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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป�นมาและความสําคัญ 
 
 ในกระแสการแข�งขันทางธุรกิจการตลาดท่ีนับวันจะรุนแรงมากข้ึน  เครื่องมือสําคัญท่ีช�วย
กระตุ&นให&การบริโภคเป+นไปด&วยดี คือ การโฆษณา โดยในการโฆษณาสินค&าและบริการออกสู�
สาธารณะจําเป+นต&องอาศัยสื่อโฆษณาเป+นสื่อในการถ�ายทอดข&อมูลข�าวสารรายละเอียดเก่ียวกับสินค&า
และบริการไปสู�กลุ�มผู&บริโภคเป4าหมาย สื่อโฆษณามีด&วยกันหลายประเภท ท้ังท่ีเป+นสื่อโฆษณาประเภท
สิ่งพิมพ6 เช�น หนังสือพิมพ6 นิตยสาร แผ�นพับ ใบปลิว ฯลฯ และสื่อโฆษณาประเภทอิเลคทรอนิกส6 เช�น 
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน6 อินเตอร6เน็ต ฯลฯ โดยท่ีสื่อโฆษณาแต�ละชนิดแต�ละประเภทต�างมี
ข&อดีและข&อจํากัดแตกต�างกันไป 
 ในป9 พ.ศ.2555 บริษัทนีลเส็น (ประเทศไทย) ได&รายงานการใช&งบโฆษณาผ�านสื่อในรอบ     
ป9 2555ว�ามีมูลค�า 117,000 ล&านบาท เติบโตจากป9ก�อนถึง 12.42% (M2F, 17 มกราคม 2556,  หน&า 
6) และมีการคาดการณ6ว�าในป9 2556 แนวโน&มการซ้ือสื่อโฆษณาจะยังคงเติบโตข้ึนประมาณ 11-13 % 
(Position Magazine, 27 มกราคม 2556, ออนไลน6)  ทุกวันนี้สื่อโฆษณานับว�าเป+นสิ่งท่ีมีอิทธิพล
อย�างมากต�อความคิด เจตคติ และค�านิยมรวมถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู&บริโภคในยุคปUจจุบัน 
โดยเฉพาะในกลุ�มเยาวชน วัยรุ�น นักเรียน นิสิตนักศึกษาซ่ึงเป+นวัยท่ีกําลังสร&างอัตลักษณ6ทางสังคม 
กลุ�มดังกล�าวหากเปWดรับสื่อและมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อโดยขาดวิจารณญาณ ขาดการวิเคราะห6 
วิพากษ6 ประเมินเนื้อหาท่ีสื่อนําเสนอก็อาจตกเป+นเหยื่อค�านิยมซ่ึงโฆษณาจงใจนําเสนอมาให&โดย     
ไม�รู&ตัว (ยงยุทธ6  วงศ6ภิรมย6ศานต์ิ, 2547, หน&า 6) 

ทุกวันนี้ การโฆษณาได&รับเสียงวิพากษ6วิจารณ6อย�างมากจากกลุ�มนักวิชาการและองค6กร
คุ&มครองผู&บริโภคว�าเป+นตัวกระตุ&นให&เกิดการบริโภคท่ีเกินความจําเป+นและเป+นตัวการสําคัญท่ี
ก�อให&เกิดสังคมบริโภคนิยม ซ่ึงปUญหาการบริโภคของผู&บริโภคในยุคสังคมบริโภคนิยม คือ บริษัทท่ีขาย
สินค&ามิได&เพียงแต�จะขายสินค&าอุปโภคบริโภคท่ีเป+นความจําเป+นพ้ืนฐานของชีวิตเท�านั้น แต�ยังมี
กระบวนการสร&างความฟุ[มเฟ\อย โดยใช&สื่อล&างสมองจนผู&บริโภคเห็นว�าสิ่งดังกล�าวเป+นสิ่งจําเป+นใน
ชีวิต ทุกคนมุ�งบริโภคเพ่ือหาความสุขเฉพาะหน&า โดยไม�คํานึงว�าอนาคตเม่ือต&องจ�ายเงินจะทําอย�างไร
(นพมาศ  อุ&งพระ (ธีรเวคิน), 2553, หน&า 441-442) 

ในช�วงทศวรรษท่ีผ�านมา ท้ังนักวิชาการทางด&านสื่อสารมวลชนและผู&เชี่ยวชาญทางสุขภาพ
ต�างตระหนักเป+นอย�างดีว�า สื่อได&เข&ามามีอิทธิพลต�อการดําเนินชีวิตและมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมของ
เยาวชนมากข้ึน  ในการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข&องกับอิทธิพลของสื่อท่ีมีต�อสุขภาพในต�างประเทศได&มี   
การระบุว�า ผลกระทบในทางลบของสื่อท่ีมีผลต�อสุขภาพ ได&แก� ปUญหาพฤติกรรมก&าวร&าวรุนแรง 
พฤติกรรมทางเพศ การรับรู&ภาพลักษณ6ของตนเอง ปUญหาโภชนาการ โรคอ&วน พฤติกรรมการบริโภคท่ี
ผิดปกติ การใช&สารเสพติด การด่ืมแอลกอฮอล6 การสูบบุหรี่ ฯลฯ (Bergma & Carny, 2008; Brown 
& Canton, 2000) 

 



2 
 

   ในประเทศไทยจากการประชุมเชิงปฏิบัติการและการสัมมนาทางวิชาการเก่ียวกับปUญหาของ
เยาวชนท่ีจัดข้ึนหลายแห�ง  พบว�า การท่ีกลุ�มเยาวชนวัยรุ�น นิสิตนักศึกษาในสังคมทุกวันนี้มีค�านิยม
ฟุ4งเฟ4อ ฟุ[มเฟ\อยใช&จ�ายเกินตัวนําไปสู�ปUญหาสังคมอ่ืนๆ ตามมา ส�วนหนึ่งก็เกิดจากอิทธิพลของสื่อใน
การนําเสนอเนื้อหาท่ีครอบงําความคิด ความเชื่อ สร&างค�านิยมบริโภคนิยมและกระตุ&นให&เกิด
พฤติกรรมการบริโภคสินค&าอย�างฟุ[มเฟ\อยและไร&สาระข้ึนในหมู�วัยรุ�น นิสิตนักศึกษา จากปUญหาท่ี
เกิดข้ึนนี้นับเป+นปUญหาสําคัญท่ีหลายฝ[ายท่ีเก่ียวข&องต&องหันมาตระหนักและหาแนวทางในการป4องกัน
แก&ไขปUญหาท่ีเกิดข้ึน โดยเฉพาะอย�างยิ่งทุกวันนี้ สื่อโฆษณาเข&ามีอิทธิพลอย�างมากต�อการสร&างหรือ
การเปลี่ยนแปลงเจตคติ ค�านิยมและพฤติกรรมของผู&บริโภคสื่อ  นอกเหนือจากเนื้อหาโฆษณาแล&วนั้น 
ภาพ เสียง และ เทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร6กราฟWกต�างๆเข&ามาช�วยจัดฉากและสามารถกระตุ&น
พฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะกับกลุ�มเด็กและเยาวชนท่ีซ่ึงเป+นกลุ�มท่ีมีเวลาในการบริโภคสื่อมาก 
ขณะท่ีความรู&ความสามารถในการวิเคราะห6สื่อมีอย�างจํากัด กลุ�มเหล�านี้สามารถชักจูงใจได&ง�าย  

ท้ังนี้ผลการสํารวจเก่ียวกับพฤติกรรมเด็กและเยาวชนท่ีสถาบันรามจิตติได&สํารวจสภาวการณ6
เด็กและเยาวชนไทยในช�วงเดือนมกราคม–กุมภาพันธ6 2555 จากกลุ�มตัวอย�างเด็ก 20,000 คน ใน 4 
ช�วงอายุ จาก 20 จังหวัดท่ัวประเทศ ในการศึกษาสภาวการณ6ด&านสุขภาพ พบข&อกังวลว�า เด็กไทย
กว�า 50% ไม�ทานข&าวเช&า ไม�ชอบกินผัก มีค�านิยมสวยผอม นิยมสวย กลัวอ&วน โดย 1 ใน 3 เด็กมี
ความคิดใช&ยาลดความอ&วน ทําศัลยกรรม นอกจากนี้ ผลการสํารวจจากกลุ�มตัวอย�างเด็กและเยาวชน 
ยังพบว�า เด็กใช&เวลาดูโทรทัศน6 คุยโทรศัพท6 เล�นอินเตอร6เน็ต รวมกันกว�า 7 ชั่วโมงต�อวัน เด็กมากกว�า 
80% นิยมดูละครโทรทัศน6 (กรุงเทพธุรกิจ, 10 กรกฎาคม 2555, หน&า 16) และในเดือนตุลาคม 2556 
สํานักเฝ4าระวังทางวัฒนธรรมร�วมกับสํานักวิจัยเอแบคโพลได&ติดตามปUญหาสถานการณ6เด็กและ
เยาวชนในช�วงปWดภาคเรียน สรุปผลออกมาน�าเป+นห�วง โดยพบว�าร&อยละ 84.96 ใช&เวลาไปกับการ     
ช็อปปWnงตามห&างสรรพสินค&า ร&อยละ 67.39 ใช&เวลาดูโทรทัศน6 ร&อยละ 62.10เล�นอินเตอร6เน็ต และ 
ร&อยละ 52.20 เล�นเกมออนไลน6 เม่ือสํารวจถึงกิจกรรมท่ีไม�สร&างสรรค6ท่ีเยาวชนทําในช�วงปWดเทอม 
พบว�า ร&อยละ 53.80 ใช&อินเตอร6เน็ตเพ่ือดูภาพโปoเปลือย ร&อยละ 41.50 ดูซีดีเนื้อหาไม�เหมาะสม 
ขณะท่ีร&อยละ 39.10 มีเพศสัมพันธ6กับคู�รัก และร&อยละ 18.30 ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล6 ท้ังนี้อีกหนึ่ง
ปUญหาท่ีน�าเป+นห�วงคือ การเลียนแบบการกระทําท่ีไม�เหมาะสมจากสื่อ ซ่ึงมีภาพ เนื้อหา รวมถึงการใช&
ภาษาท่ีรุนแรง (ไทยรัฐ, 25 ตุลาคม 2556, หน&า 15) 

 จากผลสํารวจนี้สะท&อนให&เห็นถึงพฤติกรรมและค�านิยมของเด็กจํานวนมากท่ียังสุ�มเสี่ยงต�อ
การสร&างปUญหาในตนเองและสังคม และยังสะท&อนให&เห็นถึงสภาวการณ6ของการไม�รู&เท�าทันสื่อของ
เยาวชนไทยในยุคปUจจุบันและติดกับดักการบริโภคสินค&าต�างๆท่ีผ�านมาทางสื่อโฆษณาในหลากหลาย
รูปแบบ 

 การศึกษาในต�างประเทศ พบว�า การรู&เท�าทันสื่อนับเป+นสิ่งท่ีมีความสําคัญและเป+นทักษะ
ชีวิตท่ีจําเป+นสําหรับศตวรรษท่ี 21 (Pack, 2002) ท่ีต&องสร&างให&เกิดข้ึนในหมู�ผู&บริโภคสื่อ โดยเฉพาะ
การรู&เท�าทันสื่อโฆษณา ทุกวันนี้สื่อโฆษณามีรูปแบบและพัฒนาการในการนําเสนอท่ีหลากหลายและ 
มีรูปแบบท่ีแยบยลมากข้ึน ซ่ึงอาจทําให&ผู&บริโภคสื่อท่ีเป+นเด็กและเยาวชนตามไม�ทันและตกเป+นเหยื่อ
จากการครอบงําทางความคิด ค�านิยมและถูกปลูกฝUงพฤติกรรมการบริโภคหรือการเลียนแบบจากสื่อ
หรือผู&โฆษณาโดยไม�รู&ตัวได&ง�าย อย�างไรก็ตาม เม่ือไม�สามารถท่ีจะหลีกพ&นจากอิทธิพลทางลบของสื่อ
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โฆษณาได&ก็จําเป+นต&องสร&างภูมิคุ&มกันและพัฒนาผู&บริโภคสื่อให&มีการรู&เท�าทันสื่อ เป+นผู&บริโภคเชิงรุกท่ี
มีกระบวนการบริโภคสื่ออย�างมีวิจารณญาณ มีการคิดอย�างมีเหตุผล สามารถเลือกใช&ประโยชน6จากสื่อ
ได& โดยหัวใจสําคัญอยู�ท่ี “การคิด วิเคราะห6 แยกแยะ เข&าใจธรรมชาติ และจุดประสงค6ของสื่อ รวมท้ัง
สามารถควบคุมจิตใจและพฤติกรรมของตนในการเลือกรับและใช&สื่อให&เป+นไปอย�างเหมาะสม” ท้ังนี้
แนวทางหนึ่งท่ีจะแก&ปUญหาดังกล�าวได& ก็คือ การสร&างภูมิคุ&มกันให&เด็กไทยมีการรู&เท�าทันสื่อ รู&จัก
บริโภคสื่อด&วยปUญญา 

จากสภาพปUญหาดังกล�าวข&างต&นประกอบกับยังไม�พบว�ามีงานวิจัยใดได&ทําการศึกษา
ความสัมพันธ6ระหว�างการรู&เท�าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร 
จึงทําให&ผู&วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพันธ6ระหว�างการรู&เท�าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยม
ของเยาวชนในกรุง เทพมหานคร นอกจากนี้ ยั งต&องการศึกษาเปรียบเทียบว�า เยาวชนใน
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร6 ได&แก� เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได&
แตกต�างกันจะมีการรู&เท�าทันสื่อโฆษณาและพฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต�างกันหรือไม� โดยเหตุท่ี
เลือกศึกษาเฉพาะเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ�มดังกล�าวใช&ชีวิตในสังคมท่ีความ
เจริญก&าวหน&าทางเทคโนโลยีและการสื่อสารมีการพัฒนาไปอย�างรวดเร็ว การเข&าถึงสื่อและข&อมูล
ข�าวสารเป+นไปได&ง�าย สะดวกรวดเร็ว และเป+นสังคมเมืองท่ีก&าวเข&าสู�สังคมสารสนเทศ นอกจากนี้กลุ�ม
ดังกล�าวยังจัดเป+นกลุ�มเป4าหมายท่ีสําคัญของธุรกิจสื่อสารมวลชน  เนื่องมาจากผู&บริโภคกลุ�มนี้มีกําลัง
ซ้ือสูงและเป+นกลุ�มท่ีค�อนข&างง�ายต�อการชักจูงเพราะมักใช&อารมณ6และความรู&สึกมาเป+นตัวแปรในการ
ตัดสินใจ (รดี ธนารักษ6, 2544, หน&า 4-5 ) 

ท้ังนี้ผลการศึกษาท่ีได&จะเป+นองค6ความรู&ใหม�ท่ีเป+นแนวทางให&องค6กรหรือผู& ท่ีมีหน&าท่ี
รับผิดชอบได&ใช&เป+นแนวทางในการใช&คุ&มครองผู&บริโภคและนําไปสู�การกําหนดนโยบายเพ่ือสร&าง
ภูมิคุ&มกันในการบริโภคสื่อของเยาวชนไทยต�อไป 

 
 
วัตถุประสงค�ของการวิจัย 
 

1.  เพ่ือศึกษาการรู& เท�าทันสื่อโฆษณาและพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ6ระหว�างการรู&เท�าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของ
เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือเปรียบเทียบการรู&เท�าทันสื่อโฆษณาของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร6 

4. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร6 
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ขอบเขตการวิจัย 
 

 ขอบเขตด#านเนื้อหา 
 ตัวแปรท่ีศึกษา ประกอบด&วย  
 1. ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร6 ประกอบด&วย 

1.1 เพศ แบ�งออกเป+น 2 กลุ�ม ได&แก� 
      1)  ชาย 
      2)  หญิง 
 1.2 อายุ แบ�งออก 3 กลุ�ม ได&แก� 

1) 15 - 18 ป9  
2) 19 - 22 ป9 
3) 23 - 25 ป9 

1.3 ระดับการศึกษา แบ�งออกเป+น 3 ระดับ ได&แก�  
1)  ระดับมัธยมศึกษา  
2) ระดับปริญญาตรี 
3) ระดับสูงกว�าปริญญาตรี 

1.4 รายได& แบ�งออกเป+น 4 กลุ�ม ได&แก� 
1)  ตํ่ากว�าหรือเท�ากับ 5,000 บาท 
2)  5,001 - 10,000 บาท 

         3)  10,001 - 15,000 บาท 
4)  มากกว�า 15,000 บาทข้ึนไป 

2.  ตัวแปรตาม ได&แก� 
 2.1 การรู&เท�าทันสื่อโฆษณา 
 2.2 พฤติกรรมบริโภคนิยม 

 
ขอบเขตด#านประชากร 
การวิจัยครั้งนี้ ประชากรท่ีศึกษาเป+นเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุในช�วง 15-25 ป9 

จํานวน 862,283 คน (ท่ีมา: กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ธันวาคม 2555)  
 
ขอบเขตด#านระยะเวลา 
การวิจัยครั้งนี้ทําการศึกษาต้ังแต�เดือนธันวาคม  2555 – ธันวาคม 2556 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1. การรู& เท�าทันสื่อโฆษณามีความสัมพันธ6กับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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2. เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร6แตกต�างกันมีการรู&เท�า
ทันสื่อโฆษณาแตกต�างกัน 

2.1 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที ่มีเพศแตกต�างกันมีการรู& เท�าทันสื่อโฆษณา
แตกต�างกัน 

2.2 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที ่มีอายุแตกต�างกันมีการรู&เท�าทันสื่อโฆษณา
แตกต�างกัน 

2.3 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต�างกันมีการรู&เท�าทันสื่อ
โฆษณาแตกต�างกัน 

2.4 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได&แตกต�างกันมีการรู&เท�าทันสื่อโฆษณา
แตกต�างกัน 

3. เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร6แตกต�างกันมีพฤติกรรม
บริโภคนิยมแตกต�างกัน 

3.1 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที ่ม ีเพศแตกต�างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยม 
แตกต�างกัน 

3.2 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที ่ม ีอายุแตกต�างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยม 
แตกต�างกัน 

3.3 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต�างกันมีพฤติกรรมบริโภค
นิยมแตกต�างกัน 

3.4 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได&แตกต�างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยม
แตกต�างกัน 
  
คําจํากัดความท่ีใช#ในการวิจัย 
 

การรู#เท-าทันส่ือโฆษณา หมายถึง ความสามารถในการเข&าถึงสื่อโฆษณา โดยสามารถรับรู&
และเข&าใจเก่ียวกับสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ สามารถวิเคราะห6วัตถุประสงค6ในการนําเสนอเนื้อหาของ
สื่อโฆษณา ตีความนัยยะความหมายแฝงท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ สามารถตัดสินประเมินสิ่งท่ีสื่อโฆษณา
นําเสนอได& และสามารถนําสารสนเทศจากสื่อโฆษณาไปใช&ให&เกิดประโยชน6 ปกป4องตนเองไม�ให&ถูก
ครอบงําจากสื่อโฆษณา โดยการรู&เท�าทันสื่อโฆษณาในการวิจัยครั้งนี้แบ�งออกเป+น 4 ระดับ ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 การรู& คือ การท่ีผู&บริโภคสื่อสามารถรับรู&ความคิดรวบยอด (Concept) ของเรื่องท่ี
นําเสนอว�าเป+นเรื่องเก่ียวกับอะไร สามารถรับรู&เนื้อหาของสื่อโฆษณาตามท่ีได&เห็น ตามท่ีได&ยิน  เข&าใจ
ความหมายของสื่อโฆษณาในระดับผิวเผิน รับรู&ได&ตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนออย�างตรงไปตรงมา เชื่อ
ตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอโดยไม�มีข&อสงสัย ผู&บริโภคสื่อในระดับนี้จะเชื่อว�า สิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ
สะท&อนความจริง เป+นสิ่งท่ีถูกต&อง น�าเชื่อถือ ผู&บริโภคสื่อในระดับนี้ไม�สามารถแยกแยะได&ว�าสิ่งใด    
ไม�ถูกต&อง จะเชื่อตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอและตกอยู�ภายใต&อิทธิพลของสื่อโฆษณา จัดเป+นระดับ
ตํ่าสุดของการรู&เท�าทันสื่อโฆษณา 
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 ระดับท่ี 2 ความเข&าใจ คือ การท่ีผู&บริโภคสื่อรับรู&และเข&าใจเนื้อหาของสื่อโฆษณาได&มากกว�า
ระดับการรู& สามารถเข&าใจความหมายและตีความข&อมูลท่ีปรากฏในสื่อโฆษณาได&เกินสิ่งท่ีปรากฏ โดย
ใช&ข&อมูลท่ีปรากฏอยู�ในสื่อโฆษณาช�วยในการตีความ  แต�ยังเป+นการตีความท่ีแคบและจํากัด ยังไม�
สามารถเชื่อมโยงไปยังบริบทท่ีเก่ียวข&องได& ผู&บริโภคสื่อในระดับนี้จะสามารถวิเคราะห6กลุ�มเป4าหมาย
ของสื่อโฆษณาได& บอกกลยุทธ6หรือเทคนิคท่ีสื่อโฆษณาใช&ดึงดูดความสนใจของผู&รับสื่อได& แต�ในการ
ตัดสินใจจะเลือกซ้ือหรือใช&บริการหรือไม� ยังมีความลังเลในการตัดสินใจ ยังไม�มีหลักการในการ
ตัดสินใจ 

ระดับท่ี 3 การวิเคราะห6 คือ การท่ีผู&บริโภคสื่อไม�เพียงแค�รู&และเข&าใจเนื้อหาท่ีสื่อโฆษณา
นําเสนอ แต�ยังจะรู&ว�าสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอเป+นสิ่งท่ีสร&างข้ึน สื่อโฆษณาสร&างภาพความจริงโดย
อาศัยเทคนิคต�าง ๆ และรู&ว�าสื่อโฆษณามีผลประโยชน6ทางการค&า ผู&บริโภคสื่อในระดับนี้จะสามารถ
วิเคราะห6กลุ�มเป4าหมายของสื่อโฆษณาได& สามารถบอกกลยุทธ6หรือเทคนิคท่ีสื่อโฆษณาใช&ดึงดูดความ
สนใจของกลุ�มเป4าหมายได& และยังสามารถวิเคราะห6วัตถุประสงค6ในการนําเสนอของสื่อโฆษณาได& 
แม&ว�าสื่อโฆษณาจะไม�ได&แสดงให&เห็นอย�างชัดเจน นอกจากนี้ผู&บริโภคสื่อในระดับการวิเคราะห6จะมี
ความสามารถในการระบุคํากล�าวอ&าง การโฆษณาชวนเชื่อได& สามารถตีความหมายนัยยะท่ีแฝงอยู�ใน
สื่อโฆษณาได&และตีความได&ว�าเป+นไปเพ่ือการจูงใจ  โน&มน&าว ดึงดูดใจให&ผู&บริโภคสื่อตัดสินใจซ้ือและ
หรือใช&สินค&า/บริการของตน   

ระดับท่ี 4 การประเมิน คือ การท่ีผู&บริโภคสื่อนอกจากจะมีความรู& ความเข&าใจในสิ่งท่ีสื่อ
โฆษณานําเสนอ และมีความสามารถในระดับการวิเคราะห6สื่อแล&ว ยังสามารถประเมินจุดยืนของสื่อ
หรือผู&โฆษณาได&ว�าเนื้อหาท่ีนําเสนอมีอุดมการณ6ท่ีเชื่อมโยงกับผลประโยชน6ทางธุรกิจ สามารถตีความ
เนื้อความสื่ออย�างเชื่อมโยงกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรม สามารถเห็นถึงค�านิยม อุดมการณ6  
แบบแผนความคิดท่ีอยู�ในเนื้อหาสื่อโฆษณา สามารถรับรู&ว�าผลผลิตสื่อเป+นสิ่งท่ีถูกสร&างข้ึนและสื่อ
โฆษณาเป+นผู&สร&างภาพความจริง  รู&ว�าสื่อโฆษณากําลังใช&เทคนิค วิธีการ กลยุทธ6ในการกระตุ&นให&
ผู&บริโภคสื่อเกิดอารมณ6 เจตคติคล&อยตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ  ผู&บริโภคสื่อในระดับการประเมิน
สามารถตีความสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอได&อย�างหลากหลาย ไม�ตีความและเชื่อตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณา
นําเสนอมาท้ังหมด   โดยสามารถประเมินได&ว�าเนื้อหาท่ีสื่อโฆษณานําเสนอเชื่อถือได&หรือไม�อย�างมี
หลักการ ผู&บริโภคสื่อในระดับนี้ หากพบข&อสงสัยจะสามารถตัดสินใจโดยแสวงหาความรู&จากแหล�งอ่ืน
เพ่ิมเติมเพ่ือตรวจสอบยืนยันความถูกต&อง เป+นผู&บริโภคสื่อท่ีไม�ตกอยู�ภายใต&อิทธิพลของสื่อโฆษณา 
และสามารถนําสารสนเทศจากสื่อโฆษณาไปใช&ให&เกิดประโยชน6 ปกป4องตนเองไม�ให&ถูกครอบงําจากสื่อ
โฆษณาโดยไม�รู&ตัว จัดเป+นระดับสูงสุดของการรู&เท�าทันสื่อโฆษณา 

พฤติกรรมบริโภคนิยม  หมายถึง  การกระทําหรือแสดงออกในการซ้ือ ใช&สินค&าและบริการ 
สิ่งอํานวยความสะดวกต�าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต&องการ ความพึงพอใจ ความปรารถนาท่ีเกินความ
จําเป+น เพ่ือให&ได&รับความพึงพอใจสูงสุด  เป+นการบริโภคท่ีไม�รู&จักพอ ไม�มีขอบเขตจํากัด ไม�สนใจท่ี
คุณค�าแท& ประโยชน6ใช&สอยตามความจําเป+น แต�มีวัตถุประสงค6การบริโภคเชิงสัญลักษณ6เพ่ือแสดงถึง
สถานะทางสังคม รสนิยม และสนองอารมณ6ความพึงพอใจของตนเป+นสําคัญ โดยได&รับแรงกระตุ&นและ
การครอบงําจากระบบทุนนิยมและการโฆษณา ในงานวิจัยนี้พฤติกรรมบริโภคนิยมครอบคลุม 
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พฤติกรรมการกิน พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและความงาม พฤติกรรมการใช&เทคโนโลยีและสิ่งอํานวย
ความสะดวก  พฤติกรรมการใช&สินค&าและบริการ 

1) พฤติกรรมการกิน การกินในความหมายของบริโภคนิยม ไม�ได&เป+นเพ่ือสนองความ
ต&องการพ้ืนฐานในการดํารงชีวิต หรือ กินเพ่ืออยู�นั้น แต�เป+นการกินเพ่ือสนองกิเลส ตัณหา ความ    
พึงพอใจ ค�านิยมทางสังคม และกระแสโฆษณา เช�น รับประทานอาหารญ่ีปุ[นตามกระแสนิยมมากกว�า
ท่ีจะคํานึงถึงคุณค�าทางโภชนาการ ด่ืมน้ําอัดลมเพ่ือสะท&อนความเป+นคนรุ�นใหม� เลือกรับประทาน
อาหารตามโฆษณา 

2) พฤติกรรมการดูแลรักษาสุขภาพและความงาม การดูแลรักษาสุขภาพและความงามใน
ความหมายของบริโภคนิยม ไม�ได&เป+นเพ่ือการมีสุขภาพท่ีดีเท�านั้น แต�เน&นภาพลักษณ6ภายนอกท่ีต&อง
ดูแลท้ังเรื่องของรูปร�าง หน&าตา ผิวพรรณ  ความสวยงาม โดยใช&ผลิตภัณฑ6เสริมความงามต�าง ๆ ตาม
กระแสโฆษณา และตามค�านิยมของคนในสังคม เช�น ใช&ผลิตภัณฑ6บํารุงผิวยี่ห&อดัง ราคาแพงตาม
โฆษณา ซ้ืออาหารเสริม/วิตามินเพ่ือบํารุงผิวให&ขาวใส สวยงาม  

3) พฤติกรรมการใช#เทคโนโลยีและส่ิงอํานวยความสะดวก  การใช&เทคโนโลยีและสิ่งอํานวย
ความสะดวกในความหมายของบริโภคนิยม ไม�ได&เป+นเพ่ือประโยชน6ในการใช&สอยเท�านั้น แต�เป+นการ
ใช&เพ่ือแสดงให&เห็นว�าเป+นคนทันสมัย หัวก&าวหน&า ไม�ตกกระแสนิยม ใช&แสวงหาความสุขส�วนตัว 
เพ่ือให&ชีวิตสะดวกสบายท่ีมากเกินจําเป+นซ่ึงเป+นผลมาจากกระแสโฆษณา เช�น ใช&โทรศัพท6มือถือรุ�น
ใหม�ล�าสุดเพ่ือไม�ให&ตกกระแส ซ้ือสินค&าเทคโนโลยีใหม� ๆ ท่ีออกมาในท&องตลาดท้ังท่ีมีอยู�แล&วเพ่ือไม�ให&
ตกกระแส 
 4) พฤติกรรมการใช#สินค#าและบริการ การใช&สินค&าและบริการในความหมายของบริโภคนิยม 
ไม�ได&เป+นเพ่ือการใช&สอยหรืออรรถประโยชน6เท�านั้น แต�เป+นการใช&สินค&าและบริการเพ่ือแสดงฐานะ
ความโก&หรู ความมีหน&ามีตา แสดงความโดดเด�น ไม�ตกกระแสนิยม เป+นการบริโภคท่ีคํานึงถึงการสนอง
ความอยาก (ตัณหา) มากกว�าการสนองความจําเป+นท่ีแท&จริง เช�น ใช&สินค&า อาทิ กระเปxา นาฬิกาท่ีมี
ยี่ห&อดังๆเพราะทําให&เกิดความม่ันใจและได&รับการยอมรับว�ามีรสนิยม แม&สินค&านั้นจะมีราคาแพงก็ตาม   
 เยาวชน หมายถึง เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุในช�วง 15-25 ป9 
 
ประโยชน�ท่ีคาดว-าจะได#รับ 
 

1. ได&องค6ความรู&ใหม�ท่ีเป+นแนวทางให&องค6กรท่ีเก่ียวข&อง อาทิ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการ 
สร&างเสริมสุขภาพ (สสส.) สํานักงานคณะกรรมการคุ&มครองผู&บริโภค (สคบ.) และผู&ท่ีมีหน&าท่ีเก่ียวข&อง
ได&ใช&เป+นแนวทางในการคุ&มครองผู&บริโภคและกําหนดนโยบายเพ่ือสร&างภูมิคุ&มกันในการบริโภคสื่อของ
เยาวชนต�อไป 

 2. กระทรวงศึกษาธิการ  สถาบันการศึกษา และหน�วยงานท่ีเก่ียวข&องได&นําข&อมูลดังกล�าวไป 
ใช&เป+นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพชีวิตของเยาวชนให&มีการรู&เท�าทันสื่อโฆษณาเพ่ือลดปUญหา
พฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในสังคมไทย 
  


