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ทความเรื่อง “ทัศนคติของผู้รับสารและจุดดึงดูดของสื่อของพื้นที่สี เขียวในเขตเมือง ”  
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อของพื้นที่สีเขียว เพื่อให้ได้
แนวทางในการออกแบบสื่อตรงตามระดับความตระหนักในเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้รับสาร การวิจัย
เชิงปริมาณครั้งนี้ เป็นการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับบุคคลที่พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และมี
อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป มีจํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง ซึ่งได้ทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2561 ผลจากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาที่ไม่สําคัญ 
(ตระหนักน้อย) มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องที่น่ากลัว 
(ตระหนักมาก) มีจํานวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 90.50 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกอย่างยิ่งต่อจุด
ดึงดูดทั้ง 2 ประเภท (จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบและจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก) เมื่อวิเคราะห์โดย
แยกตามลักษณะประชากรแล้ว พบว่า เพศและระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อประเภทของจุด
ดึงดูดทั้งสองประเภทไม่แตกต่างกัน แต่กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุที่ต่างกันมีทัศนคติต่อจุดดึงดูดทั้ง 2 ประเภทที่
ต่างกัน นอกจากนี้ จากผลการวิเคราะห์สมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อจุดดึงดูดท้ังสอง
ประเภท สรุปได้ว่าไม่พบความแตกต่างท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติระหว่างกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่ม (กลุ่มผู้รับสารที่
มีระดับความตระหนักมากและกลุ่มผู้รับสารที่มีระดับความน้อยในปัญหาสิ่งแวดล้อม)  
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Abstract 
 This research aims to study audiences’ 
attitudes towards appeals of green spaces’ media 
and provide a guideline for content creation to 
match target audiences’ needs and levels of 
awareness about environmental problems. This 
quantitative research was conducted in August 
2018 by a survey of four hundred samples who 
lived in Bangkok. The research found that there 
were 38 samples, or 9.50%, who thought that 
environmental problems were not their concern 
(less conscious) while 362 samples, or 90.50% of 
all participants thought that environmental 
problems were critical (more conscious). Also, the 
samples had positive attitudes towards two kinds 
of appeals; sick baby appeal and well baby 
appeal. The research’s analysis by demographics 
showed that, although people were different in 
gender and education, they had attitude towards 
the two kinds of appeals in the same way. But the 
samples with different ages had attitude towards 
the two kinds of appeals in the different way. 
Finally, from hypothesis testing about the samples’ 
attitude toward two kinds of appeals, the results 
showed that there was no statistically significant 
difference between two groups of audience who 
had low and high level of environmental 
consciousness.  
 

Keywords:  Audiences’ Attitudes, Media Appeals, 
Urban Green Spaces 

 

บทน า 
ในยุคปัจจุบันโลกกําลังประสบปัญหาและวิกฤต

ทางด้ านสิ่ งแวดล้อมมากมาย จากสภาพอากาศที่
เปลี่ ยนแปลงไป และจากภาวะโลกร้ อน ( Global 
Warming) ประเทศไทยเองก็ได้รับผลกระทบจากภาวะ 
โลกร้อน เนื่องจากปรากฏการณ์ทางธรรมชาติอันคาดไม่ถึง 
โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครที่กําลังได้รับผลกระทบจาก
มลพิษทางอากาศสะสมในปริมาณมาก ซึ่งผลจากการ
ตรวจวัดฝุ่นละออง PM 2.5 พบว่า เกินค่ามาตรฐานในทุก

พื้นที่ แต่ฝุ่นละออง PM 10 ยังไม่เกินค่ามาตรฐาน ฝ่าย
อธิบดีกรมควบคุมมลพิษ สุณี ปิยะพันธุ์พงศ์  กล่าวว่า  
ผลการตรวจวัดฝุ่นละออง  PM 2.5 ในกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล เมื่อวันที่ 24 มกราคม 2561 มีมลพิษทางอากาศ
เกินค่ามาตรฐานในทุกพื้นที่ของเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเฉพาะฝุ่นละอองที่มีขนาดเล็กไม่เกิน 2.5 ไมครอน เป็น
มลพิษฝุ่นที่มีขนาดเล็ก สามารถเข้าสู่เส้นเลือดฝอยและ
กระจายไปตามอวัยวะต่าง ๆ ของร่างกายได้  และเป็น
พาหะนําสารอื่นๆ เข้ามาด้วย เช่น แคดเมียม ปรอท โลหะ
หนัก ไฮโดรคาร์บอน และสารก่อมะเร็งจํานวนมาก  
(อิทธิพัทธ์ ปิ่นระโรจน์, 2561)   
 ปั ญ ห า สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม ใ น เ มื อ ง ใ ห ญ่  เ ช่ น
กรุงเทพมหานคร ดังที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้น ได้ส่งผลต่อ
คุณภาพชีวิตของประชาชนเป็นอย่างมาก การพัฒนาเมือง
ให้มีพื้นที่สีเขียวมากขึ้น (อาทิ สวนสาธารณะ สวนพืชผัก 
สวนแนวตั้ง และสวนบนดาดฟ้า ทั้งของภาครัฐและเอกชน) 
จะช่วยให้ประชาชนสามารถดํารงชีวิตอยู่อย่างเป็นสุขและ
ปลอดภัย  อย่างไรก็ตาม การพัฒนาเมืองให้มีพื้นที่สีเขียว
มากขึ้นและมีความอย่างยั่งยืนนั้น จําเป็นต้องได้รับความ
ร่วมมือจากหลายภาคส่วน โดยเฉพาะอย่างยิ่ งภาค
ประชาชน เพราะหากประชาชนเปิดรับ และมีทัศนคติที่ดี
ต่อสื่อต่างๆ ของพื้นที่สีเขียว จะส่งผลให้ผู้ที่เกี่ยวข้องน่าจะ
สามารถพัฒนาพื้นท่ีสีเขียวได้ดีและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
โดยผลการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อความยั่งยืนของ
พื้นที่สีเขียวในเมืองที่ศึกษาถึงสภาพปัจจุบันของพื้นที่ 
สีเขียวในเขตกรุงเทพมหานครในประเทศไทย มีการ
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารของ
พื้นที่สีเขียวในเมืองอย่างยั่งยืน ที่เผยแพร่ในช่วง 15 ปี 
ที่ผ่านมา พบว่า พื้นที่สีเขียวต่างๆ นั้น มีประโยชน์แตกต่าง
กันต่อประชาชนอย่างหลากหลาย หนึ่งในประโยชน์
เหล่านั้นก็คือ ประโยชน์ทางด้านสิ่งแวดล้อมท่ีสามารถช่วย
เสริมสร้างสุขภาพให้ดีขึ้นได้ เนื่องมาจากพื้นที่สีเขียว
สามารถช่วยสร้างออกซิเจนให้เพิ่มมากข้ึน และยังเป็นการ
ผลิตอาหารให้กับชุมชน เช่น การปลูกผักเพื่อสุขภาพจาก
การทําสวนแนวตั้ง หรือการสร้างสวนในลักษณะผสมผสาน
สําหรับการผลิตอาหาร เป็นต้น แต่เมื่อเทียบกับกลุ่ม
ประเทศที่กําลังพัฒนาแล้ว กรุงเทพฯยังคงอยู่ในช่วงของ
การเริ่มต้นพัฒนาพื้นที่สีเขียวในเมือง  
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การทบทวนวรรณกรรม 
ผู้วิจัยได้ทําการสํารวจงานวิจัยในอดีต พบว่า 

เอกสารทางวิชาการทั้งหมด 14 ฉบับ มีงานวิจัยเรื่องการ
สื่อสารของพื้นที่สีเขียวในประเทศไทยน้อยมาก โดยส่วน
ใหญ่เป็นงานวิจัยของประเทศอื่นๆ ซึ่งกล่าวว่า พื้นที่สีเขียว
ในเมืองที่มีความยั่งยืนนั้น มาจากการที่สมาชิกในชุมชนต้อง
ตระหนักถึงประโยชน์ของพื้นที่สีเขียว ซึ่งความตระหนักนี้ 
สามารถสร้างความมุ่งมั่นและความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดกับพื้นที่
สีเขียวผ่านการใช้สื่อและการสื่อสารที่เหมาะสมตามบริบท
ของแต่ละบุคคล (Ongkrutraksa, 2017) 
 นอกจากนี้ การสํารวจงานวิจัยในอดีตยังพบว่า 
เรื่องการสื่อสารเพื่อสิ่งแวดล้อมนั้น มีการวิจัยเกี่ ยวกับ
วิธีการสื่อสาร โดยการใช้จุดดึงดูดแบบน่ากลัว (Fear 
Appeal) และแบบอบอุ่น (Warmth Appeal) ซึ่งการใช้ 
จุดดึงดูดแบบน่ากลัวจะสามารถสร้างการจดจําได้ดีกว่า
แบบอบอุ่น (Ongkrutraksa, 2005) อีกท้ังงานวิจัยดังกล่าว
ได้ให้ความเห็นว่า โฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย
มักใช้วิธีการดึงดูดทางด้านอารมณ์และความรู้สึกในเชิงลบ 
อันประกอบด้วยข้อความที่ก่อให้เกิดความกลัว หรือแง่มุม
ในเชิงลบที่จะเกิดขึ้น ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับของ  
Carl Obermiller (1995) เนื่องจากความตระหนักในเรื่อง
สิ่งแวดล้อมของคนไทยในขณะนั้น ยังถือว่าอยู่ในข้ันกําลัง
พัฒนา การใช้วิธีการดึงดูดและแรงผลักดันในเชิงลบอาจ
ได้ผลมากกว่า ทว่าเป็นวิธีการดึงดูดที่มีประสิทธิภาพใน
กลุ่มผู้บริโภคที่มีความตระหนักในเรื่องสิ่งแวดล้อมค่อนข้าง
ต่ํา อีกทั้งจากการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของจุดดึงดูด
ด้านอารมณ์ในการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม (Effectiveness 
of Emotional Appeals in Environmental Advertising) 
พบว่า การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีจุดดึงดูดที่ใช้ความ
กลัวแบบรุนแรง (Strong Fear Appeal) เป็นการใช้ทั้ง
ภาพและข้อความที่ก่อให้เกิดความกลัว ส่งผลให้ผู้รับสาร
สนใจปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ไม่คุ้นเคยได้ดีกว่าการใช้จุดดึงดูด
แบบอื่น (Ongkrutraksa, 2007)  
 อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันช่องทางการสื่อสาร 
มีจํานวนเพิ่มขึ้นอย่างมาก และกลุ่มเป้าหมายก็สามารถ
เข้าถึงช่องทางเหล่านั้นได้อย่างหลากหลายช่องทาง โดย
จากการสํารวจงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การวิจัยเรื่องจุด
ดึงดูดของสื่อของพื้นที่สี เขียวอย่างลึกซึ้งที่ศึกษากลุ่ม
ตัวอย่างในประเทศไทยอย่างถึงแก่นนั้น ยังไม่เคยมีมาก่อน 
ด้วยสาเหตุทั้งหมดข้างตันนี้ ผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญใน
การวิจัยค้นคว้าเพื่อศึกษาทัศนคติของผู้รับสารต่อประเภท

ของจุดดึงดูดของสื่อของพื้นที่สีเขียวในเขตเมืองต่อประเภท
ของจุดดึงดูดของสื่อของพื้นท่ีสีเขียว เพื่อการออกแบบสื่อ
ให้ตรงตามระดับความตระหนักในเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อม
ของกลุ่มผู้รับสาร และจะได้นํามาปรับปรุงวิธีการสื่อสารให้
มีประสิทธิภาพและเป็นการพัฒนาแนวทางการออกแบบ 
โดยผลวิจัยนี้สามารถเอื้อประโยชน์ให้นักการสื่อสาร
ประยุกต์องค์ความรู้มาใช้ในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพื่อพื้นที่สีเขียวในเขตเมืองต่อไป  
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
           Mark Meisner (2015) กล่าวว่า การสื่อสารด้าน
สิ่งแวดล้อมเป็นการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับหลายหน่วยงาน 
ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มบุคคล กลุ่มสาธารณะ องค์กร และองค์กร
ด้านการสื่อสาร ที่จะช่วยสร้างให้เกิดประเด็นปัญหาที่
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม เกิดการถกประเด็นในวงกว้าง 
และเกิดความสัมพันธ์ต่อสิ่งแวดล้อม โดยการสื่อสารด้าน
สิ่งแวดล้อมถือเป็นสหวิทยาการที่ศึกษาถึงบทบาท เทคนิค 
และอิทธิพลของการสื่ อสารในเรื่ องที่ เกี่ ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อม ด้วยการดึงเอาทฤษฎีทั้งทางด้านสิ่งแวดล้อม 
จิตวิทยา สังคมวิทยา และรัฐศาสตร์ มาใช้ในการวิเคราะห์ 
 การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมก็เป็นการสื่อสาร 
เพื่อสิ่งแวดล้อมชนิดหนึ่ง โดยการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม
เริ่มต้นมาจากการตระหนักถึงข้อดีของการใช้การโฆษณาใน
การส่งเสริมค่านิยมภายในสังคม ซึ่งโฆษณามีส่วนช่วยให้
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาของสังคม และทราบถึงปัญหาที่
เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อม เช่น สิ่งแวดล้อมเป็นพิษ  
การขาดแคลนทรัพยากรธรรมชาติ เป็นต้น (Ongkrutraksa, 
2007)  

ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อ
สิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะเรื่องการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม มา
เป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือการวิจัย อันได้แก่คําถาม
ในแบบสอบถาม เพื่อได้มาซึ่งคําตอบของปัญหานําวิจัย 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการจูงใจด้วยความกลัวและจุดดึงดูด 
Arthur Miller (1963, อ้างถึงในนรีรัตน์  

งามประดิษฐ์, 2553) กล่าวว่า ทฤษฎี Resistance มีความ
เช่ือว่า สารที่ใช้การจูงใจด้วยความกลัว (Fear Appeal) ใน
ระดับที่สูงมากจะไม่ก่อให้เกิดการตอบสนองของผู้รับสาร
ในทางที่ต้องการ แต่จะเกิดกระบวนการที่ว่า Defensive 
Avoidance (กลไกการหลีกเลี่ยงเพื่อป้องกันตัวเอง) และ
เมื่อเกิดสิ่งนี้ขึ้น ผู้รับสารจะเกิดแรงจูงใจที่จะเพิกเฉย  
ลดความสําคัญของเรื่องนั้นๆ ลง หรือปฏิเสธความสําคัญ
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ของการข่มขู่ ซึ่ง Freud ได้อธิบาย Resistance ในทาง
จิตวิทยาไว้ว่า เป็นอาการของผู้ป่วยประเภทหนึ่งที่ปกปิด
ความทรงจําเรื่องใดเรื่องหนึ่งจากจิตใต้สํานึก โดยผู้เกิด
อาการนี้ จะมีความโกรธ รู้สึกไม่พอใจ หรือรู้สึกเหมือนถูก
บังคับเมื่อกล่าวถึงเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จึงก่อให้เกิดกลไก
ปกป้องตนเอง เพื่อไม่ให้ตนเองรู้สึกไม่สบายใจหรือเจ็บปวด 
(Fournier, 2018)  

การศึกษาด้ านผลกระทบของโฆษณาด้ าน
สิ่งแวดล้อมท่ีใช้วิธีการสื่อสารด้วยการนําจุดดึงดูดทางด้าน
อารมณ์มาใช้ในการโฆษณา (Effectiveness of Emotional 
Appeals in Environmental Advertising) ของ Worawan 
Ongkrutraksa (2007)  โดยทําการวิจัยเชิงทดลองกับ
ประชากรญี่ปุ่น พบว่า การใช้จุดดึงดูดที่ก่อให้เกิดความ
กลัวในภาพและข้อความในโฆษณาเดียวกันนั้น (Strong 
Fear Appeal) สามารถสร้างความสนใจในปัญหา
สิ่งแวดล้อมที่ไม่คุ้นเคยได้ดีกว่าการใช้ภาพและข้อความที่
เป็นจุดดึงดูดแบบอบอุ่น (Warmth Appeal) และจุดดึงดูด
แบบที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก  (Well Baby Appeal) 
นอกจากนี้การใช้ภาพและข้อความที่ก่อให้เกิดความกลัวยัง
สามารถทําให้เกิดการจดจําโฆษณาและภาพของโฆษณาได้
ดีกว่าการใช้จุดดึงดูดแบบอื่นๆ อีกด้วย ทั้งนี้ การดึงดูดด้วย
การใช้ภาพหรือข้อความที่สร้างความกลัว (Fear Appeal) 
อาจไม่เป็นผลดีต่อองค์กรมากนัก เนื่องจากทําให้เกิด
ทัศนคติเชิงลบได้  

นรีรัตน์  งามประดิษฐ์  (2553) ได้ศึกษาถึง
ประสิทธิผลของการใช้ภาพและข้อความที่สร้างความกลัว
ในการรณรงค์เพื่อลดภาวะโลกร้อน โดยศึกษาถึงการ
เปิดรับสารและการเลือกใช้สื่อของผู้รับสาร ตลอดจน
ปฏิกิริยาของผู้รับสาร ประสิทธิผลของภาพ และข้อความ
การรณรงค์เพื่อลดภาวะโลกร้อนจากกลุ่มตัวอย่างใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15 ถึง 55 ปีขึ้นไป ซึ่งข้อความใน
การรณรงค์เพื่อลดภาวะโลกร้อน ผู้วิจัยได้ใช้ภาพและ
ข้อความที่ก่อใหเ้กิดความรู้สึกเชิงบวกและความรู้สึกเชิงลบ
ในการสื่อสาร ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนกลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดรับต่อภาพที่ก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงลบมากที่สุด ซึ่ง
ภาพและข้อความที่ก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงลบจะสามารถ
ทําให้ประชาชนกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกคล้อยตาม และทํา
ให้อยากมีส่วนร่วมในการช่วยลดภาวะโลกร้อนมากที่สุด 
กล่าวคือ ประชาชนกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าภาพและข้อความที่
ก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงลบส่งผลกระทบต่ออารมณ์และ
ความรู้สึกมากกว่าภาพและข้อความที่ก่อให้เกิดความรู้สึก

เชิงบวก ซึ่งหมายความว่าภาพและข้อความที่ก่อให้เกิด
ความรู้สึกเชิงลบนั้นมีประสิทธิผลในการรณรงค์เพื่อจูงใจให้
ช่วยกันลดภาวะโลกร้อนได้ดีมากกว่า ท้ังนี้ ประชาชนกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อประเด็นที่เกี่ยวกับภาวะ
โลกร้อน โดยคิดว่าเรื่องสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องใกล้ตัวและมี
ผลกระทบต่อตนเองเป็นอย่างมาก แต่ในขณะเดียวกัน 
ประชาชนกลุ่มตัวอย่างก็คิดว่าการรณรงค์ที่ผ่านมาส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการมีส่วนร่วมเพื่อลดภาวะโลกร้อนไม่มากนัก 

ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเกี่ยวกับการจูงใจด้วยความ
กลัวและจุดดึงดูด มาเป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือการ
วิจัย อันได้แก่คําถามในแบบสอบถาม เพื่อได้มาซึ่งคําตอบ
ของปัญหานําวิจัย 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาว่าผู้รับสารที่มีลักษณะประชากร

ต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อของพื้นท่ี
สีเขียวในเขตเมืองที่แตกต่างกันหรือไม่  

2. เพื่อศึกษาว่าผู้รับสารที่มีความตระหนักใน
ปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของ
จุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ (Sick Baby Appeal) 
ที่แตกต่างกันหรือไม่  

3.เพื่อศึกษาว่าผู้รับสารที่มีความตระหนักใน
ปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของ
จุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก  (Well Baby 
Appeal) ทีแ่ตกต่างกันหรือไม่  

 

สมมติฐานการวิจัย 
 1 . ผู้ รั บ ส า รที่ มี ค ว ามตระ หนั ก ในปั ญห า
สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของจุด
ดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบแตกต่างกัน 
 2 . ผู้ รั บ ส า รที่ มี ค ว ามตระ หนั ก ในปั ญห า
สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของจุด
ดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวกแตกต่างกัน 
 

นิยามศัพท์ 
 พ้ืนที่สีเขียวในเขตเมือง หมายถึง สวนสาธารณะ 
สวนพืชผัก สวนแนวตั้ง และสวนบนดาดฟ้า ท้ังของภาครัฐ
และเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึกท่ีมีต่อสื่อ
ต่างๆ ของพื้นท่ีสีเขียว ที่เกิดจากประสบการณ์ทั้งทางตรง
หรือทางอ้อม ซึ่งอาจส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคต และเป็น
สิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้  
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 ลักษณะประชากร คือลักษณะของแต่ละบุคคลที่
มีความคล้ายหรือต่างใน ด้านเพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ 

ความตระหนักในปัญหาสิ่ งแวดล้อมของ 
ผู้รับสาร (Environmental awareness) หมายถึง ความ
ตระหนักของผู้รับสารที่มีต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยมีระดับ
ความตระหนักถึงความสําคัญของปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก
หรือน้อย 
 จุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก (Well 
Baby Appeal) หมายถึง ข้อความที่ให้ความรู้สึกท่ีดีต่อ
ผู้รับสาร ทําให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกร่วมในทางที่ดี เห็น
คุณค่าในตนเองว่าตนสามารถเป็นส่วนหนึ่งในการช่วย
แก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยในงานวิจัยนี้ ใช้ข้อความว่า 
“ความสวยงามของโลกใบนี้ปกป้องให้พ้นจากภัยโลกร้อนได้
ด้วยมือของท่าน หากเราร่วมมือกันแล้วจะเกิดพลัง ความ
พยายามของท่านไม่สูญเปล่า มาช่วยปกป้องโลกกันดีกว่า” 
 จุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ (Sick 
Baby Appeal) หมายถึง ข้อความที่ให้ความรู้สึกไม่ดีต่อ
ผู้รับสาร ทําให้ผู้รับสารเกิดความสลด หดหู่ใจ สะเทือนใจ 
กังวลใจ หากเกิดผลจากปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรง โดย
ในงานวิจัยนี้  ใช้ข้อความว่ า “หากเรายั งคงทําลาย
สิ่งแวดล้อมกันต่อไปแบบนี้... สิ่งที่ท่านรัก... ธรรมชาติ... 
สัตว์โลก ตลอดจนคนที่ท่านรักกําลังจะล้มตายมลายสิ้น”  

ระเบียบวิธีวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปี
ขึ้นไป โดยจัดว่าเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยกลางคนซึ่ งมี
ประสบการณ์ในการเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์ ท้ังยังเป็นกลุ่มที่มัก
มีความสนใจในเรื่องราวรอบตัว รวมถึงการเปลี่ยนแปลง
ต่างๆ อยู่เสมอ (นรีรัตน์ งามประดิษฐ์, 2553) โดยในการ
กําหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ยกสูตร
สําเร็จของ Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์, 2534)  
ซึ่ งกําหนดค่าความเช่ือมั่นที่ระดับร้อยละ 95 ความ
ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 
 จากข้อมู ลของสํ านั กบริหารการทะเบี ยน 
กรมการปกครอง กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2559 (สํานัก
บริหารการทะเบียน, 2559) จําแนกตามอายุและเพศ พบว่า
ประชากรอายุระหว่าง 15-59 ปีในกรุงเทพมหานครเป็น
ประชากรเพศชาย 1,759,910 คน คิดเป็นร้อยละ 47.29 
และเป็นประชากรเพศหญิง 1,961,512 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.70 โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 400 

คน (พิจารณากําหนดอายุสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยการนําค่าเฉลี่ยอายุของผู้สูงอายุใน
ประเทศไทยมาเป็นตัวกําหนดอายุสูงสุดของกลุ่มตัวอย่าง 
(สามารถพิจารณาผู้สูงอายุได้จากช่วงอายุของผู้สูงอายุ โดย
ช่วงอายุของผู้สูงอายุสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง คือ  
วัยต้น (60-69 ปี) วัยกลาง (70-79 ปี) และวัยปลาย (ตั้งแต่ 
80 ปีขึ้นไป) จากข้อมูลสํารวจประชากรไทยสูงอายุ ปีพ.ศ. 
2545 2554 และ 2557 โดยสํานักงานสถิติแห่งชาติ 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่าง ด้วย
การใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยทําการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) และแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) (นรีรัตน์  งามประดิษฐ์ , 
2553) ซึ่งมีขั้นตอนดังต่อไปนี้  
 

ขั้นตอนที่ 1 
 ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลการแบ่งเขตพื้นท่ีและเขตการ
ปกครองในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 50 เขต และ
ข้อมูลจากแผนท่ีแสดงการใช้ที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร
ระบุว่า พื้นที่ที่เกี่ยวข้องด้านการพาณิชย์อันประกอบด้วย
ย่านการค้า สํานักงาน ร้านอาหาร สถานบันเทิง และแหล่ง
ชุมชน เป็นบริเวณที่มีกลุ่มประชากรตรงกับความต้องการ
ในการเก็บข้อมูลเพื่อการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่
เข้าถึงสื่อต่างๆได้เป็นอย่างดี ซึ่งตรงตามวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย พ้ืนท่ีด้านการพาณิชย์ในบริเวณดังกล่าวมีจํานวน 
18 เขตย่อย ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตสาธร เขตบางรัก  
เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตดินแดง 
เขตห้วยขวาง เขตราชเทวี เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา เขตพระโขนง เขตบางนา เขตภาษีเจริญ  
เขตจอมทอง และเขตราษฎร์บูรณะ  
 

ขั้นตอนที่ 2  
 ผู้วิจัยทําการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับสลากเพื่อเลือกตัว
แทนที่เป็นพื้นที่ด้านการพาณิชย์ 9 เขต คิดเป็นร้อยละ  
50 ของจํานวนพื้นที่ด้ านการพาณิชย์ทั้ งหมด ได้แก่  
เขตภาษีเจริญ เขตยานนาวา เขตราชเทวี เขตพระโขนง 
เขตบางคอแหลม เขตบางซื่ อ  เขตราษฎร์ บู รณะ  
เขตคลองเตย และเขตห้วยขวาง 
 

 



 
44…      Journal of Public Relations and Advertising Vol. 13 No. 1 2020 

 

ขั้นตอนที่ 3 
 ผู้ วิ จั ยทํ าการสุ่ มตั วอย่ างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) คือการเก็บข้อมูลจากสถานที่
ต่างๆ ที่คาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่างในย่านการค้า สํานักงาน 
ร้านอาหาร สถานบันเทิง และแหล่งชุมชนต่างๆ โดย
กระจายไปทั้ง 9 เขต เขตละ 50 ชุด ตามที่กําหนดใน
ขั้นตอนที่ 2 จนครบจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
   

รายละเอียดวิธีการติดต่อ/วิธีการเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมใน
การวิจัย 

ผู้ วิ จั ย แ ล ะ ผู้ ช่ ว ย เ ก็ บ ข้ อ มู ล โ ด ย ก า ร ใ ช้
แบบสอบถาม และไปยังสถานท่ีต่างๆเพื่อเก็บข้อมูลที่คาด
ว่าจะพบกลุ่มประชากรตัวอย่าง เช่น ในย่านการค้า 
สํานักงาน ร้านอาหาร สถานบันเทิง และแหล่งชุมชน ซึ่ง
ผู้วิจัยมีผู้ ช่วยวิจัยจํานวน 1 คน คุณสมบัติคือ เป็นผู้ที่
สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาบัณฑิตในสาขานิเทศศาสตร์
หรือสาขาที่เกี่ยวข้อง และมีผู้แจกแบบสอบถามจํานวน 4 
คน โดยได้มีการอบรมเจ้าหน้าที่เพื่อสร้างความเข้าใจใน
ขั้นตอนการเก็บแบบสอบถาม และการเก็บข้อมูลจํานวน 
400 ชุด จากนั้นดําเนินการโดยไปยังสถานท่ีต่างๆ ด้วยการ
แนะนําตัวอย่างสุภาพเรียบร้อยกับผู้ที่จะให้ข้อมูล บอกช่ือ
งาน และวัตถุประสงค์งานว่า ต้องการสอบถามอะไร ใช้
ระยะเวลาไม่มากในการขอข้อมูล ถ้าหากถูกปฏิเสธก็จะ
ขอบคุณอย่างสุภาพแล้วไปหาผู้ทีจ่ะให้ข้อมูลท่านอ่ืน โดยมี
วิธีการพิทักษ์สิทธิ์กลุ่มประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการ
วิจัย คือ การวิจัยนี้จะมีการแจ้งผู้เข้าร่วมว่าเป็นการเข้า
ร่วมงานวิจัยด้วยความสมัครใจ และสามารถถอนตัวจาก
การเข้าร่วมเมื่อใดก็ได ้

 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลได้ผ่านการ
พิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิด้านการสื่อสารจากคณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และได้ผ่านการพิจารณา
จากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมในคน จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัยแล้ว เมื่อวันที่ 11 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ใน
การเก็บข้อมูลวิจัยครั้ งนี้ผู้ วิจัยเลือกใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วย
ตนเอง โดยออกแบบคําถามปลายปิด 2 ส่วน ส่วนท่ี 1 เป็น
ข้อมูลทางด้านลักษณะประชากรซึ่งเป็นข้อมูลส่วนบุคคล 
และส่วนที่ 2 เกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อสื่อ
ของสวน  

การวัดค่าตัวแปรและการให้คะแนน 
ผู้วิจัยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น

ในด้านทัศนคติ ให้ระบุถึงระดับความเห็นด้วยและไม่เห็น
ด้วยตามมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์
การให้คะแนนดังนี้  

 

ระดับความเห็นด้วย   ระดับคะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด          5 
เห็นด้วยมาก   4 
เห็นด้วยปานกลาง  3 
เห็นด้วยน้อย   2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด  1 
 

 

จากนั้นผู้วิจัยจะรวบรวมคําตอบมาหาค่าเฉลี่ย 
และนําค่าเฉลี่ยที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์เพื่อแปลความหมาย
ข้อมูล ดังนี้ (ปิยวรรณ ศรีอ่อนจันทร์, 2560) 

ค่าระดับคะแนน ระดับของทัศนคติ 
1.00 - 1.80  มีทัศนคติในเชิงลบอย่างยิ่ง 
1.81 - 2.60  มีทัศนคติในเชิงลบ 
2.61 - 3.40  มีทัศนคติปานกลาง 
3.41 - 4.20  มีทัศนคติในเชิงบวก 
4.21 - 5.00  มีทัศนคติในเชิงบวกอย่างยิ่ง 
 

การทดสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 
 1. ความเที่ยงตรง (Validity) แบบสอบถามของ
งานวิจัยได้ปรึกษาผู้ เ ช่ียวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อ
พิจารณาความชัดเจน ความครอบคลุมของเนื้อหาตาม
วัตถุประสงค์ที่กําหนด โดยเป็นผู้ทรงคุณวุฒิด้านการ
สื่อสารจากคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 2. ความเช่ือถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยทดสอบ
ความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ โดยการนําคําถามที่เป็นมาตร
วัดจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีการทดสอบความเที่ยงตรง 
(Validity) และการหาความเช่ือมั่น  (Reliability) แล้ว 
จากนั้นจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบเบื้องต้น (Pre-Test) 
กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 30 ตัวอย่าง เพื่อทดสอบความเข้าใจของคําถาม 
รวมถึงเพื่อนํามาทดสอบความเช่ือมั่นก่อนนําไปใช้เก็บ
ข้อมูลจริง การหาค่าความน่าเช่ือถือโดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ของ Cronbach ได้ค่าความ
น่าเช่ือถือของแบบสอบถามในเรื่องทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อ
ของพื้นที่สีเขียวในเขตเมือง ที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
เท่ากับ 0.849 ซึ่งถือได้ว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ
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ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้อาศัยใน
พื้นที่ด้านการพาณิชย์ 9 เขต โดยอธิบายวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย และอธิบายเพื่อทําความเข้าใจในการกรอก
แบบสอบถาม ก่อนให้กลุ่มเป้าหมายกรอกแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง 

สมมติฐานที่ 1 
ผู้รับสารที่มีลักษณะประชากรต่างกัน มีทัศนคติ

ต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อของพื้นที่สีเขียวในเขต
เมืองที่แตกต่างกันหรือไม่  

ตัวแปรที ่ 1: ลักษณะประชากรของผู้ร ับสาร 
(เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ) 

ตัวแปรที่ 2: ทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูด
ของสื่อ 

สมมติฐานที่ 2 
ผู้รับสารที่มีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม

ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดที่ให้
ความรู้สึกเชิงลบแตกต่างกัน 

ตัวแปรที ่1: ความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม
ของผู้รับสาร (1.ตระหนักมาก 2.ตระหนักน้อย) 

ตัวแปรที่ 2: ทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูด
ของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ  

 

สมมติฐานที่ 3 
ผู้รับสารที่มีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม

ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดที่ให้
ความรู้สึกเชิงบวก ท่ีแตกต่างกัน 

ตัวแปรที ่1: ความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม
ของผู้รับสาร (1.ตระหนักมาก 2.ตระหนักน้อย) 

ตัวแปรที่ 2: ทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูด
ของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก  

 

การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
หลังจากตรวจสอบเครื่องมือในการสํารวจและได้

ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปดําเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง แล้วนําข้อมูลที่ได้มา
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์ผลโดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS: Statistical Package for the 
Social Sciences ใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) 
คํานวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อ
อธิบายข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง และทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี ้

1. สถิติวิ เคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) มีการแจกแจงความถี่ หาค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลต่างๆ ที่ได้ เพื่ออธิบาย
ลักษณะข้อมูลด้านลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติวิเคราะห์เชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 
1 ว่าผู้รับสารมีทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของเนื้อหา
ของสื่อของพื้นที่สีเขียวในเขตเมืองที่แตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร ผู้วิจัยได้ใช้หลักสถิติ t-test และ F-test (ANOVA) 
และเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี 
LSD ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน
ของลักษณะทางประชากร ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ ให้
ความรู้สึกเชิงลบ และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก โดย
กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทดสอบสมมติฐานที่ 2 ใช้หลักสถิติ t-test ในการ
วิเคราะห์หาความแตกต่างของผู้รับสารที่มีความตระหนัก
ในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภท
ของจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ ที่แตกต่างกัน  โดย
กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ทดสอบสมมติฐานที่ 3 ใช้หลักสถิติ t-test ในการ
วิเคราะห์หาความแตกต่างผู้รับสารที่มีความตระหนักใน
ปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของ
จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวกที่แตกต่างกัน โดยกําหนด
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการวิจัย 
         ลักษณะประชากรและทัศนคติต่อประเภทของ
จุดดึงดูด กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงร้อยละ 56.25 และเพศ
ชายร้อยละ 43.75 ผู้วิจัยแบ่งลักษณะทางประชากรด้าน
อายุของกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 5 ช่วงอายุ โดยกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอายุระหว่าง 28-37 ปีมีจํานวนมากที่สุด คือร้อยละ 
30.25 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มอายุ 18-27 ปี ร้อยละ 25.50 
กลุ่มอายุ 38-47 ปี ร้อยละ 19.50 กลุ่มอายุ 48-57 ปี  
ร้อยละ 14 และกลุ่มอายุมากกว่า 57 ปี ร้อยละ 10.75 
ตามลําดับ 

ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพของกลุ่ ม
ตัวอย่างออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาสูงสุด
ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีจํานวนมากที่สุด คือ 
ร้อยละ 49.50 ระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า มีร้อยละ 
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23.75 ระดับต่ํากว่ามัธยม ร้อยละ 14.50 และระดับ
ปริญญาโทหรือสูงกว่า ร้อยละ 12.25 ตามลําดับ  
 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทมีจํานวนมาก
ที่สุด คือ ร้อยละ 37.50 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 18.25 ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 
13.25 รับจ้าง ร้อยละ 13 นักศึกษา ร้อยละ 10.25 อาชีพ
อื่นๆ ร้อยละ 5 ไม่ได้ทํางาน ร้อยละ 1.75 และเกษียณอายุ
ราชการ ร้อยละ 1 ตามลําดับ  
 ผู้วิจัยแบ่งลักษณะความตระหนักในปัญหา
สิ่งแวดล้อมออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างที่คิดว่า
ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาที่ไม่สําคัญ (ตระหนักน้อย) 
จํานวน 38 คน ร้อยละ 9.50 และกลุ่มตัวอย่างที่คิดว่า
ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องที่น่ากลัว (ตระหนักมาก) 
จํานวน 362 คน ร้อยละ 90.50 จึงสามารถสรุปได้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความตระหนักมากในปัญหาสิ่งแวดล้อม 
ในส่วนของทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของเนื้อหาของ
สื่อของพื้นที่สี เขียวในเขตเมืองที่แตกต่างกัน พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในเชิงบวกอย่างยิ่งทั้ง 2 
ข้อความ ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในช่วงระหว่าง 3.41 - 5.00 
ได้แก่ จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ “หากเรายังคงทําลาย
สิ่งแวดล้อมกันต่อไปแบบนี้... สิ่งที่ท่านรัก... ธรรมชาติ... 
สัตว์โลก ตลอดจนคนที่ท่านรักกําลังจะล้มตายมลายสิ้น” มี
ค่าเฉลี่ย 4.12 และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก “ความ
สวยงามของโลกใบนี้ปกป้องให้พ้นจากภัยโลกร้อนได้ด้วย
มือของท่าน หากเราร่วมมือกันแล้วจะเกิดพลัง ความ
พยายามของท่านไม่สูญเปล่า มาช่วยปกป้องโลกกันดีกว่า” 
มีค่าเฉลี่ย 4.15 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  
เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้รับสารที่มีลักษณะ

ประชากรต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อ
ของพื้นที่สีเขียวในเขตเมืองที่แตกต่างกันหรือไม่ สามารถ
สรุปได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t และ p-value ของเพศและทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ และจดุ
ดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก  

 

ทัศนคติต่อจุดดึงดูด เพศ 
t-test for Equality of Means 
Mean Std. Deviation t p-value 

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ  ชาย 
หญิง 

4.13 
4.12 

1.01 
1.00 0.15 0.88 

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก  ชาย 
หญิง 

4.06 
4.22 

1.05 
0.98 

-1.53 0.13 

 *ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

จากตารางที่ 1 เพศที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ
จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึก 

เชิงบวก ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  

ตารางที่ 2 Sum of Squares, df, Mean Square, F และ p-value ของอายุและทัศนคตติ่อจุดดึงดดูที่ให้ความรูส้ึกเชิงลบ 
และจุดดึงดูดที่ให้ความรูส้ึกเชิงบวก  

ทัศนคติต่อจุดดึงดูด Source of Variation SS df MS F p-value 
ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงลบ  

Between Groups 33.51 4 8.38 8.92 0.00* 
Within Groups 367.42 391 0.94   
Total 400.94 395    

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงบวก  

Between Groups 25.17 4 6.29 6.50 0.00* 
Within Groups 377.71 390 0.97   
Total 402.89 394    

  *ที่ระดับนยัสําคญั 0.05 



 
 

…47 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 

จากตารางที่ 2 กลุ่มอายุที่ต่างกันมีทัศนคติต่อจุด
ดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สกึเชิง
บวก ที่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 2) 

จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD สรุปได้ว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 38 ปีขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มที่มี
อายุไม่มาก เช่น 18-27 ปี 

 

ตารางที่ 3 Sum of Squares, df, Mean Square, F และ p-value ของระดับการศึกษาและทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงลบและจุดดึงดูดที่ใหค้วามรูส้ึกเชิงบวก  

ทัศนคติต่อจุดดึงดูด Source of Variation SS df MS F p-value 
ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงลบ  

Between Groups 2.76 3 0.92 0.91 0.44 
Within Groups 398.17 392 1.02   
Total 400.94 395    

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงบวก  

Between Groups 2.84 3 0.95 0.92 0.43 
Within Groups 400.05 391 1.02   
Total 402.89 394    

    *ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 

จากตารางที่ 3 ระดับการศึกษาทีแ่ตกต่างกันมี
ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ และจดุดึงดูดที่

ให้ความรู้สึกเชิงบวก ท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัที่
ระดับ0.05   

 

ตารางที่ 4 Sum of Squares, df, Mean Square, F และ p-value ของอาชีพและทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรูส้ึกเชิงลบ 
และจุดดึงดูดที่ให้ความรูส้ึกเชิงบวก  

ทัศนคติต่อจุดดึงดูด 
Source of Variation SS 

df MS F 
p-
value 

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงลบ  

Between Groups 31.94 7 4.56 4.80 0.00* 
Within Groups 369.00 388 0.95   
Total 400.94 395    

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงบวก  

Between Groups 24.37 7 3.48 3.56 0.00* 
Within Groups 378.51 387 0.98   
Total 402.89 394    

   *ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 
 
จากตารางที่ 4 อาชีพที่ต่างกันมีทัศนคติต่อจุด

ดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สกึเชิง
บวก อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   โดยกลุ่มเกษียณอายุ
ราชการมีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ มากที่สุด 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2   
จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2   ได้แก่ ผู้รับสาร

ที่มีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิง
ลบแตกต่างกัน  
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ตารางที่ 5 การทดสอบผลต่างของค่าเฉลี่ยของความตระหนักในปญัหาสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันของผูร้ับสาร และทัศนคติต่อ
จุดดึงดูดที่ให้ความรูส้ึกเชิงลบ  

ทัศนคติต่อจุดดึงดูด 
ระดับความ
ตระหนัก 

t-test for Equality of Means 

Mean 
Std. 
Deviation 

t p-value 

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงลบ  

ตระหนักน้อย 
ตระหนักมาก 

4.17 
4.12 

1.01 
1.01 0.27 0.79 

 *ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

จากตารางที่  5 ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยของ
ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบของผู้รับสารที่มี
ความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อยมีค่าเท่ากับ 4.17 
มากกว่าผู้มีความตระหนักมากที่มีค่าเท่ากับ  4.12 ซึ่งมี
ความต่างโดยเฉลี่ยเท่ากับ 0.05 และเมื่อดูจาก p-value ที่
มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญ สามารถสรุปได้ว่า ผู้รับสารที่
มีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิง

ลบ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้  

 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3  
จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ได้แก่ ผู้รับสารที่

มีความตระหนักในปัญหาสิ่ งแวดล้อมที่แตกต่างกัน  
มีทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึก
เชิงบวก แตกต่างกัน  

 
ตารางที่ 6 ทดสอบผลต่างของค่าเฉลี่ยของระดับความตระหนักในปญัหาสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกันของผู้รับสาร และทัศนคตติ่อ
จุดดึงดูดที่ให้ความรูส้ึกเชิงบวก  
 

ทัศนคติต่อจุดดึงดูด 
ระดับความ
ตระหนัก 

t-test for Equality of Means 

Mean Std. Deviation t p-value 

ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้
ความรูส้ึกเชิงบวก  

ตระหนักน้อย 
ตระหนักมาก 

4.19 
4.15 

0.97 
1.02 0.24 0.81 

*ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

จากตารางที่  6 ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยของ
ทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก ของผู้รับสารที่
มีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อยมีค่าเท่ากับ 
4.19 มากกว่าผู้มีความตระหนักมากที่มีค่าเท่ากับ 4.15 ซึ่ง
มีความต่างโดยเฉลี่ยเท่ากับ 0.04 และเมื่อดูจาก p-value 
ทีม่ีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญ สามารถสรุปได้ว่า ผู้รับสาร
ที่มีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อประเภทของจุดดึงดูดของสื่อที่ให้ความรู้สึกเชิง
บวก ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้  

 

สรุปผลการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกอย่างยิ่งทั้ง 2 

ข้อความ ได้แก่ จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย 4.12 จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย 4.15 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สรุปได้ว่า เพศที่
แตกต่างกันมีทัศนคติต่อประเภทของจุดดึ งดูดที่ ให้
ความรู้สึกเชิงลบและเชิงบวกไม่แตกต่างกัน กลุ่มอายุที่
ต่างกันมีทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ และจุด
ดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก ที่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 
สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 38 ปีขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยสูง
กว่ากลุ่มที่มีอายุไม่มาก เช่น 18-27 ปี ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ 
และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก ที่ไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   อาชีพที่ต่างกันมีทัศนคติต่อ 
จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบ และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึก 
เ ชิงบวก  อย่ างมีนัยสํ าคัญที่ ระดับ 0 .05   โดยกลุ่ ม
เกษียณอายุราชการมีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างจากกลุ่มอาชีพ
อื่นๆ มากที่สุด 
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 สมมติฐานที่ 2 สรุปได้ว่า ผู้รับสารที่มีความ
ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อย มีทัศนคติต่อประเภท
ของจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบไม่แตกต่างกับผู้รับสารที่
มีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก  

สมมุติฐานที่ 3 สรุปได้ว่า ผู้รับสารที่มีความ
ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อย มีทัศนคติต่อประเภท
ของจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวกไม่แตกต่างกับผู้รับสาร
ทีม่ีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติในเชิงบวก

อย่างยิ่งทั้ง 2 ข้อความ ได้แก่ จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึก 
เชิงลบ และจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก จะเห็นได้ว่า
ผู้รับสารมีทัศนคติต่อจุดดึงดูดทั้ง 2 ประเภทในระดับ 
เชิงบวกอย่างยิ่งเหมือนกัน อาจอธิบายเหตุผลของผลวิจัยนี้
ได้ว่ากลุ่มตัวอย่างอาจไม่เห็นถึงความแตกต่างของจุดดึงดูด
อย่างชัดเจนจากการอ่านข้อความ ซึ่งอาจเป็นข้อความที่
ยาวและไม่ชัดเจน อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย
ของทัศนคติแล้ว มีความเป็นไปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างน่าจะมี
ทัศนคติเชิงบวกที่เอียงเอนไปทางจุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึก
เชิงบวกมากกว่า อาจอธิบายได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  
ซึ่งมีจํานวนถึงร้อยละ 90.50 เป็นผู้ที่ระบุว่าตนมีความ
ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก จึงมีทัศนคติเชิงบวกที่
เอียงเอนไปทางจุดดึ งดูดที่ ให้ความรู้ สึ กเชิงบวก ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Worawan Ongkrutraksa 
(2007)  ที่สรุปผลวิจัยว่า ในกลุ่มผู้มีความตระหนักใน
ปัญหาสิ่ งแวดล้อมมาก การดึงดูดด้วยจุดดึ งดูดที่ ให้
ความรู้สึกเชิงบวก ได้ผลอันน่าพึงประสงค์กว่าจุดดึงดูดที่ให้
ความรู้สึกเชิงลบ เนื่องจากการดึงดูดด้วยความกลัวอาจทํา
ให้เกิดทัศนคติเชิงลบได้ นอกจากนี้ ผลวิจัยยังสอดคล้องกับ
ที่ Miller (1963, อ้างถึงในนรีรัตน์ งามประดิษฐ์, 2553) ที่
กล่าวว่าสารที่ใช้ความรู้สึกเชิงลบในระดับที่สูงมากจะไม่
ก่อให้เกิดการตอบสนองของผู้รับสารในทางที่ต้องการ แต่
จะเกิดกระบวนการที่ว่า Defensive Avoidance (กลไก
การหลีกเลี่ยงเพื่อป้องกันตัวเอง) และเมื่อเกิดสิ่งนี้ขึ้น ผู้รับ
สารจะเกิดแรงจูงใจที่จะเพิกเฉย ลดความสําคัญของเรื่อง
นั้นๆ ลง 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เพศ
และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อประเภทของ
จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงลบและเชิงบวกที่ไม่แตกต่างกัน 
เป็นไปได้ว่าในปัจจุบันท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารเติบโตอย่าง
รวดเร็ว โดยเฉพาะการสื่อสารออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 
กลุ่มตัวอย่างจึงได้รับข่าวสารอย่างมากมายและรวดเร็ว 

ส่งผลให้คนทุกเพศและทุกระดับการศึกษามีความสามารถ
ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างใกล้เคียงกัน ตัวอย่าง
โซเชียลมีเดีย ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ 
นั้น เติบโตอย่างต่อเนื่อง มีข้อมูลระบุว่า ปัจจุบันคนไทยใช้
โซเชียลมีเดีย  3 ช่ัวโมง 30 นาทีต่อวัน (สื่อโซเชียลไทยบูม 
เฟซบุ๊ก-ทวิตเตอร์ฮิต, 2561) จึงมีความเป็นไปได้ว่ามีการ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างใกล้เคียงกัน ทําให้ทุกเพศและ
ทุกระดับการศึกษามีทัศนคติต่อจุดดึงดูดที่คล้ายคลึงกัน 
 อย่างไรก็ตาม ลักษณะประชากรด้านอายุ มีผล
ต่อทัศนคติของจุดดึงดูดทั้ง 2 ประเภท อย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05   สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 38 ปีขึ้นไป มี
ค่าเฉลี่ยสูงของทัศนคติสูงกว่ากลุ่มที่มีอายุไม่มาก เช่น กลุ่ม
อายุ 18-27 ปี โดยคู่ของกลุ่มอายุที่มีความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ คู่ของกลุ่มอายุมากกว่า 57 ปีขึ้นไป 
และกลุ่มอายุ 28- 37 ปี กล่าวโดยสรุปคือ กลุ่มผู้สูงวัยมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อทั้งสองประเภทของจุดดึงดูดมากกว่า
กลุ่มอายุ 28-37 ปี เป็นไปได้ว่า กลุ่มผู้สูงวัยเป็นกลุ่มที่มี
ประสบการณ์ชีวิตมากมาย มีความคิดที่ละเอียดรอบคอบ
มากกว่ากลุ่มวัยทํางาน ซึ่งประสบการณ์และความรอบคอบ 
เป็นข้อได้เปรียบของกลุ่มผู้สูงวัย  (MGR Online, 2560,  
3 มกราคม) กลุ่มผู้สูงวัยอาจให้ความสําคัญต่อเนื้อหาในจุด
ดึงดูดแต่ละประเภทมากกว่ากลุ่มวัยทํางาน เป็นไปได้ว่าใน
ปัจจุบัน คนกลุ่มวัยทํางานอาจอยู่สภาพแวดล้อมที่เร่งรีบ
วุ่นวายจึงทําให้ไม่มีเวลาใส่ใจจดจ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้นาน 
และอีกเหตุผลหนึ่งเป็นเพราะในปัจจุบัน คนกลุ่มวัยทํางาน
ใช้เวลาส่วนใหญ่กับสื่อออนไลน์ อาจมีพฤติกรรมเสพติด
โทรศัพท์มือถือ ทําให้ขาดความละเอียดรอบคอบในเรื่อง
อื่นๆ อาทิเช่น เรื่องรอบตัวที่อยู่นอกโทรศัพท์มือถือ 
เนื่ องจากมีข้ อมู ลระบุว่ า กลุ่ มวัยทํางานปัจจุบัน ใ ช้
อินเทอร์เน็ตในระดับมาก (“คนไทยยุคดิจิทัลขยับสู่โลก
ออนไลน์,” 2561) และยังเป็นผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ี Active อยู่ใน
อันดับที่ 8 ของโลก (“เสน่ห์อีคอมเมิร์ซไทย แรงดึงดูดยักษ์
ต่างชาติ,” 2561) จึงมีความเป็นไปได้ว่ากลุ่มวัยทํางานไม่
ใส่ใจในรายละเอียดต่อเนื้อหาในจุดดึงดูดแต่ละประเภท 
เฉกเช่นกลุ่มผู้สูงวัย  
 สุดท้ายนี้  ผลวิจัยพบว่า ผู้ รับสารที่มีความ
ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อยมีทัศนคติต่อประเภท
ของจุดดึงดูดทั้ง 2 ประเภทไม่แตกต่างกับผู้รับสารที่มีความ
ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Worawan Ongkrutraksa (2005, 2007)   
ที่สรุปผลวิจัยว่า การดึงดูดด้วยการใช้ความรู้สึกเชิงลบอาจ
เป็นผลดีมากกว่าในกลุ่มตัวอย่างที่มีความตระหนักใน
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ปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อย หรือในกลุ่มตัวอย่างที่ไม่คุ้นเคยกับ
ปัญหาสิ่งแวดล้อม ผลวิจัยที่สรุปได้จากงานวิจัยดังกล่าว 
อาจไม่สอดคล้องกับสภาวะของประเทศไทยในปัจจุบัน อีก
ทั้งยังเน้นศึกษาสื่อโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทสื่อ
สิ่งพิมพ์เพียงอย่างเดียว และมีจํานวนช่องทางการสื่อสาร
ทุกประเภทเพิ่มขึ้นมากมายที่กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึง
ได้อย่างแพร่หลาย (“คนไทยยุคดิจิทัลขยับสู่โลกออนไลน์,” 
2561)  

นอกจากนี้ มีความเป็นไปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
ความตระหนักในปญัหาสิ่งแวดล้อมน้อย ได้รับอิทธิพลจาก
กระแสสังคมที่มีการกล่าวถึงเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่าง
มากในช่วงระยะเวลาการเก็บข้อมูลงานวิจัยนี้ เป็นไปได้ว่า
การกําหนดกรอบข่าวในประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมสร้าง
แรงกดดันท่ีเข้มข้นมากขึ้น ทําให้คนกลุ่มนี้แสดงความเห็น
ตรงกันข้ามกับความรู้สึกท่ีแท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี 
“วงเกลียวแห่งความเงียบ” (Spiral of Silence) ที่กล่าวว่า 
ความกดดันจากสังคมที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จะทําให้คนที่มี
ความเห็นตรงกันข้ามไม่กล้าแสดงออก คนกลุ่มนี้ เลยอาจ
ต้องแสดงตนว่าตนเองใส่ใจในสิ่งแวดล้อมเหมือนกับคน
ส่วนใหญ่ เพือ่ให้ตัวเองได้รับการยอมรับและเข้ากับคนส่วน
ใหญ่ได้ เนื่องจากเชื่อว่าตนเองเป็นเสียงส่วนน้อยและกลัว
จะแปลกแยกจากสังคม (Mass communication theory: 
Spiral of silence)  

 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
ในการสื่อสารเพื่อสิ่งแวดล้อมหรือพื้นท่ีสีเขียวนั้น 

ประเภทของจุดดึงดูดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายใน
ปัจจุบันคือ จุดดึงดูดที่ให้ความรู้สึกเชิงบวก เนื่องจากคน
ส่วนใหญ่มีความตระหนักในเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น
กว่าอดีต  

นอกจากนี้ ผู้ออกแบบสาร สามารถนําผลวิจัยนี้
เป็นข้ อมู ลในการออกแบบสารเพื่ อพื้นที่ สี เขี ยวได้ 
โดย เฉพาะหาก เป็ นกลุ่ ม เป้ าหมายที่ อาศั ยอยู่ ใ น
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรด้านเพศและ
การศึกษาที่ต่างกัน จะมีทัศนคติต่อจุดดึงดูดประเภทที่ให้
ความรู้สึกเชิงลบและเชิงบวกไม่แตกต่างกัน และกลุ่มที่มี
อายุและอาชีพต่างกัน จะมีทัศนคติที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 38 ปีขึ้นไป มีทัศนคติเชิงบวกต่อทั้งสอง
ประเภทของจุดดึงดูดมากกว่ากลุ่มที่มีอายุไม่มาก เช่น กลุ่ม
อายุ 18-27 ปี และกลุ่มเกษียณอายุราชการมีทัศนคติ 
เชิงบวกต่อทั้งสองประเภทของจุดดึงดูดมากกว่ากลุ่มอาชีพ
อื่นๆ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
1. งานวิจัยในอนาคตควรนําแนวคิดเรื่องกระแส

สังคม อันเป็นปัจจัยที่อาจมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีต่อจุดดึงดูดประเภทต่างๆ เช่นการนําทฤษฎี  
“วงเกลียวแห่งความเงียบ” (Spiral of Silence) ที่กล่าวว่า
ความกดดันจากสังคมที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ นั้นจะทําให้คนที่มี
ความเห็นตรงกันข้ามไม่กล้าแสดงออก เนื่องจากเช่ือว่า
ตนเองเป็นเสียงส่วนน้อยและกลัวจะแปลกแยกจากสังคม 
มาเป็นอีกตัวแปรเพื่อเสริมกับตัวแปรระดับความตระหนัก
ต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม 

2. การออกแบบแบบสอบถามเพื่ อใ ช้ เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล หากเป็นคําถามหรือ
ข้อความที่เข้าใจได้ยากหรือยาวเกินไป เช่น การใช้คําถาม
ซึ่งเน้นแต่ข้อความในการสอบถามความเห็นเกี่ยวกับจุด
ดึงดูดประเภทต่างๆ อาจทําให้ผู้ตอบแบบสอบถามไม่
สามารถเห็นภาพที่ชัดเจน ควรนําภาพมาใช้ประกอบการ
สอบถาม ซึ่งน่าจะทําให้ผู้ตอบเข้าใจได้มากยิ่งขึ้น  หรือใช้
ระเบียบวิธีวิจัยแบบการทดลอง 



 
 

…51 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 
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