
 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข�อง 

 
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ�ระหว�างการรู�เท�าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของ
เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู�วิจัยได�ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
2. แนวคิดพฤติกรรมบริโภคนิยม 
3. แนวคิดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา 
4. แนวคิดเก่ียวกับเยาวชน 
5. แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร� 
6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

  
1. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
 

การโฆษณาเป;นการสื่อสารประเภทหนึ่งท่ีมีกลยุทธ�ทางการสื่อสารท่ีมีจุดมุ�งหมายเพ่ือชักจูง
โน�มน�าวใจกลุ�มเป<าหมายให�เกิดเจตคติและพฤติกรรมตามท่ีนักโฆษณาต�องการ  ในการศึกษาครั้งนี้ได�
ทําการศึกษาการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา  ดังนั้นการนําเสนอแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาและสื่อโฆษณาจึง
เป;นสิ่งสําคัญท่ีต�องกล�าวถึง  

ความหมายของการโฆษณา 
พระราชบัญญัติคุ�มครองผู�บริโภค พ.ศ.2522 มาตรา 3 ให�ความหมายว�า “การโฆษณา” 

หมายความถึง กระทําการไม�ว�าโดยวิธีใดๆ ให�ประชาชนเห็นหรือทราบข�อความเพ่ือประโยชน�ในทาง
การค�า “ข�อความ” หมายรวมถึง การกระทําให�ปรากฏด�วยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร� แสง เสียง 
เครื่องมือหรือการกระทําอย�างใด ๆ ท่ีทําให�บุคคลท่ัวไปสามารถเข�าใจความหมายได� (องค�การกระจาย
เสียงและแพร�ภาพสาธารณะแห�งประเทศไทย, 2555ก, หน�า 59) 

การโฆษณาเป;นการสื่อสารข�อมูลท่ีไม�ใช�บุคคล โดยมีวัตถุประสงค�เพ่ือแจ�งข�าวสาร จูงใจ และ
เพ่ือเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินค�าและบริการ หรือความคิดซ่ึงสามารถระบุผู�อุปถัมภ�รายการได� โดย
ผู�อุปถัมภ�รายการต�องเสียค�าใช�จ�ายสําหรับสื่อโฆษณา (เสรี วงษ�มณฑา, 2546, หน�า 11)  

ตามความหมายของสมาคมการตลาดแห�งสหรัฐอเมริกา การโฆษณาจะมีลักษณะดังนี้  
(องอาจ ปทะวานิช, 2550, หน�า13) 

1) มีการจ�ายเงินเก่ียวกับสื่อไม�ว�าจะซ้ือเวลาหรือเนื้อท่ีสําหรับข�าวสารการโฆษณา 
2) เป;นการขายโดยไม�ใช�บุคคล  กล�าวคือ  เป;นการสื่อสารโดยใช�สื่อมวลชน เช�น โทรทัศน�  

วิทยุหนังสือพิมพ� ฯลฯ ช�วยกระจายข�าวสารไปยังกลุ�มคนจํานวนมาก หรือใช�สื่อเฉพาะกิจเพ่ือ
สนับสนุนซ่ึงกันและกัน อาทิ แผ�นพับ โปสเตอร� ป<ายโฆษณา ฯลฯ 

3) เป;นการเสนอขายต�อชุมชนและเป;นการเผยแพร�ข�าวสารไปยังกลุ�มผู�ฟOงจํานวนมากอย�าง 
กว�างขวางและซํ้าแล�วซํ้าอีกเพ่ือการรับรู�และจดจํา 
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จากความหมายและลักษณะการโฆษณาดังกล�าว สรุปได�ว�า การโฆษณาเป;นการสื่อสารท่ีจะ 
ต�องเสียค�าใช�จ�ายในการผลิตและเผยแพร�ออกไปยังประชาชนผู�บริโภคจํานวนมาก โดยมุ�งหวังท่ีจะ   
ชักจูง โน�มน�าวใจให�ผู�บริโภคเกิดความสนใจ พอใจ เชื่อถือ ยอมรับและปฏิบัติตามหรือตัดสินใจซ้ือหรือ
ใช�บริการท่ีโฆษณานั่นเอง การโฆษณาจึงเป;นกิจกรรมท่ีสนับสนุนธุรกิจด�านการตลาด การขาย ฯลฯ  

 
วัตถุประสงค)ของการโฆษณา 
การโฆษณามีวัตถุประสงค� ดังนี้ (Moriarty, S, Mitchell, N, & Wells. W, 2009, p.154) 
1) สร�างการรับรู� ตระหนักและสังเกตเห็นตราสินค�า 
2) ทําให�ผู�บริโภคมีความรู�ความเข�าใจเก่ียวกับตราสินค�า 
3) สร�างความชื่นชอบ สร�างอารมณ�ความรู�สึกต�อตราสินค�า 
4) เชื่อมโยงผู�บริโภคเข�ากับตราสินค�าด�วยสัญลักษณ�ของตราสินค�า 
5) โน�มน�าวชักจูงใจให�มีส�วนร�วม เกิดความภักดีต�อตราสินค�า 
6) ทําให�ผู�บริโภคเกิดพฤติกรรม เช�น การทดลอง ซ้ือซํ้า ฯลฯ 
การโฆษณาเป;นการสื่อสารเพ่ือโน�มน�าวจูงใจท่ีผู�ทําโฆษณาจะต�องใส�ลงไปในชิ้นงานโฆษณา

ของตน นอกเหนือจากการสื่อสารข�อมูลข�าวสารท่ัวไปให�ประชาชนหรือผู�บริโภคได�รับทราบ  ในทาง
ปฏิบัติเพ่ือประสิทธิผลและความสัมฤทธิผลต�องานด�านการตลาด โฆษณาแต�ละชิ้นยังมีการผนวกการ
โน�มน�าวชักจูงลงไปด�วย  เพ่ือเป;นการกระตุ�นเร�งเร�าความรู�สึกหรือโน�มน�าวให�ผู�ซ้ือเกิดความสนใจ 
ความพอใจ เชื่อถือ ยอมรับและปฏิบัติตามหรือตัดสินใจซ้ือหรือใช�บริการท่ีโฆษณานั่นเอง การโฆษณา
จึงมีส�วนในการชักจูง เปลี่ยนแปลงเจตคติ ท�าทีและพฤติกรรมของประชาชน และถึงแม�ว�าจุดมุ�งหมาย
ของกิจกรรมด�านการตลาด คือ การขาย แต�ก�อนถึงจุดนั้น โฆษณาจะมีบทบาทอย�างชัดเจนในด�านการ
สื่อสารโน�มน�าวใจเพ่ือก�อให�เกิดการขาย นอกจากนี้หากการสื่อสารโฆษณานั้นเป;นการสื่อสารมวลชนก็
จะเป;นการโน�มน�าวมวลชนในลักษณะของ mass production ด�วย  (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2543, หน�า 5)  

การโฆษณายังมีบทบาทในการนําเสนอ “ความเป;นจริงแห�งทุนนิยม” ได�แก� ค�านิยมในการ
บริโภค ค�านิยมเก่ียวกับความทันสมัย ความสะดวกสบาย และความใหม� นอกจากนั้นโฆษณายัง
นําเสนอความสมจริงเพียงบางส�วนโดยเลือกเสนอเฉพาะแง�มุมท่ีดีของระบบทุนนิยม แง�มุมท่ีดีของ
สินค�าและบริการเท�านั้น (สมสุข  หินวิมาน, 2548, อ�างถึงใน ดวงแก�ว เธียรสวัสด์ิกิจ, 2552, หน�า48) 

จากท่ีได�กล�าวไปข�างต�น จะเห็นได�ว�าการโฆษณามีวัตถุประสงค�หลัก คือ เพ่ือจูงใจ โน�มน�าวใจ
ผู�บริโภคให�เกิดความสนใจ พอใจ เชื่อถือ ยอมรับและปฏิบัติตาม หรือตัดสินใจซ้ือหรือใช�สินค�าและ 
บริการท่ีโฆษณานั่นเอง  

 
ส่ือโฆษณา 
สื่อโฆษณา หมายความว�า สิ่ง ท่ีใช� เป;นสื่อในการโฆษณา เช�น หนังสือพิมพ� สิ่งพิมพ� 

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน� ไปรษณีย� โทรเลข โทรศัพท� หรือป<าย (องค�การกระจายเสียงและแพร�
ภาพสาธารณะแห�งประเทศไทย, 2555ก, หน�า 59) 

ในการโฆษณาสินค�าและบริการออกสู�สาธารณะจําเป;นต�องอาศัยสื่อโฆษณาเป;นองค�ประกอบ        
สําคัญท่ีช�วยในการนําข�อมูลข�าวสารเก่ียวกับสินค�าและบริการไปยังกลุ�มผู�บริโภคเป<าหมาย สื่อโฆษณา
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มีความสําคัญต�อการตลาดในฐานะท่ีเป;นช�องทางตัวนําสารท่ีจะนําข�อความหรือสารจากเจ�าของ
ผลิตภัณฑ�หรือผู�โฆษณาต�องการถ�ายทอดไปยังกลุ�มผู�บริโภคเป<าหมาย  

สื่อโฆษณามีหลากหลายรูปแบบและแตกต�างไปตามจุดประสงค�การใช�เพ่ือการโฆษณา สื่อแต�   
ละสื่อยังมีความสําคัญต�อกลุ�มเป<าหมายแต�ละกลุ�มแตกต�างกัน 

 
ประเภทของส่ือโฆษณา 
สื่อโฆษณามีหลากหลายประเภท ซ่ึงแต�ละประเภทมีลักษณะเฉพาะและจุดเด�นท่ีแตกต�างกัน

ดังนี้ (เสรี  วงษ�มณฑา, 2546, หน�า 193-196, องอาจ ปทะวานิช, 2550, หน�า 158-162) 
1) สื่อหนังสือพิมพ�  จัดอยู�ในสื่อสิ่งพิมพ�ซ่ึงเป;นสื่อท่ีนําเสนอความรู� ข�อมูลข�าวสาร และความ

บันเทิงท่ีเน�นเชิงวิเคราะห� วิจารณ�ในเชิงลึก รายได�จากโฆษณาท่ีแทรกในหน�าหนังสือพิมพ�นับเป;น
แหล�งรายได�สําคัญหลักของหนังสือพิมพ� การโฆษณาผ�านสื่อหนังสือพิมพ�มีข�อดีกว�าสื่ออ่ืนๆ ตรงท่ีได�
รายละเอียดในเชิงลึกมากกว�า เนื่องจากไม�ถูกจํากัดด�วยพ้ืนท่ีและเวลาในการนําเสนอ ดังเช�นสื่อวิทยุ
และโทรทัศน� ผู�บริโภคจึงมีโอกาสอ�านทบทวนได�หากไม�เข�าใจ และสามารถอ�านซํ้าได�เม่ือต�องการ 
นอกจากนี้ยังเจาะกลุ�มผู�อ�านได�อย�างกว�างขวาง เข�าถึงทุกภูมิภาค 

2) สื่อนิตยสาร จัดอยู�ในสื่อสิ่งพิมพ�และเป;นสื่อท่ีเจาะกลุ�มผู�บริโภคกลุ�มย�อยเฉพาะกลุ�มได�
ตรงเป<าหมาย เป;นสื่อท่ีสามารถเข�าถึงกลุ�มเป<าหมายผู�อ�านได�ดีท่ีสุด ทําให�สื่อชนิดนี้เป;นสื่อเฉพาะกลุ�ม
ท่ีผู�วางแผนสื่อโฆษณาใช�เพ่ือนําเสนอข�าวสารเก่ียวกับสินค�าและบริการในกลุ�มท่ีต�องการได�อย�างมี
ประสิทธิภาพ ให�รายละเอียดเก่ียวกับสินค�าและบริการเชิงลึกได� และเป;นสื่อท่ีทําให�ผู�บริโภคย�อนกลับ
มาอ�านซํ้าได�เม่ือต�องการ รวมท้ังยังเป;นสื่อท่ีมีอายุของข�าวสารคงทนกว�าการโฆษณาทางวิทยุและ
โทรทัศน�  

3) สื่อโทรทัศน�  จัดเป;นสื่ออิเลคทรอนิกส�ท่ีเป;นท่ีนิยมมากท่ีสุด เข�าถึงผู�บริโภคได�อย�างกว�าง 
ขวางและท่ัวถึง พ้ืนท่ีการเผยแพร�สัญญาณกว�างขวางครอบคลุมทุกภูมิภาค เป;นสื่อท่ีมีภาพ สี เสียง
และการเคลื่อนไหว จึงดึงดูดความสนใจ สร�างอารมณ� ความประทับใจในสินค�าและบริการได�ดีเม่ือ
เทียบกับสื่อประเภทอ่ืน 

4) สื่ออินเตอร�เน็ต จัดเป;นสื่อใหม�ท่ีมีข�อดีของการโฆษณาผ�านสื่อประเภทนี้คือ มีการสื่อสาร 
แบบปฏิสัมพันธ�สองทางและยังเป;นสื่อท่ีมีภาพ สี เสียงและการเคลื่อนไหวท่ีดึงดูดความสนใจ
กลุ�มเป<าหมายได� 

สรุปได�ว�า สื่อโฆษณามีหลากหลายประเภทและแตกต�างไปตามจุดประสงค�การใช�เพ่ือการ
โฆษณา นอกจากนี้ สื่อแต�ละสื่อยังมีความสําคัญต�อกลุ�มเป<าหมายแต�ละกลุ�มแตกต�างกัน  

 สําหรับการวิจัยครั้ งนี้จะทําการศึกษาเฉพาะ 1) สื่อโฆษณาทางสิ่ งพิมพ�  ซ่ึงได�แก� 
หนังสือพิมพ� นิตยสาร  2) สื่อโฆษณาทางโทรทัศน� และ 3) สื่อโฆษณาทางอินเตอร�เน็ต เนื่องจากเป;น
สื่อโฆษณาท่ีเข�าถึงกลุ�มเป<าหมายท่ีเป;นเยาวชนผู�บริโภคจํานวนมากภายในเวลาอันรวดเร็วและมี
ผลกระทบต�อสังคมเป;นอย�างมาก 
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การจูงใจในโฆษณา 
การจูงใจในโฆษณามีวิธีการดังนี้ (องอาจ  ปทะวานิช, 2550, หน�า 105-106, 112) 
1)  การจูงใจด�านราคา หรือมูลค�า เป;นการจูงใจโดยชี้ถึงการท่ีผู�บริโภคประหยัดเงิน การจูงใจ

ด�านมูลค�า สามารถทําได�โดย 
1.1) การลดราคาให�ต่ําลง และทําให�ผู�รับข�าวสารรับรู�ถึงราคาใหม�  
1.2) การรักษาราคาเดิมแต�มีการเสนอเง่ือนไขท่ีมีประโยชน�สําหรับลูกค�าเพ่ิมข้ึน 
1.3) การรักษาราคาและผลิตภัณฑ�เดิม  โดยพยายามจูงใจผู�บริโภคให�เห็นถึงมูลค�า 

เพ่ิมของผลิตภัณฑ� เม่ือเทียบกับราคา  
 2) การจูงใจด�านคุณภาพ ต�องโยงให�เห็นว�าผู�บริโภคได�รับประโยชน�อะไรจากคุณภาพสินค�า
นั้น 
 3) การจูงใจด�านดาราและการใช�บุคคลท่ีใช�สินค�ารับรอง ซ่ึงจะต�องเป;นผู�ใช�สินค�านั้นจริง 
 4) การจูงใจด�วยสิ่งแปลกใหม� มีความคิดริเริ่ม เพ่ือดึงดูดให�เกิดความต้ังใจและสนใจในงาน
โฆษณานั้น ๆ  
 5) การจูงใจด�านความกลัวหรือความวิตกกังวล เป;นการจูงใจด�านอารมณ� โดยสร�างให�เกิด
ความกลัวหรือความวิตกกังวลจากการไม�ใช�ผลิตภัณฑ� 
 6) การจูงใจด�านประสาทสัมผัสท้ังห�า ได�แก� การได�ยิน ได�เห็น ได�กลิ่น ได�ลิ้มรส ได�สัมผัส 
 7) การจูงใจด�านอารมณ�ทางเพศ ความรัก และสังคม โดยใช�ความผูกพัน ความรักระหว�าง
เพ่ือน คนรัก สมาชิกในครอบครัวเข�ามาจูงใจโดยใช�การยอมรับจากสังคมมาเป;นจุดดึงดูด โดยเน�นว�า
เม่ือใช�ผลิตภัณฑ�แล�วจะเป;นท่ียอมรับในวงสังคม 
 8) การโฆษณาด�านจิตใต�สํานึกโดยไม�รู�สึกตัว เป;นโฆษณาท่ีผู�รับข�าวสารสามารถรับรู�ได�ด�วยหู
หรือตา โดยการใช�สัญลักษณ�ท่ีเป;นภาพหรือข�าวสารสําหรับช�วงเวลาอย�างสั้นท่ีสุด โดยไม�รู�สึกตัวว�า
เป;นการโฆษณา 
 9) การจูงใจด�านการยกย�อง เป;นการจูงใจด�านความภาคภูมิใจ ความมีชื่อเสียง ฐานะทาง
การเงิน ตําแหน�ง อาชีพ ซ่ึงเป;นท่ียอมรับนับถือจากคนท่ัวๆไป  
 วิธีการจูงใจในการโฆษณาเหล�านี้จะเป;นเทคนิคท่ีผู�โฆษณานํามาใช�เพ่ือชักจูงใจให�ผู�บริโภค
ตัดสินใจซ้ือสินค�าและบริการในท่ีสุด ท้ังนี้หากผู�บริโภคสินค�าไม�รู�เท�าทันเทคนิคการโฆษณาเหล�านี้อาจ
ตกเป;นเหยื่อของลัทธิการบริโภคนิยมได�โดยไม�รู�ตัว 
 นอกจากนี้ การนําเสนอโฆษณายังมีลักษณะความกํากวมท่ีมักพบในสารโฆษณาซ่ึงแบ�งออก 
เป;น 3 ลักษณะดังนี้ (Baran, 2002, pp.404-407) 

1) การนําเสนอเนื้อหาโฆษณาท่ีไม�ครบถ�วน จูงใจให�เกิดการเข�าใจผิดหรือเข�าใจคุณสมบัติท่ี 
มากเกินความเป;นจริงของสินค�าและบริการ 

2) กล�าวอ�างสรรพคุณว�าจะสามารถช�วยให�เกิดอะไรบ�าง เม่ือใช�สินค�า ไม�ใช� “ทําให�” รวมถึง  
การแจ�งคําเตือนเก่ียวกับสินค�าไว�ภายหลังเนื้อหาโฆษณา โดยมากจะพูดให�เร็ว ให�ฟOงไม�ทัน หรือพิมพ�
ตัวอักษรขนาดเล็ก 

3) ใช�คําท่ีแสดงความหมายเชิงนัยยะมากกว�าความหมายท่ีแท�จริง เช�น สินค�าขายดีเป;น
อันดับหนึ่ง ณ ร�าน .....ท่ีได�ท่ีหนึ่งเท�านั้น ไม�ได�หมายถึงท่ัวประเทศ 
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ในขณะท่ี โฆษณาแฝง หมายถึง โฆษณาท่ีแทรกเข�าไปในส�วนท่ีเป;นเนื้อหารายการ โดยความ
ต้ังใจของผู�ผลิตและเจ�าของสินค�าด�วยวิธีการสร�างสถานการณ�ให�เข�ากับเนื้อหารายการและสอดคล�อง
กับสภาพชีวิตจริงๆของผู�ชม โดยมีการจ�ายเงินหรือผลประโยชน�ตอบแทนอ่ืน ๆ เพ่ือหวังผลทางธุรกิจ 
โฆษณาแฝงจึงจัดเป;นวิธีการหนึ่งในการส�งข�อมูลของสินค�าไปสู�ผู�บริโภคอย�างแนบเนียนผ�านสื่อใน
รูปแบบและวิธีการต�าง ๆ โดยมีเป<าหมายระดับตํ่าท่ีสุด คือ “การมองเห็นสินค�า” (องค�การกระจาย
เสียงและแพร�ภาพสาธารณะแห�งประเทศไทย, 2555ก, หน�า 11) 

 
อิทธิพลของโฆษณาในเชิงวัฒนธรรม 
การศึกษาสื่อสารมวลชนในเชิงวัฒนธรรมโดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา มองว�า สื่อเป;น

ผู�สนับสนุนระบบทุนนิยม สื่อมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงการใช�ชีวิตของผู�คนในสังคม สื่อเปลี่ยน
วิธีการสร�างความหมายต�อตัวเองของคนในสังคม และสื่อมีผลต�อการเปลี่ยนแปลงในระยะยาว ผู�รับ
สาร คือ ผลิตภัณฑ�ท่ีองค�กรสื่อขายให�กับผู�โฆษณา โฆษณาได�เข�ามามีบทบาทในการสร�างคุณค�าในการ
แลกเปลี่ยนให�กับผลิตภัณฑ� ทําให�ผลิตภัณฑ�มีความหมายใหม� ไม�ใช�เพียงคุณค�าในการใช�งานเท�านั้น 
(วงหทัย  ตันชีวะวงศ�, 2554, หน�า 64-65) 

โฆษณานําเสนอสารเพ่ือส�งเสริมการตลาด มุ�งสร�างความสนใจจากผู�รับสารท่ีมีความสนใจ
เพียงเล็กน�อยและไม�ได�มีความจําเป;นในสินค�าและบริการอย�างแท�จริง โฆษณาทําให�เห็นว�าการบริโภค
สินค�าบางประเภทเป;นการแสดงอัตลักษณ�เฉพาะของผู�บริโภค แสดงให�เห็นว�าการใช�สินค�านั้นจะทําให�
ผู�บริโภคมีอิทธิพลเหนือกว�าผู�อ่ืน ทําให�มีเพ่ือนฝูง โฆษณา มุ�งหวังให�เกิดการบริโภคมากข้ึน ซ่ึงไป
ตอบสนองต�อความต�องการของผู�ผลิตสินค�าและบริการ ไม�ได�ตอบสนองต�อความต�องการของผู�บริโภค
แต�ละราย (วงหทัย  ตันชีวะวงศ�, 2554, หน�า 67) 

การทํางานของผู�โฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณามีผลต�อพฤติกรรมการบริโภคของผู�บริโภค 
โฆษณามีบทบาทต�อการเกิดวัฒนธรรมผู�บริโภค สารโฆษณาท่ีสื่อสารถึงผู�บริโภคเรียกร�องให�เกิดการ
เผยแพร�แนวคิดบริโภคนิยม นอกจากมุ�งโน�มน�าวใจโดยตรงแล�ว ยังแฝงความหมายในภาพและคํา
โฆษณา (วงหทัย  ตันชีวะวงศ�, 2554, หน�า 69) 

จากเอกสารแนวคิดดังกล�าวข�างต�น สรุปได�ว�า โฆษณามีอิทธิพลต�อพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู�คนในสังคม รวมท้ังยังส�วนท่ีเผยแพร�แนวคิดบริโภคนิยมออกสู�สังคมท้ังโดยทางตรงและในทางอ�อม 

 
2. แนวคิดพฤติกรรมบริโภคนิยม 
 
 วิลกีย� (Wilkie, 1986, p.14) ให�ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค คือ การท่ีบุคคลเลือก 
ซ้ือ ใช�ผลิตภัณฑ�และบริการเพ่ือตอบสนองความต�องการของจิตใจ อารมณ�และกาย 
 ชิพแมนและคานุก (Schiffman & Kanuk, 1991, p.7) ให�ความหมายของพฤติกรรมการ
บริโภคว�า หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการค�นหา การซ้ือ การใช� การประเมินผลและการใช�จ�าย
เพ่ือให�ได�ผลิตภัณฑ�และบริการโดยคาดว�าจะตอบสนองความต�องการของเขา 
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โซโลมอน (Solomon, 1992, p.2) ให�ความหมายของพฤติกรรมการบริโภคว�า หมายถึง 
กระบวนการท่ีบุคคลหรือกลุ�มบุคคลเลือกซ้ือ ใช� จับจ�าย ผลิตภัณฑ� บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ�เพ่ือตอบสนองความต�องการและแรงปรารถนาของตน 

พระไพศาล วิสาโล (2545, หน�า 2) ให�ความหมายว�า พฤติกรรมบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ท่ีผู�บริโภคทําการค�นหาความต�องการเก่ียวกับการซ้ือ การใช� การตัดสินใจ การใช�จ�ายและการบริการ
เพ่ือตอบสนองความต�องการของตน 

จากความหมายของพฤติกรรมการบริโภคข�างต�น สรุปได�ว�า หมายถึง การกระทําของบุคคล
หรือกลุ�มบุคคลท่ีผ�านกระบวนการตัดสินใจในการเลือกรับและใช�ผลิตภัณฑ� บริการ ความคิด 
ประสบการณ�และกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความปรารถนา ความต�องการซ่ึงเป;นการสร�างความพึงพอใจ
ให�กับตนเอง 

 
พฤติกรรมบริโภคนิยม   
เกษม  ศิริสัมพันธ� (2545, หน�า 29) กล�าวว�า ลัทธิบริโภคนิยมเป;นการแข�งขันกันในการ

บริโภค เป;นการแข�งขันกันในเชิงแสดงรสนิยมและแสดงสถานะในทางสังคมของผู�บริโภค 
ชิณารัศม�  คุณพิทักษ� (2553, หน�า 37) กล�าวว�า ลัทธิบริโภคนิยม หมายถึง การนิยมบริโภค

ฟุoมเฟpอยเกินความต�องการท่ีจําเป;นในชีวิตและเกินกว�าฐานะรายได�หรือความสามารถในการผลิตของ
คนหรือของประเทศ 

สิระยา  สัมมาวาจ (2546, หน�า 89) กล�าวว�า การบริโภคนิยมเป;นการบริโภคเชิงสัญญะของ
สินค�าและบริการ เพ่ือแสดงรสนิยม ความทันสมัย ตลอดจนสถานะทางสังคม 

สุริชัย หวันแก�ว (2540, หน�า 1, อ�างถึงใน นงลักษณ�  กองหลัง, 2552, หน�า 13) อธิบายว�า 
พฤติกรรมบริโภคนิยม หมายถึง พฤติกรรมบริโภคนิสัยไม�ดี บริโภคไม�ถูกไม�ควร บริโภคแบบฟุoมเฟpอย
ซ่ึงเป;นรสนิยมของบุคคลต�างๆ สะท�อนฐานะด�านสังคมของคนกลุ�มนั้น ๆ เช�น อายุ เพศ อาชีพ หรือ 
ชนชั้น 

เสรี  วงษ�มณฑา (2543, หน�า 193) ให�ความหมายพฤติกรรมบริโภคนิยมไว�ว�า หมายถึง ผู�ท่ีมี
ความต�องการซ้ือ มีพฤติกรรมการใช�ในชีวิตประจําวันท่ีให�ตัวเองเกิดความพอใจในสิ่งท่ีตัวเองต�องการ 
การตอบสนองความต�องการและความจําเป;นให�เกิดความพึงพอใจ เพราะผู�บริโภค คือ ผู�ท่ีต�องการซ้ือ
และต�องการใช� 

พระไพศาล วิสาโล (2545, หน�า 14) ให�ความหมายว�า พฤติกรรมบริโภคนิยม หมายถึง 
พฤติกรรมการบริโภคแบบไม�รู�จักพอ มีความคิด ความเชื่อว�า ความสุขนั้นได�มาด�วยการบริโภค เป;น
ทุนนิยมบริโภค ซ่ึงไม�เพียงเก่ียวข�องกับระบบการผลิต การโฆษณาเท�านั้นแต�ยังโยงไปถึงระบบ
การศึกษาและระบบการเมืองว�าด�วยระบบท่ีทําให�ทุกอย�างสบาย เป;นสินค�า วัฒนธรรม ประเพณี ทํา
การค�นหาความต�องการเก่ียวกับการซ้ือ การใช� การตัดสินใจ การใช�จ�ายและการบริการเพ่ือตอบสนอง
ความต�องการของตน  พฤติกรรมบริโภคนิยมสามารถแบ�งได�เป;น 3 ระดับดังนี้ 

1) ระดับค�านิยมหรือจิตสํานึก คือ ค�านิยมความต�องการมากกว�าฝoายผลิต ใช�เงินมากกว�าลง   
มือทําเองและเชื่อว�าความสุขอยู�ท่ีการบริโภค เกิดเจตคติท่ีถือเงินเป;นใหญ�เพราะเชื่อว�าความสุขอยู�ท่ี
การบริโภค 
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2) ระดับพฤติกรรมบริโภคนิยม แสดงอาการด�วยการบริโภคไม�หยุดและอวดม่ังอวดมี 
เนื่องจากต�องการให�คนอ่ืนยอมรับนับถือ การบริโภคจึงต�องอวดให�คนอ่ืนเห็น ไม�ได�สนใจท่ีคุณค�าแท� 
ประโยชน�ใช�สอย แต�บริโภคเพ่ือหน�าตา ความโกq ความภูมิฐาน ความสนุก ความต่ืนเต�น สนองอารมณ� 

3) ระดับสังคม เช�น การทําทุกอย�างให�กลายเป;นสินค�าไปหมด ทรัพยากรหรือสิ่งแวดล�อมก็ 
ทําให�เป;นสินค�า บริโภคนิยมถูกแปรออกมาเป;นนโยบายการพัฒนาท่ีสนองพฤติกรรมการบริโภค
ท้ังหมด  การบริโภคนิยมได�กลายเป;นวัฒนธรรมหรือแบบแผนของสังคม วิธีคิดของคนท้ังสังคม 

จากนิยามข�างต�น  สรุปได�ว�า พฤติกรรมบริโภคนิยม หมายถึง การกระทําหรือแสดงออกซ่ึง
พฤติกรรมในการใช�สอยในชีวิตประจําวันท่ีเก่ียวข�องกับการซ้ือ/จัดหาสินค�า บริการต�างๆ เพ่ือตอบ 
สนองความต�องการ ความพึงพอใจ ความปรารถนาท่ีเกินความจําเป;น เป;นการบริโภคท่ีไม�รู�จักพอ   
ไม�มีท่ีสิ้นสุด ไม�สนใจท่ีคุณค�าแท� ประโยชน�ใช�สอย แต�มีวัตถุประสงค�การบริโภคเชิงสัญลักษณ�เพ่ือ
แสดงถึงสถานะทางสังคม รสนิยม และสนองอารมณ�ของตนเป;นสําคัญ   

 
ท่ีมาของสังคมบริโภคนิยม  
สังคมบริโภคนิยมเป;นลักษณะทางสังคมท่ีทําให�พฤติกรรมการบริโภคของผู�บริโภคดํารงอยู�บน

พ้ืนฐานของความต�องการท่ีไม�จํากัดและไม�มีท่ีสิ้นสุด โดยเชื่อว�า การบริโภคในปริมาณท่ีมากข้ึนจะ
ก�อให�เกิดความสุขมากข้ึนและเป;นแนวทางท่ีจะปลดปล�อยความคับข�องใจ (นพพร จันทรนําชู, 2544, 
หน�า 20) ภายใต�สังคมแห�งการบริโภค เนื้อหาของอุดมการณ�ใหม�นี้คือ ความพึงพอใจท่ีได�มาจากการ
บริโภค ความสุขของมนุษย�ถูกทําให�เหลือเพียงความรื่นรมย�จากการเสพวัตถุ (อธิคม โกมลวิทยาธร, 
2538, หน�า 19) 

สังคมบริโภคนิยมเกิดข้ึนเม่ือระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมขยายตัวข้ึน ในระบบนี้มีการกระตุ�น
ความต�องการของมนุษย�ให�สอดคล�องกับการพัฒนาศักยภาพการผลิตสินค�าและบริการในระบบ     
ทุนนิยม  รูปแบบการบริโภคจะถูกเปลี่ยนจากการบริโภคเพ่ือสนองความต�องการจําเป;นของมนุษย�มา
เป;นการบริโภคเชิงสัญญะส�งผลให�มนุษย�มีความต�องการบริโภคอย�างไม�มีท่ีสิ้นสุด เป;นความอยากได� 
อยากมี ซ่ึงไม�ใช�สิ่งจําเป;น สังคมบริโภคนิยมได�กระตุ�นความต�องการบริโภคผ�านสื่อรูปแบบต�าง ๆ 
ตลอดเวลาท้ังโดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ�ผ�านสื่อ ทําให�พฤติกรรมของผู�บริโภคในสังคมตกอยู�
ภายใต�ความอยากและความปรารถนาท่ีเกินความจําเป;น (นพพร จันทรนําชู, 2544, หน�า 18-19) 

การบริโภคได�กลายเป;นเป<าหมายของระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ความสุขของมนุษย�ใน
ระบบนี้ถูกตีค�าด�วยความสามารถในการบริโภคสินค�า  (เทียนชัย  วงศ�ชัยสุวรรณ, 2539, หน�า 610 ,
อ�างถึงใน สิระยา สัมมาวาจ, 2546, หน�า 81) วัฒนธรรมการบริโภคนิยมเน�นสร�างความสุข และความ
สะดวกสบายจึงสร�างความพึงพอใจ โน�มน�าว หล�อหลอมให�ผู�บริโภคติดกับ มีการบริโภคอย�างต�อเนื่อง 
(สิระยา  สัมมาวาจ, 2546, หน�า 82) 

โดยสรุปแล�ว สังคมบริโภคนิยมจึงเป;นสังคมท่ีเกิดจากระบบทุนนิยมสร�างข้ึน ซ่ึงทุนนิยมไม�ได�
มีเพียงแค�สร�างสินค�าเพ่ือการบริโภคเท�านั้น แต�ยังเข�ามากําหนดรูปแบบวิถีชีวิต ความคิด ความเชื่อ  
ครอบงําผู�บริโภค กระตุ�นความต�องการบริโภคให�สอดคล�องกับศักยภาพในการผลิตและการขยายตัว
ของระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม 
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ทฤษฎีว2าด�วยสังคมบริโภคนิยม  
ทฤษฎีการบริโภค  
ทฤษฎีการบริโภคมีรากฐานมาจากแนวคิดของมาร�กซ� ซ่ึงมองว�าการบริโภคเก่ียวพันกับ

โครงสร�างทางเศรษฐกิจและการเมืองของสังคม โครงสร�างสังคมและเศรษฐกิจแบบทุนนิยมมุ�งเน�นท่ี
ระบบตลาด เงิน และผลกําไร อุดมการณ�บริโภคนิยมเสนอว�า ความหมายของชีวิตเรานั้นค�นหาได�จาก
สิ่งท่ีเราบริโภค ความหมายนั้นไม�ได�อยู�ท่ีสิ่งท่ีเราผลิต อุดมการณ�ดังกล�าวช�วยกระพือการผลิตแบบ
แสวงหากําไรและกระตุ�นให�เกิดการบริโภคสินค�าอย�างเมามายไม�รู�จบ เพราะยิ่งผลิตก็ยิ่งแปลกแยก ยิ่ง
แปลกแยกก็ยิ่งต�องแสวงหาตัวตนท่ีแท�แต�ก็ค�นไม�พบ ยิ่งค�นไม�พบก็ต�องยิ่งบริโภค เพราะการบริโภคจะ
ช�วยสร�างความหมายของชีวิต (กิตติ กันภัย, 2551,หน�า 118-119) ท้ังนี้โดยมีสื่อต�าง ๆ หลากหลาย
ประเภททําหน�าท่ีกระตุ�นการขายและสนับสนุนให�บริโภคสินค�าอย�างไม�มีขีดจํากัด   
 แฮร�แบร�ต  มาร�คุส ได�ขยายความปรากฏการณ�ดังกล�าวให�ลึกและชัดยิ่งข้ึน โดยเสนอว�า 
อุดมการณ�บริโภคนิยมจะเป;นตัวไปสร�างความต�องการลวงข้ึนมา และความต�องการลักษณะนี้จะ
ทํางานเป;นกลไกรูปแบบหนึ่งในการควบคุมสังคม  มาร�คุส กล�าวว�า คนในสังคมจะรู�จักว�าตนเองคือ
ใคร ก็ดูจากสินค�าท่ีตนบริโภค การควบคุมทางสังคมในปOจจุบันอยู�ท่ีความต�องการในรูปแบบใหม� ซ่ึง
สังคมเองเป;นผู�สร�างข้ึน โฆษณาสินค�าต�าง ๆ เป;นตัวกระตุ�นให�เกิดความต�องการลวง เช�น ความอยาก
เป;นคนแบบนั้น แบบนี้ อยากใส�เสื้อผ�าสไตล�นั้นสไตล�นี้ กินอาหารต�องท่ีนั่นท่ีนี่ เป;นต�น อุดมการณ�
บริโภคนิยมมีลักษณะไม�ต�างไปจากกระบวนการทดแทนสิ่งท่ีขาดหาย การบริโภคจะทําให�เรารู�สึกเต็ม 
สมบูรณ�อีกครั้ง (กิตติ  กันภัย, 2551,หน�า 120) 

การบริโภคในระบบทุนนิยม มิใช�เพียงการบริโภคเพ่ือสุขภาพหรือเพ่ือให�มีคุณภาพชีวิตท่ีดี
เท�านั้น แต�มันยังเป;นการบริโภคเพ่ือแสดงสัญลักษณ�ของสังคมด�วย (เศรษฐสยาม, 2540, หน�า 11) 

 
การบริโภคเชิงสัญญะ 
ฌอง โบดริยาร�ด (Jean Baudrillard, อ�างถึงในวงหทัย ตันชีวะวงศ�, 2554, หน�า 100) 

อธิบายว�า สังคมสมัยใหม�เป;นสังคมเก่ียวกับการผลิตและบริโภคสินค�า สื่อและโฆษณาเป;นตัวกลางใน
การสร�างสังคมผู�บริโภคท่ีสําคัญ สื่อไม�ได�สะท�อนให�เห็นความเป;นไปในสังคมแต�สร�างสังคมข้ึนมา 
สังคมผู�บริโภคไม�มีความต�องการในสินค�าและบริการอย�างแท�จริง รายได�ไม�ใช�สิ่งเดียวท่ีบ�งบอกถึง
สถานะทางสังคม แต�วัฒนธรรมการบริโภคและการใช�สัญญะเพ่ือสร�างความแตกต�างทางสังคม
กลายเป;นตัวขับเคลื่อนทางวัฒนธรรมท่ีมีความสําคัญ  

ฌอง โบดริยาร�ด ได�เสนอความคิดว�า การบริโภคมิได�อยู�บนพ้ืนฐานทฤษฎีอรรถประโยชน� แต�
การบริโภคต้ังอยู�บนรากฐานของการสร�างคุณค�าและความหมายให�แก�วัตถุ โดยเรียกว�า “การบริโภค
เชิงสัญญะ” ซ่ึงเป;นการบริโภคท่ีทําให�ผู�บริโภคมีความรู�สึกว�าตนเองมีอัตลักษณ�/ตัวตนท่ีแตกต�างไป
จากคนอ่ืน ๆ ในสังคม ซ่ึงสามารถผลักดันให�เกิดการบริโภคอย�างไม�มีท่ีสิ้นสุด (นพพร จันทรนําชู, 
2544, หน�า 21)  เม่ือพิจารณาการบริโภคเชิงสัญญะในมิติของอํานาจ การบริโภคเชิงสัญญะเป;น
กระบวนการของการครอบงํารูปแบบหนึ่งท่ีได�ทําลายปฏิสัมพันธ�ระหว�างมนุษย�กับมนุษย� ในลักษณะ
ต�างตอบแทนแล�วเปลี่ยนเป;นการแลกเปลี่ยนท่ีใช�สินค�า เป;นสัญญะสู�ผู�บริโภคในทางเดียว (นพพร 
จันทรนําชู, 2544, หน�า 23) 
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นอกจากอิทธิพลของสัญญะจะทําให�มนุษย�มีการบริโภคอย�างไม�สิ้นสุดแล�ว ยังเป;นตัวกําหนด
แบบแผนของการบริโภคด�วย  แบบแผนการบริโภคของคนในสังคมเกิดจากกระบวนการเลียนแบบ
และกระบวนการสร�างความแตกต�าง อาจกล�าวได�ว�า สินค�าเป;นตัวแสดงสถานะและมีการพยายาม
ยกระดับข�ามชนชั้น จากระดับตํ่ากว�าไปสู�ระดับสูงกว�าโดยผ�านการบริโภคสินค�า (จิรภัทร ขําญาติ, 
2549, หน�า 13) 

สื่อในรูปแบบต�าง ๆ ท้ังโดยการโฆษณาและประชาสัมพันธ�ผ�านสื่อ ไม�ว�าจะเป;นสิ่งพิมพ� วิทยุ 
โทรทัศน� อินเตอร�เน็ต ฯลฯ ถูกใช�เป;นเครื่องมือสําคัญในการสร�างสัญญะและกระตุ�นให�ผู�คนมีการ
บริโภคเชิงสัญญะ  เนื่องจากการโฆษณาเป;นการใช�สื่อเพ่ือโน�มน�าวชักจูงใจและกระตุ�นให�ผู�บริโภคเกิด
ความอยาก หรือความต�องการบริโภค รู�สึกคล�อยตาม เกิดการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเชื่อ ค�านิยม 
และลงมือปฏิบัติตาม นอกจากนี้ ความก�าวหน�าทางเทคโนโลยี ทําให�การโฆษณาสามารถสร�างภาพท่ี
ไม�เคยเกิดข้ึนจริงเสมือนเป;นเรื่องจริง เทคนิคและวิธีการนําเสนอโฆษณาอาจทําให�ผู�บริโภคเกิดความ
เชื่อหรือรู�สึกว�าเป;นเสมือนเรื่องจริงท่ีเกิดข้ึนในสังคม ทําให�โลกท่ีถูกสร�างข้ึนในโฆษณา มีอิทธิพล
ครอบงําความคิดของผู�บริโภคแบบใหม�ๆ  แทรกซึมไปในวิถีชีวิตของคนอย�างไม�รู�ตัว (จิรภัทร  ขําญาติ, 
2549, หน�า 14) 

การบริโภคของเยาวชนเป;นการบริโภคเชิงสัญญะ เพ่ือสร�างให�เห็นความแตกต�างได� โดยวัยรุ�น
พยายามท่ีจะบริโภคนวัตกรรมสิ่งใหม� ๆ เพ่ือให�เพ่ือนอยากมีตาม และตัววัยรุ�นเองก็ได�รับการยอมรับ
จากเพ่ือน โดยสื่อเข�ามามีบทบาทในการใช�กลยุทธ�จูงใจให�เกิดความต�องการสินค�าและบริการนั้น ๆ 
และนําไปสู�พฤติกรรมบริโภคนิยมในท่ีสุด 

 
อิทธิพลของส่ือโฆษณากับการบริโภคนิยม   
สังคมบริโภคเป;นปรากฏการณ�ทางวัฒนธรรม ภายใต�กระแสเศรษฐกิจทุนนิยมท่ีเน�นการ

แข�งขันทางการตลาดอย�างเสรี  ลัทธิบริโภคนิยมเป;นประเด็นทางวัฒนธรรมท่ีถูกวิพากษ�วิจารณ�อย�าง
กว�างขวาง โดยเฉพาะในประเด็นท่ีสื่อมวลชนทําหน�าท่ีกระตุ�นให�เกิดความต�องการบริโภคฟุ<งเฟ<อ 
ฟุoมเฟpอยท่ีไม�จําเป;น สร�างความอยากได�อยากมี ตกเป;นทาสของวัตถุ ท่ีนอกเหนือจากเหตุปOจจัยท่ี
จําเป;น (need) ต�อการดํารงชีวิต (อุบลรัตน�  ศิริยุวศักด์ิ, 2547, หน�า 570) 

สังคมในปOจจุบันเป;นสังคมท่ีมีความต�องการอย�างไม�มีท่ีสิ้นสุด และความต�องการนี้ไม�ใช�ความ
ต�องการท่ีแท�จริง แต�เป;นผลมาจากขอบเขตของวัฒนธรรม (กนกศักด์ิ  แก�วเทพ, 2546, หน�า 179) 
ปOจจุบันสินค�าท่ีวางจําหน�ายในท�องตลาดไม�ได�มีข้ึนเพ่ือตอบสนองความต�องการพ้ืนฐานของผู�บริโภค 
ดังเช�น ปOจจัย 4 เพ่ือบรรเทาความหิว ห�อหุ�มร�างกายให�ความอบอุ�น หรือรักษาอาการเจ็บปoวย แต�
ผู�ผลิตยังสรรหาคุณสมบัติท่ีสามารถตอบสนองความต�องการทางร�างกายและจิตใจแก�ผู�บริโภค 
คุณสมบัติพิเศษนี้มีข้ึนเพ่ือตอบสนองความต�องการทางจิตใจ เช�น ความต�องการการยอมรับ ความ
ต�องการความสําเร็จ สร�างความม่ันใจในการดํารงชีวิต  

ในระบบเศรษฐกิจทุนนิยม โฆษณาเป;นเครื่องมือทางการตลาดท่ีสําคัญในการขายสินค�าและ
บริการ ทุกวันนี้ เราพบเห็น ได�ยิน รับรู�โฆษณาท้ังโดยต้ังใจและไม�ได�ต้ังใจจํานวนมาก สื่อโฆษณา
เหล�านี้มีอิทธิพลต�อการบ�มเพาะนิสัย ครอบงําความคิด ความเชื่อ ตามทฤษฎีการปลูกฝOงและยังมีผล
ต�อการเปลี่ยนแปลงค�านิยม เจตคติ ซ่ึงเจตคติก็เป;นปOจจัยสําคัญท่ีกําหนดพฤติกรรมของแต�ละบุคคล 
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การเปvดรับสื่อโฆษณาไม�ว�าจะในรูปแบบใด การได�พบเห็นบ�อยครั้งข้ึนเท�าใด ก็ยิ่งเกิดการเรียนรู�ในสิ่งท่ี
ผู�โฆษณา (ผู�ส�งสาร) ต�องการ อีกท้ังยังช�วยตอกย้ําและสร�างภาพความน�าเชื่อถือของโฆษณานั้น ๆ  

สื่อโฆษณาได�เข�ามาสร�างภาพพจน�ของสินค�าให�เกิดความน�าเชื่อถือ และศรัทธากับผู�บริโภค 
จากการท่ีสื่อโฆษณาได�รับการพัฒนาออกแบบมาอย�างดี มีการถ�ายทอดท่ีทันสมัย แนบเนียนผ�าน
เนื้อหาและต�นแบบท่ีเป;นบุคคลท่ีชื่อเสียง ผนวกกับความก�าวหน�าทางเทคโนโลยีท่ีพัฒนามากข้ึน ทํา
ให�โฆษณาในทุกวันนี้สามารถสร�างภาพได�เสมือนจริง มีการใช�เทคนิค แสง สี มุมกล�อง เทคโนโลยี
คอมพิวเตอร�กราฟvก เข�ามาตัดต�อสร�างความสมจริง มีการเปรียบเทียบภาพก�อนและหลังใช�สินค�าและ
บริการ ซ่ึงมีผลต�อการกระตุ�นความรู�สึกคล�อยตามให�ผู�บริโภคเกิดความเชื่อและมีความปรารถนาท่ีจะ
เป;นเจ�าของ โฆษณามีอิทธิพลครอบงําความคิด และมีบทบาทในการถ�ายทอดทางสังคมด�วยการ
นําเสนอแนวคิดและค�านิยมเชิงการบริโภค สร�างคุณค�าเทียม แทรกซึมเข�าไปในวิถีชีวิตอย�างแยบยล 
และให�ข�อมูลเก่ียวกับสินค�า อาทิ ค�านิยมการใช�โทรศัพท�สมาร�ทโฟนเพ่ือสร�างความทันสมัย ค�านิยม
การมีผิวขาวของผู�หญิงเพ่ือแสดงความสวยงาม การมอบรังนกเพ่ือเสริมสร�างสุขภาพแทนความรัก 
ความห�วงใย 

ความรู�เก่ียวกับจิตวิทยาและพฤติกรรมผู�บริโภคเป;นอาวุธสําคัญทางธุรกิจท่ีสื่อโฆษณาใช�เป;น
เครื่องมือในการเข�าถึงลงลึกในพฤติกรรมของผู�บริโภค เพ่ือให�ได�ผลตามต�องการด�วยเทคโนโลยีท่ี
ก�าวหน�า  สื่อโฆษณาจึงมีอิทธิพลมากกว�าเดิมมากมายจนยากจะคาดเดาได� (สิระยา สัมมาวาจ, 2546, 
หน�า 86) 

สื่อโฆษณาเข�ามามีบทบาทสําคัญในการสร�างความยอมรับและชักจูงให�ผู�บริโภคเกิดความ
หลงใหลในตัวสินค�าและบริการ ซ่ึงในปOจจุบันมิได�เป;นเพียงวัตถุท่ีมีคุณค�าในการใช�สอยเท�านั้น หากยัง
ต�องพิจารณาไปถึงกระบวนการเคลื่อนย�ายความหมายของวัฒนธรรมให�เข�าสู�สินค�าและจากสินค�าไปสู�
ผู�บริโภคตลอดจนการสร�างและสื่อความหมายทางสัญญะผ�านตัวสินค�าอีกด�วย (พระขวัญเมือง  สุหะ, 
2546, หน�า 42) ทุกวันนี้ผู�บริโภคได�ถูกกระตุ�นผลักดันให�ต�องมีการใช�จ�ายสินค�าและบริการในปริมาณ
เพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ด�วยการชี้นําของกระบวนการโฆษณา การตลาด การขาย ผ�านระบบสื่อสารมวลชนท่ี
ทันสมัยท่ีเผยแพร�ไปอย�างกว�างขวาง ครอบคลุมและรวดเร็ว บทบาทของการโฆษณาจึงมีส�วนสําคัญใน
การเพ่ิมความน�าเชื่อถือให�แก�สินค�า และยิ่งมีการโหมโฆษณามากเท�าไร ยิ่งกระตุ�นให�ผู�บริโภคเกิด
ความต�องการท่ีจะบริโภคสินค�ามากข้ึนเท�านั้น 

 
สภาพป4ญหาพฤติกรรมการบริโภคนิยม  
ในระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ประเทศกําลังพัฒนารวมท้ังประเทศไทยพยายามท่ีจะ

เลียนแบบความทันสมัยจากตะวันตก การบริโภคถูกปรับเปลี่ยนจากกิจกรรมท่ีจําเป;นในการดํารงชีวิต 
กลายเป;นดัชนีชี้วัดคุณภาพชีวิต บ�งบอกความเจริญก�าวหน�า และความสําเร็จของบุคคลและสังคม   
สังคมบริโภคนิยมเข�ามาครอบงําความหมายของชีวิตและแทนท่ีความสัมพันธ�ทางสังคมในรูปแบบ  
ต�างๆให�อยู�ในรูปของการบริโภคเชิงสัญญะ (ยศ สันตสมบัติ, 2544, หน�า270) ซ่ึงเป;นการบริโภคท่ีเกิด
มาเพ่ือสนองความต�องการ ความพึงพอใจอย�างไม�มีท่ีสิ้นสุด ซ่ึงตรงกับแนวคิดเศรษฐศาสตร�แนวพุทธ 
ในเรื่องของการบริโภคด�วยตัณหา คือ การบริโภคเพ่ือเสพ เช�น บริโภคอาหารเพ่ือความเอร็ดอร�อย ใช�
เครื่องนุ�งห�มเพ่ือความสวยงาม โอ�อวดแข�งขัน ประชันฐานะ การกระทําเช�นนี้เป;นการสนองตัณหา 



 

 

18

ความสุขของคนอยู�ท่ีการเสพ ไม�เป;นการสนองความต�องการท่ีแท�จริงของชีวิต ไม�ใช�เพ่ือคุณภาพชีวิต  
ตรงกันข�ามกับการบริโภคด�วยปOญญาท่ีมีหัวใจหลักอยู�ท่ีการเลือกและรับโดยคํานึงถึงคุณค�าท่ีแท�จริง
เพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิต สําหรับมนุษย�ปุถุชน ยอมให�มีเรื่องของความเอร็ดอร�อย สวยงาม โก�เกqได�บ�าง 
แต�มีหลักอยู�ว�า ต�องเป;นการเลือกและรับท่ีมีความพอดี ได�คุณค�าท่ีแท�จริงและไม�ทําให�ตนเอง ผู�อ่ืน
และสิ่งแวดล�อมต�องเดือดร�อนเสียหาย (พระธรรมปvฎก, 2543, หน�า 19) 

ผลการวิจัยในโครงการวิจัย เรื่อง ปOญหาเด็กไทยในมิติวัฒนธรรม โดย อมรวิชช�  นาครทรรพ 
(2549, อ�างถึงใน ลลิตภัทร เจริญรัฐ, 2555, หน�า 3) พบว�า ปOจจุบันเด็กและเยาวชนไทยกําลังเผชิญ
กับกระแสวัฒนธรรม กิน ด่ืม ช็อป เป;นตัวเร�งให�เกิดค�านิยมบริโภคนิยม เด็กวัยรุ�นถูกดึงดูดจาก
โฆษณาให�ใช�จ�ายอย�างฟุoมเฟpอย นิยมแฟชั่นราคาแพงหรือต�องมียี่ห�อ เช�น โทรศัพท�มือถือ น้ําหอม 
นาฬิกา กระเปxาถือ นอกจากนี้ ผลจากการประมวลข�อมูลและรวบรวมความคิดเห็นเก่ียวกับเยาวชน
ไทยของ 18 เครือข�ายเยาวชน ด�านสภาพปOญหาเด็กและเยาวชน พบว�า ปOญหาการตกเป;นเหยื่อการ
บริโภคสินค�าฟุoมเฟpอยเป;นปOญหาหนึ่งท่ีกําลังเกิดข้ึนในสังคมปOจจุบัน (ลลิตภัทร เจริญรัฐ, 2555,   
หน�า 3) 

จากการท่ีระบบการศึกษาของไทยมีการสอนแบบเน�นท�องจํามากกว�าจะสอนให�คิดวิเคราะห� 
สังเคราะห� ประยุกต�ใช� และแก�ปOญหาเป;น ผนวกกับการมีสื่อมวลชนท่ีส�งเสริมลัทธิบริโภคนิยม
มากกว�าจะทําให�ผู�บริโภครู�เท�าทันสื่อ จึงทําให�ผู�บริโภคในสังคมไทย โดยเฉพาะในกลุ�มเยาวชน วัยรุ�นมี
นิสัยนิยมบริโภคสินค�าอย�างฟุ<งเฟ<อ ฟุoมเฟpอย ใช�โอ�อวดฐานะ หน�าตาทางสังคม แสดงความโดดเด�น
เพ่ือไม�ให�ตกกระแสนิยม ทุกวันนี้ การบริโภคนิยมกลายเป;นวิถีชีวิตของคนในสังคม ซ่ึงพฤติกรรม
บริโภคนิยมท่ีเก่ียวข�องกับชีวิตประจําวันของบุคคล ได�แก� 

1) พฤติกรรมการกิน การกินในความหมายของบริโภคนิยม ไม�ได�เป;นเพ่ือสนองความต�องการ
พ้ืนฐานในการดํารงชีวิต หรือ กินเพ่ืออยู�นั้น แต�เป;นการกินเพ่ือสนองกิเลส ตัณหา ความพึงพอใจ 
ค�านิยมทางสังคม เช�น กินอาหารฟาสต�ฟู<ดตามกระแสวัฒนธรรมตะวันตก ด่ืมน้ําอัดลมเพ่ือสะท�อน
ความเป;นคนรุ�นใหม� กินอาหารเสริมเพ่ือบํารุงสมอง  

2) พฤติกรรมการดูแลรักษาสุขภาพและความงาม การดูแลรักษาสุขภาพและความงามใน
ความหมายของบริโภคนิยม ไม�ได�เป;นเพ่ือการมีสุขภาพท่ีดีเท�านั้น แต�เน�นภาพลักษณ�ภายนอกท่ีต�อง
ดูแลท้ังเรื่องของรูปร�าง หน�าตา ผิวพรรณ  ความสวยงาม โดยใช�ผลิตภัณฑ�เสริมความงามต�าง ๆ ตาม
กระแสโฆษณา และตามค�านิยมของคนในสังคม เช�น คนสวยต�องมีผิวขาว  ใสอมชมพู หน�าใสไร�สิวฝ<า 
จุดด�างดํา ไร�ริ้วรอย หุ�นยอมเพรียวเหมือนดารา นางแบบ เพ่ือให�ได�รับการยอมรับจากสังคม 

3) พฤติกรรมการใช�เทคโนโลยีและสิ่งอํานวยความสะดวก  การใช�เทคโนโลยีและสิ่งอํานวย
ความสะดวกในความหมายของบริโภคนิยม ไม�ได�เป;นเพ่ือประโยชน�ในการใช�สอยเท�านั้น แต�เป;นการ
ใช�เพ่ือแสดงให�เห็นว�าเป;นคนทันสมัย หัวก�าวหน�า  ไม�ตกกระแสนิยม ใช�แสวงหาความสุขส�วนตัวท่ีมาก
เกินจําเป;นซ่ึงเป;นผลมาจากกระแสโฆษณา เช�น ใช�โทรศัพท�มือถือยี่ห�อดังท่ีได�รับความนิยมแต�มีราคา
แพงเกินฐานะ การพักอาศัยในคอนโดมิเนียม/ท่ีพักท่ีมีราคาแพงเพ่ือหน�าตาทางสังคม 

4) พฤติกรรมการใช�สินค�าและบริการ การใช�สินค�าและบริการในความหมายของบริโภคนิยม 
ไม�ได�เป;นเพ่ือการใช�สอยหรืออรรถประโยชน�เท�านั้น แต�เป;นการใช�สินค�าและบริการเพ่ือแสดงฐานะ 
ความโก�หรู แสดงความโดดเด�น ไม�ตกกระแสนิยม เป;นการบริโภคท่ีคํานึงถึงคุณค�าเทียม (ความ
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ต�องการท่ีสนองตัณหา) มากกว�าคุณค�าแท� (ความต�องการจําเป;นท่ีแท�จริง) เช�น ใช�เสื้อผ�าหรือสินค�า 
แบรนด�เนมจากต�างประเทศ อาทิ รองเท�า กระเปxาเพ่ือให�ได�รับความชื่นชมจากกลุ�มเพ่ือนและสังคม 
ใช�รถยี่ห�อดังฝOyงยุโรปเพ่ือแสดงความโก�หรู โดดเด�น 

ในงานวิจัยครั้งนี้ พฤติกรรมบริโภคนิยมครอบคลุม พฤติกรรมการกิน พฤติกรรมการดูแล
สุขภาพและความงาม พฤติกรรมการใช�เทคโนโลยีและสิ่งอํานวยความสะดวก และพฤติกรรมการใช�
สินค�าและบริการ 

จะเห็นได�ว�า สาเหตุของการเกิดปOญหาการบริโภคนิยมในสังคมไทยโดยเฉพาะในกลุ�มของ
เยาวชน ล�วนเกิดจากหลากหลายปOจจัย ท้ัง การโฆษณา การเลียนแบบ อยากได� อยากมี อยากเป;น 
ต�องการมีหน�ามีตา ชอบความสะดวกสบาย ปOจจัยเหล�านี้กระตุ�นให�เยาวชนเกิดความต�องการ คล�อย
ตามกระแสสังคม ตกเป;นเหยื่อของการบริโภคนิยมซ่ึงมีการโฆษณาผ�านสื่อท่ีมุ�งหวังผลกําไรจาก
ผู�บริโภคเป;นตัวกระตุ�นท่ีสําคัญ 

 
ผลกระทบจากสังคมบริโภคนิยม 
ผลจากการครอบงําของลัทธิบริโภคนิยมท่ีมีต�อปOจเจกบุคคลมีผลต�อท้ังด�านพฤติกรรมและ 

เจตคติ (สิระยา   สัมมาวาจ, 2546, หน�า 88-89) 
ด�านพฤติกรรม ผลจากการครอบงําของลัทธิบริโภคนิยมก�อให�เกิดปOญหาด�านพฤติกรรม 

ได�แก� ปOญหาการบริโภคอย�างไม�รู�จักพอ บริโภคเพ่ืออวดความม่ังมี ความหรูหรา ยึดติดในแบรนด�ตรา
สินค�าจากต�างประเทศ มีการใช�จ�ายฟุoมเฟpอยเกินฐานะและเกินความจําเป;น 

ด�านเจตคติ ผลจากการครอบงําของลัทธิบริโภคนิยมสร�างความเชื่อท่ีว�า ความสุขจะหาได�
จากการบริโภค ยิ่งบริโภคมาก ยิ่งมีความสุขมาก นอกจากนี้ยังมีการบริโภคภาพลักษณ�ท่ีติดมากับ
สินค�า เช�น บริโภคน้ําอัดลมบางยี่ห�อแล�วเป;นคนรุ�นใหม�ตามกระแสโฆษณา ยิ่งไปกว�านั้นสิ่งท่ีไม�จําเป;น
ถูกทําให�เป;นสิ่งท่ีจําเป;นข้ึนมา เช�น การรับประทานอาหารเสริม ท้ังๆ ท่ีหากกินอาหารครบ 5 หมู�ก็
เพียงพอไม�จําเป;นต�องเสียค�าใช�จ�ายโดยไม�จําเป;น 

 
ทางออกและแนวทางแก�ไขพฤติกรรมการบริโภคนิยม 
ในหลายประเทศ ได�มีกฎหมายคุ�มครองผู�บริโภคท่ีเป;นเด็กและเยาวชน มีการวางหลักเกณฑ�

ทางกฎหมายในเรื่องการโฆษณาในรายการเด็ก สําหรับประเทศไทย หลายภาคส�วนในสังคมก็
ตระหนักถึงปOญหาและหวั่นวิตกว�าผู�บริโภคท่ีเป;นเด็กและเยาวชนจะตกเป;นเหยื่อของการโฆษณาจึงได�
มีการวางหลักเกณฑ� ออกกฎหมายมาคุ�มครองผู�บริโภค ท้ังพระราชบัญญัติคุ�มครองผู�บริโภค ซ่ึงมี
เจตนารมณ�คุ�มครองให�ความเป;นธรรมแก�ผู�บริโภคจากการโฆษณาสินค�าและบริการของสื่อ ข�อความ
บนฉลากสินค�า ตลอดจนสัญญาซ้ือขายต�าง ๆ สําหรับสินค�าประเภทอาหารและยา รัฐก็มีมาตรการใน
การควบคุมโฆษณา โดยเฉพาะการโฆษณาเกินจริง อวดอ�างสรรพคุณเกินจริง ฯลฯ โดยใช�การโฆษณา
อ�างอิงผลการทดสอบหรือถ�อยคําของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงหรือการอ�างอิงผลการรับรองของสถาบันหรือ
บุคคลในแวดวงวิชาชีพ (อุบลรัตน�  ศิริยุวศักด์ิ, 2547, หน�า 572) 

ท้ังนี้นอกจากมาตรการทางกฎหมายแล�ว แนวทางท่ีจะให�ผู�บริโภคดําเนินชีวิตอยู�ได�ภายใต�
กระแสบริโภคนิยม คือ ผู�บริโภคต�องมีสติและปOญญา  เลือกบริโภคเชิงคุณค�าของประโยชน�ใช�สอย 
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โดยคํานึงถึงคุณค�าแท� กล�าวคือ คํานึงถึงความจําเป;นและประโยชน�ท่ีแท�จริงของวัตถุมากกว�าคุณค�า
เทียม รู�จักพอ บริโภคตามความจําเป;น อาศัยหลักการของเศรษฐกิจพอเพียงและการพ่ึงตนเอง 
นอกจากนี้ ควรรู�เท�าทันสื่อโฆษณา ไม�ตกเป;นเหยื่อของการโน�มน�าวชักจูงจากสื่อและเครื่องมือของ
บริโภคนิยมหรือติดกับดักของสัญญะ 

การเสริมสร�างภูมิคุ�มกันแก�ผู�บริโภคตามแนวสื่อมวลชนศึกษาจึงเป;นกระบวนการท่ีมี
ความสําคัญ ทําให�ผู�บริโภคมีโอกาสพิจารณาไตร�ตรอง ใช�ข�อมูลข�าวสารความรู�ในการพิจารณา
ประเมินคุณค�าสิ่งท่ีบริโภคโดยไม�ตกอยู�ภายใต�ความอยากได� อยากมี อยากเป;น (อุบลรัตน�  ศิริยุวศักด์ิ, 
2547, หน�า 570) ดังท่ีสื่อมวลชนนําเสนอผ�านรูปแบบและเนื้อหา ภาษาสื่อท่ีนําเสนอ แม�ว�าการ
โฆษณาและผู�โฆษณาจะมีกลยุทธ�ในการสื่อสารโน�มน�าวใจอย�างไร หากผู�บริโภคมีการรู�เท�าทันสื่อก็จะ
เป;นภูมิคุ�มกันปกป<องไม�ให�ตกเป;นเหยื่อจากการโฆษณาได�  (ชิณารัศม�  คุณพิทักษ�, 2553, หน�า 31-
32)  

 
3. แนวคิดการรู�เท2าทันส่ือโฆษณา 
 

แนวคิดสําคัญ (Key Concept) ของการรู�เท2าทันส่ือ 
การรู�เท�าทันสื่อนับเป;นทักษะท่ีจําเป;นสําหรับผู�บริโภคสื่อในยุคศตวรรษท่ี 21 ( Pack, 2002) 

ท้ังนี้เนื่องจากนับวันอิทธิพลของสื่อจะเข�ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของประชาชนมากข้ึนในเกือบ
ทุกด�าน  สื่อได�เข�ามามีอิทธิพลแทนท่ีสถาบันทางสังคมด้ังเดิม เช�น ครอบครัวและโรงเรียน ทุกวันนี้
หลายสิ่งหลายอย�างท่ีเราได�เรียนรู�นอกเหนือจากประสบการณ�ตรงแล�ว  ล�วนเป;นการรับรู�ผ�านสื่อ
ท้ังสิ้น   

การศึกษาผลกระทบของสื่อในช�วงปลายทศวรรษ 1970 ได�เกิดแนวทางการศึกษาผลกระทบ
ของสื่อแนวใหม�ท่ีมีชื่อว�า การประกอบสร�างทางสังคม (social constructivism) การศึกษาแนวนี้ 
เชื่อว�า สื่อมีอิทธิพลในการประกอบสร�าง ( construct) ความหมาย (meanings) การศึกษาจะมุ�งไปท่ี
ตัวบท (media text) ผู�รับสารและองค�กรสื่อเป;นสําคัญ รวมท้ังวิเคราะห�ว�าปOจเจกบุคคลมีวิธีการ
ต�อรองความหมายท่ีส�งผ�านสื่อและองค�กรสื่อได�อย�างไร  อาจกล�าวได�ว�า อํานาจของสื่อ คือ การสร�าง
ความเป;นจริงทางประวัติศาสตร�และสังคมโดยใช�การวางกรอบครอบงําผู�รับสารและอํานาจของ
ประชาชนก็คือความสามารถในการต�อรองเพ่ือประกอบสร�างมุมมองท่ีมีต�อความเป;นจริงทางสังคม 
และความสามารถในการวางตําแหน�งของตนลงไปในความเป;นจริงนั้นนั่นเอง (กิตติ  กันภัย, 2551,
หน�า 112-113) 

การรู�เท�าทันสื่อเป;นทักษะท่ีช�วยปกป<องเยาวชนจากอิทธิพลทางลบของสื่อ บุคคลท่ีรู�เท�าทัน
สื่อจะเป;นผู� ท่ีสามารถกํากับพฤติกรรมของตนเองได�อย�างมี เหตุผลและมีความรับผิดชอบ
Buckingham, 2003)  การรู�เท�าทันสื่อจึงเป;นสิ่งจําเป;นท่ีจะต�องได�รับการพัฒนา (Potter, 1998)  
โดยการจะรู�เท�าทันสื่อได� นอกจากจะต�องมีวัตถุดิบซ่ึงก็คือ ข�อมูลท่ัวไปเก่ียวกับสื่อท่ีสะสมมาจาก
ประสบการณ�ในชีวิตจริงแล�ว ยังจําเป;นต�องทราบถึงแนวคิดสําคัญสําหรับการศึกษาเพ่ือให�รู�เท�าทันสื่อ
ซ่ึงกระทรวงศึกษาธิการออนทาริโอของประเทศแคนาดาได�นําเสนอไว�ดังนี้ (เอ้ือจิต  วิโรจน�ไตรรัตน�, 
2540, หน�า 35-37) 
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 ประการแรก “สื่อทุกสื่อเป;นสิ่งท่ีถูกสร�างข้ึนและสื่อเป;นผู�สร�างภาพความจริง” แนวคิดนี้ได�
สะท�อนให�เห็นว�า สื่อไม�ได�สะท�อนความจริงภายนอกอย�างตรงไปตรงมาแต�เป;นการนําเสนอผลผลิตสื่อ
ท่ีมีจุดมุ�งหมายบางอย�าง  สื่อได�ถูกสร�างข้ึนอย�างพิถีพิถัน ประณีต และเป;นผลของปOจจัยหลายอย�าง
ประกอบ เช�น เทคนิคพิเศษ มุมกล�อง แสง สี เสียง ฯลฯ โดยถูกควบคุมจากปOจจัยข�อจํากัดต�างๆ ใน
การผลิตสื่อ สื่อไม�ได�สะท�อนภาพจริงของชีวิตเสมอไป แต�สื่อสามารถบิดเบือนการรับรู�ตลอดจน     
กัดกร�อนค�านิยมและทําลายวิสัยทัศน� 
 ประการท่ีสอง  “สื่อมีนัยยะทางการค�า” สื่อมวลชนเกือบท้ังหมดถูกผลิตข้ึนมาเพ่ือสร�างผล
กําไร  ตามแนวคิดเศรษฐศาสตร�การเมือง มองว�า สื่อเป;นอุตสาหกรรมท่ีมีเป<าหมายสูงสุดคือผลกําไร  
ดังนั้นเศรษฐศาสตร�ของสื่อจึงมีผลต�อสื่อท้ังด�านเนื้อหา เทคนิค และช�องทางการเผยแพร�  ผู�ชมหรือ
ผู�รับสารมักจะถูกกําหนดให�เป;น “กลุ�มเป<าหมาย” เป;นกลุ�มผู�บริโภคท่ีมีศักยภาพต�อการซ้ือสินค�าหรือ
บริการ  ในบางครั้งผู�รับสารเองก็สามารถเป;นสินค�าท่ีถูกขายให�ผู�โฆษณาก็ได� เง่ือนไขทางธุรกิจจึงเป;น
ตัว กําหนดเนื้อหา เทคนิคการนําเสนอและช�องทางการเผยแพร�  ธุรกิจจะเป;นตัวกําหนดค�าความจริง
ชนิดไหนท่ีควรจะนํามาสร�างและสร�างอย�างไร  ความจริงทางธุรกิจเหล�านี้มีอิทธิพลต�อสื่อท่ีไม�ใช�เพ่ือ
การค�า เช�น สื่อของรัฐบาลหรือสื่อท่ีไม�หวังผลกําไร การรู�เท�าทันสื่อจึงทําให�ได�คิดพิจารณาถึงประเด็น
เรื่องกระบวนการผลิตอุตสาหกรรมสื่อด�วย  ไม�ใช�สนใจเพียงแค�เนื้อหาของสื่อเท�านั้น 
 ประการท่ีสาม “สื่อสอดแทรกความคิดอุดมการณ�ของผู�ผลิตมากับเนื้อหาสาร”  นอกจากสื่อ
จะมีนัยยะทางการค�าแล�ว สื่อยังทําหน�าท่ีโฆษณาเผยแพร�เนื้อหาท่ีแฝงไปด�วยค�านิยมและวิถีการ
ดําเนินชีวิตให�กับคนในสังคม ในสังคมทุนนิยม สื่อมักจะช�วยนายทุนในการสนับสนุนกระตุ�นพฤติกรรม
การบริโภคสินค�าอย�างฟุoมเฟpอยและไร�สาระให�แก�ประชาชน  สื่อโฆษณาสามารถสร�างภาพลวงตาให�
สินค�าธรรมดา กลายเป;นของวิเศษ  สื่อได�ทําหน�าท่ีถ�ายทอด ขาย และส�งเสริมแบบแผนแห�งการ
ดําเนินชีวิต เจตคติ ค�านิยมทางศีลธรรม  โดยบรรจุในรูปแบบและโครงสร�างของเนื้อความสื่อ  สื่อ
สามารถสะท�อนค�านิยมออกมาท้ังท่ีเห็นโดยชัดเจน และ โดยนัยเก่ียวกับข�อดีของวัฒนธรรมบริโภค
นิยม  รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบประชาธิปไตย การแสวงหาความสุขสบายในสังคมบริโภค ฯลฯ  สิ่ง
ต�างๆ ล�วนถูกถ�ายทอดโดยเทคนิคของสื่อ ดังนั้นการรู�เก่ียวกับการถอดรหัส (decode) การวิเคราะห�
สื่อ (deconstruct) จะช�วยให�เราเข�าถึงหัวใจของสารท่ีเป;นอุดมการณ�ของสื่อ  

ประการท่ีสี่  “สื่อมีเรื่องราวท่ีแสดงนัยยะทางสังคมและการเมือง” สื่อมีผลต�อพฤติกรรมทาง
สังคมและการเมืองในหลายรูปแบบ  สื่อสามารถเปลี่ยนวิถีประจําวัน  เปลี่ยนความสนใจของมนุษย�ไป
ในทิศทางท่ีสื่อกําหนด แม�ว�าสื่อจะไม�มีอิทธิพลโดยตรงต�อการสร�างค�านิยมและเจตคติ แต�สื่อได�ช�วย
เสริมย้ําและทําให�ค�านิยมและเจตคติเหล�านั้นเป;นสิ่งสมควร  ในด�านนี้นับว�าสื่อมีผลอย�างมากต�อ
กระบวนการถ�ายทอดทางสังคม (process of socialization) 
 แนวคิดสําคัญของการรู�เท�าทันสื่อข�างต�นเป;นแนวคิดสําคัญท่ีผู�ท่ีต�องการรู�เท�าทันสื่อควรรับรู�
และแนวคิดดังกล�าวเป;นแนวคิดท่ีผู�วิจัยนํามาใช�เป;นแนวทางสําหรับการศึกษาในครั้งนี้  โดยใน
การศึกษาครั้งนี้ได�อาศัยแนวคิดสําคัญของการรู�เท�าทันสื่อท่ีว�า สื่อทุกสื่อเป;นสิ่งท่ีถูกสร�างข้ึนและสื่อ
เป;นผู�สร�างภาพความจริง สื่อไม�ได�สะท�อนความจริงภายนอกอย�างตรงไปตรงมา แต�เป;นการนําเสนอ
ผลผลิตสื่อท่ีมีจุดมุ�งหมายบางอย�าง  ในการศึกษาครั้งนี้ได�เลือกท่ีจะทําการศึกษาสื่อโฆษณา ซ่ึงเป;นสื่อ
ท่ีสร�างข้ึนโดยมีจุดมุ�งหมายเพ่ือชักจูงใจ กระตุ�น โน�มน�าวใจให�ผู�บริโภคเกิดความสนใจ และตัดสินใจ
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ซ้ือหรือใช�สินค�าหรือบริการ  นอกจากนี้ยังอาศัยแนวคิดท่ีว�า สื่อมีนัยยะทางการค�า สื่อโฆษณาถูกผลิต
ข้ึนมาเพ่ือสร�างผลกําไร เพ่ือเพ่ิมยอดขายให�กับสินค�าและบริการของตน และนอกจากสื่อจะมีนัยยะ
ทางการค�าแล�ว สื่อโฆษณายังทําหน�าท่ีเผยแพร� และสะท�อนค�านิยมในการดําเนินชีวิตให�กับผู�คนใน
สังคม โดยเฉพาะอย�างยิ่งในสังคมบริโภคนิยมหรือสังคมทุนนิยม  สื่อโฆษณาจะทําหน�าท่ีกระตุ�น
ค�านิยมการบริโภคให�เกิดกับประชาชนโดยในบางครั้งผู�บริโภคก็เปvดรับและถูกครอบงําความคิดและ
พฤติกรรมจากสื่อโฆษณาโดยไม�ทันรู�ตัว ท้ังนี้หากผู�บริโภคสื่อมีการรู�เท�าทันสื่อก็จะสามารถควบคุม
เนื้อหาของสื่อได�ดีและสามารถหลีกเลี่ยงการรับผลกระทบท่ีไม�พึงปรารถนา 
 
   นิยามของการรู�เท2าทันส่ือ 

การรู�เท�าทันสื่อ หรือ ตรงกับคําในภาษาอังกฤษว�า “Media Literacy” ได�มีผู�ให�นิยามของ
การรู�เท�าทันสื่อไว�หลากหลายท้ังในและต�างประเทศ ซ่ึงนิยามท่ีให�มีแนวคิดท่ีใกล�เคียงกันหรือ    
แตกต�างกันดังนี้ 

จากแนวคิดในท่ีประชุมผู�นํ าระดับชาติในหัวข�อการรู� เท�าทันสื่อ ซิลเวอร�แบลทท� 
(Silverblatt, 1995) ได�ขยายแนวคิดและให�นิยามของการรู�เท�าทันสื่อว�าต�องประกอบด�วย 1) การ
ตระหนักถึงผลกระทบของสื่อ 2) การเข�าใจในกระบวนการของสื่อสารมวลชน 3) การมีความสามารถ
ในการวิเคราะห�และอภิปรายเนื้อหาสื่อ 4) การเข�าใจในเนื้อหาสื่อในแต�ละวัฒนธรรม และ 5) 
ความสามารถในการเปvดรับสื่อด�วยความเพลิดเพลิน เข�าใจและยอมรับในคุณค�าของเนื้อหาท่ีอยู�ในสื่อ 

ทอลลิม (Tallim, 2003, อ�างถึงใน วิสาลักษณ� สิทธิ์ขุนทด, 2551, หน�า12) ได�ให�ความหมาย
การรู�เท�าทันสื่อว�าเป;นความสามารถในการกลั่นกรอง วิเคราะห�สารจากสื่อ และความสามารถในการ
นําทักษะการคิดเชิงวิพากษ�มาประยุกต�ใช�กับสื่อ รวมไปถึงการต้ังคําถามเก่ียวกับสิ่งท่ีอยู�เบ้ืองหลังการ
ผลิตสื่อ อาทิ แรงจูงใจ ทุน การเป;นเจ�าของ ฯลฯ ซ่ึงสิ่งเหล�านี้ล�วนเป;นปOจจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการผลิต
เนื้อหาสื่อ 

โจน (Jone, n.d., online) ได�กล�าวไว�ว�า การรู�เท�าทันสื่อเป;นเครื่องมือท่ีช�วยสร�างความ
เข�มแข็งให�แก�ผู�รับสื่อ โดยช�วยให�พวกเขาตระหนักถึงว�าเนื้อหาจากสื่อมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมของพวก
เขาอย�างไร การรู�เท�าทันสื่อจะช�วยให�นักเรียนและวัยรุ�นไม�ถูกครอบงําจากสื่อและหรือบริษัทผู�ผลิตท่ี
คาดหวังผลกําไรท่ีจะหลอกล�อให�วัยรุ�นซ้ือสินค�า การรู�เท�าทันสื่อจะช�วยเสริมสร�างพลังอํานาจให�ผู�รับ
สื่อสามารถเลือกรับสื่อและใช�สื่ออย�างมีประสิทธิภาพในบริบทต�างๆ โดยมุมมองนี้ก็สอดคล�องกับเดวิส 
(Davis, 1992, online) ท่ีเห็นว�า การรู�เท�าทันสื่อเป;นแนวคิดท่ีมองผู�รับสื่อเป;นผู�ท่ีมีความกระตือรือร�น 
(Active) มีความสามารถในการวิเคราะห�และใช�สื่อได�เป;นอย�างดี โดยผู�ท่ีรู�เท�าทันสื่อจะเป;นผู�บริโภค
สื่ออย�างมีเหตุผล เป;นผู�เรียนรู� ท่ีจะกํากับพฤติกรรมของตนเองให�ประพฤติปฏิบัติอย�างมีเหตุผล 
(Buckingham, 2003, p.10,  Buckingham, 2005, online) นอกจากนี้ เทกซ�ทอริส (Textoris,   
n.d., online) ได�กล�าวถึงลักษณะของบุคคลท่ีมีการรู�เท�าทันสื่อว�าจะต�องสามารถคิดวิเคราะห�เก่ียวกับ
สื่อและสามารถจําแนกเนื้อหาสื่อได� สามารถควบคุมประสบการณ�ในการใช�สื่อโดยตระหนักในกลไก
และตัดสินใจว�าจะยอมรับสื่อได�อย�างไร และจะต�องรับรู�ว�าไม�มีสิ่งใดท่ีเป;นธรรมชาติเก่ียวกับสิ่งท่ีสื่อ
นําเสนอทุกๆ ขณะในภาพยนตร� บทความหรือโฆษณา สิ่งท่ีนําเสนอสะท�อนทางเลือกท่ีทําโดยบุคคลท่ี
ยังมีอคติ ในขณะท่ีเคลเนอร� (Kellner, n.d., online) เห็นว�าบุคคลท่ีมีการรู�เท�าทันสื่อจะต�อง (1) มี
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ทักษะในการอ�านสื่ออย�างวิเคราะห� (2) มีความสามารถวิพากษ�ค�านิยม อุดมการณ� และการอ�างแบบ
ฉบับของสื่อ (Media Stereotype) (3) ใช�สื่อได�อย�างชาญฉลาด (4) สามารถจําแนกแยกแยะความ
แตกต�างและประเมินเนื้อหาสื่อได� (5) สามารถศึกษาสํารวจผลกระทบของการใช�สื่อได� โดยสรุปแล�ว
เคลเนอร� เห็นว�า บุคคลท่ีรู�เท�าทันสื่อจะต�องมีความสามารถในการวิเคราะห� วิพากษ� ประเมินสื่อได�
และใช�สื่อเป;น 

แนวคิดดังกล�าวสอดคล�องกับนภินทร  ศิริไทย (2547, หน�า 56-58) ท่ีได�ให�นิยามว�า การ
รู�เท�าทันสื่อ คือ การให�ผู�รับสื่อโดยเฉพาะเด็กและเยาวชนรู�จักวิเคราะห� ประเมินสิ่งท่ีได�รับจากสื่อและ
สามารถเลือกสรรสิ่งท่ีมีคุณค�าและประโยชน�จากสื่อได�  จุดมุ�งหมายของการสร�างการรู�เท�าทันสื่อ คือ 
การเพ่ิมพลังความสามารถในการเรียนรู� การเข�าใจในธรรมชาติ พัฒนาการของสื่อมวลชนเพ่ือให�เกิด
ความตระหนักในอิทธิพลของเนื้อหาจากสื่อมวลชน ระแวดระวังในการเลือกสรรข�อมูลข�าวสารและ
สามารถนําสิ่งท่ีเลือกรับจากสื่อมวลชนมาใช�ให�เป;นประโยชน�ต�อการดําเนินชีวิต การรู�เท�าทันสื่อจึงเป;น
เรื่องของการเรียนรู� การเลือกรับและใช�ประโยชน�จากสื่อในทางสร�างสรรค� เป;นประโยชน�ต�อตนเอง 
ครอบครัว ชุมชนและสังคมโดยผู�ท่ีรู�เท�าทันสื่อจะไม�ตกอยู�ในอิทธิพลของสื่อได�โดยง�าย  รู�จักหยิบยก
สาระจากสื่อมาเป;นประโยชน�ต�อการเรียนรู�และการดํารงชีวิต 

เอ้ือจิต  วิโรจน�ไตรรัตน� (2540, หน�า 22) เห็นว�า การรู�เท�าทันสื่อเป;นพัฒนาทางความคิดและ 
ปOญญาท่ีมีเป<าหมายสูงสุดคือ การสร�างผู�รับสื่อท่ีมีความรู� ความเข�าใจในสื่อและผลผลิตสื่อ สามารถ
แยกความเห็นจากความเป;นจริง สามารถตัดสินสิ่งท่ีสื่อนําเสนออย�างเท่ียงตรง  เป;นผู�รับสื่อท่ีมีพลัง
อํานาจและกระตือรือร�น กล�าวคือ ไม�ยอมรับอิทธิพลของสื่ออย�างดุษณี และไม�ตัดสินว�าสื่อเป;น
อันตรายแต�เป;นผู�เปvดรับและใช�สื่อท่ีมีจุดยืนทางสังคม เข�าใจตนเอง เข�าใจสังคม เข�าใจในสิ่งท่ีสื่อ
นําเสนอ สามารถมีส�วนร�วม ตอบโต�หรือแสดงความคิดเห็นต�อสื่อด�วยวิธีการต�าง ๆ ท่ีเหมาะสมได�  
โดยสถาบันแอสเพน (The Aspen Institute National Leadership Conference on Media 
literacy, อ�างถึงใน เอ้ือจิต  วิโรจน�ไตรรัตน�. 2540,หน�า 78) ได�ระบุถึงการตอบโต�สื่อของผู�รับสื่อว�ามี
หลายระดับต้ังแต� การพูดคุยกับกลุ�มคนใกล�ชิด การสร�างทางเลือกในการรับสื่อท่ีไม�ใช�สื่อมวลชน  การ
บอกเลิกการเป;นสมาชิกหรือปvดรับรายการ การเขียนจดหมายถึงผู�รับผิดชอบในการผลิต การร�องเรียน
ไปยังหน�วยงานท่ีเก่ียวข�องในการดูแลสื่อ การพยายามพบปะพูดคุยกับกลุ�มผู�ผลิตสื่อ การรณรงค�จัดทํา
จดหมายเวียนท่ีแสดงความคิดเห็น/ความต�องการของกลุ�มผู�บริโภคสื่อ การประท�วง คว่ําบาตรโฆษณา
และรายการท่ีไม�เหมาะสม การสนับสนุนการเรียนการสอนเพ่ือให�เกิดการรู�เท�าทันสื่อ และการร�วม
กิจกรรมหรือเป;นสมาชิกองค�กรท่ีดําเนินการเก่ียวกับการรู�เท�าทันสื่อ เป;นต�น  
 พอตเตอร� (Potter, 2004, pp.8-9) กล�าวไว�ว�า ผู�รับสารท่ีมีการรู�เท�าทันสื่อจะสามารถ
วิเคราะห�และพิจารณาข�อมูลท่ีอยู�ในสารโฆษณาและสามารถตีความหรือสร�างความหมายของสาร    
นั้นๆ ข้ึนมาใหม�โดยไม�ได�ถูกครอบงําไปตามความหมายของสารท่ีผู�ผลิตมุ�งนําเสนอ 

การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�เป;นกระบวนการทางปOญญา โดยใช�ความคิดในการ
วิเคราะห� เลือกสรรและนําสารจากโฆษณาสินค�าไปใช�อย�างเหมาะสม เป;นผลมาจากปOจจัยภายในและ
ภายนอก การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� หมายถึง การรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�โดยคิด
วิเคราะห�ความน�าเชื่อถือของโฆษณาสินค�าและสามารถนําสาระดี ๆ ของสิ่งโฆษณาสินค�าไปใช�ได� โดยมี
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แนวทางปฏิบัติในการพิจารณาตัดสินใจซ้ือสินค�าตามสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�โดยคํานึงถึงคุณภาพของ
สินค�าเป;นหลัก (เกศราพร  บํารุงชาติ, 2550) 
 เกศราพร  บํารุงชาติ (2550, หน�า 8) ให�ความหมายการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� ไว�ว�า 
หมายถึง ความสามารถในการเข�าถึงสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�แล�วแสดงออกถึงการมีความรู� ความเข�าใจ
เก่ียวกับธรรมชาติการทํางานของการนําเสนอสื่อโฆษณา สามารถวิเคราะห�สิ่งโฆษณาสินค�าหรือบริการ
ต�างๆ เพ่ือค�นหาสาระท่ีมีประโยชน�ต�อตนเอง และนําไปสู�การไม�ถูกครอบงําจากสิ่งโฆษณานั้น 
 จากความหมายดังกล�าวข�างต�นสรุปได�ว�า การรู�เท�าทันสื่อโฆษณา  หมายถึง ความสามารถใน
การเข�าถึงสื่อโฆษณา โดยสามารถรับรู�และเข�าใจเก่ียวกับสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ สามารถวิเคราะห�
วัตถุประสงค�ในการนําเสนอเนื้อหาของสื่อโฆษณา ตีความนัยยะความหมายแฝงท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ 
สามารถตัดสินประเมินสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอได� และสามารถนําสารสนเทศจากสื่อโฆษณาไปใช�ให�
เกิดประโยชน� ปกป<องตนเองไม�ให�ถูกครอบงําจากสื่อโฆษณา 
 

การกําหนดระดับการรู�เท2าทันส่ือ  
สําหรับในประเทศไทย งานวิจัยท่ีได�สร�างเครื่องมือวัดการรู�เท�าทันสื่อมาใช�ในการเก็บข�อมูล 

ในการทําวิจัย ได�แก� งานวิจัยของเอ้ือจิต วิโรจน�ไตรรัตน� (2540) งานวิจัยของสุภาณี แก�วมณี (2547) 
และงานวิจัยของจินตนา  ตันสุวรรณนนท� (2550) โดยการวัดการรู�เท�าทันสื่อส�วนใหญ�จะเป;นการวัด
ในด�านความรู� ความคิด  

งานวิจัยของเอ้ือจิต วิโรจน�ไตรรัตน� (2540) ได�ทําการศึกษาเรื่องการวิเคราะห�ระดับมีเดีย   
ลิตเตอเรซีของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศไทย  ในงานวิจัยนี้ ผู�วิจัยได�สร�างแบบสอบถามวัด
การรู�เท�าทันสื่อโดยเป;นการวัดในด�านความรู� ความคิดโดยพัฒนาจากแนวคิดทฤษฎีลําดับข้ันการ
เรียนรู�และการคิด แนวคิดสําคัญของการรู� เท�าทันสื่อ แนวคิดโครงสร�างหน�า ท่ีและแนวคิด
เศรษฐศาสตร�การเมืองโดยได�กําหนดระดับการรู�เท�าทันสื่อออกเป;น 4  ระดับ  ตามลําดับของความรู�
คิด ได�แก� ระดับท่ี 1 ความตระหนัก (Awareness)  ระดับท่ี 2 ความเข�าใจ (Comprehension) 
ระดับท่ี 3 การวิเคราะห� (Analyze) และระดับท่ี 4 การประเมิน (Evaluate) โดยผู�วิจัยได�สร�าง
แบบสอบถามซ่ึงประกอบด�วย 4 ส�วน ส�วนแรกเป;นข�อมูลเก่ียวกับผู�ตอบและการรับสื่อของผู�ตอบ 
จํานวน 22 ข�อ  ส�วนท่ี 2 ส�วนท่ี 3 และ ส�วนท่ี 4 เป;นข�อมูลเก่ียวกับองค�ประกอบของการรู�เท�าทันสื่อ 
รวม 60 ข�อ คําถามเป;นแบบเลือกตอบ 4 ตัวเลือกในแต�ละตัวเลือกจะมีความสัมพันธ�กับระดับการ
รู�เท�าทันสื่อในแต�ละระดับ ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือความเชื่อม่ันชนิดทดสอบซํ้า (Test and 
Retest Method) โดยท้ิงช�วงเวลา 15 วันข้ึนไป มีค�า .66   

งานวิจัยของสุภาณี แก�วมณี (2547) ได�ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาการรู� เท�าทันสื่อ
หนังสือพิมพ�: กรณีศึกษานักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในงานวิจัยนี้ผู�วิจัยได�สร�าง
แบบสอบถามวัดการรู�เท�าทันสื่อโดยแบ�งเป;น 4 ระดับเช�นเดียวกับเอ้ือจิต วิโรจน�ไตรรัตน� แต�มีรูปแบบ
การวัดท่ีเหมือนและแตกต�างกันในบางระดับ โดยในระดับท่ี 1 การตระหนัก งานวิจัยเรื่องนี้จะให�กลุ�ม
ตัวอย�างแสดงความคิดเห็นต�อข�อความท่ีกําหนดจํานวน 8 ข�อความ ตามมาตราวัดแบบลิเคิร�ท 5 
ระดับ (เห็นด�วยอย�างยิ่ง-ไม�เห็นด�วยอย�างยิ่ง) ในระดับท่ี 2 การเข�าใจ และระดับท่ี 3 การวิเคราะห� 
คําถามจะเป;นแบบเลือกตอบ 4 ตัวเลือก ตอบถูกให� 1 คะแนน ตอบผิดให� 0 คะแนน ในระดับท่ี 4 
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การประเมิน จะให�ผู�ตอบแบบสอบถามอ�านบทความโฆษณาแล�วตอบคําถามปลายเปvดโดยในแต�ละข�อ
จะมีแนวทางในการพิจารณาการให�คะแนนตามคําตอบว�าผู�ตอบสามารถประเมินสื่อได�ในระดับใด  ผล
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด�านความเชื่อม่ันโดยวิธีของครอนบาค สําหรับแบบสอบถามชนิด
ประมาณค�า ปรากฏว�าค�าสัมประสิทธิ์แอลฟาได�เท�ากับ .63  
 งานวิจัยของจินตนา  ตันสุวรรณนนท� (2550) ได�ทําการศึกษาเรื่อง ผลการฝ�กอบรมเพ่ือ
พัฒนาการรู�เท�าทันสื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ในงานวิจัยนี้ผู�วิจัยได�สร�างแบบวัด
การรู�เท�าทันสื่อ โดยกําหนดระดับการรู�เท�าทันสื่อของผู�รับสื่อไว� 4 ระดับ  ได�แก� ระดับท่ี 1 การรู� 
ระดับท่ี 2 การเข�าใจ ระดับท่ี 3 การวิเคราะห� และ ระดับท่ี 4 การประเมิน 

ระดับท่ี 1 การรู� คือ ระดับท่ีผู�รับสื่อสามารถรับรู�เนื้อหาของสื่อตามท่ีได�เห็น ตามท่ีได�ยิน  
เข�าใจความหมายของสื่อในระดับผิวเผิน รับรู�ได�ตามสิ่งท่ีสื่อนําเสนออย�างตรงไปตรงมา เชื่อตามสิ่งท่ี
สื่อนําเสนอโดยไม�มีข�อสงสัย ผู�รับสื่อในระดับนี้จะเชื่อว�า สิ่งท่ีสื่อนําเสนอสะท�อนความจริง เป;นสิ่งท่ี
ถูกต�อง น�าเชื่อถือ ผู�รับสื่อในระดับนี้จะไม�สามารถแยกแยะได�ว�าสิ่งใดไม�ถูกต�อง จะเชื่อตามสิ่งท่ีสื่อ
นําเสนอและตกอยู�ภายใต�อิทธิพลของสื่อ จัดเป;นระดับตํ่าสุดของการรู�เท�าทันสื่อ 

ระดับท่ี 2 การเข�าใจ คือ ระดับท่ีผู�รับสื่อรับรู�และเข�าใจเนื้อหาของสื่อได�มากกว�าระดับการรู� 
โดยสามารถเข�าใจและอธิบายความหมายของเนื้อความท่ีสื่อนําเสนอได� จะสามารถตีความเนื้อหาสื่อ
ได�มากข้ึนกว�าระดับการรู� แต�ยังเป;นการตีความท่ีแคบและจํากัดยังไม�สามารถเชื่อมโยงไปยังบริบทท่ี
เก่ียวข�องได� ผู�รับสื่อในระดับนี้จะสามารถวิเคราะห�กลุ�มเป<าหมายของสื่อได� บอกกลยุทธ�หรือเทคนิคท่ี
สื่อใช�ดึงดูดความสนใจของผู�รับสื่อได� แต�ในการตัดสินใจจะเลือกเชื่อหรือไม�เชื่อสื่อยังมีความลังเลใน
การตัดสินใจ ยังไม�มีหลักเกณฑ�ในการตัดสินใจ 

ระดับท่ี 3 การวิเคราะห� คือ ระดับท่ีผู�รับสื่อไม�เพียงแค�รู�และเข�าใจเนื้อหาท่ีสื่อนําเสนอแต�ยัง
จะรู�ว�าสิ่งท่ีสื่อนําเสนอเป;นสิ่งท่ีสื่อสร�างข้ึน สื่อสร�างภาพความจริงโดยอาศัยเทคนิคต�างๆ และรู�ว�าสื่อมี
ผลประโยชน�ทางการค�า ผู�รับสื่อในระดับนี้จะสามารถวิเคราะห�กลุ�มเป<าหมายของสื่อได� สามารถบอก
กลยุทธ�หรือเทคนิคท่ีสื่อใช�ดึงดูดความสนใจของผู�รับสื่อได�และยังสามารถวิเคราะห�วัตถุประสงค�ในการ
นําเสนอของสื่อได� แม�ว�าสื่อจะไม�ได�แสดงให�เห็นอย�างชัดเจน นอกจากนี้ผู�รับสื่อในระดับการวิเคราะห�
จะมีความสามารถในการระบุความแตกต�างระหว�างข�อเท็จจริง ความคิดเห็น คํากล�าวอ�าง การโฆษณา
ชวนเชื่อได� สามารถตีความหมายท่ีแฝงอยู�ในสื่อได�และตีความได�หลากหลายมิติ สามารถตัดสินได�ว�า
จะเชื่อหรือไม�เชื่อเนื้อหาจากสื่อได�มากน�อยเพียงใด สามารถตัดสินความถูกต�อง ความเหมาะสมของ
สิ่งท่ีสื่อนําเสนอ 

ระดับท่ี 4 การประเมิน คือ ระดับท่ีผู�รับสื่อนอกจากจะมีความรู� ความเข�าใจในสิ่งท่ีสื่อ
นําเสนอและมีความสามารถในระดับการวิเคราะห�สื่อแล�วยังสามารถประเมินจุดยืนของสื่อได� ตัดสิน
ได�ว�าสื่อมีความสัมพันธ�เชื่อมโยงกับธุรกิจการค�า สามารถตีความเนื้อความสื่ออย�างเชื่อมโยงกับบริบท
ทางสังคมและวัฒนธรรม สามารถเห็นถึงค�านิยม อุดมการณ� แบบแผนความคิดท่ีอยู�ในเนื้อหาสื่อ 
สามารถรับรู�ว�าผลผลิตสื่อทุกสื่อเป;นสิ่งท่ีถูกสร�างข้ึนและสื่อเป;นผู�สร�างภาพความจริง   รู�ว�าสื่อกําลังใช�
เทคนิค วิธีการ กลยุทธ�ในการกระตุ�นให�ผู�รับสื่อเกิดอารมณ� เจตคติคล�อยตามสิ่งท่ีสื่อนําเสนอ  ผู�รับสื่อ
ในระดับการประเมินสามารถตีความสิ่งท่ีสื่อนําเสนอได�อย�างหลากหลาย  ไม�ตีความและเชื่อตามสิ่งท่ี
สื่อนําเสนอมาท้ังหมดโดยสามารถประเมินได�ว�าเนื้อหาท่ีสื่อนําเสนอเชื่อถือได�หรือไม�อย�างมีหลักการ 
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ผู�รับสื่อในระดับนี้ หากพบข�อสงสัยจะสามารถตัดสินใจโดยแสวงหาความรู�จากแหล�งอ่ืนเพ่ิมเติมเพ่ือ
ตรวจสอบยืนยันความถูกต�อง เป;นผู�รับสื่อท่ีไม�ตกอยู�ภายใต�อิทธิพลของสื่อ จัดเป;นระดับสูงสุดของการ
รู�เท�าทันสื่อ 

ลักษณะของแบบวัดเป;นแบบทดสอบปรนัยประกอบด�วยคําถามปลายปvดท่ีมีตัวเลือก 4 
ตัวเลือกให�เลือกตอบ โดยในแต�ละตัวเลือกจะมีเกณฑ�ในการให�คะแนนตามคําตอบว�า ผู�ตอบมีการ
รู�เท�าทันสื่ออยู�ในระดับใด อาทิ ถ�าผู�ตอบเลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับการประเมินจะได� 4 คะแนน 
เลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับการวิเคราะห�จะได� 3 คะแนน เลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับการเข�าใจจะ
ได� 2 คะแนน และเลือกตอบในข�อท่ีอยู�ในระดับการรู�จะได� 1 คะแนน (ในแต�ละข�อจะมีเกณฑ�ในการให�
คะแนน) ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด�านความเชื่อม่ันโดยวิธีของครอนบาค ปรากฏว�ามีค�า
สัมประสิทธิ์แอลฟาได�เท�ากับ .72  

เกศราพร  บํารุงชาติ (2550, หน�า 56) ได�สร�างแบบทดสอบการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน� แบ�งออกเป;น 2 ตอน ได�แก�  

ตอนท่ี 1 คือ แบบสํารวจพฤติกรรมการรับชมโทรทัศน�ท่ีมีลักษณะเป;นแบบสํารวจรายการ 
ตอนท่ี 2 คือ แบบทดสอบวัดการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� สร�างข้ึนภายในขอบเขตของ

เนื้อหาสิ่งโฆษณาหรือบริการท่ีได�มาจากการสํารวจพฤติกรรมการรับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� 
ประกอบด�วยความสามารถ 3 ด�าน ได�แก�  

1) ด�านความรู�ข้ันพ้ืนฐานเก่ียวกับสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� คือ ความสามารถของบุคคลใน
ฐานะเป;นผู�บริโภคสื่อโฆษณาท่ีมีความรู�ความเข�าใจเก่ียวกับสาระสําคัญของเนื้อหาของสิ่งโฆษณาสินค�า 
วิธีการและเทคนิคท่ีใช�ในการนําเสนอสิ่งโฆษณาสินค�า  รวมท้ังลักษณะของผู�ชมท่ีเป;นกลุ�มเป<าหมาย
ของสิ่งโฆษณาสินค�า 

2) ด�านการวิเคราะห�สื่อโฆษณาทางโทรทัศน� คือ ความสามารถของบุคคลในการวิเคราะห�
เนื้อหาจากภาพโฆษณาและบทโฆษณาโดยการตีความภาษาท่ีใช�ในการสร�างความหมายโดยตรงและ
ความหมายโดยนัย สามารถวิเคราะห�เทคนิคท่ีใช�ในการนําเสนอสิ่งโฆษณาสินค�า รวมท้ังสามารถ
วิเคราะห�ผู�ชมท่ีรับชมสิ่งโฆษณานั้นอย�างมีเหตุผล 

3)  ด�านการนําสารสนเทศจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�ไปใช� คือ ความสามารถของบุคคลใน
การสะท�อนแนวคิดหรือแนวปฏิบัติเก่ียวกับวิธีการนําสาระจากสิ่งโฆษณาสินค�าไปใช�ให�เกิดประโยชน�
ต�อตนเองในชีวิตประจําวัน โดยการต้ังคําถามต�อสิ่งโฆษณาสินค�าและค�นหาข�อสรุปเพ่ือนําไปใช�ก�อน
หรือขณะท่ีมีการตัดสินใจเก่ียวกับสินค�า เพ่ือแสดงออกถึงการปกป<องตนเองไม�ให�ถูกครอบงําจากสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน� 

แบบทดสอบมีจํานวน จํานวน 56 ข�อ  ประกอบด�วย เนื้อหาโฆษณาสินค�า ชนิดท่ี 1-7 ได�มา
จากการดึงข�อมูลโฆษณาทางอินเตอร�เน็ตแล�วดําเนินการจับภาพโฆษณาจากภาพเคลื่อนไหวให�เป;น
ภาพนิ่ง และถอดเนื้อความของบทโฆษณาเพ่ือเป;นตัวแทนของโฆษณาสินค�าชนิดท่ี 1-7 ข�อคําถามมี
ลักษณะเป;นปรนัย 4 ตัวเลือก ตอบถูกให� 1 ไม�ตอบและตอบผิดให� 0 คะแนน มีข�อคําถามผ�านเกณฑ� 
จํานวน 40 ข�อ มีค�าความยาก ต้ังแต� .15 ถึง และค�าอํานาจจําแนกต้ังแต� -.12ถึง . 56 มีค�าความ
เชื่อม่ัน (KR 20) เท�ากับ .76 
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จากการทบทวนเอกสารเก่ียวกับตัวแปรการรู�เท�าทันสื่อท้ังในด�านของนิยาม และการวัดการ
รู�เท�าทันสื่อ จะพบว�า การศึกษาตัวแปรนี้ส�วนใหญ�จะทําการศึกษาในด�านความรู�ความคิด โดยจากท้ัง
นิยามและแนวคิดท่ีเก่ียวข�องกับการรู�เท�าทันสื่อจะแสดงให�เห็นว�า ผู�ท่ีรู�เท�าทันสื่อนั้นจะต�องเป;นผู�ท่ีมี
การคิดวิจารณญาณคือมีความสามารถด�านการคิด วิเคราะห� วิพากษ� มีความรู� ความเข�าใจ สามารถ
วิเคราะห�ตีความนัยยะความหมายท่ีแฝงอยู�ในเนื้อหาท่ีสื่อนําเสนอและสามารถประเมินและตัดสิน
เนื้อหาท่ีสื่อนําเสนอได�อย�างมีเหตุผล  การวัดตัวแปรดังกล�าวจึงเป;นการวัดในด�านความรู� ความคิดเป;น
ส�วนใหญ� 
 ท้ังนี้จากการทบทวนเอกสารท่ีเก่ียวข�องกับแนวคิดสําคัญและนิยามของการรู�เท�าทันสื่อ 
(Davis, 1992, Silverblatt, 1995, Buckingham, 2003 , Buckingham, 2005, Kellner, n.d. , 
Textoris, n.d., นภินทร  ศิริไทย, 2547, เอ้ือจิต วิโรจน�ไตรรัตน�, 2540) ผนวกกับแนวคิดเก่ียวกับ  
สื่อโฆษณา ประกอบกับแนวคิดลําดับข้ันการเรียนรู�ของบลูมและคณะ (Bloom, et. al, 1971)  
การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการกําหนดระดับการรู�เท�าทันสื่อ (เอ้ือจิต  วิโรจน�ไตรรัตน�, 2540, จินตนา  
ตันสุวรรณนนท�, 2550; เกศราพร  บํารุงชาติ, 2550) จึงนําไปสู�การสร�างนิยามปฏิบัติการของตัวแปร
การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาในมิติด�านความรู� ความคิด (Cognitive Domain) ซ่ึงผู�วิจัยได�ให�นิยามของการ
รู�เท�าทันสื่อโฆษณาไว�ดังต�อไปนี้ 

การรู�เท2าทันส่ือโฆษณา หมายถึง ความสามารถในการเข�าถึงสื่อโฆษณา โดยสามารถรับรู�
และเข�าใจเก่ียวกับสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ สามารถวิเคราะห�วัตถุประสงค�ในการนําเสนอเนื้อหาของ
สื่อโฆษณา ตีความนัยยะความหมายแฝงท่ีสื่อโฆษณานําเสนอ สามารถตัดสินประเมินสิ่งท่ีสื่อโฆษณา
นําเสนอได� และสามารถนําสารสนเทศจากสื่อโฆษณาไปใช�ให�เกิดประโยชน� ปกป<องตนเองไม�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�บริโภคสื่อในระดับนี้จะไม�สามารถแยกแยะได�ว�าสิ่งใด
ไม�ถูกต�อง จะเชื่อตามสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอและตกอยู�ภายใต�อิทธิพลของสื่อโฆษณา จัดเป;นระดับ
ตํ่าสุดของการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา 

 ระดับท่ี 2 ความเข�าใจ คือ การท่ีผู�บริโภคสื่อรับรู�และเข�าใจเนื้อหาของสื่อโฆษณาได�มากกว�า
ระดับการรู� สามารถเข�าใจความหมายและตีความข�อมูลท่ีปรากฏในสื่อโฆษณาได�เกินสิ่งท่ีปรากฏ โดย
ใช�ข�อมูลท่ีปรากฏอยู�ในสื่อโฆษณาช�วยในการตีความ  แต�ยังเป;นการตีความท่ีแคบและจํากัดยังไม�
สามารถเชื่อมโยงไปยังบริบทท่ีเก่ียวข�องได� ผู�บริโภคสื่อในระดับนี้สามารถวิเคราะห�กลุ�มเป<าหมายของ
สื่อโฆษณาได� บอกกลยุทธ�หรือเทคนิคท่ีสื่อโฆษณาใช�ดึงดูดความสนใจของผู�รับสื่อได� แต�ในการ
ตัดสินใจจะเลือกซ้ือหรือใช�บริการหรือไม�ยังมีความลังเลในการตัดสินใจ ยังไม�มีหลักการในการ
ตัดสินใจ 

ระดับท่ี 3 การวิเคราะห� คือ การท่ีผู�บริโภคสื่อไม�เพียงแค�รู�และเข�าใจเนื้อหาท่ีสื่อโฆษณา
นําเสนอแต�ยังจะรู�ว�าสิ่งท่ีสื่อโฆษณานําเสนอเป;นสิ่งท่ีสร�างข้ึน สื่อโฆษณาสร�างภาพความจริงโดยอาศัย
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เทคนิคต�าง ๆ และรู�ว�าสื่อโฆษณามีผลประโยชน�ทางการค�า ผู�บริโภคสื่อในระดับนี้สามารถวิเคราะห�
กลุ�มเป<าหมายของสื่อโฆษณาได� สามารถบอกกลยุทธ�หรือเทคนิคท่ีสื่อโฆษณาใช�ดึงดูดความสนใจของ
กลุ�มเป<าหมายได� และยังสามารถวิเคราะห�วัตถุประสงค�ในการนําเสนอของสื่อโฆษณาได� แม�ว�าสื่อ
โฆษณาจะไม�ได�แสดงให�เห็นอย�างชัดเจน นอกจากนี้  ผู�บริโภคสื่อในระดับการวิเคราะห�จะมี
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 และมีความสามารถในระดับการวิเคราะห�สื่อแล�ว ยังสามารถประเมินจุดยืนของสื่อ
หรือผู�โฆษณาได�ว�าเนื้อหาท่ีนําเสนอมีอุดมการณ�ท่ีเชื่อมโยงกับผลประโยชน�ทางธุรกิจ สามารถตีความ
เนื้อความสื่ออย�างเชื่อมโยงกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรม สามารถเห็นถึงค�านิยม อุดมการณ�  
แบบแผนความคิดท่ีอยู�ในเนื้อหาสื่อโฆษณา สามารถรับรู�ว�าผลผลิตสื่อเป;นสิ่งท่ีถูกสร�างข้ึนและสื่อ
โฆษณาเป;นผู�สร�างภาพความจริง  รู�ว�าสื่อโฆษณากําลังใช�เทคนิค วิธีการ กลยุทธ�ในการกระตุ�นให�
ผู�บริโภคสื่อเกิดอารมณ� 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�เกิดประโยชน� ปกป<องตนเองไม�ให�ถูกครอบงําจาก 
สื่อโฆษณาโดยไม�รู�ตัว จัดเป;นระดับสูงสุดของการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา 
 ท้ังนี้นักการศึกษาในต�างประเทศได�กล�าวไว�ว�า ถ�าเรารู�เท�าทันสื่อ เราจะมีทักษะท่ีจะประเมิน
เนื้อหาจากสื่อซ่ึงจะนําไปสู�การตัดสินใจท่ีถูกต�องในการเลือกรับและใช�สินค�า/บริการ แต�ถ�าเราไม�รู�เท�า
ทันสื่อ เราก็จะตกเป;นเหยื่อจากการควบคุมโดยผู�โฆษณาและบริษัทผลิตสื่อในท่ีสุด (Pack, 2002) 

 
ป4จจัยท่ีส2งผลต2อการรู�เท2าทันส่ือ 
บักก้ิงแฮมและคณะ (Buckingham,et. al, 2005) และ ลิฟวิ่งสโตนและคณะ (Livingstone, 

et. al, 2005) กล�าวถึงปOจจัยท่ีส�งผลต�อการรู�เท�าทันสื่อว�ามีดังนี้ 
1) เพศ เป;นปOจจัยท่ีมีนัยสําคัญเชื่อมโยงกับทักษะระดับสูงท่ีเพ่ิมข้ึนโดยอยู�บนพ้ืนฐานของ

การเข�าถึงสื่อ เช�น เพศชายมีโอกาสในการสร�างสรรค�เนื้อหาสื่อในเว็บไซต�และสื่อชุมชนมากกว�าเพศ
หญิง 

2) อายุ พบว�า ผู�ท่ีมีอายุมากมีระดับของการเข�าถึงสื่อใหม�น�อยกว�าคนวัยหนุ�มสาว แต�มีความ 
เข�าใจอย�างพินิจพิเคราะห�สูงกว�า 

3) สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม หมายรวมถึง รายได� การศึกษาและระดับชั้นทางสังคม 
ซ่ึงมีผลต�อการเข�าถึง ความเข�าใจและการสร�างสรรค�ในมิติของการรู�เท�าทันสื่อ 

4) การรับรู�ความสามารถของตน เป;นการผสมผสานเชื่อมโยงระหว�างทักษะและความม่ันใจ
ในตนเองในการใช�สื่อซ่ึงนําไปสู�การค�นคว�าและเรียนรู�ท่ีมากข้ึน 
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5) ความพิการหรือไร�ความสามารถ สิ่งนี้จะเป;นอุปสรรคต�อการรู�เท�าทันสื่ออย�างมีนัยสําคัญ 
6) ความตระหนักของผู�บริโภค 
7) คุณค�าท่ีรับรู�ได� 
8) การออกแบบของเทคโนโลยีและเนื้อหา 
9) เครือข�ายทางสังคม 
10) องค�ประกอบทางครอบครัว 
11) สถานท่ีทํางาน ช�วยให�บุคคลท่ีทํางานกับเทคโนโลยีสื่อใหม�ได�มีโอกาสเรียนรู�และเพ่ิมพูน

ประสบการณ�มากข้ึนส�งผลให�การรู�เท�าทันสื่อเพ่ิมข้ึน 
12) ผู�มีส�วนได�ส�วนเสียท่ีเก่ียวข�องกับสถาบันล�วนมีส�วนเก่ียวข�องร�วมกันในการทําให�

ประชาชนมีประสบการณ�และความชํานาญด�านสื่อ ข�อมูลข�าวสารและการสื่อสารได�อย�างลึกซ้ึงและ
กว�างขวางย�อมส�งผลให�การรู�เท�าทันสื่อเพ่ิมมากข้ึน 

 
4. แนวคิดเก่ียวกับเยาวชน 
 
 เยาวชนเป;นช�วงชีวิตหัวเลี้ยวหัวต�อท่ีคาบเก่ียวระหว�างความเป;นเด็กและความเป;นผู�ใหญ� ตาม
หลักสากล องค�การสหประชาชาติ ได�กําหนดอายุของเยาวชนไว�ว�า เยาวชน หมายถึง คนในวัยหนุ�ม
สาว เป;นผู�ท่ีมีอายุ 15-25 ป�บริบูรณ�  ในขณะท่ีพระราชบัญญัติศาลเยาวชนและครอบครัวและวิธี
พิจารณาคดีเยาวชนและครอบครัว พ.ศ.2553 กําหนดว�า เยาวชนคือผู�ท่ีมีอายุเกิน 15 ป�บริบูรณ�แต�ยัง
ไม�ถึง 18 ป�บริบูรณ� (องค�การกระจายเสียงและแพร�ภาพสาธารณะแห�งประเทศไทย, 2555ข, หน�า 
73) ขณะท่ีพระราชบัญญัติองค�การกระจายเสียงและแพร�ภาพสาธารณะแห�งประเทศไทย พ.ศ.2551 
ระบุความหมายเด็กและเยาวชนไว�ว�า เด็ก คือ ผู�มีอายุตํ่ากว�า 15 ป� วัยรุ�น คือ ผู�มีอายุระหว�าง 15-17 
ป�และเยาวชน คือ ผู�มีอายุระหว�าง 18-25 ป� (องค�การกระจายเสียงและแพร�ภาพสาธารณะแห�ง
ประเทศไทย, 2555ข, หน�า 72) 

สําหรับการวิจัยครั้งนี้จะใช�เกณฑ�สากลขององค�การสหประชาชาติท่ีกําหนดอายุของเยาวชน
ไว�ว�า คือ บุคคลท่ีมีอายุ 15-25 ป� 
 ลักษณะการเรียนรู�ของเยาวชน มีลักษณะอยากรู�อยากเห็น ชอบทดลองในสิ่งแปลกใหม�ท่ีตน
ไม�เคยมีประสบการณ�มาก�อน ดังนั้นเม่ือสังคมมีการรับวัฒนธรรมใหม�ๆ เข�ามา บุคคลกลุ�มนี้จึงมีความ
สนใจ อยากรู�อยากลองเป;นพิเศษ (ดวงกมล  เวชบรรยงค�รัตน�, 2550, หน�า 141) 
 เม่ือพิจารณาพัฒนาการของเยาวชนอายุ 15-25 ป�นั้นเป;นช�วงพัฒนาการของวัยรุ�นซ่ึงเป;นช�วง
วัยท่ีมีพัฒนาการการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนอย�างมากในชีวิตท้ังทางด�านร�างกาย สติปOญญา อารมณ� 
จิตใจและสังคม (สายสุรี  จุติกุล, 2555, หน�า 276) 

1) พัฒนาการทางด�านร�างกาย มีการเปลี่ยนแปลงอย�างเห็นได�ชัด ท้ังสรีระ สัดส�วน น้ําหนัก 
ส�วนสูง รวมท้ังอวัยวะของระบบสืบพันธุ� 
  2) พัฒนาการทางด�านสติปOญญา  ในวัยนี้ ตามทฤษฎีพัฒนาการทางสติปOญญาของเพียเจท�  
พบว�า ความสามารถทางสติปOญญาจะพัฒนาไปสู�ระดับความคิดอย�างมีเหตุผลเชิงนามธรรม 
ความสามารถในการคิดจะพัฒนาบรรลุข้ันสูงสุด สามารถแยกแยะและเข�าใจโลกของความจริง เรื่อง
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สมมติและสามารถคิดเชิงซ�อนและสอบความน�าจะเป;นต�าง ๆ ได�อย�างกว�างขวาง  อย�างไรก็ตาม
พัฒนาการทางความคิดในข้ันปฏิบัติระดับนามธรรมนี้เป;นระดับท่ีมิใช�ทุกๆ คนจะพัฒนาถึงได� (สายสุรี  
จุติกุล, 2555, หน�า 279-280) 

3) พัฒนาการทางด�านอารมณ� จิตใจและสังคม ในด�านอารมณ� เยาวชนอาจมีอารมณ�ท่ีรุนแรง
และเปลี่ยนแปลงเร็ว ในช�วงวัยนี้จะเกิดการแสวงหาบทบาทของตนเอง จากการปฏิสัมพันธ�ระหว�าง
บุคคลในครอบครัว เพ่ือน รวมท้ังบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม โดยท่ีกลุ�มเพ่ือนจัดเป;นกลุ�มท่ีมีอิทธิพลสูงสุด
ในช�วงวัยนี้ 

วัยรุ�นเป;นกลุ�มเป<าหมายทางการตลาดท่ีสําคัญท่ีถูกกระตุ�นให�เกิดความต�องการมากข้ึนเรื่อยๆ 
ตามกระแสวัฒนธรรมบริโภคนิยม เพราะโดยธรรมชาติเป;นวัยท่ีกําลังแสวงหาอัตลักษณ�ของตนเอง
และต�องการเป;นท่ียอมรับจากสังคมและกลุ�มเพ่ือน จึงทําให�วัยรุ�นมีการเปvดรับและชอบทดลอง เรียนรู�
สิ่งแปลกใหม� ชักจูงได�ง�าย ด�วยเหตุนี้ทําให�กลายเป;นกลุ�มเป<าหมายของการเปลี่ยนแปลงในทุก ๆ เรื่อง 
อาจกล�าวได�ว�า การจะชักนําวัยรุ�นให�ทําสิ่งใดจะง�ายดายกว�าวัยอ่ืนๆ (ฤทัย บุญเอกบุศย�, 2543, หน�า
1) 

สําหรับผู�บริโภคท่ีเป;นเยาวชนนั้นมีผลการวิจัยชี้ให�เห็นว�า กลุ�มคนเหล�านี้นิยมดูรายการ
โฆษณาทางโทรทัศน�ในลักษณะท่ีไม�แตกต�างจากการดูรายการบันเทิงอ่ืน ๆ  ดังนั้นโอกาสท่ีจะรับและ
เชื่อข�าวสารรวมท้ังค�านิยมท่ีปรากฏในโฆษณาหรือตกอยู�ภายใต�อิทธิพลของการโฆษณาจึงมีมาก      
ในกลุ�มเยาวชนวัยรุ�นซ่ึงเป;นวัยท่ีกําลังสร�างอัตลักษณ�ทางสังคมกําลังเผชิญกับกระแสท่ีดึงดูดให�ใช�จ�าย
ฟุoมเฟpอย อาทิ โฆษณาโทรศัพท�มือถือ โดยใช�กลยุทธ�ของสื่อโฆษณาท่ีน�าสนใจ สร�างจุดขาย 
ภาพลักษณ�ท่ีเบ่ียงเบนไปจากคุณภาพสินค�าและบริการนั้น ๆ ซ่ึงบ�งชี้ให�เห็นปOญหาเยาวชนไทยจํานวน
มากท่ีไม�รู�เท�าทันสื่อและติดกับดักบริโภคนิยมผ�านสื่อโฆษณา (เกศราพร  บํารุงชาติ, 2550, หน�า 2) 

จากการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข�อง พบว�า เยาวชนในแต�ละช�วงอายุจะมีความเข�าใจในเนื้อหา
โฆษณาแตกต�างกัน เยาวชนท่ีมีอายุน�อยมีความสามารถในการประมวลผลข�อมูล จัดเก็บข�อมูลและนํา
ข�อมูลออกมาใช�อย�างจํากัด โดยท่ีความสามารถเหล�านี้จะเปลี่ยนแปลงไปตามช�วงอายุ (ลักษมี คงลาภ, 
2547, หน�า 47) 

ในปOจจุบัน เยาวชนวัยรุ�นกําลังตกอยู�ในกระแสบริโภคนิยม สังเกตได�จากพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีมีการแข�งขันกันในทุกๆ ด�าน เช�น การบริโภคสินค�า อาหาร เครื่องมืออุปกรณ�การสื่อสาร 
เทคโนโลยี ฯลฯ เพ่ือให�ตนเองได�รับการยอมรับจากกลุ�มเพ่ือนและสังคม เยาวชนทุกวันนี้โดยเฉพาะใน
สังคมเมืองท่ีมีความทันสมัย ความเจริญก�าวหน�าทางการสื่อสารและเทคโนโลยีเข�าถึง อย�างเช�นใน
กรุงเทพมหานครท่ีเป;นศูนย�กลางข�อมูลข�าวสารเทคโนโลยี  การบริหารท้ังทางเศรษฐกิจ การเมืองและ
วัฒนธรรม มีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน ส�งผลให�การเจริญเติบโตของเมืองเป;นไปอย�างรวดเร็ว
รูปแบบการดําเนินชีวิตของเยาวชนวัยรุ�นอยู�ในวิถีแห�งการบริโภคนิยม ยึดติดวัตถุ บริโภคเพ่ือความสุข
ทางใจ สร�างความพึงพอใจให�กับตนเองมากกว�าการคํานึงถึงอรรถประโยชน� อีกท้ังสื่อต�าง ๆ ไม�ว�าจะ
เป;นสื่อสิ่งพิมพ� สื่ออิเลคทรอนิกส� ฯลฯ ต�างก็ถูกนํามาใช�เป;นเครื่องมือในการโฆษณาชวนเชื่อ กระตุ�น
และสร�างค�านิยม พฤติกรรมบริโภคนิยมให�กับเยาวชน และจากคุณสมบัติของสื่อโฆษณาท่ีมีการตัดต�อ 
การพัฒนาการทางเทคโนโลยีท่ีทันสมัย  การนําเสนอสามารถเสนอภาพซํ้าๆ ตลอดจนนําเสนอรูปแบบ
และองค�ประกอบท่ีดึงดูด เร�าใจ การได�เห็นซํ้าๆ ของตัวอย�างท่ีชัดเจน ยิ่งกระตุ�นให�เกิดการเลียนแบบ 
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(รดี ธนารักษ�, 2544, หน�า 6-7) และนําไปสู�การบริโภคอย�างไม�รู�ตัวเพ่ือสนองความต�องการอย�างไม�มี
ท่ีสิ้นสุด  
 โดยสรุปแล�ว จากการท่ีเยาวชนวัยรุ�นเป;นวัยท่ีโน�มน�าวใจได�ง�ายเพราะเป;นวัยท่ีต�องการการ
ยอมรับ อยากรู� อยากลองสิ่งใหม� ๆ อยากให�ตนเป;นท่ีสนใจต�อสังคมและคนรอบข�าง ต�องการแสวงหา
ความเป;นตัวตนของตน จึงเป;นวัยท่ีมีความรู�สึกไวต�อการโน�มน�าวใจของโฆษณาโดยภาพรวมมากกว�า
วัยอ่ืนๆ และจูงใจได�ง�ายเม่ือโฆษณาใช�ผู�แสดงท่ีมีรูปร�างหน�าตาน�าสนใจ ดังนั้นการทําโฆษณาในแบบท่ี
ใช�กลุ�มอ�างอิงท่ีเป;นแรงบันดาลใจ เช�น ดารา นักร�อง นักแสดง นางแบบท่ีตรงกับกลุ�มวัยรุ�นเป<าหมาย
นั้น ๆ จะสามารถสร�างแรงจูงใจให�เกิดพฤติกรรมการซ้ือและใช�สินค�าตามท่ีกลุ�มอ�างอิงนั้น ๆ ใช� ดังท่ี
งานวิจัยของแอสเซล (Assael, อ�างถึงใน พรทิพย� สัมปOตตะวนิช, 2546, หน�า 156) พบว�า วัยนี้จะเป;น
วัยท่ีจะใช�โฆษณาเป;นแหล�งข�อมูลมากกว�าวัยอ่ืนๆ และอ�อนไหวต�อจุดจับใจในงานโฆษณาและ
ภาพลักษณ�ท่ีใช�ในงานโฆษณา จากเหตุผลดังกล�าว ทําให�กลุ�มเป<าหมายสําคัญท่ีทําการศึกษาใน
งานวิจัยนี้ คือ เยาวชนในช�วงวัยรุ�นท่ีมีอายุ 15-25 ป� ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีได�กล�าวไปแล�วนั้น สรุปได�ว�า จากการท่ีสภาพสังคมไทยมีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย�างรวดเร็วประกอบกับความก�าวหน�าทางเทคโนโลยีท่ีพัฒนาอย�างก�าวกระโดด 
ความต�องการและการแย�งชิงมีมากข้ึนทําให�เยาวชนทุกวันนี้ต�องตกอยู�ในกระแสบริโภคนิยม วัยรุ�นจึง
กลายเป;นท้ังผู�บริโภคและเป;นสินค�าในสังคมบริโภคท่ีมีแต�เปลือก (เสรี  วงษ�มณฑา, 2543, หน�า129) 
ความหรูหรา ฟุ<งเฟ<อ ขาดการบริโภคด�วยปOญญา การโฆษณาสินค�าทําให�ผู�บริโภคตกเป;นทาสของการ
วัตถุนิยม ค�านิยมบริโภคนิยม ท้ังนี้หากผู�บริโภคไม�รู�เท�าทันสื่อก็จะทําให�ยิ่งตกเป;นเหยื่อของสังคม
บริโภคนิยมโดยไม�รู�ตัว ทุกวันนี้สื่อโฆษณานับว�าเป;นสิ่งท่ีมีอิทธิพลอย�างมากต�อความคิด เจตคติและ
ค�านิยมรวมถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู�บริโภคในยุคปOจจุบัน โดยเฉพาะในกลุ�มเยาวชน วัยรุ�น 
นักเรียน นิสิตนักศึกษาซ่ึงเป;นวัยท่ีกําลังสร�างอัตลักษณ�ทางสังคม กลุ�มดังกล�าวหากเปvดรับสื่อและมี
พฤติกรรมการบริโภคสื่อโดยขาดวิจารณญาณ ไม�รู�เท�าทันสื่อ ขาดการวิเคราะห� วิพากษ� ประเมิน
เนื้อหาท่ีสื่อนําเสนอก็อาจตกเป;นเหยื่อค�านิยมซ่ึงโฆษณาจงใจนําเสนอมาให�โดยไม�รู�ตัว (ยงยุทธ�     
วงศ�ภิรมย�ศานต์ิ, 2547, หน�า 6)  
 
5. แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร) 
 
 สเทาต�และรัสต� (Stout & Rust, 1993, pp.61-71, อ�างถึงใน พรทิพย� สัมปOตตะวนิช, 2546, 
หน�า 151) ได�ทําการทบทวนเอกสาร พบว�า เพศและอายุท่ีแตกต�างกันมีผลต�อการตอบสนองต�อ
โฆษณาและมีผลต�อการประเมินโฆษณาด�วย โดยในเรื่องของความเข�าใจในโฆษณานั้น เพศชายและ
เพศหญิงจะมีการจัดการข�าวสารข�อมูลท่ีได�รับจากโฆษณาแตกต�างกัน ทําให�การตีความและตอบสนอง
ต�อข�าวสารแตกต�างกัน ดังท่ี ดาร�ลีและสมิธ (Darliey & Smith,1995, pp.41-56, อ�างถึงใน พรทิพย�  
สัมปOตตะวนิช, 2546, หน�า 154) ได�วิจัยพบว�า เพศหญิงจะมีความเข�าใจในข�อมูลเชิงวัตถุวิสัยและ  
อัตวิสัยและตีความ อวัจนะภาษา ตีความหมายท่ีซ�อนนัยยะได�ดีกว�าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายจะ
เลือกตีความจากบางสิ่งบางอย�างให�เกิดความเข�าใจเท�านั้น ทําให�อาจมีการพลาดในความท่ีซ�อนนัยยะ
บางอย�างของโฆษณาได�  



 

 

32

ในด�านอายุ อายุท่ีแตกต�างกันทําให�ความเข�าใจในโฆษณาและการตีความแตกต�างกัน ท้ังนี้มี
ผลวิจัยท่ีพบว�า ผู�รับสารโฆษณาในช�วงวัยรุ�นจะมีความรู�สึกต�อโฆษณามากกว�าคนในวัยผู�ใหญ� (พรทิพย�  
สัมปOตตะวนิช, 2546, หน�า 155) 

ในด�านระดับการศึกษา  ผู�บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว�าจะถูกชักจูงใจได�ง�ายจากข�าวสาร
ข�อมูลแบบด�านเดียว คือ สารท่ีบอกเฉพาะด�านท่ีดีของผลิตภัณฑ�เท�านั้น ในขณะท่ีผู�บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาท่ีสูงกว�าจะถูกชักจูงได�ง�ายจากข�าวสารข�อมูลแบบสองด�าน คือ สารท่ีบอกข�อมูลของท้ัง
ผลิตภัณฑ�ท่ีโฆษณาและของคู�แข�ง หรือ ข�อมูลท้ังด�านดีและไม�ดีของผลิตภัณฑ�ท่ีโฆษณา (พรทิพย�     
สัมปOตตะวนิช, 2546, หน�า 158) 

บุคคลท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได� การศึกษาแตกต�างกันย�อมมีผลต�อความ
คิดเห็น ความนิยมชมชอบแตกต�างกัน นอกจากนี้ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิด
เก่ียวกับตนเอง ล�วนส�งผลต�อความแตกต�างในการบริโภคของทุกคน 

อดุลย� จาตุรงคกุล (2543, หน�า 1) กล�าวว�า ความแตกต�างกันในแง�ลักษณะทางประชากร 
ศาสตร� (อายุ เพศ การศึกษา รายได� เป;นต�น) กิจกรรมการบริโภค ความสนใจ ความคิดเห็นและ   
เจตคติก็แตกต�างกัน ความแตกต�างเหล�านี้ทําให�ผู�บริโภคมีความต�องการแตกต�างกัน 
 จากแนวคิดดังกล�าว ผู�วิจัยได�นํามาใช�เป;นแนวทางในการค�นหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะด�าน
ประชากรศาสตร� เช�น เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได�ท่ีแตกต�างกันจะมีพฤติกรรมบริโภคนิยม
และการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาแตกต�างกันหรือไม� 
 
6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง  
 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับการรู�เท2าทันส่ือ 

การรู�เท�าทันสื่อเป;นแนวคิดท่ีได�รับความสนใจอย�างต�อเนื่องในช�วงทศวรรษท่ีผ�านมา อดุลย� 
เพียรรุ�งโรจน� (2543, หน�า152-153) ได�ทําการสังเคราะห�งานวิจัยเก่ียวกับการรู�เท�าทันสื่อใน        
ต�างประเทศ ระหว�างป� 1990-1999 พบว�า ประเภทของการวิจัยส�วนใหญ�จะเป;นการวิจัยเชิงคุณภาพ
ซ่ึงจะเป;นการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีของสื่อมวลชนศึกษาและการรู�เท�าทันสื่อ การออกแบบ
หลักสูตรการเรียนการสอน การศึกษาการเรียนการสอนท่ีช�วยเพ่ิมการรู�เท�าทันสื่อ โดยเก็บข�อมูลด�วย
การวิเคราะห�ทฤษฎี การสํารวจข�อมูลเอกสาร การสัมภาษณ� การสนทนากลุ�ม และการสังเกตการณ� 
จากนั้นจะใช�วิธีการตีความผลสรุปออกมา ในส�วนของการวิจัยเชิงปริมาณ  ส�วนใหญ�จะอยู�ในรูปของ
การวิจัยเชิงทดลองโดยเป;นการประเมินหลักสูตร/โครงการการสอนการรู�เท�าทันสื่อ  รองลงมาจะเป;น
การวิเคราะห�เนื้อหาและการวิจัยเชิงสํารวจ ตามลําดับ 

ฮอบส� (Hobbs, 1999, อ�างถึงใน อดุลย�  เพียรรุ�งโรจน�, 2543, หน�า 132) ได�ทําการศึกษา
ทักษะการรู�เท�าทันสื่อในกลุ�มของวัยรุ�นชาวออสเตรเลีย โดยมีวัตถุประสงค�ในการศึกษาเพ่ือวัดทักษะ
การรู�เท�าทันสื่อของนักเรียนมัธยมศึกษา เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต�างระหว�างนักเรียนท่ีได�รับการ
สอนวิชาสื่อมวลชนศึกษาอย�างเข�มข�นเป;นระบบกับนักเรียนท่ีได�รับการสอนสื่อมวลชนศึกษาท่ีมีความ
เข�มข�นน�อยกว�า  ผลการวิจัยพบว�า  
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1) ความสามารถของนักเรียนในการวิเคราะห�สารจากสื่อท้ังโฆษณาและข�าวมีความแตกต�าง
กันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติระหว�างนักเรียนท้ัง 2 กลุ�ม โดยกลุ�มท่ีได�รับการสอนวิชาสื่อมวลชนศึกษา
อย�างเข�มข�นมากกว�าจะมีความสามารถในการวิเคราะห�สารสูงกว�ากลุ�มท่ีได�รับการสอนอย�างเข�มข�น
น�อยกว�า   

2) นักเรียนมีทักษะในการวิเคราะห�โฆษณาโทรทัศน�ได�ดีกว�าการวิเคราะห�ข�าวโทรทัศน�  
3) นักเรียนแสดงระดับความสามารถในการวิเคราะห�สื่อแตกต�างกันข้ึนอยู�กับประเภทของ 

เนื้อหาสื่อ  
4) ความเข�าใจสื่อและนิสัยการบริโภคสื่อมีความสัมพันธ�กับทักษะการวิเคราะห�สื่อ 
5) การมีทักษะในการวิเคราะห�เนื้อหาสื่อมากข้ึนไม�มีผลทําให�การบริโภคสื่อลดลง 
เจอร�นิแกน (Jernigan, 1998, อ�างถึงใน อดุลย� เพียรรุ�งโรจน�, 2543, หน�า 134-135) ได�ทํา 

การศึกษาเพ่ือสร�างหลักสูตรสื่อมวลชนศึกษาสําหรับวัยรุ�นผิวดํา งานวิจัยดังกล�าวเป;นการวิจัยเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมข�อมูลโดยใช�แบบสอบถามและการสนทนากลุ�มเพ่ือถามเก่ียวกับ
การใช�และความคิดเห็นเก่ียวกับสื่อมวลชน จากนั้นผู�วิจัยจึงนําข�อมูลท่ีได�มาสร�างหลักสูตรนําร�องให�
เหมาะสมกับวัยรุ�นผิวดําและนําไปทดลองใช�และประเมินผลโดยวัยรุ�นผิวดํา โดยใช�แบบทดสอบวัด
ทักษะการคิดวิจารณญาณก�อนและหลังเข�าร�วมหลักสูตรนี้ ผลการวิจัยพบว�านักเรียนท่ีเข�าร�วม
หลักสูตรมีทักษะการคิดวิจารณญาณดีข้ึน สามารถสรุป จําแนกการอนุมาน และการลงความเห็น
โดยท่ัวไป และรู�จักหาสื่อทางเลือกอ่ืนท่ีไม�ใช�สื่อกระแสหลัก นอกจากนี้ ข�อมูลท่ีได�ยังชี้ให�เห็นอีกว�า 
วัยรุ�นผิวดําท่ีร�วมหลักสูตรสามารถประมวลข�อมูลท่ีเข�ามาในสภาพการเรียนได�อย�างมีประสิทธิภาพ 

เยทส� (Yates, 2000) ได�ทําการศึกษาประสิทธิผลของการฝ�กอบรมการรู�เท�าทันสื่อท่ีมีต�อ
การตอบสนองของเด็กต�อข�าวสารโน�มน�าวใจภายใต�กรอบแนวคิด Elaboration Likelihood Model  
การวิจัยครั้งนี้ใช�การฝ�กอบรมการรู�เท�าทันสื่อเป;นตัวแปรค่ันกลางในกระบวนการโน�มน�าวใจ และใช�
การวิจัยเชิงทดลอง  ผลการวิจัยชี้ให�เห็นว�า การฝ�กอบรมการรู�เท�าทันสื่อส�งผลต�อเจตคติของกลุ�ม
ตัวอย�างท่ีทําการศึกษาแตกต�างกัน กลุ�มท่ีได�รับการฝ�กอบรมจะมีเจตคติในทางลบต�อผลิตภัณฑ� 
โฆษณา โฆษณาทางโทรทัศน� และบริบทรอบๆ ด�าน ผลการศึกษาได�เสนอแนะว�า การฝ�กอบรมการรู� 
เท�าทันสื่อจะทําให�ผู�ได�รับการศึกษาเกิดความสงสัยเนื้อหาสารในเชิงการค�ามากข้ึน  เพราะพวกเขา
ตระหนักถึงเทคนิคท่ีผู�โฆษณาใช�ในการชักจูงใจผู�ชม  ถ�าเด็กมีการตระหนักถึงเทคนิคโน�มน�าวใจท่ี     
ผู�โฆษณานํามาใช�มากข้ึนแล�ว  พวกเขาก็พร�อมท่ีจะวิเคราะห�และวิพากษ�ในเชิงการค�ามากข้ึนและมี
การตัดสินใจท่ีดียิ่งข้ึนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ�  การฝ�กอบรมการรู�เท�าทันสื่อควรถูกจัดไว�เป;น
หลักสูตรในโรงเรียนท่ีจะมีประสิทธิภาพในการสร�างผู�รับสื่อท่ีมีความสามารถเชิงวิพากษ� 

ฮินดิน (Hindin, 2001) ได�ทําการประเมินประสิทธิผลของหลักสูตรการให�การศึกษาด�าน
โภชนาการและการรู�เท�าทันสื่อสําหรับพ�อแม�  การวิจัยนี้ถูกออกแบบมาเพ่ือ (1) เพ่ิมความตระหนักรู�
ในผลกระทบของโฆษณาทางโทรทัศน�ท่ีมีต�อข�อเรียกร�องในการซ้ืออาหารของเด็กก�อนวัยเรียน (2) 
เพ่ิมทักษะในการใช�โฆษณาทางโทรทัศน�เก่ียวกับอาหารเพ่ือสอนให�เด็กรู�เก่ียวกับตัวเลือกอาหารท่ีดีต�อ
สุขภาพและวิธีการชมโฆษณาทางโทรทัศน�อย�างวิเคราะห�วิพากษ�  การศึกษานี้เป;นการวิจัยก่ึงทดลอง 
มีการทดสอบก�อนและหลัง มีกลุ�มควบคุมเพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธ�ของการประเมินวัดจากความเข�าใจ
ของพ�อแม�ต�อเทคนิคการโน�มน�าวใจของโฆษณา  ความสามารถในการแยกแยะคํากล�าวอ�างและ
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ข�อเท็จจริงในโฆษณา ผลลัพธ�ท่ีคาดหวัง ค�านิยม การรับรู�ความสามารถของตนและพฤติกรรมท่ี
เก่ียวข�องกับการพูดคุยเก่ียวกับโฆษณากับเด็กในขณะท่ีชมอยู�ด�วยกันหรือในการตอบสนองต�อข�อ
เรียกร�องให�ซ้ืออาหารในร�านค�า  ผลการศึกษาพบว�า ไม�มีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนในกลุ�มควบคุม แต�
ผลท่ีพบว�ามีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001-.05 ถูกพบในกลุ�มทดลอง ในตัวแปรความเข�าใจเก่ียวกับ
โฆษณาทางโทรทัศน� เจตคติต�อโฆษณาทางโทรทัศน� ผลลัพธ�ท่ีคาดหวัง ค�านิยม การรับรู�ความสามารถ
ของตน และพฤติกรรม  ผลการศึกษานี้แสดงให�เห็นว�าหลักสูตรการให�การศึกษาทางโภชนาการและ
การรู�เท�าทันสื่อช�วยให�พ�อแม�เข�าใจเทคนิคการโน�มน�าวใจในโฆษณาได�ดีข้ึน สามารถแยกความแตกต�าง
ระหว�างคํากล�าวอ�างและข�อเท็จจริงในโฆษณาและมีพฤติกรรมสามารถตอบสนองอย�างเหมาะสมต�อ
ข�อเรียกร�องของเด็กให�ซ้ืออาหารตามโฆษณาทางโทรทัศน� 
 สําหรับงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับการรู�เท�าทันสื่อในประเทศไทย มีดังนี้ 

เอ้ือจิต  วิโรจน�ไตรรัตน� (2540) ทําการวิเคราะห�ระดับมีเดียลิตเตอเรซีของนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในประเทศไทย เป;นการวิจัยเชิงปริมาณในรูปของการวิจัยเชิงสํารวจ ผลการวิจัย
พบว�า นักศึกษาส�วนใหญ�มีการรู�เท�าทันสื่อในระดับท่ี 2 คือ ยังไม�รู�เท�าทันสื่อ หรือ ถูกครอบงําโดยสื่อ 
อย�างไรก็ตาม นักศึกษามีการรู�เท�าทันสื่อด�านการตีความเรื่องแนวบันเทิงคดีและโฆษณาในระดับ 4 
คือ สามารถวิเคราะห�ได�ท้ังความหมายตรงและความหมายแฝง 

สุภาณี แก�วมณี (2547) ทําการศึกษาการรู�เท�าทันสื่อหนังสือพิมพ�: กรณีศึกษานักศึกษาระดับ 
อุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เป;นการวิจัยแบบผสานวิธี เก็บรวบรวมข�อมูลโดยใช�แบบสอบถาม
และการสัมภาษณ�  ผลการศึกษาพบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�รู�เท�าทันสื่อหนังสือพิมพ�ในระดับสูง
เพียงแค�ข้ันการตระหนักเท�านั้น ส�วนข้ันการเข�าใจ ข้ันการวิเคราะห�สาร และข้ันการประเมินสื่อ กลุ�ม
ตัวอย�างรู�เท�าทันสื่อหนังสือพิมพ�ในระดับตํ่า ซ่ึงงานวิจัยท้ังสองเรื่องต�างก็ให�ข�อเสนอแนะว�าควรจะมี
การทําวิจัยเพ่ือพัฒนาการรู�เท�าทันสื่อของนักศึกษา ส�วนงานวิจัยของอดุลย� เพียรรุ�งโรจน�เป;นการวิจัย
เชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษานิยามของการรู�เท�าทันสื่อและแนวคิดในการวิจัยตัวแปรการรู�เท�าทันสื่อสําหรับ
การวิจัยสื่อสารมวลชน 

กฤชณัช  แสนทวี (2553) ทําการศึกษาพฤติกรรมการเปvดรับและระดับการรู�เท�าทันสื่อของ
เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ�มตัวอย�างเป;นนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 400 
คน ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการรู�เท�าทันสื่อในระดับท่ี 2 คือ ระดับความ
เข�าใจ ซ่ึงผู�รับสารยังไม�สามารถวิเคราะห� และประเมินค�าความหมายตรงท่ีสื่อนําเสนอได� ในการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีรายได�จากทางบ�านแตกต�างกันมีระดับการรู�เท�าทันสื่อ
แตกต�างกัน สําหรับผลการศึกษาเชิงคุณภาพ พบว�า มีความสอดคล�องกับผลการศึกษาเชิงปริมาณ คือ 
กลุ�มตัวอย�างสามารถรับรู�และเข�าใจในเนื้อหาของละครซิทคอมได�ตามท่ีผู�ผลิตนําเสนอ แต�ไม�สามารถ
วิเคราะห�ถึงความหมายแฝง เช�น การโฆษณาแฝงในฉากละคร 

วิสาลักษณ� สิทธิ์ขุนทด (2551) ทําการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของการรู�เท�าทันสื่อของ
นักเรียนมัธยมศึกษาป� ท่ี 3 ในโรงเรียนสังกัดสํานักงานคณะกรรมการการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน 
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัย พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีระดับการรู�เท�าทันสื่ออยู�ในระดับท่ี 2 
จาก 4 ระดับ กล�าวคือ ยังไม�รู�เท�าทันสื่อหรือถูกครอบงําโดยสื่อ สําหรับโมเดลเชิงสาเหตุของการรู�เท�า
ทันสื่อโดยภาพรวม ประกอบด�วย ตัวแปรปOจจัย 2 ประเภท ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางตรงต�อการรู�เท�าทัน
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สื่อของนักเรียน ได�แก� ปOจจัยด�านพฤติกรรมการเปvดรับสื่อ ปOจจัยด�านผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน ปOจจัย
ด�านพฤติกรรมการอ�าน ปOจจัยด�านฐานะทางเศรษฐกิจ และสังคมและปOจจัยด�านการมีส�วนร�วมของ
ผู�ปกครองต�อการเปvดรับสื่อของนักเรียน ส�วนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางอ�อมต�อการรู�เท�าทันสื่อของ
นักเรียน ได�แก� ปOจจัยด�านผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน ปOจจัยด�านพฤติกรรมการอ�าน  ปOจจัยด�านฐานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม และปOจจัยด�านการมีส�วนร�วมของผู�ปกครองต�อการเปvดรับสื่อของนักเรียนผ�าน
ปOจจัยด�านพฤติกรรมการเปvดรับสื่อ ท้ังนี้ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดต�อการรู�เท�าทันสื่อของนักเรียน 
คือ ปOจจัยด�านฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 

อรรถพร  กงวิไล (2545)  ทําการศึกษาความรู�เท�าทันสื่อมวลชนในการเปvดรับรายงานผลการ
สํารวจประชามติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว�า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร� ได�แก� เพศ อายุ รายได�ต�อเดือน อาชีพ ล�วนมีความสัมพันธ�กับความรู�เท�าทัน
สื่อมวลชนในการเปvดรับรายงานผลการสํารวจประชามติของประชาชน โดยเพศชายมีการรู�เท�าทันสื่อ
มากกว�าเพศหญิง ผู�มีอายุน�อยจะมีการรู�เท�าทันสื่อในการเปvดรับรายงานผลการสํารวจประชามติของ
ประชาชนมากและผู�มีรายได�ส�วนตัวต�อเดือนมากจะมีการรู�เท�าทันสื่อมาก และผู�ท่ีมีการศึกษาสูงก็จะมี
การรู�เท�าทันสื่อในการเปvดรับรายงานผลการสํารวจประชามติของประชาชนสูงตามไปด�วย 

จินดารัตน� บวรบริหาร (2548) ทําการศึกษาความรู�เท�าทันสื่ออินเตอร�เน็ต การประเมินความ 
เสี่ยงและพฤติกรรมการป<องกันตัวเองของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บรวบรวมข�อมูลโดยใช�แบบสอบถามกับกลุ�มตัวอย�าง จํานวน 400 ชุดและทําการสนทนากลุ�ม 
ผลการวิจัย พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีความรู�เท�าทันสื่อระดับตํ่า ประเมินว�า อินเตอร�เน็ตมีความเสี่ยงสูง
และมีพฤติกรรมในการป<องกันตัวโดยรวมอยู�ในระดับสูง และเม่ือพิจารณาถึงความสัมพันธ�พบว�า 
ความรู�เท�าทันสื่ออินเตอร�เน็ตไม�มีความสัมพันธ�กับการประเมินความเสี่ยงบนอินเตอร�เน็ต  ในขณะท่ี
ความรู�เท�าทันสื่ออินเตอร�เน็ตมีความสัมพันธ�ทางลบกับพฤติกรรมการป<องกันตัว ส�วนปOจจัยลักษณะ
ทางประชากร พบว�า เกรดเฉลี่ย รายได�ของครอบครัว ระดับการศึกษาของผู�ปกครอง ระยะเวลาและ
ประสบการณ�ในการใช�อินเตอร�เน็ตมีความสัมพันธ�กับความรู�เท�าทันสื่ออินเตอร�เน็ต 

สุภารัตน�  แก�วสุทธิ (2553) ทําการศึกษาพฤติกรรมการใช�อินเตอร�เน็ต การรู�เท�าทันสื่อ และ
พฤติกรรมการป<องกันตัวเองจากการละเมิดสิทธิส�วนบุคคลทางอินเตอร�เน็ต กลุ�มตัวอย�าง คือ ผู�ใช�
อินเตอร�เน็ตในประเทศไทย จํานวน 449 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว�า เพศแตกต�างกันมีการ
รู�เท�าทันสื่อแตกต�างกัน ในขณะท่ี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได� ไม�มีความแตกต�างกัน และการ
รู�เท�าทันสื่อไม�มีความสัมพันธ�กับพฤติกรรมการป<องกันตัวเองจากการละเมิดสิทธิส�วนบุคคล รวมท้ัง
พฤติกรรมการใช�อินเตอร�เน็ตไม�มีความสัมพันธ�กับการรู� เท�าทันสื่อของผู�ใช�อินเตอร�เน็ตอย�างมี
นัยสําคัญ 

พีริยา จารุเศรษฐการ (2549) ทําการศึกษาการรู�เท�าทันบทความเชิงโฆษณาในสื่อนิตยสาร
สตรี ใช�การวิเคราะห�เนื้อหาและสัมภาษณ�กลุ�มตัวอย�าง อายุ 14-25 ป� จํานวน 15 คน ผลการวิจัย 
พบว�า เครื่องสําอางเป;นสินค�าท่ีใช�การโฆษณาแบบบทความโฆษณามากท่ีสุด โดยมีรูปแบบการโฆษณา
ด�วยการต้ังชื่อแบบบอกเล�ามากท่ีสุด และส�วนมากมีการโฆษณาหน�าเดียวกับบทความโดยใส�ภาพยี่ห�อ
ลงไปด�วย ซ่ึงมักจะไม�อ�างอิงและระบุว�าเป;นพ้ืนท่ีโฆษณา ส�วนใหญ�เสนอภาพบุคคลร�วมกับสินค�า 
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นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว�า กลุ�มคนทํางานมีความสามารถแยกแยะบทความได�สูงท่ีสุด รองลงมา 
คือ กลุ�มนักศึกษา  และกลุ�มนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายมีความสามารถแยกแยะบทความได�น�อย
ท่ีสุด จนถึงบางคนไม�สามารถแยกแยะได�เลย  ส�วนอุปสรรคในการรู�เท�าทันสื่อบทความเชิงโฆษณา 
ได�แก� การไม�ปรากฏข�อความชักชวน เชิญชวน การเขียนอ�างอิงแบบบทความเชิงวิชาการและการ
นําเสนอแบบสัมภาษณ� 

ดวงแก�ว  เธียรสวัสด์ิกิจ (2552) ทําการศึกษา กระบวนการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาครีมปรับสี  
ผิวขาวของผู�รับสารสตรี เป;นการศึกษาเชิงคุณภาพ กลุ�มตัวอย�าง คือ สตรีท่ีพักอาศัยในกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล  จํานวน 20 คน ใช�การสัมภาษณ�เชิงลึก ผลการศึกษาเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร�
กับกระบวนการรู�เท�าทันสื่อ พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีอายุน�อยมีแนวโน�มให�ความสนใจและตระหนัก
เก่ียวกับผลกระทบของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวท่ีมีต�อสังคมมากกว�ากลุ�มตัวอย�างท่ีมีอายุมาก และยัง
สนใจแสวงหาข�อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับโฆษณาและมีแนวโน�มให�ความสนใจร�องเรียนหรือแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกันเม่ือพบโฆษณาท่ีมีความไม�เหมาะสม  นอกจากนี้ยังมีความคิดเชิงวิพากษ�ต�อการ
นําเสนอโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมากกว�ากลุ�มตัวอย�างท่ีอายุมาก ในขณะท่ีกลุ�มตัวอย�างท่ีมีอายุมาก
มักเน�นการใช�ประโยชน�ของครีมปรับสีผิวขาวในด�านอ่ืน นอกจากการปรับสีผิวให�ขาว ส�วนปOจจัยระดับ
การศึกษา  พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไปจะมีความรู�ในด�านต�าง ๆ มากกว�า
และถูกต�องตรงกับข�อเท็จจริงมากกว�ากลุ�มตัวอย�างท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว�าระดับปริญญาตรี ท้ังใน
ด�านความรู�เก่ียวกับประสบการณ�ตรง ความรู�เก่ียวกับสื่อโฆษณา 

นพวัลย�  คงประพันธ� (2542, อ�างถึงใน ดวงแก�ว  เธียรสวัสด์ิกิจ, 2552) ได�ศึกษาประเมินผล
โครงการค�ายเยาวชนเท�าทันสื่อโดยใช�วิธีการสํารวจการรู�เท�าทันสื่อของเยาวชนท่ีร�วมโครงการค�าย
เยาวชนเท�าทันสื่อระยะเวลา 18 วัน จํานวน 22 คน ท้ังก�อนและหลังเข�าร�วมโครงการ พบว�า เยาวชน
มีการรู�เท�าทันสื่อเพ่ิมข้ึนโดยสามารถแยกแยะข�าวกับความคิดเห็นและต้ังข�อสงสัยในประเด็นต�างๆ 
รวมท้ังสามารถเข�าใจปOจจัยและข�อจํากัดในการผลิตสื่อ โดยเยาวชนตระหนักในผลกระทบของสื่อใน
เรื่องเพศและความรุนแรง แต�ยังไม�สามารถเข�าใจเรื่องผลกระทบด�านการบริโภคนิยม เนื่องจาก
ลักษณะดังกล�าวเป;นสิ่งแทรกซึมในชีวิตประจําวันจึงไม�สามารถเปลี่ยนเจตคติในส�วนดังกล�าวได� 

ฟารีดา เตชะวรินทร�เลิศ (2548) ทําการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างความรู�เท�าทันสื่อกับการ
ได�รับอิทธิพลด�านการกําหนดความสําคัญแก�วาระข�าวสารและการเลือกกรอบในการตีความข�าวสาร 
เก็บข�อมูลโดยใช�แบบสอบถามกับกลุ�มตัวอย�างท่ีเป;นนักศึกษา จํานวน 375 คน และการวิเคราะห�
เนื้อหาหนังสือพิมพ�แนวประชานิยม 4 ฉบับ ผลการวิจัยพบว�า ความรู�เท�าทันสื่อไม�มีความสัมพันธ�กับ 
การได�รับอิทธิพลด�านการกําหนดความสําคัญแก�วาระข�าวสารและการเลือกกรอบในการตีความ
ข�าวสารกับอิทธิพลด�านการกําหนดความสําคัญแก�วาระข�าวสาร การเลือกกรอบในการตีความข�าวสาร
พบว�า นักศึกษาท่ีมีความรู�เท�าทันสื่อน�อยจะตีความแง�มุมข�าวสารสอดคล�องกับกรอบการตีความ
ข�าวสารของหนังสือพิมพ�มากกว�านักศึกษาท่ีมีการรู�เท�าทันสื่อมาก 

เกศราพร บํารุงชาติ (2550) ทําการศึกษาเชิงเปรียบเทียบสาเหตุของการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน�ของนักเรียนช�วงชั้นท่ี 3 สังกัดกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการคิดอย�างมีวิจารณญาณและ
ระดับการตระหนักรู�ตนเองแตกต�างกัน เก็บรวบรวมข�อมูลเชิงปริมาณกับกลุ�มตัวอย�างจํานวน 327 คน 
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ผลการวิจัยพบว�า นักเรียนช�วงชั้นท่ี 3 มีการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�ปานกลาง นอกจากนี้
นักเรียนมีการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�สูงข้ึนตามตัวแปรระดับชั้นและตัวแปรระดับการคิดอย�าง
มีวิจารณญาณ  สําหรับการเก็บข�อมูลเชิงคุณภาพด�วยการสัมภาษณ� กลุ�มตัวอย�างท่ีมีการรู�เท�าทันสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน�ระดับสูง จํานวน 24 คน พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีค�าความสามารถจริงของการรู�เท�า
ทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�ระดับสูงสามารถขยายความคุณลักษณะของการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน�โดยมีความรู�ความเข�าใจและให�คําจํากัดความหมายคําว�า การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�
ได�อย�างชัดเจน มีแนวทางปฏิบัติในการพิจารณาความน�าเชื่อถือของสิ่งโฆษณาสินค�า และมีเหตุผลใน
การตัดสินใจซ้ือสินค�าตามสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� สําหรับปOจจัยท่ีช�วยส�งเสริมการรู�เท�าทันสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน�พบว�า การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�ข้ึนอยู�กับการใช�ความคิดและมีสมาธิในการ
รับชมสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�ของตนเอง  ตลอดจนผู�ปกครองและเพ่ือนมีส�วนเก่ียวข�องกับการส�งเสริม
การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� การรู�เท�าทันสื่อจะช�วยปกป<องตนเองจากอิทธิพลของสื่อโฆษณา
สินค�าได�อย�างแท�จริง 
 จากการสํารวจงานวิจัยเก่ียวกับการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาในต�างประเทศ เช�น ในสหรัฐอเมริกา 
สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย ส�วนใหญ�เป;นงานวิจัยเชิงปฏิบัติการ ในการนําหลักสูตรเก่ียวกับการ
รู�เท�าทันสื่อเข�าไปสอนในโรงเรียน  และมีการวัดประสิทธิผลในด�านทักษะการวิเคราะห�สื่อ ทักษะการ
คิดเชิงวิพากษ� ในขณะท่ีในประเทศไทยอยู�ในข้ันเริ่มต�นพัฒนาหลักสูตรเก่ียวกับการรู�เท�าทันสื่อให�กับ
เยาวชน โดยส�วนใหญ�เป;นลักษณะของการจัดค�ายเยาวชน 3-5 วัน หรือการอบรมเชิงปฏิบัติการท่ีจัด
โดยสถาบันการศึกษา เช�น คณะวารสารศาสตร�  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�  สถาบันศิลปวัฒนธรรม
เพ่ือการพัฒนา (มายา) ผู�จัดโครงการ “เด็กไทยรู�ทัน”เป;นการรณรงค�ในรูปแบบละคร โครงการเหล�านี้
ไม�ได�มีการวัดประสิทธิผล ส�วนใหญ�งานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับการรู�เท�าทันสื่อในประเทศจะเป;นการวิจัย
เชิงสํารวจระดับการรู�เท�าทันสื่อและศึกษาความสัมพันธ�ปOจจัยเชิงเหตุท่ีมีต�อการรู�เท�าทันสื่อ  โดยมีการ
วัดระดับการรู�เท�าทันสื่อของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนต�น (เกศราพร บํารุงชาติ, 2550) นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย (จินดารัตน� บวรบริหาร, 2548, กฤชณัช  แสนทวี, 2553, ลลิตภัทร  เจริญรัฐ, 
2555) และนักศึกษาระดับอุดมศึกษา (เอ้ือจิต วิโรจน�ไตรรัตน�, 2540, สุภาณี แก�วมณี, 2547, ฟารีดา  
เตชะวรินทร�เลิศ, 2548, วิสาลักษณ�  สิทธิ์ขุนทด, 2551) สําหรับประเภทสื่อและเนื้อหาท่ีวัดมีท้ังการ
รู�เท�าทันสื่อในภาพรวม (เอ้ือจิต วิโรจน�ไตรรัตน�, 2540, กฤชณัช  แสนทวี, 2553) การรู�เท�าทันสื่อ
หนังสือพิมพ� (สุภาณี แก�วมณี, 2547) การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� (เกศราพร  บํารุงชาติ, 
2550) การรู�เท�าทันสื่ออินเตอร�เน็ต (จินดารัตน� บวรบริหาร, 2548) ผลการศึกษาเหล�านี้มีความ
สอดคล�องกันว�า กลุ�มตัวอย�างยังมีการรู�เท�าทันสื่อในภาพรวมอยู�ในระดับตํ่า ยังไม�รู�เท�าทันสื่อหรือถูก
ครอบงําโดยสื่อ และเม่ือทําการศึกษาปOจจัยท่ีส�งผลต�อการรู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน� พบว�า การ
รู�เท�าทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน�ข้ึนอยู�กับการใช�ความคิดและมีสมาธิในการรับชมสื่อ (เกศราพร บํารุง
ชาติ, 2550) 
 จากการท่ีผู�วิจัยได�ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง ยังไม�พบว�ามีงานวิจัยใดท่ีทําการ
สํารวจการรู�เท�าทันสื่อกับกลุ�มเยาวชนท่ีมีช�วงอายุครอบคลุมระหว�าง 15-25 ป� งานวิจัยส�วนใหญ�ท่ีพบ
มักเจาะจงไปท่ีกลุ�มท่ีมีการศึกษาระดับเดียวกัน เช�น กลุ�มนักเรียนระดับมัธยมศึกษา กลุ�มนิสิต
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นักศึกษา แต�การวิจัยครั้งนี้ได�ทําศึกษากลุ�มเยาวชนท่ีมีอายุระหว�าง 15-25 ป� ซ่ึงมีระดับการศึกษา
ต้ังแต�มัธยมศึกษา ปริญญาตรีและสูงกว�าปริญญาตรี นอกจากนี้ยังทําการศึกษาว�า ตัวแปรการรู�เท�าทัน
สื่อโฆษณามีความสัมพันธ�กับพฤติกรรมบริโภคนิยมหรือไม� 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับพฤติกรรมบริโภคนิยม 
จุฑารัตน�  ก�านจักร (2548)  ทําการศึกษาการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างการรับเทคโนโลยี

กับพฤติกรรมบริโภคนิยมของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล�าธนบุรี กลุ�มตัวอย�างเป;น
นักศึกษา จํานวน 918 คน ผลการศึกษาพบว�า พฤติกรรมบริโภคนิยมของนักศึกษาในระดับมาก ได�แก� 
การใช�โทรศัพท�เคลื่อนท่ีรุ�นใหม� ๆ เพ่ือเล�นเกม ส�ง SMS ส�งภาพและติดต�อบุคคลอ่ืนเพ่ือความบันเทิง 
นอกจากนี้ พบว�า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ�กันอย�างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 ตัวแปรคู� ท่ี มี
ความสัมพันธ�สูงสุด คือ พฤติกรรมบริโภคนิยมกับความคิดเห็นในการเลือกใช�สิ่งของ (r=.778) ตัวแปร
การรับเทคโนโลยี 6 ด�านสามารถอธิบายพฤติกรรมบริโภคนิยมได�ร�อยละ 16 

มาริสา จันทร�ฉาย (2551) ทําการศึกษาพฤติกรรมบริโภคนิยมของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
สงขลานครินทร� วิทยาเขตหาดใหญ� กลุ�มตัวอย�าง คือ  นักศึกษา จํานวน 400 คน รวบรวมข�อมูลโดย
ใช�แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว�า นักศึกษาส�วนใหญ�มีพฤติกรรมบริโภคนิยมโดยรวมอยู�ในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป;นรายด�าน พบว�า นักศึกษามีพฤติกรรมบริโภคสินค�าท่ัว ๆ ไปอยู�ในระดับสูง  
ส�วนการศึกษาปOจจัยท่ีมีความสัมพันธ�ต�อพฤติกรรมบริโภคนิยมพบว�า เพศ รายได�ท่ีนักศึกษาได�รับต�อ
เดือน  ค�านิยมแฟชั่น การอบรมเลี้ยงดูมีความสัมพันธ�ต�อพฤติกรรมบริโภคนิยมอย�างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
.05 รายได�ของผู�ปกครองมีความสัมพันธ�ต�อพฤติกรรมบริโภคนิยมอย�างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 และ
การบริโภคสื่อมีความสัมพันธ�ต�อพฤติกรรมบริโภคนิยมอย�างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .001 

มัทธราวัลย� วรหาญ (2551) ทําการศึกษาปOจจัยบางประการท่ีสัมพันธ�กับพฤติกรรมการ
บริโภคนิยมและการคิดอย�างมีวิจารณญาณของนิสิตระดับปริญญาตรี กลุ�มตัวอย�างเป;นนิสิตระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จํานวน 1,413 คน ผลการศึกษาพบว�า ตัวพยากรณ�ทุกตัวมี
ความสัมพันธ�ทางบวกกับพฤติกรรมบริโภคนิยมของนิสิตระดับปริญญาตรีอย�างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 
โดยตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ�พฤติกรรมบริโภคนิยม คือ บุคลิกภาพ การอบรมเลี้ยงดูและการเห็น
คุณค�าในตนเอง 

นงลักษณ�  กองหลัง (2552) ทําการวิเคราะห�พฤติกรรมบริโภคนิยมของนิสิตปริญญาตรี
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม กลุ�มตัวอย�างเป;นนิสิตชั้นป� 1  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จํานวน 1,057 
คน เก็บรวบรวมข�อมูลโดยใช�แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว�า นิสิตเพศชายและหญิงมีความคิดเห็น
เก่ียวกับพฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต�างกัน โดยนิสิตชายมีคะแนนเฉลี่ยพฤติกรรมบริโภคนิยมมากกว�า
นิสิตหญิง นิสิตมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมบริโภคนิยมโดยรวม ด�านการกิน ด�านการดูแล
สุขภาพและความงาม ด�านเครื่องอํานวยความสะดวก ด�านการเสพความบันเทิงและด�านค�านิยมอยู�ใน
ระดับน�อย 

ชิณารัศม�  คุณพิทักษ� (2553) ทําการศึกษาอิทธิพลของสื่อโทรทัศน�ท่ีมีต�อพฤติกรรมบริโภค
นิยมของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนต�น  เก็บข�อมูลโดยใช�แบบสอบถามและการสัมภาษณ� นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนต�นในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม� จํานวน 98 คน ผลการศึกษาพบว�า ด�านการ
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บริโภคอาหาร กลุ�มตัวอย�างมีพฤติกรรมบริโภคนิยมร�อยละ 37.2 ด�านเครื่องมือสื่อสาร พบว�า กลุ�ม
ตัวอย�างมีพฤติกรรมบริโภคนิยมร�อยละ 31.3 นอกจากนี้ยังพบว�า สื่อโทรทัศน�มีอิทธิพลปานกลางต�อ
กลุ�มตัวอย�าง 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข�องกับพฤติกรรมบริโภคนิยม พบว�า งานวิจัยส�วนใหญ�
ศึกษาเฉพาะเจาะจงไปท่ีกลุ�มนิสิตนักศึกษา (จุฑารัตน�  ก�านจักร, 2548, มาริสา จันทร�ฉาย, 2551,   
มัทธราวัลย�  วรหาญ, 2551, นงลักษณ� กองหลัง, 2552) โดยระดับพฤติกรรมบริโภคนิยมของนักศึกษา
ในกรุงเทพฯ มีระดับพฤติกรรมบริโภคนิยมอยู�ในระดับมาก (จุฑารัตน� ก�านจักร, 2548)  ในขณะท่ีนิสิต
นักศึกษาในต�างจังหวัดมีระดับพฤติกรรมบริโภคนิยมอยู�ในระดับน�อย (นงลักษณ� กองหลัง, 2552) ถึง
ปานกลาง (มาริสา  จันทร�ฉาย, 2551) และพบว�า ปOจจัยท่ีมีความสัมพันธ�ต�อพฤติกรรมบริโภคนิยม 
ได�แก� เพศ ( มาริสา จันทร�ฉาย, 2551, นงลักษณ� กองหลัง, 2552) รายได�ท่ีนักศึกษาได�รับต�อเดือน 
ค�านิยมแฟชั่น การอบรมเลี้ยงดูมีความสัมพันธ�กับพฤติกรรมบริโภคนิยมอย�างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
นอกจากนี้ การบริโภคสื่อมีความสัมพันธ�กับพฤติกรรมบริโภคนิยมอย�างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .001    
(มาริสา จันทร�ฉาย, 2551)  

 
งานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับการรู�เท2าทันส่ือและพฤติกรรมการบริโภค 
จินตนา  ตันสุวรรณนนท� ปvyนกนก วงศ�ปvyนเพ็ชร� และชัญญา ลี้ศัตรูพ�าย (2552) ทําการศึกษา 

ปOจจัยท่ีเก่ียวข�องกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วยปOญญาของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ�มตัวอย�าง คือ นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 481 คน ผลการศึกษา 
พบว�า ปOจจัยส�วนบุคคลและปOจจัยทางสังคมมีความสัมพันธ�กับพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วยปOญญา 
และสามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วยปOญญาของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการการรู�เท�าทันสื่อซ่ึงเป;นปOจจัยส�วนบุคคลเป;นตัวทํานายท่ีมีอิทธิพลสูงท่ีสุดใน
การทํานายพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วยปOญญา รองลงมา คือ การควบคุมตนเป;นตัวทํานายท่ีมีอิทธิพล
สูงเป;นอันดับท่ีสองในการทํานายพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วยปOญญา และอิทธิพลของกลุ�มเพ่ือนซ่ึง
เป;นปOจจัยทางสังคมเป;นตัวทํานายท่ีมีอิทธิพลสูงเป;นอันดับท่ีสามในการทํานายพฤติกรรมการบริโภค
สื่อด�วยปOญญา ส�วนตัวแปรการใฝoรู�ซ่ึงเป;นปOจจัยส�วนบุคคลเป;นตัวทํานายพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วย
ปOญญาท่ีมีอิทธิพลเป;นอันดับท่ีสี่ในการทํานายพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วยปOญญา โดยตัวแปรท้ังสี่ตัวนี้
ร�วมกันทํานายพฤติกรรมการบริโภคสื่อด�วยปOญญาได�ร�อยละ 40.0 อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.001    

ลลิตภัทร  เจริญรัฐ (2555) ทําการวิเคราะห�ปOจจัยท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมบริโภคด�วยปOญญา
ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย สํานักงานเขตพ้ืนท่ีการศึกษา เขต 2 ด�วยวิธีการวิเคราะห�กลุ�มพหุ 
เก็บรวบรวมข�อมูลกับกลุ�มตัวอย�างจํานวน 968 คน ผลการศึกษาพบว�า พฤติกรรมการบริโภคด�วย
ปOญญาได�รับอิทธิพลรวมสูงสุดจากการรู�เท�าทันสื่อ รองลงมา คือ การควบคุมตน และปOจจัยท่ีมีผล
ทางตรงต�อพฤติกรรมการบริโภคด�วยปOญญามากท่ีสุด คือ การรู�เท�าทันสื่อ 
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จากการทบทวนวรรณกรรมข�างต�นยังไม�พบว�ามีผู�ใดทําการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างการ
รู�เท�าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยม ดังนั้นผู�วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างการ
รู�เท�าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยม 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ในการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างการรู�เท�าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของ
เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู�วิจัยใช�แนวคิดความสัมพันธ�ระหว�างพฤติกรรมกับกระบวนการทาง
ปOญญาเป;นแนวทางในการกําหนดสมมติฐานและกรอบแนวคิด โดยมองว�า การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาซ่ึง
เป;นกระบวนการทางปOญญาสามารถส�งผลต�อพฤติกรรม ซ่ึงในงานวิจัยนี้คือ พฤติกรรมบริโภคนิยม 
ดังเช�น นักจิตวิทยากลุ�มหนึ่งท่ีเชื่อว�า กระบวนการทางปOญญาส�งผลต�อพฤติกรรม ดังทฤษฎีการกระทํา
ด�วยเหตุผลของ Fishbein & Ajzen (ธีระพร  อุวรรณโณ, 2539, หน�า 223-227, อ�างถึงใน อุมาวัลย�  
จันทะแก�ว, 2547, หน�า 23-24) จากแนวคิดดังกล�าว ผู�วิจัยจึงนํามาใช�เป;นแนวทางในการคาดการณ�ว�า 
การรู�เท�าทันสื่อโฆษณาน�าจะมีความสัมพันธ�กับพฤติกรรมบริโภคนิยม 
 นอกจากนี้ จากการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข�องกับการรู�เท�าทันสื่อในต�างประเทศ พบว�า ปOจจัย
ลักษณะทางประชากรศาสตร� ได�แก� เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได� เป;นปOจจัยท่ีส�งผลต�อการ
รู�เท�าทันสื่อ (Buckingham, 2005 & Livingstoneและคณะ, 2005) และจากการทบทวนวรรณกรรม
ยังพบด�วยว�า ปOจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร�เหล�านี้เป;นปOจจัยท่ีมีความสัมพันธ�กับพฤติกรรม
บริโภคนิยม (มาริสา จันทร�ฉาย, 2551, นงลักษณ� กองหลัง, 2552)  ดังนั้น ผู�วิจัยจึงนําแนวคิดนี้มาใช�
เป;นแนวทางในการคาดการณ�ว�า เยาวชนท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร�แตกต�างกันมีการรู�เท�าทัน
สื่อโฆษณาและพฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต�างกัน 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
พฤติกรรมบริโภคนิยม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร) 
-เพศ 
-อายุ 
-ระดับการศึกษา 
-รายได� 

 

 
การรู�เท2าทันส่ือโฆษณา 

 


