุณภาพ  และนอกเหนือจากนั้น  ศิษย

ขอขอบพระคุณในคําสอนของอาจารยที่เปรียบเสมือนกําลังใจที่เปยมไปดวยพลังใหศิษยมีความ

พยามยามในการทําวิทยานิพนธเลมนี้จนสําเร็จมาไดดวยความภาคภูมิใจ และ ขอขอบพระคุณ 

รศ.พัชนี เชยจรรยา ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ และ อ.ดร.นิษฐา หรุนเกษม กรรมการสอบ

วิทยานิพนธ ที่สละเวลาและกรุณาช้ีแนะแนวทางในการศึกษาในคร้ังนี้ 

ขอขอบพระคุณ คุณมีชัย-ทานผูหญิง ม.ร.ว.บุตรี-คุณสุจิมา วีระไวทยะ ผูอุปการะและให

โอกาสทางการศึกษากับผูวิจัยโดยตลอดมา และเปนแรงบันดาลใจ ใหผูวิจัยสนใจและรักในสาย

งานดานการพัฒนา อีกทั้งไดสรางขวัญและกําลังใจใหผูวิจัยอยากทําประโยชนเพื่อสวนรวม   

ขอขอบคุณ บรรยากาศในเอเจนซ่ี ที่ฝกความอดทนและใหความอบอุนแกผูวิจัย และ

ขอบคุณพี่บั๊ด หัวหนาที่เขาใจลูกนองและอนุญาตใหลามาสานฝนในชวงเวลากระชั้นชิด และ

ขอขอบคุณพี่หวาน,พี่จุบ หัวหนาที่คอยใหกําลังใจและสอนใหมีทัศนคติเชิงบวกในการทํางาน 

รวมทั้งเพื่อนๆ CS. พี่เปล,พี่ปาน, จอย,ได,แม็ก,บี,นองฝาย,นองนูร,นองซัง ที่สงกําลังใจมาใหผูวจิยั

ผานทั้งคําพูดและขอความ และขอบคุณเมย สําหรับเพลงเพราะๆที่สงมาคลายเครียดใหกับผูวิจัย 

ขอขอบคุณ เพื่อนฝน ผูเปรียบเสมือนผูชวยนักวิจัย ที่คอยตระเวนไปตามหองสมุดในที่

ตางๆ และชวยผูวิจัยเก็บขอมูลและชวยทํารูปเลมวิทยานิพนธถึงสองคร้ังสองครา ขอบคุณสําหรับ

น้ําใจและกําลังใจที่มีใหกันมาโดยตลอด อีกทั้ง ขอบคุณเพื่อนรวมกวน Dev.Com.ของผูวิจัย ซึ่ง

ไดแก ต๊ิบ, ตอ, โม,หญิง สําหรับกําลังใจและรอยยิ้มที่มีใหกันอยางสม่ําเสมอ รวมทั้งกําลังใจจาก

เพื่อนๆสายน้ําผ้ึง และเพื่อนๆพัฒนาชุมชนเมือง รุนที่ 3  

สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม คุณปา คุณนา และขอบคุณ นองจูน     

นองมิน นองโย และ นองวิว ที่สนับสนุนทุนทรัพยใหแกผูวิจัย และมอบความรัก ความหวงใยและ

กําลังใจที่เปยมลนใหแกผูวิจัยโดยตลอดมา 

 



 

สารบัญ 

 หนา 

บทคัดยอภาษาไทย………………………………………………………………………… ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ................................................................................................ จ 

กิตติกรรมประกาศ...................................................................................................... ฉ 

สารบัญ...................................................................................................................... ช 

สารบัญตาราง............................................................................................................ ฌ 

สารบัญภาพ............................................................................................................... ญ 

  

บทที ่1  บทนาํ……………………………………………………………………………… 1 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา………………………………………… 1 

วัตถุประสงคของการวิจัย…………………………………………………………. 15 

ปญหานําการวิจัย…………………………………………………………………. 15 

ขอบเขตของการวิจัย………………………………………………………………. 15 

นยิามศัพท………………………………………………………………………… 16 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ………………………………………………………... 17 

  

บทที ่2  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวของ……………………………………………………... 18 

แนวคิดการโฆษณาทางโทรทัศน...……………………………………………….. 18 

แนวคิดเร่ืองรูปแบบการนาํเสนอภาพยนตรโฆษณา……………………..………. 27 

แนวคิดเร่ืองส่ือรณรงคตอตานโรคเอดส………………………………………….. 35 

แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร……………………….………………..  38 

แนวความคิดเกี่ยวกับชองวางของความรู ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ……… 51 

แนวคิดเกี่ยวกับวัยรุน……………………………………………………………… 54 

  

บทที ่3  ระเบียบวิธวีิจัย……………………………………………………………………. 58 

การกําหนดกลุมเปาหมาย……………………………………………………….. 58 
  



ซ 

 

  

 หนา 

 ข้ันตอนในการทําวิจัย……………………………………………………………... 60 

การเก็บรวบรวมขอมูล…………………………………………………………….. 60 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย…………………………………………………………... 61 

  

บทที ่4  ผลการวิจัย.................................................................................................... 63 

  

บทที ่5  สรุปผล อภิปรายและขอเสนอแนะ………………………………………………... 110 

  

  

รายการอางอิง……………………………………………………………………………… 123 

ภาคผนวก………………………………………………………………………………….. 126 

ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ…………………………………………………………………. 138 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



ฌ 

สารบัญตาราง 

ตารางที ่  หนา 

1 DALYs ที่เกิดจากปจจยัเส่ียงในคนไทย พ.ศ. 2542……………………………….. 9 

2 กลุมสนทนาจาํแนกตามเพศ และระดับการศึกษา ………………………………... 64 

3 ตารางแสดงรูปแบบการนาํเสนอของภาพยนตรโฆษณา …………………………. 67 

4 สรุปการออกอากาศของภาพยนตรโฆษณาทีน่ํามาศึกษา ……………………….. 78 

5 เปรียบเทยีบชวงเวลาที่โฆษณาออกอากาศกับเวลาที่กลุมเปาหมายรับชมโทรทัศน 79 

6 ประเภทรายการทางโทรทัศนที่ชอบดู……………………………………………… 80 

7 ประเภทละคร / ภาพยนตรทีก่ลุมตัวอยางชอบดู…………………………………... 81 

8 พฤติกรรมการรับชมโฆษณาของกลุมตัวอยาง……………………………………. 82 

9 แนวภาพยนตรโฆษณาทีก่ลุมตัวอยางช่ืนชอบมากที่สุด…………………………... 83 

10 ประเภทส่ือที่กลุมตัวอยางเคยพบเห็นส่ือรณรงคโรคเอดส………………………… 84 

11 การเขาถงึส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทัง้ 6 เร่ือง……… 85 

12 การออกอากาศของภาพยนตรโฆษณาทีน่าํมาศึกษาและการเขาถึงของ

กลุมเปาหมาย…………………………………………………………………….. 

 

85 

13 สรุปการวิเคราะหองคประกอบภาพยนตรโฆษณาทีน่าํมาศึกษา…………………. 94 

   

   

   

   

   

   

   

   

   



ญ 

 สารบัญภาพ  

ภาพที ่  หนา 

1 รอยละของภาระโรค ที่เกิดจากปจจยัเส่ียงในคนไทย พ.ศ. 2542…………………. 8 

2 รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน…..………………. 64 

3 รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดของผูใหสัมภาษณตอ

เดือน……………………………………………………………………………….. 

 

65 

4 รอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามกิจกรรมยามวาง……………………………. 65 

5 รอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามส่ือที่เปดรับมากที่สุด……………………….. 68 

6 ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางรับชมโทรทัศนเปนประจํา………………………………… 69 

7 จํานวนคนที่รับชมโทรทัศนในแตละชวงเวลา……………………………………… 69 

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   
   

   

   

   

   

 



 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  

สถิติผูปวยเอดสของศูนยขอมูลทางระบาดวิทยา กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข ใน

รอบ 20 ปที่ผานมา (2527-2546) กอนจะมีการรณรงคใหเด็กรูจักใชถุงยาง มนีักเรียน นักศึกษา

ปวยดวยโรคเอดส เฉล่ียปละ 88.3 คน แตในป 2547-2549 หลังจากทีม่ีการรณรงคใหเด็กใชถงุยาง

อนามยั มนีักเรียน นกัศึกษาปวยเปนเอดสเฉล่ียปละ 402.6 คน เพิม่ข้ึนถงึ 356%  จากขอมลูที่

แสดงถึงอัตราผูปวยในกลุมเยาวชนที่มีจาํนวนเพิม่ข้ึน หลังจากที่มีการรณรงค ทาํใหเกิดคําถาม

ตอมาวา การรณรงคดานโรคเอดสในชวงที่ผานมานัน้ มีประสิทธิภาพมากนอยเพยีงใด หรือไดรับ

การประเมนิผลจากกลุมเปาหมายโดยตรงหรือไม และในปจจุบนันี้ ยงัคงมีหนวยงานที่ดูแลในดาน

การประเมนิผลของสื่อรณรงคตางๆหลังจากที่ไดออกแคมเปญอยางไร อีกทั้งกอนที่จะไดทําการ

ผลิตส่ือตัวใหมออกมานั้น ทางแตละหนวยงานไดทําการสํารวจหรือสอบถามความคิดเหน็ของ

กลุมเปาหมายเกี่ยวกับส่ือนัน้ๆ อยางไร   

 

ปญหาเอดส 

 

โรคเอดสถูกคนพบคร้ังแรกในป พ.ศ. 2524 โดยพบในหมูชายรักรวมเพศ และในกลุมผูที่

เสพยยาเสพติดตามเมืองใหญๆในประเทศสหรัฐอเมริกา โรคเอดส AIDS ยอมาจากคําวา 

(Acquired Immunodeficiency Syndrome) แปลวา โรคภูมิตานทานบกพรองที่มิใชมีมาแต

กําเนิด  

 

โรคเอดสไดเร่ิมเขามาในประเทศไทยต้ังแตป พ.ศ. 2527 หลังพบผูปวยเอดสรายแรกใน

ประเทศไทยในปพ.ศ. 2527 ระยะเวลาผานไปเพียง 6-7 ปเทานั้น การระบาดของโรคเอดสใน

ประเทศไทยเปนไปอยางรวดเร็ว โดยในชวง 3-4 ปแรก โรคเอดสไดแพรระบาดในกลุมเกย ตอมาป 

พ.ศ. 2531 จงึเร่ิมแพรระบาดในกลุมผูทีติ่ดยาเสพติดโดยการฉีด ปถัดมาจึงเร่ิมแพรระบาดเขาไป

ในกลุมหญิงขายบริการทางเพศ จากนั้นในป พ.ศ. 2533 เร่ิมพบวา ชายทีเ่ทีย่วหญิงบริการและ

เปนกามโรคมกีารติดเชื้อเอดสเพิ่มสูงข้ึน และต้ังแตป พ.ศ. 2534 เปนตนมา โรคเอดสก็ไดแพรเขา

ไปยังสภาบันครอบครัว (สภากาชาดไทย, ศูนยวิจยัโรคเอดส, 2544)  
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ปญหาเอดสยงัคงเปนปญหาที่สาํคัญในอันดับตนๆของประเทศไทย เนื่องจากยังคงถูก

บรรจุเอาไวในแผนพัฒนาสุขภาพแหงชาติ ในชวงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 

10 (พ.ศ. 2550-2554) ในหัวขอของปญหาโรคเอดส  ซึง่ไดกลาวไววา ผูติดเช้ือรายใหมในป 2548 

มีประมาณ 17,000 คน จนถึงปจจุบัน ประเทศไทยมีผูปวยเอดสทั้งส้ิน 288,672 คน และมี

แนวโนมแพรระบาดในกลุมเยาวชนและแมบาน นอกจากปญหาการควบคุมปองกนัการแพร

ระบาดของโรคแลว ยังมีปญหาการเขาถึงยาตานไวรัสที่มีราคาแพงทีท่ําใหตองเสียคาใชจาย

โดยเฉพาะยาตานไวรัสข้ันพืน้ฐานและการรักษาโรคฉวยโอกาสตางๆ ถึง  85,000 บาทตอคนตอป   

ไดมีการวิเคราะหวาหากเยาวชนติดเชื้อเอดสต้ังแตอายุ 20 ป   อาจตองดูแลรักษานานกวา 20 ป 

ทําใหมีคาใชจายราวคนละ 2 ลานบาท   และในกรณีทีเ่ช้ือดื้อยาก็จะตองจายเพิ่มเปนถึง 4 ลานบาท

ตอคน  นบัไดวาเปนปญหาทีรุ่นแรงและตองไดรับการจัดการที่ดี  

 

ยุทธศาสตรการแกปญหาเอดสของประเทศไทยที่ผานมา กลาวโดยสรุป ดังนี้ (การสมัมนา

ระดับชาติเร่ืองโรคเอดส คร้ังที่ 11 หัวขอ “มองรอบดานกับกาวตอไปของยทุธศาสตรเอดส

ระดับชาติ”) 

- พ.ศ. 2527 – 2531 : ระยะแรกคิดวาเอดสเปนปญหาเฉพาะกลุม มมีาตรการตรวจ

เลือดบริจาค และกําหนดแผนเอดสระยะส้ันจํากัดเฉพาะกระทรวงสาธารณสุข 

- พ.ศ. 2531 – 2539 : มีการระดมหนวยงานตางๆทีม่ีสวนรวม รัฐบาลใหความสําคัญ

และมีการรณรงคทั่วประเทศ มีการใหความรูโดยผานส่ือตางๆ โครงการถุงยางอนามัย 

100% เร่ิมใหยาตานไวรัสเอดส 1 ชนิดในป 2535 2 ชนิดใน 2539 และ 3 ชนิดในป 

2540 

- พ.ศ. 2540 – ปจจุบัน : สถานการณเปล่ียนแปลงจากหญิงบริการมาสูคูรัก มีความ

เขาใจวาการใชถุงยางอนามยักับเฉพาะหญิงบริการ ทาํใหไมใชถงุยางอนามัย มกีาร

ยุบหนวยกามโรค มีโครงการ 30 บาทรักษาทุกโรค 

ยุทธศาสตรแผนปองกันและแกไขปญหาเอดส ประกอบดวย 2 ยุทธศาสตรหลัก ไดแก การ

พัฒนาศักยภาพคน ครอบครัว ชุมชน และการจัดบริการและสวัสดิการ ยทุธศาสตรเสริม ไดแก 

การพัฒนาภูมิปญญา/วิจัย ความรวมมอืระหวางประเทศ และระบบบริหารจัดการแบบองครวม 

โดยมีเปาหมายลดความชุกเหลือนอยกวา 1% ผูติดเชื้อและผูปวยเอดส 80% ไดรับการดูแล และมี

แผนการดําเนนิงานในทองถิน่/ชุมชน 
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นอกจากนี้ในป 2550 รัฐบาลไดจัดทําแผนยุทธศาสตรบูรณาการการปองกนัและแกไข

ปญหาเอดสแหงชาติ ซึ่งมีใจความสําคัญดังตอไปนี้ 

 
แผนยุทธศาสตรบูรณาการการปองกนัและแกไขปญหาเอดสแหงชาติ พ.ศ. 2550-2554 
 
เปาประสงค 

1. ประชาชนมีพฤติกรรมและมคีวามสามารถในการปองกนัตนเองและครอบครัวใหปลอดภัย
จากการ ติดเชือ้และแพรเช้ือเอชไอวีไดอยางเหมาะสม 

2. ผูติดเชื้อ ผูปวยเอดส และผูไดรับผลกระทบจากปญหาเอดส มีคุณภาพชีวิตที่ดี สามารถ

อยูรวมกนัในสังคมไดอยางปกติสุข  

3. ครอบครัว และชุมชน มีคานิยมและส่ิงแวดลอมที่เอตอการปองกนัตนเองและสมาชิกให

ปลอดภัยจากการติดเชื้อ ยอมรับ ไมรังเกยีจ  และอยูรวมกันกับผูติดเชื้อและผูปวยเอดสได

อยางปกติสุข ตลอดจนมีสวนรวมในการปองกันและแกไขปญหาเอดส 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อบูรณาการยุทธศาสตรการปองกันและแกไขปญหาเอดสเขาไปในภารกิจของหนวยงาน
ทุกระดับ และเสริมสรางความรวมมือระหวางภาคสวน 

2. เพื่อบูรณาการกลยุทธการปองกัน ดูแล รักษา และลดผลกระทบเขาสูการจัดบริการสาํหรับ

ประชากรทกุกลุมเปาหมาย 

ยุทธศาสตร 

ยุทธศาสตรที่ 1 การบริหารจัดการเพื่อบูรณาการงานเอดสสูภาคสวนตางๆ 

1. ภาครัฐ (Government) 

2. การบูรณาการยุทธศาสตรการปองกันและแกไขปญหาเอดสเขาสูนโยบาย กลยทุธและ

มาตรการของภาคสวนตางๆ (Sector integration) 

3. การบูรณาการยุทธศาสตรปองกันและแกไขปญหาเอดสในจังหวัดและทองถิน่ (Local 

ownership) 

4. ความรวมมือระหวางประเทศดานเอดส 
ยุทธศาสตรที่ 2 การจัดการบูรณาการการปองกัน ดูแลรักษาและลดผลกระทบตามกลุม

ประชากรเปาหมาย 

1. การปองกนัการติดเชื้อเอชไอวี 
กลุมเปาหมาย 
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 กลุมสามี ภรรยา หรือคูรักทีฝ่ายใดฝายหนึ่งติดเชื้อ 

• กลุมหญิงต้ังครรภที่มีมาฝากครรภ 

• กลุมผูติดเชื้อและผูปวยเอดสที่มารับบริการสุขภาพอยูในระบบบริการสุขภาพ 

• ประชาชนที่ไมทราบสถานะการติดเชื้อเอชไอวี ที่เขารับบริการสุขภาพ 

• ประชาชนทัว่ไปที่ไมทราบสถานะการติดเชื้อ เอชไอว ี ที่ไมไดอยูในระบบ

บริการ 

 กลุมชายที่มเีพศสัมพนัธกบัชาย 

 กลุมพนักงานบริการและผูซือ้บริการ 

• กลุมพนักงานบริการที่อยูในสถานบริการ 

• กลุมพนักงานบริการที่อยูนอกสถานบริการ 

• กลุมลูกคา กลุมคูประจํา หรือสามีของพนกังานบริการ 

 กลุมผูใชยา 

• กลุมผูใชยา 

• กลุมผูใชยาที่เปนผูตองขัง และเยาวชนในสถานพนิิจและคุมครองเด็ก ฯลฯ 

 กลุมเด็กและเยาวชน 

• กลุมเด็กและเยาวชนในสถานศึกษา 

• กลุมเด็กและเยาวชนในสถานประกอบการ 

• กลุมเด็กและเยาวชนในชุมชน 

• กลุมเด็กและเยาวชนที่สมควรไดรับการคุมครองสวัสดิภาพตาม พรบ.

คุมครองเด็ก พ.ศ. 2546 และที่อยูในกระบวนการยุติธรรมทั้งในสถานควบคุม

บําบัดฟนฟู แบบไป-กลับ และประกันตัว 

 กลุมประชากรอ่ืนๆ 

• กลุมผูตองขัง 

• ประชากรในสถานควบคุมตามกระบวนการยุติธรรม (เด็ก และเยาวชนท่ีเปน

ผูตองขัง หรือผูรับการบําบัดยาเสพติดตาม พ.ร.บ. ฟนฟูสมรรถภาพผูติด

ยาเสพติด) 

• กลุมแรงงานขามชาติ 

• กลุมแรงงานไทยไปตางประเทศ 
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• กลุมแรงงานในสถานประกอบการกิจการ 

• กลุมชาติพันธุและคนไทยผลัดถิ่น ไดแก ชาวไทยภูเขา ผูที่ไมไดรับสัญชาติ

ไทย ตกสํารวจ เกิดในไทยรอการรับรอง 

• กลุมผูล้ีภัย / ผูอพยพ 

2. การปองกนัในบริการทางการแพทย 
3. การรักษาผูติดเชื้อและผูปวยเอดส 
4. การดูแลผูติดเชื้อเอช ไอ ว ีผูปวยเอดส ครอบครัว และผูไดรับผลกระทบจากปญหาเอดส 

ยุทธศาสตรที่ 3  การคุมครองสิทธิดานเอดส 

ยุทธศาสตรที่ 4  การติดตาม ประเมินผล การศึกษาวิจัยและพัฒนาองคความรู เพื่อการ

ปองกนัและแกไขปญหาเอดส 

1. การติดตามและประเมินผลเพื่อการปองกนัและแกไขปญหาเอดส 
2. การศึกษาวิจยั และพัฒนาองคความรูเพื่อการปองกนัและแกไขปญหาเอดส 

 

ปญหาเอดสในเยาวชน 

  

ในอดีตกลุมที่เส่ียงตอการติดเชื้อเอดสมากที่สุด คือกลุมที่ชอบซื้อบริการทางเพศหรือกลุม

นักเที่ยวหญิงขายบริการ และ กลุมรักรวมเพศ แตปจจบุันกลุมที่มีความเส่ียงตอการติดเชื้อเอดสสูง

มากคือ กลุมเยาวชน  รายงานของแผนพฒันาสุขภาพแหงชาติ ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม

แหงชาติ ฉบับที่ 10 (พ.ศ. 2550-2554) หัวขอของปญหาโรคเอดสที่กลาวไวในขางตน  พบวาเอดส

มีแนวโนมแพรระบาดในกลุมเยาวชนมากข้ึน และการสํารวจของกระทรวงสาธารณสุข เมื่อปพ.ศ. 

2549 พบวาเยาวชนไทยติดโรคเอดสรวมแลวกวา 90,000 คน โดยที่เยาวชนไทยถึง 15,000 คน

เปนผูติดเชื้อใหมในปพ.ศ. 2549 ซึ่งเมื่อคิดเปนสัดสวนแลว พบวามีอัตราสวนสูงถงึ 40% ของผูติด

เช้ือรายใหมทัง้หมด (รายงานการพัฒนาโลก ประจําป 2550 หัวขอ "คนรุนใหมกับการมีสวนรวมใน

การพัฒนา" (Development and The Next Generation) ของธนาคารโลก (World Bank)) ซึ่ง

สาเหตุหลัก พบวามาจากการมีเพศสัมพนัธโดยไมปองกนั 

 

เนื่องจากสภาพสังคม วฒันธรรมและสิ่งแวดลอมเปล่ียนแปลงไปสงผลใหเยาวชนเร่ิมมี

การเปล่ียนแปลงคานยิมตอการมีเพศสัมพันธ คือ เร่ิมมีเพศสัมพันธต้ังแตอายุยงันอย โดยคาเฉล่ีย

ของอายุอยูทีป่ระมาณ 17 ป หรือนอยกวานัน้ ทัง้ในกลุมชายและหญิง และสัดสวนของวัยรุนที่มี
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เพศสัมพนัธแบบฉาบฉวยกําลังเพิ่มมากข้ึน ผลจากการสํารวจพบวา รอยละ 40 ของเยาวชน เคยมี

เพศสัมพนัธกบัคูนอนแบบฉาบฉวย และในกลุมนี้ มีการใชถงุยางอนามัยเพื่อการปองกนัเอดส 

โรคติดตอทางเพศสัมพนัธ และปองกนัการต้ังครรภ เพียงประมาณรอยละ 25-30 เทานัน้ (รายงาน

จากการสัมมนาระดับชาติเร่ืองโรคเอดส คร้ังที ่ 11) และจากผลสํารวจในเด็กนักเรียนระดับปวช. 

20 จังหวัดในประเทศไทย โดยกระทรวงสาธารณสุขปพ.ศ. 2549 พบวา เยาวชนชาย 36% และ

เยาวชนหญิง 28% เคยมีเพศสัมพันธ ซึง่อายุเฉล่ียของการมีเพศสัมพันธคร้ังแรกอยูที ่ 15 ป โดยมี

อัตราการใชถงุยางอนามัยเพียง 35% เทานั้น และจากงานวิจัยของอัมภาพรรณ นวาวฒัน และ

ฉวีวรรณ ไวเนตร (2540) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการมีเพศสัมพันธของนักเรียนชัน้มัธยมศึกษาปที ่ 6 

พบวา วัยรุนมีเพศสัมพันธขณะเรียนช้ันมัธยม มนีักเรียนชายและหญิงสวนหนึ่งมพีฤติกรรมทาง

เพศที่เส่ียงตอการติดเชื้อเอดสจากการมีเพศสัมพนัธกบัคนรักและเพื่อนสนทิ รวมถึงบุคคลที่รูจกั

กันผิวเผิน หญิงขายบริการทางเพศและการมีคูนอนมากกวา 1 คน โดยเฉพาะนักเรียนชายจะมี

เพศสัมพนัธกบักลุมเส่ียงตอการติดเชื้อเอดส คือ หญิงขายบริการ และคนรักหรือเพื่อนสนทิโดย

ไมไดปองกัน เพราะคิดวาคนรักและเพื่อนสนิทนั้นปลอดภัยจากเชื้อเอดส 

 

วาสนา อ่ิมเอม ไดกลาวเอาไวในฐานขอมูลการเสียชวีติดวยโรคเอดส – การใชประโยชน

และแนวโนมสถานการณที่เปล่ียนไป มีเนื้อความวา “ในชวงเวลากวาสิบปที่คนไทยมีความต่ืนตัว

สูงเร่ืองโรคเอดสนั้น รูปแบบพฤติกรรมทีส่ะทอนความสัมพันธทางเพศของคนไทยรุนใหมไดเปล่ียน

โฉมหนา ถูกชักจูงเช่ือมโยงไปกับกระแสบริโภคนิยมของคนไทยที่เบงบานข้ึนอยางรวดเร็วเชนกัน 

โดยเฉพาะในกลุมเด็กรุนใหมที่มพีฤติกรรมทางเพศตางจากคนในรุนพอแมมาก การมีเพศสัมพนัธ

คร้ังแรกสวนใหญของเยาวชนรุนใหมมักเกดิข้ึนระหวางคนรักหรือคูชั่วคร้ังชั่วคราว มากกวาที่จะมี

ประสบการณทางเพศคร้ังแรกระหวางผูชายกับหญิงบริการแบบเดิมๆ” กอนทีจ่ะมีความต่ืนตัวเร่ือง

โรคเอดส ความสัมพันธทางเพศแบบช่ัวคร้ังชั่วคราว ไมมีการผูกมัดระยะยาว มีเพิ่มข้ึน เปล่ียน

รูปแบบเปนการสรางความสัมพันธทางเพศแบบตางตอบแทน สอดคลองกับรายงานสถานการณ

สังคมไทยวาดวยปญหาเยาวชน พ.ศ. 2551 : คนรุนใหมกับการพัฒนา ซึ่งไดกลาวเอาไววา ปญหา

สังคมที่สงผลกระทบตอเยาวชนในปจจุบนันัน้ แตกตางไปจากปญหาในอดีต ทาํใหนโยบายเดิมๆ 

ไมสามารถบรรเทาความรุนแรงหรือแกไขปญหาที่เปล่ียนไปได ยกตัวอยางเชน ปจจุบันนี้ เยาวชนมี

เพศสัมพนัธกนัเร็วข้ึน สิ่งทีต่ามมาก็คือ การต้ังครรภในวัยรุนสตรี รวมทัง้การติดเชื้อเอชไอวีในหมู

เยาวชนที่มีเพศสัมพันธโดยมิไดปองกันกส็ูงข้ึนดวย และในภาวะท่ีสังคมเต็มไปดวยทางเลือก ทั้งที่

เปนประโยชนและเปนโทษเชนในปจจบุันนี้  เยาวชนไทยจํานวนมากก็หนัมาประกอบพฤติกรรมที่
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เพิ่มความเส่ียงตอสุขภาพมากข้ึน รวมทั้งมีเยาวชนหลายตอหลายคนทีห่ลงใหลไดปล้ืมกับวตัถุ

ตางๆ จนสามารถที่จะทาํอะไรไดหลายๆอยาง เพื่อใหไดมาซึ่งวัตถนุั้น แมวาจะตองนาํรางกายเขา

แลกก็ตาม  

 

ในการสัมมนาระดับชาติเร่ืองโรคเอดส คร้ังที่ 11 เอดส : กาวตอไปในยุคเศรษฐกิจพอเพยีง  

ไดอธิบายถึงการปองกันการติดเชื้อเอชไอวีวา การปองกันการติดเชื้อในกลุมเยาวชนเปนเร่ืองที่

เรงดวนในขณะนี้ เพราะเยาวชนจํานวนมากมีพฤติกรรมเส่ียงตอการติดเช้ือเอดส และปญหาเอดส

ที่เกี่ยวของกับเยาวชนน้ี สัมพันธกับปญหาของวัยรุนในปจจุบันกําลังทวีความรุนแรงข้ึนทุกขณะ 

และมีความซับซอนมากข้ึน อันเนื่องมาจากปจจัยตางๆ  นอกจากนี้ เยาวชนเอง มีขอจํากัดดาน 

ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมทางเพศและการมีชีวิตครอบครัว สวนใหญขาดความรูเร่ืองเพศที่

ถูกตองในบางเร่ือง ขาดความรูและทักษะในเชิงวิเคราะห สถานการณเส่ียงตอการมีเพศสัมพันธ 

รวมทั้งทักษะในการใชศักยภาพของตนเองในการควบคุมพฤติกรรมไมใหเส่ียงตอปญหาตางๆ 

ปจจัยทั้งหมดนี้ ทําใหวัยรุนและเยาวชนจํานวนไมนอย ประพฤติปฏิบัติตนในทางเส่ียงตอการติด

เช้ือเอดส นอกจากนี้การที่เด็กและเยาวชนไดถูกจัดเปนกลุมประชากรเปาหมายในยุทธศาสตรที่ 2 

ของแผนยุทธศาสตรบูรณาการการปองกันและแกไขปญหาเอดสแหงชาติ พ.ศ. 2550-2554 ซึง่เปน

การจัดการบูรณาการปองกัน ดูแลรักษาและลดผลกระทบตามกลุมประชากรเปาหมาย ก็ยิ่งแสดง

ใหเห็นวา ปญหาการติดเช้ือเอดสในกลุมเด็กและเยาวชนเปนปญหาสําคัญที่ตองไดรับการสนใจ

และแกไข  

 

การมีเพศสัมพันธที่ไมปลอดภัย 

  

ในรายงานของการสาธารณสุขไทย ป พ.ศ. 2544-2547 ในสวนของพฤติกรรมสุขภาพ  ได

กลาวเกี่ยวกับสถานการณเกี่ยวกับพฤติกรรมเส่ียงของคนไทย ไววา ผลกระทบตอความปลอดภัย

ในชีวิตของประชาชน และเปนปญหาระดับชาติที่มตีอความมัน่คงดานเศรษฐกจิและสังคมของ

ประเทศ สํานกันโยบายและยุทธศาสตร กระทรวงสาธารณสุข ไดทําการศึกษาภาระโรคจากปจจัย

เส่ียงของคนไทย พ.ศ. 2542 โดยคัดเลือกปจจัยเส่ียงทีสํ่าคัญซึ่งเปนปจจัยเส่ียงรวมที่กอใหเกิดโรค

หลายชนิด ผลการศึกษาเบ้ืองตนพบวา ปจจัยเส่ียงทีก่อใหเกิดภาระโรคที่สําคัญ 3 อันดับแรก ได 

แก การมเีพศสัมพันธที่ไมปลอดภัย, การสูบบุหร่ี และการด่ืมแอลกอฮอล  ดังแผนภูมิที่ 1 
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ภาพที ่1 รอยละของภาระโรค ที่เกิดจากปจจัยเส่ียงในคนไทย พ.ศ. 2542  

0.8

1.0
1.0

1.5

1.6
2.0

2.7
3.7

4.2
4.8

5.3

6.9
12.7

0.0 2.0 4.0 6.0 8.0 10.0 12.0 14.0

1

3

5

7

9

11

13

% of Total DALYs

 
 

* หมายถึง รอยละเมื่อเปรียบเทียบจากภาระโรครวมทัง้หมดในป 2542 (9.5 ลาน DALYs) 

(ที่มา : การอภิปราย เร่ือง ภาระโรคจากปจจัยเส่ียงที่สาํคัญของคนไทย (Burden of Disease and 

Injuries Due to Major Risk Factors) ในการสัมมนาระบาดวทิยาแหงชาติ คร้ังที ่ 16 ณ โรงแรม

เดอะแกรนด กรุงเทพมหานคร, ระหวางวนัที ่23 - 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2546) 

โดยเมื่อจําแนกภาระโรคของเพศชายกับเพศหญิงแลวพบวา การมีเพศสัมพนัธที่ไม

ปลอดภัยเปนปจจัยเส่ียงทีก่อใหเกิดภาระโรคมากที่สุดทัง้ในเพศชายและหญิง  ดังตารางที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 เพศสัมพันธที่ไมปลอดภัย 
สูบบุหรี ่

ความดันโลหิตสูง 

ดัชนีมวลกายสูง 
การเสพยาเสพติด 

ด่ืมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล 

ไมสวมหมวกนิรภัย 

โคเลสเตอรอลสูง 

ขาดการออกกําลังกาย 
มลภาวะทางอากาศ 

บริโภคผัก ผลไมนอย 

สุขาภิบาล&ทุพโภชนาการ 
การบาดเจ็บจากการ



9 

ตารางที่ 1 DALYs ที่เกิดจากปจจัยเส่ียงในคนไทย พ.ศ. 2542  

 

ชาย หญิง 

DALYs DALYs 
ลําดับ

ที่ ปจจัยเส่ียง 
(X105) % 

ลําดับ

ที่ ปจจัยเส่ียง 
(X105) % 

1 
เพศสัมพันธที่ไม

ปลอดภัย 
8.8 16 1 

เพศสัมพันธที่ไม

ปลอดภัย 
3.2 8 

2 สูบบุหร่ี 4.8 9 2 ดัชนีมวลกายสูง 2.3 6 

3 ด่ืมแอลกอฮอล 4.6 8 3 ความดันโลหิตสูง 2.1 5 

4 ไมสวมหมวกนิรภัย 3.3 6 4 สูบบุหร่ี 1.8 5 

5 ความดันโลหิตสูง 2.5 4 5 โคเลสเตอรอลสูง 0.9 2 

6 เสพยาเสพติด 2.4 4 6 
การบาดเจ็บจากการ

ทํางาน 
0.8 2 

7 ดัชนีมวลกายสูง 1.2 2 7 ไมสวมหมวกนิรภัย 0.7 2 

8 บริโภคผัก ผลไมนอย 1.1 2 8 ขาดการออกกําลังกาย 0.6 2 

9 โคเลสเตอรอลสูง 1.1 2 9 
การสุขาภิบาลและ 

ภาวะทุพโภชนาการ 
0.5 1 

10 
การบาดเจ็บจากการ

ทํางาน 
0.7 1 10 บริโภคผัก ผลไมนอย 0.5 1 

11 
การสุขาภิบาลและภาวะ

ทุพโภชนาการ 
0.5 1 11 ด่ืมแอลกอฮอล 0.4 1 

12 มลภาวะทางอากาศ 0.5 1 12 เสพยาเสพติด 0.3 1 

13 ขาดการออกกําลังกาย 0.4 1 13 มลภาวะทางอากาศ 0.3 1 

 

* Male DALYs : N = 5.6 Million, Female DALYs : N = 3.9 Million 

(ที่มา : การอภิปราย เร่ือง ภาระโรคจากปจจัยเส่ียงที่สาํคัญของคนไทย (Burden of Disease and 

Injuries Due to Major Risk Factors) ในการสัมมนาระบาดวทิยาแหงชาติ คร้ังที ่ 16 ณ โรงแรม

เดอะแกรนด กรุงเทพมหานคร, ระหวางวนัที ่23 - 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2546) 

 

จากขอมูลภาระโรคจากปจจัยเส่ียงของคนไทยขางตน แสดงใหเห็นวา ประชากรไทยมี

พฤติกรรม เส่ียงตอการติดโรคจากการมีเพศสัมพันธที่ไมปลอดภัยในจํานวนที่สูงที่สุดทั้งเพศชาย
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และเพศหญิง ซึ่งปญหาโรคเอดส ก็ถือเปนหนึ่งในปจจัยของโรคติดตอที่เกิดจากการมีเพศสัมพันธ

ดวยเชนกัน ซึ่งไดมีรายงานจากนักวิจัย กลาวถึง 10 อันดับการตาย ไววา เอดสยังคงครองแชมป

อันดับหนึ่ง โดย ทพญ. กนิษฐา บุญธรรมเจริญ นักวิจัยโครงการวิจัยสถานการณภาระโรคคนไทย 

ไดกลาววา จากการเก็บขอมูลในป 2542-2547 พบวา จากสถานการณภาระทางสุขภาพของคน

ไทยในรอบ 5 ป ที่ผานมา เห็นวา การสูญเสียสุขภาวะที่เกิดจากโรคเอดสยังเปนสาเหตุอันดับแรก 

(ผูจัดการออนไลน 22 กุมภาพันธ 2550)  ดังนั้นการรณรงคใหมีเพศสัมพันธอยางปลอดภัยจึง

นับเปนส่ิงสําคัญที่จะตองปฏิบัติอยางเรงดวนเพื่อแกไขปญหาดังกลาว  

 

การรณรงคโรคเอดส 

 

นอกเหนือไปจากยุทธศาสตรชาติดานเอดสแลว ในประเทศไทยยังมีการรณรงคตางๆ

เกี่ยวกับโรคเอดส ซึ่งการรณรงคใหประชาชนกลุมตางๆมีความตระหนักเร่ืองโรคเอดสและ

เพศสัมพันธที่ปลอดภัย นั้น ไดเกิดข้ึนมานานนับ 20 ปแลว โดยกระทรวงสาธารณสุขรวมมือกับ

หนวยงานท้ังภาครัฐและเอกชนไดดําเนินมาตรการตางๆในการปองกันและควบคุมโรคเอดส โดย

ใชการสุขศึกษาและการประชาสัมพันธเปนมาตรการสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับประกาศลอนดอน

ปองกันโรคเอดส ซึ่งประกาศในการประชุมสุดยอดรัฐมนตรีสาธารณสุขทั่วโลกที่กรุงลอนดอน 

ประเทศอังกฤษ เม่ือเดือนมกราคม 2531 ในขอความที่ 4 ความวา “มาตรการเดียวที่สําคัญที่สุด

ของโครงการเก่ียวกับโรคเอดสในระดับชาติก็คือการใหขอมูลขาวสารและการศึกษาแกประชาชน  

ในอันที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเส่ียงตอการติดเช้ือโรคเอดส ทั้งนี้ บุคคล สื่อมวลชน และ

หนวยงานอ่ืนๆที่เกี่ยวของควรจะไดมีบทบาทสําคัญในการปองกันการระบาดของโรคนี้อยางทั่วถึง” 

(กระทรวงสาธารณสุข, 2532 อางถึงใน เกียรติศักด์ิ พันธลําเจียก, 2536) โดยมีส่ือ เปนเคร่ืองมือ

สําคัญที่นํามาใชเปนตัวกลางชวยนําความรู ขอมูล ขาวสารไปถึงประชาชนกลุมเปาหมายตางๆ 

(กองสุขศึกษา, 2534 อางถึงใน เกียรติศักด์ิ พันธลําเจียก, 2536) 

 

กระทรวงสาธารณสุข มูลนิธิจฬุาภรณ กองทพับก สาํนักงานปองกนัและปราบปราม

ยาเสพติดใหโทษ สมาคมพัฒนาประชากรและชุมชน สมาคมวางแผนครอบครัวแหงประเทศไทย 

กลุมเสนสีขาว สื่อมวลชน ตลอดจนสถาบันและองคกรเอกชนอีกหลายแหงไดใหสุขศึกษา และ

ประชาสัมพันธเพื่อการปองกันโรคเอดสมาต้ังแตเกิดการระบาดในประเทศไทย ประมาณ พ.ศ. 

2529 และไดรณรงคคร้ังใหญทั่วประเทศ เมื่อเดือนพฤศจิกายน 2532 (กองสุขศึกษา, 2533 อางถึง
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ใน เกียรติศักด์ิ พนัธลําเจียก, 2536) การรณรงคประชาสัมพนัธปองกันโรคเอดสเร่ิมเหน็ผลอยาง

จริงจังมากข้ึน ต้ังแตป 2532 เปนตนมา สรุปไดดังนี้ (กระทรวงสาธารณสุข และสํานกั

นายกรัฐมนตรี, 2535. อางถึงใน เกยีรติศักด์ิ พนัธลาํเจยีก, 2536) 

 

- ป 2532 : รณรงคใหประชาชนทัว่ไป โดยเฉพาะกลุมหญิงบริการและวัยรุนตระหนกัถึง

ภัยของโรคและเกิดจิตสํานึกในการปองกนัตนเอง เนื้อหาการประชาสัมพันธเนนการ

ใหความรูเปนหลัก และใชวธิรสรางภาพพจนใหเกิดความกลัว 

- ป 2533 : มุงรณรงคเพิ่มเติมในกลุมชายนกัเทีย่ว โดยยังคงเนนการใหความรูเปนหลัก

และใชวิธีสรางใหเกิดความกลัวเชนเดิม 

- ป 2534 : เรงรณรงคเพิ่มเติมในกลุมแมบาน และประชาชนทัว่ไป รัฐบาลซ่ึงมนีาย

อานนัท ปนยารชนุ เปนนายกรัฐมนตรี ไดเร่ิมสนใจปญหาโรคเอดสอยางจริงจังและ

ชัดเจนเปนคร้ังแรก โดยไดบรรจุเร่ืองการปองกันและควบคุมโรคเอดส ในคําแถลง

นโยบายของรัฐบาล อยูในนโยบายดานสังคม ขอที่ 7 และไดแตงต้ังคณะกรรมการ

ปองกนัและควบคุมโรคเอดสแหงชาติ โดยมีนายกรัฐมนตรีเปนประธานกรรมการฯ 

คณะกรรมการฯไดแตงต้ังคณะอนุกรรมการฝายตางๆข้ึน รวมทั้งคณะอนุกรรมการ

ประชาสัมพันธปองกนัโรคเอดสดวย 

นับต้ังแตกลางป 2534 เปนตนมา ไดมีการใชส่ือมวลชนของรัฐรณรงคประชาสัมพันธ

ปองกันโรคเอดสอยางกวางขวาง โดยคณะกรรมการ กบว.กําหนดใหสถานีโทรทัศนและสถานี

วิทยุกระจายเสียงทุกแหง ประชาสัมพันธปองกันโรคเอดสประมาณช่ัวโมงละ 30 – 45 วินาที

ตลอดไป โดยไมคิดคาใชจาย 

เนื้อหาการประชาสัมพันธไดรับการพัฒนา โดยรณรงคใหประชาชนไดรับทราบเขาใจถึง

ปญหาและเกิดจิตสํานึกในการปองกันตนเอง ตลอดจนสรางเสริมคานิยมและพฤติกรรมที่

เหมาะสมเพื่อลดความเส่ียง รวมทั้งใหมีทัศนคติที่ถูกตองในการอยูรวมกันกับผูติดเช้ือในสังคม

อยางปกติสุข สวนวิธีการนั้น เร่ิมหันมาเนนเนื้อหาที่แสดงถึงความรักความเห็นใจและความ

รับผิดชอบทางสังคม แทนที่จะเปนการสรางความกลัวแตเพียงอยางเดียว 

-      ป 2535 : คณะกรรมการปองกนัและควบคุมโรคเอดสแหงชาติไดรับงบประมาณเพื่อ

ใชในการประชาสัมพนัธปองกนัโรคเอดส โดยจัดสรรใหทุกกระทรวงและภาคเอกชน มี

การผลิตส่ือประชาสัมพันธรูปแบบตางๆ รวมทัง้สปอตโทรทัศน สปอตวิทย ุ สารคดี 

บทความ หนงัสือ คูมือ สมุดนดั แผนพบั การตูน วดีิโอ เทปเสียง โปสเตอร และ
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เอกสารประกอบการฝกอบรม เชน สไลดประกอบเสียง และเอกสารคูมือ เปนตน โดย

สํานักนายกรัฐมนตรีเปนผูผลิตเนื้อหาสาระสอดคลองตรงกันและเปนไปในทิศทาง

เดียวกนั 

 

ในระยะแรกที่โรคเอดสถูกหยิบยกข้ึนมาเปนประเด็นใหมของสังคม ทางภาครัฐซึ่งนําโดย

กระทรวงสาธารณสุขและหนวยงานภายใตบังคับบัญชาที่เกี่ยวของ จะมีการจัดเสวนาส่ือเอดสกัน

อยูในชวงปแรก แตจากขอมูลที่ไดรับมาจากเจาหนาที่ของกองสุขศึกษา กระทรวงสาธารณสุข ผูที่

อยูในหนวยงานที่ดูแลในการจัดเสวนาส่ือเอดสคร้ังลาสุด เมื่อ ป พ.ศ.2538 นั้น ไดรับขอมูลมาวา 

หลังจากที่ไดจัดการเสวนาส่ือเอดสในคร้ังที่ 3 แลว ก็ไมไดมีการจัดเสวนาเก่ียวกับเร่ืองส่ือเอดสอีก

เลย อีกทั้งในชวงหลังๆมานี้ ไดมีภาครัฐอีกหลายหนวยงานที่เขามาดูแลและเกี่ยวของกับการ

ปองกันโรคเอดส ทําใหแตละองคกรของรัฐ มีการแบงแยกหนาที่ความรับผิดชอบกันออกไป และ

ไมไดรับทราบขอมูลทั้งหมดของเครือขาย ทําใหไมสามารถตอบไดวา มีหนวยงานไหน ที่ออกมาจัด

เสวนาหรือประเมินส่ือเอดสอยางตอเนื่องหรือไม 

 

อยางไรก็ตาม จากปญหาดานการรณรงคโรคเอดสที่ไดกลาวมาแลวนั้น สามารถเช่ือมโยง

กับงานดานส่ือเอดสในชวงที่ผานมาในภาพรวม ดังดูไดจากการศึกษาวิเคราะหเร่ืองความคิดเห็น

ตอส่ือสํานักนายกรัฐมนตรี ของกลุมนักศึกษาทั้ง 4 ภาค และกรุงเทพมหานคร จะเห็นไดวาความ

คิดเห็นของกลุมนักศึกษาสวนหนึ่งไมทราบวาสํานักนายกรัฐมนตรีเปนหนวยงานหนึ่งที่ผลิตส่ือ

เอดส และอีกสวนหนึ่งจะทราบและเคยเห็นส่ือสํานักนายกรัฐมนตรีในลักษณะของสปอตโฆษณา 

และแผนพับ อีกทั้งมีความคิดเห็นตอสปอตโทรทัศนของสํานักนายกรัฐมนตรีไมแตกตางกัน 

สถานีโทรทัศนที่เคยเห็น คือเคยเห็นจากชอง 3 และชอง 7 สวนชวงเวลาที่เห็นคือ เห็นทั้งในชวงเชา 

กลางวัน เย็น ชวงหนึ่งถึงสามทุมและชวงหลังขาว (วาทินี บุญชลักษี และคณะ, 2538) และจาก

ผลการวิจัยอีกช้ินหนึ่ง พบวาโทรทัศนเปนส่ือที่นิยมที่สุด ในการรับรูขอมูลขาวสารทั่วๆไป มีเพียง

รอยละ 5 เทานั้น ที่ไมเคยดูโทรทัศนเลยในชวง 1 เดือนกอนการสัมภาษณ 7 ใน 10 คนดู โทรทัศน

ทุกวัน และอีก 1 ใน 10 คน ดูโทรทัศนเกือบทุกวัน  ซึ่งโทรทัศนเปนส่ือที่มีความแพรหลายเปน

อันดับหนึ่ง ในการรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับโรคเอดส (วรชัย ทองไทย, 2536) ซึ่งอาจกลาวโดย

สรุปไดวา การรณรงคโรคเอดสในชวงที่ผานมานั้น สื่อที่ประชากรเขาถึงในเร่ืองการรณรงคเอดสได

มากท่ีสุดก็คือ โทรทัศน ซึ่งหมายความถึงสปอตโทรทัศนที่ทางรัฐไดผลิตข้ึนมาดวย ดังนั้นจึงกลาว
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ไดวา หากจะรณรงคใหประชากรรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรคเอดสไดโดยทั่วถึง จึงมีความจําเปน

ที่จะตองผลิตสปอตโทรทัศนออกมาเพื่อการรณรงคนั้นๆดวยเชนกัน 

 

จากการสัมมนาระดับชาติเร่ืองโรคเอดส คร้ังที่ 11 เอดส : กาวตอไปในยุคเศรษฐกิจ

พอเพียง  ไดกลาวถึงการรณรงคเอาไวเพื่อเปนขอเสนอเพื่อจัดทําวาระเอดสแหงชาติ  ดังนี้คือ  รัฐ

ตองสงเสริมใหมีการรณรงคและผลิตส่ือเพื่อสรางความรู ความเขาใจ ใหสังคมเกิดการเรียนรูเร่ือง

เพศและมีทัศนคติเชิงบวกตอเร่ืองเพศ, สรางความสมดุลในอํานาจการตอรองทางเพศระหวาง

หญิง-ชาย และเพศที่หลากหลาย, สิทธิทางเพศ, หลีกเล่ียงการใหขอมูลที่สรางความหวาดกลัวและ

รังเกียจผูติดเชื้อ และสนับสนุนใหองคกรภาคเอกชน องคกรปกครองทองถิ่น ชุมชน/เครือขายตางๆ 

ไดเขามามีสวนรวมเปนผูผลิตส่ือที่มีเนื้อหาในเชิงสรางสรรค และสงเสริมความเขาใจอันดีในการอยู

รวมกับผูติดเชื้อเอชไอวี ผานชองทางส่ือสาธารณะ เชน วิทยุ โทรทัศน เปนตน 

 

ซึ่งปจจัยดังกลาวขางตน ทําใหรัฐบาลและองคกรตางๆตระหนักถึงความสําคัญของการ

รณรงค และโดยเฉพาะอยางยิง่สําหรับอันตรายที่เกิดข้ึนในกลุมของเยาวชนนั้น ทางองคกรตางๆ 

พยายามที่จะรณรงคใหเยาวชนรูจักยับยัง้ชั่งใจและหลีกเล่ียงการมีเพศสัมพันธที่ไมพึงประสงค 

หรือหากหลีกเล่ียงไมไดก็มีการใชสื่อรณรงคใหใชถุงยางอนามัย จากขอมูลทางสถิติของกระทรวง

สาธารณสุขพบวา ปจจุบันผูติดเชื้อใหมพบวาอยูในกลุมแมบาน นกัเรียน นักศึกษา และกลุมชาย

รักชาย ซึ่งตางจากในอดีตทีผู่ติดเชื้อมักเปนหญิงขายบริการ ชายทีเ่ทีย่วหญิงขายบริการ กลุมชาย

รักชายและกลุมผูใชยาเสพติด เปนที่คาดวาในปพ.ศ. 2550 มีจํานวนผูติดเชื้อเอชไอวีรายใหม 

ประมาณ 14,000 ราย จากเดิมที่เคยมีผูติดเชื้อรายใหมถึงปละประมาณ 140,000 ราย และใน

จํานวนผูติดเชือ้เอดสรายใหม 14,000 ราย สวนมากเปนหญิงวยัรุนและแมบานประมาณรอยละ 

45 รองลงมาคือชายรักชายประมาณรอยละ 20 จากสถิติดังกลาว ทําใหทราบวา การรณรงค

ปองกนัโรคเอดสนั้นสัมฤทธิผ์ลในกลุมหญิงขายบริการมากที่สุด และประชาชนสวนใหญมีอัตรา

การติดเชื้อที่ลดลง แตกลับไมไดผลในกลุมเยาวชน เนือ่งจากขอมูลที่กลาวมาในขางตนไดแสดงให

เห็นวา มีเยาวชนท่ีไดรับเชื้อเอดสใหมในแตละปอยูในอัตราที่สูง  
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ส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

  

จากขอมูลในขางตนที่แสดงใหเห็นวาโทรทัศนเปนส่ือที่มีความแพรหลายเปนอันดับหนึ่ง 

ในการรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับโรคเอดส งานวิจัยช้ินนี้จึงเลือกประเมินส่ือรณรงคโรคเอดสใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ที่ผลิตและออกอากาศอยูในชวงปพ.ศ. 2550 – 2552  โดยมี

องคกรหลักที่เกี่ยวของกับการรณรงคโรคเอดส ไดแก สํานักงานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ ซึ่ง

เปนหนวยงานของรัฐบาล และกองทุนโลก ซึ่งเปนองคกรเอกชน มีการผลิตสปอตโฆษณาทาง

โทรทัศนออกมาหลายเร่ืองดวยกัน      ซึ่งสปอตโฆษณาที่ผูวิจัยนํามาศึกษามี 6 เร่ือง คือ  

 

1. ชื่อเร่ือง “อยาเสี่ยง”  
ผลิตโดย สํานกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช)  

ออกอากาศในป 2550 - 2551 

2. ชื่อเร่ือง “ตกหลุมรัก”   

ผลิตโดย สํานกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช)  

ออกอากาศในป 2550 - 2551 

3. ชื่อเร่ือง “ขอถุงยางอนามัย”  

ผลิตโดย กองทุนโลก (Global Fund)  

ออกอากาศในป 2550 - 2551 

4. ชื่อเร่ือง “ยืดอกพกถุง”  
ผลิตโดย กองทุนโลก (Global Fund) 

ออกอากาศในป 2550 - 2551 

5.  ชื่อเร่ือง “บอกรัก”  

ผลิตโดยกองทนุโลก (Global Fund)   

ออกอากาศในป 2551 - 2552 

6.  ชื่อเร่ือง “บอกแฟน”  

ผลิตโดยกองทนุโลก (Global Fund)   

ออกอากาศในป 2551 - 2552 
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ดังนั้นการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ จึงเปนการศึกษาเพื่อประเมินสื่อรณรงคโรคเอดสใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ของรัฐและเอกชนจากทัศนะของเยาวชน เพือ่จะไดทราบวา 

เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเขาถึงตอส่ือรณรงคโรคเอดสทางภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศนอยางไร และมีความพึงพอใจในภาพยนตรโฆษณาที่ไดรับชมหรือไม  ซึ่งขอมูลเหลานี้จะ

เปนประโยชนตอองคกรตางๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน ในการนําไปประยุกตใชกับแผนการ

ประชาสัมพันธรณรงคและเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการปองกันโรคเอดสไดอยางมี

ประสิทธิภาพตอไป 

 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการนาํเสนอและความพงึพอใจในดานองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณารณรงคโรคเอดส   

4. เพื่อศึกษาการเขาถึงของกลุมเปาหมายตอภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส  
 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. รูปแบบการนาํเสนอของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสที่ผลิตและออกอากาศใน
ปจจุบันเปนอยางไร  

2. เยาวชนมีความพึงพอใจตอองคประกอบของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสที่
ผลิตและออกอากาศในปจจบุันหรือไม 

3. เยาวชนเขาถงึภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสที่ผลิตและออกอากาศในปจจุบัน
หรือไม 

 
ขอบเขตของการวิจัย  

 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาในกลุมเยาวชนอายุระหวาง 15-21 ป ที่อยูในสถานศึกษา โดยเปน

เยาวชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่สามารถเขาถึงส่ือภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนไดสะดวกกวาในพื้นที่อ่ืน และกลุมเยาวชนที่อาศัยอยูในเขตเมือง มีความ

เส่ียงตอพฤติกรรมการมีเพศสัมพันธกอนวัยอันควร อีกทั้งกลุมเยาวชนที่อยูในสถานศึกษา ไดถูก
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บรรจุไวเปนกลุมเปาหมายในแผนแผนยุทธศาสตรบูรณาการการปองกันและแกไขปญหาเอดส

แหงชาติ ในฉบับปจจุบัน ( พ.ศ. 2550-2554)  

การคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่นํามาทําการวิจัยในคร้ังนี้ เปนภาพยนตร

โฆษณาที่ผลิตและออกอากาศอยูระหวางป 2550-2552 ซึ่งเปนภาพยนตรโฆษณาท่ียังไมเกา

จนเกินไป อีกทั้งกลุมเปาหมายที่มาทําการวิจัย นาจะมีโอกาสไดชมภาพยนตรโฆษณาเหลานี้มา

กอนหนานี้ ซึ่งเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาที่นํามาวิจัย เปนการรณรงคใหมีเพศสัมพันธที่

ปลอดภัย โดยเนนไปที่เร่ืองของการปองกัน 

 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
 

1) ประเมินส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน คือ การประเมินส่ือรณรงคโรค

เอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนในดานรูปแบบการนําเสนอ, การเขาถึง และความพึงพอใจ

ที่มีตอองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา  

 

2)  ส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทศัน หมายถึง ภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการ

รณรงคตอตานโรคเอดสที่ออกอากาศในป พ.ศ. 2550 – 2552  ที่ผลิตโดยหนวยงานจากภาครัฐ

และจากภาคเอกชนไดแก 

2.1) สื่อภาพยนตรรณรงคจากภาครัฐ หมายถึง ภาพยนตรโฆษณาซ่ึงผลิตภายใตการ

กํากบัของรัฐบาล ในทีน่ี้ คือภาพยนตรโฆษณาของสํานกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช)  

2.2) สื่อภาพยนตรรณรงคจากภาคเอกชน หมายถงึภาพยนตรโฆษณาที่มิไดผลิต

ภายใตการกาํกับของหนวยงานภาครัฐบาล ในที่นี ้คือภาพยนตรโฆษณาของกองทนุโลก  

 

3) รูปแบบการนาํเสนอ หมายถึง วิธีการนาํเสนอภาพยนตรโฆษณาในภาพยนตรโฆษณารณรงค

เอดส ซึ่งแบงออกเปน 5 รูปแบบการนาํเสนอ คือ 

3.1) เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 

3.2) รูปแบบการแกปญหา (Problem and Solution) 

3.3) สถานการณเกินจริง (Exaggeration) 

3.4) การใชอารมณขัน (Humor) 

3.5) การสรางอารมณหรือจินตนาการ (Mood or Image) 
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4) การเขาถงึของกลุมเปาหมายตอภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส หมายถงึ พฤติกรรมการ
เปดรับส่ือทางโทรทัศน ความถี่ของการออกอากาศของภาพยนตรโฆษณา และการเคยเหน็

ภาพยนตรโฆษณารณรงคเอดส  

5) องคประกอบของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส หมายถงึ องคประกอบตางๆทีอ่ยูใน
ภาพยนตรโฆษณา ไดแก ภาพ, ฉาก หรือสถานที,่ ความยาว, นักแสดง และสโลแกน ที่ใชใน

ภาพยนตรโฆษณา  

6) ทัศนะ หมายถงึ  ความคิดเหน็ที่มีตอภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส  

7) เยาวชน  หมายถึง  ชายและหญิงที่มีอายุอยู ในชวง  15 – 21 ป  ที่อาศัยอยู ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ผลจากการวิจยัในคร้ังนี้สามารถใชเปนขอมูลเบ้ืองตนในการวางแผนสําหรับการ
ออกอากาศของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส เพือ่ใหเขาถงึกลุมเยาวชนไดมากข้ึน 

2. ผลจากการวิจยัในคร้ังนี้สามารถใชเปนขอมูลเบ้ืองตนในการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบ
การนาํเสนอของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสที่กลุมเยาวชนพงึพอใจ ซึง่จะทาํให

เกิดการยอมรับและเกิดพฤติกรรมปองกันโรคเอดสไดมากข้ึน  



 

บทที่ 2 
แนวคิด  และทฤษฏทีี่เกีย่วของ 

 
การวิจัย“การประเมินสื่อรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของรัฐ

และเอกชนจากทัศนะของเยาวชน” ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมาศึกษาเพื่อ

ใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังตอไปนี้  

 

1. แนวคิดการโฆษณาทางโทรทัศน 

2. แนวคิดเร่ืองรูปแบบการนําเสนอภาพยนตรโฆษณา 

3. แนวคิดเร่ืองส่ือรณรงคตอตานโรคเอดส 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร  

5. แนวความคิดเกี่ยวกับชองวางของความรู ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ  

6. แนวคิดเกี่ยวกับวัยรุน 

 
แนวคิดการโฆษณาทางโทรทัศน 
 

 โฆษณาทางโทรทัศนจัดเปนส่ือประเภท Motivation Media เปนส่ือที่ออกแบบและพัฒนา 

ข้ึนมาเพื่อสรางความต่ืนตัว สรางกระแสความรวมมือในการทํากิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง หรือ

กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการเปล่ียนแปลงและรวมแกไขปญหาที่แกไขปญหาที่กําลัง

ประสบอยู นอกจากน้ียังเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการในการทราบขอมูลและความคิดเห็น

เพิ่มเติม เปนส่ือที่ไมไดมุงเนนการนําเสนอเนื้อหาหลัก แตตองการสรางความคิดเห็นและทัศนคติ

ของแตละบุคลหรือของสวนรวมเปนหลัก (ณรงค  สมพงษ, 2535 ) 

 

ประเภทของการโฆษณา 

 โฆษณามีหลายชนิด แตละชนิดมีกลุมเปาหมาย วัตถุประสงค กลยุทธและยุทธวิธีการ

สรางสรรคการโฆษณา ตลอกจนการใชส่ือที่แตกตางกัน ดังนั้นการศึกษาถึงประเภทของการ

โฆษณาจะทําใหเขาใจแนวทางการปฏิบัติ หรือกลยุทธในการโฆษณาที่ใชไดอยางถูกตอง การแบง

โฆษณาตามกลุมเปาหมายมีหลายวิธีดังตอไปนี้  

1. การโฆษณาตราสินคา หรือยี่หอ (Brand Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงความสําคัญที่

ตราสินคา หรือยี่หอ เปาหมายของการโฆษณษประเภทนี้คือ การบอกความแตกตางระหวางตรา
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สินคาดังกลาว กับตราสินคาอ่ืนๆวามีเอกลักษณ หรือจุดเดนอยางไร เพื่อเปนการจูงใจใหสินคา

ยี่หอดังกลาวที่โฆษณา เชน เบนซเปนรถที่มีมาตรฐานจากประเทศเยอรมัน วอลโวเปนรถที่

ปลอดภัยที่สุด ฯลฯ 

2. การโฆษณากับรานคา (Trade Advertising) เปฯการโฆษณาที่ไมไดสื่อสารกับผูซื้อสินคา 

แตเปนการส่ือสารกับตัวแทนจําหนาย เปาหมายของการโฆษณาประเภทนี้คือ เพื่อใหรานคา หรือผู

จัดจําหนายตราสินคาของบริษัทมาจําหนาย เพราะรานคาถือเปนสะพานแรกที่จะนําสินคาของ

บริษัทผูผลิตไปสูผูบริโภค 

3. การโฆษณาเพื่อการคาปลีก (Retail Advertising) เปนการโฆษณาที่ไมมุงที่ตราสินคา 

หรือยี่หอ แตมุงที่จะสรางจุดเดนใหกับสถานที่จําหนาย เชน โตโยตามหานครจะทาํโฆษณาโดยเนน

สถานที่คือ ถาจะซ้ือโตโยตาใหซื้อกับโตโยตามหานคร เปนตน 

4. การโฆษณาสูบุคคลที่เปนมืออาชีพ (Professional Advertising) เปนการโฆษณาสินคา

โดยมุงที่กลุมบุคคลที่มีอาชีพพิเศษ โฆษณาประเภทนี้เหมาะกับสินคาที่ผูซื้อมักจะตองรับฟงความ

คิดเห็นจากบุคคลที่มีความชํานาญพิเศษ วัตถุประสงคของการโฆษณาแบบนี้คือ ขอใหผูเช่ียวชาญ

ในอาชีพตางๆ นั้นชวยแนะนําตราสินคา (Recommend my brand) นี้ใหกับคนอ่ืนดวย เชน 

โฆษณายากับแพทย โดยใหหมอชวยแนะนําการใชยายี่หอนี้ใหดวย โฆษณาหนังสือกับอาจารย 

แลวใหอาจารยแนะนําหนังสือเลมนี้ใหนักศึกษาอาน ฯลฯ 

5. การโฆษณาองคกรหรือบริษัท (Corporate Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงสราง

ภาพพจนบริษัท โฆษณาประเภทน้ีไมไดพยายามจะขายสินคาแตพยายามจะขายสินคาแต

พยายามจะขายภาพพจนที่ดีของบริษัทใหบุคคลทั่วไปมองบริษัทในแงดีและชื่นชม ซึ่งจะสงผล

ตอเนื่องทําใหเกิดความพอใจในตัวสินคาที่บริษัทนั้นขาย เชน ตองการชี้ใหเห็นวาบริษัทปูนซีเมนต

ไทยนั้นอยูคูความเจริญของประเทศไทยมาชานาน บริษัทบุญรอดสงเสริมวัฒนธรรมไทยตลอดมา 

ฯลฯ 

6. การโฆษณาสถาบัน หรือการโฆษณาประเภทสินคา (Institutional Advertising) เปนการ

โฆษณากลุมประเภทสินคา (Product category) กลาวคือ เปนการโฆษณาสินคาหลายยี่หอที่เปน

ประเภทใดประเภทหน่ึงมารวมกันโฆษณาแขงขันกับสินคาอีกประเภทหนึ่ง เชน  โฆษณานม

แขงขันกับน้ําอัดลม เปนตน 

7. การโฆษณาขายความคิด (Idea Advertising) เปนการเชิญชวนใหคนทําตามความคิดที่

เสนอ ซึ่งเปนการโฆษณาที่บริษัทมีแนวความคิดที่ตองการจะเสนอตอมหาชน แลวใหมหาชน

เหลานั้นนําความคิดไปปฏิบัติ การโฆษณาขายความคิดนี้นิยมใชกันมากในปจจุบัน เพราะปจจุบัน
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นี้มีหลายส่ิงที่บริษัทตองการสรางใหเปนวัฒนธรรม (Culture) และใหเปนรูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Life Style) ที่คนสวนใหญไมเคยยอมรับมากอน เชน การรณรงคใหใชถุงยางอนามัย เนื่องจาก

ชายสวนใหญไมนิยมใชถุงยางอนามัยโดยอางวาไมเปนธรรมชาติ จึงตองมีการขายความคิด 

(Idea) วา การไมใชถุงยางอนามัยอันตราย เนื่องจากมีโอกาสเสี่ยงสูง เพื่อความปลอดภัยควรใช

ถุงยางอนามัย ฯลฯ 

 

  ประเภทของโฆษณาทางโทรทัศน (William Wells, 1985 อางถึงใน วัชรีพร สุโรจนานนท, 

2539) แบงออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก 

1. Sponsorship ไดแก โฆษณาที่ออกอากาศในรายการโทรทัศน หรือระหวางพักรายการ 

โดยรายการนั้นมีผูโฆษณา หรือเจาของสินคาและบริการเปนเจาของ เปนผูรับผิดชอบการ

ผลิตและคาใชจายทั้งหมดของรายการ การโฆษณาลักษณะนี้ผูโฆษณา  หรือเจาของ

รายการสามารถควบคุมเนื้อหา ปริมาณ และคุณภาพของงานตนเองได 

2. Participations ไดแก โฆษณาท่ีออกอากาศระหวางพักรายการโทรทัศน โดยผูโฆษณาเขา

ไปมีสวนรวมในการรับผิดชอบกับเจาของรายการประมาณ 10% หรือเจาของรายการ

อาจจะขายเวลาใหผูโฆษณาเปนชวงเวลา 15, 30 และ 60 วินาที โดยจะซื้อเวลาจาก

เจาของรายการโดยตรง 

3. Spots Announcement ไดแกโฆษณาที่ออกอากาศระหวางพักรายการโทรทัศน โดยมี

ชวงเวลาในการนําเสนอต้ังแต 10, 20, 30 หรือ 60 วินาที การซื้อขายเวลาจะซื้อขาย

โดยตรงกับสถานีโทรทัศน ซึ่งโฆษณาสงเสริมสังคม รวมถึงโฆษณาตอตานโรคเอดส

โดยมากแลวจะเปนโฆษณาประเภทนี้ 

 

การแบงประเภทของโฆษณา (พัชนี เชยจรรยา : แนวคิดหลักนิเทศศาสตร , 2541) แบงออกได

เปน 2 ประเภท ไดแก  

1. การโฆษณาเพ่ือการคา ไดแก การโฆษณาสินคา บริการ แกผูบริโภคและโฆษณาธุรกิจ

ตางๆ 

2. การโฆษณาที่มิใชเพื่อการคา เชน โฆษณาใหหนวยงานของรัฐ หนวยงานการกุศล สถาบนั

ทางการเมือง 

การโฆษณาที่มุงแสวงหาความสําเร็จและความสัมพันธกับสถาบันอ่ืนๆในสังคมดวยนั้น อาจ 

แบงไดเปน 
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1. Product reputation advertising คือ การโฆษณาที่ตองการขายสินคาและบริการ 

2. Institutional advertising คือ การโฆษณาสถาบันเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคบางอยาง 

นอกเหนือจากการขายสินคาและบริการ แบงเปน 

2.1 Patronage institutional advertising  หมายถึงการโฆษณาเพื่อขายความคิดของ

ผูผลิต หรือผูขายปลีก เพื่อเหตุผลอ่ืนนอกเหนือจากการขายสินคา 

2.2 Public relations institutional advertising หมายถึง การโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ

หนวยงาน โดยมีเปาหมายเพื่อสรางภาพพจนและช่ือเสียงแกหนวยงาน 

2.3 Public service institutional advertising หมายถึง การโฆษณาเพ่ือบริการ

สาธารณชน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาสงเสริมสังคม 

โฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงเนนจะให

ความคิดอันเปนประโยชนตอสวนรวมเพ่ือใหคนในสังคมอยูรวมกันดวยดี มีความสุข มีความ

เปนอยูที่ดีข้ึน ซึ่งลักษณะการโฆษณาที่เปล่ียนรูปแบบจากการโฆษณาเพื่อขายสินคาโดยตรงไป

เปนการโฆษณาเพื่อใหบริการแกสังคมโดยทําการโฆษณาในรูปแบบของการกระจายขาวสาร และ

ความคิดที่เปนประโยชนตอสังคมสวนรวม นับเปนรูปแบบโฆษณาที่นิยมใชกันมาก ซึ่งผลสะทอนที่

ไดรับ คือ ภาพลักษณที่ดีในสายตาผูบริโภค (อารีย จงเกษมสุข : 2541) 

 

ลักษณะของการโฆษณาสงเสริมสังคม แบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ 

1. โฆษณาสงเสริมสังคมที่ระบุชื่อผูอุปภัมภหรือผูโฆษณา มักเปนการโฆษณาขององคกร

ธุรกิจขนาดใหญ ซึ่งมีนโยบายที่จะสรางภาพพจนของสถาบัน เปนกลยุทธโฆษณาที่หวัง

ผลดานการประชาสัมพันธชื่อเสียงของสถาบันใหประชาชนจดจําชื่อสถาบันได ดังจะเห็น

ไดจากโฆษณาสงเสริมสังคมของธนาคารพาณิชยตางๆ หรือองคกรธุรกิจขนาดใหญ เชน 

บริษัทปูนซิเมนตไทย บริษัทการปโตเลียมแหงประเทศไทย จํากัด 

2. โฆษณาสงเสริมสังคมที่ไมระบุชื่อผูอุปถัมภหรือผูโฆษณา เปนการโฆษณาที่ไมหวังผลดาน

ชื่อเสียง เปนความปรารถนาที่จะสรางประโยชนแกสวนรวมเพียงอยางเดียว แตอาจจะมี

ผลทางออมเม่ือมีการเปดเผยช่ือผูโฆษณาที่อยูเบ้ืองหลังในเวลาตอมา 
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บทบาทของการโฆษณาสงเสริมสังคมในสังคมไทย 

 มีนักวิชาการทางดานโฆษณาในประเทศไทยหลายทานไดทําการศึกษาและกลาวถึง

บทบาทของการโฆษณาสงเสริมไวหลายประการ ซึ่งเปนการพิจารณาตามหลักการและอุดมคติ

ของการโฆษณาสงเสริมสังคมในประเทศไทยท่ีควรจะมี โดยกลาวสรุปไดดังนี้ (ฉัตรชัย ประทีปนํา

ชัย : 2548)  

 

1. บทบาทในการมีสวนรวมในการรับผิดชอบตอสังคม จากแนวคิดการทําธุรกิจที่หันมาให

ความสําคัญกับการตลาดเพื่อสังคมมากข้ึน ทําใหองคกรธุรกิจตางๆ ไดหันมาใหความ

สนใจในปญหาสังคมมากข้ึนตามไปดวย โดยการแสดงออกถึงความหวงใยรวมถึงการ

สนับสนุนและการแสดงความมีสวนรวมในการแกปญหาทางสังคมตางๆ 

2. บทบาทในการดํารงไวซึ่งประเพณี และวิถีความเปนอยูแบบไทยๆ โดยจะเห็นไดวาใน

ปจจุบัน วัฒนธรรมตะวันตกไดเขามามีบทบาทอยางมากตอการดําเนินชีวิตของคนไทย ซึง่

อาจจะสงผลใหประเพณี วิถีชีวิตและวัฒนธรรมอันดีของคนไทน ไดถูกกลืนวัฒนธรรมไป 

ยกตัวอยางเชน การเกิดคานิยมในการบริโภคสินคาตางชาตินั้น อาจจะสงผลในทางออม

ใหเกิดการดูถูกสินคาไทยวาเปนส่ิงที่ลาสมัย เปนของคนรุนเกา ซึ่งถาหากไมมีการ

ปรับเปล่ียนแกไขทัศนคติในการรักษาไวซึ่งประเพณีและวิถีแหงความเปนไทยไวแลว 

อาจจะสงผลใหเกิดปญหาสังคมอ่ืนๆตามมา ซึ่งจากสาเหตุเหลานี้ จึงทําใหการโฆษณา

สงเสริมสังคมควรท่ีจะมีบทบาทในการสงเสริมและดํารงไวซึ่งคานิยมอันดีงามของ

วัฒนธรรมไทยที่คนไทยพึงจะมี 

3. บทบาทในการกระตุนใหประชาชนตระหนักถึงปญหาสังคมตางๆที่กําลังเกิดข้ึนในสังคม 

ซึ่งเรียกไดวาเปนบทบาทหลักของการโฆษณาสงเสริมสังคมเลยทีเดียว และถามองในมุม

ของทฤษฎีลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of effects) นอกจากจะใหประชาชนเกิด

การตระหนักแลว ในลําดับข้ันตอไป ยังตองการใหประชาชนเกิดทัศนคติ และเกิด

พฤติกรรมอันเหมาะสมตอปญหาสังคมนั้นๆดวย 

4. บทบาทในการรณรงคขอความรวมมือจากประชาชน ซึ่งสวนใหญแลวจะเปนการโฆษณา

รณรงคเพื่อขอความรวมมือจากประชาชนในการขอความชวยเหลือหรือการขอรับบริจาค

เพื่อการกุศลเพื่อเหตุเรงดวนตางๆ เชน ในกรณีการเกิดเหตุการณสึนามิทางภาคใตของ

ประเทศไทยในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2547 ที่มีการขอรับบริจาคเลือดและส่ิงของเคร่ืองใช
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ตางๆที่จําเปนรวมถึงเงินบริจาค เพื่อนําไปชวยเหลือผูประสบภัยจากเหตุการณดังกลาว 

เปนตน 

5. บทบาทในการแนะนําการปฏิบัติตัวของประชาชนเม่ือเกิดเหตุรายแรงข้ึน เพื่อเปนการ

เตรียมความพรอมใหประชาชนสามารถชวยเหลือตนเองและชวยเหลือผูอ่ืนเมื่อมีเหตุราย

ตางๆเกิดข้ึน เชน การแนะนําวิธีปฏิบัติตนเบ้ืองตนเม่ือเกิดเหตุการณไฟฟาลัดวงจร เปนตน 

6. บทบาทตอความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันในสังคม ซึ่งเปนการโฆษณาที่มุงสงเสริมใหเกิด

ความสมานฉันท สามัคคี กลมเกลียวกันในสังคม โดยเฉพาะกับเหตุการณความไมสงบใน 

4 จังหวัดชายแดนภาคใตของประเทศไทย ในการสรางและปรับเปลี่ยนทัศนคติที่ถูกตอง

ใหกับคนในพ้ืนที่เหลานั้น 

7. บทบาทตอความรูสึกรวมกัน เปนการมุงหวังที่ตองการสรางความรูสึกนึกคิดของประชาชน

ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน คือมีประชามติตอเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งที่เปนประโยชนตอสังคม

โดยรวม 

8. บทบาทตอความกาวหนาของสังคม เพื่อสรางและผลักดันใหสังคมไทยกาวไปสู

ความกาวหนาอยางตอเนื่อง โดยมุงหวังในการกระตุนใหเกิดความต่ืนตัวเพื่อนําไปสูการ

เปล่ียนแปลงที่ดีข้ึนในสังคม 

 

วัตถุประสงคในการจัดทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม สามารถแบงออกเปน 2 

ประการหลักไดแก (ทวีชัย พงศมณีรัตน , 2541) 

1. เพื่อสรางภาพพจนที่ดีใหแกองคกร 
2. เพื่อรณรงคเผยแพรปญหาสังคม 

สําหรับรูปแบบการจูงใจในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม จําแนกออกเปน 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. การจูงใจที่เนนถึงแหลงขาวสาร 
2. การจูงใจที่เนนความรูสึก 

3. การจูงใจที่เนนเหตุผล 

 

อารีย จงเกษมสุข (2541) ไดทําการวิจัยเชิงคุณภาพในเร่ืองการรับรูและทัศนคติที่มีตอโฆษณา

สงเสริมสังคมที่ใชความกลัวเปนจุดจูงใจ พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 15-22 ป จํานวน

ทั้งหมด 32 คน มีความเขาใจในวัตถุประสงคและมีทัศนคติทดีตอโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชการทํา

ใหเกิดความกลัวในการจูงใจ แตควรกําหนดระดับความกลัวที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละ
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กลุม สวนการจูงใจอีกประเภทหน่ึงที่ไดรับความนิยมไมแพกันในการโฆษณาสงเสริมสังคม คือ การ

ใชจุดจูงใจประเภทขําขัน หรือประชดประชันเยยหยัน (Humor and irony appeals) 

ฉัตรชัย ประทีปนําชัย (2548) ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเด็น “ด่ืมอยา

ขับ” มีความแตกตางกับประเด็น “สนับสนุนใหทุกคนออกกําลังกาย” อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทางสถิติ แตในสวนของทัศนคติตอหนวยงานเจาของโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 2 ประเด็นนัน้ พบวา

มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาสถิติ อยางไรก็ตาม ผลจากการโนมนาวใจของโฆษณา

สงเสริมสังคมประเด็น “ด่ืมอยาขับ” กลับมีความแตกตางกับประเด็น “สนับสนุนใหทุกคนออก

กําลังกาย” อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ยิ่งไปกวานั้นผลการวิจัยยังพบอีกวา ความสัมพันธ

ระหวางทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ทัศนคติตอประเด็นในการรณรงคของโฆษณา

สงเสริมสังคม และผลจากการโนมนาวใจของโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 2 ประเด็น ลวนแลวแตมี

ความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

จากการจัดประเภทของภาพยนตรโฆษณา และแนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตรสงเสริมสังคมที่ได

กลาวมานั้น ทําใหผูวิจัยเห็นวา ภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส จัดอยูในหมวดหมูดังกลาว 

และทําใหผูวิจัยตระหนักถึงความสําคัญและทราบถึงบทบาทหนาที่ของภาพยนตรโฆษณาสงเสริม

สังคม เพื่อนํามาใชในการศึกษาในงานวิจัยคร้ังนี้ เนื่องจากการโฆษณารณรงคเอดส จัดเปนการ

รณรงคเผยแพรปญหาสังคม และเพื่อศึกษารูปแบบของภาพยนตรโฆษณาใหมีลักษณะเปนไป

ในทางที่ดีข้ึน  

 

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

1. สวนนํา (Lead) ลักษณะของสวนนําเปนไดทั้งเสียงประกอบ เพลงประกอบ คําพูด รวมไป

ถึงภาพประกอบ ซึ่งจะทําหนาที่สรางและดึงดูดความสนใจของผูชมใหติดตามเนื้อหาใน

ส่ิงที่โฆษณา ซึ่งสวนนํานี้จะอยูในตอนตนของโฆษณาเสมอ เปนสวนที่ทําใหผูชมสนใจ

ติดตามตอไปวาจะเกิดอะไรข้ึน 

2. คําพูด (Wording) ถือเปนองคประกอบสําคัญของงานโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งจะเสนอ

รายละเอียดและใหเหตุผลหรือตอบคําถามเก่ียวกับสินคาที่ผูชมตองการทราบ ซึ่งในการ

เขียนคําพูดที่ดีนั้น จะตองใชภาษาที่เรียบงาย เพื่อที่จะทําใหผูฟงจับใจความสําคัญได

ครบถวน นอกจากนี้ภาษาที่ใชควรมีความชัดเจน มีการกลาวถึงความคิดหลักที่ตองการ
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โฆษณา และคําพูดที่ใชตองมีความสัมพันธกับภาพที่ปรากฏ ไมใชคําฟุมเฟอยหรือมาก

เกินจําเปน ถาเราสามารถอธิบายไดดวยภาพอยูแลว 

3. เพลง (Jingle Music)  เปนองคประกอบสําคัญยิ่งในโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งจะทําหนาที่

ในการนําเสนอเนื้อหาหรือแนวคิดที่ตองการโฆษณา ซึ่งอาจจะมีเนื้อรองหรือทํานองเพียง

อยางเดียวก็ได เพลงจะทําใหผูฟงเกิดอารมณความรูสึกคลอยตามเร่ืองราวในโฆษณาได

งายข้ึน การใชเพลงประกอบชวยประหยัดคําพูดได เพราะเพลงมีคุณสมบัติพิเศษที่

สามารถส่ืออารมณ บอกสถานที่และบรรยากาศไดโดยไมตองใชถอยคําบอกกลาว 

นอกจากนี้  เพลงยังมีสวนชวยใหผู รับสารจดจําโฆษณานั้นได  ซึ่ง ส่ิงนี้ถือวาเปน

วัตถุประสงคที่สําคัญประการหนึ่งของการโฆษณา ซึ่งจะครบถวนมากกวาการจําจากการ

ฟงความ หรือคําพูดธรรมดา 

4. เสียงประกอบ (Sound Effect) จะทําหนาที่ในการชวนสรางจินตนาการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

แกผูฟง ทําใหผูฟงมองเห็นภาพที่เดนชัดข้ึน  ตัวอยางเชน เสียงซาของฟองเบียร ชวยสราง

ความรูสึกเย็นเจ๊ียบกับผูชม 

5. คําขวัญ (Slogan Key Point) ไดแก ประโยคส้ันๆ ซึ่งมักจะอยูทายโฆษณา ทําหนาที่ใน

การย้ําสารโฆษณา เพื่อสรางความมั่นใจ หรือย้ําใหผูชมจําผลิตภัณฑนั้นได แบงออกเปน 

2 ลักษณะคือ การย้ําสารโดยเนนคุณภาพของผลิตภัณฑ และการย้ําสารโดยเนนช่ือ หรือ

ที่มาของผลิตภัณฑ 

6. ภาพโฆษณา (Visual/Video Part) องคประกอบภาพโฆษณานี้ เปนองคประกอบที่สําคัญ

มากในงานโฆษณาทางโทรทัศน ภาพโฆษณาเปนภาพที่เคล่ือนไหวได ซึ่งแตกตางจาก

ภาพประกอบของส่ิงพิมพ ซึ่งเปนภาพนิ่ง ดังนั้นจึงสามารถเลาเร่ืองราว สาธิตวิธีการ  และ

เสนอสารโฆษณาไดดวยภาพดีกวา   

7. ผูนําเสนอ (Presenter) เปนสวนที่ไมจําเปนตองมีในทุกงานโฆษณา  มีหนาที่เสริมสราง

ภาพพจนหรือความนาเช่ือถือใหงานโฆษณานั้นๆ  บริษัทโฆษณา (Advertising Agency) 

จะตองคัดเลือกมาอยางพิถีพิถัน โดยเลือกผูที่มีบุคลิกภาพ รูปรางหนาตา ตลอดจน

ความสามารถในการแสดงออกที่สอดคลองกับสินคา หรือเขากับสินคานั้นได นอกจากนี้

ภาพลักษณของผูนําเสนอก็มีสวนสําคัญ เพราะผูนําเสนอเปนเหมือนตัวแทนของสินคา

นั้นๆ หากผูนําเสนอมีภาพลักษณในแงลบก็จะสงผลในทางลบตอภาพลักษณของสินคา

ดวย โดยมากผูนําเสนอมักเปนผูที่มีชื่อเสียงในขณะนั้น 
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หลักการโฆษณาทางโทรทัศนหรือภาพยนตรโฆษณานั้น ตองอาศัยเทคนิคการแสดงการ

แสดงออกที่มีประสิทธิภาพเขากันกับสินคา ภาพยนตรโฆษณาที่ดีมีลักษณะดังนี้ 

1. ภาพตองส่ือความหมายไดดีแมไมมีเสียง ถึงมีแตภาพแตคนดูก็จะตองสามารถเขาใจ

เร่ืองราวที่ส่ือออกมาได 

2. ดึงดูดความสนใจไดดี โดยเฉพาะ 5 วินาทีแรก จะตองเรียกรองความสนใจใหคนดูอยากดู

ตอไปจนจบ 

3. พูดถึงจุดสําคัญเพียงจุดเดียว อยานําหลายประเด็นมาปนกัน เพราะจะทําใหจุดขายนั้น

ออนลงไป 

4. ย้ําช่ือและภาพของสินคาอยางใกลชิด  เพื่อใหคนดูจําได 

5. ใชภาษาโฆษณาที่เรียบส้ันไดใจความ ไมควรใชถอยคําบรรยายมากเกินไป เนื่องจากภาพ

ท่ีเสนอไป ไดอธิบายส่ิงที่ตองการนําเสนอพอแลว 

 

จากคุณสมบัติตางๆของภาพยนตรโฆษณาที่ไดกลาวมาแลว ทําใหภาพยนตรโฆษณามี

อิทธิพลอยางมากตอผูชม ซึ่งมีอิทธิพลตางๆ ดังนี้ (ชอุม ประเสิรฐสกุล, 2533) 

 

1. ภาพยนตรโฆษณามีลักษณะจูงใจใหผูบริโภคคลอยตาม สงผลใหโฆษณามีผลตออารมณ 

ความรูสึก ความคิด และพฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคเปนมนุษยที่ชอบทํา

อะไรตามกัน เพื่อใหเกิดความรูสึกเปนพวกเดียวกัน หรือรสนิยมคลายกัน ดังนั้นการ

โฆษณาเปนสวนหนึ่งที่จูงใจใหผูบริโภคเกิดการเลียนแบบส่ิงที่พบในงานโฆษณา 

2. เนื่องจากโฆษณาเปนส่ือมวลชน ซึ่งสามารถเขาถึงคนไดทุกเพศทุกวัย ทําใหโฆษณา

สามารถซึมซาบสูจิตใจของผูบริโภคได และทําใหผูบริโภคเปล่ียนความคิด ทัศนคติ และ

พฤติกรรม 

3. โฆษณามีบทบาทตอสังคมและวัฒนธรรม ทั้งในลักษณะสงเสริม และกอใหเกิดการ

เปล่ียนแปลง ลักษณะของโฆษณาที่สงเสริมและเปนประโยชนตอสังคมที่สําคัญที่สุด คือ 

ใหประชาชนมีความรูดานขาวสารและคานิยมรวมกันได สวนลักษณะของโฆษณาที่

กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงหรือกอใหเกิดปญหาข้ึนในสมัยสังคม  เชน การบริโภคเกิน

สภาพตัวเองอันเนื่องมาจากความตองการจะทัดเทียมผูอ่ืน เม่ือไมสามารถทําได ก็หา

ทางออก หรือสนองความตองการดวยวิธีการเบ่ียงเบนในสังคม จนอาจเกิดเปนปญหาใน

สังคมได 
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แนวคิดเรื่องรูปแบบการนําเสนอภาพยนตรโฆษณา 
 

 รูปแบบการนําเสนอภาพยนตรโฆษณา หมายถึงการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาโดยใชวิธี

ตางๆ เพื่อใหภาพยนตรโฆษณานั้นเปนที่สนใจของกลุมเปาหมายของสินคา หรือบริการที่เปน

เจาของงานโฆษณานั้นๆ ไดมีผูสนใจศึกษาและรวบรวมรูปแบบการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาไว

หลายทาน เชน  ดันแคน (Dancan, 2005)  ไดกลาวไววา รูปแบบการนําเสนอเปนแนวทางการ

นําเสนอแนวคิดโฆษณาเรียกวา การทําความคิดที่ยิ่งใหญใหมีชีวิต (Bring a Big Idea Alive) คือ 

การส่ือสารแนวคิดโฆษณาผานเร่ืองราวที่นําเสนอโดยรูปแบบที่เหมาะสมเพื่อใหสารโฆษณา

นาสนใจ และนาจดจํา  

รูปแบบการนําเสนอมีหลายรูปแบบ และสามารถพัฒนารูปแบบใหมๆ เพื่อสรางความ

นาสนใจไดเสมอ โฆษณาหนึ่งช้ินอาจใชวิธีนําเสนอหลายๆรูปแบบได (Combination) อยางไรก็

ตาม มีวิธีการนําเสนอที่มักถูกใชบอยคร้ังในงานโฆษณา ดังรวบรวมรูปแบบการนําเสนอที่มักพบ

เปนประจําไวดังตอไปนี้ 

 
1. การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา (Straight Forward) 

รูปแบบการนําเสนอประเภทน้ีเปนการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับประโยชนและ/หรือ

คุณสมบัติของสินคา ซึ่งตองอธิบายขอมูลรายละเอียดสินคาใหชัดเจน มักนิยมใชกับโฆษณาทาง

สื่อส่ิงพิมพ เนื่องจากใหขอมูลรายละเอียดไดมาก ประกอบกับภาพโฆษณาของสินคา 

สําหรับการโฆษณาทางโทรทัศนมักใชการโฆษณาแบบตรงไปตรงมาควบคูไปกับรูปแบบ

การโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) เพื่อสามารถอธิบายขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ไดชัดเจน 

(Belch and Belch, 2001) 

 
2. การโฆษณาโดยการสาธิต (Demonstration) 

เปนรูปแบบการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพในการจูงใจมาก เนื่องจากจะสามารถแสดงหรือ

สาธิตประสิทธิภาพของสินคาใหเห็นไดอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นในประสิทธิภาพของ

สินคาได รูปแบบการโฆษณานี้มักถูกใชกับโฆษณาทางส่ือโทรทัศน ซึ่งสามารถแสดงใหเห็น

ประโยชนของสินคาใหเห็นบนจอโทรทัศนได โดยแสดงภาพสินคาขณะที่ใชวาเปนอยางไร เชน 

โฆษณาเคร่ืองออกกําลังกาย มีการสาธิตวิธีใชแบบตางๆ โฆษณารถกระบะ มีการสาธิตการขับข้ึน

ภูเขาที่สูงข้ึน เพื่อแสดงประสิทธิภาพตางๆ เปนตน 
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การโฆษณารูปแบบนี้ อาจเปนการนําเสนอการพิสูจน หรือการทดลองใหเห็นจริงในเชิง

วิทยาศาสตรถึงประสิทธิภาพของสินคาก็ได เชน โฆษณาแชมพูคลินิค กอนใชมีรังแค หลังใชรังแค

หมดไป โดยนิยมใชกับโฆษณาทางโทรทัศนเชนกัน เพื่อสาธิตประสิทธิภาพของสินคา เปรียบเทียบ

กอนใชและหลังใชสินคา 

 
3. การโฆษณาโดยการเปรียบเทียบ (Comparison)  

รูปแบบการนําเสนอโดยการเปรียบเทียบนี้ เปนการนําเสนอสินคา 2 ยี่หอ เพื่อเปรียบเทียบ

คุณสมบัติอยางชัดเจน รูปแบบประเภทน้ีมักจะถูกใชกับสินคาที่เปนผูตามในตลาด ซึ่งมีผูนําตลาด

ที่แข็งแกรง ถูกยอมรับโดยผูบริโภควาเปนสินคาที่ดีกวา โดยการนําเสนอการเปรียบเทียบผูโฆษณา

ตองแนใจวาคุณสมบัติของสินคาเราเหนือกวาจริงๆ และตองทาพิสูจนได เรามักพบโฆษณา

รูปแบบนี้ในสินคาอุปโภคตางๆ เชน ผงซักฟอก สบู ผาอนามัย ยาสีฟน เปนตน โดยจะเปรียบเทียบ

วายี่หอของเรามีคุณประโยชนที่ดีกวายี่หออ่ืน 

 
4. การโฆษณาโดยแสดงเสี้ยวหน่ึงของชีวิต (Slice of Life) 

โฆษณารูปแบบนี้ นิยมใชกับสินคาอุปโภคของผูผลิตรายใหญๆ เชน คอลเกต ปาลมโอลีฟ 

พรอคเตอร แอนด แกมบิล โดยจะนําเสนอสวนเล็กๆ สวนหนึ่งของชีวิตหรือสวนหนึ่งของเหตุการณ

ในชีวิตที่มีสินคารวมอยูในเหตุการณของชีวิตดวย อาจนําเสนอรูปแบบของปญหาและใชสินคานั้น

แกปญหาโดยองคประกอบของการนําเสนอโฆษณารูปแบบนี้มี 2 ประการคือ ปญหาหรือขอ

ขัดแยง (Conflict) โดยขอขัดแยงเปนองคประกอบที่จะดึงดูดเปรียบเหมือนขอเกี่ยว (Hook) ให

ผูบริโภคเกิดความรูสึกรวม และผลของการแกไข (Solution) โดยใหสินคาแกปญหาที่เกิดข้ึน 

การโฆษณารูปแบบนี้ นําเสนอโดยใชภาพ เชน การโฆษณาผงซักฟอก จะใชภาพเส้ือที่

สกปรก เปนตน สวนผลของการแกไขนั้น เปนการนําไปสูขอสรุปที่คล่ีคลายปญหาไดโดยดี คือ เส้ือ

ที่ขาวสะอาด 
 

5. การโฆษณาโดยนําเสนอปญหาและแนวทางแกไข (Problem Solution) 
รูปแบบนี้จะเร่ิมตนดวยการนําเสนอโดยการสรางเปนเหตุการณเพื่อระบุปญหาที่เกิดหาก

ไมไดใชสินคามาแกไขปญหาไดภายหลัง มักใชรวมกับรูปแบบการนําเสนอเส้ียวหนึ่งของชีวิต 

(Slice of Life) เปนการสรางประสบการณผานทางโฆษณาแกผูบริโภค เพื่อสาธิตใหผูบริโภคเห็น

ถึงปญหานี้วาเปนปญหาที่เกิดข้ึนไดในการดําเนินชีวิต และสินคาเขามามีสวนแกไขไดอยางไร 
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6. การโฆษณาแบบแฟนตาซี ( Fantasy) 
เปนการแสดงใหเห็นถึงการจินตนาการที่จะนําเสนอประโยชนของสินคาที่เหนือจริง 

(Surreal) ไมมีทางเปนไปได แตนําเอาความเหนือจริง หรือภาพแฟนตาซีมาสรางจุดสนใจ อาจใช

ตัวละครในนิทาน หรือสรางตัวละครในจินตนาการเขามาเกี่ยวของ เชน โฆษณาแบตเตอร่ี FB ที่

เทวดาใชแบตเตอร่ี FB ในการทําฟาผา เปนการแสดงพลังไฟของแบตเตอร่ี หรือโฆษณารถฟอรด

เรนเจอร ที่ใชกอลิลา เลนรถกระบะเพื่อแสดงความทนทานของรถ เปนตน 

อยางไรก็ตาม ในการสรางสรรครูปแบบการนําเสนอประเภทนี้ ตองระมัดระวังวาไมให

เร่ืองราวในการนําเสนอก้ํากึ่งกับความเปนจริง มิฉะนั้นอาจกลายเปนการโฆษณาเกินจริงซ่ึงทําให

ขาดความนาเชื่อถอืได 

 
7. การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) 

การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรองเปนรูปแบบการนําเสนอที่เนนการจูงใจโดยใชบุคคลที่เคย

ใชสินคา กลาวถึง ประโยชนสินคาที่ไดรับเพื่อสรางความเชื่อมั่นแกผูบริโภค วาสินคานี้ดีจริง “ใช

สินคานี้สิ..ดีจริงๆ ฉันลองใชมาแลว” ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี่คือ ตองทําให

ผูบริโภคเชื่อใหไดวาบุคคลในโฆษณาเปนผูมีประสบการณในการใชสินคานั้นจริง ซึ่งบุคคลใน

โฆษณาอาจเปนบุคคลทั่วไป หรือเปนผูที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักก็ได การใชบุคคลทั่วไปในการโฆษณา

อาจจะสรางความเช่ือถือไดดีกวา เนื่องจากผูบริโภคจะเกิดความรูสึกวาผูที่อยูโฆษณาเปนบุคคล

ธรรมดาที่มีปญหาเหมือนๆกัน กับตนเอง เชน ในโฆษณาสบูโดฟที่มักใชบุคคลทั่วไปที่มีผิวพรรณดี

มาเปนผูรับรองวาใชสินคาแลวดีจริง แตอยางไรก็ตาม การใชผูที่มีชื่อเสียงก็จะสามารถสรางความ

สนใจในช้ินงานโฆษณาไดดี เชน โฆษณาของสถาบันลดน้ําหนักตางๆ ที่นําดารานักแสดงที่มี

รูปรางอวน มาทดลองโปรแกรมลดน้ําหนัก และเมื่อลดน้ําหนักไดดังตองการก็นํามาเปนผูนําเสนอ

โฆษณา เปนตน 

 
8. โฆษณาโดยผูนําเสนอ (Presenter) 

รูปแบบโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ คือ การหาโฆษก (Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคา

แกผูบริโภค ซึ่งอาจเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญ (Expert) ในสินคานั้นๆ มาแนะนําสินคา เชน 

สถาปนิกมาแนะนําสีทาบาน หรือนําเอาผูที่มีชื่อเสียงเปนที่ รูจักดี เชน นักแสดง  นักรอง 

นักการเมือง บุคคลในสังคมชั้นสูง มานําเสนอสินคา ซึ่งการเลือกผูที่มีชื่อเสียงนั้นควรเลือกบุคคลที่

มีบุคลิกภาพสอดคลองกับตัวสินคาหรือมีความนาเช่ือถือที่สามารถจูงใจผูบริโภคไดคลอยตามได 

ไมใชเลือกมาเปนผูนําเสนอเพราะเปนผูที่มีชื่อเสียงรูปรางหนาตาดีเพียงประการเดียว ผูที่มีชื่อเสียง
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และรูปรางหนาตาดีอาจทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะดูโฆษณา เพราะชอบในความสวยหรือ

หลอของผูนําเสนอ ซึ่งจะทําใหผูบริโภคจดจําแตผูนําเสนอ แตจะไมจดจําตราสินคา 

 

William  Wells , John  Burnett , Sandra  Moriarty (1989) จัดรูปแบบการนําเสนอ

ภาพยนตรโฆษณาไวดังนี้ 

 
1. การใหขอเท็จจริง (Factual Message) 

เปนการเสนอขอมูลสินคา แบบตรงไปตรงมาตามขอเท็จจริง ซึ่งประเด็นสําคัญของ

ขาวสารคือ คุณสมบัติและประโยชนของตัวผลิตภัณฑ 

 
2. การสาธิต (Demonstration) 

เปนการแสดงการทํางานของสินคา เพื่อใหผูบริโภคเห็นประโยชนหรือขอดีของสินคานั้น 

 
3. การเปรียบเทียบ (comparison) 

เปนการแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสินคานั้นมีขอดีเหนือกวาคูแขงอยางไร 

 
4. การสรางเปนเรื่องราว (Dramatization) 

เปนการสรางเร่ืองส้ันเกี่ยวกับผลิตภัณฑทําใหผูชมใหความสนใจติดตามเร่ืองราว ซึ่งสวน

ใหญจะนําไปใชรวมกับการใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต 

 
5. รูปแบบการแกปญหา (Problem and Solution) 

เปนการนําเสนอวาสินคานั้นสามารถแกปญหาที่ผูชมกําลังเผชิญอยูไดอยางไร แตตองไม

เปน   การหลอกลวง 

 
6. เสี้ยวหน่ึงของชีวิต (Slice of Life) 

เปนการโฆษณาสินคาโดยนําบางสวนของประสบการณชีวิตผูบริโภคมาเสนอพรอมกับ 

แสดงใหเห็นวาสินคาเขามาเกี่ยวของอยางไร 
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7. การใชบุคคลอางอิง (Testimonial) 
เปนการใชบุคคลที่เคยใชสินคามากลาวถึงประสบการณที่ไดจากการใชสินคานั้นวามี

ความนา  ประทับใจหรือมีประโยชนอยางไร 

 

J  Thomas  Russell , Glenn  Verrill , W. Ronald  Lane (1988)  ไดรวบรวมรูปแบบการ

นําเสนอภาพยนตรโฆษณาไวดังนี้  

 

1. การใชบุคคลอางอิง 
2. การสาธิต 

3. การสรางเปนเร่ืองราว 

4. การเปรียบเทียบ 

5. เส้ียวหนึ่งของชีวติ 

6. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Presenter or Celebrity) 

เปนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักของประชาชนทั่วไปมาแนะนําสินคา ซึ่งเปนการ

สรางภาพพจนของสินคาดวย 

7. การใชอารมณขัน (Humor) 

เปนการอาศัยความตลกขบขันเปนตัวจูงใจผูชมใหสนใจชมโฆษณานั้นๆ 

8. การสัมภาษณ (Interview) 

เปนการสรางความแหวกแนวจากโฆษณาท่ีมีผูนําสินคาคนเดียว รูปแบบคําถามจะตอง

บอกเร่ืองราวและความเกี่ยวพันกับสินคาได การโฆษณาลักษณะนี้จะดูสมจริงสมจัง 

นาเชื่อถือ และกระตุนความตองการซื้อไดมากข้ึน 

9. การตูน (Animation) 

เปนการใชภาพพิเศษที่ไมใชภาพธรรมชาติ เชน การตูน มาใชในการโฆษณา 

    10. การสรางอารมณหรือจินตนาการ (Mood or Image) 

เปนการนําเสนอโดยเนนการสรางอารมณของคนดูใหคลอยตามและเกิดความรูสึกที่ดีตอ

สินคาและบริการนั้น 

      11. การใชรูปแบบหลายประเภทรวมกัน (Combination) 

 เปนการนํารูปแบบการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาหลายๆแบบมาใชรวมกัน 
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 David  W.  Nylen (1933) ไดรวบรวมรูปแบบการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาไวดังนี้ 

 

1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือบุคคลอางอิง 
2. การสาธิต 

3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 

4. อารมณขัน 

5. การตูน 

6. การเปรียบเทียบ 

7. สถานการณเกินจริง (Exaggeration) 

เปนการสรางภาพที่เกินความเปนจริง มาเปนส่ิงดึงดูดความสนใจของผูชมโฆษณา 

8. การใชดนตรีหรือเสียงประกอบ (Music and Sound effect) 

เปนการใชเพลงหรือจังหวะดนตรีมาเปนสวนประกอบโฆษณาดวยภาพสี เชนโฆษณา

อาหาร เพื่อใหเกิดความนาสนใจในตัวสินคา แตสินคาบางประเภทสามารถที่จะโฆษณา

ดวยภาพขาว/ดํา เพื่อความแปลกใหมในงานโฆษณา 

 

C.H.  Sandage , Vernon  Fryburger , Kim  Rotzoll (1983) รวบรวมรูปแบบการ

นําเสนอถาพยนตโฆษณาไวดังนี้ 

 

1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 
2. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 

3. การใชบุคคลอางอิง 
4. การตูน 

5. การสาธิตและการเปรียบเทียบ 

6. การใชรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) 

เปนการนํารูปแบบการดํารงชีวิตของกลุมเปาหมายของสินคามาเปนแนวทางในการ

นําเสนอภาพยนตร 

 

นอกจากรูปแบบการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาที่กลาวมาแลวขางตน ยังมีรูปแบบการ

นําเสนออื่นๆอีก เชน การใชเทคนิคพิเศษ (Special Effect Form) ซึ่งเปนการใช Computer 
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Graphic เขามาสรางภาพแปลกๆ ในภาพยนตรโฆษณา หรือ การใชความต่ืนเตนเราใจ 

(Excitement) เปนการสรางความต่ืนเตนเราใจในเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหผูชมเกิด

ความสนใจที่จะติดตามชม 

 

โฆษณาทางโทรทัศนเปนการส่ือสารที่ตองทําในเวลาอันจํากัด เปนการส่ือสารที่แพงและมี

จุดมุงหมายที่แนนอน ดังนั้นงานโฆษณาจึงตองทําการส่ือสารอยางมีประสิทธิภาพที่สุด โฆษณาท่ี

ดีจึงจําเปนตองโนมนาวใจ ความนาสนใจ ความนาเช่ือถือ และความชัดเจนในเนื้อสารใหกับ

ผูบริโภค 

 

นายเดโช  สวนานนท (2519) ไดใหความหมายคําวา การจูงใจ หมายถึง พฤติกรรมที่ถูก

กระตุนโดยแรงขับของแตละบุคคลใหมีแนวมุงไปสูจุดหมายปลายทางอยางใดอยางหนึ่ง และ

รางกายอาจจะประสงคในความปรารถนาอันเกิดจากแรงขับนั้นๆได 

 

K. Anderson  ใหคํานิยามวา การจูงใจ คือ กระบวนการสงสาร ซึ่งผูทําการส่ือสาร

พยายามเสาะแสวงหาหนทางใหผูรับมีปฏิกิริยาตอบตามที่เขาหวังไว 

 

และตามพจนานุกรมภาษาอังกฤษใหความหมายของคําวา Motivation วา คือการกอ

อิทธิพลตอความนึกคิดหรือปฏิกิริยาของบุคคลบางคน 

 

สําหรับเร่ืองของการจูงใจกับความชอบในช้ินงานโฆษณานั้น บริษัท โอกิลวี เซนเตอร ฟอร 

รีเสิรช แอนด เดเวลลอปเมนท (1985) ไดกลาวถึงการวิจัยเร่ืองความสัมพันธระหวางการจูงใจกับ

ความชอบในช้ินงานโฆษณานั้นวา ผูชมที่ชอบโฆษณาช้ินใดมากจะถูกโนมนาวใจไดมากกวาผูชม

ที่รูสึกเฉยๆ กับงานโฆษณาน้ันถึง 2 เทา และไดพบวา เร่ืองทัศนคติของผูคนที่มีตอสินคายี่หอใด

ยี่หอหนึ่งมีอยู 2 สวน คือ 

 

 สวนที่ 1 ประโยชนของสินคานั้น 

 สวนที่ 2 อารมณและความรูสึกที่มีตอสินคา 
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 ทั้ง 2 สวนจะเปนสวนประกอบในการสรางทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาที่สามารถชักจูง

ใจผูบริโภคไดโดยใชการโฆษณา นอกจากนั้นยังพบวา เร่ืองอารมณกับความรูสึกจะมีความสําคัญ

มากใจงานโฆษณาสินคาประเภทความเกี่ยวพันตํ่า (Low Involvement) คือสินคาที่ผูซื้อไมตองใช

เวลาตัดสินใจซื้อมาก และไมตองการขอมูลมากนัก 

 

 ในการนําเสนอภาพยนตรโฆษณานั้น ภาพยนตรโฆษณาแตละเร่ืองจะมีวิธีจูงใจในการ

โฆษณาที่แตกตางกัน สําหรับการจูงใจในโฆษณา (Advertising Appeal) แบงออกเปน 4 แบบ 

ใหญๆ ไดแก (รศ. ศิริวรรณ  เสรีรัตน : 2537) 

 

1. การจูงใจดานเหตุผล (Rational  Appeal) 

จะเปนการมุงเนนไปท่ีหนาที่ ประโยชน รูปลักษณะของสินคา รวมทั้งการนําไปใช

ประโยชนไดจริง เนื้อหาของโฆษณาที่จะใชวิธีจูงใจดวยเหตุผลนี้ จะมุงเนนไปที่ขอเท็จจริง และ

หลักเหตุผลในการจูงใจ     ตัวอยางการจุงใจดานเหตุผล  ไดแก 

  

- การจูงใจดานรูปลักษณะสินคา  (Feature Appeal) 

- การจูงใจดวยขอดีที่เหนือกวาคูแขง (Competitive Advantage Appeal) 

- การจูงใจดานราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal) 

- การจูงใจดานความตองการขั้นพื้นฐานของสินคา (Primary Demand Need Appeal) 

- การจูงใจดานขอมูลขาวสารของสินคา (Information Appeal) 

 

2. การจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal) 

เปนการใชจิตรวิทยาสรางความรูสึกหรือกระตุนใหเกิดความสนใจในช้ินงานโฆษณานั้นๆ ซึ่ง

การจูงใจดานอารมณนี้จะใชโครงสรางของขอมูลที่ไมไดมุงเนนที่จะขายสินคาโดยตรง แตเนน

ทางดานภาพพจนในความรูสึกและจิตใจเพื่อใหเกิดการตอบสนองความรูสกึและทัศนคติ ซึ่งตัวอยาง

ของการจูงใจในลักษณะนี้ไดแก 

- การจูงใจโดยใชอารมณขัน (Humor Appeal) 

- การจูงใจโดยใชความกลัว (Fear Appeal) 

 

3. การจูงใจดานเหตุผลและอารมณ (Combination of Rational and Emotional Appeal) 
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สินคาบางชนิดโดยเฉพาะสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High – Involvement product) 

ผูบริโภคจะตองใชการตัดสินใจซื้อทั้งทางเหตุผล และอารมณ ดังนั้นการโฆษณาสินคาประเภทนี้

จะตองใชการจูงใจทั้ง 2 แบบผสมผสานกันอยางกลมกลืน 

 

4. การจูงใจทางดานสังคม ศีลธรรม และส่ิงแวดลอม (Social, Moral and Environment 

Appeal) 

เปนการนําเสนอขาวสารเพื่อแสดงวาบริษัทนั้น มีการรับผิดชอบตอสังคมและการอนุรักษ

สิ่งแวดลอม เพื่อเปนการทําใหรูวาบริษัทไดทําส่ิงที่ถูกตองและเหมาะสมที่จะปฏิบัติ สวนใหญจะ

เปนการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทมากกวาที่จะขายสินคา ตัวอยางของการจูงใจ

ในลักษณะนี้ ไดแก การโฆษณาในรูปแบบของการประชาสัมพันธ การโฆษณาสถาบัน การ

โฆษณารณรงค การโฆษณาสงเสริมสังคม เปนตน  
 
แนวคิดเรื่องสื่อรณรงคตอตานโรคเอดส 

 

วีนัส เจิดจรรยาพงษ, 2539 อางถึงใน วิชชุตา ชินกุลประสาน, 2544  ไดกลาวไววา 

ปจจุบันส่ือรณรงคโรคเอดสมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก แตเดิมจะใชเทคนิคการใชความนากลัว 

(Fear Appeal) ซึ่งเปนการใชสื่อในแงลบไมใหความเห็นอกเห็นใจใดๆกับผูติดเชื้อเอดส สารที่

ออกมามีลักษณะนากลัว นารังเกียจ ทําใหผูติดเชื้อเกิดความกลัว จนตองหนีออกจากสังคม การ

ควบคุมโรคเปนไปอยางยากลําบาก ปจจุบันสื่อเอดสพยายามจะออกมาในอีกลักษณะ คือ การ

แจงใหรูความจริง แสดงถึงความเอ้ืออาทรเห็นใจผูติดเชื้อ 

ระยะแรกคนเขาใจวาโรคเอดสเปนเร่ืองของปญหาสุขภาพเทานั้น ทําใหกระทรวง

สาธารณสุขตองรับผิดชอบเกือบทุกสวนงาน ต้ังแตการปองกัน รักษา และดูแลผูติดเชื้อ แตใน

ปจจุบันคนเร่ิมตระหนักวาโรคเอดสเปนปญหาสังคม การดําเนินงานจึงมีการรวมมือของหลาย

หนวยงาน รวมถึงการแบงภาระหนาที่รับผิดชอบออกเปนสวนๆอยางชัดเจน เชน สํานักงานปลัด

สํานักนายกรัฐมนตรีจะรับผิดชอบประชาชนท่ัวไป กระทรวงสาธารณสุขจะเนนการทํางานรวมกับ

บุคคลากรทางสาธารณสุขทั่วประเทศ เชน แพทย พยาบาล พนักงานอนามัย อาสาสมัคร 

สาธารณสุขมูลฐาน และกลุมเปาหมายที่คนของกระทรวงสาธารณสุขเขาไปสัมผัสดวย ในสวนของ

สื่อรณรงค ทางกระทรวงก็ผลิตข้ึนมาสําหรับกลุมเปาหมายเหลานี้โดยเฉพาะ ซึ่งบางคร้ังอาจมีการ

ก้ํากึ่งกันระหวางกลุมเปาหมายของกระทรวงกับประชาชนทั่วไปของสํานักงานปลัดสํานัก

นายกรัฐมนตรี 
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ในสวนของสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี ถือเปนหนวยงานกลางที่มีหนาที่กําหนด

นโยบายหลักเพื่อมอบหมายใหหนวยงานที่เกี่ยวของรับไปปฏิบัติตอ ทางสํานักงานปลัดสํานัก

นายกรัฐมนตรีมีหนาที่รับผิดชอบกับทุกกลุมเปาหมายอยางกวางๆ คือ ประชาชนทั่วไป และจะมี

หนวยงานที่รับผิดชอบกลุมเปาหมายโดยตรงแยกออกไปตามแตละกระทรวง ดังนั้นส่ือเอดสของ

สํานักงานสํานักนายกรัฐมนตรีจึงมีลักษณะเปนส่ือมวลชน ตางจากหนวยงานอ่ืน เชน ส่ือของ

กระทรวงสาธารณสุข จะไมมีลักษณะของส่ือมวลชน ยกเวนเร่ืองที่ผลิตใหมและเกี่ยวของกับการ

สาธารณสุขโดยตรง เชน สื่อรณรงคการตรวจเลือดกอนแตงงาน ส่ือรณรงคใหใชถุงยางอนามัย

ปองกันการติดตอทางเพศสัมพันธ ซึ่งจะผลิตในลักษณะของส่ือมวลชน  ดังนั้นเนื้อหาของส่ือที่

ใหกับแตละกลุมเปาหมายนั้นจึงแตกตางกัน เชน กลุมเปาหมายประชาชน เนื้อหาก็จะเปนใน

ลักษณะกลางๆ เปนลักษณะส่ือมวลชน ไมมีการแยกกลุมผูรับสาร หากเปนกลุมแมบานหรือหญิง

อาชีพพิเศษก็อาจมีบุคคลากรสาธารณสุขเขาไปสอนและใหคําแนะนําเปนกลุมๆไป 

จุดเนนสําคัญในการรณรงคปองกันโรคเอดสในปจจุบันนั้น นโยบายของรัฐบาลจะมุงไปยัง

กลุมเปาหมายสตรี รวมทั้งการใหความเห็นใจผูติดเชื้อเอดส ไมมองวาเอดสเปนโรคราย สามารถ

อยูรวมกับคนปกติได โดยสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรีจะมีการรณรงคไปยังกลุมเปาหมาย

สตรีโดยทั่วไป ในลักษณะของสื่อมวลชน และมีการกําหนดเปนนโยบายหลักใหหนวยงานท่ี

เกี่ยวของนําไปปฏิบัติ กระทรวงแรงงานจะเนนการสงสารไปยังกลุมสตรีที่ใชแรงงาน เชน สาว

โรงงาน เปนตน สวนกระทรวงสาธารณสุขจะใหขาวสารกับประชาชนในลักษณะของการสรางให

เกิดวัฒนธรรมใหมในสังคม เนื่องมาจากการรณรงคในอดีตที่มีขาวสารหลากหลาย เชน ใหมีการ

ปองกันตนเอง รักเดียวใจเดียว ไมสําสอนทางเพศ ฯลฯ แตประชาชนท่ีไดรับสารไปก็ยังไมเกิดการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรม ในปจจุบัน สื่อจึงเนนใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมโดยการสราง

วัฒนธรรมใหมข้ึนมา เชน การสรางวัฒนธรรมการตรวจเลือดกอนการอยูกินกัน โดยใชคําวา “อยู

กินกัน” แทนคําวา “กอนแตงงาน” เพราะคนในชนบทสวนใหญมักจะไมแตงงาน เพียงแตอยูกินกัน

เฉยๆ ทําใหเขาใจผิดคิดวาตนไมจําเปนตองตรวจเลือด เนื่องจากไมไดแตงงาน อันเปนปญหามา

จากการใชภาษา อยางไรก็ตาม พบวายังมีกลุมคนที่ไดรับส่ือเอดสในปริมาณที่นอยกวากลุมอ่ืนๆ 

เชน คนอพยพ ยายถิ่นฐาน ตามชายแดนของประเทศ เชน หญิงพมา ลาว เขมร ที่มีอาชีพขาย

บริการทางเพศ เปนกลุมที่ยากจะเขาถึงได เนื่องจากการอพยพหลบหนีทางราชการและการใช

ภาษาส่ือสาร 

การผลิตส่ือรณรงคนั้น สํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรีจะมีคณะกรรมการอนุ

ประชาสัมพันธ เปนคณะทํางานพิจารณาสื่อเอดส มีหนาที่ตรวจตราแผนการผลิตส่ือในแตละปวา
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เปนอยางไร โดยสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรีจะประกาศนโยบายและจัดใหมีการประกวด

ราคาโดยใหภาคเอกชนที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิตส่ือมาแขงขันกัน โดยทางสํานักงานปลัด

สํานักนายกรัฐมนตรีจะประกาศนโยบายและจัดใหมีการประกวดราคา โดยใหภาคเอกชนท่ีมีความ

เช่ียวชาญในการผลิตส่ือมาแขงขันกัน โดยทางสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรีจะเปนผูกําหนด

วา การประชาสัมพันธจะตองเปนการประชาสัมพันธแบบใดบาง เชน ครบวงจร คือ ออกส่ือทุกส่ือ 

ทั้งโทรทัศน วิทยุ โรงภาพยนตร บทความ ฯลฯ ซึ่งทางสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรีจะเปนผู

ควบคุมดูแลเอง  

 

อุไรวรรณ ภูวิจิตรสุทิน(2534)  ไดกลาวไววา เมื่อมีเพศสัมพันธ ความเปนหญิงก็ถูก

กําหนดบทบาทใหเปนฝายต้ังรับ ฝายโอนออนผอนตาม ฝายสงวนทาที หรือแมกระทั่งเปนผูที่เก็บ

กดความพึงพอใจทางเพศ (เพราะเปนเร่ืองนาละอาย) ผูหญิงไทยจะไมแสวงหาแตจะรอคอย ไม

ทดลองหาความแปลกใหมหากแตจะพอใจกับความซํ้าซาก ในดานอุดมคติเกี่ยวกับชีวิตครอบครัว 

ผูหญิงไทยจํานวนไมนอยยังยึดติดอยูกับอุดมการณ “ผัวเดียวเมียเดียว” อยางเครงครัด ดวยการ

นิยามความเปนผูหญิงดังกลาว จึงมีงานวิจัยพบวา ในขณะที่ประสบการณทางเพศคร้ังแรกของ

ผูชายนั้นเปนการข้ึนครูกับโสเภณี แต 93% ของผูหญิงจะมีประสบการณทางเพศคร้ังแรกกับชาย

คนรัก และแนนอนวา ยอมเปนฝายชายที่เร่ิมตนกอน 

 

พนิตนาฏ ลัคนาโฆษิต (2535) ผลจากการสํารวจจึงมักพบอยูเสมอวา การจะใสถุงยาง

ปองกันหรือไม ไมวาจะเปนกรณีของสาวบริสุทธิ์ (ซึ่งคงไมกลาออกปากกับฝายชาย) กับภรรยา 

หรือโสเภณี (ซึ่งแมจะมีประสบการณการรวมเพศมาอยางมากแตก็มีอํานาจตอรองนอยมาก) จึง

มักข้ึนอยูกับความพอใจและการตัดสินใจของฝายชาย วึ่งนับวาไมยุติธรรมเพราะตัดสินใจฝาย

เดียวแตมีผลกระทบถึงทั้งสองฝาย และผลจากการสํารวจก็พบวา มีผูชายจํานวนมากที่มักจะไมใช

ถุงยางอันเนื่องมาจากความเช่ือตางๆนานาเกี่ยวกับถุงยาง  

 

ธีรานุช เทพวัลย(2536) สังคมไทยกลับมีปฏิบัติการที่จะใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับ

เร่ืองเพศสัมพันธอยูนอยมาก การพูดหรือสอนเกี่ยวกับเพศศึกษามักถูกจับตามองอยางไมไววางใจ

วาจะนําไปสูการยั่วยุทางเพศ (ซึ่งอันท่ีจริง บรรดาเงื่อนไขสนับสนุนตางๆที่กลาวถึงไดทําหนาที่ไป

เรียบรอยแลว) สังคมไทยคงทําใจยอมรับปฏิบัติการที่พอแมไทยจะแจกถุงยางหรือยาคุมกําเนิดให

ลูกชายลูกสาวไดลําบาก และมักเกิดชองวางทางการรับรูเร่ืองเพศสัมพันธระหวาง “ฝายพอแม” กบั 
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“ฝายลูก” อยูเสมอ เพราะในขณะที่พอแมอาจจะมองเร่ืองเพศสัมพันธวา ตองเปนไปตามทํานอง

คลองธรรม ตองไมชิงสุกกอนหาม (จากจุดยืนของคนที่ผานเร่ืองเพศมาแลว) แตในสายตาของลูก

ชายลูกสาวที่กําลังเขาสูสนามนั้น เด็กๆจะเห็นวา เ ร่ืองเพศสัมพันธเปนสวนหนึ่งของการ

เจริญเติบโตทางบุคลิกภาพ การแสดงความเปนผูใหญ ก็คือ รูจักมีเพศสัมพันธและถึงเวลาอัน

สมควรของเขาแลว  

 

จากแนวคิดเร่ืองส่ือรณรงคตอตานโรคเอดส ที่ผูวิจัยสนใจนั้น สามารถอธิบายไดวา ส่ือโรค

เอดสในปจจุบันมีจุดสําคัญตรงการใหความรูที่ถูกตอง ในการปองกันและระวังตัวจากการติดเชื้อ

เอชไอวี อีกทั้งสถานการณโรคเอดสในปจจุบัน มีผูติดเช้ือในปริมาณมาก ซึ่งคนเหลานี้ก็เปนสวน

หนึ่งของสังคม จําเปนตองอยูรวมกันในสังคม ดังนั้น การนําเสนอส่ือรณรงรงคโรคเอดสจึง

จําเปนตองใหความรูที่ถูกตอง และเพื่อใหเกิดการตระหนักในการปองกันตนเองมากย่ิงข้ึน  

 
แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 

 

จากการที่โรเจอร (Roger, 1969) ทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับ

สื่อมวลชนกับตัวแปรที่ทําใหบุคคลมีคุณลักษณะของคนสมัยใหมข้ึน เชน ความรูดานการเมือง 

(Political Knowledge) การตัดสินใจรับแนวความคิดใหม (Innovativeness) พลังกระตุนให

ประสบความสําเร็จ (Achievement Motivation) ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดนี้มาใชในการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือรณรงคโรคเอดสกับตัวแปรตางๆที่มีผลตอทัศนะของเยาวชน 

ซึ่งการเปดรับส่ือมวลชนเปนปจจัยสําคัญอยางยิ่งในการทําใหคนมีความทันสมัย ทั้งนี้เพราะบุคคล

ที่รูหนังสือมีการศึกษาดี มีสถานะภาพทางสังคมสูง มีอายุพอสมควร และมีประสบการณภายนอก

สังคม จะเปดรับส่ือมวลชน และจากการเปดรับส่ือมวลชนนี้เองนํามาสูความเปนคนทันสมัย คือ 

สามารถที่จะเขาใจบทบาทของผู อ่ืนได มีความกลาที่จะยอมรับนวัตกรรม มีความรูทางดาน

การเมือง มีแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิ และมีความมุงหวังในดานการศึกษาและอาชีพดวย ซึ่งแสดงวาการ

เปดรับส่ือมวลชนเปนส่ิงที่ขาดไมไดสําหรับการทําใหทันสมัย  

 

ชแรมม (Schramm, 1974) ไดอธิบายวา สัดสวนของการเลือกเปดรับของผูรับสารในการท่ี

จะตัดสินใจเพื่อเปดรับขาวสารนั้นเปนดังนี้ 
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โอกาสในการเปดรับ  = ความเขมของการไดรับรางวัลตามที่ถูกรับรู – ความเขมของการถูกลงโทษ

ตามที่ถูกรับรู  ความพยายามที่ตองใชตามที่ถูกรับรู 

 

โอกาสของการเลือกเปดรับขาวสารดังกลาวจะเพิ่มมากข้ึน ก็เมื่อผูรับสารคิดวาขาวสารนั้น

มีประโยชนมาก หรือเมื่อผูรับสารรับรูวาขาวสารมีโทษหรือผลเสียนอย ซึ่งชวยอธิบายไดวา ทําไม

คนเราจึงเลือกเปดรับขาวส่ือโทรทัศนอยูที่บาน มากกวาการไปชมภาพยนตร ทั้งน้ีเนื่องจากใช

ความพยายามนอยกวา  

จากสูตรดังกลาว แสดงใหเห็นวาคนเรามีแนวโนมที่จะเปดรับขาวสารที่ใชความพยายาม

นอย เชน ขาวสารตางๆที่อยูใกลตัว แสวงหาไดงาย และเปนขาวสารที่มีประโยชนตอตัวเอง ดวย

เหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาประสิทธิผลของส่ือรณรงคตอตานโรคเอดสที่เปนภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนเนื่องจากเปนส่ือที่อยูใกลตัว แสวงหาไดงาย และใชความพยายามนอย 

การใชทฤษฎีการเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน ทําใหทราบวาเยาวชนมีการเปดรับ

ขาวสารส่ือมวลชนที่เขาสนใจอยางไรบาง และมีปจจัยใดบางที่เปนเหตุจูงใจเด็กและเยาวชนใน

การเปดรับส่ือมวลชนนั้นๆ เพื่อนํามาประเมินวาส่ือรณรงคตอตานโรคเอดสที่เปนภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนที่มีการใชอยูนั้นมีโอกาสเขาถึงเยาวชนผูรับสารไดมากนอยเพียงไร 

 ในการตัดสินใจที่จะทําส่ิงหนึ่งส่ิงใด มนุษยมักจะเลือกที่จะเช่ือ คิด และทําตามความ

ตองการของตนเอง ในการเลือกนี้มนุษยตองใชประสบการณหรือความรูเดิมมาชวยในการตัดสินใจ 

ในการเลือกรับส่ือรณรงคตอตานโรคเอดสที่เปนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนก็เชนเดียวกัน ผูรับ

สารจะทําการเลือกวาจะรับส่ือใดตามความรูสึกและความตองการของตัวเอง ทั้งนี้ ในการส่ือสาร

นั้น การเลือกมี 4 ลักษณะ ซึ่งแตละลักษณะมีความเกี่ยวของกันเปนข้ันตอน ตามความคิดของ

แคลปเปอร (Klapper, 1963 : อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ดังนี้  
1) การเลือกรับหรือการเลือกใช (Selective Exposure) 
ในชีวิตประจําวันของเยาวชนน้ันมีโอกาสที่จะรับสารจากแหลงสารหรือผูสงสาร (Source) 

ตางๆจํานวนมากมาย แตพวกเขามีเวลาและความสามารถที่จํากัดในการรับขาวสารจากแหลง

ตางๆ หรือมีความพึงพอใจหรือไมพอใจตอแหลงสาร หรือผูสงสารแตกตางกันไป ดังนั้นเยาวชนจึง

มักเลือกรับหรือเลือกใชสารจากผูสงสารที่ตนเองพอใจเทานั้น ซึ่งโดยปกติแลวคนเราจะเลือกรับ

หรือเลือกใชสารจากแหลงที่เสนอความคิดและทัศนคติ ที่สอดคลองกับทัศนคติของตนเอง ทั้งนี้

เพราะวาโดยธรรมชาติแลวคนเรามีความตองการอยางยิ่งที่จะปกปอง (protect), รักษา 

(maintain), และสงเสริม (enhance) ความเปนตัวของตัวเอง (self-concept)  
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2)     การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) 
นอกจากการเลือกผูสงสารแลว ลําดับตอมาก็คือการเลือกใหความสนใจตอสารที่ไดรับ นัก

ทฤษฎีดานขาวสาร (Information Theorist) กลาววา สายตาของคนเราสามารถที่จะรับรูขอมูลได 

5 สวน ใน 1 วินาที แตสมองของคนเราสามารถที่จะรับไดเพียง 500 สวน ใน 1 วินาที ดังนั้นคนเรา

จึงตองเลือกที่จะใหความสนใจตอสารเทาที่สมองของคนเราจะรับสารนั้นได นอกจากเราเลือกสาร

โดยอาศัยความสนใจที่เรามีตอสารแลว เรายังเลือกรับสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อ

ด้ังเดิมของเรา และหลีกเล่ียงที่จะรับสารที่ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อของเราดวย 

 
3) การเลือกรับรูและการเลือกตีความหมาย (Selective Perception and Selective 

Interpretation) 
หลังจากที่เราเลือกรับสารหรือเลือกใชสารของผูสงสารรายใดรายหนึ่ง เลือกใหความสนใจ

ตอสารรายใดรายหนึ่งแลว เรายังเลือกรับรูและเลือกตีความสารที่เราไดรับดวย เราเลือกรับรูและ

เลือกตีความหมายของสารตามประสบการณของเรา เนื่องจากคนเราแตละคนมีประสบการณ

ตางกัน ดังนั้นการรับรูและการตีความหมายของคนตอส่ิงเดียวกันจึงไมเหมือนกัน อุปสรรคหรือ

ปญหาของการส่ือสารอันเนื่องมาจากการเลือกรับรู และการตีความหมายของคนอยูตรงที่วา เรา

มักจะไมคอยรูตัววา คนแตละคนมีความแตกตางกัน มีประสบการณที่แตกตางกัน ดังนั้นการรับรู

หรือการตีความหมายส่ิงที่เราไดพบจึงมีความแตกตางกันตามไปดวย ความหมายรวม (common 

meaning) หรือความเขาใจรวมกัน (common understanding) ซึ่งเปนหัวใจของการสื่อสารจึงไม

เกิดข้ึนหรือเกิดข้ึนนอย ทําใหการสื่อสารผิดพลาดหรือลมเหลว เพราะโดยปกติเมื่อเรารับสาร

มาแลว เราจะเลือกรับรูและเลือกตีความหมายสาร ในการเลือกรับรูในการตีความหมายสารนี้ เรา

มักจะบิดเบือนสารเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของเรา ซึ่งถาส่ือรณรงคตอตานโรค

เอดสที่เปนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนไมสามารถทําใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อ

ของเยาวชนแลว การรณรงคก็ไมอาจสัมฤทธิ์ผลได 

 
4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) 
นอกจากการเลือกรับรูและการตีความหมายของสารแลว คนเรายังเลือกจดจําเนื้อหาสาระ

ของสารเขาไวเปนประสบการณของเรา เพื่อจะนําไปใชในโอกาสตอไปดวย ผลของการวิจัยได

แสดงใหเห็นวา คนเราสามารถจดจําเร่ืองที่สอดคลองหรือสนับสนุนกับความคิดของเราไดดีกวา

เร่ืองที่ขัดแยงหรือตอตานความคิดเห็นของเรา ดังนั้นการเลือกจดจําเนื้อหาสาระของสารที่เราไดรับ 

จึงเปนการชวยเสริมใหทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของเรามีความมั่นคงยิ่งข้ึนและเปล่ียนแปลงได
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ยากข้ึน ดังนั้น ถาส่ือรณรงคโรคเอดสสามารถทําใหเยาวชนจดจําได ก็จะสงเสริมพฤติกรรมปองกัน

โรคเอดสของเยาวชนได 

 การเลือกรับขาวสารยังมีองคประกอบยอยที่มีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมการเลือกสรร

ของมนุษย ตามที่ (Schramm, 1973) ไดกลาวไวดังนี้ 

1) ประสบการณ จากการที่ผูรับสารมีประสบการณเกี่ยวกับขอมูลขาวสาร รวมทั้งวัตถุ
ส่ิงของแตกตางกันไปตามประสบการณที่ไดเคยเรียนรูมา ประสบการณจะทําใหผูรับ

สารแสวงหาขาวสารแตกตางกันไป 

2) การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนอง
จุดประสงคของตนอยางใดอยางหนึ่ง 

3) ภูมิหลังแตกตางกัน ทําใหมีความสนใจแตกตางกัน 

4) การศึกษาและสภาพแวดลอม ทําใหมีความแตกตางกันในพฤติกรรมการเลือกรับส่ือ 

และเนื้อหาขาวสาร 

5) ความสามารถในการรับขาวสารจะเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจ ที่ทําใหพฤติกรรม

การเปดรับขาวสารตางกัน 

6) บุคลิกภาพทําใหมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวจิตใจและพฤติกรรม

ของผูรับสาร 

7) อารมณและสภาพทางอารมณของผูรับสาร จะทําใหผูรับเขาใจความหมายของ
ขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคของความเขาใจความหมายของขาวสารก็ได 

8) ทัศนคติจะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอส่ิงเราหรือขาวสารที่ไดพบ  

 

ซึ่งผูวิจัยไดดึงเอาแนวคิดของ Schramm (1973 ) มาวิเคราะหกับงานวิจัยไดดังนี้ คือ  

• ประสบการณของเยาวชนทําใหเยาวชนแสวงหาขาวสารแตกตางกัน เชน การมีเพื่อน หรือ

คนในครอบครัวเปนโรคเอดส การไดไปพบเห็นความทุกขทรมานของผูติดเช้ือเอดส เปน

ตน 

• การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร หากเยาวชนคิดวาตนเองมีความเส่ียงที่จะติดเชื้อ

เอดสได ยอมมีความสนใจตอเนื้อหาของสื่อรณรงคตอตานโรคเอดสมากกวาผูที่ไมคิดวา

ตนมีความเส่ียง 

• การศึกษาและสภาพแวดลอม ทําใหมีความแตกตางกันในพฤติกรรมการเลือกรับส่ือ และ

เนื้อหาขาวสาร  ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยสนใจที่จะศึกษากลุมเยาวชนที่กําลังศึกษาในระดับ
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มัธยมศึกษาตอนปลาย ดังนั้น ระดับการศึกษาในท่ีนี้อาจไมมีความแตกตางกันมากนัก 

สวนสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน ผูวิจัยสนใจในแงของการศึกษาในโรงเรียนชายลวน 

หญิงลวน และโรงเรียนสหศึกษา   

• อารมณและสภาพทางอารมณของเยาวชนผูรับสาร อาจทําใหเยาวชนเขาใจความหมาย

ของส่ือโฆษณารณรงคโรคเอดส หรืออาจเปนอุปสรรคของความเขาใจความหมายของสื่อ

โฆษณารณรงคโรคเอดสก็ได กลาวคือ หากเยาวชนรูสึกเบ่ือหนาย หรือไมเกิดความสนใจ

ในขณะนั้น ก็จะไมสามารถเปดรับส่ือรณรงคตอตานโรคเอดสที่เปนภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศนไดอยางเต็มที่ 

• ทัศนคติจะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอส่ือรณรงคที่ไดพบ นั่นหมายถึง 

หากเยาวชนมีทัศนคติที่ดีตอส่ือรณรงคก็จะเกิดการยอมรับ และมีการตอบสนองตอเนื้อหา

ขาวสารที่ไดรับ จนอาจนําไปสูความเชื่อในเนื้อหาขาวสาร และการปฏิบัติตามไดในที่สุด 

 

ซึ่งเมื่อนําทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารมาเปนกรอบในงานวิจัยชิ้นนี้ ก็จะชวยทําให 

มองเห็นไดวา การที่เยาวชนมีความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการปองกันโรคเอดสนั้นจะตอง

ผานกระบวนการเลือกรับขาวสารใดบาง 

 
แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับสื่อโฆษณา (Media Exposure) 
 

 เฮนร่ี  แอสเซล (Henry  Assael) กลาววา การเปดรับ (Exposure) หมายความถึง การที่

ประสาทสัมผัสของผูบริโภค ในที่นี้หมายถึง การเห็น การไดยิน การสัมผัส และการไดยิน ถูก

กระตุนโดยส่ิงเรา โดยที่ผูบริโภคจะเปนผูเลือกสรรเองวาส่ิงเราใดที่ตรงกับความตองการของตน 

และผูบริโภคจะหลีกเล่ียงการเปดรับในส่ิงเราที่ตนเองไมสนใจ และเห็นวาไมสําคัญ หากผูบริโภค

เลือกกระบวนการเปดรับก็จะเกิดข้ึน ทั้งนี้การเปดรับจะมีความสัมพันธกับความต้ังใจในการรับสาร

ดวยโดยท่ีความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวของ (Involvement) ของผูบริโภคกับส่ิงเราจะ

สะทอนออกมาในระดับของความต้ังใจ (Interest) และความเก่ียวของ (Attention) ที่ผูบริโภคมีแก

ส่ิงเรานั้น 

 กระบวนการเปดรับส่ือโฆษณานั้น ยังมีปจจัยสําคัญเขามาเกี่ยวของ คือ เกณฑการเปดรับ

สื่อของผูรับสาร คือ  
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1. การเลือกรับส่ือที่มีอยู (Availability) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่ไมตองใชความพยายาม

มาก หมายความถึงส่ือที่สามารถจัดหามาไดงายกวาส่ืออ่ืนๆ 

2. การรับส่ือที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสารจะเปดรับ

ส่ือตามความสะดวกท้ังทางหนังสือพิมพ  วิทยุ โทรทัศน หรือส่ืออ่ืนๆ เชน ผูรับสาร

บางคนชอบฟงขาวสารจากวิทยุขณะขับรถ เปนตน 

3. การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรับสารบางคนจะไมคอย

เปล่ียนแปลงส่ือที่ตนเองรับอยูเปนประจํา โดยจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก คือถาเคย

รับส่ือใดก็มักจะติดและไมสนใจส่ือชนิดอ่ืนหรือส่ือใหมๆ 

4. การเลือกรับส่ือตามลักษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) 

ลักษณะเฉพาะของส่ือนั้นมีผลตอการเปดรับส่ือของผูรับสาร เชน หนังสือพิมพจะมี

ลักษณะเดนคือ เปนส่ือที่มีราคาถูก ใหขาวสารไดละเอียด สามารถนําติดตัวไปไหนมา

ไหนไดสะดวก 

5. การรับส่ือที่สอดคลองกับตัวเอง (Consistency) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่สอดคลอง

กับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

 

กระบวนการการรับรู 

 

เสรี  วงษมณฑา  กลาวถึงความหมายของคําวา การรับรู (Perception) คือกระบวนการที่

มนุษยเลือกที่จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรู ส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพใน

สมอง ใหเปนภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน ซึ่งการรับรูในแตละบุคคลก็จะมีการ

แตกตางกันออกไป 

สุรพงษ  โสธนะเสถียร  ไดอธิบายเพิ่มเติมวา อันเนื่องมาจากความแตกตางกันทางสภาพ

สวนบุคคล หรือสภาพจิตใจของบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหนักการตลาดตองสรรหาวิธีการใหมใน

การโฆษณา เพื่อใหมีความโดดเดนในตัวสินคาและบริการ และกอใหเกิดการรับรูในตัวผูบริโภคได

มากกวาคูแขง 

 จากการที่ผูบริโภคนั้นเลือกเปดส่ือที่แตกตางกัน ทําใหเกิดแนวความคิดที่สําคัญที่วาดวย

การเลือกสรรสิ่งที่ไดรับรู (Important selective perception concept) การเลือกสรรตอตัวกระตุน

จะเกิดข้ึนอยูตลอกเวลา โดยบุคคลอาจมองหาบางส่ิงบางอยางบางขณะ และไมสนใจส่ิงอ่ืนๆเลย 
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หรือมีการตอบสนองตอตัวกระตุนที่ตางกันไปเร่ือยๆ โดยที่ลักษณะการเลือกสรรการรับรูของ

ผูบริโภค อาจมีได 7 ลักษณะดังนี้  

 

1. การเลือกที่จะเปดรับขอมูล 

2. การเลือกที่จะสนใจขอมูล 

3. การเลือกที่จะตอตานขอมูล 

4. การเลือกที่จะปดกั้นขอมูล 

5. การเลือกที่จะตีความขอมูล 

6. การเลือกที่จะจดจําขอมูล และ 

7. การเลือกที่จะบิดเบือนขอมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

1. การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective Exposure) 

ผูบริโภคจะแสวงหาขาวสารที่ทําใหเขาสบายใจ หรือตรงกับความรูสึกของผูบริโภคและ

หลีกเล่ียงขาวสารที่ทําใหผูบริโภคเจ็บปวดหรือเปนการคุกคาม ผูบริโภคจะเลือกเปดรับขอมูลการ

โฆษณาที่ทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจในความฉลาดของผูบริโภคที่จะมีตอการกระทําการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาและบริการ 

2. การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective Attention) 

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเพิ่มปริมาณการรูถึงตัวกระตุนที่ตรงกับความตองการหรือตรงกับที่

เขาสนใจชอบ  และในทางตรงกันขามผูบริโภคจะรูนอยที่สุดถึงตัวกระตุนที่ไมสอดคลองกับความ

ตองการของผูบริโภค จึงทําใหผูบริโภคมักจะสนใจดูโฆษณาสินคาที่ตรงกับความตองการและ

รานคาที่ผูบริโภคสนใจที่จะไปซื้อนั้น และจะไมสนใจขอมูลขาวสารที่ไมตรงกับความตองการหรือมี

ความสําคัญตอผูบริโภค ความสนใจของบุคคลจะหลากหลายในรูปของชนิดขอมูลที่จะไดรับไมวา

จะเปนรูปแบบของขาวสาร ประเภทของส่ือที่ชอบ ดังนั้นในการทําโฆษณาจะตองคํานึงถึงทั้ง

ขอความและส่ือที่ใชจะทําใหผูบริโภคสนใจหรือชอบ โดยตองมีลักษณะโดดเดน ชัดเจน ที่จะทําให

ผูบริโภคติดตามต้ังใจรับขาวสารนั้น จึงจะเกิดประโยชนตอธุรกิจ 

 

3. การเลือกที่จะตอตานขอมูล (Perceptual defense) 

นอกจากผูบริโภคจะเลือกที่จะสนใจรับรูขอมูลขาวสารแลว ผูบริโภคยังมีการเลือกที่จะ

ตอตานขอมูลจากตัวกระตุนที่เขามาคุกคาม ทําใหผูบริโภคไมสบายใจ เจ็บปวดที่ไดผานเขามา 
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ดังนั้นตัวกระตุนที่ทํารายผูบริโภค จะทําใหเกิดการรับรูที่นอยกวาตัวกระตุนที่เปนกลาง ณ ระดับ

ของการเปดรับขอมูลขาวสารระดับเดียวกัน นอกจากนี้บุคคลยังอาจทําลายขอมูลขาวสารที่ไม

สอดคลองกับความตองการ คานิยม และความเชื่อของบุคคลเองดวย 

 

4. การเลือกที่จะปดกั้นขอมูล (Perceptual blocking) 

ผูบริโภคจะปกปองตนเองจากการถูกรุมเราของตัวกระตุนที่เขาไมสนใจโดยการปดกั้นตัว

ตัวกระตุนดังกลาวนั้นเสีย จากความรูสึกที่รูตัว ผลของการวิจัยไดชี้ใหเห็นวาจํานวนการโฆษณาใน

ปริมาณที่มากนั้น จะถูกกล่ันกรองออกไปโดยผูบริโภคเอง เหตุที่ผูบริโภคไมสนใจตัวกระตุน

ดังกลาวก็เพราะวามันมีมากเกินไปจากธรรมชาติของโลกที่ควรจะเปน การเลือกที่จะปดกั้นการรับรู

ก็จะคลายคลึงกับการใชเคร่ืองปด เปล่ียนชองอัตโนมัติในการดูโทรทัศน เพราะ ไมสนใจโฆษณา 

ตองดูรายการโทรทัศนที่เขาชอบ 

 

5. การเลือกที่จะตีความขอมูล (Selective Interpretation) 

หลังจากผูบริโภคมีการเลือกที่จะเปดรับขอมูล สนใจขอมูล หรือแมแตจะตอตานขอมูล 

และปดกั้นขอมูลแลว ผูบริโภคก็ตองทําการตีความหมายส่ิงที่เปดรับเขามา ซึ่งในการตีความขอมูล 

ผูบริโภคจะตองเลือกตีความขอมูลตามพื้นฐานความรู ความเขาใจ หรือที่สอดคลองกับความเช่ือ 

ประสบการณที่เขามี  ดังนั้นการตีความหมายขอมูลที่รับเขามาจึงสําคัญที่อาจกอใหเกิดทัศนคติที่

ดี หรืออคติก็ได เชน การตีความเขาใจจากภาพโฆษณาที่อาจไมตรงกับธุรกิจตองการจะส่ือใหกับ

ผูบริโภคก็เปนไปได 

 

 

 

6. การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective Retention) 

หลังจากผูบริโภคมีการตีความหมายขอมูลขาวสารที่ไดรับเขามา สิ่งที่ตามมาก็คือผูบริโภค

ก็จะมีการเลือกที่จะจดจําสาระขาวสารที่รับเขามาที่มีผลกระทบตอผูบริโภค หรือมีความสําคัญ

จําเปนตอผูบริโภค เนื่องจากคุณสมบัติหนึ่งของการรับรูที่จะรับรูไดไมนานนักทําใหผูบริโภคไม

สามารถจดจําทุกส่ิงที่ไดรับเขามาได จึงจําเปนตองมีการเลือกที่จะจดจํา อะไรที่เปนประโยชนหรือ

สําคัญที่เกี่ยวของกับผูบริโภค 
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7. การเลือกที่จะบิดเบือนขอมูล (selective Distortion) 

เปนการเปล่ียนแปลงหรือบิดเบี้ยวของขอมูลที่ไดรับในเวลาน้ัน เนื่องจากขอมูลทีไดรับขัด

กับความรูสึกหรือความเช่ือของผูบริโภค เมื่อมีการเปดรับขอมูล และมีการตีความหมายซ่ึงจะทําให

เกิดการเลือกที่จะบิดเบือนขอมูลที่ผูบริโภคไมชอบก็จะทําการบิดเบือนและสงผลตอผูบริโภคนั้น

นอยในการที่ทําใหเกิดการยอมรับหรือซ้ือสินคา 

การเปดรับขาวสารที่เปนทฤษฎีที่สะทอนใหเห็นถึงกระบวนการส่ือสารข้ันพื้นฐานของ

มนุษย เพราะขาวสารที่เปนส่ิงจําเปนสําหรับมนุษย เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณที่คลุมเครือความตองการขาวสารยิ่งเพิ่มมากข้ึนทําใหมนุษยมี

การเปดรับขาวสารเพิ่มมากข้ึน 

 

ซามูเอล แอล เบคเกอร (Samual L. Becker) ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร 

โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดังนี้ 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking)  คือ  บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อตองการ

ใหเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งที่มีความคลายคลึงกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity)  คือ บุคคลที่จะเปดรับขาวสารเพื่อ

ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจ เพื่ออยากรู เชน การเปดดูรายการโทรทัศน หรือขณะอาน

หนังสือพิมพ หากมีขอมูล ขาวสารที่มีความสําคัญเกี่ยวของกับตัวเอง ก็จะใหความเอาใจใสอาน

หรือดูเปนพิเศษ 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity)  คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร

เพื่อตอบสนองความตองการกระทํา หรือความตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่ง หรือเพื่อผอน

คลายอารมณ 

 

นอกจากนี้ พรทิพย  วรกิจโภคาทร ไดบอกถึงความสัมพันธของผูรับสารตอขาวสารวา

ประกอบดวย 

 

1. ความตองการขาวสารที่เปนประโยชน (Utilization) ผูรับสารจะเปดรับสารที่เปน

ประโยชนแกตนเองเปนสําคัญ เชน ฟงเพลงเพื่อความบันเทิง ฟงหรืออานขาวกีฬาที่ตนเองเลนหรือ

อานขาวที่เปนประโยชนในการประกอบอาชีพ เปนตน 
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2. ความตองการขาวสารที่สอดคลอง (Consistency) กับคานิยม ความเชื่อ และทัศนคติ

ของผูรับสาร ผูรับสารมักจะเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับความเชื่อ คานิยม หรือทัศนคติของตน 

ขาวสารใดที่ไมสอดคลองมักจะไมไดรับความสนใจ หรือไดรับการปฏิเสธจากผูรับสาร 

3. ความตองการขาวสารที่สะดวกในการไดมา (Availability) ผูรับสารจะมีขอจํากัดในการ

เปดรับขาวสาร ถึงแมวาขาวสารที่ใหประโยชนและสอดคลองกับตนเอง แตถาขาวสารนั้น ไดมา

ดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็ไมอาจเปดรับขาวสารนั้นได ดังนั้น พฤติกรรมหนึ่ง

ของผูรับสารคือ ความสะดวกในการไดรับสาร 

4. ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) เปนความตองการที่อยากมีประสบการณใหมๆ ซึ่ง

เปนธรรมชาติของมนุษยอยางหนึ่ง และย่ิงในสังคมปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงมีประสบการณ

ใหมๆตลอดเวลา เหลานี้เปนส่ิงสําคัญที่ทําใหมนุษยเปดรับขาวสาร  

 

ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค 

 

 ในเร่ืองของการรับรูและการกระทําที่เกิดจากการรับรูนั้น ไดรับผลกระทบมาจากปจจัยทาง

กายภาพ และปจจัยทางความคิดทั้งหลาย โดยที่ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผุบริโภคจะสามารถ

จัดเปนกลุมที่สําคัญได 5 กลุม คือ 

1. ปจจัยดานเทคนิค 

ปจจัยดานเทคนิค หมายถึง สภาพความจริงของส่ือที่ผูบริโภคไดรับรู ไมใชเปนการตีความ

ของส่ิงนั้น ซึ่งส่ิงบอกเหตุที่เปนเทคนิคดานกายภาพจะมีผลกระทบตอการพิจารณาราคาและ

คุณภาพของผลิตภัณฑไดมากกวาส่ิงบอกเหตุที่ไมใชดานกายภาพ อาทิเชน ราคาหรือภาพพจน

ของรานคา เปนตน ปจจัยดานเทคนิคที่สําคัญๆ ที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค ไดแก  

1.1. ขนาด (Size) สิ่งของที่มีขนาดใหญจะดึงดูดความสนใจไดดีกวาส่ิงที่มีขนาดเล็ก 

ดังนั้นภาพโฆษณาที่มีขนาดใหญกวาหรือรานคาที่มีขนาดใหญกวา จึงเปนที่ดึงดูดผูบริโภคได

ดีกวา และในบางคร้ังขนาดก็อาจจะหมายถึง การมีคุณภาพดวย คนสวนใหญมักจะคิดวารานคาท่ี

มีขนาดใหญมักจะเปนรานคาที่มีขอดีกวารานขนาดเล็ก เพราะจะมีผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมากกวา 

บริการที่ดีกวา มีปริมาณสินคาใหเลือกมากกวา สะดวกมากกวา เปนตน 

1.2. สีสัน (Colour) สิ่งที่มีสีสันจะดึงดูดความสนใจและสรางความประทับใจไดดีกวาสี

ขาวดํา ซึ่งวัตถุใดที่มีสีสันมักจะรับรูไดและมักจดจําไดดีกวา สีสันสามารถใชเพิ่มความสําคัญใหกบั

สวนตางๆ ของวัตถุได และชวยในการเรียนรูของผูบริโภคดวย การใชสีสันอาจพบในปายฉลาก
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เคร่ืองหมาย ปาย เพื่อเพิ่มอิทธิพลของสีสันที่มีตอการรับรูของผูบริโภคได โดยมีการศึกษาพบวา

ภาพโฆษณาที่มีสีสันรอยละ 50 มีประสิทธิภาพตอการรับรูมากกวาสีขาวดํา เพราะ หนังสือพิมพที่

มีการใชสีสันจะไดรับความสนใจมากกวา 

1.3. ความเขมขน (Intensity) เสียงดัง ความสวาง ความสําคัญ และความเดนชัด ตางเปน

คําที่ใชแสดงถึงความเขมขนของวัตถุสิ่งของ ความเขมขนที่มีมากกวาจะดึงดูดและเปนจุดรวมของ

ความสนใจไดมากกวาดวย นอกจากนี้ ความเขมขนยังมีผลตอการจดจําและการเรียนรูดวย 

1.4. การเคลื่อนไหว (Movement) การเคล่ือนไหวเปนส่ิงที่ทําใหเกิดความสนใจไดดี การ

เคล่ือนไหวเปนสวนประกอบที่สําคัญของการโฆษณาทางโทรทัศน หรือชวยในการขาย ณ จุดขาย 

หรือการแสดงการสาธิตผลิตภัณฑ ปายเคร่ืองหมายของรานคาที่เคล่ือนไหวไดจะเรียกความสนใจ

ของผูบริโภคไดดีกวา 

1.5. การวางตําแหนง (Position) ตําแหนงที่ต้ังของวัตถุจะมีผลตอการรับรูของผูบริโภค 

ผูบริโภคมักจะซื้อผลิตภัณฑที่ต้ังอยูในระดับความสูงที่ชวงไหลบนหิ้งของผลิตภัณฑของรานคาถา

เปนตําแหนงของหนาหนังสือพิมพก็จะเปนดานซายมือ หรือชวงบนของหนาจะไดรับความสนใจ

จากผูบริโภคมากกวา ฉะนั้น การเลือกตําแหนงในการโฆษณาจะชวยในการเพิ่มประสิทธิภาพใน

การรับรูและจดจําไดดี เชนเดียวกับการวางตําแหนงของสินคาภายในรานดวย 

1.6. การตัดกัน (Contrast) การตัดกันไมวาจะอยูในรูปของสีสันหรือขนาดจะเพิ่มการ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมากกวา ซึ่งมักใชกับการตกแตงภายในราน หรือการโฆษณา 

ตลอดจนการออกแบบบรรจุภัณฑ ปายฉลากของสินคา 

1.7. ความโดดเด่ียว (Isolation) ความโดดเด่ียวสามารถใชใหเกิดความสนใจและมี

อิทธิพลตอการรับรูดวย แมวาส่ิงที่ใชความโดดเด่ียวจะมีขนาดเล็กก็ตาม เชน การโฆษณารถโฟลค

เตาทองในอดีตที่ประสบความสําเร็จเปนอยางมาก เปนตน 

 

 

2. ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค 

ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค หมายถึง สภาวะของจิตใจ ทัศนคติที่มีตอสภาวะ

ความพรอมที่จะรับรูของบุคคล ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค มี

ดวยกัน 7 ประการ ดังนี้ 

2.1. ความมั่นคงของการรับรู (Perceptual Fixation) คือ แนวโนมของผูบริโภคที่มีตอการ

รับรูของส่ิงแวดลอมที่ไมเปล่ียนแปลง ผูบริโภคมีความโนมเอียงที่จะคาดหวังไวลวงหนาเกี่ยวกับ
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การกระตุนทางตลาดที่มีอยูในสภาวะแวดลอมและมักจะคงไวซึ่งผลกระทบของตัวกระตุน

ตลอดเวลา ความมั่นคงของการรับรูจะแสดงออกไดโดยผูบริโภค ซึ่งมีการรับรูถึงภาพพจนที่มี

คุณภาพของรานคาได แมในขณะที่ขอมูลสะสมเกี่ยวกับรานคาไดโดยผานพนไปแลวก็ตาม 

นอกจากนี้ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตอตานการเปลี่ยนแปลงภาพพจนที่มีตอตรารานตราใดตราหนึ่ง

ของผูบริโภค ผูบริโภคจะยังตงใชผลิตภัณฑที่ไมดีไปอีกนานพอควรหลังจากที่มีสินคาอันที่ดีกวาถูก

นําเสนอเขามาแทนที่ 

2.2. นิสัยในการรับรู (Perceptual Habit) การรับรูของผูบริโภคจะมีรูปแบบเปนนิสัยที่

แนนอน เราทุกคนตางเปนผูสรางนิสัยใหเกิดข้ึนและรับรูไดถึงนิสัยนั้น บุคคลจะทําลายการรับรูอัน

เกาไดเพียงวิธีเดียวคือ เมื่อใดก็ตามที่ผูบริโภคมีพลังในการจัดการรูปแบบการรับรูอันเกาข้ึนมาใหม

เทานั้น 

2.3. ความระมัดระวังและความมั่นใจในการรับรู (Confidence and Caution) ความ

ระมัดระวัง หรือความม่ันใจของผูบริโภคจะมีผลตอการรับรูของผูบริโภคดวย ผูบริโภคที่มีความ

มั่นใจจะมีแนวโนมสามารถจัดการกับสถานการที่ซับซอนไดเร็วกวา และจะเห็นส่ิงที่ชอบไดรวมทั้ง

การแจงรายละเอียดไดดีกวา สวนผูบริโภคที่มีความระมัดระวังจะใชเวลานานกวาในการพิจารณา

สถานการณ แตจะมีแนวโนมที่จะไดรับความถูกตองมากกวา ฉะนั้น ผูบริโภคที่มีความมั่นใจจะ

ตัดสินใจไดรวดเร็ว ในขณะที่ผูบริโภคที่เปนแบบผูระมัดระวังจะใชเวลานานในการตัดสินใจนาน

กวา 

 2.4. ความต้ังใจรับรู (Attention) กอนที่จะมีการรับรูเกิดข้ึน ความต้ังใจของผูบริโภค

จะตองมั่นคงเสียกอน ถาผูบริโภคไมมีความต้ังใจที่จะสนใจตอตัวกระตุน ผูบริโภคก็จะไมเกิด

ความรูอันนําไปสูการรับรูได  

2.5. โครงสรางของจิตใจ/ความคิดที่มีตอการรับรู (Mental Set) โครงสรางของจิตใจ/

ความคิดที่มีตอการรับรูจะสัมผัสใกลชิดกับปจจัยเร่ืองความต้ังใจมาก นักวิชาการไดกลาวถึง

โครงสรางของจิตใจ/ความคิดที่มีตอการรับรูวาคือ แนวโนมของบุคคล หรือความพรอมที่จะไดตอบ

โตตอตัวกระตุนที่จะผานเขามา ถาบุคคลมีความพรอมของจิตใจในการรับรูก็จะทําใหเกิดการรับรูที่

รวดเร็วได 

2.6. ความคุนเคยตอส่ิงที่ไดรับรู (Familiarity) ความคุนเคยตอส่ิงที่ไดรับรูจะหมายถึง 

รูปแบบประสบการณที่เคยไดรับรูมากอนที่จะสงผลตอการรับรูในปจจุบัน ถาส่ิงที่รับรูเปนเร่ืองที่

เคยประสบมากอน ผูบริโภคก็จะมีการแสดงออกตอตัวกระตุนนั้นไดงาย 



50 

2.7. การคาดหวังจากการรับรู (Expectation) การคาดหวังในการรับรูเปนประเภทหนึง่ของ

โครงสรางทางจิตใจ ความคิดที่มีตอการรับรู และมีความสําคัญอยางมากตอการรับรูของบุคคล 

เหตุที่ความคาดหวังมีผลตอการรับรู ก็เพราะบุคคลมีแนวโนมที่จะรับรูในส่ิงที่เขาคาดวาจะไดรับ 

ตัวอยางเชน ถาส่ิงที่รับรูมีบางอยางที่ขาดหายไป บุคคลก็จะมีแนวโนมจะเติมชองวางของส่ิงที่ขาด

หายไปใหสมบูรณได ซึ่งวิธีการนี้เราเรียกวา การเติมใหเต็มของการรับรู (Closure) 

 

3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค 

สิ่งที่ผูบริโภคมีการรับรูในปจจุบันก็เปนส่ิงที่ไดรับอิทธิพลมาจากประสบการณในอดีตที่

ผานมา และการคาดหวังของบุคคลก็จะมีพื้นฐานมาจากประสบการณในอดีตเชนกัน ฉะนั้น การที่

ผูบริโภคจะมีการรับรูเปนอยางไรในปจจุบัน ก็ข้ึนอยูกับประสบการณของบุคคลที่มีตอตัวกระตุน

นั้น รวมทั้งการคาดหวังของผูบริโภคดวย เชน การเคยมีประสบการณในการใชสินคาตราใดตรา

หนึ่ง จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในปจจุบันและอนาคตดวย 

 

4. อารมณของผูบริโภค 

อารมณ จะหมายถึง ความรูสึก ทัศนคติในปจจุบัน และสภาวะของจิตใจ ซึ่งส่ิงเหลานี้ตาง

มีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภคเปนอยางมาก ถาผูบริโภคมีอารมณดีในขณะที่มีตัวกระตุน

ทางตลาดเขามา ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมถูกชักชวน หรือการใหยอมรับไดงาย 

 

5. ปจจัยการรับรูของผูบริโภคดานวัฒนธรรมและสังคม 

ผูบริโภคจะมีวิธีการรับรูอยางไรนั้น จะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับ

สังคมและวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยูดวย ซึ่งบทบาทของบุคคลแตละคนหรือความเขาใจใน

ตนเองในสังคม เชน ชั้นทางสังคม หรือสถานภาพ หรือวัฒนธรรมเฉพาะของบุคคลที่มีอยูจะมี

อิทธิพลตอการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑของบุคคล สิ่งที่สําคัญคือ การเขาใจปจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรมที่มีความแตกตางกัน เพื่อที่จะไดสามารถปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับบุคคลแตละกลุม

ในสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพได 
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แนวความคิดเกี่ยวกับชองวางของความรู ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ 
(Knowledge Attitude Practice – KAP) 
 
 โรเจอร (Rogers, 1971 อางถึงใน ธวัชชัย พานิชยากรณ, 2539) เรียก KAP วา ชองวาง

ของความรู ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติของผูรับสาร หรือ KAP = gap โดยเปนการศึกษาที่เนน

ผลกระทบของการส่ือสารตอตัวผูรับสาร ซึ่งจะสะทอนถึงพฤติกรรมการสื่อสารโดยละเอียดของผูรับ

สาร ที่มักละเลยในการศึกษาการส่ือสารกอนหนานั้น ซึ่งขาดการพิจารณาอยางเปนกระบวนการ

ลึกซึ้ง หรือขาดความเปนเหตุเปนผลในการปรับใชทฤษฎี 

 KAP ถูกนํามาใชเปนเคร่ืองมือในการเปล่ียนแปลงสังคม โดยพยายามแสดงใหเห็นถึงการ

สื่อสารหรือส่ือมวลชนในฐานะตัวแปรตน ที่สามารถเปนตัวนําการพัฒนาเขาไปสูชุมชนไดดวยการ

อาศัย KAP เปนตัวแปรตามในการวัดความสําเร็จของการส่ือสารเพื่อการพัฒนา อันเนื่องมาจาก

การยอมรับความเปล่ียนแปลงในกลุมผูรับสาร วาความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูรับสาร

เปล่ียนแปลงไปในทางบวกหรือไม ถามี เพราะอะไร และเปนอุปสรรคอยางไร นอกจากนั้น ยังอาจ

ศึกษาถึงความสัมพันธในลักษณะสายโซ ที่เร่ิมจากความรู ไปสูทัศนคติ และกลายเปนพฤติกรรม

ตอไป 

 KAP เปนแนวคิดที่ใกลเคียงกับการแพรวัฒนธรรม ทั้งสองอยางเปนสวนเสริมกันในการ

อธิบายปรากฏการณทางการส่ือสารในประเทศเกษตรกรรม หรือประเทศกําลังพัฒนา การที่

แนวคิดทั้งสองไปดวยกันไดก็เพราะวา การแพรวัฒนธรรมสามารถเปนตัวแปรตน ในขณะที่ KAP

เปนตัวแปรตาม กลาวคือ การเผยแพรวัฒนธรรมเปนกลไกของการยอมรับสาร (นวัตกรรม) ของ

ผูรับสาร เมื่อรับสารแลวจะเกิดผลอยางไรตอ KAP 

 

 ผลกระทบที่เกิดข้ึนในปจเจกชนผูรับสารที่สําคัญ อาจจําแนกไดเปน 3 ลักษณะ 

1. K (Knowledge) ความรูเบ้ืองตน ซึ่งบุคคลสวนมากจะไดรับผานประสบการณโดย

การเรียนรูจากการตอบสนองตอสิ่งเรา แลวจัดระบบเปนโครงสรางของความรูที่

ผสมผสานระหวางความจํากับสภาพจิตวิทยา ดวยเหตุนี้ความรูจึงเปนความจําเปนที่

เลือกสรรใหสอดคลองกับสภาพจิตของตนเอง ความรูจึงเปนกระบวนการภายใน ที่

ผูอ่ืนจะรับรูไดจากการอนุมาน มากกวาการสังเกตไดโดยตรง แตอยางไรก็ตาม ความรู

อาจสงผลตอพฤติกรรมที่แสดงออกของมนุษยตอไป 

2. A (Attitude) ทัศนะ เปนส่ิงที่สามารถบอกไดวา บุคคลนั้นคิดหรือรูสึกอยางไรกับคน

รอบขาง วัตถุ หรือส่ิงแวดลอม โดยทัศนะนั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจสอถึง
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พฤติกรรมในอนาคตได ทัศนะจึงเปนความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรา และเปน

พรมแดนเชื่อมโยงระหวางความรูกับพฤติกรรม หรือมิติของการประเมินเพื่อแสดงวา 

ขอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ 

3. P (Practice) พฤติกรรม การที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกตางกัน ก็เนื่องมาจากการมี

ความรูและทัศนคติที่แตกตางกัน ความแตกตางของความรูและทัศนคติเกดิข้ึนมาจาก

การเปดรับส่ือ และความแตกตางในการแปลความหมายสารที่ตนเองไดรับ จึง

กอใหเกิดประสบการณสั่งสมที่แตกตางกัน อันมีผลกระทบตอพฤติกรรมของบุคคล 

โดยท่ัวไปแลว การโนมนาวพฤติกรรมการส่ือสารสามารถเกิดข้ึนไดทุกระดับ ต้ังแต

ระดับปจเจกชน คนขางเคียง (กลุม) จนถึงระดับสังคม (สถานการณ) และโรเจอรยัง

ไดอธิบายวา แมในกรณีทั่วไป เม่ือบุคคลมีความรูและทัศนคติที่มีอยูนั่นคือ จะเกิดข้ึน

อยางสอดคลองกันหรือมีความสัมพันธกัน แตจะไมเปนเชนนี้เสมอทุกกรณีไป ทั้งนี้ 

เปนเพราะในบางกรณีอาจเกิด KAP – gap ข้ึนได 

ในการเกิดชองวางของความรู ทัศนคติ และการปฏิบัติ โรเจอร (Rogers : 1983) ไดเสนอ

วิธีแกไข 4 วิธีการ คือ 

1. การใหความรูเกี่ยวกับวิธีการใชใหมากข้ึน นั่นคือ ตองใหความรูกับกลุมเปาหมาย

เกี่ยวกับวิธีการใช หรือการปฏิบัติตอส่ิงที่เผยแพรใหนั้น ใหเขาใจอยางแทจริง 

2. ใหคําแนะนําในการปฏิบัติ สามารถทําไดโดยใชเจาหนาที่สงเสริมเขาไปติดตอกับ

สมาชิกที่ตองการรับนวัตกรรม โดยใหคําแนะนําอยางใกลชิด 

3. การใหรางวัลแกผูที่ยอมรับนวัตกรรม หรือการยอมรับการปฏิบัติ เพื่อเปนการจูงใจแก

สมาชิกอ่ืนๆที่ยังไมยอมรับ 

4. การใชกลยุทธในการโนมนาวใจ โดยใชวิธีการใชส่ือบุคคลที่เปนเจาหนาที่สงเสริม 

ผูนําทางความคิด เขาไปติดตอกับสมาชิกหรือกลุมเพื่อนฝูง เพื่อโนมนาวใจสมาชิกให

เกิดการยอมรับปฏิบัติอีกตอหนึ่ง 

  

จากแนวคิดที่เกี่ยวกับ KAP นั้นมีตัวแปรที่สําคัญ คือ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่

สามารถเปนกรอบความคิดของงานวิจัยนี้ กลาวคือ สื่อโฆษณารณรงคตอตานโรคเอดสทาง

โทรทัศนซึ่งวัยรุนเปดรับนั้น เปนการใหขอมูลขาวสารเพื่อใหเยาวชนที่เปนกลุมเปาหมายเกิดทัศนะ

ในทางบวกกับการปองกันโรคเอดส และในที่สุดก็คือการนําไปสูพฤติกรรมปองกันโรคเอดสของ

วัยรุนนั่นเอง 
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เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกแนวความคิดเกี่ยวกับชองวางของความรู ทัศนคติ และการยอมรับ

ปฏิบัติมาเปนกรอบในการวิจัย เนื่องจากวา KAP เปนการศึกษาที่เนนผลกระทบของการส่ือสาร ซึ่ง

ในที่นี้คือ ส่ือรณรงคโรคเอดส.oภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนตอตัวผูรับสาร ซึ่งในที่นี้คือเยาวชน 

  

ผลกระทบที่เกิดข้ึนในเยาวชนผูรับสาร จําแนกตาม KAP ไดดังนี้ 

1. K คือ ความรูเกี่ยวกับโรคเอดส อันไดแก ความรูเกี่ยวกับอาการของโรค ความรู

เกี่ยวกับการติดตอของโรค และความรูเกี่ยวกับการปองกันโรคเอดส 

2. A คือ ทัศนะที่มีตอส่ือโฆษณารณรงคโรคเอดสทางโทรทัศน วาเยาวชนผูนั้นรูสึก

อยางไรกับส่ือโฆษณารณรงคโรคเอดสที่ไดรับ ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการปองกันโรค

เอดส 

3. P คือ พฤติกรรมการปองกันโรคเอดส อันไดแก การใชถุงยางอนามัย และการไมสํา

สอนทางเพศ ซึ่งการที่เยาวชนจะมีหรือไมมีพฤติกรรมการปองกันโรคเอดสนั้น ก็

เนื่องมาจากความรูและทัศนคติที่เกิดข้ึนจากการเปดรับส่ือ และการแปลความหมาย

สารที่ตนเองไดรับ  
 
จากขอมูลทางสถิติในชวงหลายปที่ผานมา พบวา ผูติดเช้ือเอดสใหมที่เปนเยาวชนมี

จํานวนเพิ่มข้ึน ทั้งๆที่สื่อรณรงคตอตานโรคเอดสมีความพยายามที่จะเขาถึงกลุมเยาวชนและวัยรุน

ใหมากข้ึน ตัวอยางเชน โครงการยืดอกพกถุงที่มีการใชชองทางที่เยาวชนเขาถึงมากที่สุด คือ 

โทรทัศน จึงอาจกลาวไดวา กรณีนี้ KAP = gap ซึ่งสาเหตุอาจมาจากส่ิงเหลานี้ 

1. ส่ือรณรงคที่สงออกไปยังไมสามารถทําใหกลุมเยาวชนมีความรูหรือความเขาใจ
เกี่ยวกับการปองกันโรคเอดสอยางแทจริง 

2. ส่ือรณรงคไมสามารถโนมนาวใจใหเยาวชนเกิดการยอมรับปฏิบัติตามได 
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แนวคิดเกี่ยวกับวัยรุน 
 

งานวิจัยชิ้นนี้มีกลุมเปาหมายคือเยาวชนอายุระหวาง 15 – 21 ป ซึ่งก็คือชวงวัยรุน ผูวิจัย

จึงนําทฤษฎีเกี่ยวกับวัยรุนมาใชประกอบการวิจัย  ดังนี้ 

สุชา จันทนเอม (อางในดวงฤทัย พงศไพฑูรย, 2544) แบงวัยรุนออกเปน 3 ระยะ คือ 

 

ก. วัยรุนตอนตน คือ อายุระหวาง 13-15 ป 

ข. วัยรุนตอนกลาง คือ อายุระหวาง 15-18 ป 

ค. วัยรุนตอนปลาย คือ อายุระหวาง 18-21 ป 

 

วัยรุน (adolescence) มีรากศัพทมาจากภาษาลาตินวา Adolesceres แปลวา การ

เจริญเติบโตเพื่อไปสูวุฒิภาวะ หรืออาจกลาวไดวา เปนชวงหัวเลี้ยวหัวตอของชีวิตที่จะตองมีการ

ปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมใหม มีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนเองจากที่เคยมีพฤติกรรมเปน

แบบเด็ก ใหกาวจากความเปนเด็กไปสูพฤติกรรมแบบผูใหญ (มลวิภา, 2539)  

สุภัทรา (2545) กลาววา วัยรุน เปนชวงเวลาของการกาวยางจากความเปนเด็กไปสูความ

เปนผูใหญ มีการเปล่ียนแปลงทางดานตางๆเกิดข้ึนอยางมากมาย และเปนไปอยางรวดเร็วทั้ง

ทางดานรางกาย จิตใจ อารมณ และสังคม  

Roger (1981) กลาววา วัยรุนเปนวัยที่มีความรูสึกเปดเผย มีความอยากรูอยากลอง และ

อยากเห็นในส่ิงที่แปลกใหมอยูเสมอ ชอบที่จะซักถามเมื่อเกิดความสงสัย หรือเกิดความไมเขาใจ

ในสิ่งที่ไดพบเห็นมา เปนวัยที่มีอารมณเปล่ียนแปลงไดงาย มักมีความรักหรือหลงไดงาย แตก็เกิด

ความเบื่อหนายเร็ว มักมีความวิตกกังวลจนทําใหเกิดความเครียดจากส่ิงตางๆรอบตัว แตก็เปนวัย

ที่มีสุขภาพที่แข็งแรงและสมบูรณ รวมทั้งมีบุคลิกที่กระฉับกระเฉงเหมาะสมกับวัย 

ดังนั้นหากกลาวโดยสรุป วัยรุน หมายถึง วัยที่มีการเปลี่ยนแปลงจากวัยเด็กไปสูวัยผูใหญ 

มีการเปลี่ยนแปลงทางดานรางกาย จิตใจ อารมณ สังคม และพฤติกรรม เปนวัยที่เปดเผย อยากรู 

อยากลอง อยากเห็นส่ิงแปลกใหม อารมณเปล่ียนแปลงงาย รักงายหนายเร็ว และมีบุคลิก

กระฉับกระเฉง แข็งแรง 

 

ความตองการและความสนใจของวัยรุนที่สงผลใหวัยรุนเกิดพฤติกรรมตางๆ (ศรีเรือน, 

2540)  
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1. ความตองการของวัยรุน วัยรุนมีลักษณะความตองการเดนๆที่แสดงออกใหเห็นไดอยางชัดเจน 

ดังนี้ 

• ตองการความเปนอิสระ เปนตัวของตัวเองสูง ไมตองการอยูใตคําส่ังหรือการบังคับ

บัญชาของผูใด ดังนั้น วัยรุนจึงพยายามแสดงตัวและแสดงพฤติกรรมใหผูใหญหรือผูที่มีอํานาจ

เหนือกวาตนเห็นถึงความเปนอิสระในตัวตน และใหการยอมรับ 

• ตองการมีตําแหนง เพื่อใหผู อ่ืนนับหนาถือตาในสังคม รวมทั้งตองการไดรับการ

สนับสนุนทั้งจากผูใหญและกลุมเพื่อนของตนเอง 

• ตองการแสวงหาประสบการณแปลกใหม รวมไปถึงความทาทายต่ืนเตนทั้งหลายที่

ไดรับจากการแสวงหาประสบการณแปลกใหม ที่กําลังจะเกิดข้ึนในชีวิตของตน โดยวัยรุนจะเปนวัย

ที่เบ่ือความซ้ําซากจําเจที่ตองใชชีวิตยึดติดกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ไมชอบใหใครมาหามหรือคอยช้ีทางให

เดิน เมื่อถูกหามหรือถูกตักเตือน จะพยายามแหกกฎขอหาม หรือทาทายอํานาจ ในบางคร้ังอาจทํา

ในส่ิงที่ผิด หรือส่ิงที่สังคมไมใหการยอมรับ เชน การลองเสพยาเสพยติด ประพฤติผิดทางเพศ 

• ความตองการรวมพวกพอง ความเปนกลุมเปนกอน ความตองการในขอนี้เปนส่ิงที่

วัยรุนมีความตองการคอนขางสูง เพราะเปนการตอบสนองตอความตองการดานตางๆของวัยรุนให

มีความสัมฤทธ์ิไดคอนขางสูง เชน ใหความรูสึกอบอุนใจ เพราะมีเพื่อนรุนเดียวกันใหความเขาใจ

และเห็นใจตนเอง รวมทั้งการไดรับคํายกยองชมเชยเมื่อทําส่ิงใดสัมฤทธ์ิผลตรงกับเปาหมายทีไ่ดต้ัง

ไว 

• ความตองการรู สึกมั่นคง  อบอุนและปลอดภัย  เพราะเด็กในวัยนี้มีอารมณที่

เปล่ียนแปลงและมีความหวั่นไหวกับส่ิงรอบขางไดงาย ในบางคร้ังอาจเกิดความสับสนหรือลังเลกบั

การตัดสินใจในเหตุการณตางๆที่เกิดข้ึนกับตนเอง จึงตองการความรูสึกมั่นคงปลอดภัยคอนขางสูง 

• ความตองการความถูกตอง ความยุติธรรม มีสาเหตุเนื่องมาจากการที่ตนเองมักไมได

รับความยุติธรรม และเชื่อวาการไดรับความยุติธรรมเปนลักษณะหนึ่งที่แสดงออกซ่ึงความเปน

ผูใหญ จึงตองการไดรับและใหความสําคัญอยางจริงจังตอความถูกตองยุติธรรมตามทัศนะของตน

เปนอยางยิ่ง และอยากทําหรือแสดงพฤติกรรมตางๆออกมาเพื่อเปนการเรียกรองความยุติธรรม

ใหกับตนเองและพวกพอง 

• ความตองการความงดงามทางรางกาย เพราะมีความคิดวาความงามทางกายเปน

แรงจูงใจที่สําคัญอยางหนึ่งที่จะทําใหเขากลุมและไดรับการยอมรับจากกลุมไดงาย ฉะนั้นวัยรุนจึง

ใหความสําคัญกับความตองการทางดานนี้เปนอยางมาก มีความพยายามทุกวิถีทางเพื่อจะทําให

ตนเองดูดี และเกิดความภาคภูมิใจและม่ันใจในตนเองดวย 
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• ความตองการประพฤติตนสมบทบาททางเพศของตน โดยมีการรวมกลุมและทํา

กิจกรรมตางๆตามที่ตองการ รวมทั้งพวกที่ลักเพศก็จะเลือกรวมกลุมกับผูที่มีความตองการดังเชน

ตนเอง 

• ความตองการเลือกอาชีพ เพราะเขาใจวาอาชีพเปนส่ิงที่นํามาซ่ึงสถานภาพทาง

เศรษฐกิจและสังคม อาชีพเปนเคร่ืองช้ีใหเห็นถึงสภาวะของความเปนผูใหญ การไดรับการยอมรับ 

ความตองการของวัยรุนในระยะนี้อาจเกิดจากความประสงคภายในตนเองหรือจากอิทธิพลของ

บุคคลรอบขาง ไมวาจะเปนเพื่อนรวมวัย พอแม ผูปกครองหรือความคาดหวังจากสังคมรอบขาง 

 

2. ความสนใจของวัยรุน ลักษณะความสนใจของวัยรุนจะเปนความสนใจอยางกวางๆ ไมไดให

ความสนใจกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งมากจนเปนพิเศษ ซ่ึงความสนใจของวัยรุนอาจข้ึนอยูกับองคประกอบ

ตางๆหลายประการ เชน ลักษณะบุคลิกภาพ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของครอบครัว 

สิ่งแวดลอมรอบตัว รวมถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนเองใหความชื่นชอบเปนพิเศษดวย อยางไรก็ตาม

ความสนใจโดยรวมของวัยรุนสวนใหญไดแก 

• ความสนใจทางดานการศึกษา เพราะเกี่ยวโยงกับอาชีพ รวมทั้งฐานะทางเศรษฐกิจ

และทางสังคม ความสนใจทางดานการศึกษาของแตละคนยอมข้ึนอยูกับปจจัยแวดลอมตางๆ เชน 

การอบรมเล้ียงดู การเขากลุมเพื่อน เปนตน 

• ความสนใจชวยเหลือบุคคลอ่ืน เพราะสืบเนื่องจากการที่คิดวาตนเองไมไดรับความ

ยุติธรรม จึงทําใหรูสึกวาบุคคลเหลานั้นตกอยูในฐานะเดียวกับตน จึงพยายามใหความชวยเหลือ

บุคคลเหลานั้นเพื่อใหไดรับความยุติธรรม 

• ความสนใจกิจกรรมสรางสรรค เพราะกิจกรรมเปนของแปลกใหมและชวยสราง

ประสบการณที่หลากหลายใหเกิดข้ึน รวมทั้งชวยบรรเทาความเครงเครียดอารมณ วัยรุนมักให

ความรวมมือในการทํากิจกรรมตางๆเปนอยางดี ซึ่งกิจกรรมสรางสรรคอาจเปนทั้งแงสวนตัวและใน

แงของสังคมสวนรวม 

• ความสนใจในวัฒนธรรมประเพณี ระยะนี้วัยรุนเร่ิมมีความสนใจและมองเห็นคุณคา

ของวัฒนธรรมประเพณีวามีความสําคัญตอบุคคลและตอสังคมสวนรวม การใหความรูความเขาใจ 

และชักจูงใหเกิดความสนใจอยางถูกตองจะชวยสรางใหตัววัยรุนเปนบุคคลที่รูจักรักและสงวน

วัฒนธรรมประเพณี 



57 

• ความสนใจศาสนา ปรัชญา อุดมคติ วัยรุนกําลังเสาะแสวงหาหลักการในการแกความ

ทุกขรอนทางจิตใจ และแนวทางดําเนินชีวิตอยางผูใหญ จึงเพงเล็งใหความสําคัญแกศาสนา 

ปรัชญา อุดมคติ และคานิยมตางๆเพื่อมาใชเปนแนวทางในการดับทุกขใหกับตนเอง 

• ความสนใจมีเพื่อนสนิทตางเพศ ความสนใจนี้สืบเนื่องมาจากการบรรลุภาวะทางเพศ

ซึ่งเร่ิมในวัยแรกรุน และความตองการดําเนินชีวิตอยางผูใหญ 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวธิวีจิัย 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “การประเมินสือ่รณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศนของรัฐและเอกชนจากทัศนะของเยาวชน” เปนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) เพื่อศึกษาประเมินส่ือรณรงคตอตานโรคเอดสที่เปนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่

ผลิตโดยรัฐบาล ซึ่งมีหนวยงานท่ีรับผิดชอบ คือ สาํนกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช) 

กับองคที่ไมใชของรัฐบาล คือ กองทุนโลก โดยการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประเด็นตางๆนั้น ผูวิจยัใช

การสัมภาษณกลุมแบบเจาะจง (Focus Group Interview) เพื่อประเมินการเขาถึงกลุมเปาหมาย

ของโฆษณารณรงคตอตานเอดส และประเมินความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย หลังจากไดรับชม

ภาพยนตรโฆษณาแตละเร่ือง โดยใชคําถามแบบปลายปดและปลายเปดใหเหมาะสมกับหวัขอที่

สอบถาม   

 
การกาํหนดกลุมเปาหมาย 
 กลุมตัวอยางในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้ คือ เยาวชนอายุระหวาง 15 – 21 ป กําลังศึกษาอยูใน

ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจนถงึระดับอุดมศึกษา โดยจําแนกตามระดับชั้นการศึกษา และแยก

ตามเพศ ดังนี ้

- นักเรียนชัน้มัธยมศึกษาตอนปลาย จาํนวน 16 คน เปนเพศหญิง 8 คน เพศชาย 8 คน 

- นักศึกษาในระดับอุดมศึกษา จํานวน 16 คน เปนเพศหญิง 8 คน เพศชาย 8 คน 

 
ภาพยนตรโฆษณาท่ีนํามาศึกษา 

1. ชื่อเร่ือง “อยาเสี่ยง”  
ผลิตโดย สํานกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช)  

ออกอากาศในป 2550 

เร่ืองยอ 

- ภาพยนตรใชภาพที่สื่อถึงความปลอดภัยของถุงยางอนามัย โฆษณาเร่ืองนี้

กลุมเปาหมายคือผูชาย เปนการบอกใหผูชายใชถุงยางอนามัยทุกคร้ังเมื่อ

ตองการมีเพศสัมพันธกับผูหญิง 

2. ชื่อเร่ือง “ตกหลุมรัก”   

ผลิตโดย สํานกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช)  
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ออกอากาศในป 2550 

เร่ืองยอ 

- ภาพยนตรเลาถึงการที่ผูชายบอกรักผูหญิงซ่ึงทําใหผูหญิงยอมมีเพศสัมพันธดวย 

แลวใชภาพที่ ส่ื อถึ งความปลอดภัยของถุ งยางอนามัย  โฆษณาเ ร่ืองนี้

กลุมเปาหมายคือผูหญิง เปนการบอกใหผูหญิงรูจักปองกันโรคจากคูรัก โดยการ

บอกใหคูรักใชถุงยางอนามัยทุกคร้ังเมื่อมีเพศสัมพันธ 

3. ชื่อเร่ือง “ขอถุงยางอนามัย”  

ผลิตโดย กองทุนโลก (Global Fund)  

ออกอากาศในป 2550 

เร่ืองยอ 

- ผูชายคนหนึ่งเดินเขาไปที่สถานีอนามยัเพือ่ตองการขอถงุยางอนามัย แตพอไปถึง

กลับไมกลาขอ โฆษณาเร่ืองนี้เปนการบอกใหผูชายไมตองอายที่จะมถีุงยาง

อนามยัเอาไวกับตัว 

4. ชื่อเร่ือง “ยืดอกพกถุง”  
ผลิตโดย กองทุนโลก (Global Fund) 

ออกอากาศในป 2550 

 เร่ืองยอ 

-      ผูชายคนหนึ่งเดินเขาไปในรานสะดวกซ้ือ หลังจากที่เขาบอกกับพนักงานขายวา

ตองการซ้ือถุงยางอนามัย เขาก็พบวา คนทั้งรานตางหันมามองที่เขา บางคนมีสี

หนาที่กลัว บางคนมีทาทางรังเกียจ แตแลวเขาก็รูสึกตัววาคิดไปเองหลังจากที่

พนักงานขายถามวาตองการก่ีกลอง โฆษณาเร่ืองนี้สื่อวา ไมตองกลัวกับการที่เรา

จะไปซื้อถุงยางอนามัย เพราะการไปซื้อถุงยางอนามัยไมไดหมายความวาเราเปน

คนไมดี พรอมกับบอกวาการที่เราใชถุงยางอนามัยเปนการทําดีอีกดวย 

5.  ชื่อ “บอกรัก”  

ผลิตโดยกองทนุโลก (Global Fund)   

ออกอากาศในป 2551 

เร่ืองยอ 

-  คูรักนั่งคุยกนั แฟนหนุมถามแฟนสาววาเคยรักใครมากอนไหม แฟนสาวตอบวามี 

1 คน จากนั้นแฟนเกาของหญิงสาวก็มาเลาใหฟงวา กอนที่จะคบกับแฟนสาวคน
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นี้ เคยคบกับผูหญิงมาแลวหลายคน โฆษณาเร่ืองนีเ้ปนการเตือนวา ไมมีใครที่จะ

มาเลาอดีตใหเราฟงทัง้หมด  ดังนัน้ เราตองรูจักปองกันไวกอนโดยการใชถุงยาง

อนามยั 

6.  ชื่อเร่ือง “บอกแฟน”  

ผลิตโดยกองทนุโลก (Global Fund)   

ออกอากาศในป 2551 

เร่ืองยอ 

-  แฟนสาวถามคูรักของตนเม่ือกลับถึงบาน วาไปไหนมา เนื่องจากแฟนหนุมหายไป

หลายวัน แฟนหนุมจึงเลาใหฟงวาไปมีเพศสัมพันธกับผูหญิงและผูชายอื่นมา 

โฆษณาเร่ืองนี้ เปนการเตือนวา ไมมีใครที่จะเลาใหเราฟงทั้งหมดวาไดมี

เพศสัมพันธใครมาบาง ดังนั้น เราตองรูจักปองกันตนเองโดยการใชถุงยางอนามัย 

 
ขั้นตอนในการทําวิจัย 

1. ศึกษา คนควา และรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองทีท่ําการวจิัย ไดแก  

 สถานการณเอดสในปจจุบัน จากขาวสารและรายงานขององคกรสาธารณสุข

ที่เกีย่วของ 

 สื่อตางๆที่เกี่ยวของกับการรณรงคตอตานโรคเอดส 

 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัตางๆที่เกี่ยวของ 

2. คัดเลือกกลุมเปาหมายที่มีคุณสมบัติตามที่กําหนด โดยใชเทคนิคเครือขาย (Network 

technique) ซึ่งทาํโดยใหกลุมเปาหมายแนะนําบุคคลทีรู่จักหรืออยูในเครือขายเดียวกัน 

3. จัดหาสถานทีใ่นการสัมภาษณกลุมแบบเจาะจง จากนั้นนัดหมายวนั เวลา และ

สถานที่แกผูใหสัมภาษณทัง้ 32 คนลวงหนา 2 สัปดาห โดยใชเวลาในวันเสารหรืออาทิตย 

4. เก็บรวบรวมขอมูล 

5. วิเคราะหขอมลู 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยใชการสัมภาษณกลุมแบบเจาะจง (Focus Group Interview) เพื่อคนหาขอมูล

เกี่ยวกับประเด็นที่ตองการศึกษา ในการสัมภาษณกลุมแบบเจาะจง ผูวิจัยใชวิธแีสดงส่ือรณรงค

ตอตานโรคเอดสที่เปนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 6 เร่ืองใหแกกลุมตัวอยางรับชม 

จากนั้นจงึใหตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจยัจะทาํการขออนุญาตบันทกึเสียงสัมภาษณกับกลุมผูให
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ขอมูลกอนเร่ิมทําการสัมภาษณทุกคร้ัง และมีการจดบันทกึประเด็นสําคัญ เพือ่นํามาใชในการ

วิเคราะหขอมลูตอไป 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

แบบสอบถามที่ใชในการสัมภาษณกลุมแบบเจาะจง ประกอบดวย 

1. สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ นามสกุล รายไดครอบครัวตอเดือน 

รายไดของผูใหขอมูล ที่อยู กิจกรรมในยามวาง 

2. สวนที่ 2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือ ประกอบดวย 

 ประเภทของส่ือที่เปดรับเปนประจํา 

 ความถี่ในการเปดรับส่ือแตละประเภท 

 พฤติกรรมการรับชมโทรทัศนของผูใหสัมภาษณ 

 พฤติกรรมการรับชมโฆษณา 

3. สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทศันคติของผูใหสัมภาษณทีม่ีตอภาพยนตรโฆษณารณรงค

ตอตานโรคเอดสที่ไดรับชม ประกอบดวย 

 การประเมนิส่ือรณรงคในดานเนื้อหา (Message) 

 การประเมินส่ือรณรงคในดานการเราอารมณของสาร (Type of Appeals) 

 การประเมินส่ือรณรงคในดานรูปแบบการนําเสนอ 

 
ระยะเวลาในการเก็บขอมูล 
 เดือนเมษายน 2552 
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การวิเคราะหขอมูล 
 นําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณกลุมแบบเจาะจงมาวิเคราะหโดยอาศัยแนวความคิดและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวของมาเปนแนวทาง 

 
การนําเสนอขอมูล 
 ใชวิธีการพรรณนาความ (Descriptive method)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

การวิจยั เร่ือง “การประเมินส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทศันของรัฐ

และเอกชนจากทัศนะของเยาวชน”  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ   ซึ่งผูวิจยัใชการสัมภาษณกลุมแบบ

เจาะจง (Focus group interview)  โดยการนําเสนอผลการวิจยัในบทน้ี ผูวิจยัจะทําการลําดับ

ขอมูล ตามวัตถุประสงคการวิจัยทั้ง 3 ขอ คือ ขอหนึ่ง เพือ่ศึกษารูปแบบการนาํเสนอของภาพยนตร

โฆษณารณรงคโรคเอดส  ขอสอง เพื่อศึกษาการเขาถึงของกลุมเปาหมายตอภาพยนตรโฆษณา

รณรงคโรคเอดส และขอสาม เพื่อศึกษาความพงึพอใจของกลุมเปาหมายทีม่ีตอองคประกอบของ

ภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส ทั้งนีจ้ากทัศนะของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัจํานวน 32 คน 

ประกอบดวย (1) นกัเรียนชัน้มัธยมศึกษา เพศชาย 8 คน (2) นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาเพศหญิง 8 

คน (3) นักศึกษาระดับอุดมศึกษาเพศชาย 8 คน (4) นกัศึกษาระดับอุดมศึกษาเพศหญิง 8 คน ซึ่ง

ผูวิจัยจะนําเสนอขอมูลตามลําดับ ดังนี้  

 

สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 2 : วิเคราะหรูปแบบการนาํเสนอของภาพยนตรโฆษณารณรงคเอดส 

สวนที่ 3 : การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมตัวอยาง  

สวนที่ 4 : วิเคราะหองคประกอบของภาพยนตรโฆษณารณรงคเอดส 

สวนที่ 5 : ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายที่มีตอองคประกอบของภาพยนตรโฆษณารณรงค

เอดส 

 
สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 
 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย เพศ ระดับการศึกษา รายไดครอบครัว รายได

ของผูใหสัมภาษณ และกิจกรรมยามวาง นาํเสนอโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

 

 งานวิจยันี ้ ผูวจิัยเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณกลุมแบบเจาะจง ซึง่กลุมสนทนามี 4 กลุม 

คือ กลุมที่ 1 นักเรียนชัน้มัธยมศึกษาเพศหญิง กลุมที่ 2 นักเรียนช้ันมัธยมศึกษา เพศชาย กลุมที3่ 

นักศึกษาระดับอุดมศึกษาเพศหญิง และกลุมที ่4 นักศึกษาระดับอุดมศึกษาเพศชาย กลุมละ 8 คน 

จํานวนผูเขารวมสนทนากลุมทั้งส้ิน 32 คน 
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เพศและระดับการศึกษา 
ตารางที่ 2 กลุมสนทนาจําแนกตามเพศ และระดับการศึกษา 

 

เพศ 
กลุมที ่

จํานวน 
(คน) หญิง ชาย 

รอยละ 

1 8 8 - 25 

2 8 - 8 25 

3 8 8 - 25 

4 8 - 8 25 

รวม 32 16 16 100 

 
รายไดครอบครัวตอเดือน 
ภาพที ่2 รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน 

 
จากภาพที่ 2 ผูวิจัยไดศึกษาสถานภาพเศรษฐกิจของกลุมตัวอยางโดยพิจารณาจากรายได

รวมของครอบครัว พบวา รายไดครอบครัวของกลุมตัวอยางอยูที่ระหวาง 10,000 – 29,999 บาท

ตอเดือน คิดเปนรอยละ 25 รองลงมา คือ มีรายไดระหวาง 50,000 – 69,999 บาทตอเดือน และ

70,000 – 89,999 บาทตอเดือน  คิดเปนรอยละ 21.88  รายไดระหวาง 30,000 – 49,999 บาทตอ

เดือน คิดเปนรอยละ 18.75 สวนกลุมทีม่ีรายไดสูงกวา 90,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 12.50   

 

 

10,000 – 29,999 บาท 
25.00% 

30,000 – 49,999 บาท 
18.75% 

50,000 – 69,999 บาท 
21.88% 

70,000 – 89,999 บาท 
21.88% 

มากกวา 90,000 บาท 
12.50% 
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รายไดของผูใหสัมภาษณ 
ภาพที ่3 รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดของผูใหสัมภาษณตอเดือน 

 
แผนภาพที ่ 3 ผูวิจัยไดศึกษาสถานภาพเศรษฐกิจของกลุมตัวอยางโดยพิจารณาจาก

รายไดของผูใหสัมภาษณ พบวา ผูใหสมัภาษณทีม่ีรายไดนอยกวา 4,999 บาทตอเดือน คิดเปน

รอยละ 43.75 รองลงมา คือ มีรายไดระหวาง. 5,000-9,999 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 40.63 

กลุมที่มีรายไดระหวาง 10,000 – 14,999 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 12.50 สวนกลุมที่มีจาํนวน

นอยที่สุด คือ กลุมทีม่ีรายไดมากกวา 15,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 3.13 ซึ่งผูทีม่ีรายได

มากกวา 10,000 ข้ึนไป ทัง้หมดอยูในระดับอุดมศึกษา 

 
กิจกรรมยามวาง 
ภาพที ่4 รอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามกิจกรรมยามวาง 

 

นอยกวา 4,999   บาท 
43.75%

5,000 – 9,999 บาท
40.63% 

10,000 – 14,999 บาท
12.50%

มากกวา 15,000  บาท
3.13%

ดูโทรทัศน

12.50%

เลนอินเตอรเน็ต 
31.25%

ฟงเพลง 
12.50%

อานหนังสือ 
6.25%

ชอปปง
9.38%

ชมภาพยนตร
18.75%

เลนดนตรี
3.13% 

เลนเกมส 
6.25%
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จากแผนภาพที่ 4 ผูวิจัยไดศึกษาถงึการใชเวลาวางของกลุมตัวอยาง ซึ่งในสวนทีน่ํามา

วิเคราะหนี้ จะอธิบายถึงกจิกรรมในลําดับแรกที่กลุมตัวอยางเลือกทาํในเวลาวาง พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญใชเวลาวางดวยการเลนอินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 31.25 รองลงมา คือ การชม

โทรทัศน คิดเปนรอยละ 18.75 และกลุมตัวอยางนยิมฟงเพลงและชมภาพยนตร คิดเปนรอยละ 

12.50 ตามลําดับ  

 

จากขอมูลที่ไดในสวนที ่ 1 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีลักษณะ ดังนี ้ เปนวยัรุน 

อาศัยอยูในเมือง รายไดปานกลาง กิจกรรมยามวางทีน่ยิมทาํมากที่สุด คือ การเลนอินเตอรเน็ต 

รองลงมา คือ การชมโทรทัศน 

 
สวนที่ 2 : วิเคราะหรูปแบบการนาํเสนอของภาพยนตรโฆษณารณรงคเอดส 

 
รูปแบบการนําเสนอ ที่ใชในงานวิจยั 
1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 

2. รูปแบบการแกปญหา (Problem and Solution) 

3. สถานการณเกินจริง (Exaggeration) 

4. การใชอารมณขัน (Humor) 

5. การสรางอารมณหรือจินตนาการ (Mood or Image) 
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ตารางที่ 3 ตารางแสดงรูปแบบการนาํเสนอของภาพยนตรโฆษณา 
 

รูปแบบการนําเสนอของภาพยนตรโฆษณา 

ชื่อเร่ือง หนวยงาน เส้ียวหน่ึง

ของชีวิต 

รูปแบบการ

แกปญหา 

สถานการณ

เกินจริง 

การใช

อารมณขัน 

การสราง

อารมณหรือ

จินตนาการ 

อยาเส่ียง สํานักงานหลักประกัน

สุขภาพแหงชาติ 
X  X  X 

ตกหลุม

รัก 

สํานักงานหลักประกัน

สุขภาพแหงชาติ 
X  X  X 

ขอถุงยาง

อนามัย 

กองทุนโลก 
X   X  

ยืดอกพก

ถุง 

กองทุนโลก 
X   X  

บอกรัก กองทุนโลก X X X X  

บอกแฟน กองทุนโลก X X X X  

รวม 6 2 4 4 2 
 

 

 

จากตารางที่ 3 พบวา รูปแบบการนาํเสนอที่ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสมี 5 

รูปแบบ คือ เสี้ยวหนึง่ของชีวิต รูปแบบการแกปญหา สถานการณเกนิจริง การใชอารมณขัน การ

สรางอารมณหรือจินตนาการ ซึ่งสามารถจัดกลุมได 3 กลุม คือ รูปแบบที่ใชมาก รูปแบบที่ใชปาน

กลาง และรูปแบบที่ใชนอย ดังนี ้

1. รูปแบบที่ใชมาก คือ เสี้ยวหนึง่ของชีวิต ซึ่งภาพยนตรโฆษณาทีน่าํมาศึกษาทุกเร่ืองใชรูปแบบ

การนาํเสนอนี ้

2. รูปแบบที่ใชปานกลาง คือ สถานการณเกินจริง และ การใชอารมณขัน ซึ่งมีภาพยนตรโฆษณา

ที่นาํมาศึกษา 4 เร่ืองใชรูปแบบการนาํเสนอนี ้

3. รูปแบบที่ใชนอย คือ รูปแบบการแกปญหา และการสรางอารมณหรือจินตนาการ ซึ่งมี

ภาพยนตรโฆษณาทีน่ํามาศึกษา 2 เร่ืองใชรูปแบบการนาํเสนอนี ้
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เมื่อสังเกตจะพบวา โฆษณาท่ีสํานักงานหลักประกนัสุขภาพแหงชาติผลิตทั้ง 2 เร่ืองใช

รูปแบบการนาํเสนอเหมือนกัน คือ เสีย้วหนึง่ของชีวิต สถานการณเกินจริง และสรางอารมณหรือ

จินตนาการ ในขณะที่โฆษณาท่ีผลิตโดยกองทุนโลกมกีารใชรูปแบบหลากหลาย 

 
สวนที่ 3: การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อของกลุมตัวอยาง  
 การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย 

 ประเภทของส่ือที่เปดรับเปนประจํา 

 ชวงเวลาในการเปดรับส่ือทางโทรทัศน 

 ความสนใจทีม่ีตอส่ือทางโทรทัศน 

 การพบเหน็ส่ือรณรงคเกี่ยวกบัโรคเอดส 

 การเขาถงึภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการวจิัย 
 
ประเภทของสื่อที่เปดรับเปนประจํา 
ภาพที ่5 รอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามส่ือทีเ่ปดรับมากที่สุด 
 

 
จากภาพที ่ 5 พบวา ประเภทของส่ือที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด คือ สื่อโทรทศัน คิด

เปนรอยละ 62.49 รองลงมา คืออินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 25 และหนงัสือพมิพ คิดเปนรอยละ 

9.38 สวนประเภทของส่ือทีก่ลุมตัวอยางเปดรับนอยที่สุด ไดแกสื่อวิทยุ คิดเปนรอยละ 3.13  
 
 
 

โทรทัศน 
62.49% 

อินเตอรเน็ต 
25.00% 

วิทยุ 
3.13%

หนังสือพิมพ 
9.38% 
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ชวงเวลาในการเปดรับสื่อทางโทรทัศน 
ภาพที ่6: ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางรับชมโทรทัศนเปนประจํา 

 
                                                                

                                                                

                                                                

                                                                

                                                                

                                                                

                                                                

                                                                

                                                                

                                
                                                                

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
 

11
 

12
 

13
 

14
 

15
 

16
 

17
 

18
 

19
 

20
 

21
 

22
 

23
 

24
 

25
 

26
 

27
 

28
 

29
 

30
 

31
 

32
 

 

  หมายถึง นักเรียนชั้นมัธยมศึกษา เพศหญิง  หมายถึง นักศึกษาระดับอุดมศึกษา เพศหญิง 

 หมายถึง นักเรียนชั้นมัธยมศึกษา เพศชาย  หมายถึง นักศึกษาระดับอุดมศึกษา เพศชาย 

 

ภาพที ่7 จํานวนคนที่รับชมโทรทัศนในแตละชวงเวลา 

 

9

15

19

13

7

344

21 20

0

4

8

12

16

20

24

28

32

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ชวงเวลา(น.)

จํา
นว

นค
น(
คน

)

จํานวนคนที่รับชมโทรทัศน

 

คนที ่

02.00 

01.00 

24.00 

23.00 

22.00 

21.00 

20.00 

19.00 

18.00 

17.00 

16.00 

เวลา 

16.00       17.00       18.00     19.00       20.00      21.00      22.00      23.00      24.00      01.00    02.00   
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ภาพที ่ 6 แสดงชวงเวลาทีก่ลุมตัวอยางรับชมโทรทัศนเปนประจํา เมือ่นํามาทาํเปนกราฟ

ดังภาพที่ 7 พบวา ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางรับชมโทรทัศนมากที่สุด คือ ประมาณ 20.00 น. ไป

จนถงึ 23.00 น. 
 
ชวงเวลาในการออกอากาศของโฆษณาแตละเรื่อง 

1. เร่ือง อยาเส่ียง 
หนวยงาน สปสช. 

ความยาว 20 วินาท ี

สถานทีี่ออกอากาศ : NBT 

ระยะเวลาออกอากาศ : วันที่ 17/12/2007- 17/09/2008 

 

ชอง วัน เวลา 
ประเภทรายการที่โฆษณา

ออกอากาศ 
ความถ่ีในการ

ออกอากาศ (ครั้ง) 

NBT จันทร-ศุกร 06:00:00 - 07:59:59 ขาว 59 

 เสาร-อาทิตย 06:00:00 - 07:59:59 ขาว 25 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, สารคดี, 189 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, สารคดี, รายการเพลง  9 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว, สารคดี, 53 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ขาว 8 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว 120 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ขาว, สารคดี, การตูน 59 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 ขาว, กีฬา, สารคดี 59 

รวม 581 
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2. เร่ือง ตกหลุมรัก 

หนวยงาน สปสช. 

ความยาว 20 วินาท ี

สถานทีี่ออกอากาศ : NBT 

ระยะเวลาออกอากาศ : วันที่ 17/12/2007- 17/09/2008 

 

ชอง วัน เวลา 
ประเภทรายการที่โฆษณา

ออกอากาศ 
ความถ่ีในการ

ออกอากาศ (ครั้ง) 

NBT จันทร-ศุกร 06:00:00 - 07:59:59 ขาว, สารคดี 51 

 เสาร-อาทิตย 06:00:00 - 07:59:59 ขาว 21 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, สารคดี, การศึกษา 69 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, สารคดี, การศึกษา  8 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว, สารคดี, การตูน 29 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ขาว, สารคดี 16 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว 143 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ขาว 24 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 ขาว, สารคดี 44 

รวม 405 

 

3. เร่ือง  ขอถงุยางอนามัย (YUED AOK POK THUNG(30):CLINIC) 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี 

สถานทีี่ออกอากาศ : ชอง 3, ชอง 5, ชอง 7, ชอง 9, NBT, TITV 

ระยะเวลาออกอากาศ : วันที่ 28/07/2007 - 21/03/2008 

ชอง 3 : 28/07/2007 - 26/08/2007 

ชอง 5 : 07/08/2007 - 18/08/2007 

ชอง 7 : 28/07/2007 - 26/08/2007 

ชอง 9 : 18/08/2007 
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NBT : 09/10/2007 - 21/03/2008 

TITV : 29/07/2007 - 30/08/2007 

 

ชอง วัน เวลา 
ประเภทรายการที่โฆษณา

ออกอากาศ 
ความถ่ีในการ

ออกอากาศ (ครั้ง) 

ชอง 3 จันทร-ศุกร  06:00:00 - 07:59:59 ขาว 1 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้ 4 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้, ละคร 5 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ละคร 4 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ละคร 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ละคร 5 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ละคร 2 

ชอง 5 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 เกมสโชว 1 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้ 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว 3 

ชอง 7 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ภาพยนตร, ละคร, เกมสโชว 8 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ภาพยนตร, ละคร, เกมสโชว, 

รายการเพลง 

12 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ละคร 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, ละคร 11 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ขาว, ภาพยนตร, วาไรตี้, เกมส

โชว 

11 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 ภาพยนตร 1 

ชอง 9 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ขาว 1 

NBT จันทร-ศุกร 06:00:00 - 07:59:59 ขาว, ธรรมะ 13 

 เสาร-อาทิตย 06:00:00 - 07:59:59 ธรรมะ 2 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, สารคดี, ธรรมะ, การศึกษา 21 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ขาว 1 
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 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว, สารคดี, รายการเด็ก 6 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ขาว 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, สารคดี  9 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 กีฬา 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 ธรรมะ 1 

TITV จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 สารคดี 1 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 เกมสโชว 3 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว, วาไรตี้, เกมสโชว 6 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 วาไรตี้ 5 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 วาไรตี้ 1 

รวม 143 

 

4. เร่ือง ยืดอกพกถุง (YUED AOK POK THUNG(30):MAN BUY) 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี

สถานทีี่ออกอากาศ : ชอง 3, ชอง 5, ชอง 7, ชอง 9, NBT, TITV 

ระยะเวลาออกอากาศ : วันที่ 27/7/2007 – 29/01/2008 

ชอง 3 : 27/07/2007 - 26/08/2007 

ชอง 5 : 27/07/2007 - 25/08/2007 

ชอง 7 : 27/07/2007 - 26/08/2007 

ชอง 9 : 27/07/2007 - 18/08/2007 

NBT : 29/09/2007 - 29/01/2008 

TITV : 27/07/2007 - 30/08/2007 

 

 

 



74 

ชอง วัน เวลา 
ประเภทรายการที่โฆษณา

ออกอากาศ 
ความถ่ีในการ

ออกอากาศ (ครั้ง) 

ชอง 3 จันทร-ศุกร 06:00:00 - 07:59:59 ขาว 1 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, วาไรตี้ 7 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้, ละคร 8 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ละคร 2 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ละคร 3 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, ละคร 4 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ละคร, วาไรตี้ 2 

ชอง 5 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้ 1 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 วาไรตี้ 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, ละคร 5 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 วาไรตี้ 1 

ชอง 7 จันทร-ศุกร 06:00:00 - 07:59:59 วาไรตี้ 1 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ละคร, ขาว, วาไรต้ี 5 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ละคร, เพลง, วาไรต้ี 7 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ขาว 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, ละคร 9 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ขาว, วาไรตี้, ภาพยนตร 10 

ชอง 9 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ละคร, วาไรตี้ 3 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้ 2 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ละคร 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 วาไรตี้ 3 

NBT จันทร-ศุกร 06:00:00 - 07:59:59 ขาว 8 

 เสาร-อาทิตย 06:00:00 - 07:59:59 ขาว 4 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, วาไรตี้,  8 
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 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้ 2 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว, วาไรตี้,  6 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 สารคดี, รายการธรรมะ 2 

TITV จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว 4 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, วาไรตี้ 3 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 วาไรตี้ 7 

รวม 122 

 

 

5. เร่ือง บอกรัก (YUED AOK POK THUNG(30):COUPLE) 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี

สถานทีี่ออกอากาศ : ชอง 3, ชอง 5, ชอง 7, ชอง 9, NBT 

ระยะเวลาออกอากาศ : วันที่ 23/05/2008 - 10/04/2009 

ชอง 3 : 23/05/2008 - 13/06/2008 

ชอง 5 : 24/05/2008 - 08/06/2008 

ชอง 7 : 23/05/2008 - 13/06/2008 

ชอง 9 : 02/06/2008 - 12/06/2008 

NBT : 24/09/2008 - 10/04/2009 

 

ชอง วัน เวลา 
ประเภทรายการที่โฆษณา

ออกอากาศ 
ความถ่ีในการ

ออกอากาศ (ครั้ง) 

ชอง 3 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, วาไรตี้, ละคร 7 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ละคร 1 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว 2 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ละคร, วาไรตี้ 7 
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 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ละคร, วาไรตี้ 4 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 ขาว, ละคร 2 

ชอง 5 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 รายการเพลง 1 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 กีฬา, เกมสโชว, วาไรตี้ 4 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 วาไรตี้ 2 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว 2 

ชอง 7 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, ละคร 5 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, ละคร 10 

ชอง 9 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 สารคดี, วาไรตี้ 2 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, วาไรตี้ 2 

NBT จันทร-ศุกร 06:00:00 - 07:59:59 ขาว,สารคดี 5 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, สารคดี 19 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, สารคดี, ละคร 4 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 สารคดี 21 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 สารคดี 2 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, สารคดี 2 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ขาว, สารคดี 3 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 ขาว, สารคดี, รายการเพลง 27 

รวม 135 

 

6. เร่ือง บอกแฟน (YUED AOK POK THUNG(30):SPOUSE) 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี
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สถานทีี่ออกอากาศ : ชอง 3, ชอง 5, ชอง 7, ชอง 9, NBT 

ระยะเวลาออกอากาศ : วันที่ 23/05/2008 - 10/04/2009 

ชอง 3 : 23/05/2008 - 13/06/2008 

ชอง 5 : 27/05/2008 - 08/06/2008 

ชอง 7 : 23/05/2008 - 12/06/2008 

ชอง 9 : 25/05/2008 - 11/06/2008 

NBT : 24/09/2008 - 10/04/2009 

 

ชอง วัน เวลา 
ประเภทรายการที่โฆษณา

ออกอากาศ 
ความถ่ีในการ

ออกอากาศ (ครั้ง) 

ชอง 3 เสาร-อาทิตย 06:00:00 - 07:59:59 ขาว 1 

 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้, ละคร 15 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ละคร, เกมสโชว 2 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 ขาว, ละคร 2 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ละคร 5 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

22:21:00 - 23:59:59 ละคร 2 

ชอง 5 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 รายการเพลง 2 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 วาไรตี้ 1 

ชอง 7 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว, วาไรตี้, ละคร 7 

 เสาร-อาทิตย 08:00:00 - 15:59:59 ละคร, รายการเพลง 4 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 ขาว, ละคร 4 

ชอง 9 จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 วาไรตี้, ละคร 4 

 เสาร-อาทิตย 16:00:00 - 18:29:59 ละคร 1 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

18:30:00 - 22:20:59 วาไรตี้ 1 

NBT จันทร-ศุกร 08:00:00 - 15:59:59 ขาว 6 

 จันทร-ศุกร 16:00:00 - 18:29:59 สารคดี 15 

 จันทร-ศุกร และ 22:21:00 - 23:59:59 ขาว 5 
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เสาร-อาทิตย 

 จันทร-ศุกร และ 

เสาร-อาทิตย 

24:00:00 – 05:59:59 สารคดี 21 

รวม 98 

 
ตารางที่ 4 สรุปการออกอากาศของภาพยนตรโฆษณาทีน่ํามาศึกษา 
 

หัวขอ 1. อยาเสี่ยง 
2. ตกหลุม

รัก 
3. ขอถุงยาง
อนามัย 

4. ยืดอกพก
ถุง 

5. บอกรัก 6. บอกแฟน 

วันที่ออกอากาศครั้งสุดทาย 17/9/2008 17/9/2008 21/3/2008 29/1/2008 10/4/2009 10/4/2009 

ระยะเวลาที่ออกอากาศ 

(เดือน) 9 เดือน 9 เดือน 8 เดือน 6 เดือน 11 เดือน 11 เดือน 

จํานวนสถานีที่ออกอากาศ 

(สถานี) 1 1 6 6 5 5 

ความถ่ีทั้งหมดของการ

ออกอากาศ (คร้ัง) 581 405 143 122 135 98 
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ตารางที่ 5 เปรียบเทยีบชวงเวลาที่โฆษณาออกอากาศกบัเวลาที่กลุมเปาหมายรับชมโทรทัศน 

 
ความถ่ีของการออกอากาศในแตละชวงเวลา(คร้ัง) 

ชวงเวลา 
จํานวนคนที่รับชม
โทรทัศน (คน) 

อยาเส่ียง ตกหลุม

รัก 

ขอถุงยาง

อนามัย 

ยืดอกพก

ถุง 

บอกรัก บอกแฟน 

16.00-17.00 4 

17.00-18.00 4 
61 45 19 14 28 18 

18.00-19.00 9 

19.00-20.00 15 

20.00-21.00 21 

21.00-22.00 20 

120 143 28 25 23 11 

22.00-23.00 19 

23.00-24.00 13 
59 24 19 22 7 7 

24.00-01.00 7 

01.00-02.00 3 

02.00-06.00 0 

59 44 3 0 29 21 

06.00-16.00 0 282 149 74 61 48 41 

ความถ่ีรวม(คร้ัง) 581 405 143 122 135 98 

 
จากตาราง พบวา โฆษณาที่นํามาวิจัยทุกเร่ืองมีความถี่ในการออกอากาศมากที่สุดในชวงเวลา 

06.00 – 16.00 น. ซึ่งไมสอดคลองกับเวลาที่กลุมเปาหมายรับชมโทรทัศนมากที่สุด คือ เวลา 

20.00 – 23.00 น. จึงอาจเปนอีกหนึ่งสาเหตุที่ทําใหกลุมเปาหมายสวนใหญไมเคยเห็นโฆษณาบาง

เร่ือง คือ เร่ืองอยาเส่ียงและเร่ืองตกหลุมรัก ชวงเวลาที่โฆษณามีความถี่ในการออกอากาศ

รองลงมา คือ ชวงเวลา 18.00 – 22.00 น. ซึ่งใกลเคียงกับเวลาที่กลุมเปาหมายรับชมโทรทัศนเปน

ประจํา ยกเวน เร่ือง บอกรัก ที่ความถี่ในการออกอากาศรองลงมา คือที่ชวงเวลา 24.00 – 06.00 น. 

ซึ่งอาจเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหมีจํานวนกลุมเปาหมายที่เคยดูและไมเคยดูใกลเคียงกัน (เคยดู 18 

คน ไมเคยดู 14 คน) จากตารางนี้ จึงสรุปไดวา ชวงเวลาในการออกอากาศมีผลตอการเขาถึง

กลุมเปาหมาย โดยควรเลือกชวงเวลาออกอากาศใหสอดคลองกับชวงเวลาที่กลุมเปาหมายเปดรับ

ส่ือนั้นๆ 
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ความสนใจท่ีมีตอสื่อทางโทรทัศน 
 
ตารางที่ 6 ประเภทรายการทางโทรทัศนทีช่อบดู 

 

จํานวนคนทีช่อบดูรายการประเภทนัน้ 
กลุม 

ละคร วาไรต้ี เกมสโชว อ่ืนๆ* ไมระบ ุ

1. เพศหญิง 

มัธยมศึกษา 
8 3 1 - - 

2. เพศชาย 

มัธยมศึกษา 
- 7 3 - - 

3. เพศหญิง 

อุดมศึกษา 
6 - 2 2 2 

4. เพศชาย 

อุดมศึกษา 
1 3 3 3 2 

* รายการอื่นๆ เชน ขาว สารคดี กีฬา ภาพยนตรชุด การตูน 

 

ตารางที่ 6 ประเภทรายการทางโทรทัศนทีช่อบดู เรียงตามลําดับ ดังนี ้

• เพศหญิง : ละคร  > วาไรต้ี, เกมสโชว > อ่ืนๆ, ไมระบุ 

• เพศชาย : วาไรต้ี > เกมสโชว > อ่ืนๆ > ไมระบุ > ละคร 

• มัธยมศึกษา : วาไรต้ี > ละคร > เกมสโชว  

• อุดมศึกษา : ละคร > เกมสโชว, อ่ืนๆ > ไมระบุ > วาไรต้ี  

  

พบวา เพศมีผลตอประเภทรายการทางโทรทัศนที่ชอบดู โดยเพศหญิงชอบดูละครมาก

ที่สุด สวนเพศชายชอบดูรายการประเภทวาไรต้ีมากที่สุดและชอบดูละครนอยที่สุด นอกจากนี้ 

ระดับการศึกษาก็มีผลตอประเภทรายการโทรทัศนที่ชอบดูเชนกัน โดยนักเรียนมัธยมศึกษาชอบดู

รายการประเภทวาไรต้ีมากที่ สุด รองลงมา  คือ ละคร และชอบเกมสโชวนอยที่สุด  สวน

ระดับอุดมศึกษาชอบดูละครมากที่สุด รองลงมา คือ รายการประเภทเกมสโชว และชอบรายการ

ประเภทวาไรต้ีนอยที่สุด จะเห็นไดวาเพศและระดับการศึกษามีผลอยางมากตอประเภทรายการ
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ทางโทรทัศนที่ชอบดู เนื่องจาก ในขณะที่เพศหญิงชอบละครมากที่สุด เพศชายชอบละครนอยที่สุด 

นักเรียนมัธยมศึกษาชอบดูวาไรต้ีมากที่สุด แตอุดมศึกษาชอบวาไรตี้นอยที่สุด  
 
ตารางที่ 7 ประเภทละคร / ภาพยนตรที่กลุมตัวอยางชอบดู 
 

จํานวนคนทีช่อบดูละครประเภทนั้น  
กลุม 

ตลก ดรามา สยองขวัญ แอคช่ัน 

1. เพศหญิง 

มัธยมศึกษา 
7 5 2 2 

2. เพศชาย 

มัธยมศึกษา 
8 3 3 4 

3. เพศหญิง 

อุดมศึกษา 
6 6 1 2 

4. เพศชาย 

อุดมศึกษา 
8 3 2 5 

 
ประเภทของละครหรือภาพยนตรที่กลุมตัวอยางช่ืนชอบ เรียงตามลําดับความชอบ ดังนี ้

• เพศหญิง : ตลก > ดรามา > แอคชั่น > สยองขวัญ 

• เพศชาย : ตลก > แอคชั่น > ดรามา > สยองขวัญ 

• มัธยมศึกษา : ตลก > ดรามา > แอคชั่น > สยองขวัญ 

• อุดมศึกษา : ตลก > ดรามา > แอคชั่น > สยองขวัญ  

 

พบวา เพศมีผลตอประเภทของละครหรือภาพยนตรที่ชอบดู โดยเพศหญิงชอบดูละครหรือ

ภาพยนตรแนวดรามามากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายชอบดูละครหรือภาพยนตรแนวแอคชั่น

มากกวาเพศหญิง สวนระดับการศึกษาไมมีผลตอประเภทของละครหรือภาพยนตรที่ชอบดู 
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ตารางที่ 8 พฤติกรรมการรับชมโฆษณาของกลุมตัวอยาง 

 

การรับชมโฆษณา 
กลุมที ่1 

(ญ. มัธยมฯ) 
กลุมที ่2 

(ช. มัธยมฯ) 
กลุมที ่3 

(ญ.อุดมฯ) 
กลุมที ่4 
(ช. อุดมฯ) 

รวม 

ไมชมเลย 1 3 1 1 6 

ชมบาง 7 3 6 3 19 

ชมประจํา - 2 1 4 7 

รวม 8 8 8 8 32 

 

พฤติกรรมการรับชมโฆษณาของกลุมตัวอยาง เรียงตามลําดับ ดังนี้ 

• เพศหญิง : ชมบาง > ไมชมเลย > ชมประจํา 

• เพศชาย : ชมบาง > ชมประจํา > ไมชมเลย  

• มัธยมศึกษา : ชมบาง > ไมชมเลย > ชมประจํา 

• อุดมศึกษา : ชมบาง > ชมประจํา > ไมชมเลย  

 

จากตาราง เมื่อดูภาพรวม พบวา กลุมตัวอยางมีการรับชมโฆษณาบาง คือ เลือกชมเฉพาะ

ภาพยนตรโฆษณาที่ตัวเองสนใจหรือเลือกชมภาพยนตรโฆษณาทีเ่พิง่ออกอากาศมาใหม ขณะที่ ผู

ที่ไมรับชมโฆษณาเลยมีจํานวนใกลเคียงกับผูที่รับชมโฆษณาเปนประจํา ซึ่งเมื่อผูวิจัยไดสอบถาม

เพิ่มเติม จงึทราบวา สาเหตุที่กลุมตัวอยางแทบจะไมไดดูภาพยนตรโฆษณานั้น เนื่องมาจาก เมื่อ

รายการหรือละครที่กําลังรับชมอยูมีการเบรกเขาชวงของโฆษณา ก็มักจะเปล่ียนชองหน ี เพื่อไปชม

ในรายการของสถานีโทรทัศนชองอ่ืนๆ แทน (Zapping) และจะกลับมาดูที่ชองเดิมเมื่อหมดชวง

โฆษณา และจากขอมูลที่ได ผูวิจยัพบวา เพศและระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการรับชม

โฆษณาของกลุมตัวอยาง 
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ตารางที่ 9 แนวภาพยนตรโฆษณาทีก่ลุมตัวอยางช่ืนชอบมากที่สุด 

 

แนวภาพยนตร
โฆษณา 

กลุมที ่1 
(ญ. มัธยมฯ) 

กลุมที ่2 
(ช. มัธยมฯ) 

กลุมที ่3 
(ญ.อุดมฯ) 

กลุมที ่4 
(ช. อุดมฯ) 

รวม 

ตลก 5 1 4 2 12 

เกินจริง - 2 - 1 3 

กีฬา - 4 - 2 6 

ใหแงคิด 3 1 2 2 8 

สะทอนชวีิต 
(Drama) 

- - 2 1 3 

รวม 8 8 8 8 32 

 

แนวภาพยนตรโฆษณาทีก่ลุมตัวอยางช่ืนชอบมากที่สุด เรียงตามลําดับ ดังนี ้

• เพศหญิง : ตลก  > ใหแงคิด > สะทอนชีวิต โดยไมมผูีที่ชอบโฆษณาแนวเกินจริง 

และกีฬา  

• เพศชาย : กีฬา > ตลก, เกินจริง, ใหแงคิด > สะทอนชีวิต 

• มัธยมศึกษา : ตลก > กีฬา, ใหแงคิด > เกินจริง โดยไมมผีูที่ชอบโฆษณาแนว 

สะทอนชีวิต  

• อุดมศึกษา : ตลก > ใหแงคิด > สะทอนชวีิต > กีฬา > เกินจริง  

 

กลุมตัวอยาง 12 คนจาก 32 คน คิดเปนรอยละ 37.5 ชอบชมภาพยนตรโฆษณาแนวตลก 

รอยละ 25 ชอบภาพยนตรโฆษณาที่ใหแงคิด เชน โฆษณาของบริษัทไทยประกันชีวิต รอยละ 

18.75 ซึ่งเปนเพศชายทั้งหมดชอบโฆษณาประเภทของกีฬา เชน ภาพยนตรโฆษณาของเคร่ืองด่ืม

สปอนเซอร นอกจากนี้ บางสวนยังเพิ่มเติมวาชอบโฆษณาท่ีมีเพลงประกอบ เชน ภาพยนตร

โฆษณาของผลิตภัณฑนมโฟรโมส  สวนอีกช้ินงานของภาพยนตรโฆษณาที่กลุมตัวอยางช่ืนชอบ

และกลาวถึง คือ ภาพยนตรโฆษณาของเคร่ืองด่ืมเปปซ่ี (ชุดท่ีมีฉากวัยรุนเลนสเก็ตบอรดมุดทอซึ่ง

จําลองเปนการโตคล่ืน) เพราะมีการนําวัยรุนมาเปนนักแสดง และในเนื้อเร่ืองของภาพยนตร

โฆษณา ก็มีการเลนกีฬาประเภท Xtreme เปนตัวดําเนินเร่ือง จึงทําใหรูสึกวา เปนวัยของตัวเอง 
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 เม่ือพิจารณาขอมูลที่ได ผูวิจัยพบวา เพศ เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลตอแนวภาพยนตร

โฆษณาท่ีชอบ โดยเพศหญิงไมชอบโฆษณาแนวเกินจริงและกีฬา ในขณะที่เพศชายมีรสนิยม

คอนขางกระจายตัว คือ ชอบเทาๆกันทั้งแนวตลก แนวเกินจริง และโฆษณาแนวท่ีใหแงคิด สวน

ระดับการศึกษาก็มีผลเชนกันแตไมมากเทาเพศ โดยผูวิจัยพบวา เด็กมัธยมศึกษาไมชอบโฆษณา

แนวสะทอนชีวิต 
 
การพบเห็นสือ่รณรงคเกีย่วกับโรคเอดส 
 

ตารางที่ 10 ประเภทส่ือที่กลุมตัวอยางเคยพบเหน็ส่ือรณรงคโรคเอดส 

 

ประเภทสื่อ 
กลุมที ่1 

(ญ. มัธยมฯ) 
กลุมที ่2 

(ช. มัธยมฯ) 
กลุมที ่3 

(ญ.อุดมฯ) 
กลุมที ่4 
(ช. อุดมฯ) 

รวม 

โทรทัศน 5 6 4 6 21 

สื่อเฉพาะกิจ 1 2 1 1 5 

อินเทอรเน็ต 2 - 3 1 6 

รวม 8 8 8 8 32 

 

ในสวนของคําถามเกี่ยวกับการพบเห็นส่ือรณรงคโรคเอดสจากแหลงตางๆ พบวา กลุม

ตัวอยางเคยพบเห็นส่ือรณรงคเกี่ยวกับโรคเอดส แตไมบอยมาก ซึง่ส่ือสวนใหญที่พบคือส่ือ

โทรทัศน นอกจากน้ี ยงัพบเห็นจากสื่อเฉพาะกิจตางๆ เชน เส้ือ หรือกลองรับบริจาค โดยกลุม

ตัวอยางรายหนึ่ง ไดกลาววา พบเห็นสต๊ิกเกอรติดอยูทีห่มวกนิรภัยทีบ่านทุกวัน และที่บานกม็ีเส้ือ

ยืดที่มีโลโกเกีย่วกับองคกรที่มีการรณรงคตานโรคเอดส โดยที่กลุมตัวอยางบางรายก็บอกวา เคย

พบเหน็ส่ือรณรงคโรคเอดสสวนใหญในโรงพยาบาลของรัฐ นอกจากนี ้ เมื่อถามถงึความถี่ในการ

พบเหน็ส่ือรณรงคโรคเอดสผานทางส่ือโทรทัศน กลุมตัวอยางที่เคยรับชมตอบวาเหน็ไมบอย 
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การเขาถึงภาพยนตรโฆษณาท่ีใชในการวิจัย 
 
ตารางที่ 11 การเขาถงึส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทัง้ 6 เร่ือง 

 

กลุมที ่1 กลุมท่ี 2 กลุมที ่3 กลุมที ่4 รวม 

เร่ืองที่ 
เคยดู 

ไมเคย

ดู 
เคยดู 

ไมเคย

ดู 
เคยดู 

ไมเคย

ดู 
เคยดู 

ไมเคย

ดู 
เคยดู 

ไมเคย

ดู 

1 - 8 - 8 - 8 1 7 1 31 

2 - 8 - 8 1 7 3 5 4 28 

3 8 - 8 - 6 2 8 - 30 2 

4 8 - 8 - 7 1 8 - 31 1 

5 7 1 1 7 4 4 6 2 18 14 

6 7 1 8 - 4 4 8 - 27 5 

 

ตารางที่ 12 การออกอากาศของภาพยนตรโฆษณาทีน่ํามาศึกษาและการเขาถงึของกลุมเปาหมาย 
 

หัวขอ 1. อยาเสี่ยง 
2. ตกหลุม

รัก 
3. ขอถุงยาง
อนามัย 

4. ยืดอกพก
ถุง 

5. บอกรัก 6. บอกแฟน 

วันที่ออกอากาศครั้งสุดทาย 17/9/2008 17/9/2008 21/3/2008 29/1/2008 10/4/2009 10/4/2009 

ระยะเวลาที่ออกอากาศ 

(เดือน) 9 เดือน 9 เดือน 8 เดือน 6 เดือน 11 เดือน 11 เดือน 

จํานวนสถานีที่ออกอากาศ 

(สถานี) 1 1 6 6 5 5 

ความถ่ีทั้งหมดของการ

ออกอากาศ (คร้ัง) 581 405 143 122 135 98 

จํานวนคนที่เคยดู (คน) 1 4 30 31 18 27 

จํานวนคนที่ไมเคยดู (คน) 31 28 2 1 14 5 
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กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยดูภาพยนตรโฆษณาเร่ืองที ่1 “อยาเส่ียง” และ เร่ืองที ่2 “ตก

หลุมรัก” มากอน โดยสวนทีเ่คยดูเปนนักศึกษาระดับอุดมศึกษา 

กลุมตัวอยางสวนใหญเคยไดดูภาพยนตรโฆษณาเร่ืองที ่ 3 “ขอถุงยางอนามัย” เร่ืองที ่ 4 

“ยืดอกพกถุง” และเร่ืองที ่6 “บอกแฟน” สวนเร่ืองที่ 5 “บอกรัก” นัน้กลุมตัวอยางทีเ่คยดูและไมเคย

ดูมีจํานวนไมแตกตางกนัมากนกั 

เมื่อนําความถี่ในการออกอากาศกับการเขาถึงโฆษณาของกลุมเปาหมาย พบวา ถึงแม

เร่ืองอยาเส่ียงและเร่ืองตกหลุมรัก จะมีความถี่ในการออกอากาศมากกวาโฆษณาชุดยืดอกพกถุง 

แตการออกอากาศที่สถานีเดียว คือ NBT ทําใหกลุมเปาหมายสวนใหญไมเคยดูโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง

นี้ ตางจากโฆษณาชุดยืดอกพกถุง ที่มีความถี่ในการออกอากาศนอยกวา แตมีความหลากหลาย

ของสถานีที่ออกอากาศ แตกลุมเปาหมายสวนใหญจะเคยดูโฆษณาในชุดนี้ ทําใหอาจสรุปไดวา 

ปริมาณความถี่ในการเผยแพร ยังไมสําคัญเทากับความหลากหลายของชองทาง ที่มีผลตอการ

เขาถึงกลุมเยาวชน   

 
สรุป  

 ประเภทของสื่อที่เปดรับเปนประจํา : สื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด คือ ส่ือ

โทรทัศน 

 ชวงเวลาในการเปดรับสื่อทางโทรทัศน : กลุมตัวอยางสวนใหญรับชมโทรทัศนใน

ชวงเวลาประมาณ 20.00 - 23.00 น. 

 ความสนใจท่ีมีตอสื่อทางโทรทัศน : กลุมตัวอยางเพศหญิงทัง้ระดับมัธยมศึกษา

และอุดมศึกษาสวนใหญชอบดูละคร สวนกลุมตัวอยางเพศชาย มัธยมศึกษาชอบดูรายการ

ประเภทวาไรต้ี กลุมตัวอยางเพศชาย อุดมศึกษาชอบดูรายการประเภทวาไรต้ี เกมสโชว และอ่ืนๆ 

เชน การถายทอดกีฬา เทาๆกัน กลุมตัวอยางสวนใหญทั้งเพศชายและเพศหญิงชอบดูละครหรือ

ภาพยนตรแนวตลก พฤติกรรมการรับชมโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญชมภาพยนตร

โฆษณาเปนบางคร้ัง โดยเลือกชมเฉพาะภาพยนตรโฆษณาที่ตัวเองสนใจหรือเลือกชมภาพยนตร

โฆษณาที่เพิง่ออกอากาศมาใหม แนวภาพยนตรโฆษณาที่กลุมตัวอยางชอบ ไดแก โฆษณาแนว

ตลก โฆษณาที่ใหแงคิด และโฆษณาที่เกี่ยวกับกฬีา โดยพบวา เพศและระดับการศึกษามีผลตอ

ประเภทรายการทางโทรทัศนที่ชอบดูและแนวภาพยนตรโฆษณาทีช่อบ เพศเทานั้นที่มีผลตอ

ประเภทของละครหรือภาพยนตรที่ชอบดู และเพศและระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการ

รับชมโฆษณาของกลุมตัวอยาง 
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 การพบเห็นสือ่รณรงคเกีย่วกับโรคเอดส : กลุมตัวอยางเคยพบเห็นส่ือรณรงค

เกี่ยวกับโรคเอดสทางโทรทัศนมากที่สุด 

 การเขาถึงภาพยนตรโฆษณาท่ีใชในการวิจัย : กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยดู

โฆษณาเร่ืองที ่1 และเร่ืองที่ 2 แตเคยดูเร่ืองที ่3, 4, 5 และ 6 
 
สวนที่ 4 : วิเคราะหองคประกอบของภาพยนตรโฆษณารณรงคเอดส 

งานวิจัยชิ้นนี้ไดเลือกประเมินส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ที่ผลิต

และออกอากาศอยูในชวงปพ.ศ. 2550 – 255/ โดยมีองคกรหลักที่เกี่ยวของกับการรณรงคโรคเอดส 

ไดแก สํานักงานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ ซึ่งเปนหนวยงานของรัฐบาล และกองทุนโลก ซึ่งเปน

องคกรเอกชน มีการผลิตสปอตโฆษณาทางโทรทัศนออกมาหลายเร่ืองดวยกัน      ซึ่งสปอต

โฆษณาที่ผูวิจัยนาํมาศึกษามี 6 เร่ือง ดังนี้ 

 

เร่ืองที่ 1 :  อยาเส่ียง 

หนวยงาน สํานักงานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช) 

ความยาว 20 วินาท ี

วันท่ีออกอากาศ วันที่ 17/12/2007- 17/09/2008 
เร่ืองยอ  
เปดเร่ืองดวยภาพชายหนุมเดินลงจากบันไดวนของออฟฟศ และสบตากับหญิงสาวที่ยนือยู

ดานลาง  จากนัน้ ภาพตัดมาโดยชายหนุมเหมือนถูกผลักออกจากบันได และลอยตัวอยูกลาง

อากาศและคอยๆหลนลงมาที่ถงุยางอนามัยขนาดใหญ โดยทีช่ายหนุมมีสีหนายิ้มอยางสบายใจ 

วัตถุประสงค ตองการเตือนใหประชาชนรูวา ทกุคร้ังที่จะมีเพศสัมพันธควรปองกัน

ดวยการสวมถงุยางอนามัยทกุคร้ัง  

กลุมเปาหมาย กลุมวัยทาํงาน โดยภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้เนนทีก่ลุมผูชาย 

นักแสดง นักแสดงนําเปนหนุมออฟฟศอายุระหวาง 28-32 ป มคีาแรกเตอรเปนหนุมเจา

สําราญ โดยนักแสดงในภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี ้ ไมใชดาราหรือนักแสดงท่ีมี

ชื่อเสียง 

ฉาก, สถานท่ี ใชสถานที่ในสาํนักงานที่อยูในตัวเมือง บรรยากาศเกิดข้ึนหลังเลิกงาน 

ภาพ เนนแสงดวยภาพพื้นหลังเปนไฟหลากหลายสี มีลักษณะคลายไฟดิสโกเธค และ

มีจุดเดนอยูทีถุ่งยางอนามัยขนาดใหญ 
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ขอความ, สโลแกน  “อยาเส่ียง .... เอดสปองกนัไดดวยถุงยางอนามัย”   

อยาเส่ียง เปนคําพูดส้ันๆ และจดจํางาย รวมทัง้เปนสโลแกนท่ีสะดุดหู และยังแฝงไวดวยการเตือน

อยูในตัว อีกทัง้ยังมีการอธิบายความหมายอีกคร้ังหนึง่ ดวยการบอกวตัถุประสงคของหนัง เพื่อให

ประชาชนปองกันการติดเชื้อเอดสดวยการใชถุงยางอนามัย 

เพลงประกอบ ดนตรีบรรเลง ซึ่งใหความรูสกึเราใจ 
 
เร่ืองที่ 2 : ตกหลุมรัก 

หนวยงาน สํานักงานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ (สปสช) 

ความยาว 20 วินาท ี

วันท่ีออกอากาศ วันที่ 17/12/2007- 17/09/2008  
เร่ืองยอ  
เปดเร่ืองดวยภาพชายหนุมกําลังบอกรักหญิงสาวในสวนแหงหนึ่ง และหญิงสาวเกิดอาการตกหลุม

รักและอยูในหวงอารมณเคลิบเคลิ้มไปกับคําพูดของชายหนุม และอยูๆก็ทรุดตัวลงไป ตอจากนัน้ 

ภาพตัดมา เหน็เปนภาพหญิงสาวลอยอยูกลางอากาศ และคอยๆหลนลงมาที่ถุงยางอนามัยขนาด

ใหญ 

วัตถุประสงค ตองการเตือนใหประชาชน โดยเฉพาะเพศหญิงตระหนกัวาทุกคร้ังที่เร่ิม

มีการสานสัมพันธกับคนรัก ควรปองกันตัวเองจากการมีเพศสัมพันธดวยการสวมถงุยางอนามัยทกุ

คร้ัง  

กลุมเปาหมาย กลุมวัยทาํงาน โดยภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้เนนทีก่ลุมผูหญิง 

นักแสดง นักแสดงนําเปนหญิงสาว อายุระหวาง 20-25 ป มีคาแรกเตอรเปนหญิงสาวที่

ออนหวาน โดยนักแสดงในภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ไมใชดาราหรือนักแสดงที่มี

ชื่อเสียง 

ฉาก, สถานที่ ใชสถานที่ในสวนแหงหนึง่  

ภาพ เนนภาพกราฟฟคเปนรูปหัวใจ และดอกไมสีตางๆ และสีพื้นหลังของหนังเนนไป

ที่โทนสีชมพู บงบอกถงึการที่หญิงสาวกาํลังตกหลุมรักชายหนุม 

ขอความ, สโลแกน  “ทุกคร้ังที่ตกหลุมรัก ....ปองกนัเอดสดวยถุงยางอนามัย”   

ขอความในเร่ืองนี้ อาจจะไมคลองจองกนัมากนกั แตสามารถทําใหคนจดจําได ดวยความหมาย

ของคําที่ชัดเจนและตรงไปตรงมา และลงทายดวยคําเตือนที่บอกวัตถุประสงคของหนงั โดยให

ประชาชนปองกันการติดเชื้อเอดสดวยการใชถุงยางอนามัย 

เพลงประกอบ ดนตรีบรรเลงที่ใหความรูสึกออนหวาน เคลิบเคลิ้ม 
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เร่ืองที่ 3 : ขอถุงยางอนามัย 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี

วันท่ีออกอากาศ วันที่ 28/07/2007 - 21/03/2008 
เร่ืองยอ  
เปดเร่ืองดวยภาพชายวยักลางคน เดินเขาไปที่สถานีอนามยั เพราะตั้งใจที่จะไปขอถุงยาง และเมื่อ

เดินเขาไปติดตอกับเจาหนาที่ประชาสัมพนัธ กลับไมกลาที่จะขอถุงยางอนามัย จงึไมมีการสนทนา

เกิดข้ึน เนื่องจากเขาอายที่จะขอถุงยาง จากน้ันก็ยกมือไหวเจาหนาทีฯ่  และเดินออกไป ตอจากนั้น 

ภาพตัดมา เปนภาพเจาหนาที่ประชาสัมพนัธของสถานอีนามยัและชายคนเดิมยืนอยูดวยกนัที่ดาน

ในของสถานีอนามยั โดยหญิงสาวนาํถุงยางอนามัยขนาดใหญแปะไวที่อกของชายหนุม  

วัตถุประสงค ตองการบอกประชาชนใหทราบวา อยาอายทีจ่ะทําในส่ิงทีถู่กตอง โดย

ในเร่ืองนี ้สื่อใหมีความกลาที่จะขอถงุยางอนามัยเพราะไมใชเรื่องที่นาอายแตอยางใด 

กลุมเปาหมาย กลุมประชาชนทัว่ไป 

นักแสดง นักแสดงนําเปนชายหนุม อายุประมาณ 35 ป มีคาแรกเตอรเปนชาวบานทัว่ไป 

อาศัยอยูนอกตัวเมือง โดยนักแสดงในภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ไมใชดาราหรือ

นักแสดงที่มีชือ่เสียง 

ฉาก, สถานที่ ใชสถานที่ในสถานีอนามัยแหงหนึง่ โดยในเร่ืองนี ้ เนนไปที่สถานีอนามยัตาม

ตางจังหวัด หรือเปนสถานีอนามยัที่ต้ังอยูในพืน้ที่ชนบท 

ภาพ เปนภาพบรรยากาศท่ีพบเหน็ไดโดยทัว่ไปของสถานีอนามัย และมีจดุเดนของ

หนงัในชวงทายของภาพยนตรที่มีการนําเอาถุงยางอนามัยขนาดใหญมาแปะไวที่อกของนักแสดง

ชาย พรอมดวยโลโกสโลแกนที่มีสีสนัชัดเจน เปนที่สะดุดตาแกผูที่ไดรับชม 

ขอความ, สโลแกน  “ยืดอก พกถุง”   

เปนสโลแกนท่ี ส้ัน กระชับ และไดใจความ อีกทั้งยังแฝงความหมายของวัตถปุระสงคเอาไว

อยางเชนเจนดวยการเลนคําคลองจอง โดยเปนการบงบอกใหประชาชนรูจักปองกนัตนเอง ดวย

การพกถุงยางอนามัยทกุคร้ัง เพื่อปองกันการติดเชื้อเอดสและโรคติดตอทางเพศสัมพันธ 

โดยภาพยนตรเร่ืองนี้ ตองการใหขอความส่ือความหมายใหคนกลายดือก ในการขอถุงยางอนามยั 

เพลงประกอบ ดนตรีใหความเราใจ ต่ืนเตน 
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เร่ืองที่ 4 : ยืดอกพกถุง 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี

วันท่ีออกอากาศ วันที่ 27/7/2007 – 29/01/2008 
เร่ืองยอ 
เปดเร่ืองดวยภาพชายหนุมคนหนึ่ง เดินเขาไปในรานมนิิมารท และบอกกับพนักงานขายดวยการ

พูดเบาๆคลายๆจะกระซิบ วามาขอซื้อถงุยางอนามัย  และเมื่อพนักงานทวนคําวา “ถุงยางอนามัย” 

ก็เกิดภาพเหตุการณที่อยูในความคิดของชายหนุม นัน่คือ ชายหนุมเห็นวาคนทีม่าซื้อของอยูในมนิิ

มารทตางหันมามองเขาดวยสีหนาแตกตางกนั โดยคนที่อยูในราน มทีั้งคนทาํงาน แมบาน ตํารวจ 

รวมไปถึงนักเรียนวยัมัธยมศึกษาตอนตน บางคนมีสีหนากลัว บางคนมีสีหนาตกใจ และบางคนมีที

ทาแสดงความรังเกียจ ซึง่ชายหนุมกม็สีีหนาตกใจกบัทาทีตางๆของคนอ่ืนๆที่อยูภายในรานมินิ

มารท และยกเสื้อข้ึนมาเช็ดเหง่ือตนเอง จากนั้น ภาพตัดไปทีพ่นกังานขายของในรานมินิมารท 

ถามชายหนุมวา “พี่คะ  รับกี่กลองดีคะ” ซึ่งแสดงใหเห็นวา ภาพทีเ่กิดข้ึนกอนหนานี้ เปนเพยีง

ความคิดของชายหนุมที่คิดไปเองท้ังส้ิน เพราะเมื่อชําระเงนิและซ้ือถงุยางอนามัยจากพนักงานขาย

แลว เขาก็หนักลับไปมองผูคนที่อยูในรานและพบวา แตละคนตางก็เลือกซื้อของที่ตัวเองตองการ 

โดยไมมีใครสนใจพฤติกรรมของชายหนุมแตอยางใด และเขาก็เดินออกไปจากมินมิารท ตอจากนั้น 

ภาพตัดมา เปนภาพพนกังานขายของที่รานมนิมิารทและชายหนุมยืนอยูดวยกันที่ดานนอกของ

ราน โดยหญิงสาวนําถงุยางอนามัยขนาดใหญแปะไวทีอ่กของชายหนุม  

วัตถุประสงค ตองการบอกประชาชนใหทราบวา อยากลัวหรืออายกับการไปซ้ือ

ถุงยางอนามัย เพราะเปนส่ิงที่สามารถกระทําได และมิไดเปนเร่ืองที่นารังเกยีจในสังคม โดยเนนให

ประชาชนรูวา อยากลัวที่จะทําส่ิงที่ดี 

กลุมเปาหมาย กลุมวัยรุน 

นักแสดง นักแสดงนําเปนชายวัยรุน อายุประมาณ 20-25 ป มีคาแรกเตอรเปนเด็กวัยรุน

ทั่วไป แตงตัวธรรมดาๆ สวมเส้ือยืด กางเกงยีนส สะพายกระเปาเป โดย

นักแสดงในภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี ้ไมใชดาราหรือนกัแสดงที่มีชื่อเสียง 

ฉาก, สถานที่ ใชสถานที่ในรานมินิมารท ซึ่งพบเหน็ไดทั่วไป และในตอนทายของเร่ือง ที่

นักแสดงออกมายนือยูหนาราน ยงัเห็นฉากหลังเปนชุมชนทีม่ีตึกแถว หองเชาอยูรอบบริเวณ แสดง

ใหเหน็วา รานมินิมารทแหงนี้ต้ังอยูกลางชุมชนแหงหนึง่ที่มีผูคนอาศัยอยูหลายหลังคาเรือน 
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ภาพ เปนภาพบรรยากาศท่ีเกิดข้ึนในรานมินิมารททีพ่บเห็นไดโดยทั่วไป เพราะมีผูคน

มาจับจายและเลือกซื้อของ และมีจุดเดนของหนังในชวงทายของภาพยนตรที่มกีารนําเอาถงุยาง

อนามยัขนาดใหญมาแปะไวที่อกของนักแสดงชาย พรอมดวยโลโกสโลแกนที่มีสีสันชัดเจน เปนที่

สะดุดตาแกผูที่ไดรับชม 

ขอความ, สโลแกน  “ยืดอก พกถุง”   

เปนสโลแกนท่ี ส้ัน กระชับ และไดใจความ อีกทั้งยังแฝงความหมายของวัตถปุระสงคเอาไว

อยางเชนเจนดวยการเลนคําคลองจอง โดยเปนการบงบอกใหประชาชนรูจักปองกนัตนเอง ดวย

การพกถุงยางอนามัยทกุคร้ัง เพื่อปองกันการติดเชื้อเอดสและโรคติดตอทางเพศสัมพันธ โดย

ภาพยนตรเร่ืองนี ้ตองการใหขอความสื่อความหมายใหคนกลาที่จะซือ้ถุงยางอนามยั 

เพลงประกอบ ดนตรีใหความรูสึกนากลัว บงบอกถงึอารมณของตัวแสดง ณ ขณะนั้นที่กาํลัง

กลัวสายตาคนรอบขาง 
 
เร่ืองที่ 5 : บอกรัก 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี

วันท่ีออกอากาศ วันที่ 23/05/2008 - 10/04/2009  
เร่ืองยอ 
เปดเร่ืองดวยภาพคูรักคูหนึง่นัง่คุยกนัในรานอาหารที่ตกแตงไวอยางนารัก  โดยชายหนุมถามหญิง

สาววาเคยคบกับใครมากอนหนานี้บางไหม และหญิงสาวก็ตอบกลับไปวา เคยคบมาแคคนเดียว 

จากนั้น ก็มชีายหนุมอีกคนเดินเขามาแนะนําตัววาเปนแฟนเกาของหญิงสาว และบอกวา กอน

หนาที่จะคบกบัหญิงสาวนั้น ตนเองเคยมแีฟนมาแลวอีกหลายคน  และคูรักตางกม็องหนากันดวย

สีหนาตกใจ จากนัน้กเ็ปนภาพชายหนุม (แฟนคนปจจุบนั) หยิบถงุยางข้ึนมาแปะไวที่อก 

วัตถุประสงค ตองการบอกประชาชนใหทราบวา การทีค่นเราคบกนั คงไมมีใครทีจ่ะ

มาเลาเร่ืองทีเ่คยผานมาหรือบอกอดีตใหเรารูทั้งหมด ดังนั้น ควรรูจักปองกนัตนเองดวยการใช

ถุงยางอนามัย 

กลุมเปาหมาย กลุมวัยรุน 

นักแสดง นักแสดงนําเปนชาย-หญิงวยัรุน อายปุระมาณ 18-20 ป มีคาแรกเตอรเปนเด็ก

วัยรุนทั่วไป แตงตัวธรรมดาๆ สวมเส้ือยืด โดยนกัแสดงในภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองนี้ ไมใชดาราหรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง 
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ฉาก, สถานที่ ใชสถานที่ในรานขนมแหงหนึ่ง  ซึ่งขายของหวาน ประเภทเคกและไอศกรีม เปน

รานเล็กๆนารักๆ ซึ่งวัยรุนมักจะใชเวลาวางไปนั่งคุยหรือทานขนมกับเพื่อนๆ   

ภาพ เปนภาพบรรยากาศท่ีเกิดข้ึนตามรานขายขนมเคกและไอศกรีมทั่วๆไป โดย

บรรยากาศในรานจะเหน็มีวยัรุนที่อยูในราน นัง่ทานขนมอยูในมุมอ่ืนๆ และมีจดุเดนของหนัง

ในชวงทายของภาพยนตรทีช่ายหนุมหยิบถุงยางอนามัยขนาดใหญมาแปะไวที่อกของตนเอง 

พรอมดวยโลโกสโลแกนที่มสีีสันชัดเจน เปนที่สะดุดตาแกผูที่ไดรับชม 

ขอความ, สโลแกน  “ยืดอก พกถุง”   

เปนสโลแกนท่ี สั้น กระชับ และไดใจความ อีกทั้งยังแฝงความหมายของวัตถปุระสงคเอาไว

อยางเชนเจนดวยการเลนคําคลองจอง โดยเปนการบงบอกใหประชาชนรูจักปองกนัตนเอง ดวย

การพกถุงยางอนามัยทกุคร้ัง และสําหรับภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ไดมีขอความ “คนไทยติดเชือ้

เอชไอวีเฉล่ียชัว่โมงละ 2 คน” ข้ึนไวในชวงทาย เพราะตองการนําเสนอใหประชาชนตระหนักถึง

ความอันตรายของการติดเชือ้เอชไอวี และตองการใหขอความสื่อความหมายใหรูจกัปองกนัตนเอง

จากโอกาสเส่ียงของการติดเชื้อจากโรคเอดส ถึงแมวาจะเปนคูรักของตนก็ตาม 

เพลงประกอบ ดนตรีที่ใชในเรื่องนี้มี 2 ชวง คือ ชวงแรก ขณะท่ีตัวแสดงกําลังบอกรัก ใชดนตรี

บรรเลงดวยกตีารอะคูสติกซึ่งใหความรูสกึอบอุน หวานชื่น สวนชวงหลัง เปนตอนที่ตัวแสดงกําลัง

กลัวติดโรค จะใชดนตรีที่ต่ืนเตน เราอารมณกลัว 
 
เร่ืองที่ 6 : บอกแฟน 

หนวยงาน กองทนุโลก 

ความยาว 30 วินาท ี

วันท่ีออกอากาศ วันที่ 23/05/2008 - 10/04/2009  
เร่ืองยอ 
เปดเร่ืองดวยภาพชายวยัทาํงานคนหนึ่งเดินกลับเขามาในบาน และภรรยาก็ถามวาหายจากบาน

ไปไหนมาหลายวัน แลวสามกี็เลาใหฟงวาไปทํางานมา และพบเจอคนถูกใจและไปเที่ยวกับใครมา

บาง ซึ่งมทีัง้ผูหญิงและผูชาย อีกทัง้ยงัโชวรูปถาย เบอรโทรศัพท ของคนเหลานัน้ที่ไดแอบไปมี

สัมพันธใหกับภรรยาไดดู โดยภรรยาท่ีนัง่ฟงอยูมีสหีนาตกใจ และภาพตัดมาเปนภาพของสามี 

ภรรยานอนอยูบนเตียง โดยภรรยาหยิบถงุยางขนาดใหญมาไวบนอกของตนเอง 

วัตถุประสงค ตองการบอกประชาชนใหทราบวา ถงึแมจะเปนสาม ีภรรยากัน แตเราก็

คงไมสามารถรูไดวา คูรักของเราไดไปมีสัมพันธกับคนอ่ืนหรือเปลา ซึง่เปนเร่ืองที่อาจจะเกิดข้ึนได
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จริง หากแตคงไมมีใครที่จะมาเลาความจริงใหเราไดฟง ดังนั้น ควรรูจักปองกนัตนเองดวยการใช

ถุงยางอนามัย 

กลุมเปาหมาย กลุมประชาชนทัว่ไป 

นักแสดง นักแสดงนําเปนชาย-หญิงวยัทํางาน อายปุระมาณ 30-35 ป โดยฝายชายมีคา

แรกเตอรเปนหนุมออฟฟศทั่วไป และฝายหญิงเปนแมบาน โดยนักแสดงใน

ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ไมใชดาราหรือนักแสดงที่มีชือ่เสียง 

ฉาก, สถานที่ ใชสถานที่ในหองเชาแหงหนึง่ โดยสังเกตุไดจาก การจัดวางส่ิงของภายในหองที่

มีอุปกรณเคร่ืองใชไฟฟา ทัง้พัดลม ตูเยน็ และไมโครเวฟอยูในหองเดียวกนั และตอนจบใชเตียง

นอนเปนฉากสุดทาย 

ภาพ เปนภาพบรรยากาศท่ีเกิดข้ึนในหองเชา และเปนลักษณะของการใชชวีิตภายใน

ที่อยูอาศัยโดยทั่วๆไป โดยบรรยากาศในหองกจ็ะมีขาวของเคร่ืองใชวางอยูในหองเต็มไปหมด และ

มีจุดเดนของหนังในชวงทายของภาพยนตรที่หญิงสาวหยิบถุงยางอนามัยขนาดใหญมาแปะไวที่อก

ของตนเอง พรอมดวยโลโกสโลแกนที่มีสีสันชัดเจน เปนที่สะดุดตาแกผูที่ไดรับชม 

ขอความ, สโลแกน  “ยืดอก พกถุง”   

เปนสโลแกนท่ี สั้น กระชับ และไดใจความ อีกทั้งยังแฝงความหมายของวัตถปุระสงคเอาไว

อยางเชนเจนดวยการเลนคําคลองจอง โดยเปนการบงบอกใหประชาชนรูจักปองกนัตนเอง ดวย

การพกถุงยางอนามัยทกุครั้ง และสําหรับภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ไดมีขอความ “คนไทยติดเชือ้

เอชไอวีเฉล่ียชัว่โมงละ 2 คน” ข้ึนไวในชวงทาย เพราะตองการนําเสนอใหประชาชนตระหนักถึง

ความอันตรายของการติดเชือ้เอชไอวี และตองการใหขอความสื่อความหมายใหรูจกัปองกนัตนเอง

จากโอกาสเส่ียงของการติดเชื้อจากโรคเอดส ถึงแมวาจะเปนคูสามี ภรรยากันแลวกต็าม 

เพลงประกอบ ไมมีการใชเพลงประกอบ 

 

 จากการวิเคราะหองคประกอบโฆษณาขางตน สามารถสรุปเปนตารางที่ 13 ดังนี ้
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ตาราง 13 สรุปการวิเคราะหองคประกอบภาพยนตรโฆษณาทีน่าํมาศึกษา 

 

องคประกอบ 1. อยาเส่ียง 2. ตกหลุมรัก 
3. ขอถุงยาง

อนามัย 

4. ยืดอกพก

ถุง 
5. บอกรัก 6. บอกแฟน 

ภาพโฆษณา 

-สีสันจัดจาน 

-ภาพถุงยาง 

เดน 

-สีสันจัดจาน 

บรรยากาศ

สถานี

อนามัย มี

สโลแกน

สะดุดตา 

บรรยากาศ

มินิมารท มี

สโลแกน

สะดุดตา 

บรรยากาศ

รานขายขนม 

บรรยากาศ

หองเชา 

ฉาก สํานักงาน สวนสาธารณะ 
สถานี

อนามัย 
มินิมารท รานขนม ในหองเชา 

ความยาว 20 วินาที 20 วินาที 30 วินาที 30 วินาที 30 วินาที 30 วินาที 

นักแสดง 
หนุมออฟฟศ 

ไมใชดารา 

หญิงสาว 20-

25 ป  

ไมใชดารา 

ชายอายุ

ประมาณ 35 

ป 

ไมใชดารา 

ชายวัยรุน 

ไมใชดารา 

ชายหญิง

วัยรุน 

ไมใชดารา 

คูสามีภรรยา 

ไมใชดารา 

สโลแกน 

อยาส่ียง…..

เอดสปองกัน

ไดดวย

ถุงยาง

อนามัย 

ทุกคร้ังท่ีตก

หลุมรัก 

ปองกันเอดส

ดวยถุงยาง

อนามัย 

ยืดอกพกถุง ยืดอกพกถุง ยืดอกพกถุง ยืดอกพกถุง 

เพลง

ประกอบ 
ดนตรีเราใจ 

ดนตรี

ออนหวาน 

ดนตรีต่ืนเตน

เราใจ 

ดนตรีเรา

ความกลัว 

1. ดนตรีรัก 

2. ดนตรี

ต่ืนเตน 

ไมมีดนตรี

ประกอบ 
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สวนที่ 5 : ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายท่ีมตีอองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา
รณรงคเอดส 
 

ผูวิจัยศึกษาความพึงพอใจของกลุมเปาหมายตอองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา ดังนี ้ 

1. ภาพโฆษณา 

2. ฉาก  

3. ความยาวของโฆษณา  

4. นักแสดง 
5. สโลแกน  

สวนของภาพโฆษณา ฉาก ความยาวของโฆษณา และนักแสดง ผูวิจัยไดแยกวเิคราะห

ภาพยนตรโฆษณาเปน 2 กลุม ดังนี ้

- กลุมโฆษณาที่มีเปาหมายเปนวยัรุน ไดแก เร่ืองยืดอกพกถุง และเร่ืองบอกรัก 

- กลุมโฆษณาที่ไมไดมีเปาหมายเปนวัยรุน ไดแก เร่ืองอยาเส่ียง เร่ืองตกหลุมรัก เร่ืองขอถุงยาง

อนามยั และเร่ืองบอกแฟน 

 สวนของสโลแกน ผูวิจัยไดแบงภาพยนตรโฆษณาเปน 2 กลุม ดังนี ้

- ชุดที่ผลิตโดยสปสช. คือ เร่ืองอยาเส่ียง และเร่ืองตกหลุมรัก 

- ชุด ยืดอกพกถุง โดยกองทนุโลก คือ เร่ืองขอถุงยางอนามัย เร่ืองยืดอกพกถุง เร่ืองบอกรัก และ

เร่ืองบอกแฟน 

 
ความพึงพอใจตอภาพโฆษณา 
กลุมโฆษณาทีม่ีเปาหมายเปนวัยรุน 

1.เร่ืองยืดอกพกถุง 

กลุมตัวอยางทั้งหมดมีความเหน็วาภาพโฆษณามีความเหมาะสมแลว ไมตองปรับปรุง

อะไร ภาพดูมคีวามสมจริงดี เนื่องจากเปนบรรยากาศที่เกิดข้ึนในรานมินิมารทโดยทั่วไป  

 

“ดีอยูแลว ไมตองปรับปรุงอะไร” 

“ภาพดึงดูดดีมาก” 

“ภาพสมจริงดีครับ ดูแลวนึกถึงตัวเอง” 

“สีสันของภาพ ทําไดโอเคแลว สมจริงดี” 

“ภาพ โอเคแลว” 
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2.เร่ืองบอกรัก 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวาภาพโฆษณามีความสมจริงดีแลว เหมือนในรานจริงๆ 

โดยใหความเห็นเพิ่มเติมวา ลักษณะและสีสันของภาพดูแลวคลายกับโฆษณา เร่ือง ขอถุงยาง

อนามยั และยดือกพกถงุ (กลุมตัวอยางไดรับชมโฆษณาเร่ืองนี้เปนเร่ืองที ่5 ตอจากเรื่อง อยาเส่ียง 

ตกหลุมรัก ขอถุงยางอนามยั และยืดอกพกถุง) ซึ่งทั้งหมดใหความเห็นวา ภาพโฆษณาไมไดมี

ความโดดเดน มี 2 คนมทีัศนะวาสีดูจืดชดืเกินไป 

   

“สีสันของภาพมีความสมจริง” 

“ภาพดึงดูดดีมาก” 

“ภาพสมจริงดี เพราะสีสันไมไดฉูดฉาด” 

“คิดวาสีจืดชืดไป ไมเดนเลย” 

“นาจะใหตัวแสดงนํา มีสีสันเดนกวานี”้ 

 

กลุมโฆษณาทีไ่มไดมีเปาหมายเปนวยัรุน 

3.เร่ืองอยาเส่ียง 

กลุมตัวอยางสวนใหญ รูสึกชอบภาพของโฆษณาช้ินนี้ โดยชอบตรงที่ภาพถุงยางขนาด

ใหญ และสีสนัของภาพที่ใชสีฉูดฉาด ทําใหดึงดูดใจไดดี ม ี2 คนที่ไมชอบ โดยใหเหตุผลวาภาพพืน้

หลังดูเกาและเชย 

 

“โดดเดน เพราะ ถงุยางใหญ” 

“ชอบ เพราะวาใชการสื่อดวยภาพ วาตกลงไปบนถงุยางแลวก็ทาํหนาสบาย ปลอดภัย” 

“โดดเดน เพราะ อุปกรณประกอบฉาก คือ ถุงยาง เดนดี” 

“เดน และมีเอกลักษณตรงถุงยางใหญ” 

“สีดึงดูดใจ มนัมีสีเยอะ ไมใชแคมีบางสี ภาพชัดดี ออกแนวดิสโก”   

“มีจุดเดนที่ภาพถุงยางอนามัยที่ใหญ”  

“มี แคถุงยางอนามัยที่ดึงดูดไดเทานัน้” 

“Background ดูเกาไปหนอย” 

“พื้นหลังมีสีสันที่ออกจะเชยไปหนอย” 
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4.เร่ืองตกหลุมรัก 

กลุมตัวอยางสวนใหญไมชอบโฆษณาชิน้นี้ ม ี 2 คนรูสึกวาภาพโฆษณาทําใหเขาใจไปวา

เปนภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทอ่ืนมากกวาโฆษณารณรงคใหใชถุงยางอนามัย และให

ความเห็นเพิ่มเติมวาภาพผูหญิงตกลงบนถุงยางไมคอยสอดคลองกับเนือ้หาที่รณรงคใหใชถุงยาง

อนามยัเม่ือมีเพศสัมพนัธ เนื่องจากรูสึกวาผูชายเปนผูใชถุงยางอนามยั ไมใชผูหญิง ส่ิงทีโ่ดดเดน

มากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้ก็ยงัคงเปนภาพของถุงยางอนามัยขนาดใหญซึง่ดึงดูดสายตา

ของกลุมตัวอยางไดเปนอยางดี 

 

 “รูสึกแปลกๆ เพราะผูหญิงใสถุงยางไมได ไมนาใหผูหญิงตกลงไปบนถงุยาง” 

 “ตอนแรกที่ดูคิดวาเปนโฆษณาโรลออน” 

 “เหมือนโฆษณาผาอนามยั” 

 “ดีอยูอยางเดียว คือ สีสันทีม่ันคอนขางฉูดฉาด” 

 “มีดอกไมสีสันสวยงาม และยังมหีัวใจ” 

“โดดเดนตรงถงุยางใหญๆตอนทาย”   

 

5.เร่ืองขอถุงยางอนามัย 

กลุมตัวอยางทั้งหมด คิดวาภาพโฆษณาของเร่ืองนี้ไมมคีวามโดดเดน ดวยเหตุผลวา สีสัน

ดูเรียบ ไมจัดจาน แตมีความสมจริง ใหความรูสึกเหมือนสถานีอนามยัจริงๆ โดยมี 1 คนทีพู่ดถงึ

ภาพถุงยางอนามัยขนาดใหญในตอนทายของโฆษณา  

 

”ผมวาแสง สี ก็โอเคนะ แตก็ไมไดโดดเดน” 

 “เฉยๆ สีจืดไป”  

“ภาพทีเ่ปนเอกลักษณของโฆษณานี ้คือ มีถุงยางใหญๆ มาแปะ” 

 

6.เร่ืองบอกแฟน 

 กลุมตัวอยางไดรับชมโฆษณาเร่ืองนีเ้ปนเร่ืองสุดทาย ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอ

ภาพโฆษณาของหนังเร่ืองนี้ไมตางจากโฆษณาของกองทุนโลกเร่ืองอ่ืนๆ คือ คิดวาไมมีความโดด

เดน มีเพียง 1 คนเทานัน้ที่คิดวาสีสันของโฆษณาน้ีดึงดูดใจ อยางไรก็ดี ความธรรมดาของภาพ

โฆษณาก็ไมไดมีผลตอความพึงพอใจตอตัวโฆษณาโดยรวม เนื่องจาก กลุมตัวอยางทัง้หมดยังคง

ชอบโฆษณาเรื่องนี้ โดยใหเหตุผลวา ชอบไอเดียของหนงั 
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“สีสันของภาพดึงดูดดี” 

“เปนบรรยากาศของคูสามภีรรยาที่ดูสมจริงดี” 

“เปนภาพในบาน ก็ดีคะ” 

“ภาพไมโดดเดนอะไร ธรรมดา” 

 “องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาไมดึงดูด มนัดูนิง่ๆ ภาพก็ธรรมดาแตไอเดียมันดี 

นาสนใจ กเ็ลยทําใหโดยภาพรวมดูแลวดี” 
สรุป 

สิ่งทีท่ําใหกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอภาพโฆษณามี 3 อยาง คือ ความสมจริง ความ

ดึงดูดใจ และสีสันของภาพ พบวา กลุมตัวอยางรูสึกชอบภาพโฆษณาที่ดูสมจริง มีความสอดคลอง

กับตัวเอง เชน ในเร่ืองยืดอกพกถุงที่เปนภาพมินิมารทและนกัแสดงเปนวัยรุน สําหรับภาพที่ดึงดูด

ใจ กลุมตัวอยางรูสึกชอบภาพถุงยางอนามัยขนาดใหญในเร่ืองอยาเส่ียง ดานสีสัน พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญชอบสีสันของภาพที่คอนขางฉูดฉาด 

สวนภาพโฆษณาที่กลุมตัวอยางไมชอบ ไดแก ภาพที่ดูเกาและเชย และสีสันที่จืดชืด 

 
ความพึงพอใจตอฉาก 
กลุมโฆษณาทีม่ีเปาหมายเปนวัยรุน 

1. เร่ืองยืดอกพกถงุ 

 กลุมตัวอยางทั้งหมดรูสึกพงึพอใจกับฉากในเร่ืองยืดอกพกถุง โดยมีเหตุผลวา รูสึกวามัน

สมจริง และมินิมารทก็เปนสถานทีท่ี่คนไปซื้อถุงยางอนามัยจริงๆ 

 

“สถานที่เหมาะสมดี คือ เปนรานเซเวน เขากับเนื้อเร่ืองของโฆษณา  

คือ มันเปนทีท่ีค่นเราไปซื้อของหลายๆอยาง รวมทัง้ถุงยางดวย” 

“สถานที่เหมาะสม คือ ลักษณะของโฆษณาก็ควรใชกบัสถานที่เชนนี้  

คือเปน รานมนิิมารท” 

“สถานที่เหมาะสมแลว เปนรานมินิมารท เขากับเร่ืองดี” 

“เหมาะแลว เพราะเปนที่ที่ขายถงุยางจริงๆ” 

“เหมาะสม เพราะ เซเวนอีเลเวนเปนสถานที่ที่คนมักไปซือ้ถุงยาง” 

“ปกติผมก็ไปซ้ือที่ 7 – 11 เหมือนในหนงัเลย” 
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2.เร่ืองบอกรัก 

กลุมตัวอยาง 28 คน รูสึกพงึพอใจกับฉาก เนื่องจากเปนรานนัง่เลนนารักๆ ซึ่งเหมาะกับ

วัยรุน สวนที่ไมชอบ ใหเหตุผลวา สถานทีใ่นโฆษณามีผูคนมาก จอแจ ไมเหมาะกับการบอกรัก จึง

คิดวาไมสมจริง 

  

 “นาจะเปนสถานที่อ่ืน เชน รานอาหารหรือสวนสาธารณะ แทนท่ีจะเปนรานรับทําเคก” 

 “สถานที่ถายทํา ไมเหมาะสม มันดูไมดี ไมสมจริง ไมเหมาะกับการบอกรัก” 

 “สถานที่ไมเหมาะ ควรเปนที่เทีย่ว” 

 “สถานที่ไมเหมาะสม ไมนาจะเปนรานไอศกรีมหรือจะเปนสนามหญา” 

 

กลุมโฆษณาทีไ่มไดมีเปาหมายเปนวยัรุน 

3.เร่ืองอยาเส่ียง 

กลุมตัวอยางสวนใหญไมชอบฉากของโฆษณาเร่ืองนี ้ โดยทัง้หมดรูสึกวาถาจะใหเขากับ

เนื้อเร่ืองแลว ฉากของเร่ืองควรเปนสถานที่เที่ยวกลางคืนหรือในผับมากกวาจะเปนตอนกลางวัน 

เนื่องจากเปนสถานทีท่ี่มีความเส่ียงตอการมีเพศสัมพนัธ นอกจากนี้ยงัเสนอวา ควรทาํฉากใหดู

ทันสมยัมากกวานี้ เนื่องจากฉากหลังดูเชย 

 

“ควรทําใหดูทนัสมัยกวานี”้ 

“ไมเหมาะ ควรเปนผับ”  

“ไมเหมาะ ควรจะเปนเวลากลางคืน” 

 “เนื่องจากตัวแสดงเปนคนทํางาน ก็เลยคิดวา มันนาจะออกมาจากออฟฟศ หรือไมก็ควร

จะถายในผับ เหมาะกับกลุมเปาหมาย” 

“ฉาก ดูเกาๆไปหนอย” 

“ฉากหลังมนัดูลูกทุงมาก ควรจะเปล่ียน” 

“คิดวาในกรณีนี้ นาจะไปถายที่ผับหรือที่เทีย่วกลางคืน เพราะเหตุการณมันนาจะเกิด

บอยๆที่นัน่มากกวาตามหางตอนกลางวัน” 

“ไมเหมาะ ควรเปนที่เทีย่วมากกวา เพราะเปนสถานที ่ ที่มักจะเปนสถานที่เส่ียงแกการมี

เพศสัมพนัธมากกวา” 
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4.เร่ืองตกหลุมรัก 

กลุมตัวอยางสวนใหญ คือ 24 คน รูสึกเฉยๆกบัฉากของโฆษณาเร่ืองนี้ โดยไมไดมี

ความเห็นวาตองปรับปรุงอะไร คิดวาดีแลวเพราะสีสันสดใส ออนหวานดี แตม ี8 คนใหความเหน็วา

ฉากของโฆษณาไมเหมาะสม ไมคอยเกีย่วของกับเนื้อหา ในจํานวนทีต่องการใหปรับปรุงฉากนี้ ม ี 4 

คน เสนอวา ควรเปนสถานท่ีเที่ยวกลางคืน เพราะ เหมาะสมที่จะชกันาํไปสูการมีเพศสัมพันธ 

 

“ควรปรับพวกฉาก เพราะมนันารักไป ไมเหมาะกับส่ิงทีต่องการสื่อ” 

“ฉากดูไมเกี่ยวของกับเนื้อหา” 

 “ดูจะเหมาะสมกวานี ้ถาหากเปล่ียนเปนสถานที่ในผับ” 

 “ไมเหมาะ มันเหมือนเปนสวนอะไรสักอยาง ไมสอดคลองกับเนื้อหา นาจะเปนสถานที่

เที่ยวกลางคืน” 

 “ไมเหมาะสม  ควรเปนที่เทีย่วมากกวาสวน” 

“ฉากไมดึงดูด ควรปรับปรุง ใหเปนสถานท่ีเที่ยวตอนกลางคืน” 

 

5.เร่ืองขอถุงยางอนามัย 

ฉากของโฆษณาเร่ืองนี ้คือ สถานีอนามัย ซึง่หลังจากรับชม กลุมตัวอยางมีทัง้ที่ชอบและ

ไมชอบฉาก ดังนี ้มี 22 คนที่เหน็วาฉากในเร่ืองนี้มีความเหมาะสมดีแลว โดยใหเหตุผลวา ดูสมจริง 

ดูธรรมดาดี ใหอารมณตางจังหวัดเขากบัพรีเซนเตอร มี 10 คนที่ใหความเห็นวาสถานที่ไม

เหมาะสม เนือ่งจากไมเช่ือวาที่สถานีอนามัยจะเหมาะกับการไปขอถงุยางอนามัย มีบางสวนคิดวา

สถานที่ดูไมเหมือนสถานีอนามัยของจริง 

 

“มีความเหมาะสมดีกับการใชสถานีอนามัยเปนฉากถายทํา” 

“เหมาะสม ดูเปนตางจังหวดัดี” 

“สถานที่เหมาะสมแลว มนัดูธรรมดาดี บานๆดี สมจริง” 

“สถานที่ไมคอยเหมาะ ผมวานาจะเกิดทีร่านขายยามากกวา เพราะ เวลาคนไปซ้ือ

ถุงยางมักจะไปที่รานขายยานะ” 

“ฉากนาจะเปนในรานขายยามากกวา เพราะอันนี้มนัดูคลายๆสถานตํีารวจอะไร

ประมาณนี ้ผมวามนัไมสมจริง” 
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6.เร่ืองบอกแฟน 

ฉากของภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี ้ คือ ทีบ่าน ซึ่งหลังจากรับชม กลุมตัวอยางทัง้หมดมี

ความคิดเหน็ตรงกันวา ฉาก คือ บานที่สองสามีภรรยาอยูดวยกนันั้น เหมาะสมแลว เนื่องจากเปน

เร่ืองที่สามีกลับมาจากขางนอก โดยมีภรรยารออยูที่บาน สถานทีท่ี่เกดิจึงตองเปนทีบ่านเทานัน้ 

 

“สถานที่เหมาะสมแลว เปนบาน” 

“สถานที่ถายทํามีความเหมาะสมแลว เปนที่บาน เขากบัเนื้อเร่ือง” 
สรุป 
 ลักษณะฉากทีก่ลุมตัวอยางรูสึกชอบ คือ มคีวามสมจริง และสอดคลองกับเนื้อเร่ือง ฉากที่

ไมชอบ คือ ฉากที่ไมสอดคลองกับเนื้อเร่ือง    

 
ความพึงพอใจตอความยาวของโฆษณา 
กลุมโฆษณาทีม่ีเปาหมายเปนวัยรุน 

1.เร่ืองยืดอกพกถุง 

โฆษณาเร่ืองนีม้ีความยาว 30 วนิาที ซึง่กลุมตัวอยางทัง้หมดรูสึกวาความยาวของโฆษณา

มีความเหมาะสมดีแลว มีผูใหสัมภาษณ 1 รายทีเ่สนอเพิ่มเติมวา ถามีตอนตอก็ดี เพราะ รูสึกช่ืน

ชอบในโฆษณาช้ินนี้ จงึอยากรูวาจะเกิดอะไรตอไป 

 

 “เหมาะสมดี ไมสั้นหรือยาวเกินไป และก็สามารถทาํใหผูชมสามารถเขาใจเนื้อหาที่

ตองการสื่อไดดวย” 

“ความยาวเหมาะสม คือ ทาํใหเขาใจดีแลว” 

“เวลาเหมาะสม คือ ทาํใหเขาใจดีแลว” 

“ถามีตอนตอก็ดีนะพี”่ 

 

2.เร่ืองบอกรัก 

 โฆษณาเร่ืองนีม้ีความยาว 30 วินาท ี ซึ่งกลุมตัวอยางคร่ึงหนึ่ง คือ 16 คนมีความเหน็วา

ยาวเกินไป รูสึกเบ่ือที่ตองฟงนักแสดงพดูชื่อคนซํ้าไปซ้ํามา ขณะทีอี่กคร่ึงหนึ่ง คิดวามีความยาว

เหมาะสมดีแลว 

 

“รูสึกวาโฆษณายาวไปนิดนึง” 
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“ความยาวของโฆษณายาวไป ไมเหมาะ” 

“โฆษณานาเบื่อไป ควรสั้นกวานี”้ 

“ความยาวของโฆษณาเหมาะสมดีแลว” 

“ความยาว กาํลังดี” 

 

กลุมโฆษณาทีไ่มไดมีเปาหมายเปนวยัรุน 

3.เร่ืองอยาเส่ียง 

โฆษณาเร่ืองนีม้ีความยาว 20 วินาที ซึง่หลังจากไดชมโฆษณา กลุมตัวอยางสวนใหญคิด

วาโฆษณาส้ันไป มีเพยีง 4 คนที่คิดวาความยาวเหมาะสมแลว ในจํานวนที่คิดวาโฆษณาส้ันไป มี 6 

คนเสนอวานาจะมีตอนตอ หรือทําเปนซีร่ียจะไดดูรูเร่ืองมากกวานี้  

 

“สั้นไป ดูไมรูเร่ือง” 

“สั้นเกนิไป คิดวาควรจะยาวกวานี ้แบบไมควรแคเห็นแลวก็ตกลงมา ควรมีภาพมากกวานี้ 

คือ ในเร่ืองนี้ มีแคผูชายเดินออกมา แลวกต็ก” 

“ยาวกวานีก้็ดี จะไดดูรูเร่ือง” 

“มีตอนตอก็ดี จะไดรูเร่ือง” 

“สั้นไป นาจะทําเปนตอนๆตอกันสัก 4-5 ตอน” 

“สั้นไป นาจะเปนซีรียจะนาติดตามกวา” 

 

4.เร่ืองตกหลุมรัก 

 สําหรับโฆษณาความยาว 20 วินาทเีร่ืองนี ้กลุมตัวอยางสวนใหญรูสึกวาโฆษณาส้ันเกินไป 

มีเพียง 3 คนเทานั้นที่คิดวาความยาวของโฆษณาเหมาะสมดีแลว นอกจากนี้ยงัมีกลุมตัวอยางบาง

คนเสนอวานาจะทาํเปนซีร่ีย จะไดทราบวากอนหนานี้มทีีม่าอยางไรและตอจากนี้จะเกิดอะไรตอไป 

 

“เหมาะสมแลว บอกจุดประสงคของโฆษณาไดครบ” 

“ความยาวก็เหมาะสมแลวนะ” 

“ความยาวก็เหมาะสมดี” 

“นาจะมีความยาวมากกวานี ้ เพราะรูสกึวาความยาวที่ใชยังไมสามารถส่ือถึงส่ิงที่ตองการ

สื่อใหผูชมยงัไมชัดเจน” 

“นาจะยาวกวานี้ หรือมีเพิ่มมาอีกซกัฉากนึง” 
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  “สั้นเกนิไป เลยยังไมเขาใจ นาจะยาวกวานี้หรือมีตอนตอ” 

“สั้นไป นาจะมีตอนตอ เปนซีร่ียหลายๆตอน”  

“นาจะมีตอนตอ เพราะดูยงัไมเขาใจเลย” 

“ทําใหเปนซีร่ียดีกวา” 

“อยากใหมีเปนซีรีย” 

 

5.เร่ืองขอถุงยางอนามัย 

โฆษณาช้ินนีม้คีวามยาว 30 วินาท ี กลุมตัวอยางทุกคนมีความเห็นวาความยาวของ

โฆษณาเหมาะสมดีแลว เพราะดูแลวสามารถเขาใจส่ิงทีต่องการสื่อได นอกจากนี ้มผีูใหสัมภาษณ 

2 คนเพิม่เติมวาอยากใหโฆษณาเร่ืองนี้มตีอนตอ 

 

“สําหรับโฆษณาชุดนี้เร่ืองความยาวของโฆษณาก็เหมาะสมดี” 

“อยากใหมีตอนตอ อยากรูวาตัวแสดงจะกลาขอรึปลาว” 

“เหมาะสม แตอยากใหมีตอนตอไปวา คนที่ไปขอถุงยางที่ สถานอีนามยั เสร็จแลวแบบ

กลายเปนฮีโร” 

 

6.เร่ืองบอกแฟน 

 โฆษณาช้ินนีม้คีวามยาว 30 วินาท ี กลุมตัวอยางทุกคนมีความเห็นวาความยาวของ

โฆษณาเหมาะสมดีแลว โดยมี 3 คนอยากใหมีตอนตอ เนื่องจากรูสึกวาโฆษณาสนกุดี 

 

 “ความยาวเหมาะสมแลว ไมตองมีภาคตอก็ได” 

“ความยาวของหนังเหมาะสมแลวเพราะเขาใจงายดี” 

“อยากใหมหีลายตอน คนจะไดจําไดและกลัวมากข้ึน” 

“จริงๆอันนีก้็เหมาะสมแลวนะ แตถามหีลายๆตอนก็จะดีมาก” 

“ชวนใหติดตาม เหมือนจะมภีาคตออีก” 
สรุป 
 ความยาวของโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกวาเหมาะสมแลว คือ 30 วินาที แตความยาวของ

โฆษณาควรมีความเหมาะสมกับเนื้อหาดวย เชน ในเร่ืองบอกรัก กลุมตัวอยางคร่ึงหนึง่มีความเหน็

วาโฆษณายาวไป และรูสึกเบ่ือที่ตัวแสดงพูดชื่อซํ้าไปซํ้ามา 
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ความพึงพอใจตอนักแสดง 
กลุมโฆษณาทีม่ีเปาหมายเปนวัยรุน 

1.เร่ืองยืดอกพกถุง 

กลุมตัวอยางทั้งหมดมีความเหน็วา นกัแสดงที่เปนวยัรุนในภาพยนตรโฆษณาเหมาะสม

แลว โดยใหเหตุผลวา ชอบตรงทีห่นาตา บคุลิก และการแสดงทําไดดี  

 

“ชวนติดตาม ชอบ ฮา หนานักแสดงฮา โดยเฉพาะพนกังานขาย” 

 “มันโดดเดนตรงที่อารมณของนักแสดงโอเวอรหนอยๆ” 

“โดดเดนตรงบุคลิก ทาทางของนักแสดง ดูเปนเอกลักษณดี” 

“สําหรับโฆษณาชุดนี้ไมจําเปนตองเปนบุคคลมีชื่อเสียงก็ได เพราะนกัแสดงที่เลนสามารถ

เลนไดดี มีบุคลิกเหมาะสมกบัเนื้อหาของโฆษณา” 

“นักแสดงและโฆษกดึงดูดได ดูเขากันหมด ไมจําเปนตองใชดาราก็ได คงไมตางกนั” 

“ใชคนไมมีชื่อเสียงดีแลวพี่ เพราะการซ้ือถงุยางเนี่ย ใครๆเคาก็ซื้อกนั” 

 

 

2.เร่ืองบอกรัก 

 กลุมตัวอยางจํานวน 28 คนมีความเห็นวานักแสดงในเร่ืองเหมาะสมดีแลว คือ เปนวัยรุน 

ซึ่งเหมาะสมกบัการส่ือสารกบักลุมวยัรุนทีเ่ปนวยัที่มีความเส่ียง สวนกลุมตัวอยางอีก 4 คน มี

ความเห็นวา นักแสดงที่ใชควรนาดึงดูดกวานี ้

 

“เหมาะสมกบัวัยรุน เพราะ นักแสดงเปนวยันัน้พอดี” 

“เหมาะสมกบักลุมเปาหมายที่เปนวยัรุน เพื่อที่จะตอบสนองหรือพยายามใหวัยรุนมีสํานกึ

ในการกระทาํ” 

“ใชคนธรรมดามาแสดงดีแลวครับ” 

“นักแสดง ตลกดี แสดงไดสมบทบาทที่ไดรับมอบหมาย” 

“นักแสดงไมไดมีความโดดเดนอะไรมากนกั 

“นักแสดงที่เลนควรจะมีบุคลิก ดูมีความนาเชื่อถือ และมีจุดนาสนใจที่ดึงดูดผูชมมากกวา

นี”้ 

 “นักแสดงไมไดดึงดูดอะไรเลย ควรทาํใหตลกกวานี”้ 
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“นักแสดง ควรปรับปรุง ตองหนาตาดีกวานี้ถงึจะสมจริง เพราะ ในเร่ืองตองมีแฟนเยอะใช

ไหมครับ” 

 

กลุมโฆษณาทีไ่มไดมีเปาหมายเปนวยัรุน 

3.เร่ืองอยาเส่ียง 

สวนใหญมีความคิดเหน็วานกัแสดงนาํเหมาะสมดีแลว โดยใหเหตุผลวาหนาตาและการ

แสดงเหมาะสมแลว มี 5 คนคิดวานักแสดงไมเหมาะสม เนื่องจากหนาตาไมคอยดึงดูดใจ ม ี1 คน

ใหขอคิดเห็นวา ตัวแสดงนําเปนวัยทาํงานซ่ึงเหมาะสมในการส่ือไปยังกลุมเปาหมายที่เปนวัย

ทํางาน เมื่อถามความคิดเหน็วา ถาใชดารามาแสดงจะทําใหโฆษณานาสนใจข้ึนหรือไม มีเพียง 5 

คนที่คิดวาถาเปนดารามาแสดงจะนาสนใจมากข้ึน 

 

“นักแสดงไมนาสนใจ เพราะหนาตาไมคอยดึงดูด” 

“ถาเปนดาราก็นาจะนาสนใจกวา” 

“ตัวนักแสดงโอเคแลว แตถาเปนดาราก็ดี” 

“ถาเปนดาราดังก็จะนาสนใจกวานี”้ 

“เปนคนมีชื่อเสียงดีกวา เพราะจะไดยิง่โนมนาวใหคนดูเชื่อวาขนาดดารายังใชเลย” 

“ควรใชดารา เพราะวัยรุนชอบที่จะดูดาราแสดงมากกวา มันนาสนใจกวาเยอะ” 

 

4.เร่ืองตกหลุมรัก 

 กลุมตัวอยางจํานวน 5 คนที่คิดวานักแสดงนําเหมาะสมดีแลว นารักแลว นอกเหนอืจากนี้ 

สวนใหญคิดวานักแสดงไมเหมาะสมกับเนื้อหา โดยเสนอวา นาจะใชนักแสดงผูหญิงที่มีความเซ็กซี่

มากกวานี้ มีผูเสนอวาถาเอาดารามาเปนตัวแสดงนาํจะนาสนใจมากข้ึน 

 

“นักแสดงก็ดีอยูแลว” 

“ชอบ เพราะ นักแสดงนารักดี” 

“ไมโอเค ผูหญิงนาจะให sexy กวานี ้ คือ มันเปนโฆษณาที่จะสื่อเร่ือง SEX อยาง

ปลอดภัยใชไหมมนัก็ตองใชพรีเซนเตอรหนาตาที่เหมาะกับเนื้อหา” 

“นาจะใชนกัแสดงทีห่นาตา เขากับสถานการณมากกวานี”้ 

“ถาจะเอาดารามาใชก็นาสนใจมากข้ึน แตตองเปนดาราที่กําลังดังและตองเซ็กซี่ดวย” 

“นาจะใชคนมชีื่อเสียงกจ็ะดูนาเชื่อถือมากกวา” 
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5.เร่ืองขอถุงยางอนามัย 

กลุมตัวอยางเกือบทัง้หมดคิดวานกัแสดงเหมาะสมดีแลว เนื่องจาก หนาตาและบุคลิก

เหมาะสมกับฉากที่ใช การแสดงออกทําไดตลกดี มีเพยีง 1 คนที่คิดวาควรใชนกัแสดงท่ีมีบุคลิก

ดึงดูดผูชมมากกวานี ้ แตทัง้หมดมีความเห็นตรงกันวาโฆษณาแบบนี ้ ควรใชคนธรรมดามาเลนจะ

ดีกวาการใชดารา เพราะ จะไดดูสมจริง เขาถึงคนดูไดมากกวา 

 

“ดึงดูดมาก นกัแสดงหนาตลกดี” 

“เดน มีเอกลักษณตรงนักแสดงหนาตลกดี” 

“ไมจําเปนตองเปนดาราหรอกพ่ี อยางนี้ตลกดี” 

“นักแสดงดึงดูดใจดี  ไมจําเปนตองใชดารา แบบนี้ดีแล”ว 

“ดีแลว อยาเอาดารามาแสดงเลย คนทัว่ๆไปดี เขาถงึกับคนไดมากกวา” 

“ไมจําเปนตองใชดารา คนหนาตาสไตลนี้เหมาะแลว ทําใหดูนาเชื่อถือดี” 

“สําหรับโฆษณาชุดนี้ไมจําเปนตองเปนบุคคลมีชื่อเสียงก็ได แตนักแสดงที่เลนควรจะมี

บุคลิกและมีจดุนาสนใจที่ดึงดูดผูชมมากกวานี”้ 

 

6.เร่ืองบอกแฟน 

หลังจากรับชมโฆษณาเร่ืองนี้ กลุมตัวอยางทัง้ 32 คนมีความเห็นวาชอบตัวนักแสดง 

เนื่องจาก หนาตา ทาทาง การแสดงทําไดดี สมจริง ดูแลวเกิดอารมณขัน เมื่อถามวา ถาใชดารามา

แสดงจะนาสนใจข้ึนหรือไม ผูใหสัมภาษณ 8 คนมีความเหน็วา ไมควรเปนดารามาแสดง เนื่องจาก

จะไมสมจริง  

  

“นักแสดงแสดงไดดีดูแลวเขาใจ ไมเบ่ือ” 

“จุดเดนอยูที่ตัวละครที่แสดง แสดงไดสมบทบาท คาแรคเตอรก็เหมาะสมกับบทมากการ

แสดงดูจริงจัง” 

“อันนีน้ะ ตัวทีดึ่งดูดเลยคือนกัแสดง มนัไดอารมณดี” 

“บุคลิก ทาทางของนกัแสดงถือวาทําไดยอดเยี่ยมแลว” 

“ไมควรเปนดารา คิดวาไมเกี่ยว” 

“ชอบนักแสดงที่ไมตองเปนดาราแบบนี้ ดูสมจริง เพราะถาเปนดาราเราก็รูอยูแลววาเคา

เปนใคร อาจไมรูสกึสมจริงอยางที่เห็นก็เปนได” 

“แลวก็ไมจําเปนตองเอาคนมีชื่อเสียงหรือดารามาเลนเลย” 
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 “ใชนักแสดงชาวบานๆนี่แหละดีแลว สมจริง” 
สรุป 
 กลุมตัวอยางมีความเหน็วาเร่ืองอยาเส่ียงและตกหลุมรัก ถานําดารามาแสดงจะนาสนใจ

มากข้ึน สวนโฆษณาในชุดยืดอกพกถุงทัง้ 4 เร่ือง กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวา ไม

จําเปนตองใชดารามาแสดง ใชคนธรรมดามีความสมจริงอยูแลว เมื่อพิจารณาความตางของ

โฆษณาทั้งสองกลุมนี้ พบวา มีรูปแบบการนําเสนอที่ตางกนับางประการ ดังนี้ เร่ืองอยาเส่ียงและ

ตกหลุมรักมกีารใชรูปแบบการนําเสนอแบบการสรางอารมณหรือจินตนาการ และไมมีการใช

อารมณขัน จึงอาจกลาวไดวา  การสรางอารมณหรือจินตนาการ ในบางคร้ังอาจมีการนําดาราหรือ

คนมีชื่อเสียงมาแสดง เพื่อใหนาสนใจและดึงดูดใจ สวนโฆษณาที่ใชอารมณขัน สามารถใชคน

ธรรมดามาแสดงได แตนักแสดงตองมีหนาตา ทาทาง บคุลิก และการแสดงเหมาะกับเนื้อหา 
 
ความพึงพอใจตอสโลแกน 
 ในสวนของความพงึพอใจตอสโลแกน ผูวิจัยรายงานผลการวิจยัโดยแบงโฆษณาออกเปน 

2 ชุด คือ ชุดทีผ่ลิตโดยสปสช. และชุดที่ผลิตโดยกองทนุโลกที่มีสโลแกนเดียวกนั คือ “ยืดอกพกถุง” 

 

ชุดที่ผลิตโดยสปสช. 

1.เร่ืองอยาเส่ียง 

กลุมตัวอยางเกือบทัง้หมดเขาใจวาสโลแกนของโฆษณาเร่ืองนี ้ คือ “อยาเส่ียง” ทาํใหมี

ความเห็นวาสโลแกนส้ันและจํางาย มีเพยีง 1 คนที่คิดวาคิดวาภาษาที่ใช ฟงธรรมดาไป ควรใชคํา

ที่โดนใจมากกวานี้  

 

“สโลแกน จาํงายดี” 

“สโลแกนจําไดทันที เพราะ ส้ันๆ ไดใจความ” 

“กะทัดรัด ไดใจความ จํางาย” 

“ดีแลวนะ คือ อยาเส่ียง มันก็สะดุดหู และจํางายดี” 

 

2.เร่ืองตกหลุมรัก 

 สโลแกนของหนังเร่ืองนี ้ คือ “ทุกคร้ังที่ตกหลุมรัก ....ปองกันเอดสดวยถุงยางอนามัย” ซึ่ง

หลังจากที่รับชมโฆษณา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทีค่อนขางหลากหลาย ดังนี้ กลุมตัวอยาง 16 

คน คิดวาสโลแกนเหมาะสมแลว สะดุดหแูลว ม ี 10 คนคิดวาขอความยาวเกนิไป จํายาก ผูให
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สัมภาษณ 4 คนใหความเหน็วาภาษาที่ใชดูเปนทางการเกินไป ไมนาสนใจ และไมติดหู ม ี2 คนคิด

วาการนาํคําวา”รัก” คือ ตกหลุมรักหรือผมรักคุณมาใชเปนสโลแกนรณรงคใหใชถุงยางไม

เหมาะสม เนื่องจาก เกรงวาจะเปนการชักนําไปสูการมีเพศสัมพนัธ 

 

“สโลแกนก็สะดุดหูดี” 

“สโลแกนก็ดีแลว” 

“โฆษกพูดยาวไป จํายาก” 

“ไมสะดุดหูเลย ควรปรับใหส้ันข้ึน” 

“ควรใชคําที่สัน้ กวนๆหนอย อยาวิชาการมาก” 

“รูสึกวาภาษาที่ใชยังไมสะดุดหู กลุมเปาหมายที่เปนเยาวชนอาจจะไมคอยเขาใจ” 

“เร่ืองนี้ ภาษาไมนาสนใจเลย” 

 “สโลแกน ไมนาสนใจเลย” 

 “ภาษาไมสะดุดเลย มันดูเฉยๆมาก” 

  “สโลแกนก็ดีแลวแตคิดวาไมเกี่ยวกับตกหลุมรัก” 

“สั้นๆ เขาใจงายดี แตไมควรเปนคําวา “ผมรักคุณ” แลวนําไปสูการใชถุงยางเลย” 

 

ชุด”ยืดอกพกถุง”โดยกองทนุโลก 

 ภาพยนตรโฆษณาที่ผลิตโดยกองทุนโลกซึง่ใชสโลแกนวา ยืดอกพกถุง ไดแก เร่ืองขอ

ถุงยางอนามัย เร่ืองยืดอกพกถุง เร่ืองบอกรัก และเร่ืองบอกแฟน 

กลุมตัวอยางทั้งหมดชอบสโลแกน”ยืดอกพกถงุ” โดยใหเหตุผลวา สัน้ กะทัดรัด จาํงาย ใช

ภาษาที่ชัดเจน เขาใจงาย และส่ิงทีก่ลุมตัวอยางทกุคนชอบมาก คือ เสียงโฆษกที่พูดสโลแกน โดย

ใหเหตุผลวา เสียงมีเอกลักษณ ฟงแลวตลก ชอบ 

 

“ก็สะดุดหูดีกบัสโลแกน ยืดอกพกถุง ทาํใหคนจาํได และก็มีความสัน้กะทัดรัดดีดวย” 

“สโลแกนจํางายมาก ดูคร้ังเดียวจําไดเลย” 

“สโลแกนนี่ชอบมากเลย จาํไดแมนต้ังแตคร้ังแรก” 

“ใชคํานี้ดีมาก จําได ติดหูดี” 

“ภาษาที่ใชดี เพราะ เขาใจงายๆ บานๆดี” 
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สรุป 
 สโลแกนที่กลุมตัวอยางชอบและจําได มลีักษณะ สัน้ กะทัดรัด ไดใจความ จํางาย ควรใช

ภาษาธรรมดาที่เขาใจไดงาย และถากลุมเปาหมายเปนวยัรุน ควรใชภาษาที่ไมวิชาการจนเกนิไป 

สวนสโลแกนที่กลุมตัวอยางไมชอบและใหความเหน็วาจํายาก คือสโลแกนทีย่าวเกนิไป นอกจากน้ี 

เสียงพากยของโฆษก ยงัมีผลตอความนาสนใจและการจดจําสโลแกนไดอีกดวย  
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิราย และขอเสนอแนะ 

 
จากรายงานผูปวยเอดสที่มารับการรักษาที่โรงพยาบาล พบผูปวยเอดสกวา 3 แสนคน 

เสียชีวิตไปแลวกวาเกาหม่ืนคน รอยละ 84 ติดเชื้อจากการมีเพศสัมพันธ ในจํานวนนี้เปนวัยรุนอายุ 

15-24 ป ที่ปวยเปนเอดสประมาณ 3 หมื่นราย และมีอัตราการติดเชื้อเอชไอวี รอยละ 8.87 ทั้งนี้

เนื่องจากวัยรุนเปนวัยที่กําลังมีการพัฒนา และเกิดการเปล่ียนแปลงทางอารมณและความรูสึกใน

เร่ืองเพศอยางมาก รวมทั้งปจจัยแวดลอมตางๆ ลวนสงผลใหเยาวชนมีเพศสัมพันธเร็วข้ึน หรือดวย

ความเขาใจผิดคิดวาการติดเชื้อเอชไอวีจะมีมากเฉพาะในหญิงบริการเทานั้น และคิดวาการมี

ความสัมพันธทางเพศกับเพื่อนหญิง หรือคนรูจักนาจะปลอดภัย ทําใหไมไดปองกัน จึงเส่ียงตอการ

ติดเอดสและโรคติดตอทางเพศสัมพันธ  (ผูจัดการออนไลน,  28 พฤศจิกายน 2551) 

 

แตเปนที่ทราบดีวา จากปญหาดังกลาว ทําใหหลายหนวยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน

ไมไดนิ่งเฉย แตไดใหความสนใจ และตระหนักถึงภัยจากโรครายที่กําลังคุกคามและเพิ่มจํานวน

มากข้ึนในกลุมเยาวชน จึงมีการรณรงคและผลิตส่ือออกมาอยางแพรหลาย อีกทั้ง มีการใหความรู

และจัดกิจกรรมการรณรงคในสถานศึกษาตางๆ ทั้งนี้ เนื่องจากเยาวชนเปนกําลังสําคัญของชาติ 

และเปนบุคคลากรในอนาคตในการนําพาพัฒนาประเทศใหเจริญกาวหนา  ดังนั้น ทุกๆภาคสวนจงึ

เล็งเห็นความสําคัญกับการแกไขปญหาตอกลุมเยาวชนเหลานี้  ซึ่งที่ผานมา นอกจากการรณรงค

ตามสถานศึกษาที่ไดกลาวมาแลวนั้น ยังมีการเผยแพรขาวสาร ขอมูลตามส่ือตางๆ ไมวาจะเปน

ทางโทรทัศน วิทยุ หรือแมแตสื่อเฉพาะกิจประเภทตางๆ อาทิ เชน เส้ือ เข็มกลัด สต๊ิกเกอร เปนตน 

 

จากความรวมมือรวมใจในการรณรงคจากหลายๆหนวยงานที่ผานมา พบวา หลังจากที่

เร่ิมมีการรณรงคเร่ืองโรคเอดสเกิดข้ึน แตในทางตรงกันขาม กลับเพิ่มจํานวนผูติดเช้ือเอดสในกลุม

เยาวชนมากยิ่งข้ึน  ดังนั้น ผูผลิตส่ือ หรือ เจาของโครงการรณรงค  ควรใหความสนใจกับปญหา

เหลานี้ใหมากยิ่งข้ึนดวยเชนกัน  เนื่องจากเปนการสะทอนวา ส่ือรณรงคที่ผานมา อาจไมเขาถึง

กลุมเยาวชนไดอยางแทจริง หรืออาจไมมีประสิทธิผลเพียงพอที่ทําใหเยาวชนตระหนักถึงปญหาที่

จะเกิดข้ึนตามมา ซึ่งจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทบทวนและรีบหาทางแกไขปญหาดังกลาว เพื่อลด

จํานวนผูติดเช้ือในกลุมเยาวชนและปองกันไมใหมีจํานวนผูปวยในกลุมเยาวชนเพิ่มมากข้ึนจาก

เดิม 
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การที่ผูวิจัยไดศึกษาเร่ือง “ การประเมินส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศนของรัฐและเอกชน จากทัศนะของเยาวชน” เนื่องจาก ผูวิจัยเห็นวา การสื่อสารทางโทรทัศน

ถือเปนการส่ือสารมวลชนที่มีการเปดรับอยูในระดับสูง ซึ่งการรณรงคในสวนของภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน จะมีจํานวนของกลุมเปาหมายที่เปดรับส่ือรณรงคไดอยางกวางขวางมากกวา

สื่ออ่ืนๆ    
 

ทั้งนี้ การโฆษณาทางโทรทัศนจัดเปนส่ือประเภท Motivation Media เปนส่ือที่ออกแบบ

และพัฒนา ข้ึนมาเพื่อสรางความต่ืนตัว สรางกระแสความรวมมือในการทํากิจกรรมอยางใดอยาง

หนึ่ง หรือกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการเปลี่ยนแปลงและรวมแกไขปญหาที่แกไข

ปญหาที่กําลังประสบอยู นอกจากนี้ยังเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการในการทราบขอมูลและ

ความคิดเห็นเพิ่มเติม เปนส่ือที่ไมไดมุงเนนการนําเสนอเนื้อหาหลัก แตตองการสรางความคิดเห็น

และทัศนคติของแตละบุคคลหรือของสวนรวมเปนหลัก (ณรงค  สมพงษ, 2535) 

 

 ในปจจุบันนี้ พบวามีภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่หลากหลายรูปแบบ และมีไอเดีย

แตกตางจากภาพยนตรโฆษณาในยุคกอนๆ อีกทั้งบริษัทตัวแทนผูผลิตภาพยนตรโฆษณายัง มีการ

พัฒนาและใชลูกเลนใหมๆ รวมไปถึงการดึงนักแสดงนํา (Presenter) ที่กําลังไดรับความนิยมจาก

ละครที่กําลังออกอากาศอยูมารวมแสดง เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูรับชมทางโทรทัศน และ

เพื่อใหติดตาม ซึ่งเรามักจะเห็นไดอยูในขณะนี้ วานักแสดงบางคน มีผลงานทางภาพยนตรโฆษณา

ทางโทรทัศนในเวลานี้อยูหลายสินคา แตนอกเหนือจากนักแสดงนําเหลานั้นแลว ยังเปนทีน่าสังเกต

ไดวา สวนองคประกอบอ่ืนของภาพยนตรโฆษณาก็สามารถดึงดูดและใหผูรับชมสามารถจดจําได

เชนเดียวกัน 

 

ดังนั้น การวิจัยเร่ือง “ การประเมินส่ือรณรงคโรคเอดสในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน

ของรัฐและเอกชน จากทัศนะของเยาวชน” จึงเกิดข้ึน โดยมีวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ คือ เพื่อ

ศึกษารูปแบบการนําเสนอของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส , เพื่อศึกษาการเขาถึงของ

กลุมเปาหมายตอภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส และเพื่อศึกษาความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมายที่มีตอองคประกอบของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส  โดยเปนการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อประเมินส่ือรณรงคตอตานโรคเอดสที่เปนภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนที่ผลิตโดยรัฐบาล ซึ่งมีหนวยงานท่ีรับผิดชอบ คือ สํานักงานหลักประกัน
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สุขภาพแหงชาติ (สปสช) กับองคที่ไมใชหนวยงานของรัฐบาล คือ กองทุนโลก โดยการศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับประเด็นตางๆนั้น ผูวิจัยใชการสัมภาษณกลุมแบบเจาะจง (Focus Group Interview) เพื่อ

ประเมินการเขาถึงกลุมเปาหมายของโฆษณารณรงคตอตานเอดส และประเมินความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมาย หลังจากไดรับชมภาพยนตรโฆษณาแตละเร่ือง โดยใชคําถามปลายเปดให

เหมาะสมกับหัวขอที่สอบถาม   โดยกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ เยาวชนอายุระหวาง 

15 – 21 ป กําลังศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจนถึงระดับอุดมศึกษา จํานวน 32 คน  
 

สรุปผลการวจิัย 
 
ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางทั้งหมดเปนเยาวชนที่อาศัยและศึกษาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 32 

คนสวนใหญมีรายไดของครอบครัวอยูที่ระหวาง 10,000 – 29,999 บาท คิดเปนรอยละ 25 

รองลงมา คือ มีรายไดระหวาง 50,000 – 69,999 บาท และ70,000 – 89,999 บาท  คิดเปนรอยละ 

21.88  สวนกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมที่มรีายไดสูงกวา 90,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.50  

โดยรายไดของนักเรียน  นักศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดนอยกวา 4,999 บาท คิด

เปนรอยละ 43.75รองลงมา คือ มีรายไดระหวาง. 5,000-9,999 บาท คิดเปนรอยละ 40.63 สวน

กลุมที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมที่มีรายไดมากกวา 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 3.13  

 

พฤติกรรมการเปดรับส่ือ 

ประเภทของส่ือที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน คิดเปนรอยละ 62.49  

รองลงมา คืออินเตอรเน็ต  คิดเปนรอยละ 25 และหนังสือพิมพ คิดเปนรอยละ 9.38 สวนประเภท

ของส่ือที่กลุมตัวอยางเปดรับนอยที่สุด ไดแกส่ือวิทยุ คิดเปนรอยละ 3.13 โดยความถี่เฉล่ียของการ

เปดรับส่ือในแตละวันคิดเปน 5 ชั่วโมงตอวัน ซึ่งภาพรวมของกลุมตัวอยาง มักจะชมโทรทัศนใน

เวลากลางคืน คือชวงเวลาต้ังแต 20.00 น.- 24.00 น. โดยที่กลุมตัวอยางเพศหญิง จะใชเวลาใน

การชมโทรทัศนระหวางชวงเวลาขาวภาคคํ่า ไปจนถึงละครหลังขาว สวนกลุมตัวอยางเพศชาย

มักจะไมคอยดูละคร แตจะสนใจดูรายการวาไรตี้หรือรายการประเภทเกมสโชวมากกวา 
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กิจกรรมยามวาง 

กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาวางดวยการเลนอินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 31.25 

รองลงมา คือ การชมโทรทัศน คิดเปนรอยละ 18.75 และกลุมตัวอยางนิยมฟงเพลงและชม

ภาพยนตร คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ   

 

 

รูปแบบการนาํเสนอทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  

ภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ เมื่อจําแนกรูปแบบของการนําเสนอพบวา 

ในภาพยนตรโฆษณาทกุเร่ือง จะใชรูปแบบการนาํเสนอที่มากกวาหนึ่งรูปแบบ โดยรูปแบบการ

นําเสนอทีถู่กหยิบมาใชในภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสมากทีสุ่ด ไดแก รูปแบบการนาํเสนอ

แบบเสี้ยวหนึง่ของชีวิต (Slice of Life) จํานวน 6 เร่ือง, สถานการณเกินจริง (Exaggeration) และ 

การใชอารมณขัน (Humor) จํานวน 4 เร่ือง ในขณะที่รูปแบบการนําเสนอ แบบการแกปญหา  

(Problem and Solution) และการสรางอารมณหรือจินตนาการ (Mood or Image) มีการนาํมาใช

ในภาพยนตรโฆษณารณรงคเอดสนอยทีสุ่ด คือจํานวน 2 เร่ือง 
 

อภิปรายผล 
  
การศึกษารูปแบบการนาํเสนอ 

จากการวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการวิจัยในคร้ังนี้นั้น  ในแตละเร่ือง ตางก็ใช

วิธีการนําเสนอที่มีรูปแบบแตกตางกันออกไป และในภาพยนตรโฆษณาเร่ืองเดียวกัน ก็มีการใช

รูปแบบการนําเสนอไดมากกวาหนึ่งรูปแบบ ซึ่งรูปแบบการนําเสนอที่ถูกยกมาใชในภาพยนตร

โฆษณารณรงคโรคเอดสมากที่สุดในการวิจัยในคร้ังนี้ คือรูปแบบการนําเสนอ แบบเส้ียวหนึ่งของ

ชีวิต  (Slice of Life)  โดยแสดงใหเห็นวา ภาพยนตรโฆษณาตองการใชความสอดคลองและ

เกี่ยวเนื่องกับตัวละครในการดําเนินเร่ืองเพื่อใหผู รับสารเกิดความรูสึกรวมกันกับเนื้อหาของ

ภาพยนตรที่นําเสนอ โดยบางเร่ืองอาจจะสอดแทรกไวผานบทพูดของนักแสดง หรือบางเร่ือง ก็ใช

สื่อสารผานทางองคประกอบอ่ืนๆ เชนผานฉากหรือสถานที่ที่ใชในการถายทํา อยางเชนภาพยนตร

โฆษณาเร่ือง ยืดอกพกถุง ที่กลุมเปาหมายมีทัศนะไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ รูสึกวาเปน

สถานที่ที่เกิดข้ึนไดจริง และเปนสถานที่ที่มีถุงยางอนามัยไวขาย จึงรูสึกคลอยตาม และเสมือนวา

สามารถเกิดข้ึนไดกับตนเองหรือคนใกลตัว นอกจากนี้ ในสวนของรูปแบบการนําเสนอแบบการคน

ใชอารมณขัน (Humor) พบวา เปนรูปแบบการนําเสนอที่มีอยูเปนอันดับรองลงมา และพบใน
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ภาพยนตรโฆษณาของกองทุนโลกทั้ง 4 เร่ือง  และจากทัศนะของกลุมตัวอยางพบวา สวนใหญรูสึก

พึงพอใจตอการนําเสนอที่ผานทั้งนักแสดง รวมไปถึงเนื้อหาและการเลาเร่ืองของภาพยนตรโฆษณา 

ที่ออกแนวตลก จึงอาจกลาวไดวา รูปแบบการนําเสนอแบบอารมณขัน สามารถเขาถึงกลุมวัยรุนได

งาย  เพราะภาพยนตรโฆษณาของสํานักงานประกันสุขภาพแหงชาตินั้น ไมมีการนําเสนอใน

รูปแบบนี้  และกลุมตัวอยางเห็นวา การนําเสนอของภาพยนตรโฆษณาของสํานักงานประกัน

สุขภาพทั้ง 2 เร่ือง ไมมีความดึงดูดเทาที่ควร ซึ่งผูวิจัยเห็นวา รูปแบบการนําเสนอในภาพยนตร

โฆษณาโรคเอดสนั้น จําเปนที่จะตองใชรูปแบบอารมณขันไวดวยทุกเร่ือง เพื่อใหกลุมวัยรุนสนใจ 

และจดจําภาพยนตรรณรงคตางๆได จนนําไปสูการยอมรับและปฏิบัติตามในที่สุด 

 

ความพึงพอใจในดานองคประกอบของภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส   

 

ดานภาพ 

 จากทัศนะของกลุมตัวอยาง พบวา ภาพเปนองคประกอบที่มีความโดดเดน และชวยให

ดึงดูดความสนใจจากผูรับชม  โดยภาพยนตรโฆษณาที่กลุมตัวอยางรูสึกวาชอบนัน้ จะมีลักษณะ

ขององคประกอบดานภาพโดดเดนออกมา ไมวาจะเปนในเร่ืองของสี  หรือแสง โดย ภาพยนตรของ 

สํานักงานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ ทัง้ 2 เร่ือง คือเร่ือง อยาเส่ียง และตกหลุมรัก มีการเนนภาพ

ในเร่ืองของการใชแสง สี และกราฟฟค ทําใหสรางการจดจําไดกับกลุมตัวอยาง โดยในเร่ืองอยา

เส่ียงนั้น จะมกีารเลนสีคลายๆไฟดิสโกเธค สวนในเร่ืองตกหลุมรักจะใชภาพรูปหวัใจและโทนหนังสี

ชมพู เพื่อแสดงออกถงึความรักของหญิงสาว และในสวนของภาพยนตรโฆษณาของกองทนุโลกนัน้ 

จะเนนไปที่ความเปนธรรมชาติของเนื้อเร่ืองและสถานที่รวมทัง้ความสมจริง ทาํใหไมมีความโดด

เดนในดานภาพมากนกั แตในขณะเดียวกนั เปนที่นาสังเกตุวาสําหรับภาพยนตรโฆษณาทัง้ 6 เร่ือง

นี้ ไดมีการนําถุงยางอนามัยขนาดใหญมาใชเปนภาพประกอบในฉากสุดทายนัน้ พบวา สรางความ

โดดเดน และทําใหกลุมตัวอยางเกิดความพงึพอใจได จึงอาจกลาวไดวาการนาํสัญลักษณ คือ 

ถุงยางอนามัยมาใชประกอบในภาพยนตรโฆษณา ทําใหกลุมตัวอยางเขาใจถึงวัตถุประสงคของ

ภาพยนตรโฆษณาและทาํใหเกิดความพึงพอใจไดอีกดวย  
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ดานฉากหรือสถานที ่

 

จากการวิจยัพบวา ฉากหรือสถานทีท่ี่กลุมตัวอยางเกิดความพึงพอใจนั้น มกัจะเปนฉาก

หรือสถานทีท่ีม่ีความเกี่ยวของกับตนเอง หรือเนื้อเร่ือง สวนฉากหรือสถานทีท่ี่รูสึกวาไมชอบ เพราะ

เห็นวาไมมีความสอดคลองกับเนื้อหา หรือดูแลวขัดกับการดําเนินเร่ืองในภาพยนตโฆษณา เชน 

ภาพยนตรโฆษณาของสํานกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาตินั้น คือ เร่ืองอยาเสีย่ง ทางกลุม

ตัวอยางเหน็วา เร่ืองราวและเนื้อหาเกี่ยวของกับชายหนุมวยัทาํงาน จึงคิดวา ควรใชสถานทีถ่ายทํา

ในสถานที่เทีย่วกลางคืนหรือผับมากกวา เพื่อใหสอดคลองกับสภาพความเปนจริงทีว่า หนุมสาววยั

ทํางานมักจะใชเวลาหลังเลิกในการพบปะกันและกนั เพราะในภาพยนตรโฆษณาดังกลาว มีกลุม

ตัวอยางไดใหทัศนะไววา ภาพดูออกมาเชย ทาํใหรูสึกวาไมชอบ และในภาพยนตรโฆษณาเร่ืองตก

หลุมรักนั้น กลุมตัวอยางเหน็วา สีสนัของฉากทาํออกมาไดดึงดูดใจ แตบางสวนไดใหความเหน็วา 

ฉากในภาพยนตรเร่ืองนี ้ ทําออกมาออนหวาน จนเกิดความเขาใจผิดวาเปนโฆษณาของสินคา

ประเภทอ่ืน ซึง่ภาพยนตรโฆษณาของกองทุนโลกทัง้ 6 เร่ืองนัน้ สวนใหญกลุมตัวอยางเกิดความพงึ

พอใจในดานฉากหรือสถานที่ เพราะมีความเหน็วา เปนการนาํเร่ืองราวที่เกิดข้ึนจริงมานําเสนอ

ผานฉากและสถานทีท่ี่เกิดข้ึนจริงในชีวิตประจําวนั และโดยเฉพาะอยางยิง่ สําหรับเร่ืองยืดอกพก

ถุงนั้น พบวา กลุมตัวอยางใหความสนใจและเกิดความพึงพอใจมากกวาภาพยนตรเร่ืองอ่ืนๆ 

เนื่องมาจากวา ฉากที่ใชใน เปนรานมินมิารทซึง่เปนสถานทีท่ี่ใกลเคียงกับชวีิตประจําวนัของกลุม

ตัวอยาง กลาวคือ เปนสถานท่ีที่ตองไปใชบริการอยูทกุวนั ทําใหรูสึกวามีความเกีย่วของกับตนเอง

โดยตรงและรูสึกพึงพอใจตอการใชสถานที่ในการถายทาํ 

 

ดานความยาว 

 ในประเด็นนี ้ ผูวิจยัพบวา ความยาวของภาพยนตรที่กลุมตัวอยางรูสึกพงึพอใจ ไดแก 

ภาพยนตรโฆษณาของกองทุนโลกทัง้ 6 เร่ือง ในความยาวของภาพยนตรเร่ืองละ 30 วินาท ีโดยให

ความเห็นวา ความยาวเหมาะสมดี และดูรูเร่ืองและเขาใจเนื้อหาท่ีนําเสนอ แตมีเพยีงสวนนอยที่ให

ทัศนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณา เร่ือง บอกรัก ทีม่ีการนําช่ือของแฟนเกาของตัวแสดงมา

บอกเลาในภาพยนตรโฆษณา ซึง่กนิเวลามากเกินไป จนทาํใหกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกไมชอบ 

ทั้งนี้ ในสวนของภาพยนตรโฆษณาของสํานักงานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ ทั้ง 2 เร่ือง ซึ่งมี

ความยาวเร่ืองละ 20 วนิาทีนัน้ ทางกลุมตัวอยางสวนใหญใหความเห็นวา ภาพยนตรโฆษณาส้ัน

ไป นาจะมีความยาวที่มากกวานี้ เพราะยังดูไมคอยเขาใจมากนกั โดยกลุมตัวอยางไดใหความ
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คิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาทัง้ 6 เร่ืองวา หากมีตอนตอไป หรือทําเปนซีรียก็จะ

นาสนใจและชวนใหติดตามมากข้ึน ทัง้นีจ้ึงอาจกลาวไดวา ความยาวที่เหมาะสม และทําใหกลุม

ตัวอยางเกิดความพึงพอใจไดนั้น ตองคํานึงถึงเนื้อหาท่ีนําเสนอควบคูไปดวย เพราะหากระยะเวลา

สั้นไป ก็จะทาํใหดูไมรูเร่ือง หรือในทางตรงกันขาม หากมีระยะเวลาที่เหมาะสม แตใชเนื้อหาที่ดูไม

เขากับเนื้อเร่ือง ก็อาจทาํใหกลุมตัวอยางไมพึงพอใจ และรูสึกเบ่ือไดเชนกนั 

 

ดานนักแสดง  

 สําหรับภาพยนตรโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายหลักคือกลุมวัยรุนนั้น พบวา ภาพยนตร

โฆษณาทั้ง 2 เร่ืองของกองทุนโลก คือ เร่ืองยืดอกพกถุง และเร่ืองบอกรัก ทางกลุมตัวอยางรูสึกพึง

พอใจกับตัวนักแสดง เนื่องจากเปนวัยเดียวกัน และแสดงออกมาไดอยางเปนธรรมชาติและเนน

ความสนุก ตลก ขบขัน จึงทําใหการสื่อสารของภาพยนตรออกมาไดชัดเจน และตรงใจกับกลุม

ตัวอยาง ทั้งนี้ ในสวนของภาพยนตรเร่ืองอ่ืนๆ ที่เนนกลุมเปาหมายหลักคือประชาชนทั่วไปนั้น กลุม

ตัวอยางเห็นวา การใชนักแสดงในแตละเร่ือง บอกกับเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณา ดูแลวมีความ

เกี่ยวของกับคนวัยทํางานมากกวา แตก็ตองการใหมีความสมจริงในเนื้อเร่ือง เชน ในเร่ืองตกหลุม

รัก ก็อยากใหนักแสดงหญิงดูเซ็กสซี่มากกวานี้ เพื่อจะดึงดูดใหชายหนุมมาบอกรักได เปนตน 

อยางไรก็ตาม สําหรับนักแสดงที่ใชในภาพยนตรโฆษณารณรงคเอดสนั้น ทางกลุมตัวอยางไดให

ทัศนะไววา ไมจําเปนตองใชดารา หรือนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงก็ได หากแตใชนักแสดงที่เลนไดสมจริง

และมีบุคลิกตรงกับเนื้อหาของภาพยนตรที่ตองการจะส่ือ เพราะนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงอาจจะมี

ภาพลักษณที่ไมเหมาะสมที่จะมาเปนเปนนักแสดงนําในการโฆษณาเก่ียวกับการรณรงคใหใช

ถุงยางอนามัย โดยกลุมตัวอยางมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา รูสึกพึงพอใจในบุคลิกและการ

แสดงของนักแสดงนําที่ใหความรูสึกตลก ขบขัน 

 

ดานสโลแกน 

 จากการวิจยัพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ ชอบสโลแกนท่ีส้ัน กระชับ และได

ใจความ อีกทั้งจดจาํงาย และไมใชภาษาวิชาการจนเกินไป  ซึง่สโลแกนที่กลุมตัวอยางรูสึกพึง

พอใจในที่นี้ไดแก ภาพยนตรโฆษณาของกองทุนโลก ทัง้ 4 เร่ือง ที่ใชสโลแกน “ยืดอก พกถุง” และ

ภาพยนตรโฆษณาของสํานกังานหลักประกันสุขภาพแหงชาติ ในเร่ือง อยาเส่ียง ที่พดูประโยคสั้นๆ

วา “อยาเส่ียง .... “ ทําใหเขาใจถงึวัตถุประสงคของภาพยนตร และเขาใจความหมายไดงาย 

ในขณะที ่สโลแกนของภาพยนตร เร่ือง ตกหลุมรัก ที่มสีโลแกนวา “ทุกคร้ังที่ตกหลุมรัก ....ปองกัน
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เอดสดวยถุงยางอนามัย” พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นที่คอนขางหลากหลาย ดังนี ้ กลุม

ตัวอยางคร่ึงหนึ่งเหน็วาสโลแกนเหมาะสมแลว เพราะเหมาะสมกับเนือ้หาของเร่ือง และมีบางสวน

คิดวาขอความยาวเกินไป จํายาก อีกทัง้ยังมกีลุมตัวอยางสวนนอยใหความเหน็วาภาษาที่ใชดูเปน

ทางการเกินไป ไมนาสนใจ และไมติดหู และกลุมตัวอยางไดใหทัศนะไวเพิ่มเติมวา วาการนาํคํา

วา”รัก” คือ ตกหลุมรักหรือผมรักคุณมาใชเปนสโลแกนรณรงคใหใชถุงยางไมเหมาะสม เนื่องจาก 

เกรงวาจะเปนการชักนําไปสูการมีเพศสัมพันธ ซึง่อาจกลาวไดวา การนําสโลแกนมาใชใน

ภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดสนั้น นอกจากจะนกึถึงความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง ทีช่อบ

ขอความที ่ สัน้ กระทัดรัด และจดจําไดงายแลวนัน้ ยังจะตองคํานงึถงึความเหมาะสม และ

ความหมายของคําอยางลึกซ้ึง เพราะหากกลุมวยัรุนตีความหมายผิดไป ก็อาจทาํใหเกิดพฤติกรรม

ในทางตรงกันขามได ทัง้นี ้ การใชเสียงพากษของโฆษกในแนวตลก ขบขัน กม็ีสวนชวยทําใหกลุม

ตัวอยางรูสึกพงึพอใจ และจดจําสโลแกนไดงายยิ่งข้ึน 

 

การเขาถึงของกลุมเปาหมายตอภาพยนตรโฆษณารณรงคโรคเอดส  

ในสวนของการเขาถึงนั้น จากการวิจัยพบวา พฤติกรรมการเปดรับส่ือโดยทั่วไปของกลุม

ตัวอยางมีลักษณะคลายคลงึกนั กลาวคือ มีการเปดรับทางส่ือโทรทศัน มากกวาส่ือประเภทอ่ืนๆ 

และมีการเปดรับส่ือทางโทรทัศนทุกวัน ซึ่งสอดคลองกับ ผลการสํารวจของโครงการสํารวจ

ประสิทธิผลของการสื่อสารเรื่องโรคเอดส ตอพฤติกรรม และคานิยม พ.ศ. 2536 โดย วรชัย ทอง

ไทย ซึง่กลาวไววา โทรทัศนเปนส่ือทีน่ิยมที่สุด ในการรับรูขอมูลขาวสารทั่วๆไป มเีพียงรอยละ 5 

เทานัน้ ที่ไมเคยดูโทรทัศนเลยในชวง 1 เดือนกอนการสมัภาษณ 7 ใน 10 คนดู โทรทัศนทุกวัน และ

อีก 1 ใน 10 คน ดูโทรทัศนเกือบทุกวนั  ซึ่งโทรทัศนเปนส่ือที่มีความแพรหลายเปนอันดับหนึ่ง ใน

การรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับโรคเอดส  จึงสามารถนาํมาอธบิายไดวา หากจะทาํการรณรงคโรค

เอดสผานกลุมเปาหมายเยาวชนแลวนัน้ จึงมีความจําเปนที่จะตองนาํเสนอผานทางส่ือโทรทัศน 

เนื่องจากการรณรงคจะตองเสนอขอมูลไปยังคนกลุมใหญ ซึ่งการรณรงคในสวนของภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน จะมีจาํนวนของกลุมเปาหมายที่เปดรับส่ือรณรงคไดอยางกวางขวางมากกวา

สื่ออ่ืนๆดวยเชนเดียวกัน ซึ่ง ทิพารัตน เดนชัยประดิษฐ ( 2539, หนา 42-43) ไดกลาวเอาไวถงึ

ลักษณะที่สําคัญโดยทั่วไปของการรณรงค วา การรณรงคเจาะเปาหมายไปยงัชนกลุมใหญ (A 

campaign is aimed at a large audience) การใชคําวาชนกลุมใหญ ก็เพื่อจะแยกคําวารณรงค

ออกจากการส่ือสารระหวางกลุมยอยๆนั่นเอง กลุมเปาหมายของการรณรงคจะถูกกาํหนดโดย

จุดประสงคหรือเปาหมายของการรณรงคนัน้ๆ อยางไรก็ตามผูวิจยัมีความเหน็วา การรณรงคโรค
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เอดสทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนตางๆนี ้ ก็มีจุดประสงค หรือเปาหมายที่ชดัเจน เพื่อให

กลุมเปาหมายไดรับรู และรับทราบถงึการปองกัน อีกทั้งมีความคิดเห็นวา สําหรับผลจากการวจิัย

ในคร้ังนี ้ ยังพบอีกวา การรณรงคผานส่ือโทรทัศนสามารถส่ือสารไปใหกับกลุมเปาหมายไดใน

หลายๆกลุมยอย ทัง้กลุมนักเรียนชัน้มัธยมศึกษา รวมไปถงึนกัศึกษาระดับอุดมศึกษาดวย

เชนเดียวกนั  และส่ือภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนกม็ีลักษณะเดน คือ สามารถใหคนจํานวน

มากไดรับชมในชวงระยะเวลาเดียวกัน  ซึ่งถงึแมในงานวิจยัชิ้นนี ้ จะระบุกลุมตัวอยางเอาไวแคใน

เขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร แตก็สามารถกลาวไดวา กลุมตัวอยางของงานวิจยัชิ้นนี้ ซึ่งไดแก

เยาวชนนั้น มกัจะมีกจิกรรมยามวางในการรับชมโทรทัศน และอาจกลาวไดวา เยาวชนสวนใหญ

ของกลุมตัวอยาง จะมกีารเปดรับทางส่ือโทรทัศนโดยเฉล่ียเกือบทุกวัน โดยอาจจะแตกตางกนั

ในชวงของเวลาออกอากาศและประเภทของรายการโทรทัศนที่รับชม  ซึ่งกลุมเปาหมายเพศหญิง

มักจะชมโทรทัศนในชวงของละครหลังขาว สวนกลุมตัวอยางเพศชาย มกัจะรับชมรายการวาไรต้ี

และเกมสโชวหลังจากที่ละครจบ  และเปนทีน่าสังเกตุดวยวา กลุมตัวอยางเพศชาย มกัจะรับชม

การถายทอดการแขงขันฟุตบอลหรือกีฬาประเภทอ่ืนในนัดตางๆ ซึง่สวนใหญมกัจะเปนชวงเวลา

หลังเที่ยงคืน  

 

ทั้งนี้ เม่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมตัวอยาง เปรียบเทียบกับชวงเวลาในการ

ออกอากาศทางโทรทัศนของภาพยนตรโฆษณาท้ัง 6 เร่ือง พบวา ภาพยนตรโฆษณาที่มีจํานวน  

สปอตในการออกอากาศมากที่สุด เรียงตามลําดับ ไดดังนี้ คือ 1. เร่ือง  อยาเส่ียง ออกอากาศ 581 

คร้ัง 2. เร่ือง ตกหลุมรัก ออกอากาศ 405 คร้ัง 3. เร่ือง ขอถุงยางอนามัย ออกอากาศ 143 คร้ัง  4. 

เร่ือง บอกรัก ออกอากาศ 135 คร้ัง 5. เร่ือง ยืดอกพกถุง ออกอากาศ 122 คร้ัง และ 6. เร่ืองบอก

แฟน ออกอากาศ 98 คร้ัง ซึ่งเปนที่นาสังเกตุวา ภาพยนตรโฆษณาที่ผลิตโดยภาครัฐ คือ สํานักงาน

หลักประกันสุขภาพแหงชาติ มีจํานวนการออกอากาศมากกวาภาพยนตรของกองทุนโลก แตกลับ

ไมเขาถึงกลุมตัวอยาง  ซึ่งอาจเนื่องมาจากวา ภาพยนตรโฆษณาท้ัง 2 เร่ืองที่ผลิตโดยภาครัฐนั้น มี

การออกอากาศเฉพาะสถานีโทรทัศนของชอง NBT ซึ่งมิใชสถานีโทรทัศนที่วัยรุนจะเปดรับขาวสาร

หรือชมรายการตางๆ อยางเชนในสถานีโทรทัศนชองอ่ืนๆ ในขณะที่ภาพยนตรโฆษณาของกองทุน

โลกนั้น มีการออกอากาศทุกสถานีโทรทัศน ทั้งทางชอง 3, 5, 7, 9, NBT โดยเฉพาะภาพยนตร

โฆษณา  เ ร่ือง  ขอถุงยางอนามัย  และเ ร่ือง  ยืดอกพกถุงนั้น  ยังไดมีการออกอากาศทาง

สถานีโทรทัศน TITV อีกดวย  
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จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวา ชวงเวลา และสถานโีทรทัศนที่ใชในออกอากาศถือเปนสวน

หนึง่ทีม่ีความสําคัญตอผูรับสารเปนอยางมาก  และเมื่อพิจารณาจากภาพยนตรที่มีจํานวนกลุม

ตัวอยางเคยรับชมภาพยนตรโฆษณามากอนหนานี้มากที่สุด จะพบวา ในเร่ือง ขอถุงยางอนามยั 

และเร่ือง ยืดอกพกถุงนั้น ไดมีการเผยแพรออกอากาศในทกุสถานีโทรทัศนดังที่ไดกลาวมา และยัง

ใชเวลาในการออกอากาศในชวงเวลาเดียวกับประเภทรายการที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับชมส่ือ

ทางโทรทัศน ซึ่งไดแก ประเภทรายการวาไรต้ี , เกมสโชว และละคร ดังนัน้จึงกลาวไดวา ภาพยนตร

โฆษณาที่จะสามารถเขาถงึกลุมวัยรุนไดนัน้ จะตองคํานึงถึงสถานีโทรทัศนที่ออกอากาศ ประเภท

รายการ อีกทั้งชวงเวลาที่เหมาะสม ประกอบไปในทิศทางเดียวกนั  

 

อยางไรก็ตาม สําหรับภาพยนตรโฆษณาท่ีมีกลุมเปาหมายหลักคือวัยรุน ทั้ง 2 เร่ือง คือ เร่ือง 

ขอถุงยางอนามัย และเร่ืองยืดอกพกถุงนั้น เมื่อศึกษาจากปจจัยในดานของประเภทรายการและ

ชวงเวลาที่ออกอากาศพบวาสอดคลองกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือของวัยรุน แตยังมีขอสังเกตุ

เพิ่มเติมในเร่ืองของจํานวนสปอตในการออกอากาศของภาพยนตรทั้งสองเร่ืองซ่ึงยังมีการกระจาย

ตัวนอยไปหากเปรียบเทียบกับการออกอากาศระหวางสถานีของโทรทัศนแตละชอง กลาวคือ 

ในชวงเวลาที่ออกอากาศระหวางเวลา 20.00 น.- 23.59 น. นั้น มีจํานวนสปอตของภาพยนตรทั้ง

สองเร่ืองออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 7  มากถึง 41 สปอต ตามมาดวย ชอง TITV จํานวน15 

สปอต, ชอง 3 และชอง NBT จํานวน 13 สปอต, ชอง 5 จํานวน 9 สปอต และชอง 9 จํานวน 3 

สปอต ตามลําดับ ซึ่งกลาวไดวา ภาพยนตรโฆษณาที่เขาถึงกลุมวัยรุนทั้งสองเร่ืองนี้ มีการ

ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 7 มากที่สุด  และอาจกลาวไดวา ปริมาณความถ่ีของการ

เผยแพร ยังไมสําคัญเทากับความหลากหลายของชองทาง  ซึ่งการยิงสปอตนี้อาจไมเขาถึงเยาวชน
ไดมากเพียงพอ เพราะวัยรุนมักจะเปดโทรทัศนชองอ่ืนๆควบคูกันไประหวางชวงเวลาที่มีโฆษณา

ค่ันระหวางรายการ จึงควรจะทุกสถานีออกอากาศใหเทาๆกันในแตละชวงเวลา โดยคํานึงถึง

ประเภทรายการหรือเรตต้ิงรายการที่กลุมวัยรุนใหความนิยมมากที่สุด  

ซึ่งผูวิจัยคิดวา หากจะใชสื่อการรณรงคทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนกับกลุมเยาวชน จึง

จําเปนตองกําหนดชวงเวลาใหชัดเจน หรือ อาจจะตองออกอากาศในชวงเวลาที่เด็กเปดรับส่ือ

โทรทัศนใหมากข้ึน เพื่อใหครอบคลุมถึงกลุมเปาหมายทั้งเพศหญิงและเพศชาย โดยหากตองการ

เนนไปที่กลุมเยาวชนเพศหญิงก็ควรนําส่ือรณรงคมาออกอากาศในชวงเวลาละครหลังขาว แตหาก

จะเนนไปที่กลุมเปาหมายเพศชาย ซึ่งเปนกลุมวัยรุนที่มีความหลากหลายของประเภทรายการที่
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ตนเองสนใจก็ควรออกอากาศชวงเวลาหลังจาก 22.30 น.และเพิ่มสปอตของภาพยนตรโฆษณา

รณรงคโรคเอดสใหมากข้ึน 

 

ขอสังเกตที่ไดจากการวิจยั 

 

1. จากขอมูลที่ไดในการสัมภาษณเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาที่กลุมตัวอยางเคยรับชม และ

ภาพยนตรโฆษณาที่วัยรุนช่ืนชอบนั้น มีกลุมตัวอยางไดใหทัศนะไวเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณา

ที่มีเพลงประกอบ เชน ภาพยนตรโฆษณาของนมโฟรโมสต ซึ่งเปนอีกประเด็นที่ผูผลิต

ภาพยนตรโฆษณาควรนํามาขบคิด และใชเปนแนวทางในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา

สําหรับกลุมวัยรุน เนื่องจาก การใชเพลงประกอบนั้น จะชวยดึงดูดใจใหกับคนที่ไดรับชม

ภาพยนตรโฆษณา และเปนการสรางการจดจําใหกับภาพยนตรโฆษณาไดมากยิ่งข้ึน 

 

2. ทั้งนี้ เปนที่นาสังเกตุอีกวา ถึงแมกลุมเปาหมายสวนใหญจะรูสึกพึงพอใจกับภาพยนตร

โฆษณาท่ีดูแลวใหอารมณ ความรูสึกแนวตลก ขบขัน แตกลุมเปาหมายก็มีความคิดเห็นที่

อยากใหมีการใชการนําเสนอแบบการขู หรือการใชเนื้อเร่ืองที่นากลัวในการนําเสนอ เพราะเหน็

วา นาจะทําใหคนตระหนักในการใชถุงยางเมื่อมีเพศสัมพันธไดมากข้ึน และใหระวงัตัวจากการ

ติดเชื้อเอดสมากข้ึน  โดยกลุมตัวอยางเพศชายใหทัศนะไววา อยากใหใชผูปวยเอดสมาบอก

เลาเร่ืองราวหรือใชเปนนักแสดงนําในการดําเนินเร่ือง เพราะวา จะทําใหรูสึกถึงความนากลัว

ของโรคเอดส แตทั้งนี้ ก็อาจจะตองเลือกใชวิธีการในการนําเสนอ เพราะอาจจะทําใหคนที่ได

รับชม รูสึกรังเกียจผูปวยเอดสได ซึ่งจากความเห็นของกลุมตัวอยางที่ไดกลาวมาแลวใน

เบ้ืองตน จึงอาจกลาวไดวา ในการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนตอกลุมเปาหมาย

เยาวชน จะตองนําเสนอทั้งในแบบตลก ขบขัน เพื่อใหเปนที่นาสนใจและจดจําได ใน

ขณะเดียวกัน ก็ควรจะมีภาพยนตรโฆษณาในแบบการใชความนากลัวมานําเสนอควบคูกันไป 

เพื่อไมใหเยาวชนมองวา การรณรงคเปนเพียงเร่ืองสนุก หากแตใหเกิดความกลัวและรูจัก

ปองกันตนเองมากย่ิงข้ึน 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 
 

  ในการสนทนากลุมยอยไดมีกลุมตัวอยางเสนอนอความคิดใหใชสื่อรณรงคผานทางเว็บ

ไซด hi5.com เนื่องจากเปน Social Network ที่แพรหลาย และเปนที่นิยมของกลุมเยาวชน โดย

กลุมเปาหมายไดใหทัศนะไววา ควรจะทําเว็บไซดดวยสีสันที่นาดึงดูด และควรใชโปรแกรมในการ

ตกแตงหนาตาเว็บใหดูเหมือนไมใชการโฆษณาสินคา ซึ่งผูวิจัยเห็นวา การสื่อสารผานชองทาง

อินเตอรเน็ต ก็เปนส่ืออีกประเภทหน่ึง ที่นาจะใหขอมูลกับกลุมเยาวชนไดกวางขวาง หากแตจะตอง

ผลิตส่ือออกมาใหนาสนใจ เพราะสื่อทั้งสองประเภทนี้มีลักษณะที่ตางกัน กลาวคือ การรับชม

รายการโทรทัศนนั้น สวนมากแลวกลุมตัวอยางเลือกที่จะเปดรับในรายการที่ตนเองสนใจ ซึ่งเรา

อาจจะออกอากาศภาพยนตรรณรงคในชวงเวลานั้นๆได เพราะในระหวางชวงเบรคของรายการท่ี

กลุมตัวอยางรับชมอยูก็สามารถทําใหกลุมเยาวชนเห็นภาพยนตรโฆษณารณรงคตางๆได แตหาก

เปนประเภทส่ืออินเตอรเน็ต จะมีขอแตกตางอยูตรงที่วา สวนมากแลวกลุมเยาวชนมักจะเลือกเขา

เว็บไซดเฉพาะในเร่ืองที่ตนเองสนใจ ซึ่งถาเราจะทําเปนเว็บไซดเพื่อใหกลุมเยาวชนเขาไปอาน หรือ

เพื่อคลิกเขาไปเยี่ยมชม ก็อาจจะทําไดยาก กลาวคือ ถาเปนเว็บไซดในเร่ืองของการรณรงคโรค

เอดสเพียงอยางเดียว อาจไมสามารถดึงดูดใจใหกลุมเยาวชนเขาไปชมได ดังนั้น อาจจะตอง

สอดแทรกเนื้อหาของการรณรงคไวในเว็บไซดตางๆที่กลุมเยาวชนนิยมเขาไปใชบริการ หรืออาจจะ

ทําเปนแบนเนอรหรือ Pop up ข้ึนมา เพื่อใหกลุมเยาวชนสนใจและอยากรูวาเปนการโฆษณาเร่ือง

อะไร เพื่อที่จะไดเขามาในเว็บไซดที่เราทําข้ึนเพื่อการรณรงคไดมากข้ึน 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป  
 

1. การวิจัยในคร้ังนี้ เปนการนําเสนอในดานของผูรับสารเพียงอยางเดียว ซึ่งผูวิจัยคิดวา หากมี

การศึกษาถึงกลยุทธของผูสงสาร ทั้งในแงขององคกรผูวางนโยบาย หรือตัวแทนบริษัท

ภาพยนตรโฆษณาผูมีแนวคิดรวมกันกับเจาของโครงการในการผลิตส่ือ จะทําใหการวิจัย

สามารถตอบคําถามไดมากข้ึน และทําใหทราบถึงขอมูลในเร่ืองของระยะเวลาของการ

ออกอากาศ หรือชวงเวลาที่ออกอากาศ เพื่อนํามาประเมินรวมกัน ในสวนของชวงเวลา

ระหวางวันของการเปดรับของกลุมตัวอยางไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

 

2. ควรมีการเนนคําถามในเร่ืองของกิจกรรมในการใชสื่ออินเตอรเน็ตใหละเอียดมากข้ึน 

เพื่อที่จะไดทราบถึงพฤติกรรมสวนใหญของกลุมเยาวชน เนื่องจากการใชอินเตอรเน็ตมีอยู
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หลายกิจกรรม บางคนอาจจะใชเพื่อหาขอมูลทางการศึกษา บางคนอาจจะใชในการแชท

หรือพูดคุยกับเพื่อน หรือบางคนอาจจะใชเพื่อรับขอมูลขาวสารผานทางอินเตอรเน็ต ซึ่ง

ขอมูลของการใชประโยชนจากอินเตอรเน็ตนี้ นาจะเปนอีกชองทางหนึ่งในการรณรงคโรค

เอดสผานทางส่ือที่เปนที่นิยมในกลุมของเยาวชนไดมากยิ่งข้ึน       

 

3. จากการวิจัยพบวา ระหวางภาพยนตรโฆษณาของสองหนวยงาน คือ สํานักงานหลักประกัน

สุขภาพแหงชาติ และกองทุนโลกนั้น พบวากลุมตัวอยางชื่นชอบภาพยนตรโฆษณาของ

กองทุนโลกมากกวา ซึ่งหมายรวมถึง ในดานรูปแบบการนําเสนอ, ความพึงพอใจใน

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา และมีการเขาถึง หรือเคยรับชมภาพยนตรที่ผลิตจาก

กองทนุโลกมากกวาอีกดวย ซึ่งอาจกลาวไดวา การสรางสรรค การวางแผน และการเผยแพร

ในการออกอากาศของภาพยนตรโฆษณาจากกองทุนโลกสามารถดึงดูดกลุมตัวอยางและ

เขาถึงกลุมวัยรุนไดตามวัตถุประสงคที่ไดกลาวมา ดังนั้น ในการผลิตส่ือรณรงคโรคเอดสใน

อนาคต ควรใหภาครัฐและเอกชนไดมีการประชุมและปรึกษาหารือถึงแนวทางและรูปแบบ

ในการนําเสนอสื่อตอกลุมเยาวชน และควรสงเสริมใหเกิดความรวมมือกันในทุกๆภาคสวน 

เพื่อที่จะไดผลิตส่ือออกมาตรงตามวัตถุประสงคและใชชองทางที่แตละหนวยงานมีอยูใหเกดิ

ประโยชนสูงสุด  
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ภาพจากภาพยนตรโฆษณา 
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แนวคําถาม ที่ใชในการสนทนากลุมยอย 
 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูสัมภาษณ:    
 

1. ชื่อ .................................   นามสกุล ...................................... ชื่อเลน ...................... 

2. อายุ .................................. ป  เพศ ............................ 

3. ระดับการศึกษา ชัน้  .................................................................................................. 

4. สถานศึกษา .............................................................................................................. 

5. รายไดตอครอบครัวตอเดือน  ................ บาท ,  

 รายไดของผูสนทนาตอเดือน ................... บาท 

6. ที่อยู ..........................................................................................................................  
 เบอรโทรศัพท............................................................................................................. 

7. กิจกรรมที่มกัจะทาํในเวลาวาง (ดูหนัง, ฟงเพลง, ชอปปง, อานหนังสือ, เลนอินเตอรเน็ต 

ฯลฯ)  เรียงลําดับ

..................................................................................................................................

.................................................................................................................................. 

 
สวนที่ 2 พฤติกรรมการเปดรับสื่อ: 

8. ประเภทของส่ือที่เปดรับเปนประจํามีอะไรบาง  
9. ความถี่ในการเปดรับส่ือแตละประเภท คิดเปนกี่ชัว่โมงตอวัน  

10. ปกติรับชมโทรทัศนในชวงเวลาใดบาง และชอบดูรายการประเภทใด  

11. ปกติดูละคร หรือ ภาพยนตรประเภทไหน  

12. ไดรับชมภาพยนตรโฆษณาบางหรือไม และบอยแคไหน 

13. ชอบ/ ไมชอบ ชมภาพยนตรโฆษณาแนวไหน 

14. ขณะน้ี ชืน่ชอบภาพยนตรโฆษณาช้ินไหนมากที่สุด เพราะเหตุใด 

15. ยกตัวอยางภาพยนตรโฆษณาที่ไมชืน่ชอบ และไมชอบเพราะเหตุใด 

16. คิดวาโฆษณามีผลตอพฤติกรรมของเราหรือไม อยางไร  
17. เคยเหน็ส่ือรณรงคโรคเอดสมาจากแหลงใดบาง และบอยแคไหน 
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คําถามในการสนทนากลุมยอย 
(1.) พฤติกรรมการเปดรบัสื่อ: 

18. เคยเหน็ภาพยนตรโฆษณาเหลานี้มากอนหรือไม ในชวงเวลาใด 

19. จําไดหรือไม วาภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้เปนของหนวยงานใด 

20. รูสึกพึงพอใจตอภาพยนตรโฆษณาช้ินนีห้รือไม  อยางไร (ชอบ /ไมชอบ) 

21. เคยไดยินเพื่อนหรือคนรูจกั พูดถึงภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้หรือไม และในลักษณะอยางไร 

22. คิดวาการนําเร่ืองโรคเอดสมารณรงคผานทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน มีประโยชน
หรือไมอยางไร 

(2.)  การประเมินสื่อรณรงคในดานเนื้อหา (Message):  
23. คิดวาภาพยนตรโฆษณาตองการจะส่ือถึงอะไร 
24. เนื้อเร่ืองชวนใหติดตามหรือไม อยางไร และควรปรับปรุงอยางไรเพื่อใหนาสนใจ 

25. คิดวาเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณา ตองการนําเสนอใหกลุมเปาหมายเพศชาย และเพศ

หญิง  

ในมุมมองที่แตกตางกนัหรือไม อยางไร 

26. เนื้อหา (โครงเรื่อง) มีความเหมาะสมหรือไม อยางไรตอกลุมเปาหมาย 

27. คิดวาเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณา มีความเกี่ยวของกับตัวเองมากนอย อยางไร เพราะ

อะไร 

28. คิดวาเร่ืองราวในภาพยนตรโฆษณาเกิดข้ึนจริงหรือเปลา ทําไดจริงไหม  
(3.)  การประเมินสื่อรณรงคในดานการเราอารมณของสาร (Type of appeals):  

29. ภาพยนตรโฆษณาใหความรูสึกอยางไร  
30. คิดวาภาพยนตรโฆษณารณรงคเร่ืองเอดส ควรใชการเราอารมณแบบไหน ควรใชการขู / 

ความนากลัวแบบเกาดีไหม หรือใชการเราอารมณแบบตลกขบขัน ดีกวากัน และเพราะอะไร 
(4.)  การประเมินสื่อรณรงคในดานรูปแบบการนาํเสนอ :  

31. คิดวาภาพยนตรโฆษณามีจดุประสงคในการนําเสนออยางไร  
32. มีความโดดเดน และเปนเอกลักษณแตกตางจากภาพยนตรโฆษณาช้ินอ่ืนหรือไม อยางไร 

33. องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา มจีดุเดนหรือดึงดูดใจไดหรือไม และควรปรับปรุง

อยางไร 

34. สถานทีท่ี่ใชถายทาํในภาพยนตรโฆษณามีความเหมาะสมหรือไม อยางไร  
35. ความยาวของภาพยนตรโฆษณา เหมาะสมหรือไม อยางไร   
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36. ภาษา หรือ สโลแกนที่ใชในภาพยนตรโฆษณาสะดุดหหูรือไม อยางไร และคิดวา ควรใช

ภาษาอยางไรในภาพยนตรโฆษณาทีม่ีกลุมเปาหมายเปนเยาวชน 

37. นักแสดง หรือ โฆษก ที่ใชในภาพยนตรโฆษณาสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายไดหรือไม 

และควรปรับปรุงอยางไร 

21. คิดวานักแสดงในเร่ือง ควรใชคนที่มชีื่อเสียง หรือไมมชีื่อเสียงจะดีกวากนั และเกีย่วของกับ

ความนาเชื่อถอือยางไร 

22. ขอเสนอแนะ    
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
  

นางสาวชนกญาภา คณะพันธุ เกิดเมื่อวันที่ 9 มกราคม พ.ศ.2524 ที่จังหวัด

กรุงเทพมหานคร  สําเร็จการศึกษาศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการพัฒนาชุมชนเมือง            

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) ในปการศึกษา 2546 และเขา

ศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ สาขานิเทศศาสตรพัฒนาการ 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2550 ปจจุบันทํางานในตําแหนงเลขานุการ บริษัท   บีบี

ดีโอ กรุงเทพ จํากัด 
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