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บทคัดย่อ


	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรู้เท่าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรม

บริโภคนิยม และเปรียบเทียบการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาและพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขต

กรุงเทพมหานครจำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นเยาวชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอายุในช่วง 15-25 ปี จำนวน 404 คน โดยทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ
 

โดยแบ่ง กลุ่มตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง  หลังจากนั้นทำการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา เครื่องมือที่ใช้

ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน สถิติทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มอิสระ

จากกัน และ สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัยพบว่า การรู้เท่าทันสื่อโฆษณามีความ

สัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรม บริโภคนิยมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้ ผลการเปรียบเทียบ
 

การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขต

กรุงเทพมหานครจำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน มีรายได้

แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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Abstract


	 The objectives of this research were to study relationship between advertising 

media literacy and consumerism behavior, and to compare advertising media literacy and 

consumerism behavior of youths in Bangkok categorized by demographic characteristics. 

Consisting of 404 youths in Bangkok aged 15-25, the samples were selected with stratified 

sampling technique based on the age of the samples and then were subsequently 

selected with quota sampling technique. The data were collected with questionnaires and 

analyzed with frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson product-moment 

correlation coefficient, t-test for independent sample, and One-Way ANOVA. 


	 The results showed that advertising media literacy had a negative correlation with 

consumerism behavior at a statistical significance level of .01. The comparison of 

advertising media literacy of youth in Bangkok categorized by demographic characteristics 

showed that samples with different levels of education and incomes significantly had 

different advertising media literacy at a statistical significance level of .05. The comparison 

of consumerism behavior of youth in Bangkok categorized by demographic characteristics 

showed that samples with different genders and incomes significantly had different 

consumerism behavior at a statistical significance level of .05.





Keywords : advertising media literacy, consumerism behavior, Thai youth





บทนำ


	 ในกระแสการแข่งขันทางธุรกิจการตลาดที่นับวันจะรุนแรงมากขึ้น เครื่องมือสำคัญที่ช่วยกระตุ้น

ให้การบริโภคเป็นไปด้วยดี คือ การโฆษณา โดยในการโฆษณาสินค้าและบริการออกสู่สาธารณะจำเป็นต้อง

อาศัยสื่อโฆษณาเป็นสื่อในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย สื่อโฆษณามีด้วยกันหลายประเภท ทั้งที่เป็นสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ 

นิตยสาร แผ่นพับ ใบปลิว ฯลฯ และสื่อโฆษณาประเภทอิเลคทรอนิกส์ เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ 

อินเตอร์เน็ต ฯลฯ โดยที่สื่อโฆษณาแต่ละชนิดแต่ละประเภทต่างมีข้อดีและข้อจำกัดแตกต่างกันไป


	 ในปี พ.ศ.2555 บริษัทนีลเส็น (ประเทศไทย) ได้รายงานการใช้งบโฆษณาผ่านสื่อในรอบปี 2555 

ว่ามีมูลค่า 117,000 ล้านบาท เติบโตจากปีก่อนถึง 12.42% (M2F, 2013) และมีการคาดการณ์ว่า
 

ในปี 2556 แนวโน้มการซื้อสื่อโฆษณาจะยังคงเติบโตขึ้นประมาณ 11-13% (Position Magazine, 2013) 

ทุกวันนี้สื่อโฆษณานับว่าเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อความคิด เจตคติและค่านิยมรวมถึงพฤติกรรม
 



95

SDU Res. J. 11 (1): Jan-Apr 2015	 The Relationship between Advertising Media Literacy and Consumerism 

Behavior of Youth in Bangkok


การบริโภคของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน วัยรุ่น นักเรียน นิสิต นักศึกษาซึ่งเป็น
 

วัยที่กำลังสร้างอัตลักษณ์ทางสังคม กลุ่มดังกล่าวหากเปิดรับสื่อและมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อโดยขาด

วิจารณญาณ ขาดการวิเคราะห์ วิพากษ์ ประเมินเนื้อหาที่สื่อนำเสนอก็อาจตกเป็นเหยื่อค่านิยมซึ่งโฆษณา

จงใจนำเสนอมาให้โดยไม่รู้ตัว (Wongpiromsarn, 2004)


	 ทุกวันนี้ การโฆษณาได้รับเสียงวิพากษ์วิจารณ์อย่างมากจากกลุ่มนักวิชาการและองค์กรคุ้มครอง
 

ผู้บริโภคว่าเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการบริโภคที่เกินความจำเป็นและเป็นตัวการสำคัญที่ก่อให้เกิดสังคมบริโภค

นิยม ซึ่งปัญหาการบริโภคของผู้บริโภคในยุคสังคมบริโภคนิยม คือ บริษัทที่ขายสินค้ามิได้เพียงแต่จะขาย

สินค้าอุปโภคบริโภคที่เป็นความจำเป็นพื้นฐานของชีวิตเท่านั้น แต่ยังมีกระบวนการสร้างความฟุ่มเฟือย 
 

โดยใช้สื่อเป็นเครื่องมือล้างสมองจนผู้บริโภคเห็นว่าสิ่งดังกล่าวเป็นสิ่งจำเป็นในชีวิต ทุกคนมุ่งบริโภคเพื่อหา
 

ความสุขเฉพาะหน้า โดยไม่คำนึงว่าอนาคตเมื่อต้องจ่ายเงินจะทำอย่างไร (Oungphra, 2010)


	 ในประเทศไทยจากการประชุมเชิงปฏิบัติการและการสัมมนาทางวิชาการเกี่ยวกับปัญหาของ

เยาวชนที่จัดขึ้นหลายแห่ง พบว่า การที่กลุ่มเยาวชนวัยรุ่น นิสิตนักศึกษาในสังคมทุกวันนี้มีค่านิยมฟุ้งเฟ้อ 

ฟุ่มเฟือยใช้จ่ายเกินตัวนำไปสู่ปัญหาสังคมอื่นๆ ตามมา ส่วนหนึ่งก็เกิดจากอิทธิพลของสื่อในการนำเสนอ

เนื้อหาที่ครอบงำความคิด ความเชื่อ สร้างค่านิยมบริโภคนิยม และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

อย่างฟุ่มเฟือยและไร้สาระขึ้นในหมู่วัยรุ่น นิสิตนักศึกษา จากปัญหาที่เกิดขึ้นนี้ นับเป็นปัญหาสำคัญที่หลาย

ฝ่ายที่เกี่ยวข้องต้องหันมาตระหนัก ใส่ใจและหาแนวทางในการป้องกันแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น โดยเฉพาะ
 

อย่างยิ่งทุกวันนี้ สื่อโฆษณาเข้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างหรือการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ค่านิยมและ

พฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อ นอกเหนือจากเนื้อหาโฆษณาแล้วนั้น ภาพ เสียง และ เทคโนโลยีทาง

คอมพิวเตอร์กราฟิกต่างๆ เข้ามาช่วยจัดฉากและสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะกับกลุ่ม

เด็กและเยาวชนที่ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีเวลาในการบริโภคสื่อมาก ขณะที่ความรู้ความสามารถในการวิเคราะห์สื่อมี

อย่างจำกัด กลุ่มเหล่านี้จึงถูกชักจูงใจได้ง่าย 


	 ทั้งนี้ผลการสำรวจเกี่ยวกับพฤติกรรมเด็กและเยาวชนที่สถาบันรามจิตติได้สำรวจสภาวการณ์เด็ก

และเยาวชนไทยในช่วงเดือนมกราคม–กุมภาพันธ์ 2555 จากกลุ่มตัวอย่างเด็ก 20,000 คน ใน 4 ช่วงอายุ 

จาก 20 จังหวัดทั่วประเทศ ผลการศึกษาสภาวการณ์ด้านสุขภาพ พบข้อกังวลว่า เด็กไทยกว่า 50% ไม่ทาน

ข้าวเช้า ไม่ชอบกินผัก มีค่านิยมสวยผอม นิยมสวย กลัวอ้วน โดย 1 ใน 3 เด็กมีความคิดใช้ยาลดความอ้วน 

ทำศัลยกรรม นอกจากนี้ ผลการสำรวจจากกลุ่มตัวอย่างเด็กและเยาวชน ยังพบว่า เด็กใช้เวลาดูโทรทัศน์ 
 

คุยโทรศัพท์ เล่นอินเตอร์เน็ต รวมกันกว่า 7 ชั่วโมงต่อวัน เด็กมากกว่า 80% นิยมดูละครโทรทัศน์ 

(Bangkokbiznews, 2013) และในเดือนตุลาคม 2556 สำนักเฝ้าระวังทางวัฒนธรรมร่วมกับสำนักวิจัย
 

เอแบคโพลได้ติดตามปัญหาสถานการณ์เด็กและเยาวชนในช่วงปิดภาคเรียน สรุปผลออกมาน่าเป็นห่วง 
 

โดยพบว่าร้อยละ 84.96 ใช้เวลาไปกับการช็อปปิ้งตามห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 67.39 ใช้เวลาดูโทรทัศน์ 
 

ร้อยละ 62.10 เล่นอินเตอร์เน็ต และ ร้อยละ 52.20 เล่นเกมออนไลน์ เมื่อสำรวจถึงกิจกรรมที่ไม่สร้างสรรค์

ที่เยาวชนทำในช่วงปิดเทอม พบว่า ร้อยละ 53.80 ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อดูภาพโป๊เปลือย ร้อยละ 41.50 ดูซีดี
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เนื้อหาไม่เหมาะสม ขณะที่ร้อยละ 39.10 มีเพศสัมพันธ์กับคู่รัก และร้อยละ 18.30 ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ทั้งนี้อีกหนึ่งปัญหาที่น่าเป็นห่วงคือ การเลียนแบบการกระทำที่ไม่เหมาะสมจากสื่อ ซึ่งมีภาพ เนื้อหา รวมถึง

การใช้ภาษาที่รุนแรง (Thairath, 2013)


	 จากผลสำรวจนี้สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมและค่านิยมของเด็กจำนวนมากที่ยังสุ่มเสี่ยงต่อการ

สร้างปัญหาในตนเองและสังคม และยังสะท้อนให้เห็นถึงสภาวการณ์ของการไม่รู้เท่าทันสื่อของเยาวชนไทย

ในยุคปัจจุบันและติดกับดักการบริโภคสินค้าต่างๆ ที่ผ่านมาทางสื่อโฆษณาในหลากหลายรูปแบบ


	 การศึกษาในต่างประเทศ พบว่า การรู้เท่าทันสื่อนับเป็นสิ่งที่มีความสำคัญและเป็นทักษะชีวิตที่

จำเป็นสำหรับศตวรรษที่ 21 (Pack, 2002) ที่ต้องสร้างให้เกิดขึ้นในหมู่ผู้บริโภคสื่อ โดยเฉพาะการรู้เท่าทัน

สื่อโฆษณา ทุกวันนี้สื่อโฆษณามีรูปแบบและพัฒนาการในการนำเสนอที่หลากหลายและมีรูปแบบที่แยบยล

มากขึ้น ซึ่งอาจทำให้ผู้บริโภคสื่อที่เป็นเด็กและเยาวชนตามไม่ทันและตกเป็นเหยื่อจากการครอบงำทาง
 

ความคิด ค่านิยมและถูกปลูกฝังพฤติกรรมการบริโภคหรือการเลียนแบบจากสื่อหรือผู้โฆษณาโดยไม่รู้ตัว
 

ได้ง่าย อย่างไรก็ตาม เมื่อไม่สามารถที่จะหลีกพ้นจากอิทธิพลทางลบของสื่อโฆษณาได้ ก็จำเป็นต้องสร้าง

ภูมิคุ้มกันและพัฒนาผู้บริโภคสื่อให้มีการรู้เท่าทันสื่อ เป็นผู้บริโภคเชิงรุกที่มีกระบวนการบริโภคสื่ออย่างมี

วิจารณญาณ มีการคิดอย่างมีเหตุผล สามารถเลือกรับและใช้ประโยชน์จากสื่อได้ โดยหัวใจสำคัญอยู่ที่ 
 

“การคิด วิเคราะห์ แยกแยะ เข้าใจธรรมชาติ และจุดประสงค์ของสื่อ รวมทั้งสามารถควบคุมจิตใจและ

พฤติกรรมของตนในการเลือกรับและใช้สื่อให้เป็นไปอย่างเหมาะสม” ทั้งนี้แนวทางหนึ่งที่จะแก้ปัญหา
 

ดังกล่าวได้ ก็คือ การสร้างภูมิคุ้มกันให้เด็กไทยมี “การรู้เท่าทันสื่อ” และรู้จักบริโภคสื่อด้วยปัญญา


	 จากสภาพปัญหาดังกล่าวข้างต้นประกอบกับยังไม่พบว่ามีงานวิจัยใดได้ทำการศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างการรู้เท่าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร จึงทำให้ผู้วิจัย

สนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรู้ เท่าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนใน

กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังต้องการศึกษาเปรียบเทียบว่าเยาวชนในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้แตกต่างกันจะมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาและ

พฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต่างกันหรือไม่ โดยเหตุที่เลือกศึกษาเฉพาะเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากกลุ่มดังกล่าวใช้ชีวิตในสังคมที่ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการสื่อสารมีการพัฒนาไป

อย่างรวดเร็ว การเข้าถึงสื่อและข้อมูลข่าวสารเป็นไปได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว และเป็นสังคมเมืองที่ก้าวเข้าสู่

สังคมสารสนเทศ นอกจากนี้กลุ่มดังกล่าวยังจัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สำคัญของธุรกิจสื่อสารมวลชน เนื่อง
 

มาจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีกำลังซื้อสูงและเป็นกลุ่มที่ค่อนข้างง่ายต่อการชักจูงเพราะมักใช้อารมณ์และความรู้สึก
 

มาเป็นตัวแปรในการตัดสินใจ (Thanarak, 2001)


	 ทั้งนี้ผลการศึกษาที่ได้จะเป็นองค์ความรู้ใหม่ที่เป็นแนวทางให้องค์กรหรือผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบ
 

ได้ใช้เป็นแนวทางในการใช้คุ้มครองผู้บริโภคและนำไปสู่การกำหนดนโยบายเพื่อสร้างภูมิคุ้มกันในการบริโภค

สื่อของเยาวชนไทยต่อไป
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วัตถุประสงค์ 


	 1. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรู้เท่าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร


	 2. 	เพื่อเปรียบเทียบการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์


	 3. 	เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตามลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์





กรอบแนวคิด


	 ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรู้เท่าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับกระบวนการทางปัญญาเป็น

แนวทางในการกำหนดสมมติฐานและกรอบแนวคิด โดยมองว่า การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาซึ่งเป็นกระบวนการ

ทางปัญญาสามารถส่งผลต่อพฤติกรรม ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ พฤติกรรมบริโภคนิยม ดังเช่น นักจิตวิทยากลุ่ม

หนึ่งที่เชื่อว่า กระบวนการทางปัญญาส่งผลต่อพฤติกรรม ดังทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผลของ Fishbein 
 

& Ajzen (Chanthakaew, 2004) จากแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยจึงนำมาใช้เป็นแนวทางในการคาดการณ์ว่า 

การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาน่าจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบริโภคนิยม


	 นอกจากนี้ จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการรู้เท่าทันสื่อในต่างประเทศ พบว่า ปัจจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรู้เท่าทัน

สื่อ (Buckingham et al., 2005 ; Livingstone, Couvering & Thumim, 2005) และจากการทบทวน

วรรณกรรมยังพบด้วยว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์เหล่านี้เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

บริโภคนิยม (Janchay, 2009; Konglang, 2009) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงนำแนวคิดนี้มาใช้เป็นแนวทางในการ
 

คาดการณ์ว่าเยาวชนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาและพฤติกรรม

บริโภคนิยมแตกต่างกัน
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การรู้เท่าทันสื่อโฆษณา



















พฤติกรรมบริโภคนิยม


ลักษณะทางประชากรศาสตร
์

	 - เพศ


	 - อายุ


	 - ระดับการศึกษา


	 - รายได้


ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย





สมมติฐานการวิจัย


	 1. 	การรู้ เท่าทันสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขต

กรุงเทพมหานคร


	 2. 	เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อ

โฆษณาแตกต่างกัน


	 3. 	เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภค

นิยมแตกต่างกัน





ระเบียบวิธีการวิจัย


	 1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง


		  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุในช่วง 15-25 ปี 

จำนวน 862,283 คน (Department of Provincial Administration, Ministry of Interior, December, 

2012)
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		  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นเป็นเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุในช่วง 15-25 ปี 
 

ผู้วิจัยดำเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ตามขั้นตอนดังนี้


		  1)	 ทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งออกเป็น 

3 กลุ่ม ตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง  ได้แก่ 


			   1.1)	กลุ่มเยาวชนที่มีอายุระหว่าง 15-18 ปี 


			   1.2)	กลุ่มเยาวชนที่มีอายุระหว่าง 19-22 ปี 


			   1.3)	กลุ่มเยาวชนที่มีอายุระหว่าง 23-25 ปี 


		  2)	 ทำการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 


			   ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสำรวจกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้ กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย

สูตร ยามาเน่ (Yamane, 1967) กำหนดค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 (รวมจำนวน

ประชากรทั้งหมด 862,283 คน) คิดเป็นจำนวนกลุ่มตัวอย่างอย่างต่ำจำนวน 400 คน แต่เพื่อป้องกัน
 

ความผิดพลาดในการให้ข้อมูลที่อาจไม่สมบูรณ์ของกลุ่มตัวอย่าง และเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นตัวแทน

ของประชากรที่ดีขึ้น ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้จึงได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 480 คน 

แต่เมื่อทำการเก็บข้อมูลแล้วเสร็จได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์กลับมาวิเคราะห์จำนวน 404 ชุด จากกลุ่ม

ตัวอย่างจำนวน 404 คน


	 2. 	การเก็บรวบรวมข้อมูล


		  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภค

และอุปโภคกับความเข้าใจและความคิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณา วัดพฤติกรรมบริโภคนิยมและการรู้เท่าทันสื่อ

โฆษณา ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่


		  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และรายได้


		  ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคและอุปโภค จำนวน 28 ข้อ วัดพฤติกรรมบริโภคนิยม มีความ

สัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนนรวมอยู่ระหว่าง .30 -.73 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าเท่ากับ .93


		  ส่วนที่ 3 ความเข้าใจ ความคิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณาและการนำไปใช้ จำนวน 21 ข้อ วัดการรู้
 

เท่าทันสื่อโฆษณา มีความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนนรวมอยู่ระหว่าง .20-.52 และมี
 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าเท่ากับ .79


		  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง และติดต่อขอความอนุเคราะห์ในการประสานงานการเก็บ

รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยมีการชี้แจงแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 8 สัปดาห์ ระหว่างเดือนสิงหาคม 2556 - กันยายน 2556 

หลังจากนั้นตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลในแบบสอบถามทั้งหมด คัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์
 

มาวิเคราะห์ จากแบบสอบถามที่แจกให้กลุ่มตัวอย่างตอบทั้งหมด จำนวน 480 ชุด ได้รับแบบสอบถาม
 

กลับคืนมาในสภาพสมบูรณ์พร้อมที่จะวิเคราะห์จำนวน 404 ชุด คิดเป็นร้อยละ 84.17
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	 3. 	การวิเคราะห์ข้อมูล 


		  การวิจัยครั้งนี้ประมวลผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป สำหรับสถิติที่

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานครั้งนี้ ได้แก่ สถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient) นำมาใช้ในการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการรู้
 

เท่าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังได้ใช้สถิติ

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มอิสระจากกัน (t-test independent) และสถิติวิเคราะห์
 

ความแปรปรวนทางเดียว ( One way ANOVA) ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเพื่อทดสอบสมมติฐาน ทั้งนี้ 

หากพบว่า ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติจะทำการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการ

ของเชฟเฟ่ (Scheffe’) ต่อไป





ผลการวิจัย


	 1.	 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรมบริโภคนิยมอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) อยู่ที่ -.34 กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการรู้เท่าทันสื่อ

โฆษณาในระดับต่ำจะมีพฤติกรรมบริโภคนิยมในระดับสูง ในทางกลับกัน ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการรู้เท่าทันสื่อ

โฆษณาในระดับสูงจะมีพฤติกรรมบริโภคนิยมในระดับต่ำ ดังแสดงในตารางที่ 1





ตารางที่ 1	 ความสัมพันธ์ระหว่างการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาและพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชน


		  ในเขตกรุงเทพมหานคร




		  ตัวแปร	 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณา	 พฤติกรรมบริโภคนิยม


	 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณา	 1.00	    -.34**


	 พฤติกรรมบริโภคนิยม	     -.34**	 1.00


** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01


	 2.	 ผลการเปรียบเทียบการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า


		  2.1 	กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ


		  2.2 	กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ 
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		  2.3 	กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแตกต่างกันอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ เมื่อทำการเปรียบเทียบรายคู่ พิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีและระดับมัธยมศึกษาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 


		  2.4 	กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อทำการเปรียบเทียบรายคู่ พิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 

5,001- 10,000 บาทมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 

และกลุ่มที่มีรายได้ 10,001 -15,000 บาทอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตารางที่ 2 





ตารางที่ 2 	 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของการรู้เท่าทันสื่อโฆษณา


		  จำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์




	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์	 n	 χ
 	 S.D.	 t	 Sig.


	 เพศ


	 ชาย	 143	 2.82	 .41	 .65	 .51


	 หญิง	 261	 2.80	 .40	


	 อาย	ุ				
    

	 15-18 ปี	 119	 2.76	 .44	 1.33	 .27


	 19-22 ปี	 130	 2.81	 .39


	 23-25 ปี	 155	 2.84	 .38		
 

	 ระดับการศึกษา					
    

 	 มัธยมศึกษา	 116	 2.76	 .45	 10.18	 .00*


	 ปริญญาตรี	 258	 2.79	 .38		
 

	 สูงกว่าปริญญาตรี	  30	 3.11	 .26		
 

	 รายได	้				
    

	 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท	 142	 2.74	 .43	         5.69	 .00*


	 5,001- 10,000 บาท	  98	 2.93	 .34		
 

	 10,001- 15,000 บาท	  127	 2.76	 .37		
 

	 มากกว่า 15,000 บาทขึ้นไป	  37	 2.91	 .44		
 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 3. 	ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า


		  3.1 	กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
 

ทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีพฤติกรรมบริโภคนิยมสูงกว่า

เพศชาย


		  3.2 	กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ 


		  3.3 	กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยมไม่แตกต่างกันอย่าง
 

มีนัยสำคัญทางสถิติ


		  3.4 	กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 แต่เมื่อทำการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า ไม่มีคู่ใดมีค่าเฉลี่ยพฤติกรรมบริโภคนิยม
 

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 3 
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	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์	 n	 χ
 	 S.D.	 t	 Sig.


	 เพศ


	 ชาย	 143	 2.26	 .64	 2.44	 .01*


	 หญิง	 261	 2.43	 .63	


	 อาย	ุ				
    

	 15-18 ปี	 119	 2.37	 .65	 .25	 .78


	 19-22 ปี	 130	 2.34	 .65


	 23-25 ปี	 155	 2.39	 .62		
 

	 ระดับการศึกษา					
    

 	 มัธยมศึกษา	 116	 2.33	 .65	 .70	 .50


	 ปริญญาตรี	 258	 2.39	 .64		
 

	 สูงกว่าปริญญาตรี	  30	 2.27	 .59		
 

	 รายได	้				
    

	 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท	 142	 2.30	 .65	 3.00	 .03*


	 5,001- 10,000 บาท	  98	 2.29	 .62		
 

	 10,001- 15,000 บาท	  127	 2.47	 .65		
 

	 มากกว่า 15,000 บาทขึ้นไป	  37	 2.52	 .58		
 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05


ตารางที่ 3	 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมบริโภคนิยม


		  จำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
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อภิปรายผล


	 สมมติฐานที่ 1 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชนในเขต

กรุงเทพมหานคร


	 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรู้เท่าทันสื่อโฆษณากับพฤติกรรมบริโภคนิยมของเยาวชน
 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรู้เท่าทันสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรมบริโภคนิยม
 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งผลการวิจัยนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ 1 ที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ จาก
 

ผลการวิจัยนี้ กล่าวได้ว่า การที่เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาสูง ทำให้มีพฤติกรรม

บริโภคนิยมต่ำ ในทางกลับกัน เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาต่ำ ทำให้มีพฤติกรรม

บริโภคนิยมสูง 


	 การที่พบผลเช่นนี้ เนื่องมาจาก การรู้เท่าทันสื่อเป็นภูมิคุ้มกันผู้บริโภคไม่ให้ตกเป็นเหยื่อจาก
 

สื่อโฆษณา จากการที่ผู้บริโภคทุกวันนี้ โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน ซึ่งเป็นวัยที่ถูกโน้มน้าวชักจูงใจได้ง่าย 
 

มีพฤติกรรมบริโภคสินค้าตามความต้องการ โดยไม่ตรึกตรองอย่างรอบคอบ และยิ่งถูกกระตุ้นจากการโหม

โฆษณามากเท่าใด ยิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะบริโภคสินค้ามากขึ้นเท่านั้น การรู้เท่าทันสื่อ

จึงเป็นแนวคิดที่เข้ามาช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันแก่ผู้บริโภคที่จะทำให้ผู้บริโภคได้ใช้สติและปัญญาในการ

วิเคราะห์ ไตร่ตรอง ประเมินคุณค่าสิ่งที่จะบริโภคโดยไม่ตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของสื่อโฆษณา การรู้เท่าทันสื่อ

จึงเป็นทักษะชีวิตที่สำคัญและจำเป็นอย่างยิ่งสำหรับผู้บริโภคสื่อในยุคศตวรรษที่ 21 (Pack, 2002) และเป็น

สิ่งจำเป็นที่ต้องพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (Potter, 1998) การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาเป็นกระบวนการทางปัญญาที่

สามารถส่งผลต่อพฤติกรรม ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ พฤติกรรมบริโภคนิยม ดังเช่น ทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล

ของ Fishbein & Ajzen ที่เชื่อว่า กระบวนการทางปัญญาส่งผลต่อพฤติกรรม (Chanthakaew, 2004) 

โดยที่ผู้ที่รู้เท่าทันสื่อจะเป็นผู้บริโภคที่มีเหตุผล สามารถกำกับพฤติกรรมตนเองอย่างมีเหตุผล (Buckingham, 
 

2003; Buckingham, 2005) นอกจากนี้ยังสามารถวิเคราะห์และพิจารณาข้อมูลที่อยู่ในสารโฆษณา สามารถ

ตีความโดยไม่ถูกครอบงำไปตามความหมายของสารตามที่ผู้ผลิตมุ่งเสนอ (Potter, 2004) 


	 ผลการศึกษานี้เป็นไปตามที่เยทส์ (Yates, 2000) ได้เสนอแนะว่า การฝึกอบรมการรู้เท่าทันสื่อจะ

ทำให้ ผู้ได้รับการศึกษาเกิดความสงสัยเนื้อหาสารในเชิงการค้ามากขึ้น เพราะพวกเขาตระหนักถึงเทคนิค
 

ที่ผู้โฆษณาใช้ในการชักจูงใจผู้ชม ถ้าเด็กมีการตระหนักถึงเทคนิคโน้มน้าวใจที่ผู้โฆษณานำมาใช้มากขึ้นแล้ว 

พวกเขาก็พร้อมที่จะวิเคราะห์และวิพากษ์ในเชิงการค้ามากขึ้นและมีการตัดสินใจที่ดียิ่งขึ้นในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการฝึกอบรมการรู้เท่าทันสื่อจึงควรถูกจัดไว้เป็นหลักสูตรในโรงเรียนที่จะมีประสิทธิภาพใน

การสร้างผู้บริโภคสื่อที่มีความสามารถในการคิดเชิงวิพากษ์ 


	 สมมติฐานที่ 2 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการรู้

เท่าทันสื่อโฆษณาแตกต่างกัน


	 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์บางตัวแปรเป็นไปตามสมมติฐานที่

กำหนดไว้ และบางตัวแปรไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ ดังจะนำเสนอการอภิปรายผลดังนี้




105

SDU Res. J. 11 (1): Jan-Apr 2015	 The Relationship between Advertising Media Literacy and Consumerism 

Behavior of Youth in Bangkok


	 สมมติฐานที่ 2.1 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณา
 

แตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนเพศชายมีค่าเฉลี่ยการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาสูงกว่าเพศหญิง 
 

แต่ไม่พบว่าแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ อย่างไรก็ตาม 
 

ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Santawee (2010) ที่พบว่า เพศแตกต่างกันมีการรู้
 

เท่าทันสื่อไม่แตกต่างกัน


	 สมมติฐานที่ 2.2 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณา
 

แตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีการรู้เท่าทัน
 

สื่อโฆษณาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ ทั้งนี้อาจเป็น

เพราะว่า ช่วงอายุที่จัดแบ่งในการศึกษาครั้งนี้ไม่ได้มีช่วงห่างหรือช่องว่างที่แตกต่างกันมากนัก และยังอยู่ใน

ช่วงพัฒนาการวัยใกล้เคียงกัน ไม่แตกต่างกันมาก คือ อยู่ในช่วงวัยรุ่นเหมือนกัน ทำให้มีทักษะความสามารถ

ในการวิเคราะห์ ประมวลผลข้อมูลไม่แตกต่างกัน ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับ Kaewsutthi (2010) 

ที่ทำการศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต การรู้เท่าทันสื่อ และพฤติกรรมการป้องกันตัวเองจากการละเมิด

สิทธิส่วนบุคคลทางอินเตอร์เน็ต ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ก็พบว่า อายุแตกต่างกันมีการรู้
 

เท่าทันสื่อไม่แตกต่างกัน 


	 สมมติฐานที่ 2.3 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อ

โฆษณาแตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน
 

มีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนด

ไว้ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
 

การศึกษาในระดับปริญญาตรีและระดับมัธยมศึกษาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 


	 ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับที่ Satawatin (1995) กล่าวไว้ว่า ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีโอกาสรับ

ข้อมูลข่าวสารมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ำ ทำให้มีโลกทัศน์มากขึ้น และการตัดสินใจก็มีความละเอียด

รอบคอบมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีผลการศึกษาที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าจะถูกชักจูงใจ
 

ได้ง่ายกว่า (Sampattavanija, 2003) ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับที่ Kongwilai (2002) พบว่า ผู้ที่มี
 

การศึกษาสูงจะมีการรู้เท่าทันสื่อในการเปิดรับรายงานผลการสำรวจประชามติของประชาชนสูงตามไปด้วย 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Jarusetthakarn (2006) ที่ทำการศึกษาการรู้เท่าทันบทความเชิง

โฆษณาในสื่อนิตยสารสตรี ใช้การวิเคราะห์เนื้อหาและสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างอายุ 14-25 ปี จำนวน 15 คน 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มคนทำงานมีความสามารถแยกแยะบทความได้สูงที่สุด รองลงมา คือ กลุ่มนักศึกษา

และกลุ่มนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายมีความสามารถแยกแยะบทความได้น้อยที่สุด จนถึงบางคนไม่

สามารถแยกแยะได้เลย และยังสอดคล้องกับ Dhiensawadkit (2009) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
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การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปจะมีความรู้ในด้านต่าง ๆ มากกว่าและถูกต้องตรงกับข้อเท็จจริงมากกว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าระดับปริญญาตรี ทั้งในด้านความรู้เกี่ยวกับประสบการณ์ตรงและความรู้

เกี่ยวกับสื่อโฆษณา


	 สมมติฐานที่ 2.4 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณา

แตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกันมีการรู้เท่าทัน

สื่อโฆษณาแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ โดยกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีรายได้ 5,001- 10,000 บาทมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ำกว่าหรือ

เท่ากับ 5,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้ 10,001 -15,000 บาทอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 


	 ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับที่บักกิ้งแฮมและคณะ (Buckingham, 2005) และลิฟวิ่งสโตน
 

และคณะ (Livingstone, Couvering & Thumin, 2005) ที่เห็นว่า สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 

หมายรวมถึง รายได้ การศึกษา และระดับชั้นทางสังคมมีผลต่อการเข้าถึง ความเข้าใจ และการสร้างสรรค์ใน

มิติของการรู้เท่าทันสื่อ ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับที่ Kongwilai (2002) ทำการศึกษาความรู้เท่าทัน

สื่อมวลชนในการเปิดรับรายงานผลการสำรวจประชามติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย

พบว่า ผู้มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากจะมีการรู้เท่าทันสื่อมาก และสอดคล้องกับ Santawee (2010) ที่พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้จากทางบ้านแตกต่างกันมีระดับการรู้เท่าทันสื่อแตกต่างกัน 


	 สมมติฐานที่ 3 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมี

พฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต่างกัน


	 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์บางตัวแปรเป็นไปตามสมมติฐานที่

กำหนดไว้ และบางตัวแปรก็ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ ดังจะนำเสนอการอภิปรายผลดังนี้


	 สมมติฐานที่ 3.1 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยม 
 

แตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรม

บริโภคนิยมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ โดยกลุ่ม

ตัวอย่างเพศหญิงมีพฤติกรรมบริโภคนิยมสูงกว่าเพศชาย 


	 ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับที่ Satawatin (1995) กล่าวไว้ว่า เพศหญิงมีความอ่อนไหวกับ

ข้อมูลและมีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าได้ง่ายกว่าเพศชาย เพศหญิงมักถูกจูงใจได้ง่ายกว่า เพศชายใช้เหตุผล
 

มากกว่าและจดจำข้อมูลข่าวสารได้ดีกว่า นอกจากนี้ผลการศึกษาดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Konglang (2009) ที่ทำการวิเคราะห์พฤติกรรมบริโภคนิยมของนิสิตปริญญาตรีมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ผลการศึกษาพบว่า นิสิตเพศชายและหญิงมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมบริโภคนิยมแตกต่างกัน และ
 

งานวิจัยของ Janchay (2009) ที่พบว่า เพศมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมบริโภคนิยมอย่างมีนัยสำคัญ
 

ที่ระดับ .05 
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	 สมมติฐานที่ 3.2 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยม 
 

แตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรม

บริโภคนิยมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ อย่างไรก็ตาม 
 

ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับ Sirimongkol (2011) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรม
 

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของ Rattanasanghirun 

(2008). ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มการตัดสินใจเข้ารับบริการลดน้ำหนักและกระชับ

สัดส่วนไม่แตกต่างกัน


	 สมมติฐานที่ 3.3 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภค

นิยมแตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี

พฤติกรรมบริโภคนิยมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับ Hamin (2006) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง

กันมีปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของ 

Rattanasanghirun (2008) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้มการตัดสินใจเข้า

รับบริการลดน้ำหนักและกระชับสัดส่วนไม่แตกต่างกัน


	 สมมติฐานที่ 3.4 เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคนิยม
 

แตกต่างกัน


	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรม

บริโภคนิยมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ 


	 ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Janchay (2009) ทำการศึกษาพฤติกรรมบริโภค

นิยมของนักศึกษามหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ ที่พบว่า รายได้ที่นักศึกษาได้รับต่อเดือน

มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมบริโภคนิยมอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 





ข้อเสนอแนะ


	 จากผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ตัวแปรการรู้เท่าทันสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบริโภคนิยม 

ดังนั้นจึงควรสนับสนุนส่งเสริมการพัฒนาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาให้กับกลุ่มเยาวชนเพื่อไม่ให้ตกเป็นเหยื่อของ

นายทุน หรือผู้โฆษณาที่มุ่งหวังผลประโยชน์ทางธุรกิจมากกว่าจะคำนึงถึงประโยชน์ของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ 

หน่วยงานและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับเยาวชนจึงควรส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาให้

กับกลุ่มเยาวชน 


	 1. 	กระทรวงศึกษาธิการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดการศึกษา ควรกำหนดให้การรู้เท่าทันสื่อ

เป็นกิจกรรมเสริมในหลักสูตรตั้งแต่ระดับโรงเรียนเพื่อให้ความรู้แก่เยาวชนโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อเสริมสร้าง
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ภูมิคุ้มกันให้เยาวชนรู้จักปกป้องตนเองให้พ้นจากภัยร้ายของสื่อ รวมถึงให้เยาวชนสามารถเปิดรับและใช้สื่อ

ให้เป็นประโยชน์อย่างมีประสิทธิภาพ


	 2. 	กระทรวงวัฒนธรรม ควรจัดสรรงบประมาณสนับสนุนการผลิตสื่อสร้างสรรค์ออกเผยแพร่สู่

สังคม รวมทั้งจัดทำแผนงาน/โครงการค่ายเยาวชนสร้างสรรค์รู้เท่าทันสื่อ เพื่อสร้างเกราะป้องกันอิทธิพลทาง

ลบของสื่อ


	 3. 	หน่วยงานของรัฐ อาทิ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการเสริมสร้างสุขภาพ (สสส.) สำนักงาน

คุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) องค์การอาหารและยา (อย.) รวมถึงองค์กรพัฒนาเอกชนควรจัดทำโครงการอบรม

พัฒนาผู้บริโภคให้รู้เท่าทันสื่อโฆษณา สามารถปกป้องตนเองจากผลกระทบของสื่อโฆษณา โดยดำเนินการ

อย่างจริงจังและต่อเนื่อง รวมทั้งจัดทำคู่มือการพัฒนาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาเพื่อป้องกันปัญหาพฤติกรรม

บริโภคนิยม ผลิตสื่อสร้างสรรค์ที่ง่ายต่อการทำความเข้าใจและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค นำเสนอ

ตัวอย่างสภาพปัญหาจริงเพื่อให้ผู้บริโภครู้เท่าทัน กลโกง เล่ห์เหลี่ยมเทคนิคของการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ 

และจัดทำสื่อประชาสัมพันธ์ รณรงค์ให้ความรู้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคเพื่อไม่ให้ตกเป็นเหยื่อของการโฆษณา
 

ในช่องทางต่างๆ ที่หลากหลาย โดยให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายทุกเพศทุกวัย 
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