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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์หลกัเพ่ือศกึษาอิทธิพลของรูปแบบการจงูใจในงานโฆษณา
ตอ่การประเมินความรู้สกึกลวั การประเมินประสิทธิภาพและความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
อายุ 15 ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤติกรรมการสูบบุหร่ีตัง้แต่ 1 มวนขึน้ไปต่อวนั จ านวน 403 คน จากจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีเก็บตวัอย่างด้วยการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย ซึ่งในแบบสอบถามใช้ภาพยนตร์
โฆษณาเลิกบุหร่ี 2 รูปแบบ ได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจูงใจให้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อตนเอง
และภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ท าการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม
ด้วยสถิติความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของ
สองประชากรท่ีไม่เป็นอิสระต่อกัน (Paired sample t-Test) และสถิติสัมประสิทธ์ิการถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Coefficients) 
 ผลวิจยัในส่วนของการวิเคราะห์ความแตกตา่งทางด้านการรับรู้ระหว่างการจูงใจ
ในงานโฆษณา พบว่า การประเมินความรู้สึกกลวัและความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี ภายหลงัรับชมภาพยนตร์
โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนมีระดบัท่ีสงูกวา่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจูงใจให้เห็น
โทษของการสบูบหุร่ีต่อตนเอง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนการประเมินประสิทธิภาพของทัง้ 2 
รูปแบบการจงูใจ พบวา่ไมมี่ความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 ผลวิจยัในส่วนของการวิเคราะห์ตวัแปรการรับรู้ท่ีมีผลต่อความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ี 
เม่ือท าการวิเคราะห์ 3 ตวัแปรร่วมกัน โดยไม่ตดัตวัแปรใดตวัแปรหนึ่งออก พบว่าตวัแปรท่ีศึกษา
โดยการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบุหร่ีต่อตนเองทัง้ 2 ตวัแปร ได้แก่ การประเมินความรู้สึกกลวั
และการประเมินประสิทธิภาพมีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี ในขณะท่ีตวัแปรท่ีศกึษาโดยการจงูใจ
ท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีเพียงการประเมินประสิทธิภาพเทา่นัน้ท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจ
เลิกสบูบหุร่ี  
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 ผลการวิจยัครัง้นีส้ามารถน าผลของข้อมลูมาเป็นพืน้ฐานส าหรับการเลือกรูปแบบ
การจงูใจในงานโฆษณา ซึ่งเป็นประโยชน์ส าหรับบคุคล กลุ่มบคุคลและองค์กรท่ีเก่ียวข้องในการสร้าง
งานโฆษณาเลิกบุหร่ี โดยการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน สามารถกระตุ้นให้เกิด
การเลกิสบูบหุร่ี ได้ดีกวา่การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
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ABSTRACT 
 

 This study aims to investigate the impact of fear appraisal and efficacy 
appraisal with negative emotional advertisement on intention to quit smoking. The 
questionnaire was used as a tool to collect the data. Four hundred and three samples 
were collected by simple random sampling from Bangkok Province. In the 
questionnaire, the researcher used 2 anti-smoking television advertisement, the 
advertisement with smoking endanger smoker message and the advertisement with 
smoking endanger others message. Data analyses were statistically calculated using 
frequency, percentage, mean, standard deviation, Paired sample T-Test and Multiple 
Regression Coefficients. 
 The finding shows that, in term of the differences in perceptual 
differentiation from different message patterns found that fear appraisal and intention to 
quit smoking of the advertisement with smoking endanger others message has higher 
value than the advertisement with smoking endanger smoker message significantly. 
However, the efficacy appraisal did not significantly difference at any message themes. 
 In term of perceptual variables affecting intention to quit smoking 
analysis when analyzing 3 variables together without cutting out variable. It was found 
that both fear appraisal and efficacy appraisal affecting intention to quit smoking when 
using advertisement with smoking endanger smoker message while only efficacy 
appraisal affecting intention to quit smoking when using advertisement with smoking 
endanger others message. 
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 Therefore, the results of this research could be used as a basis for 
creative strategy choosing. This is also useful for operators or those who are involved 
with anti-smoking message development. The creative theme that is suitable for anti-
smoking message is endanger others message theme which can increase intention to 
quit smoking better than endanger smoker message theme. 
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ประสาทความรู้ให้แก่ข้าพเจ้าในทกุระดบัการศกึษา 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญ 
 
 บหุร่ีเป็นสารเสพติดธรรมชาติท่ีถกูกฎหมายท่ีพบจากใบยาสบู ซึ่งเป็นหนึ่งในสาเหตุ
ให้เกิดการเสียชีวิตแก่ผู้สูบบหุร่ี โดยข้อมลูประมาณการจากองค์การอนามยัโลก ชีใ้ห้เห็นว่าอตัรา
การเสียชีวิตของผู้สูบบุหร่ีอยู่ท่ี 6,000,000 คนต่อปีทัว่โลก ครอบคลุมอตัราการตายของผู้สูบบุหร่ี
มือสอง 600,000 คน นอกจากนีก้ารสูบบุหร่ียงัสมัพนัธ์กบัอตัราการเจ็บป่วย การทุพพลภาพและ
การตายจากโรคเรือ้รังทัง้ท่ีเป็นโรคติดต่อและโรคไม่ติดต่ออีกด้วย (US. Ddepartment of Health 
and Human Services, 2014) ภายใต้อาณตัิของสหประชาชาติท่ีมุ่งเน้นการควบคมุโรคไม่ติดตอ่เรือ้รัง 
4 โรคหลกั ซึ่งจดัการประชมุสมชัชาอนามยัโลกครัง้ท่ี 66 ในปี พ.ศ.2556 ท่ีผ่านมาผลการประชุม
ได้มีการก าหนดเกณฑ์ในการลดอตัราการตายจากโรคไม่ติดตอ่เรือ้รัง ซึ่งการควบคมุการใช้บหุร่ีเป็น
หนึ่งในเกณฑ์ท่ีถกูก าหนดขึน้ โดยผลการประชมุสรุปได้วา่ ทกุประเทศทัว่โลกจะต้องลดประชากรท่ี
สูบบุหร่ีท่ีมีอายุตัง้แต่ 15 ปี ขึน้ไป ในช่วงปีพ.ศ.2553  - พ.ศ.2568 ลงอย่างน้อย 30% ดงันัน้ทุก
ประเทศทัว่โลกไม่เพียงแต่จะต้องสร้างนโยบายในการควบคมุบุหร่ีเท่านัน้  แตจ่ะต้องมองไปถึงผล
การควบคมุในระยะยาวด้วย (WHO, 2013) 
 จากรายงานแนวโน้มอบุตัิการณ์การสบูบุหร่ีขององค์การอนามยัโลก (WHO, 2015) 
ซึ่งได้ประมาณการจ านวนผู้สูบบุหร่ีชาวไทยในปี พ.ศ.2563 ไว้ท่ี 12,060,200 คน คิดเป็น 21.1% 
ของประชากรทัง้หมด และในปี พ.ศ.2568 จะลดลงเหลือ 20.3% ของประชากรทัง้หมด ซึง่ลดลงไม่
ถึง 1% จากปี พ.ศ. 2563 หากแยกสัดส่วนผู้สูบบุหร่ีตามเพศจากจ านวนผู้สูบบุหร่ีทัง้หมดของปี 
พ.ศ.2568 พบว่า เพศชายมีอตัราการสบูบหุร่ี 39.5% ของประชากรเพศชายทัง้หมดและเพศหญิงมี
อตัราการสบูบหุร่ี 2.3% ของประชากรเพศหญิงทัง้หมด โดยประชากรเพศชายท่ีสบูบหุร่ีส่วนใหญ่มี
ชว่งอาย ุ40-54 ปี และประชากรเพศหญิงท่ีสบูบหุร่ีมีอายมุากกวา่ 70 ปีขึน้ไป 
 จากการประมาณการข้างต้น พบว่า ในปีพ.ศ.2568 นัน้ ประเทศไทยจะไม่บรรลุ
ตามเกณฑ์การควบคมุการสูบบหุร่ีตามท่ีการประชมุสมชัชาอนามยัโลก  ครัง้ท่ี 66 ก าหนด ซึ่งตาม
เกณฑ์นัน้ ในปี พ.ศ.2568 ประเทศไทยควรมีค่าประมาณประชากรท่ีสูบบุหร่ีอยู่ท่ี  16.1% ของ
ประชากรทัง้หมด โดยมีเพศชายอยู่ท่ี 31.1  ของประชากรเพศชายทัง้หมด และเพศหญิง 1.9 %
ของประชากรเพศหญิงทัง้หมด (WHO, 2015) ค่าประมาณการดงักล่าวสอดคล้องกับข้อมูลจริงของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติในปี พ.ศ.2558 ท่ีชีใ้ห้เห็นว่ายงัคงมีผู้สูบบุหร่ีมากถึง 10.9 ล้านคน ซึ่งคิด
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เป็น 19.8% ของประชากรไทยทัง้หมด และเม่ือเปรียบเทียบกบัข้อมูลพฤติกรรมการสูบบุหร่ีในปี 
พ.ศ.2552 พบว่าปริมาณผู้สูบบุหร่ีมีแนวโน้มลดลงเพียง 1% ของประชากรไทยทัง้หมด ซึ่งสอดคล้อง
กบัข้อมูลของ ศรัณญา เบญจกุล (2557) ท่ีแสดงให้เห็นว่า แนวโน้มจ านวนและอตัราการสูบบุหร่ี
ตัง้แตปี่ พ.ศ.2550 จนถึงปัจจบุนั มีแนวโน้มลดลงอย่างไม่สม ่าเสมอ จากข้อมลูสถิตท่ีิกลา่วข้างต้น
แสดงให้เห็นถึงความไมป่ระสบความส าเร็จในสว่นของนโยบายในการกระตุ้นการเลิกบหุร่ี 
 จากสถานการณ์ดงักล่าว หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องจึงได้เร่ิมน าแนวคิดการตลาดเพ่ือ
สงัคม (Social Marketing) มาใช้เพ่ือการกระตุ้นให้ประชาชนเกิดความอยากเลิกบหุร่ีมากขึน้  โดย
การตลาดเพ่ือสงัคมคือกระบวนการประยกุต์หลกัการและวิธีการทางการตลาด เพ่ือสร้างการส่ือสาร
และส่งตอ่คณุคา่และ/หรือเปา้หมายไปสู่กลุ่มเปา้หมาย โดยหวงัผลเพ่ือปรับเปล่ียนพฤติกรรมท่ีจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสงัคม อาทิ พฤติกรรมการสบูบหุร่ี การเสพยาเสพติด พฤติกรรมท่ีส่งผลเสีย
ตอ่สงัคม เป็นต้น (Kotler & Zaltman, 1971; Kotler, Roberto & Lee, 2002) ทัง้นีก้ารตลาดเพ่ือ
สงัคมหวงัผลให้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 4 ด้านได้แก่ 1.การยอมรับพฤติกรรมใหม่   
2.การปฏิเสธพฤติกรรมไม่พึงประสงค์ 3 . การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเดิม และ 4.ก าจดัพฤติกรรม
เดมิท่ีไมเ่หมาะสม (Kotler, Roberto & Lee, 2002)  
 การประยกุต์ใช้การตลาดเพ่ือสงัคมมีให้เห็นคอ่นข้างมากในปัจจบุนั อาทิ โครงการ 
the Road Crew ซึ่งท าในรัฐวิสคอนซิน ประเทศสหรัฐอเมริกา โครงการมีเปา้หมายเพ่ือลดการเกิด
อุบัติเหตุทางถนน ซึ่งเกิดจากผู้ ขับข่ีท่ีมีอาการมึนเมาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ผล พบว่าภายหลัง   
การด าเนินงานโครงการไปเป็นระยะเวลาหนึ่งปี รัฐวิสคอนซินสามารถลดอบุตัิเหตทุางถนนได้ถึง 
17% และช่วยให้รัฐลดงบประมาณได้ถึง 610,000 ดอลลาร์ (Rothschild, Mastin, Karsten & 
Millert, 2003) โครงการ Ask for Healthier Food เป็นอีกหนึ่งตวัอย่างท่ีชีใ้ห้เห็นถึงการใช้การตลาด
เพ่ือสงัคม ในการแก้ปัญหาเร่ืองสขุภาพ โครงการดงักลา่วจดัท าขึน้ท่ีประเทศสิงคโปร์ในปี 1998 ซึ่ง
มีเปา้หมายเพ่ือลดการบริโภคอาหารจ าพวกไขมนั เกลือ และน า้ตาล โดยมุ่งหวงัให้กลุ่มเปา้หมาย
ซึง่ได้แก่ประชากรชาวสิงคโปร์บริโภคผกัและผลไม้ทดแทน โดยประยกุต์ใช้กลยทุธ์การส่งเสริมทาง
การตลาด ทัง้การส่ือสารการตลาดและการลดราคา ในการกระตุ้นให้ประชากรบริโภคผกัและผลไม้
มากขึน้ จากการส ารวจในปี 2006 พบว่า สองในห้าของประชากรมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารในทางท่ีดีขึน้ ซึ่งชีใ้ห้เห็นถึงความส าเร็จของการตลาดเพ่ือสังคม (Kotler & Lee, 
2008) จากตวัอย่างข้างต้นเห็นได้ว่า กลยทุธ์การตลาดเพ่ือสงัคมมีศกัยภาพสงูในการช่วยจดัการ
ปัญหาทางสงัคม (Andreason, 1995) 



3 

 ในประเทศไทยส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างสขุภาพได้เร่ิมประยกุต์ใช้หลกั 
การตลาดเพ่ือสังคมดงักล่าว เพ่ือส่งเสริมประชาชนให้มีสุขภาพท่ีดี โดยจากแผนหลักส านกังาน
สร้างเสริมสุขภาพ 2561 - 2563 (ส านกังานกองทนุสนบัสนุนการสร้างสขุภาพ, 2560) ได้มีการก าหนด
เป็นยทุธศาสตร์การควบคมุยาสบู 3 ข้อ ได้แก่ การพฒันานโยบายและการบงัคบัใช้กฎหมาย, การพฒันา
ระบบข้อมูลข่าวสารเพ่ือขบัเคล่ือนนโยบายและการพฒันาเครือข่ายเพ่ือการรณรงค์ สนบัสนนุนโยบาย
ในการควบคมุยาสูบ ซึ่งหนึ่งในเคร่ืองมือท่ีใช้ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการเลิกบุหร่ีได้แก่  การใช้
การตลาดเพ่ือสงัคม โดยแนวคิดของส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างสขุภาพ มุ่งเน้นการส่งเสริม
โครงสร้างส่ือสขุภาพอย่างยัง่ยืน ซึ่งประกอบด้วย การส่งเสริมส่ือท่ีมีคณุภาพในเยาวชน การส่งเสริม
นโยบายส่ือสุขภาพและส่ือท่ีเผยแพร่อยู่ นอกจากนีย้งัมุ่งเน้นการสร้างข้อความท่ีมีประสิทธิภาพ 
โดยเป็นข้อความท่ีส่งเสริมผู้ รับส่ือให้เกิดพฤติกรรมท่ีต้องการ ภายใต้การใช้ข้อความท่ีมีคณุภาพ 
(Thai Health Promotion Foundation, 2012) 
 ประเทศไทยมีการใช้ส่ือรณรงค์เพ่ือการเลิกบหุร่ีผ่านหลายช่องทางเช่น ส่ือโทรทศัน์, 
แผ่นพบั, ปา้ยโฆษณา, วิทย ุและช่องทางอ่ืน ๆ ทัง้นีเ้ม่ือเปรียบเทียบการจดจ าส่ือรณรงค์การเลิกบหุร่ี
ระหว่างปี พ.ศ.2552 กับปี พ.ศ .2554 พบว่า ในกลุ่มผู้ ใหญ่ท่ีมีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป มีแนวโน้ม
การจดจ าส่ือได้ลดลงในทกุช่องทาง อีกทัง้จ านวนการเลิกสบูบหุร่ีมีแนวโน้มลดลงถึง 13% (Bureau 
of Tobacco Control, 2012) สาเหตหุนึ่งเกิดจากการใช้การตลาดเพ่ือสงัคมโดยไร้ทิศทาง ซึ่งเกิด
จากการสร้างส่ือโฆษณาหลายรูปแบบจ านวนมาก ทัง้นีใ้นปี พ.ศ.2554 มีการใช้งบประมาณสนบัสนุน
แผนส่ือสารการตลาดเพ่ือสงัคมมากถึง 448 ล้านบาท แสดงให้เห็นถึงความไมคุ่้มคา่ในการบริหาร
จดัการส่งเสริมสุขภาพประชาชน (ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างสุขภาพ, 2554) อย่างไรก็
ตามแม้ว่าผลลพัธ์การลดจ านวนผู้สบูบุหร่ีจะไม่ดีขึน้  การรณรงค์ผ่านส่ือสาธารณะ เช่น โทรทศัน์ 
หนงัสือพิมพ์ วิทย ุและส่ือออนไลน์ก็ยงัคงถกูบรรจใุนแผนควบคมุยาสบูของส านกังานกองทนุสนบัสนนุ
การสร้างเสริมสุขภาพระหว่างปี พ.ศ.2561 ถึง พ.ศ.2563 (ส านักงานกองทุนสนบัสนุนการสร้าง
สขุภาพ, 2560) แสดงให้เห็นถึงความไม่คุ้มคา่ของงบประมาณท่ีสญูเสียไป จึงเป็นท่ีมาว่าการกระตุ้น
โดยส่ือการตลาดเพ่ือสงัคมแบบใดท่ีมีประสิทธิภาพในการเพิ่มพฤตกิรรมการเลิกบหุร่ีได้ดีท่ีสดุ 
 ดงัท่ีกล่าวในข้างต้นการตลาดเพ่ือสงัคมสามารถกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมได้ ผ่านทัง้การใช้การจงูใจด้านอารมณ์เชิงบวกและการจงูใจด้านอารมณ์เชิงลบ (Rogers, 
2007) จากการส ารวจส่ือโฆษณาเลิกบุหร่ีของส านกังานกองทนุสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ  
พบว่าจากส่ือเลิกบุหร่ีท่ีเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ www.thaihealth.or.th จ านวน 23 คลิปโฆษณา 
พบว่าคลิปโฆษณาส่วนใหญ่นิยมใช้การจงูใจด้านอารมณ์เชิงลบ (ส านกังานกองทนุสนบัสนนุการ
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สร้างสขุภาพ, 2561) โดยแบ่งเป็น 2 รูปแบบย่อย ได้แก่ โฆษณาท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อ
ตนเองและโฆษณาท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ซึ่งมีการศกึษาท่ีชีใ้ห้เห็นว่าโฆษณาทัง้ 2 
รูปแบบสามารถกระตุ้นความตัง้ใจในการเลิกบุหร่ีได้ (Elkind, 1967; Looft, 1969; Pechmann 
และคณะ, 2003) แต่ยังไม่มีการศึกษาใดท่ีท าการเปรียบเทียบผลของโฆษณาทัง้  2 รูปแบบต่อ
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
 จากปัญหาประสิทธิภาพการใช้ส่ือและกิจกรรมการตลาดเพ่ือสงัคมดงัท่ีกลา่วข้างต้น 
จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องพฒันาการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือสงัคมรวมทัง้กิจกรรมการตลาด
เพ่ือสังคมท่ีสามารถกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการสูบบุหร่ีให้ลดน้อยลงอย่างมี
ประสิทธิภาพ ผู้วิจยัจึงท าการศกึษาแนวทางการพฒันากลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือกระตุ้น
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของผู้สบูบหุร่ีชาวไทย โดยท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการส่ือสาร
ด้วยการจงูใจรูปแบบตา่ง ๆ ท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจในการเลิกสูบบหุร่ี ซึ่งผลการวิจยัสามารถน าไป 
ใช้ตอ่เพ่ือพฒันาการเลือกใช้รูปแบบการจงูใจในงานโฆษณาเพ่ือเลิกบหุร่ีในอนาคต 
 
1.2  วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการจูงใจในงานโฆษณาต่อการประเมิน
ความรู้สกึกลวัในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการจูงใจในงานโฆษณาต่อการประเมิน
ประสิทธิภาพในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการจูงใจในงานโฆษณาต่อความตัง้ใจเลิก
สบูบหุร่ีในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
 
1.3  ค าถามการวิจัย 
 
 1.3.1 เม่ือเปรียบเทียบระหวา่งรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ี
ตอ่ผู้ อ่ืนและรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง รูปแบบการจงูใจใดท่ีผู้ รับ
สารประเมินความรู้สกึกลวัได้ดีกวา่กนั 
 1.3.2 เม่ือเปรียบเทียบระหวา่งรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ี
ตอ่ผู้ อ่ืนและรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง รูปแบบการจงูใจใดท่ีผู้ รับสาร
ประเมินประสิทธิภาพได้ดีกว่ากนั 
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 1.3.3 เม่ือเปรียบเทียบระหว่างรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีต่อ 
ผู้ อ่ืนและรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง รูปแบบการจงูใจใดท่ีผู้ รับสารประเมิน
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีได้ดีกวา่กนั 
 
1.4  สมมตฐิานงานวิจัย 
 
 สมมตฐิานงานวิจยัท่ี 1: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มี
การประเมินความรู้สึกกลวัในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
 สมมตฐิานงานวิจยัท่ี 2: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนมี
การประเมินประสิทธิภาพในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
 สมมตฐิานงานวิจยัท่ี 3: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนมี
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
 
1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.5.1 ผลการศกึษาวิจยัสามารถใช้เป็นแหล่งข้อมลูในการตดัสินใจเลือกใช้รูปแบบ
การจงูใจในงานโฆษณาเลิกบหุร่ี ส าหรับบคุคล กลุม่บคุคลและองค์กร เช่น กลุม่เภสชักร อาสาเลิก
บหุร่ี, เครือข่ายวิชาชีพแพทย์และส านกังานกองทนุสนบัสนนุสร้างเสริมสขุภาพ เป็นต้น ท่ีต้องการ
สร้างส่ือโฆษณารณรงค์เพ่ือการเลิกสบูบหุร่ี 
 1.5.2 ผลการศึกษาวิจัยสามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงและประโยชน์ทาง
การศกึษาให้แก่ผู้ ท่ีต้องการศกึษาค้นคว้าตอ่ไป 
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1.6  ขอบเขตการศึกษา 
 
 1.6.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรในการศกึษา ได้แก่ ประชากรชาวไทยทัง้หมดท่ีมีพฤติกรรมการสบู
บหุร่ี พบว่ามีประชากรชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปท่ีมีพฤติกรรมการสบูบหุร่ีตัง้แต่ 1 มวนขึน้ไปตอ่วนั 
จ านวน 9,401,171 คน (ส านกังานสถิตแิหง่ชาติ, 2558) 
 
 1.6.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  การศกึษา เร่ือง แนวทางการพฒันากลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือ
กระตุ้นความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของผู้สูบบหุร่ีชาวไทยมีระยะเวลาการศกึษารวม 4 เดือน คือ ตัง้แต่
เดือนพฤษภาคม 2561 – เดือนสิงหาคม 2561 

 
 1.6.3 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
  ในการศึกษาครัง้นีมี้ขอบเขตเนือ้หาในการศึกษาเก่ียวกับผลของรูปแบบ
การส่ือสารทางการตลาด เพ่ือให้ได้ข้อมลูพืน้ฐานในการพฒันาส่ือเพ่ือการเลิกบหุร่ี 
 
1.7  ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 1.7.1 รูปแบบโฆษณาโดยใช้การจงูใจด้านอารมณ์เชิงลบ (Negative Emotional 
Advertisement) หมายถึง โฆษณาท่ีพิจารณาใช้ กิริยา สญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีสรรค์สร้างโดยผู้สร้างส่ือ 
ผ่านการกระตุ้นด้านอารมณ์เชิงลบ เพ่ือดงึดดูความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งน าไปสู่การปรับเปล่ียน
พฤติกรรม เช่น การจงูใจด้วยความกลวั การจงูใจด้วยความละอายใจ ฯลฯ (ปรับปรุงจาก Agres, 
1991) 
 1.7.2 การประเมินความรู้สึกกลวั (Fear Appraisal) หมายถึง การรับรู้เก่ียวกับ 
การประเมินผลภาวะผิดปกตหิรือความรู้สึกกลวัของผู้สบูบหุร่ีภายหลงัการได้รับส่ือรณรงค์เลิกบหุร่ี 
แบง่เป็น 2 ด้าน คือ การรับรู้โอกาสเส่ียงจากการสบูบหุร่ี (Perceived Susceptibility) และการรับรู้ 
ความรุนแรงจากการสบูบหุร่ี (Perceived Severity) (ปรับปรุงจาก Witte, 1992) 
 1.7.3 การประเมินประสิทธิภาพ (Efficacy Appraisal) หมายถึง ระดบัการรับรู้ 
ความสามารถในการควบคมุอารมณ์ของผู้สูบบุหร่ี เม่ือได้เห็นข้อความเลิกบุหร่ี แบ่งเป็น 2 ด้าน
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ได้แก่ การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) และประสิทธิภาพของการตอบสนอง 
(Response Efficacy) (ปรับปรุงจาก Witte, 1992) 
 1.7.4 ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี (Intention to Quit Smoking) หมายถึง ความเป็น 
ไปได้ในการเลิกบหุร่ีท่ีถกูรับรู้โดยผู้สบูบุหร่ี สะท้อนให้เห็นถึงความพร้อมในการเลิกบุหร่ีภายหลงัรับรู้
ข้อความเลิกบหุร่ี (ปรับปรุงจาก Ajzen, 2006a) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การจดัท าวิจยั “แนวทางการพฒันากลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือกระตุ้น
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของผู้สบูบหุร่ีชาวไทย” ครัง้นี ้ผู้ท าวิจยัได้รวบรวมแนวคิดมาประกอบในการท า
วิจยั ดงันี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดเพ่ือสงัคม 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดเร่ืองการจงูใจด้านอารมณ์ 
 2.4 แนวคิดเร่ืองการปรับเปล่ียนพฤตกิรรมด้านสขุภาพ 
 2.5 แนวคิดเร่ืองความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
 2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 2.7 กรอบแนวคดิงานวิจยั 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเพื่อสังคม 
 
 การตลาดเพ่ือสงัคมเป็นกิจกรรมท่ีมุ่งหวงัในการหาแนวทางในการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเองและ/หรือต่อสงัคม ทัง้นีบ้ทบาทของการตลาด
เพ่ือสงัคมนัน้ ครอบคลมุทกุกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการตลาดเชิงพาณิชย์ ไมว่า่จะเป็นการมุง่เน้นไป
ท่ีลูกค้า, การประเมินปัจจัยและสิ่งแวดล้อม, การท าวิจยัทางการตลาด, การจัดท า STP, การใช้
สว่นประสมทางการตลาด รวมไปถึงการสร้างแผนการตลาดส าหรับสินค้าและบริการ จะเห็นได้ว่า
ทัง้การตลาดเพ่ือสงัคมและการตลาดเชิงพาณิชย์ต่างมุ่งเน้นเพ่ือปรับเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Kotler & Zaltman, 1971) 
 ถึงแม้ว่าการตลาดทัง้สองรูปแบบจะมีหลกัการท่ีคล้ายคลึงกนั แตก็่พบความแตกตา่ง
ท่ีช่วยให้นกัการตลาดสามารถแบง่แยกการตลาดทัง้สองรูปแบบออกจากกนัได้ โดยท่ีการตลาดเชิง
พาณิชย์นัน้จะตระหนกัถึงการสร้าง การส่ือสารและการน าส่งคณุคา่ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์และ
บริการ เช่น รถยนต์พลังงานไฟฟ้า เป็นต้น ในขณะท่ีการตลาดเพ่ือสังคมตระหนักถึงการสร้าง 
ส่ือสารและน าสง่คณุคา่ในรูปแบบของพฤตกิรรมใหม่ เช่น การใช้ผลิตภณัฑ์ธรรมชาติเพ่ือลดภาวะ
โลกร้อน เป็นต้น (Donovan, 2011) แม้ว่าการตลาดเชิงพาณิชย์จะตระหนกัถึงการสร้างสงัคมให้ดี
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ขึน้ในบางครัง้ แตว่ตัถปุระสงค์หลกัของการตลาดรูปแบบนีย้งัคงเป็นความประสบความส าเร็จด้าน
การเงิน ซึง่ตรงข้ามกบัการตลาดเพ่ือสงัคมท่ีมุ่งเน้นการสรรค์สร้างประโยชน์ตอ่สงัคมเป็นเปา้หมาย
หลกั ความแตกตา่งยงัหมายรวมถึงการแข่งขนัทางธุรกิจของการตลาดทัง้สองรูปแบบท่ีตา่งกนั  ซึ่ง
การตลาดเชิงพาณิชย์มกัพบการแขง่ขนัทางธุรกิจระหว่างผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมีความเหมือนหรือ
คล้ายกนั ขณะท่ีการแข่งขนัทางการตลาดเพ่ือสงัคมเกิดขึน้ระหว่างการคงอยู่ของพฤติกรรมเดิมและ

การปรับเปล่ียนพฤติกรรมใหม่ (McKay‐Nesbitt, J., DeMoranville, C.W., & McNally, D., 2012) 
กล่าวโดยสรุปแล้ว การตลาดเชิงพาณิชย์กระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้า หรือบริการ โดยมุ่งหวงัเพ่ือ
เพิ่มผลก าไรไปพร้อมกบัการปอ้งกนัคูแ่ขง่ทางธุรกิจ สว่นการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้เป็นกิจกรรมเพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ตอ่ตวับคุคลและสงัคม โดยด าเนินการแข่งขนั
กบัพฤตกิรรมท่ีด ารงอยูใ่นปัจจบุนั (Kotler & Lee, 2008) 
 
 2.1.1 นิยามและความหมายของการตลาดเพื่อสังคม 
  การตลาดเพ่ือสงัคมเป็นกระบวนการท่ีประยุกต์เอาหลกัการและเทคนิคทาง 
การตลาดเพ่ือสร้าง, ส่ือสารและน าส่งคณุคา่ โดยมุ่งหวงัเพ่ือปรับเปล่ียนพฤติกรรมท่ีจะเกิดประโยชน์
ต่อทัง้กลุ่มเป้าหมายและสังคม ไม่ว่าจะเป็นการป้องกันและพัฒนาด้านสาธารณสุข การสร้าง
ความปลอดภยั การรักษาสิ่งแวดล้อม และการพฒันาชมุชน (Kotler & Zaltman, 1971, Kotler & 
Roberto, 1989, Kotler & Lee, 2008) ขณะท่ี Fine (1990) ได้ให้ความหมายของการตลาดเพ่ือ
สงัคมวา่ เป็นการประยกุต์วิธีการทางการตลาดเพ่ือน าสง่แนวคดิด้านสงัคม ซึง่แตกตา่งจากแนวคิด
ของ Kotler ท่ีมุ่งเน้นมากกว่าการน าส่งแนวคิด แต่มุ่งเน้นไปสู่การปรับเปล่ียนพฤติกรรม  ในปี 1995 
Andreasen ได้ให้ความหมายของการตลาดเพ่ือสงัคมว่า เป็นการปรับเปล่ียนเทคโนโลยีในการตลาด
เชิงพาณิชย์ กระตุ้นให้กลุ่มเปา้หมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม หวงัผลเพ่ือปรับปรุงสวสัดิภาพส่วนบคุคล
และปรับปรุงสงัคมท่ีบคุคลนัน้อาศยัอยู่ ซึง่คล้ายกบันิยามของ French และ Blair-Stevens (2005) 
ท่ีกลา่วว่า การตลาดเพ่ือสงัคมเป็นการประยกุต์แนวคิดและเทคนิคทางการตลาด เพ่ือก่อให้เกิดเปา้หมาย
เชิงพฤตกิรรมจ าเพาะท่ีสอดคล้องกบัสินค้าหรือบริการท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สงัคม (Social good) 
 จากนิยามต่าง ๆ  จะเห็นได้ว่าจุดเดน่ของการตลาดเพ่ือสงัคมคือ การขายพฤติกรรม
ท่ีเหมาะสม โดยแข่งขนักบัพฤติกรรมเดมิของกลุ่มเปา้หมายท่ีเป็นอยู่ โดยมุ่งหวงัให้เกิดสวสัดิภาพ
ทัง้ตอ่ตวับคุคล ชมุชนและสงัคม ซึง่การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมเกิดขึน้ได้ 4 รูปแบบ ได้แก่ 1.การยอมรับ
พฤติกรรมใหม่ 2. การปฏิเสธจะท าพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม 3.การปรับเปล่ียนพฤติกรรมเดิม และ 
4. การก าจดัพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมออกไป จดุเดน่นีแ้ตกตา่งจากการตลาดเชิงพาณิชย์ท่ีมุ่งเน้น
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การขายสินค้าและบริการ ผ่านการวางต าแหน่งสินค้าและบริการให้แตกต่างจากคูแ่ข่งทางการตลาด 
โดยเน้นให้เกิดผลประโยชน์ด้านการเงินแก่หุ้นสว่นทางธุรกิจ (Kotler & Lee, 2008) 
 
 2.1.2 การวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
  การวางแผนการตลาดเพ่ือสงัคมเป็นกระบวนการวางแผนอยา่งเป็นระบบ 
ผ่านตัวแบบ 10 ขัน้ตอน (10-step model) ซึ่งประกอบด้วยขัน้ตอนดังต่อไปนี ้(Kotler & Lee, 
2008) 
  1. การทบทวนสถานการณ์คือ การมองหาประเดน็ทางสงัคมท่ีเกิดขึน้และ
วิเคราะห์หาปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ ผ่านการทบทวนสถานการณ์ในปัจจบุนั ข้อมลู
ระบาดวิทยา องค์ความรู้ทางวิชาการและ/หรืองานวิจยั เพ่ือน ามาตัง้วตัถปุระสงค์ ทัง้วตัถปุระสงค์
หลกัและวตัถปุระสงค์รองของโครงการ 
  2. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม เป็นขัน้ตอนการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ทัง้สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก ร่วมกับการทบทวนกิจกรรม ผลลพัธ์และ
อปุสรรคจากโครงการอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องเป้าหมายของขัน้ตอนนี ้หวงัผลเพ่ือสร้างกิจกรรมท่ีกระตุ้น
ศกัยภาพของจดุแข็งของโครงการ ลดจดุด้อยของโครงการ ประยกุต์โอกาสและหลีกเล่ียงอปุสรรคท่ี
เกิดขึน้ 
  3. การเลือกกลุม่เปา้หมาย คือ การเลือกกลุม่เปา้หมายท่ีเหมาะสมกบักิจกรรม
ท่ีเกิดขึน้ อาศยัการตดัสินใจด้วยกระบวนการ 3 ขัน้ตอน ได้แก ่การจดัแบง่กลุ่มประชากร การประเมิน
ประชากรในแตล่ะกลุม่โดยอาศยัข้อก าหนดท่ีตัง้ไว้และการเลือกกลุม่เปา้หมายท่ีเหมาะสม 
  4. การก าหนดวตัถปุระสงค์และเปา้หมาย เป็นการก าหนดเปา้หมายท่ีนกั 
การตลาดต้องการให้เกิดขึน้ แบง่ออกเป็น 
   4.1 เปา้หมายเชิงพฤติกรรม (Behavior objective) หมายถึง พฤติกรรม 
ท่ีนกัการตลาดต้องการให้กลุ่มเปา้หมายปฏิบตัิ อาจหวงัผลเพ่ือให้เกิดการยอมรับพฤตกิรรมนัน้หรือ
ปฏิเสธพฤตกิรรมเส่ียงหรือเพ่ือหลีกเล่ียงสถานการณ์ไมพ่งึประสงค์ 
   4.2 เป้าหมายเชิงความรู้ (Knowledge objective) ได้แก่ ข้อมูลท่ีนกั 
การตลาดต้องการให้เปา้หมายรับรู้ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดเปา้หมายเชิงพฤตกิรรม 
   4.3 เปา้หมายด้านความเช่ือ (Belief objective) คือ ความรู้สึกหรือทศันคต ิ
ตอ่ประเดน็ทางสงัคมท่ีนกัการตลาดต้องการให้กลุม่เปา้หมายปรับเปล่ียน 
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  5. การวิเคราะห์คูแ่ข่งทางธุรกิจ คือ การท าความเข้าใจองค์ความรู้ ทศันคติ
และพฤติกรรมของกลุ่มเปา้หมาย เพ่ือให้ทราบถึงข้อจ ากดัท่ีอาจเกิดขึน้กับกิจกรรมท่ีสร้างขึน้มาและ
ทราบถึงแรงจงูใจในการปรับเปล่ียนพฤตกิรรม 
  6. การก าหนดต าแหน่งของพฤติกรรม คือ การสร้างต าแหน่งของพฤติกรรม
ท่ีเราต้องการขายให้แก่กลุม่เปา้หมาย โดยวางต าแหน่งเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งทางการตลาด ซึ่งเป็น
พฤติกรรมเดิมของกลุ่มเปา้หมายท่ีเป็นอยู่ การใช้ตราสินค้าเป็นหนึ่งในเคร่ืองมือท่ีช่วยให้ขัน้ตอนนี ้
มีประสิทธิภาพมากขึน้ 
  7. การวางแผนส่วนประสมทางการตลาด คือ กระบวนการสร้างแผนส่วน
ประสมทางการตลาดทัง้กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา สถานท่ีและการสง่เสริมการตลาด 
  8. ก าหนดเค้าโครงการควบคมุ และประเมินผล เป็นกระบวนการสร้างตวัชีว้ดั 
ในการประเมินผล การปฏิบัติงาน โดยขัน้ตอนนีจ้ะชีใ้ห้เห็นถึงเคร่ืองมือวัดผล ระยะเวลาท่ีท า    
การประเมินผล โดยตวัชีว้ดันัน้จะต้องสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ และเปา้หมายท่ีตัง้ไว้ 
  9. การสร้างแผนงบประมาณและแหล่งทนุ คือ กระบวนการสรุปงบประมาณ
ส าหรับการจดัโครงการ โดยการรวมงบประมาณท่ีต้องใช้ในทกุ ๆ ขัน้ตอน เพ่ือน ามาจดัสรรกบัแหล่ง
เงินทนุท่ีมีอยู ่เปา้หมายของขัน้ตอนนีห้วงัผลเพ่ือทบทวนปริมาณการลงทนุในแตล่ะขัน้ตอนให้เหมาะสม
และสรุปผลเป็นงบประมาณสทุธิของโครงการ 
  10. การปฏิบตัิตามแผนคือ การปรับแผนท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษรไปสูก่ารท างาน 
เชิงรูปธรรม มีการก าหนดรายละเอียดหน้าท่ี ผู้ รับผิดชอบหน้าท่ีต่าง ๆ รวมทัง้ก าหนดช่วงระยะ 
เวลาในการท ากิจกรรมของแตล่ะหน้าท่ี 
 
 2.1.3 ประโยชน์ของการตลาดเพื่อสังคม 
  การตลาดเพ่ือสงัคมนัน้เป็นกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรม
ซึง่ก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ตอ่ตวับคุคลและสงัคม ซึ่งพบว่าประโยชน์สามารถจดัแบง่ได้เป็น 4 หวัข้อ
หลกัคือ (Kotler & Lee, 2008) 
  1. การปรับเปล่ียนพฤติกรรมด้านสุขภาพ เช่น การรณรงค์ป้องกัน และ 
รักษาโรค HIV, การสง่เสริมการคดักรองมะเร็งเต้านม เป็นต้น 
  2. การส่งเสริมป้องกันการบาดเจ็บ เช่น โครงการเมาไม่ขับเพ่ือลดอุบตัิเหตุ
ทางรถยนต์, โครงการสายดว่นสขุภาพจิตซึง่รณรงค์เร่ืองโรคซมึเศร้า เป็นต้น 
  3. การรักษาสิ่งแวดล้อม อาท ิการลดปัญหามลภาวะตา่ง ๆ เป็นต้น 
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  4. การส่งเสริมกิจกรรมเพ่ือชุมชน เช่น การส่งเสริมให้เกิดการบริจาค
อวยัวะและบริจาคโลหิต เป็นต้น 
 
 2.1.4 ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม 
  กิจกรรมการตลาดเพ่ือสงัคมครอบคลมุทกุกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการตลาด 
เชิงพาณิชย์ (Dibb & Carrigan, 2013) ดงันัน้ส่วนประสมทางการตลาด จึงประกอบด้วย ส่วน
ประสม 4 ด้านเช่นเดียวกนั ได้แก่ ส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ ส่วนประสมด้านราคา  ส่วนประสม
ด้านการจดัจ าหน่ายและส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี ้Weinreich (1999) ได้
อธิบายเพิ่มเติมถึงส่วนประสมการตลาดเพ่ือสังคมท่ีเพิ่มขึน้อีก  4 ส่วนประสม ได้แก่ พันธมิตร 
สาธารณชน แหลง่งบประมาณ และนโยบาย ซึง่อธิบายรายละเอียดได้ดงันี ้
  2.1.4.1 ส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
    “ผลิตภัณฑ์” คือ สิ่งใด ๆ ท่ีน าเสนอต่อตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการหรือความจ าเป็นของกลุ่มเป้าหมาย ทัง้ท่ีอยู่ในรูปของสิ่งของท่ีสมัผสัได้และสิ่งท่ีสมัผสั
ไมไ่ด้ (Kotler & Keller, 2005) ในการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ นกัการตลาดมุง่เน้นท่ีจะขายพฤตกิรรมท่ี
พงึประสงค์แก่กลุม่เปา้หมาย ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องก าหนดผลิตภณัฑ์ให้ชดัเจน ทัง้ผลิตภณัฑ์
หลัก (Core product) ผลิตภัณฑ์จริง (Actual product) และผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented 
product  ) (Kotler & Armstrong, 2001) ซึ่งผลิตภัณฑ์หลักได้แก่ ประโยชน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายจะ
ได้รับจากการปฏิบตัิตามพฤติกรรมท่ีนกัการตลาดก าหนด สว่นผลิตภณัฑ์จริงคือ พฤติกรรมพึงประสงค์
ท่ีนกัการตลาดต้องการให้กลุม่เปา้หมายปฏิบตัิ ขณะท่ีผลิตภณัฑ์ควบคือ ประโยชน์เพิ่มเติมท่ีกลุ่ม 
เป้าหมายจะได้รับ ทัง้ในรูปของสิ่งของและ/หรือบริการจากการเข้าร่วมโครงการ ทัง้นีผ้ลิตภัณฑ์
ควบเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการน าเสนอและเพิ่มความดงึดดูของโครงการแก่กลุม่เปา้หมาย (Cheng, 
H., Kotler, P., & Lee, N., 2011; Kotler & Lee, 2008) 
  2.1.4.2 ส่วนประสมด้านราคา (Price) 
    “ราคา” หมายถึง ค่าใช้จ่ายท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องช าระเพ่ือปรับ 
เปล่ียนพฤติกรรม เพ่ือแลกเปล่ียนกบัประโยชน์หรือคณุค่าท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการ ในการตลาด
เพ่ือสงัคมนัน้ “ราคา” หมายรวมถึง คา่ใช้จ่ายทัง้ท่ีเป็นเงินตราและไม่ใช่เงินตรา ซึ่งคา่ใช้จา่ยท่ีเป็น
เงินตรา ใช้เพ่ือแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการท่ีนกัการตลาดจ าหน่ายแก่กลุ่มเปา้หมาย ขณะท่ีคา่ใช้จ่าย
ท่ีไม่ใชเ่งินตราจะเกิดขึน้เม่ือกลุ่มเปา้หมายพยายามปรับเปล่ียนพฤติกรรม เชน่ ระยะเวลาท่ีเสียไป, 
ความพยายามในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม, สภาวะทางจิตใจ ฯลฯ ทัง้นีเ้ปา้หมายของการวางแผน
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กลยทุธ์ด้านราคานัน้ หวงัผลเพ่ือลดคา่ใช้จ่ายโดยรวมให้เหลือน้อยท่ีสดุและเพิ่มผลตอบแทนให้ได้
สงูสดุ เพ่ือเป็นแรงจงูใจกลุม่เปา้หมายในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม (Cheng et .al., 2011) 
  2.1.4.3 ส่วนประสมด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
    ในการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ การจดัจ าหน่ายเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีต้องค านึงถึงสถานท่ี และเวลาท่ีกลุ่มเปา้หมายต้องการ เพ่ือให้เกิดการแสดงพฤติกรรม
ท่ีนกัการตลาดต้องการ และ/หรือการได้รับสินค้า และบริการท่ีเก่ียวข้องกบัโครงการ การจดัจ าหน่าย
ประกอบด้วย 2 ส่วนท่ีส าคญัได้แก่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจายผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็น
มากกว่าร้านค้าทั่วไป แต่รวมไปถึงช่องทางอ่ืน ๆ ท่ีสะดวกต่อกลุ่มเป้าหมายเช่น การโทรศพัท์, 
จดหมาย, เว็บไซต ์ฯลฯ (Kotler & Lee, 2008) 
  2.1.4.4 ส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
    การสง่เสริมการตลาด เป็นกลยทุธ์ในการเชิญชวนกลุม่เปา้หมาย
ให้ปรับเปล่ียนพฤติกรรมผ่านการส่ือสาร การส่ือสารทางการตลาดประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ
ได้แก่ สาร, ผู้ส่งสาร, กลยทุธ์การส่ือสา และชอ่งทางการส่ือสาร (Kotler & Lee, 2008) การสง่เสริม
การตลาดไม่เพียงแต่ช่วยในการเชิญชวนกลุ่มเป้าหมาย แต่ยงัช่วยสร้างการจดจ าตราสินค้าและ
สร้างความสมัพนัธ์กบักลุม่เปา้หมายได้อีกด้วย (Kotler & Keller, 2016) 
  2.1.4.5 พันธมิตร (Partnership) 
    พนัธมิตร เป็นหนึ่งในส่วนประสมท่ีส าคญั เพ่ือให้นกัการตลาดสามารถ
บรรลเุปา้หมายตามท่ีต้องการได้ เน่ืองจากสถานการณ์ทางสงัคมบางสถานการณ์มีความซบัซ้อน
เกินกว่าองค์กรใดองค์กรหนึง่จะสามารถจดัการได้ จงึจ าเป็นต้องสร้างกลุม่ขององค์กรท่ีมีเปา้หมาย
เดียวกันขึน้ เพ่ือร่วมกันแก้ปัญหาดงักล่าว โดยอาศยัการกระจายทรัพยากรขององค์กรร่วมไปยัง
กลุม่เปา้หมายท่ีต้องการ (Weinreich, 1999) 
  2.1.4.6 สาธารณชน (Public) 
    สาธารณชน หมายถึง กลุ่มใด ๆ ท่ีมีความสนใจหรือมีผลกระทบ
ตอ่กิจกรรมทางการตลาด หมายรวมทัง้กลุ่มคนภายใน อนัได้แก่ กลุ่มบคุคลท่ีเก่ียวพนักบัการอนุมตัิ 
หรือปฏิบตังิานตามแผนของโครงการ ในขณะท่ีกลุ่มคนภายนอก ได้แก่ กลุม่เปา้หมาย ซึง่เป็นกลุ่ม
บคุคลท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดต้องการให้เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรม นอกจากนีย้งัรวมถึงกลุม่ผู้
ก าหนดนโยบายและกลุ่มผู้ เฝา้ประตซูึง่เป็นฟันเฟืองในการดงึดดูความสนใจของกลุม่เปา้หมาย ให้
เกิดการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีนกัการตลาดก าหนด (Weinreich, 1999) 
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  2.1.4.7 แหล่งงบประมาณ (Purse strings) 
    การสร้างแผนงบประมาณ  และแหล่งทุน เป็นหนึ่งในขัน้ตอน 
การวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม ดังนัน้แหล่งงบประมาณจึงเป็นส่วนประสมท่ีส่งผลต่อทัง้ส่วน
ประสมด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมด้านราคา แหล่งจัดจ าหน่ายและการส่ือสารการตลาด โดย
แหล่งงบประมาณในการตลาดเพ่ือสงัคม มกัเกิดจากการระดมทนุและ/หรือรับบริจาค ภายใต้มูลนิธิ 
รัฐบาลหรือกองทนุตา่ง ๆ (Kotler & Lee, 2008) 
  2.1.4.8 นโยบาย (Policy) 
    นโยบายเป็นส่วนประสมท่ีมุ่งเน้นการสรรค์สร้างสิ่งแวดล้อม เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดกิจกรรมทางสงัคมอย่างยัง่ยืน นอกจากนีใ้นบางสถานการณ์นโยบายยงัถูกใช้เป็น
ส่วนประสมหลกัท่ีกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายปฏิบตัิตามกิจกรรมท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมก าหนด 
(Kotler & Lee, 2008) 
  จากแนวคิด เร่ือง การตลาดเพ่ือสังคมท่ีได้กล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
การวางแผนการตลาดเพ่ือสงัคมท่ีดีจะน าไปสู่ผลลพัธ์ตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ ทัง้นีส้่วนประสมทาง
การตลาดมีส่วนส าคญัในการวางแผนการตลาดเพ่ือสงัคม งานวิจยัฉบบันีจ้งึมุ่งเน้นไปท่ีการพฒันา
กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด ซึ่งเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยมองท่ีปัญหาการสูบบุหร่ีในประชากรชาวไทย เพ่ือหวังผลในการหา
แนวทางปรับเปล่ียนพฤตกิรรมด้านสขุภาพ นัน่คือการเพิ่มอตัราการเลิกบหุร่ีของชาวไทยในอนาคต 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด 
 
 การตลาดในสมยัใหม่นัน้ ไม่ได้มุ่งเน้นแคเ่พียงการสร้างสินค้าท่ีดี การก าหนดราคา
ท่ีดงึดดูและการท าให้สินค้า/บริการง่ายตอ่การเข้าถึงตวัผู้บริโภค แตบ่ริษัทหรือองค์กรต้องจดัระบบ
การส่ือสารท่ีดีทัง้ต่อตวัองค์กร และหุ้นส่วนทางธุรกิจด้วย รวมไปถึงดีต่อสาธารณชนทัว่ไป (Kotler & 
Keller, 2016) ทัง้นีก้ารส่ือสารทางการตลาดเป็นบทบาทหลกัในส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด 
ซึง่เป็นกิจกรรมท่ีส่งผ่านและแลกเปล่ียนข้อมลูความคิดระหว่างผู้ส่งสาร และผู้ รับสาร กล่าวอีกนยั
หนึง่หมายถึง การสร้างสมานฉนัท์ทางความคดิระหวา่งผู้สง่ข้อมลูและผู้ รับข้อมลู (Schram, 1955) 
การส่ือสารจะประสบความส าเร็จได้หรือไม่นัน้ขึน้อยู่กบัหลายปัจจยัร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ”ส่วนประสม 
การส่ือสารการตลาด” ไม่ว่าจะเป็นธรรมชาติของข้อความ การแปลความหมายของผู้ รับสาร และ
สิ่งแวดล้อมหรือสภาวการณ์ขณะเกิดกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดนัน้  ทัง้นีว้ตัถุประสงค์ของ
การส่ือสารทางการตลาดแบง่ได้เป็น 4 หวัข้อ (Rossiter & Percy,1997) ดงันี ้
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 1.  เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการกลุม่ของสินค้าหรือบริการ 
 2.  เพ่ือสร้างการรับรู้จดจาตราสินค้า 
 3.  เพ่ือสร้างทศันคตติอ่ตราสินค้า 
 4.  เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ 
 
 2.2.1 นิยามและความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 
  Belch & Belch (2004) ให้ค านิยามของการส่ือสารทางการตลาดว่า การส่ือสาร
ทางการตลาด คือ การจดัตัง้แหล่งข้อมูล และกระบวนการเชิญชวนลูกค้าเพ่ือขายสินค้า/บริการ 
หรือเป็นช่องทางในการน าเสนอแนวคิดท่ีผู้ขายสรรค์สร้างขึน้มา ซึ่งสอดคล้องกบัค านิยามของ Kotler 
& Keller (2016) ท่ีให้ค านิยามของการส่ือสารทางการตลาดว่า “การส่ือสารทางการตลาด” หมายถึง 
กระบวนการท่ีนักการตลาดน าส่งข้อมูล, เชิญชวน และเน้นย า้เก่ียวกับสินค้า/บริการ  ท่ีบริษัท
จ าหนา่ยแก่ลกูค้า หมายรวมทัง้กระบวนการทางตรงและกระบวนการทางอ้อม 
  กลา่วโดยสรุป คือ การส่ือสารการตลาดเป็นการผสมผสานกนัระหวา่งกระบวน 
การส่ือสาร และกระบวนการทางการตลาดไว้ด้วยกนั เพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ให้กบัผู้บริโภค 
หรือกลุม่เปา้หมาย หวงัผลให้เกิดผลลพัธ์ตามวตัถปุระสงค์ท่ีนกัการตลาดก าหนด 
 
 2.2.2 โครงสร้างกระบวนการการส่ือสาร 
  โครงสร้างพืน้ฐานในการส่ือสารนัน้ ประกอบด้วย สององค์ประกอบหลัก
ได้แก่ ส่วนของผู้ส่งสาร และส่วนของผู้ รับสาร (รูปท่ี 1) ในเชิงการตลาดนัน้ผู้ส่งสารมักเป็นบุคล
หรือองค์กรท่ีพยายามน าส่งแนวคิดไปสู่ลูกค้า ลูกจ้าง รวมไปถึงบริษัทหรือองค์กรอ่ืน ๆ บริษัทส่ง 
ผ่านข้อมูลแนวคิดในรูปแบบของการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ทางส่ือต่าง ๆ กิจกรรมส่งเสริม
การขาย และกิจกรรมอ่ืน ๆ โดยใช้รูปแบบของค าพดู หรือไม่เป็นค าพดูไปสู่ผู้ รับสาร ผ่านช่องทางท่ี
เป็นส่ือ การแปลผลจะเกิดขึน้เม่ือผู้ รับสารได้รับข้อความ (Clow & Baack, 2010) โดยด าเนิน
กิจกรรมภายใต้สิ่งรบกวนท่ีน้อยท่ีสดุ ทัง้นีผู้้ส่งข้อมลูสามารถวิเคราะห์ประสิทธิผลของการสง่ข้อมลู
ได้จากผลตอบรับจากผู้ รับข้อมลู (Belch & Belch, 2004) 
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รูปท่ี 1 แสดงโครงสร้างพืน้ฐานในการส่ือสารทางการตลาด 
ท่ีมา: ดดัแปลงจาก Belch & Belch (2004) 
 
  ผู้ส่งสารหรือผู้ ริเร่ิม (Sender/Source) คือ บคุคลหรือกลุ่มบคุคลท่ีแบง่ปัน
ข้อมลู ความคิดไปยงับคุคลอ่ืน ๆ โดยผู้ส่งสารจะมีบทบาทในการชีน้ าพฤติกรรมการส่ือสาร ไม่ว่า
จะเป็นแนวทางการส่ือสาร และผลลพัธ์ของการส่ือสารภายใต้สถานการณ์ท่ีก าหนด ดงันัน้นกัการตลาด
จะต้องตระหนกัถึงความส าคญัในการเลือกผู้สง่สาร โดยต้องค านึงถึงองค์ความรู้ และความนา่เช่ือถือ 
เพ่ือท่ีจะจงูใจผู้ รับสารให้ตอบสนองตามวตัถปุระสงค์ท่ีผู้ รับสารต้องการ 
  กระบวนการส่ือสารเร่ิมต้นขึน้เม่ือผู้ส่งสารสร้างค าพูด, สญัลกัษณ์, กลุ่ม
ของสญัลกัษณ์ และ/หรือรูปภาพ เพ่ือเป็นตวัแทนของสาร หรือข้อความท่ีน าส่งไปยงัผู้ รับสาร เรา
เรียกกระบวนการเปล่ียนแนวคดิ หรือข้อมลูไปเป็นสาร หรือข้อความว่า “การเข้ารหสั” (Encoding)  
การเข้ารหสัท่ีมีประสิทธิภาพเกิดจากการใช้ค าพดู หรือสญัลกัษณ์ท่ีกลุม่เปา้หมายคุ้นเคย ส่งผลให้
ผู้ รับสารเข้าใจถึงวตัถปุระสงค์ของสารท่ีสง่ไป 
  สารหรือข้อความ (Message) หมายถึง สิ่งท่ีผู้ส่งสารส่งตอ่ไปยงัผู้ รับสาร
ในรูปของรหสัท่ีสร้างขึน้ในลกัษณะท่ีมีความหมายต่อผู้ รับสาร สารสามารถเป็นได้ทัง้รูปแบบของ
ค าพดู หรือไมเ่ป็นค าพดูก็ได้ อาทิ ข้อความเขียน หรือสญัลกัษณ์ตา่งๆ โดยผู้ส่งสารจะใช้รูปแบบใด
นัน้ ต้องค านงึถึงความเหมาะสมกบัส่ือท่ีน าไปใช้ ผู้ รับสารจะเข้าใจความหมายของสารได้ตอ่เม่ือมี
การถอดความหมายของค าพดูหรือสญัลกัษณ์ออกมา 

ส่วนของผู้ส่ง
สาร 

ส่วนของผู้รับ
สาร 

ผู้สง่สาร ผู้ รับสาร สาร/ข้อความ 

ผลตอบรับ ปฏิกิริยาตอบสนอง 

สิ่งรบกวน 

ส่ือ 

การเข้ารหสั การถอดรหสั 
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  ส่ือ (Channel) คือ ตวักลาง หรือวิธีการในการน าส่งสารจากผู้ส่งสารไปยงั
ผู้ รับสาร แบง่ออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ช่องทางท่ีใช้บคุคล ซึ่งเป็นวิธีการติดตอ่ส่ือสารกนัโดยตรง
ระหว่างบคุคล หรือกลุ่มบคุคล อาจเป็นลกัษณะเผชิญหน้าแบบตวัตอ่ตวั, บคุคลกบักลุ่มผู้ ฟัง, การพูด
ตดิตอ่กนัทางโทรศพัท์ หรือผ่านกระบวนการทางสงัคม ซึ่งใช้การถ่ายทอดข่าวสารผ่านชอ่งทางแบบ 
ปากต่อปาก (Word of mouth communication) (Smith & Vogt, 1995) ช่องทางอีกรูปแบบ คือ 
ชอ่งทางท่ีไมใ่ช้บคุคลเป็นช่องทางท่ีไม่ใช้บคุคลเป็นตวักลางในการติดตอ่ระหวา่งผู้ส่งสาร และผู้ รับ
สาร โดยทั่วไปมักหมายความถึง ส่ือสาธารณะ (Mass media) ซึ่งเป็นช่องทางส่งผ่านสารไปยัง
ผู้ รับสารหลายคนได้ในครัง้เดียว (Belch & Belch, 2004) 
  ผู้ รับสาร (Reciever) หมายถึง บุคคลท่ีผู้ส่งสารแบ่งปันแนวคิดหรือข้อมูล
ให้ หรือ ผู้ ท่ีได้อ่าน และรับฟังสารท่ีผู้สง่สารส่งผ่านส่ือมาให้ โดยทัว่ไปมกัเป็นกลุ่มเปา้หมายท่ีผู้ส่ง
สารต้องการ ทัง้นีผู้้ รับสารจะได้รับแนวคิด หรือข้อมูลผ่านกระบวนการถอดรหัส (Decoding) ซึ่ง
การถอดรหสัจะประสบความส าเร็จมากน้อยแคไ่หนนัน้ ขึน้อยู่กบัพืน้ฐานประสบการณ์ของผู้ รับสาร
อนัได้แก่ ประสบการณ์ในอดีต การรับรู้ทศันคติ และคณุคา่ของสารท่ีผู้ รับสารได้รับ ท้ายท่ีสดุแล้ว
เม่ือผู้ รับสารได้รับข้อมลู หรือแนวคิดก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) และส่งปฏิกิริยาตอบสนอง 
(Feedback) กลบัไปให้ผู้สง่สาร 
 
 2.2.3 การสร้างสาร หรือข้อความด้านการตลาดเพื่อสังคม 
  ในการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ นกัการตลาดไม่สามารถน าส่งสารไปยงัผู้ รับสาร
โดยทัว่ไปได้ ผู้ รับสารจะต้องถกูจ าเพาะเจาะจงให้เหมาะสมกับพฤติกรรมท่ีนกัการตลาดคาดหวงั
ให้เกิดการเปล่ียนแปลง (Weinreich, 1999) เม่ือทราบถึงกลุ่มเปา้หมายแล้ว นกัการตลาดจึงสร้าง
สารให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายนัน้ โดยนักการตลาดต้องก าหนดกลยุทธ์ให้กับ 3 องค์ประกอบ
ได้แก่ กลยทุธ์ข้อความ หรือสาร (Message Strategy), กลยุทธ์ผู้ส่งสาร (Messenger Strategy) 
และ กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา (Creative Strategy) ซึ่งการส่ือสารการตลาดเพ่ือสงัคมท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสดุ จะต้องมีสารท่ีชดัเจน ผ่านผู้ส่งสารท่ีน่าเช่ือถือ ดลใจให้เกิดการโฆษณาท่ี
สร้างสรรค์ (Kotler & Lee, 2008) 
  2.2.3.1 กลยุทธ์ข้อความหรือสาร (Message Strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ี
มุ่งเน้นการสร้างเนือ้หาของการส่ือสาร โดยต้องพิจารณาให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ และเปา้หมาย
ท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ การสร้างกลยุทธ์ข้อความจะต้องชีใ้ห้เห็นถึงพฤติกรรมท่ีนกัการตลาดต้องการให้
เกิดขึน้ บอกถึงข้อมูล และข้อเท็จจริงท่ีต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ นอกจากนีก้ลยุทธ์ข้อความ
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จะต้องชีใ้ห้เห็นถึงสิ่งท่ีนกัการตลาดต้องการให้กลุม่เปา้หมายเช่ือ ซึง่จะน าไปสูก่ารเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม
ตามมา (Kotler & Lee, 2008) 
  2.2.3.2 กลยทุธ์ผู้ส่งสาร (Messenger Strategy) หมายถึง กลยทุธ์การเลือก
บุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพ่ือน าส่งข้อความท่ีสร้างขึน้มาไปยงักลุ่มเป้าหมาย ผู้ ส่งสารอาจ
เป็นบคุคล หรือองค์กรก็ได้ เป็นได้ทัง้ผู้สนบัสนนุหลกั องค์กรร่วม หรือตวัแทนท่ีถกูเลือกขึน้มา โดย
ผู้ส่งสารท่ีถกูเลือกนัน้จะต้องมีคณุสมบตัิส าคญั 3 ประการ ได้แก่ ความช านาญ, ความน่าเช่ือถือ 
และเป็นท่ียอมรับจากกลุม่เปา้หมาย (Kelman & Hovlan, 1953) 
  2.2.3.3 กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) เป็นกลยทุธ์
ท่ีปรับเปล่ียนข้อความท่ีได้จากกลยุทธ์ข้อความไปเป็นการส่ือสารในรูปแบบเฉพาะเจาะจง  ผ่าน 
การรับรู้ทัง้ รูป รส กลิ่น เสียง โดยมีเป้าหมายเพ่ือดึงดดูความสนใจของผู้ รับสาร และเชิญชวนให้
เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Kotler & Lee, 2008) อีกนยัหนึ่งกล่าวได้ว่า กลยุทธ์การสร้างสรรค์
โฆษณาเป็นกระบวนการน าเสนอข้อความท่ีสร้างจากกลยทุธ์ข้อความ เพ่ือปิดช่องว่างทางการส่ือสาร
ระหว่างสิ่งท่ีผู้ส่งสารต้องการส่ือ และสิ่งท่ีผู้ รับสารต้องได้รับ ทัง้นีก้ลยทุธ์การสร้างสรรค์โฆษณาครอบคลมุ
ทัง้เนือ้หาของข้อความ กระบวนการน าเสนอข้อความ แล กระบวนการออกแบบการส่ือสาร (Laskey, 
Day, & Crask, 1989) 
  จากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดข้างต้น จะเห็นได้ทัง้การตลาด
เชิงพาณิชย์ และการตลาดเพ่ือสังคมมีการใช้หลกัการแนวคิดการส่ือสารการตลาดท่ีเหมือนกัน  
โดยมีสาร หรือข้อความเป็นตวักลางระหว่างผู้ส่งสาร และผู้ รับสาร ทัง้นีผู้้ รับสารจะสามารถรับรู้
จุดประสงค์ของผู้ ส่งสารได้ หรือไม่นัน้ ต้องผ่านสาร หรือข้อความท่ีชัดเจน ผ่านการโฆษณาท่ี
สร้างสรรค์ ซึง่การศกึษานีจ้ะเน้นศกึษาไปในกลยทุธ์สร้างสรรค์โฆษณาในการตลาดเพ่ือสงัคม โดย
ใช้การจงูใจในข้อความ (Message Appeal) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลงกระบวนการคิด 
ทศันคต ิท่ีเป็นประโยชน์ตอ่การเลิกบหุร่ี 
 
2.3  แนวคิดเร่ืองการจูงใจด้านอารมณ์ 
 
 การจูงใจในข้อความ (Message Appeal) เป็นองค์ประกอบส าคญัในกลยุทธ์ 
การสร้างสรรค์งานโฆษณา นักการตลาดต้องเลือกสิ่งจูงใจในข้อความท่ีเหมาะสม เพ่ือกระตุ้น
ความสนใจตอ่ข้อความ น าไปสู่ความเป็นไปได้ในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผู้ รับสารตามท่ีผู้ส่ง
สารต้องการ (Belch & Belch, 2004) รูปแบบการจงูใจท่ีพบได้โดยทัว่ไป ได้แก่ การจงูใจด้วยความตลก 
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การจูงใจด้วยอารมณ์ การจูงใจทางเพศ และ การจูงใจด้วยเหตผุล (Clow & Baack, 2010) ใน
การศึกษานีผู้้ วิจยัมุ่งเน้นการศึกษาไปท่ีการจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) ซึ่งเป็นรูปแบบ
การจงูใจท่ีนิยมใช้ในการตลาดเพ่ือสงัคม (Donovan & Henley, 2003) 
 
 2.3.1 นิยามและความหมายของการจูงใจ 
  Sandra (1991) ได้กล่าวว่า การจงูใจในโฆษณา หมายถึง บางสิ่งท่ีใช้ใน
การขับเคล่ือนบุคคล โดยสะท้อนความต้องการของบุคคลและกระตุ้นให้เกิดความสนใจในงาน
โฆษณา ขณะท่ี Belch & Belch (2004) ได้ให้นิยามการจงูใจในงานโฆษณาวา่ เป็นวิธีการท่ีใช้เพ่ือ
ดงึดดูความสนใจของลกูค้าในงานโฆษณา และ/หรือเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกตอ่สินค้า และบริการ 
โดยมีเป้าหมายเพ่ือบรรลุวตัถุประสงค์ตามท่ีนกัการตลาดต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับนิยามท่ี Clow 
& Baack (2010) ให้ไว้ว่า การจงูใจ หมายถึง กระบวนการออกแบบโฆษณาเพ่ือให้เกิดความจงูใจ 
หรือเพ่ือน าเสนอข้อมลูท่ีนกัการตลาดต้องการไปสูล่กูค้า 
  การจงูใจด้านอารมณ์คือ การจงูใจผู้ รับสารด้วยความรู้สึกและอารมณ์ ซึ่ง
สมัพนัธ์กบัการตอบสนองความต้องการด้านสงัคม และ/หรือความต้องการด้านจิตวิทยาของลกูค้า
เพ่ือให้เกิดการซือ้สินค้า และบริการ  ถึงแม้ว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าจะวางอยู่บนพืน้ฐาน
การหาข้อมลูสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ แตก็่มีแนวคิดท่ีพิสจูน์ให้เห็นว่าในบางสถานการณ์ลูกค้า
ใช้แรงกระตุ้นด้านอารมณ์มากกว่าการใช้ข้อมลูเพ่ือตดัสินใจซือ้สินค้าเช่นกนั ทัง้นีน้กัการตลาดมกั
ประยกุต์ใช้การจงูใจด้านอารมณ์เพ่ือส่ือสารทางการตลาดส าหรับตราสินค้าท่ีมีความแตกตา่งจาก
คูแ่ข่งขนัไม่มากนกั การจงูใจด้านอารมณ์สามารถแบง่ออกได้เป็น การจงูใจท่ีตอบสนองความรู้สึก
ของกลุ่มเป้าหมายเอง เช่น การจูงใจด้วยความปลอดภัย การจูงใจด้วยความกลวั การจูงใจด้วย
ความรัก ฯลฯ และอีกรูปแบบหนึ่งคือการจูงใจตามวิถีทางสงัคม อาทิ การจูงใจให้เห็นถึงสถานะ
ทางสงัคม การจงูใจให้เป็นท่ียอมรับทางสงัคม เป็นต้น (Agres, 1991) 
 
 2.3.2 ตัวแบบการจูงใจด้านอารมณ์ 
  นกัการตลาดสามารถส่งตอ่ข้อความไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยการจงูใจ
ด้านอารมณ์ และการกระตุ้นท่ีแตกตา่งกนัได้ แนวคิดข้างต้นเป็นไปตามกรอบแนวคดิของ Rossiter 
& Percy (1987) และถกูปรับให้อยู่ในบริบทด้านการส่งเสริมการตลาดเพ่ือสขุภาพในงานวิจยัของ 
Donovan (Henley, Donovan & Moorhead, 1998)  ตวัแบบการจงูใจด้านอารมณ์ท่ีใช้ในปัจจบุนั
ได้แก่ Rossiter & Percy’s model ซึ่งแบ่งแรงขับเคล่ือนท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมด้านสุขภาพของ
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มนษุย์ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่แรงขบัเคล่ือนเชิงบวกและแรงขบัเคล่ือนเชิงลบ โดยแรงขบัเคล่ือน
แตล่ะประเภทนัน้ จะน าไปสูก่ารแสดงออกด้านอารมณ์ท่ีแตกตา่งกนัดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงตวัแบบ Rossiter & Percy’s 

แรงขบัเคล่ือนเชิงลบ ล าดบัสภาวะอารมณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

1. การก าจดัปัญหา ความร าคาญ ไปสู ่การบรรเทา 
2. การหลีกเล่ียงปัญหา ความกลวั ไปสู ่การผ่อนคลาย 
3. สภาวะท่ีความพงึพอใจไมส่มบรูณ์ ความผิดหวงั ไปสู่ การคดิในแง่บวก 
4. สภาวะการหลีกเล่ียงแบบผสมผสาน ความขดัแย้ง ไปสู่ ความใจเย็น 
5. การสญูเสียสภาวะปกติ ความร าคาญในระดบัต ่า ไปสู ่ความสะดวก 

แรงขบัเคล่ือนเชิงบวก ล าดบัสภาวะอารมณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

1. การท าให้รู้สกึพงึพอใจ สภาวะปกติ ไปสู ่การรับรู้ความมุง่หวงั 
2. การกระตุ้นให้เกิดความช านาญ สภาวะเบื่อหรือปกติ ไปสู ่ความตื่นเต้น 

สภาวะฝึกหดั ไปสู ่ความช านาญ 
3. การยอมรับทางสงัคม ความหวาดหวัน่ ไปสู่ ความภมูิใจ 

ความลงัเล ไปสู ่การได้ครอบครอง 
4. การคล้อยตามหรือการปฏิบตัติาม ความขดัแย้ง ไปสู่ ความมัน่ใจและความ

แข็งแรง 5. การยอมรับตนเอง 

แปลจาก Henley, Donovan & Moorhead (1998) 
 
 ผลจากความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงขบัเคล่ือนและสภาวะอารมณ์ท่ีแตกต่าง
กันนี ้ก่อให้เกิดรูปแบบการจูงใจในการโฆษณาท่ีแตกต่างจากเดิมนั่นคือ  การจูงใจด้านอารมณ์ 
(Emotional appeal) ส่งผลให้ในการท าการตลาดเพ่ือสงัคม นกัการตลาดมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง
ในการท่ีจะเลือกใช้การจงูใจด้านอารมณ์ให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ เพ่ือให้ได้ผลลพัธ์ในการปรับ 
เปล่ียนพฤตกิรรมด้านสขุภาพตามท่ีได้ตัง้เปา้หมายไว้ (Henley, Donovan & Moorhead, 1998) 

 
 2.3.3 การใช้การจูงใจด้านอารมณ์ในการตลาดเพ่ือสังคม 
  การสร้างข้อความจูงใจด้านอารมณ์ถูกน ามาใช้ในการส่ือสารการตลาด
เพ่ือสงัคมคอ่นข้างมาก โดยพบได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ 
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  2.3.3.1 การจูงใจอารมณ์เชิงลบ ซึ่งมีเป้าหมายเพ่ือก าจดัหรือหลีกเล่ียง
ประสบการณ์เชิงลบผา่นการปรับเปล่ียนพฤตกิรรมตามท่ีผู้สง่สารต้องการ เช่น การจงูใจด้วยความกลวั 
การจงูใจด้วยความละอายใจ ฯลฯ (Donovan & Henley, 2003) และ 
  2.3.3.2 การจงูใจด้วยอารมณ์เชิงบวก ซึ่งหวงัผลให้ผู้ รับสารได้รับประสบการณ์
ท่ีดี ผ่านการปรับเปล่ียนพฤติกรรมตามท่ีผู้ ส่งสารต้องการ เช่น การจูงใจด้วยความสุข การจูงใจ
ด้วยความสนกุสนาน เป็นต้น (Noble, Pomering & Johnson, 2014) 
   แม้ว่าปัจจุบันยังไม่มีแนวคิดท่ีแสดงให้เห็นว่าสาเหตุใดและ
สภาวการณ์ ใดท่ีท าให้การจูงใจด้านอารมณ์มีประสิทธิภาพ (Yoo & MacInnis, 2005) แต่พบว่า
นกัการตลาดนิยมใช้การจงูใจด้านอารมณ์เชิงลบมากกว่าการจงูใจด้านอารมณ์เชิงบวก ซึ่งยงัไม่มี
การศกึษาท่ีชีใ้ห้เห็นว่าการจงูใจด้านอารมณ์เชิงลบให้ประสิทธิภาพท่ีเหนือกวา่การจงูใจในลกัษณะ
อ่ืน ๆ (Hastings, 2007)  เม่ือพิจารณาจ าแนกไปถึงประเภทของการจูงใจด้านอารมณ์เชิงลบ พบว่า
การจงูใจด้วยความกลวั และความรู้สึกผิดเป็นการจงูใจท่ีนิยมใช้มากท่ีสดุ (Donovan & Henley, 2003) 
ทัง้นีก้ารจงูใจด้วยความกลวั และความรู้สึกผิดหวงัผลเพ่ือสร้างระดบัความทกุข์ ความไม่พึงพอใจ 
หรือความโกรธของกลุม่เปา้หมาย เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเปา้หมายปรับเปล่ียนพฤติกรรมในแนวทางท่ี
จะบรรเทาระดบัความไมส่บายใจท่ีเกิดขึน้ (Brennan & Binney, 2010) 
   เม่ือพิจารณาแนวทางการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือรณรงค์ใน
การเลิกสบูบหุร่ีของประเทศไทย พบว่ามีแนวโน้มการใช้การจงูใจด้านอารมณ์เชิงลบเป็นส่วนใหญ่
เชน่เดียวกนั โดยสามารถจ าแนกรูปแบบผลกระทบของการสบูบหุร่ีออกมาได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ 
   1. ผลกระทบตอ่ตนเอง ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Elkind (1967) 
และ Looft (1969) ท่ีแสดงให้เห็นว่าการชีใ้ห้เห็นผลกระทบต่อตวัผู้ สูบบุหร่ีเองนัน้  จะท าให้กลุ่ม 
เป้าหมายยอมรับท่ีจะปรับเปล่ียนทศันคติและน าไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการเลิกสูบบุหร่ี
ตามมา 
   2 ผลกระทบตอ่ผู้ อ่ืน ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Pechmann 
et. al. (2003) ซึง่แสดงให้เห็นว่าการสะท้อนให้เห็นถึงผลกระทบตอ่ผู้ อ่ืนมีประสิทธิภาพท่ีเหนือกว่า
การชีใ้ห้เห็นผลกระทบตอ่ตนเอง 
  การศกึษานีห้วงัผลเพื่อพิสจูน์ถึงประสิทธิภาพของการจงูใจด้านอารมณ์ใน
ผู้สบูบหุร่ีชาวไทย โดยค านึงถึงผลกระทบท่ีตามมา 2 รูปแบบ ได้แก่ การจงูใจด้านอารมณ์ท่ีสะท้อน
ให้เห็นผลกระทบตอ่ผู้สบูบหุร่ีเอง และการจงูใจด้านอารมณ์ท่ีสะท้อนให้เห็นผลกระทบตอ่ผู้ อ่ืน โดย
พิจารณาตามปัจจยัจากแบบแผนความเช่ือด้านสุขภาพ (Health Belief Model) ทฤษฎีการจูงใจ
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เพ่ือการป้องกันโรค(Protection Motivation Theory) และตวัแบบกระบวนการคู่ขนานแบบขยาย 
(Extended Parallel Process model) ท่ีสง่ผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมการเลิกบหุร่ี 
 
2.4  แนวคิดเร่ืองการปรับเปล่ียนพฤตกิรรมด้านสุขภาพ 
 
 2.4.1 แบบแผนความเชื่อด้านสุขภาพ (Health Belief Model) 
  แบบแผนความเช่ือด้านสุขภาพถูกพฒันาขึน้ในช่วงปี 1950 โดยนกัจิตวิทยา 
แบบแผนดงักล่าว จึงมีพืน้ฐานอยู่บนหลกัการเชิงจิตวิทยา โดยแรกเร่ิมแบบแผนความเช่ือด้านสขุภาพ 
มุ่งหวงัเพ่ืออธิบายสาเหตท่ีุท าให้โปรแกรมการป้องกันและคดักรองโรคล้มเหลว (Hochbaum, 1958; 
Rosenstock, 1960)  ตอ่มาแบบแผนได้ถกูน ามาใช้ศกึษาการตอบสนองตอ่อาการ และพฤตกิรรม
ของผู้ ป่วย โดยเฉพาะในด้านความสม ่าเสมอในการใช้ยารักษาโรค (Becker, 1974) 
  แบบแผนความเช่ือด้านสขุภาพมีเป้าหมายหลกัในการพยากรณ์สาเหตท่ีุ
ท าให้บุคคลท าพฤติกรรม เพ่ือคดักรอง ป้องกัน และควบคมุภาวะเจ็บป่วยท่ีเกิดขึน้ ซึ่งรวมไปถึง
การรับรู้โอกาสเส่ียงของการเป็นโรค ความรุนแรงจากการเกิดโรค ประโยชน์ และข้อจ ากัดของ   
การเปล่ียนพฤติกรรม สิ่งชกัน าให้เกิดการปฏิบตัิ และการรับรู้ความสามารถของตนเอง (Glanz et .
al., 2008) กล่าวคือ ถ้าบุคคลรับรู้ถึงโอกาสเส่ียงในการเกิดโรค และมีความเช่ือว่าโรคนัน้มีความ
รุนแรง ประกอบกบัความเช่ือท่ีวา่การเปล่ียนพฤตกิรรมจะสามารถลดโอกาสเส่ียง และความรุนแรง
ท่ีอาจเกิดขึน้ได้ รวมทัง้บคุคลเห็นวา่การเปล่ียนพฤตกิรรมนัน้มีประโยชน์มากกวา่ข้อจ ากดัท่ีเกิดขึน้ 
บุคคลก็จะปรับเปล่ียนพฤติกรรมเพ่ือลดความเส่ียงจะเกิดขึน้กับบุคคลนัน้ (Hochbaum, 1958) 
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรแตล่ะตวัแสดงดงัรูปท่ี 2 
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รูปท่ี 2 แบบแผนความเช่ือด้านสขุภาพ 
ท่ีมา: แปลจาก Rosen-stock, Strecher & Becker (1988) 
 
 องค์ประกอบในแบบแผนความเชื่อด้านสุขภาพ 
 จากแบบแผนความเช่ือด้านสขุภาพ จะเห็นได้วา่โครงสร้างถกูแบง่ออกเป็น 
3 ส่วน ได้แก่ ส่วนของปัจจยัร่วม (Modifying Factor) ส่วนของความเช่ือส่วนบุคคล (Individual 
Beliefs) และส่วนของการกระท า (Action) ซึ่งองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับความเช่ือส่วนบุคคล
ประกอบด้วย 
 1.  การรับรู้โอกาสเส่ียง (Perceived Susceptibility) หมายถึง การคาด 
คะเนถึงโอกาสของการเกิดโรค เป็นความเช่ือของแต่ละบุคคลท่ีมีผลโดยตรงต่อการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมด้านสขุภาพทัง้ในภาวะปกตแิละภาวะเจ็บป่วย โดยแตล่ะบคุคลจะมีความเช่ือในระดบัท่ี
ไม่เท่ากัน ทัง้นีก้ารรับรู้โอกาสเส่ียงมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมส่วนบคุคล ซึ่งหวงัผลเพ่ือ
ป้องกันโรคไม่ให้เกิดกับตนเองอีก (Heinze, 1962; Elling et. al., 1960) ตวัอย่างเช่น เม่ือผู้หญิง
รับรู้โอกาสเส่ียงในการเกิดมะเร็งเต้านม ผู้หญิงก็จะสนใจในการคดักรองโรคมะเร็งเต้านมมากขึน้ 
เป็นต้น 

 2. การรับรู้ความรุนแรง (Perceived Severity) เป็นการรับรู้ความรุนแรง
จากการเกิดโรคหรือความรุนแรงจากการไม่รับการรักษาโรค ทัง้นีห้มายรวมถึงผลกระทบท่ีตามมา 
ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบด้านสุขภาพ เช่น การใช้ยา การพิการ การตาย เป็นต้น และผลกระทบต่อ

ปัจจัยร่วม  ความเชื่อส่วนบุคคล  การกระท า 

อาย ุ
เพศ 
เชือ้ชาต ิ
บคุลกิภาพ 
สถานภาพทาง
สงัคม 
การศกึษา 

 การรับรู้โอกาสเสีย่ง  การรับรู้ความรุนแรง  พฤติกรรม
สว่นบคุคล 

 การรับรู้ถึงประโยชน์
ของการปอ้งกนัและ
รักษาโรค 

    

 การรับรู้ตอ่อปุสรรค     

 การรับรู้ความ 
สามารถของตนเอง 
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สงัคม เช่น ผลตอ่การท างาน ผลตอ่ชีวิตครอบครัว ผลตอ่การเข้าสงัคม เป็นต้น ซึ่งการประเมินร่วม 
กนัระหว่าง การรับรู้โอกาสเส่ียง และการรับรู้ความรุนแรง เรียกโดยรวมว่าการประเมินความรู้สึก
กลวั (Fear Appraisal) (Glanz et.al., 2008) 
 3. การรับรู้ถึงประโยชน์ของการปอ้งกนั และรักษาโรค (Perceived Benefits) 
หมายถึง การรับรู้ถึงผลดีท่ีบคุคลจะได้รับเม่ือปฏิบตัิตามพฤตกิรรม ทัง้นีเ้ป็นการรับรู้ส่วนบคุคลทัง้
ประโยชน์ด้านสุขภาพ และประโยชน์ด้านอ่ืน ๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกับสุขภาพ อาทิ ค่าใช้จ่ายท่ีลดน้อยลง 
เป็นต้น แม้ว่ากลุ่มเปา้หมายจะรับรู้ได้ถึงความเส่ียง หรือความกลวัท่ีเกิดขึน้ แตเ่ม่ือการปรับเปล่ียน
ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ท่ีคุ้มค่า ก็น าไปสู่การไม่ปรับเปล่ียนพฤติกรรมได้เช่นกัน (Glanz et .al., 
2008) 
 4. การรับรู้ต่ออุปสรรค (Perceived Barrier) หมายถึง การคาดการณ์
ล่วงหน้าของบคุคลตอ่การปรับเปล่ียนพฤติกรรมของบคุคลในทางลบ ซึ่งน าไปสู่การขดัขวางไม่ให้
เกิดพฤติกรรมเพ่ือสุขภาพ เช่น การสูญเสียค่าใช้จ่ายทัง้ในรูปของเงิน เวลา ความสะดวกสบาย 
ฯลฯ กล่าวโดยสรุป คือ การรับรู้ความกลวัเปรียบได้กับพลงังาน หรือแรงขบัเคล่ือนให้เกิดพฤติกรรม 
ขณะท่ีการรับรู้ถึงประโยชน์ และอุปสรรคนัน้น าไปสู่การเลือกแนวทางปรับเปล่ียนพฤติกรรมท่ี
เหมาะสม (Rosenstock, 1974) 
 5. การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) หมายถึง ความมั่นใจ
ของบคุคลในการปรับเปล่ียนพฤตกิรรมให้ส าเร็จเพื่อบรรลเุปา้หมายท่ีต้องการ (Bandura, 1997) 
 
 2.4.2 ทฤษฎีการจูงใจเพ่ือการป้องกันโรค (Protection Motivation Theory) 
 ทฤษฎีการจงูใจเพ่ือปอ้งกนัโรคถกูพฒันาโดย Rogers (1975) โดยมีเปา้หมาย
เพ่ือศกึษาผลกระทบของการส่ือสารการตลาดด้วยการจงูใจด้วยความกลวั เร่ิมแรกทฤษฎีดงักล่าว
ชีใ้ห้เห็นว่าการจงูใจด้วยความกลวัจะก่อให้เกิดความตัง้ใจในการปรับเปล่ียนพฤตกิรรม หรือการจงู
ใจเพ่ือป้องกันโรคผ่าน 3 ตวัแปร ได้แก่ การรับรู้ความรุนแรง (Perceived Severity) ซึ่งหมายถึง
ความเช่ือเก่ียวกับความรุนแรง หรือการรับรู้นัยยะของความกลัวท่ีเกิดขึน้  การรับรู้โอกาสเส่ียง 
(Perceived Susceptibility or Vulnerability) คือ ความเช่ือเก่ียวกับโอกาสท่ีบุคคลจะเกิดความเส่ียง
จากการสมัผสัประสบการณ์ท่ีก่อให้เกิดความกลวันัน้ และประสิทธิภาพของการตอบสนอง (Response 
Efficacy) ซึ่งได้แก่ ความเช่ือของบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรม ในการลดความรู้สึกกลัวท่ีเกิดขึน้ 
(Maddux & Rogers, 1983) ตอ่มา Rogers ได้ขยายตวัแบบดงักล่าว โดยเพิ่มตวัแปรผลตอบแทน
ของการหลีกเล่ียงการปรับตัวผิด (Reward of maladaptive Responses) เช่น การไม่ยอมรับ
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พฤติกรรม การหลีกเล่ียงพฤติกรรม เป็นต้น และผลของการปรับตวัถูก (Adaptive Response) ซึ่ง
ประกอบด้วย การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-efficacy) และค่าใช้จ่ายในการตอบสนอง
พฤติกรรม (Response Costs) Rogers น าเอา 4 ตวัแปรข้างต้น มาประเมินเป็นการรับรู้ 2 แบบ
ได้แก่ การประเมินความรู้สึกกลัว (Fear Appraisal) และการประเมินการทนรับสถานการณ์ 
(Coping Appraisal) ซึง่น าไปสูก่ารจงูใจเพ่ือปฏิบตัิ และก่อให้เกิดพฤตกิรรมท่ีต้องการ 
 กล่าวได้วา่ทฤษฎีการจงูใจเพ่ือปอ้งกนัโรคนัน้เป็นทฤษฎีท่ีพิจารณาถึงตวัแปร 
การเรียนรู้ทางสงัคมท่ีวางบนพืน้ฐานพฤติกรรมการปอ้งกนัสขุภาพ (Conner & Norman, 2005) 
ทัง้นีค้วามสมัพนัธ์ของตวัแปรแตล่ะตวัแสดงดงัรูปท่ี 3 

 

การหลกีเลีย่ง
การปรับตวั

ผิด 

ผลตอบ 
แทนจาก
ภายในและ
ภายนอก 

- 

การรับรู้ 
ความรุนแรง 

= 
การประเมิน
ความรู้สกึ
กลวั 

    

การรับรู้โอกาส
เสีย่ง 

 

การจงูใจเพื่อ
การปอ้งกนั

โรค 

 

พฤติกรรม
เปา้หมาย 

        

การปรับ 
ตวัถกู 

ประสทิธิ- 
ภาพของ
การตอบ 
สนอง 

- 
คา่ใช้จา่ยใน  
การตอบสนอง 

= 
การประเมิน
การทนรับ
สถานการณ์ 

 

 

การรับรู้
ความสา- 
มารถของ
ตนเอง 

    

 
รูปท่ี 3 โครงสร้างทฤษฎีการจงูใจเพ่ือการปอ้งกนัโรค  
ท่ีมา: แปลจาก Rogers (1975) 
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  กระบวนการเรียนรู้ตามรูปถกูแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 1. การหลีกเล่ียง
การปรับตวั ผิด ซึ่งน าไปสู่การจูงใจเพ่ือป้องกันโรค และปรับเปล่ียนพฤติกรรมได้ เม่ือบุคคลรับรู้
ผลตอบแทนทัง้จากภายใน และภายนอก ได้มากกวา่การรับรู้ความรุนแรง และการรับรู้โอกาสเส่ียง 
และ 2. สว่น ลา่งของตวัแบบ คือ การปรับตวัถกู ซึง่ประเมินได้จากประสิทธิภาพของการตอบสนอง
และการรับรู้ความสามารถของตนเอง เม่ือ 2 ตวัแปรมีค่ามากกว่าค่าใช้จ่ายในการตอบสนองท่ีแต่
ละบคุคลต้องสญูเสียไป จะก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพ่ือบรรเทาหรือก าจดัความกลวัท่ี
เกิดขึน้ได้ (Conner & Norman, 2005) 
 
  การใช้ทฤษฎีการจูงใจเพ่ือการป้องกันโรคในการตลาดเพ่ือสังคม 
  งานวิจยัทางการตลาดเพ่ือสงัคมท่ีเก่ียวข้องกบัทฤษฎีการจงูใจเพื่อปอ้งกนั
โรคมักท าในลกัษณะท่ีเป็นการเปรียบเทียบข้อความท่ีมีการใช้จริงกับกลุ่มควบคุม โดยดูผลของ
การรับรู้ และความตัง้ใจในการเปล่ียนพฤตกิรรมเทียบกบักลุม่ท่ีไมไ่ด้รับข้อความทางการตลาดเพ่ือ
สงัคม (Tanner, Hunt, & Eppright, 1991; Witte, 1992; Mahler, et.al., 1997) ทัง้นีง้านวิจยั ส่วนใหญ่
มักพิจารณาตัวแปร การรับรู้ความรุนแรง (Perceived Severity) การรับรู้โอกาส (Perceived 
Susceptibility) การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) และประสิทธิภาพของการตอบ 
สนอง (Response Efficacy) ในขณะท่ีงานวิจยัท่ีศึกษาผลของการรับรู้ผลตอบแทน (Reward of 
Maladaptive Responses) และค่าใช้จ่ายในการตอบสนอง (Response Costs) นัน้ มีค่อนข้าง
น้อย เน่ืองจากตวัแปรทัง้สองเป็นตวัแปรท่ีลดการจงูใจในการป้องกนัโรค และส่งผลให้การปรับเปล่ียน
พฤตกิรรมน้อยลง (Pechmann et. al., 2003) 
 
 2.4.3 ตัวแบบกระบวนการคู่ขนานแบบขยาย (Extended Parallel Process 
Model) 
  ตวัแบบนีเ้ป็นการประยกุต์ทฤษฎีกระบวนการคูข่นานร่วมกบัทฤษฎีการจงูใจ
เพ่ือการป้องกันโรค โดยมีแนวคิดว่าเม่ือบุคคลเกิดความรู้สึกกลวัหรือรับรู้ภัยคกุคาม จะก่อให้เกิด
แรงกระตุ้นให้การลดภาวะไม่พึงประสงค์ผ่านการกระท า ซึ่งการกระท าดงักล่าวจะเปล่ียนไปเป็น
การตอบสนองโดยนิสยัตอ่ความกลวันัน้ ๆ (Popova, 2012) การส่ือสารด้วยการจงูใจด้วยความกลวั
จะก่อให้เกิดกระบวนการประเมินได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ การประเมินความรู้สกึกลวั (Fear Appraisal) 
และการประเมินประสิทธิภาพ (Efficacy Appraisal) ทัง้นีภ้ายใต้ภาวะท่ีกลุ่มเปา้หมายรับรู้โอกาส
เส่ียง และความรุนแรงได้มาก ภาวะดงักล่าวจะกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายประเมินประสิทธิภาพได้
มากขึน้เช่นกนัเช่น เม่ือกลุ่มเปา้หมายรับรู้ได้ว่าโฆษณารณรงค์การเลิกสบูบหุร่ีชีใ้ห้เห็นถึงอนัตราย
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ของบหุร่ีตอ่สขุภาพ กลุ่มเปา้หมายก็จะประเมินการรับรู้ประสิทธิภาพของการตอบสนอง และการรับรู้
ความสามารถของตนเองในการเบิกบุหร่ี เป็นต้น ซึ่งการประเมินประสิทธิภาพน าไปสู่การปรับเปล่ียน
พฤติกรรมได้ 2 รูปแบบคือ 1. การควบคมุความกลวัท่ีเกิดขึน้(Fear Control) หรือ 2. การควบคมุ
อันตรายท่ีจะเกิดขึน้ (Danger Control) ในทางตรงข้ามหากกลุ่มเป้าหมายไม่สามารถประเมิน
ความรู้สกึกลวัท่ีเกิดขึน้ได้ กลุม่เปา้หมายก็จะไมส่นใจข้อความท่ีเหลืออยู่ (Witte, 1992)  
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การประเมิน
ประสทิธิภาพ 

 
การควบคมุ
อนัตราย 
ที่จะเกิดขึน้ 

 

- ความกลวั 
- ประสทิธิภาพ 
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เกิดขึน้ 

 
รูปท่ี 4 โครงสร้างตวัแบบ Extended Parallel Process model 
ท่ีมา แปลจาก Witte (1992) 

 
  การควบคมุอนัตรายจะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือกลุม่เปา้หมายรับรู้ได้ถึงความสามารถ
ของตนเอง (Self-Efficacy) และประสิทธิภาพของการตอบสนอง (Response Efficacy) ในระดบัสูง 
ในขณะท่ีการควบคมุความกลวัจะเกิดขึน้เม่ือกลุม่เปา้หมายรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) 
และประสิทธิภาพของการตอบสนอง (Response Efficacy) ในระดบัต ่า ซึ่งแสดงพฤติกรรมออกมา
ในลกัษณะของการหลีกเล่ียง ละเลย หรือตอ่ต้านพฤติกรรมท่ีก่อให้เกิดภัยคกุคามท่ีเกิดขึน้ กล่าว
โดยสรุปแล้วตวัแบบกระบวนการคูข่นานแบบขยายนี ้ชีใ้ห้เห็นว่าการประเมินการตอบสนองตอ่ข้อความ
จงูใจด้วยความกลวันัน้สามารถวดัได้จากการประเมินความรู้สึกกลวั ซึง่น าไปสูก่ารประเมินประสิทธิภาพ 
และก่อให้เกิดแนวทางในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (de Hoog, Stroebe & de 
Wit, 2007) 
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  องค์ประกอบของตัวแบบกระบวนการคู่ขนานแบบขยาย 
  ความกลวั (Fear) ซึ่งนิยามตามทฤษฎีดงักล่าวหมายถึง อนัตรายหรือภัย
คกุคามทัง้ท่ีผู้ รับสารรู้ และไม่รู้ (Witte, Cameron, McKeon, & Berkowitz, 1996) ความกลวัเป็น
การตอบสนองทางอารมณ์เชิงลบตอ่การรับรู้ความกลวั จากโครงสร้างตวัแบบกระบวนการคูข่นาน
แบบขยายจะเห็นได้ว่า ข้อความจงูใจด้วยความกลวัเป็นตวัแปรภายนอกท่ีกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ซึ่งส่งผลตอ่การประเมินความรู้สึกกลวั (Fear Appraisal) ทัง้นีก้ลุ่มเปา้หมายจะปรับเปล่ียน
พฤติกรรมได้มาก ก็ต่อเม่ือกลุ่มเป้าหมายรับรู้ระดบัความกลวัได้มาก (Witte, 1994) การประเมิน
ความรู้สึกกลวันัน้สามารถวดัได้จากการประเมินด้วยตนเอง หรืออาศยัการแสดงออกทางกายวิภาค
ก็ได้ ทัง้นีง้านวิจยัฉบบันีใ้ช้การประเมินผลด้วยตนเอง เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีมีความเท่ียงตรงสูง และ
สะดวกต่อการวิจยั (Popova, 2012) การประเมินความกลวันัน้เป็นผลรวมจาก 2 องค์ประกอบได้แก่ 
1. การรับรู้ความรุนแรง (Perceived Severity) ซึง่วดัผลได้จากข้อค าถาม เช่น ระดบัความร้ายแรง
ของภัยคุกคามท่ีได้รับ, นัยส าคัญของภัยคุกคามท่ีได้รับ เป็นต้น และ 2. การรับรู้โอกาสเส่ียง 
(Perceived Susceptibility) ซึง่วดัผลได้จากข้อค าถามเช่น “ฉันมีความเส่ียงท่ีจะป่วยเป็น (โรคหรือ
สขุภาวะท่ีย ่าแยล่งจากภยัคกุคาม)” เป็นต้น (Witte et al., 1996) 
  การประเมินประสิทธิภาพ (Efficacy Appraisal) หมายถึง ความเป็นไปได้
และความง่ายของพฤติกรรมในการหลีกเล่ียงหรือก าจดัความกลวัท่ีเกิดขึน้ (Bandura, 1997) จาก
โครงสร้างตวัแบบกระบวนการคูข่นานแบบขยาย ประกอบด้วย 1. การรับรู้ความสามารถของตนเอง 
(Self-efficacy) ซึ่งวดัผลได้จากการประเมินระดบัความสามารถของกลุ่มเปา้หมายในการปรับเปล่ียน
พฤติกรรม และระดบัความสะดวกในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม และ 2. ประสิทธิภาพของการตอบ 
สนอง (Response Efficacy) ซึ่งวดัผลได้จากข้อค าถามเช่น พฤติกรรมท่ีต้องการสามารถป้องกัน
ภยัคกุคามท่ีเกิดขึน้ได้ เป็นต้น (Witte et al., 1996) ในขณะท่ีความกลวัเป็นแรงกระตุ้นให้กลุ่มเปา้หมาย
รับรู้ความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้ ประสิทธิภาพจะเป็นตวัแปรท่ีก าหนดว่ากลุ่มเปา้หมายสามารถปรับเปล่ียน
พฤตกิรรมเพ่ือหลีกเล่ียงหรือก าจดัความกลวัได้หรือไม่ 
  การตอบสนอง (Response) ซึ่งตามโครงสร้างตวัแบบกระบวนการคู่ขนาน
แบบขยายนัน้ กลุ่มเปา้หมายสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมได้ 3 รูปแบบท่ีแตกตา่งกนัได้แก่ 1. ไม่
ตอบสนองตอ่ความกลวั (Non Response) 2. การควบคมุความกลวัท่ีเกิดขึน้ (Fear Control) และ 
3. การควบคุมอนัตรายท่ีจะเกิดขึน้ (Danger Control) ผลจากการประเมินความรู้สึกกลวั (Fear 
Appraisal) และการประเมินประสิทธิภาพ (Efficacy Appraisal) จะเป็นตวัก าหนดว่าการตอบสนอง
ออกมาในรูปแบบใด กล่าวคือ ถ้ากลุม่เปา้หมายรับรู้ความกลวัในระดบัท่ีไม่สงูพอ กลุม่เปา้หมายก็
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จะไม่ถกูกระตุ้น การประเมินก็จะเสร็จสิน้ และการตอบสนองต่อความกลวัจะไม่เกิดขึน้ ในทางกลบั 
กนัหากกลุ่มเปา้หมายรับรู้ความกลวัได้ในระดบัท่ีสงูพอ กลุ่มเปา้หมายจะถกูกระตุ้นให้เกิดการประเมิน
ประสิทธิภาพ (Efficacy Appraisal)  ตอ่ไป ถ้ากลุ่มเปา้หมายรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-
efficacy) และประสิทธิภาพของการตอบสนอง (Response Efficacy) ในระดบัสูง กลุ่มเปา้หมาย
จะตอบสนองด้วยการควบคมุอนัตรายท่ีจะเกิดขึน้ (Danger Control) กล่าวคือกลุ่มเป้าหมายจะ
เปล่ียนความเช่ือ ทศันคต ิความตัง้ใจ หรือพฤติกรรมไปตามแนวทางท่ีผู้สง่สารต้องการ แตถ้่าการประเมิน
ประสิทธิภาพชีใ้ห้เห็นว่ากลุ่มเปา้หมายไม่สามารถหลีกเล่ียงหรือก าจดัความกลวันัน้ได้ กลุ่มเปา้หมาย
จะตอบสนองด้วยการควบคมุความกลวั (Fear Control) ได้แก่การหลีกเล่ียง การปฏิเสธความเส่ียง
ท่ีก่อให้เกิดความกลวันัน้ (Witte, 1998) 
 
2.5  แนวคิดเร่ืองความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ี 
 
 2.5.1 นิยามและความหมายของความตัง้ใจในการเลิกบุหร่ี 
  ความตัง้ใจ หมายถึง ความตัง้ใจส่วนบุคคลในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ 
หรือในบางนิยามความตัง้ใจถูกมองว่าเป็นความเช่ือลกัษณะหนึ่ง ซึ่งรูปแบบความเช่ือนีเ้ป็นตวับ่งชี ้
ถึงโอกาสในการกระท าพฤติกรรมตามท่ีข้อค าถามก าหนด (Fishbein & Ajzen, 1975) สอดคล้อง
กับนิยามของ ศรัญญา คณิตประเสิรฐ (2543) ท่ีกล่าวว่า ความตัง้ใจคือ การตดัสินใจท่ีจะเลือก
กระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งตามท่ีบคุคลมีความเช่ือ หรือทศันคติตอ่สิ่งนัน้ โดยมีเป้าหมาย 
หรือวตัถปุระสงค์ในการท าพฤตกิรรมนัน้ท่ีแนช่ดั 
  ความตัง้ใจในการกระท าพฤตกิรรม หมายถึง แรงกระตุ้นสว่นบคุคลในการแสดง
พฤติกรรม ซึ่งได้รับอิทธิพลจากการรับรู้การควบคมุพฤตกิรรม น าไปสูก่ารเปล่ียนพฤติกรรมได้ในท่ีสดุ 
กลา่วคือ หากบคุคลขาดการควบคมุพฤติกรรม ก็จะสง่ผลให้ความตัง้ใจในการกระท าพฤตกิรรมลด
น้อยลง นอกจากนีค้วามตัง้ใจในการกระท าพฤติกรรม ยงัเป็นผลท่ีเกิดจากเจตคติหรือความเช่ือท่ี
จะตามมาจากการกระท าพฤติกรรม และเป็นปัจจยัท่ีได้รับอิทธิพลจากความคล้อยตามจากสงัคม 
(Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen, 1988) 
  ความตัง้ใจในการเลิกบหุร่ี คือ ความเป็นไปได้ในการเลิกบหุร่ีท่ีถกูรับรู้โดย
บคุคลหนึ่ง สะท้อนให้เห็นถึงความพร้อมในการเลิกบหุร่ี และเป็นผลจากความเช่ือด้านพฤติกรรม, 
ทศันคติการกระท าพฤติกรรม, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม
และการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Ajzen, 2006a) ความตัง้ใจในการเลิกบหุร่ีน าไป 
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สูก่ารมุง่มัน่เลิกบหุร่ีในท่ีสดุ กลา่วได้ว่า ความตัง้ใจในการเลิกบหุร่ีเป็นปัจจยั และเคร่ืองมือในการพยากรณ์
พฤตกิรรมการเลิกบหุร่ีนัน่เอง 
 
 2.5.2 การวัดความตัง้ใจต่อพฤติกรรม 
  Ajzen & Fishbein (1980) ได้เสนอความตัง้ใจตอ่พฤติกรรมใด ๆ ไว้ 2 วิธี
ได้แก่ การวดัความตัง้ใจทางตรง และ การวดัความตัง้ใจทางอ้อม 
  ความตัง้ใจทางตรง พฒันาการวดัมาจาก Osgood et. al. (1957) ซึ่งเป็น
การวดัผลโดยให้ผู้ตอบตอบจุดยืนของตนเอง ความตัง้ใจทางตรงเป็นการวดัผลท่ีไม่ได้ซบัซ้อนไม่ 
ได้ประเมินสว่นรวมของบคุคล แตว่ดัผลสว่นส าคญัของบคุคลนัน้ ๆ 
  ความตัง้ใจทางอ้อม หรือความตัง้ใจท่ีวดัจากความเช่ือ เป็นการวดัผลท่ี
แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างความเช่ือ และความตัง้ใจ กล่าวคือ หากบคุคลมีความเช่ือว่า
พฤตกิรรมนัน้ก่อให้เกิดประโยชน์ บคุคลก็จะมีความตัง้ใจท่ีดีตอ่พฤติกรรมนัน้ ในทางตรงข้าม หาก
พฤติกรรมนัน้ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ หรือก่อให้เกิดผลเสียต่อบุคคลนัน้ บคุคลก็จะมีเจตคติในทาง
ลบตอ่พฤตกิรรมนัน้ 
  ความตัง้ใจเป็นผลรวมของผลคณูระหวา่งความหนกัแนน่ของความเช่ือกบั
การประเมินผลของการกระท า ซึ่งความเช่ือท่ีเลือกมาสร้างแบบวดันัน้ นิยมใช้ความเช่ือเดน่ชดั (Modal 
Salient Belief) ซึ่งเป็นความเช่ือท่ีใช้เพ่ือสร้างมาตรวดัการประเมินผลของการกระท า  ซึ่งการวัด
ความเช่ือจะต้องมีความจ าเพาะทัง้ การกระท า เปา้หมาย เวลา และบริบท ซึง่สอดคล้องกนั 
  การศกึษานีห้วงัผลเพ่ือพิสจูน์อิทธิพลของรูปแบบการจงูใจในงานโฆษณา
ต่อความตัง้ใจเลิกบุหร่ีในผู้สูบบุหร่ีชาวไทย โดยพิจารณาวดัความตัง้ใจทางตรง ซึ่งวดัจุดยืนของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านความพร้อมในการเลิกบหุร่ี ภายหลงัรับรู้ข้อความเลิกบหุร่ี 
 
2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 การศกึษาท่ีผา่นมามีการศกึษาการใช้การจงูใจด้านอารมณ์เพ่ือพฒันาการส่ือการตลาด
เพ่ือเลิกบหุร่ีมากมาย ดงันี ้
 Witte & Allen (2000) ท าการศกึษาผลของการจงูใจด้วยความกลวัตอ่การรณรงค์
ด้านสาธารณสขุ โดยอาศยัการวิเคราะห์อภิมาน (Meta-analysis) พบว่าสารท่ีก่อให้เกิดการประเมิน
ความรู้สกึกลวั (Fear Appraisal) และการประเมินประสิทธิภาพ (Efficacy Appraisal) ในระดบัสงู 
สามารถกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองในลกัษณะของการควบคมุอนัตรายท่ีจะเกิดขึน้ (Danger Control) 



31 

ขณะท่ีสารท่ีก่อให้เกิดการประเมินความรู้สึกกลวั (Fear Appraisal) ในระดบัสูง แต่การประเมิน
ประสิทธิภาพ (Efficacy Appraisal) ในระดบัต ่า จะก่อให้เกิดการตอบสนองด้วยการควบคมุความกลวั 
(Fear Control) 
 Maddux & Rogers (1983) ท าการศกึษาผลของสารท่ีจงูใจให้เกิดโรค หรือความตาย
จากการสูบบหุร่ีตอ่ความตัง้ใจในการเลิกบุหร่ี ซึ่งผลการศกึษา พบว่าสารดงักล่าวสามารถกระตุ้น
การรับรู้ความรุนแรง (Perceived Severity) รวมทัง้การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-efficacy) 
และส่งผลให้เกิดความตัง้ใจในการเลิกบุหร่ีได้ ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการจูงใจเพ่ือการป้องกันโรค 
ผลการศกึษานีส้อดคล้องกบับริบทการจงูใจในการปอ้งกนัโรคหรือภยัคกุคามอ่ืน ๆ เช่น การศกึษา
สารท่ีจงูใจให้เกิดภัยคกุคามตอ่การมีเพศสมัพนัธ์แบบปอ้งกัน (Block & Keller, 1998) การศกึษา
สารท่ีจงูใจให้เกิดโรคหรือความตายตอ่การติดสรุา (Kleinot & Rogers, 1982) เป็นต้น 
 Pechmann et. al. (2003) ท าการศกึษาผลของโฆษณาตอ่ต้านบหุร่ีจ านวน 7 รูปแบบ 
ตอ่ความตัง้ใจในการไม่สูบบุหร่ี โดยอ้างอิงตวัแปรตามทฤษฎีการจูงใจเพ่ือการป้องกนัโรค ศึกษา
ในกลุ่มตวัอย่างวัยรุ่นจ านวน 1667 ราย พบว่า 3 ใน 7 รูปแบบได้แก่ สารท่ีส่ือให้เห็นถึงโทษของ
บหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน (Endangers Others) สารท่ีส่ือให้เห็นถึงชีวิตด้านลบจากการสบูบหุร่ี (Negative Life 
circumstance) และสารท่ีส่ือผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง สามารถกระตุ้นความตัง้ใจในการไม่สูบบหุร่ีได้ 
โดยผ่านการรับรู้ความรุนแรง (Perceived Severity) ทัง้ในด้านความรุนแรงท่ีจะถกูต่อต้านจากสงัคม 
(Social Disapproval Severity) และความรุนแรงตอ่สขุภาพ (Health Severity) 
 Thrasher et. al. (2016) ท าการศึกษาผลของฉลากเตือนเพ่ือเลิกบุหร่ีต่อความตัง้ใจ
ในการเลิกบุหร่ีในผู้ สูบบุหร่ีชาวออสเตรเลียและแคนาดา โดยอาศัยกรอบแนวคิดตามตวัแบบ 
Extended Parallel Process Model และทฤษฎีแรงต้านทานทางความคิด ผลพบว่าสภาวะท่ีการรับรู้
ประสิทธิภาพของการตอบสนอง (Response Efficacy) มีระดบัสงู สมัพนัธ์กบัการรับรู้ความรุนแรง
ของความเส่ียงตอ่สขุภาพ (Psychological Threat Response) นอกจากนีก้ารศกึษายงัชีใ้ห้เห็นว่า
ภายใต้สภาวะท่ีการรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-efficacy) และประสิทธิภาพการตอบสนอง 
(Response efficacy) อยู่ในระดบัสูงสามารถกระตุ้นให้เกิดการเลิกบุหร่ีได้อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ เช่นเดียวกนัการรับรู้ความรุนแรงของความเส่ียง (Perceived severity) มีโอกาสกระตุ้นการเลิก
บหุร่ีได้ 
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2.7  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

  การประเมินประสิทธิภาพ 
(Efficacy Appraisal) 
-  การรับรู้ความสามารถของตนเอง 
 (Self-efficacy) 
-  ประสทิธิภาพของการตอบสนอง
 (Response Efficacy) 

  

    

    

โฆษณาโดยใช้การจูงใจ
ด้านอารมณ์เชิงลบ 

-  การจงูใจที่ชีใ้ห้เห็นโทษ
 ของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้อื่น 
-  การจงูใจที่ชีใ้ห้เห็นโทษ
 ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

 
 

 

ความตัง้ใจเลิก 
สูบบุหร่ี 

(Intention to Quit 
Smoking) 

  การประเมินความรู้สกึกลัว 
(Fear Appraisal) 
-  การรับรู้ความรุนแรง  
 (Perceived Severity) 
-  การรับรู้โอกาสเสีย่ง  
 (Perceived Susceptibility) 

  

    

    

 
รูปท่ี 5 กรอบแนวคดิงานวิจยั 
 
 จากกรอบแนวคดิงานวิจยัสรุปสมมตฐิานได้ ดงันี ้
 H1: รูปแบบการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน มีการประเมินความรู้สึก
กลวัในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่
ตนเอง 
 H2: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีการประเมินประสิทธิภาพ
ในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
 H3: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
ในเชิงบวกในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

H2 

H1 

H3 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจยั เร่ือง แนวทางการพฒันากลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือกระตุ้น
ความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ีของผู้สูบบุหร่ีชาวไทย เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยมีวตัถปุระสงค์คือ 
 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการจงูใจในงานโฆษณาตอ่การประเมินความรู้สึก 
กลวัในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
 2. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของรูปแบบการจงูใจในงานโฆษณาตอ่การประเมินประสิทธิภาพ
ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย และ 
 3. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของรูปแบบการจงูใจในงานโฆษณาตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี
ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยโดยมีวิธีด าเนินการวิจยั ดงันี ้
  3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งการวิจยั 
  3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  3.3 วิธีการสร้างและการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
  3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
  3.5 การวิเคราะห์ข้อมลู 
  3.6 สถิตท่ีิใช้ในการวิจยั 
 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรชาวไทยทัง้หมดท่ีมีพฤตกิรรมการสบูบหุร่ี 
ทัง้นีจ้ากข้อมลู การส ารวจพฤตกิรรมการสบูบหุร่ีและการด่ืมสรุาของประชากร พ.ศ.2558 ซึ่งจดัท า
โดยส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่ามีประชากรชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปท่ีมีพฤติกรรมการสูบบุหร่ี
ตัง้แต ่1 มวนขึน้ไปตอ่วนั จ านวน 9,401,171 คน   
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 กลุ่มตัวอย่าง 
 ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้สบูบหุร่ีชาวไทย อาย ุ15 ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤติกรรม
การสบูบหุร่ี ตัง้แต ่1 มวนขึน้ไปตอ่วนั จ านวนตวัอย่าง 400 คน โดยก าหนดขนาดตวัอยา่งด้วยสตูร 
Yamane (1967) ดงันี ้
 

  n = 
 2eN1

N


 

 
 เม่ือ n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
       N  แทน  ขนาดของประชากร 
  e  แทน  คา่ความคลาดเคล่ือนของการสุม่ประชากร 
 
 เม่ือ N  =  9,401,171 
  e  = 0.05  
 เม่ือแทนคา่จะได้ขนาดของตวัอยา่ง ดงันี ้
 

  n = 
 20.059,401,1711

9,401,171


 

 
   = 399.98 
 ดงันัน้ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในงานวิจยัฉบบันี ้คือ 400 คน 
  
 การสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจยัท าการสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพ่ือหาผู้สบูบหุร่ี
ชาวไทย อาย ุ15 ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤตกิรรมการสบูบหุร่ีตัง้แต่ 1 มวนขึน้ไปตอ่วนั จ านวน 400 ตวัอย่าง 
จากจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นจงัหวดัท่ีมีประชากรจากทุกภูมิภาค เพ่ือเป็นตวัแทนของประชากร
ท่ีต้องการศกึษา ซึง่ถ้าพบวา่ตวัอยา่งมีคณุสมบตัติรงตามข้อก าหนด ก็จะเลือกตวัอย่างนัน้เข้าการศกึษา 
โดยตอบแบบสอบถามวิจยั 
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3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือแบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้เองโดยอ้างอิงข้อค าถาม
จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ่งผู้ วิจยัได้ท าการศึกษางานวิจยั ต ารา และ
เอกสารทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยรวมเป็นข้อค าถาม 1 ฉบบั 
แบง่ออกเป็น 3 ตอนมีรายละเอียด ดงันี ้
 ตอนท่ี 1 เป็นข้อค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปและมีค าถามคดักรองกลุม่ตวัอยา่ง  
 ตอนท่ี 2 เป็นข้อค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ด้านตา่ง ๆ ตอ่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจ
ให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง ได้แก่ แบบวดัการประเมินความรู้สกึกลวั แบบวดัการประเมิน
ประสิทธิภาพและแบบวดัความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
 ตอนท่ี 3 เป็นข้อค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ด้านตา่ง ๆ ตอ่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจ
ให้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน ได้แก่ แบบวดัการประเมินความรู้สึกกลวั แบบวดัการประเมิน
ประสิทธิภาพและแบบวดัความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
 
 ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยผู้ วิจัยเลือกใช้ภาพยนตร์โฆษณาเลิกบุหร่ี  2 รูปแบบ ได้แก่ 
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง และภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็น
โทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ซึง่เป็นรูปแบบการจงูใจด้านอารมณ์เชิงลบท่ีนกัการตลาดนิยมใช้มากท่ีสดุ 
(Donovan & Henley, 2003) โดยใช้ภาพยนตร์โฆษณาของส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริม
สขุภาพท่ีเผยแพร่ในเว็บไซต ์www.thaihealth.or.th 
 
 ข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม  
 1. แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Check list) ประกอบด้วยค าถามเก่ียวกบั เพศ กลุ่มอาย ุรายรับ
ตอ่เดือน และพฤตกิรรมการสบูบหุร่ีของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 2. แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ด้านตา่งๆ เพ่ือศกึษาการรับรู้ตวัแปร การประเมิน
ความรู้สกึกลวั การประเมินประสิทธิภาพและความตัง้ใจในการเลิกบหุร่ี มีรายละเอียด ดงันี ้
  2.1 แบบวดัการประเมินความรู้สึกกลวั ผู้ วิจยัสร้างแบบวดัโดยอาศยัแนวคิด
และองค์ประกอบการวดัจากการสงัเคราะห์งานวิจยัของ Pechmann et. al. (2003) ซึง่ประกอบด้วย 
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2 องค์ประกอบคือ การรับรู้ความรุนแรง และ การรับรู้โอกาสเส่ียง ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบมาตร
ประมาณคา่ 5 ระดบั จ านวน 14 ข้อ ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 

 
ตารางท่ี 3.1  ข้อค าถามการประเมินความรู้สกึกลวั 

ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ ท่ีมา 

การรับรู้ความรุนแรง 

1.  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
 การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
 บหุร่ีเสียชีวิตเร็วกวา่คนปกติ 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

Pechmann et. al. 
(2003) 

2.  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
 การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
 บหุร่ีเกิดการเสพตดิ 

3.  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
 การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
 บหุร่ีสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

4.  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
 การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
 บหุร่ีมีความชราก่อนวยัอนัควร 

5.  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
 การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีเพิ่มความ
 เส่ียงให้ผู้ อ่ืนเสียชีวิต 

6.  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
 การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีเพิ่มความ
 เส่ียงให้ผู้ อ่ืนมีอาการเจ็บป่วย 
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ตารางท่ี 3. (ตอ่) 

ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ ท่ีมา 

7.  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
 การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีเพิ่มความเส่ียง 
 ให้ผู้ อ่ืนสดูสารพิษเข้าสู่ร่างกาย 

  

การรับรู้โอกาสเส่ียง 

1.  หากประเมินโอกาสเส่ียงการสบูบหุร่ีมี
 โอกาสท าให้ผู้สูบบุหร่ีเสียชีวิตเร็วกว่า
 คนปกต ิ

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

Pechmann et. al.  
(2003) 

2.  หากประเมินโอกาสเส่ียงการสบูบหุร่ีมี
 โอกาสท าให้ผู้ สูบบุหร่ีเจ็บป่วยมาก 
 กวา่คนปกต ิ

3.  หากประเมินโอกาสเส่ียง การสูบบุหร่ี
 มีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีเกิดการเสพติด 

4.  หากประเมินโอกาสเส่ียง การสูบบุหร่ี
 มีโอกาสท าให้ผู้สูบบุหร่ีสดูสารพิษเข้า
 สูร่่างกาย 

5.  หากประเมินโอกาสเส่ียง การสูบบุหร่ี
 มีโอกาสท าให้ผู้ สูบบุหร่ีมีความชรา
 ก่อนวยัอนัควร 

6.  หากประเมินโอกาสเส่ียง การสูบบุหร่ี
 มีโอกาสเพิ่มความเส่ียงให้ผู้ อ่ืนเสีย 
 ชีวิต 

7.  หากประเมินโอกาสเส่ียง การสูบบุหร่ี
 มี โอกาสเพิ่ มความเส่ียงให้ผู้ อ่ืน มี
 อาการเจ็บป่วย 
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  2.2 แบบวดัการประเมินประสิทธิภาพ ซึ่งวดัจากตวัแปรสงัเกต 2 ตวัแปร ได้แก่ 
การรับรู้ความสามารถของตนเองและประสิทธิภาพของการตอบสนอง ผู้วิจยัสร้างแบบวดัโดยอาศยั
แนวคิดและองค์ประกอบการวดัจากการสงัเคราะห์งานวิจยัของ Spek et. al. (2013) และ Thrasher 
et al. (2016) ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั จ านวน 8 ข้อ ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 ข้อค าถามการประเมินประสิทธิภาพ 

ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ ท่ีมา 

การรับรู้ความสามารถของตนเอง 

1.  เม่ือทา่นรู้สกึกระวนกระวาย ทา่นมัน่ใจวา่
 ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

Spek et. al.  
(2013) 

2.  เม่ือทา่นรู้สกึโกรธ ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บู
 บหุร่ี 

3.  เม่ือทา่นอยูใ่นงานสงัสรรค์ ท่านมัน่ใจวา่ท่าน
 จะไมส่บูบหุร่ี 

4.  เม่ือทา่นรู้สกึเศร้า ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บู
 บหุร่ี 

 

5.  เม่ือมีคนมอบบหุร่ีท่ีย่ีห้อท่ีท่านสบู ทา่นมัน่ใจ
 วา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

 

6. เม่ือมีคนรอบข้างทา่นสบูบหุร่ี ท่านมัน่ใจวา่
ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ่) 

ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ ท่ีมา 

ประสิทธิภาพของการตอบสนอง 

1.  หากทา่นพิจารณาเลิกบหุร่ีใน 6 เดือน
 ข้างหน้า ท่านคิดวา่จะก่อให้เกิดประโยชน์
 ตอ่ตนเอง 
 
 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

Thrasher et. 
al. (2016)  
 
 
 

2. หากทา่นพิจารณาเลิกบหุร่ีใน 6 เดือน
 ข้างหน้า ท่านคิดวา่จะก่อให้เกิดประโยชน์
 ตอ่ผู้ อ่ืน 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

Thrasher et. 
al. (2016) 

 
  2.3 แบบวดัความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี ผู้วิจยัสร้างแบบวดัโดยอาศยัแนวคิดและ
องค์ประกอบการวดัจากการสงัเคราะห์งานวิจยัของ Wong & Cappella (2009) ซึง่เป็นแบบสอบถาม
แบบมาตรวดัประมาณคา่ 5 ระดบั จ านวน 4 ข้อ ดงัแสดงในตารางท่ี 3.3 
 
ตารางท่ี 3.3 ข้อค าถามวดัความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 

ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ ท่ีมา 

1.  ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ 
 ทา่นตัง้ใจจะเลิกบหุร่ี 

5 หมายถึง เป็นไปได้อยา่ง
แนน่อน 
4 หมายถึง เป็นไปได้ 
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง เป็นไปไมไ่ด้ 
1 หมายถึง เป็นไปไมไ่ด้อย่าง
แนน่อน 

Wong  & 
Cappella 
(2009) 
 2.  ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ 

 ทา่นตัง้ใจจะลดปริมาณการสบูบหุร่ีในแตล่ะ
 วนั 
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ตารางท่ี 3.3  (ตอ่) 

ข้อค าถาม ลกัษณะค าตอบ ท่ีมา 

3.  ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ 
 ทา่นวางแผนจะปรึกษากบัคูส่มรส สมาชิกใน
 ครอบครัวหรือเพ่ือนสนิท เก่ียวกบัการเลิกบหุร่ี 

  

4.  ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ 
 ทา่นวางแผนจะจะเลิกบหุร่ี 

5 หมายถึง เป็นไปได้อยา่ง
แนน่อน 
4 หมายถึง เป็นไปได้ 
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง เป็นไปไมไ่ด้ 
1 หมายถึง เป็นไปไม่ได้อย่าง
แนน่อน 

Wong  & 
Cappella 
(2009) 

 
3.3  วิธีการสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
 เคร่ืองมือวิจยัท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัได้ปรับปรุง
มาจากแบบวดัของงานวิจยัท่ีผ่านมา โดยปรับความเหมาะสมของภาษาและบริบทให้เข้ากบับริบท 
ได้แก่ แบบวดัการประเมินความรู้สึกกลวั แบบวดัการประเมินประสิทธิภาพ และแบบวดัความตัง้ใจ
เลิกสบูบหุร่ี  
 แบบวดัท่ีผู้วิจยัแปลมาจากแบบวดัของผู้วิจยัชาวตา่งประเทศ 
 ขัน้ตอนท่ี 1 ผู้ วิจัยศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือน าข้อมูลท่ีได้มา
ก าหนดนิยามเชิงปฏิบตักิารและโครงสร้างของตวัแปรท่ีต้องการวดั  
 ขัน้ตอนท่ี 2 ผู้วิจยัพฒันา และประยกุต์แบบวดัให้มีความสอดคล้องกบัตวัอย่างผู้
สบูบหุร่ีชาวไทย และปรับสเกลการวดัเป็น 5 ระดบั โดยสงัเคราะห์จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเช่น การประเมิน
ความรู้สึกกลวัจากงานวิจยัของ Pechmann et al. (2003), การประเมินประสิทธิภาพจากงานวิจยั
ของ  Spek et al. (2013) และ Thrasher et al. (2016) ความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีจากงานวิจยัของ 
Wong & Cappella (2009) 
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 ขัน้ตอนท่ี 3 จัดท าเคร่ืองมืองานวิจัยฉบบัร่าง โดยน าเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา
เพ่ือตรวจสอบ และปรับปรุงข้อค าถามก่อนน าไปตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) ผู้วิจยัน าเคร่ืองมือ
วิจยัพร้อมกบัโครงร่างงานวิจยั ซึ่งประกอบด้วย บทน า วตัถปุระสงค์ ค าถามน าการวิจยั และนิยาม
เชิงปฏิบัติการของตวัแปรในการวิจัยเสนอผู้ทรงคุณวุฒจ านวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกต้องของภาษา ความครอบคลุม ความตรงของข้อค าถามและความเหมาะสมของเคร่ืองมือ 
เกณฑ์ท่ีใช้ในการคดัเลือกผู้ทรงคณุวฒุิ ได้แก่ 
 1.  เป็นผู้ ท่ีมีความรู้และมีความเช่ียวชาญทางด้านการตลาด  
 2.  ประสบการณ์การงานวิจยัตัง้แต ่5 ปีขึน้ไป 
 3.  วฒุิการศกึษาระดบัปริญญาเอกขึน้ไป 
 ข้อค าถามท่ีมีความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หาเม่ือค านวณตามคา่สถิติแล้วต้องมีคา่ความตรง 
เชิงเนือ้หาตัง้แต่ 0.6 หาคา่ความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) โดยใช้สตูรของ Rovinelli 
and Hambleton (1987: 34-37) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538: 117 อ้างใน ผ่องศรี วาณิชย์ศุภวงศ์, 
(2546: 140) 
 

   IC = 
n
R  

 
 เม่ือ IC  แทน ดชันีความสอดคล้องของข้อความกบัโครงสร้างลกัของเนือ้หา 

   R  แทน  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้ เช่ียวชาญทัง้หมด 
   n  แทน จ านวนผู้ เช่ียวชาญ 
  
 ขัน้ตอนท่ี 5 ตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผู้วิจยัน าเคร่ืองมือวิจยัไปทดลองใช้กบักลุ่มผู้
สบูบหุร่ีท่ีเป็นตวัอย่างการวิจยัจ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือวิจยั น าผลท่ีได้ 
มาทดสอบหาคา่ความเช่ือมัน่โดยใช้สตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-Coefficient) ซึ่งใช้เกณฑ์ยอมรับ
ท่ีมีคา่ความเช่ือมัน่มากกว่า 0.7 (Cronbach, 1990) โดยใช้สตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-Coefficient) 
ตามแบบ Cronbach (อ้างในพวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540: 125-126) ซึ่งผลการทดสอบความเช่ือมั่น
ของเคร่ืองมือวิจยัแสดงในตารางท่ี 3.4 
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    = 












 
2
tS

2
iS1

1-k
k  

 
  เม่ือ  แทน คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา 
     k แทน จ านวนข้อ 
   2

iS  แทน ผลรวมความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

   2
tS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 
ตารางท่ี 3.4 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือวิจยัด้วยค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาในแต่ละ
 ตวัแปรชีว้ดั 

ตวัแปรชีว้ดั คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา 
การประเมินความรู้สกึกลวั 0.990 
การประเมินประสิทธิภาพ 0.971 
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 0.902 

 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างโดยการน าแบบสอบถามแจกให้ 
กบัผู้สูบบหุร่ีชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤติกรรมการสูบบหุร่ีตัง้แต่ 1 มวนขึน้ไปตอ่วนั ตามท่ีได้
ก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูโดย 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามดภูาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่
ตนเองแล้วตอบข้อค าถามชดุแรก 
 2. เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามตอบข้อค าถามชดุแรกเสร็จสิน้ ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ดภูาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน แล้วตอบข้อค าถามชดุท่ีสอง 
 
3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล  
 
 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจยั โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมลูมี ดงันี ้
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 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเพ่ือ แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่า
ร้อยละ (Percentage; %) หาค่าเฉล่ีย (Mean; X) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation; 
S.D.) เพ่ืออธิบายข้อมลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างในด้านเพศ กลุ่มอาย ุรายรับตอ่เดือน และพฤตกิรรม
การสบูบหุร่ี  
 2. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน 
  2.1 การวิเคราะห์การประเมินความรู้สึกกลัว การประเมินประสิทธิภาพของ
การตอบสนองและความตัง้ใจในการเลิกบหุร่ี โดยใช้สถิตกิารทดสอบความแตกตา่งของคา่กลางของ 
2 ประชากรท่ีไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติ t-test เพ่ือพิจารณาความแตกต่างระหว่างการรับรู้
ภาพยนตร์ท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเองและภาพยนตร์ท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบู
บหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
  2.2 การหาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Coefficients) 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) เพ่ือ
ค้นหาตวัพยากรณ์ความตัง้ใจเลิกบหุร่ี แล้วสร้างสมการพยากรณ์ โดยใช้สตูรของ Kerlinger & Pedhazur 
(1973:63) และอธิบายความสามารถในการพยากรณ์โดยใช้คา่ความผนัแปรของตวัแปรตอบสนอง 
(R-squared) ดงันี ้

   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ 
 

Y
^
= a+b1x1+b2x2+b3x3+…+bkxk 

 
   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Y
^
=β1x1+β2x2+β3x3+…+βkxk 

 

   เม่ือ Y
^
  แทน  คะแนนพยากรณ์ของตวัเกณฑ์ 

    a  แทน คา่คงท่ีของสมการพยากรณ์ 

    b1,b2,…,bk  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ตวั
      ท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั (รูปคะแนนดิบ) 

    β1,β2,…,βk  แทน คา่สมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ตวั
      ท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั (รูปคะแนน 
      มาตรฐาน) 
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    x1,x2,…,xk แทน  คะแนนพยากรณ์ของตวัเกณฑ์ตวัท่ี 1 ถึง
      ตวัท่ี k ตามล าดบั 
    k  แทน จ านวนตวัพยากรณ์ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศกึษา เร่ือง แนวทางการพฒันากลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือกระตุ้น
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของผู้สบูบหุร่ีชาวไทย กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
อาย ุ15 ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤตกิรรมการสบูบหุร่ีตัง้แต ่1 มวนขึน้ไปตอ่วนั ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูโดย
ใช้แบบสอบถามทัง้สิน้ 400 ชดุ ทัง้นีผู้้วิจยัได้ท าการตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมด และน าข้อมูลดงักล่าวมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในบทนีผู้้ วิจยัจะน าเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 4.1  สญัลกัษณ์ทางสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 4.2 ข้อมลูกลุม่ตวัอยา่ง 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนาเบือ้งต้น 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความแตกตา่งทางด้านการรับรู้ระหวา่งการจงูใจ
ในงานโฆษณา 
 4.5 การทดสอบสมมตฐิานงานวิจยั 
 4.6 สรุปผลการวิเคราะห์สมมตฐิาน 
 
4.1  สัญลักษณ์ทางสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลผู้ วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 n แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 X แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 t แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ t 
 Z แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ Z 
 df แทน  คา่องศาอิสระ (Degree of freedom) 

  แทน  คา่เฉล่ียของประชากร (Mean) 

  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson correlation coefficient) 
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  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) 
 R2 แทน คา่สมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
 Sig แทน คา่นยัส าคญัทางสถิต ิ(Significance) 
 * แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
4.2  ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ท าการเก็บตวัอย่างผู้สบูบหุร่ีใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการเก็บตวัอย่างด้วยการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย ท าการแจกแบบสอบถาม
เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างตอบตามความคิดเห็นท่ีเป็นจริงทัง้สิน้ 500 ชุด จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี
ต้องการทัง้หมด 500 ชดุ ซึ่งกลุ่มตวัอย่างตอบกลบัแบบสอบถามทัง้สิน้ 450 ชดุคิดเป็นร้อยละ 90 
จากท่ีได้แจกแบบสอบถามไป ผู้วิจยัน าแบบสอบถามทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และตรวจสอบค าถามชีว้ดัท่ีใช้ระบุกลุ่มตวัอย่างท่ีแท้จริง พบว่าจากแบบสอบถาม
ทัง้หมด 450 ชดุ สามารถน ามาวิเคราะห์ผลได้ 403 ชดุ (คิดเป็นร้อยละ 89) ซึ่งเป็นแบบสอบถามท่ี
มีการตอบค าถามครบถ้วน และผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่ามีพฤติกรรมการสูบบุหร่ีตัง้แต่ 1 มวน
ขึน้ไปตอ่วนั 
 
ตารางท่ี 4.1 คา่ความถ่ีและร้อยละของลกัษณะประชากรของกลุม่ตวัอย่าง 

ลกัษณะประชากร  จ านวน )คน(  ร้อยละ 
1. เพศ    

- ชาย  380 94.30 
- หญิง  23 5.70 

2. กลุม่อาย ุ    
- 15 – 24 ปี  149 37.00 
- 25 – 44 ปี  204 50.60 
- 45 – 59 ปี  50 12.40 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ่) 
ลกัษณะประชากร  จ านวน )คน(  ร้อยละ 

3. รายรับตอ่เดือน    
-  ไมเ่กิน 10,000 บาท  5 1.20 
- 10,001 – 20,000 บาท  160 39.70 
- 20,001 บาทขึน้ไป  238 59.10 

4. พฤตกิรรมการสบูบหุร่ี    
- 1 – 10 มวนตอ่วนั  250 62.00 
- 11 – 20 มวนตอ่วนั  123 30.50 
- 21 – 40 มวนตอ่วนั  30 7.50 

 รวม 403 100.00 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างในด้านเพศ กลุ่มอายุ รายรับต่อเดือน 
และพฤตกิรรมการสบูบหุร่ี ท าการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตกิารแจกแจงความถ่ี และคา่ร้อยละ ซึ่ง
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างดังแสดงในตารางท่ี 4.1 สามารถอธิบายได้ตามลักษณะ
ประชากร ดงันี ้
 1.  เพศของกลุม่ในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นเพศชาย 380 คน (ร้อยละ 94.30) และเพศ
หญิง 23 คน (ร้อยละ 5.70) 
 2.  กลุ่มอายขุองกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีส้่วนมากมีอายรุะหว่าง 25-44 ปี 
204 คน (ร้อยละ 50.60) รองลงมาคือ 15-24 ปี 149 คน (ร้อยละ 37.00) และอายุระหว่าง 45-59 
ปี 50 คน (ร้อยละ 12.40)  
 3. รายรับตอ่เดือนของกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นีส้่วนมากมีระดบัรายรับตอ่
เดือนตัง้แต่ 20,001 บาทขึน้ไป 238 คน (ร้อยละ 59.10) รองลงมาคือมีรายรับต่อเดือนระหว่าง 
10,001-20,000 บาท 160 คน (ร้อยละ 39.70) และรายรับต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 
5 คน (ร้อยละ 1.20) 
 4. พฤติกรรมการสบูบหุร่ีของกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีส้่วนมากมีปริมาณ
การสบูบหุร่ีระหว่าง 1-10 มวน 250 คน (ร้อยละ 62.00) รองลงมาคือมีปริมาณการสบูบหุร่ีระหวา่ง 
11-20 มวน 123 คน (ร้อยละ 30.50) ปริมาณการสูบบุหร่ีระหว่าง 21-40 มวน 30 คน (ร้อยละ 
7.50) 
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4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเบือ้งต้น 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูส าหรับวิจยัในครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม ซึ่งเป็นค าถาม
ปลายปิดเพ่ือสอบถามระดบัความคิดเห็นตอ่ข้อความนัน้ ๆ โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 2 ตอน 
ในแตล่ะตอน ผู้ตอบแบบสอบถามต้องรับชมภาพยนตร์โฆษณาเลิกบหุร่ีท่ีแตกตา่งกนั เพ่ือให้กลุ่ม
ตวัอย่างใช้ตอบค าถามในแตล่ะตวัแปรชีว้ดัท่ีต้องการศกึษา ซึง่ประกอบด้วย 3 ตวัแปร คือ การประเมิน
ความรู้สึกกลวั การประเมินประสิทธิภาพของการตอบสนองและความตัง้ใจในการเลิกบุหร่ี จากการ
เก็บข้อมลูทัง้หมด 403 ชดุ สามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนาเบือ้งต้นด้วยคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นได้ ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.2 คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของแบบสอบถามเก่ียวกับ
 การรับรู้ด้านตา่ง ๆ ท่ีมีตอ่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้การจงูใจแตกตา่งกนั 

ข้อค าถาม 

การจูงใจให้เหน็โทษ
ของการสูบบุหร่ี 

ต่อตนเอง 

การจูงใจให้เหน็โทษ
ของการสูบบุหร่ี 

ต่อผู้อื่น 

X S.D. ระดับ X S.D. ระดับ 

1. การประเมินความรู้สกึกลวั       

 1.1 ด้านการรับรู้ความรุนแรง       

  1.1.1 หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
   การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีเสยีชีวติเร็วกวา่คนปกติ 

3.88 1.41 เห็นด้วย 4.10 1.31 เห็นด้วย 

  1.1.2  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
   การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีเกิดการเสพติด 

4.20 1.18 เห็นด้วย 4.19 1.15 เห็นด้วย 

  1.1.3  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
   การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

4.39 0.82 เห็นด้วย 4.33 0.98 เห็นด้วย 

  1.1.4  หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
   การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีมีความชราก่อนวยัอนัควร 

4.26 1.02 เห็นด้วย 4.14 1.26 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ่) 
ข้อค าถาม การจูงใจให้เหน็โทษของ 

การสูบบุหร่ีต่อตนเอง 
การจูงใจให้เหน็โทษ
ของการสูบบุหร่ี 

ต่อผู้อื่น 

X S.D. ระดับ X S.D. ระดับ 

1. การประเมินความรู้สกึกลวั       
 1.1  ด้านการรับรู้ความรุนแรง       

  1.1.5 หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
   การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีเพิ่ม 
   ความเสีย่งให้ผู้อื่นเสยีชีวติ 

4.09 1.00 เห็นด้วย 4.04 1.27 เห็นด้วย 

  1.1.6 หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
   การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีเพิ่ม 
   ความเสีย่งให้ผู้อื่นมีอาการเจ็บป่วย 

4.08 0.94 เห็นด้วย 4.16 1.16 เห็นด้วย 

  1.1.7 หากประเมินระดบัความรุนแรงของ
   การสบูบหุร่ี การสบูบหุร่ีเพิ่ม 
   ความเสีย่งให้ผู้อื่นสดูสารพษิเข้าสู่
   ร่างกาย 

4.13 0.91 เห็นด้วย 4.05 1.26 เห็นด้วย 

ค่าเฉลี่ยด้านการรับรู้ความรุนแรง 4.15 0.96 เห็นด้วย 4.14 1.15 เห็นด้วย 
 1.2 ด้านการรับรู้โอกาสเสีย่ง       
  1.2.1 หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบู 
   บหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีเสยีชีวิต
   เร็วกวา่คนปกติ 

4.15 1.02 เห็นด้วย 4.27 1.12 เห็นด้วย 

  1.2.2 หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบู 
   บหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ี 
   เจ็บป่วยมากกวา่คนปกติ 

4.13 1.04 เห็นด้วย 4.32 0.97 เห็นด้วย 

  1.2.3 หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบู 
   บหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีเกิด 
   การเสพตดิ 

4.28 0.93 เห็นด้วย 4.34 0.95 เห็นด้วย 

  1.2.4 หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบู 
   บหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดู 
   สารพิษเข้าสูร่่างกาย 

4.42 0.60 เห็นด้วย 4.60 0.50 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ่) 

ข้อค าถาม 
การจูงใจให้เหน็โทษของ 
การสูบบุหร่ีต่อตนเอง 

การจูงใจให้เหน็โทษ
ของการสูบบุหร่ีต่อผู้อื่น 

X S.D. ระดับ X S.D. ระดับ 
1. การประเมินความรู้สกึกลวั       
 1.2  ด้านการรับรู้โอกาสเสีย่ง       
  1.2.5 หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบู 
   บหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีมี 
   ความชราก่อนวยัอนัควร 

4.17 1.01 เห็นด้วย 4.46 0.83 เห็นด้วย 

  1.2.6 หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบู 
   บหุร่ีมีโอกาสเพิ่มความเสีย่งให้ 
   ผู้อื่นเสยีชีวติ 

4.36 0.76 เห็นด้วย 4.53 0.54 เห็นด้วย 

  1.2.7 หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบู 
   บหุร่ีมีโอกาสเพิ่มความเสีย่งให้ 
   ผู้อื่นมีอาการเจ็บป่วย 

4.15 0.89 เห็นด้วย 4.26 0.94 เห็นด้วย 

ค่าเฉลี่ยด้านการรับรู้โอกาสเสี่ยง 4.24 0.82 เห็นด้วย 4.40 0.80 เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ยการประเมินความรู้สกึกลวั 4.19 0.86 เห็นด้วย 4.27 0.94 เห็นด้วย 

2.  การประเมินประสทิธิภาพ       
 2.1 ด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง       
  2.1.1 เมื่อทา่นรู้สกึกระวนกระวาย ทา่น
   มัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

3.97 1.22 เห็นด้วย 4.07 1.08 เห็นด้วย 

  2.1.2 เมื่อทา่นรู้สกึโกรธ ทา่นมัน่ใจวา่ 
   ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

3.83 1.26 เห็นด้วย 3.94 1.10 เห็นด้วย 

  2.1.3 เมื่อทา่นอยูใ่นงานสงัสรรค์ ทา่น 
   มัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

3.85 1.21 เห็นด้วย 3.73 1.26 เห็นด้วย 

  2.1.4 เมื่อทา่นรู้สกึเศร้า ทา่นมัน่ใจวา่ 
   ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

3.78 1.24 เห็นด้วย 3.86 1.12 เห็นด้วย 

  2.1.5 เมื่อมคีนมอบบหุร่ีที่มียี่ห้อที่ทา่น 
   สบู ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

3.98 1.18 เห็นด้วย 3.74 1.33 เห็นด้วย 

  2.1.6 เมื่อมคีนรอบข้างทา่นสบูบหุร่ี  
   ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

4.05 0.92 เห็นด้วย 4.03 1.02 เห็นด้วย 

ค่าเฉลี่ยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง 3.91 1.08 เห็นด้วย 3.90 1.10 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ่) 

ข้อค าถาม 
การจูงใจให้เหน็โทษของ 
การสูบบุหร่ีต่อตนเอง 

การจูงใจให้เหน็โทษ
ของการสูบบุหร่ีต่อผู้อื่น 

X S.D. ระดับ X S.D. ระดับ 

 2.2  ด้านประสทิธิภาพของการตอบสนอง       
  2.2.1  หากทา่นพิจารณาเลกิบหุร่ีใน  6  
   เดือนข้างหน้า ทา่นคิดวา่จะ 
   ก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเอง 

4.00 1.15 เห็นด้วย 4.33 0.71 เห็นด้วย 

  2.2.2  หากทา่นพิจารณาเลกิบหุร่ีใน  6  
   เดือนข้างหน้า ทา่นคิดวา่จะ 
   ก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ผู้อื่น 

4.23 0.90 เห็นด้วย 4.36 0.65 เห็นด้วย 

ค่าเฉลี่ยด้านประสิทธิภาพของการตอบสนอง 4.12 0.97 เห็นด้วย 4.12 0.97 เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ยการประเมินประสิทธิภาพ 3.96 1.00 เห็นด้วย 3.95 0.97 เห็นด้วย 

3.  ความตัง้ใจเลกิสบูบหุร่ี       
 3.1  ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์
  จบ ทา่นตัง้ใจจะเลกิบหุร่ี 

3.45 1.41 ไมแ่นใ่จ 4.34 0.82 เป็น 
ไปได้ 

 3.2  ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์
  จบ ทา่นตัง้ใจจะลดปริมาณการสบูบหุร่ีใน
  แตล่ะวนั 

3.50 1.32 ไมแ่นใ่จ 4.21 0.86 เป็น 
ไปได้ 

 3.3  ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์
  จบ ทา่นวางแผนจะปรึกษากบัคูส่มรส  
  สมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนสนทิ  
  เก่ียวกบัการเลกิบหุร่ี 

3.50 1.32 ไมแ่นใ่จ 4.20 0.86 เป็น 
ไปได้ 

 3.4  ในระยะเวลา  3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์
  จบ ทา่นวางแผนจะจะเลกิบหุร่ี 

3.51 1.33 เป็น 
ไปได้ 

4.34 0.81 เป็น 
ไปได้ 

ค่าเฉลี่ยความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ี 3.49 1.33 ไม่แน่ใจ 4.27 0.81 
เป็น 
ไปได้ 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนาเบือ้งต้นเก่ียวกบัการรับรู้ด้านตา่ง ๆ ท่ีมีตอ่
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้การจูงใจแตกต่างกัน ซึ่งแสดงข้อมูลในตารางท่ี 4.2 สามารถอธิบายแยกเป็น
ด้านได้ ดงันี ้
 4.3.1 การประเมินความรู้สึกกลวัของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.19 ซึง่ระดบัความเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วย ซึ่งการประเมิน
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ความรู้สึกกลวั แบ่งเป็น 2 ด้าน คือ การรับรู้โอกาสเส่ียงจากการสูบบุหร่ีและการรับรู้ความรุนแรง
จากการสบูบหุร่ี เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ 
  การรับรู้ความรุนแรงของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของ
การสูบบหุร่ีตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.15 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ การรับรู้ความรุนแรง
ของการสูบบุหร่ีด้านการสบูบุหร่ีท าให้ผู้สูบบุหร่ีสูดสารพิษเข้าสู่ร่างกาย มีคา่เฉล่ีย 4.39 อยู่ในระดบั
เห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสดุ คือ การรับรู้ความรุนแรงของการสบูบหุร่ีด้านการสบูบหุร่ี
ท าให้ผู้สบูบหุร่ีเสียชีวิตเร็วกวา่คนปกต ิมีคา่เฉล่ีย 3.88 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
  การรับรู้โอกาสเส่ียงของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจูงใจให้เห็นโทษของ
การสูบบุหร่ีต่อตนเอง มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.24 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การรับรู้โอกาส
เส่ียงของการสบูบหุร่ีด้านการสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสู่ร่างกาย มีคา่เฉล่ีย 4.42 
อยู่ในระดบัเห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสดุคือ การรับรู้โอกาสเส่ียงของการสบูบหุร่ีด้าน
การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีเจ็บป่วยมากกวา่คนปกตมีิคา่เฉล่ีย 4.13 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
 4.3.2 การประเมินประสิทธิภาพของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.96 ซึง่ระดบัความเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วย ซึ่งการประเมิน
ประสิทธิภาพ แบ่งเป็น 2 ด้าน คือ การรับรู้ความสามารถของตนเอง และประสิทธิภาพของการตอบ 
สนอง เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ 
  การรับรู้ความสามารถของตนเองของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้
เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.91 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ การรับรู้
ความสามารถของตนเองในการไม่สบูบุหร่ีเม่ือมีคนรอบข้างท่านสูบบุหร่ี มีคา่เฉล่ีย 4.05 อยู่ในระดบั
เห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ การรับรู้ความสามารถของตนเองในการไม่สบูบหุร่ี
เม่ือทา่นรู้สกึเศร้า มีคา่เฉล่ีย 3.78 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
  ประสิทธิภาพของการตอบสนองของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็น
โทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.12 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ ประสิทธิภาพ
ของการเลิกบุหร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ อ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.24 อยู่ในระดบั
เห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ประสิทธิภาพของการเลิกบุหร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า 
จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ีย 4.00 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
 4.3.3 ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของ
การสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.49 อยู่ในระดบัไม่แนใ่จ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า
ความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดูภาพยนตร์จบ ท่าน
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วางแผนจะจะเลิกบุหร่ี มีค่าเฉล่ีย 3.51 อยู่ในระดบัเป็นไปได้ และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยสุด คือ 
ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ท่านตัง้ใจจะเลิกบหุร่ี มีคา่เฉล่ีย 3.45 อยูใ่นระดบัไม่
แนใ่จ 
 4.3.4 การประเมินความรู้สึกกลวัของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.27 ซึง่ระดบัความเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วย ซึง่การประเมิน
ความรู้สึกกลัว แบ่งเป็น 2 ด้านคือการรับรู้โอกาสเส่ียงจากการสูบบุหร่ีและการรับรู้ความรุนแรง
จากการสบูบหุร่ี เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ 
  การรับรู้ความรุนแรงของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของ
การสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.14 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การรับรู้ความรุนแรง
ของการสบูบหุร่ีด้านการสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสู่ร่างกาย มีคา่เฉล่ีย 4.33 อยู่ในระดบั 
เห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสดุคือ การรับรู้ความรุนแรงของการสบูบหุร่ีด้านการสบูบหุร่ี
เพิ่มความเส่ียงให้ผู้ อ่ืนเสียชีวิต มีคา่เฉล่ีย 4.05 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
  การรับรู้โอกาสเส่ียงของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจูงใจให้เห็นโทษของ
การสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.40 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ การรับรู้โอกาสเส่ียง
ของการสบูบหุร่ีด้านการสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสู่ร่างกาย มีคา่เฉล่ีย 4.60 อยู่ใน
ระดบัเห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสดุ คือ การรับรู้โอกาสเส่ียงของการสูบบหุร่ีด้านการสูบ 
บหุร่ีมีโอกาสเพิ่มความเส่ียงให้ผู้ อ่ืนมีอาการเจ็บป่วย มีคา่เฉล่ีย 4.26 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
 4.3.5 การประเมินประสิทธิภาพของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.95 ซึง่ระดบัความเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วย ซึง่การประเมิน
ประสิทธิภาพ แบง่เป็น 2 ด้าน คือ การรับรู้ความสามารถของตนเอง และประสิทธิภาพของการตอบ 
สนอง เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ 
  การรับรู้ความสามารถของตนเองของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็น
โทษของการสูบบุหร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.90 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ การรับรู้
ความสามารถของตนเองในการไม่สบูบหุร่ีเม่ือทา่นรู้สกึกระวนกระวาย มีคา่เฉล่ีย 4.07 อยู่ในระดบั
เห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ การรับรู้ความสามารถของตนเองในการไม่สบูบหุร่ี
เม่ือทา่นอยูใ่นงานสงัสรรค์ มีคา่เฉล่ีย 3.73 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
  ประสิทธิภาพของการตอบสนองของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็น
โทษของการสบูบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.12 ซึ่งข้อค าถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสดุ คือ ประสิทธิภาพ
ของการเลิกบุหร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ อ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.36 อยู่ในระดบั
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เห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ประสิทธิภาพของการเลิกบุหร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า 
จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ีย 4.33 อยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
 4.3.6 ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของ
การสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.27 อยู่ในระดบัเป็นไปได้ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า
ความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดูภาพยนตร์จบ ท่าน
ตัง้ใจจะเลิกบุหร่ี และในระยะเวลา  3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ท่านวางแผนจะจะเลิกบุหร่ี มี
ค่าเฉล่ีย 4.34 อยู่ในระดับเป็นไปได้ และข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยสุดคือ ในระยะเวลา 3 เดือน
หลังจากดูภาพยนตร์จบ ท่านวางแผนจะปรึกษากับคู่สมรส สมาชิกในครอบครัวหรือเพ่ือนสนิท 
เก่ียวกบัการเลิกบหุร่ี มีคา่เฉล่ีย 4.20 อยูใ่นระดบัเป็นไปได้ 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความแตกต่างทางด้านการรับรู้ระหว่างการจูงใจในงาน
 โฆษณา 
 
 ในตอนนีจ้ะท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความแตกตา่งของการรับรู้ระหวา่งการจงูใจ
ในงานโฆษณาเลิกบหุร่ี ได้แก่ ความแตกตา่งด้านการประเมินความรู้สึกกลวั การประเมินประสิทธิภาพ 
และความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ี เม่ือภาพยนตร์โฆษณามีรูปแบบการจูงใจท่ีแตกตา่งกัน 2 แบบ ได้แก่ 
การจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง และการจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ซึ่ง
ผู้วิจยัได้ก าหนดสมมตฐิานงานวิจยัไว้ ดงันี ้
 สมมติฐานงานวิจยัท่ี H1: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
มีการประเมินความรู้สึกกลวัในเชิงบวก ในผู้สบูบุหร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็น
โทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
 สมมติฐานงานวิจยัท่ี H2: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
มีการประเมินประสิทธิภาพในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
 สมมติฐานงานวิจยัท่ี H3: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
มีความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีในเชิงบวกในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
 สถิตท่ีิใช้ท าการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั คือ สถิตทิดสอบความแตกตา่งของคา่
กลางของสองประชากรท่ีไมเ่ป็นอิสระตอ่กนั (Paired sample t-test) ซึง่ผลการทดสอบเป็น ดงันี ้
 



55 

 4.4.1 สมมติฐานงานวิจยัท่ี H1: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ี
ตอ่ผู้ อ่ืน มีการประเมินความรู้สกึกลวัในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจ
ท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจยัท่ี H1 เป็นการทดสอบด้านความแตกตา่ง
ของการประเมินความรู้สึกกลวั เม่ือมีรูปแบบการจงูใจท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ รูปแบบการจงูใจท่ีชี  ้ให้
เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง และ รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ได้
มีการก าหนดสมมตฐิานไว้ ดงันี ้
  สมมติฐานงานวิจยั คือ รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่
ผู้ อ่ืน มีการประเมินความรู้สึกกลวัในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกต่างจากรูปแบบการจงูใจท่ี
ชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

  H0: other = self 

  Ha: other  self 

  ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกตา่งของการประเมินความรู้สึกกลวั 
แสดงในตารางท่ี 4.3 สามารถอธิบายได้ ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.3 ผลการทดสอบคา่เฉล่ียการประเมินความรู้สึกกลวัของรูปแบบการจงูใจท่ีแตกตา่งกนั 
รูปแบบการจูงใจ n X S.D. t df Sig. 
1.  การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
 ของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

403 4.27 0.94 
3.19 402 0.002* 

2.  การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
 ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

403 4.19 0.86 

 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจยัท่ี H1 มีตวัอย่างท่ีน ามาวิเคราะห์ทัง้หมด 403 
คู ่พบว่า การประเมินความรู้สึกกลวัของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสูบบหุร่ี
ตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.27 และคา่เฉล่ียของภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ี
ต่อตนเอง มีค่าเฉล่ีย 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานได้ค่า t เท่ากับ 3.19 ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่หมายความว่ากลุ่มตวัอย่างประเมินความรู้สึกกลัว
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนในระดบัท่ีสงูกว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ี
จงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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 4.4.2 สมมติฐานงานวิจยัท่ี H2: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ี
ตอ่ผู้ อ่ืน มีการประเมินประสิทธิภาพในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกตา่งจากรูปแบบการจงูใจท่ี
ชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจยัท่ี H2 เป็นการทดสอบด้านความแตกตา่ง
ของการประเมินประสิทธิภาพ เม่ือมีรูปแบบการจงูใจท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ รูปแบบการจูงใจท่ีชี  ้ให้
เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง และ รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ได้
มีการก าหนดสมมตฐิานไว้ ดงันี ้
  สมมติฐานงานวิจยั คือ รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่
ผู้ อ่ืน มีการประเมินประสิทธิภาพในเชิงบวก ในผู้สบูบหุร่ีชาวไทยแตกต่างจากรูปแบบการจงูใจท่ีชี ้
ให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

  H0: other = self 

  Ha: other  self 

  ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของการประเมินประสิทธิภาพ 
แสดงในตารางท่ี 4.4 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.4 ผลการทดสอบคา่เฉล่ียการประเมินประสิทธิภาพของรูปแบบการจงูใจท่ีแตกตา่งกนั 

รูปแบบการจูงใจ n X S.D. t df Sig. 
1.  การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
 ของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

403 3.95 0.97 
-0.33 402 0.742 

2.  การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
 ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

403 3.96 1.00 

 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจยัท่ี H2 มีตวัอย่างท่ีน ามาวิเคราะห์ทัง้หมด 
403 คู่ พบว่า การประเมินประสิทธิภาพของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสูบ 
บหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.95 และคา่เฉล่ียของภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบู
บุหร่ีต่อตนเอง มีค่าเฉล่ีย 3.96 ผลการทดสอบสมมติฐานได้ค่า t เท่ากับ -0.33 ค่า Sig. เท่ากับ 
0.742 ซึ่งมากกว่า 0.05 ท าให้ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นหมายความว่ากลุ่มตวัอย่าง
ประเมินประสิทธิภาพภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนในระดบัท่ีไมแ่ตกตา่ง
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จากภาพยนตร์โฆษณาท่ีจูงใจให้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อตนเอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 4.4.3 สมมติฐานงานวิจยัท่ี H3: รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ี
ตอ่ผู้ อ่ืน มีความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีในเชิงบวกในผู้สูบบุหร่ีชาวไทยแตกต่างจากรูปแบบการจงูใจท่ีชี  ้
ให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจยัท่ี H3 เป็นการทดสอบด้านความแตกตา่ง
ของความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี เม่ือมีรูปแบบการจงูใจท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีต่อตนเอง และรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ได้มีการก าหนด 
สมมตฐิานไว้ ดงันี ้
  สมมติฐานงานวิจยั คือ รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่
ผู้ อ่ืนมีความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีในเชิงบวก ในผู้ สูบบุหร่ีชาวไทยแตกต่างจากรูปแบบการจูงใจท่ี
ชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

  H0: other = self 

  Ha: other  self 

  ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของการประเมินประสิทธิภาพ 
แสดงในตารางท่ี 4.5 สามารถอธิบายได้ ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.5 ผลการทดสอบคา่เฉล่ียความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของรูปแบบการจงูใจท่ีแตกตา่งกนั 

รูปแบบการจูงใจ N X S.D. t df Sig. 
1.  การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ
 การสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

403 4.27 0.81 
11.67 402 0.000* 

2. การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ
 การสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

403 
3.49 1.33 

 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจยัท่ี H3 มีตวัอย่างท่ีน ามาวิเคราะห์ทัง้หมด 
403 คู ่พบว่าความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ีของผู้ รับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสูบบหุร่ี
ตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.27 และคา่เฉล่ียของภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ี
ตอ่ตนเอง มีค่าเฉล่ีย 3.49 ผลการทดสอบสมมติฐานได้คา่ t เท่ากับ 11.67 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่หมายความว่ากลุ่มตวัอย่างมีความตัง้ใจเลิกสูบ
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บหุร่ี เม่ือรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนในระดบัท่ีสงูกว่าภาพยนตร์
โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 
 
4.5 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 
 ในตอนนีจ้ะท าการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตวัแปรท่ีต้องการศกึษาตามกรอบแนวคิด 
ซึง่ผู้วิจยัได้ก าหนดสมมตฐิานงานวิจยัไว้ ดงันี ้
 สมมตฐิานงานวิจยัท่ี A การประเมินความรู้สกึกลวั และการประเมินประสิทธิภาพ
สามารถพยากรณ์ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
 สถิติท่ีใช้ท าการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั คือ สถิติทดสอบการวิเคราะห์การถดถอย 
พหคุณู (Multiple Linear Regression) ซึง่ใช้ทดสอบอิทธิพลของการประเมินความรู้สกึกลวัร่วม 
กบัการประเมินประสิทธิภาพตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี เม่ือมีรูปแบบการจงูใจท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 
รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง และ รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ
การสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ได้มีการก าหนดสมมตฐิานไว้ ดงันี ้
 สมมตฐิานประกอบงานวิจยัท่ี A1 คือ การประเมินความรู้สึกกลวัร่วมกบัการประเมิน
ประสิทธิภาพ จากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
เลิกสบูสบูบหุร่ีในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 

 H0: xyother = 0 

 Ha: xyother  0 
 ผลการทดสอบสมมติฐานคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของการประเมินความรู้สกึกลวั
ร่วมกบัการประเมินประสิทธิภาพ จากการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ท่ีมีผลตอ่
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี แสดงในตารางท่ี 4.6 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
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ตารางท่ี 4.6 คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของการประเมินความรู้สกึกลวัร่วมกบัการประเมินประสิทธิภาพ 
 จากการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
 โดยใช้สถิตทิดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Linear Regression) 

ตวัแปร คา่สมัประสิทธ์ิ 
การถดถอย ไมป่รับ

มาตรฐาน 

คา่สมัประสิทธ์ิ 
การถดถอย 
มาตรฐาน 

t Sig. 

B Std. Error  
คา่คงท่ี 3.30 0.18  18.02 0.000* 
การประเมินความรู้สึกกลวัจาก 
การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ 
การสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

-0.11 0.06 -0.12 -1.93 0.055 

การประเมินประสิทธิภาพจาก 
การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ 
การสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

0.36 0.05 0.43 6.80 0.000* 

R2 = 0.129; n = 402; F = 606.96; Sig = 0.000* 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานประกอบงานวิจยัท่ี A1 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 
พบว่า  การประเมินความรู้สกึกลวัจากการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน (B = -0.11) 
เป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ีท่ีความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ส่วนการประเมินประสิทธิภาพ 
จากการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน (B = 0.36) มีผลต่อความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีท่ี
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยสามารถอธิบายความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีได้ร้อยละ 12.90 (R2 = 0.129) 
สามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นในรูปแบบทัว่ไปได้ ดงันี ้ 
 

ŷ = −0.11xfearother + 0.36xeffother + 3.30 
 

  เม่ือ �̂�  แทน ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี  
    Xfearother แทน การประเมินความรู้สึกกลวัจากการจงูใจท่ีชีใ้ห้ 
      เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
    xeffother แทน การประเมินประสิทธิภาพจากการจงูใจท่ีชีใ้ห้ 
      เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
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  และสามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นในรูปแบบมาตรฐานได้ ดงันี ้
 

ŷ = 0.43xeffother 
 

  เม่ือ �̂�  แทน ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี  
    xeffother แทน การประเมินประสิทธิภาพจากการจูงใจที่ 
      ชี้ให้เห็นโทษของการสูบบุหรี่ต่อผู้อื่น 
 
  สมมติฐานประกอบงานวิจยัท่ี A2 คือ การประเมินความรู้สึกกลวัร่วมกับ
การประเมินประสิทธิภาพ จากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเองมีอิทธิพลตอ่
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
 

  H0: xyother = 0 

  Ha: xyother  0 

 

  ผลการทดสอบสมมติฐานคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของการประเมินความรู้สึก 
กลวัร่วมกบัการประเมินประสิทธิภาพ จากการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง ท่ีมีผล
ตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี แสดงในตารางท่ี 4.7 สามารถอธิบายได้ ดงันี ้
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ตารางท่ี 4.7 คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของการประเมินความรู้สกึกลวัร่วมกบัการประเมินประสิทธิภาพ 
 จากการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง ท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 
 โดยใช้สถิตทิดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Linear Regression) 

ตวัแปร คา่สมัประสิทธ์ิ 
การถดถอย ไมป่รับ

มาตรฐาน 

คา่สมัประสิทธ์ิ 
การถดถอย 
มาตรฐาน 

t Sig. 

B Std. Error  
คา่คงท่ี -1.06 0.21  -4.97 0.000* 
การประเมินความรู้สึกกลวัจาก
การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการ
สบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

0.50 0.10 0.33 5.09 0.000* 

การประเมินประสิทธิภาพ 
จากการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ
การสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

0.62 0.08 0.47 7.34 0.000* 

R2 = 0.586; n = 402; F = 283.10; Sig = 0.000* 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานประกอบงานวิจยัท่ี D2 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
พบว่า การประเมินความรู้สึกกลวัจากการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง (B = 0.50) 
เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีท่ีความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 สว่นการประเมินประสิทธิภาพ
จากการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน (B = 0.62) มีผลต่อความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีท่ี
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยสามารถอธิบายความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีได้ร้อยละ 58.60 (R2 = 0.586) 
สามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นในรูปแบบทัว่ไปได้ ดงันี ้
 

ŷ = 0.50xfearself + 0.62xeffself − 1.06 
 

  เม่ือ �̂�  แทน ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี  
    Xfearself แทน การประเมินความรู้สึกกลัวจากการจูงใจที่ชี้ให้

      เห็นโทษของการสูบบุหรี่ต่อตนเอง 
    xeffself แทน การประเมินประสิทธิภาพจากการจูงใจที่ชี้ให้ 
      เห็นโทษของการสูบบุหรี่ต่อตนเอง 
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  และสามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นในรูปแบบมาตรฐานได้ ดงันี ้
 

ŷ = 0.33xfearself + 0.47xeffself 
 

  เม่ือ �̂�  แทน ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี  
    Xfearself แทน การประเมินความรู้สึกกลัวจากการจูงใจที่ชี้ให้ 
      เห็นโทษของการสูบบุหรี่ต่อตนเอง 
    xeffself แทน การประเมินประสิทธิภาพจากการจูงใจที่ชี้ให้ 
      เห็นโทษของการสูบบุหรี่ต่อตนเอง 
 
4.6  สรุปผลการวิเคราะห์สมมตฐิาน 
  

 จากการท าการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัทัง้หมด สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมตฐิานงานวิจยัได้ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8 สรุปผลการวิเคราะห์สมมตฐิาน 
สมมตฐิานที่ สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 

H1 รูปแบบการจงูใจทัง้ 2 รูปแบบมีการประเมินความรู้สกึกลวั
ในผู้สบูบหุร่ีแตกตา่งกนั 

ยอมรับ 

H2 รูปแบบการจงูใจทัง้ 2 รูปแบบมีการประเมินประสิทธิภาพ
ในผู้สบูบหุร่ีแตกตา่งกนั 

ไมย่อมรับ 

H3 รูปแบบการจงูใจทัง้ 2 รูปแบบมีความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีใน 
ผู้สบูบหุร่ีแตกตา่งกนั 

ยอมรับ 

A การประเมินความรู้สึกกลวั และ การประเมินประสิทธิภาพ 
สามารถพยากรณ์ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 

 

A1 การประเมินความรู้สึกกลวัร่วมกบัการประเมินประสิทธิภาพ 
จากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนมี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 

ยอมรับ 

A2 การประเมินความรู้สึกกลวัร่วมกบัการประเมินประสิทธิภาพ
จากรูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง
มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 

ยอมรับ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาแนวทางการพฒันากลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือกระตุ้นความตัง้ใจ
เลิกสบูบหุร่ีของผู้สบูบหุร่ีชาวไทยในส่วนของบทนีจ้ะน าเสนอผลการอภิปรายการวิจยัและข้อเสนอแนะ
ตา่ง ๆ ซึ่งครอบคลมุขัน้ตอนการด าเนินการและสรุปผลการวิจยัโดย ผู้วิจยัน าเสนอรายละเอียดของ
แตล่ะหวัข้อตามล าดบั ดงัตอ่ไปนี ้
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
 แม้วา่ส่ือสาธารณะจะมีการใช้อย่างแพร่หลายเพ่ือกระตุ้นการเลิกสบูบหุร่ีในปัจจบุนั 
แตพ่บว่าผลลพัธ์การลดจ านวนผู้สบูบหุร่ีมีแนวโน้มไม่ดีขึน้ ซึ่งส่ือโฆษณาส่วนใหญ่ นิยมใช้การจูงใจ
ด้านอารมณ์เชิงลบ ในการกระตุ้นการเลิกสบูบหุร่ี จึงเป็นท่ีมาของการศกึษาแนวทางการพฒันากลยทุธ์
การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือกระตุ้นความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของผู้สบูบหุร่ีชาวไทย โดยการศกึษา 
วิจยัครัง้นีมุ้่งเน้นการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการส่ือสารด้วยการจูงใจท่ีแตกต่างกัน 2 รูปแบบ 
ได้แก่ การจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง และการจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการเลิกสบูบหุร่ี  
 ในสว่นของวิธีการศกึษาวิจยั ผู้วิจยัได้ใช้ลกัษณะการวิจยัเชิงปริมาณในการศกึษา
ความสมัพนัธ์ดงักลา่ว โดยกลุ่มประชากรท่ีใช้ในงานวิจยันีคื้อ ประชากรชาวไทยอาย ุ15 ปีขึน้ไป ท่ี
มีพฤติกรรมการสูบบุหร่ีตัง้แต่ 1 มวนขึน้ไปต่อวนั จ านวน 9,401,171 คน จึงท าการก าหนดขนาด
ตวัอย่างด้วยสูตร Yamane (1967) ท าให้ได้กลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน แต่ด าเนินการเก็บได้จริง 
402 คน ผู้วิจยัท าการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพ่ือหาผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
อายุ 15 ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤติกรรมการสูบบุหร่ีตัง้แต ่1 มวนขึน้ไปตอ่วนั จากจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ซึง่เป็นจงัหวดัท่ีมีประชากรจากทกุภูมิภาค เพ่ือเป็นตวัแทนของประชากรท่ีต้องการศกึษา ซึง่ถ้าพบว่า
ตวัอย่างมีคณุสมบตัิตรงตามข้อก าหนด ก็จะเลือกตวัอย่างนัน้เข้าการศึกษา โดยตอบแบบสอบถาม
วิจยั เพ่ือน ามาวิเคราะห์ผลการศึกษาตามสมมติฐานงานวิจยัท่ีได้ตัง้ไว้ ซึ่งผลการศกึษาท่ีได้สามารถ
สรุปได้ ดงันี ้
 5.1.1 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัครัง้นีโ้ดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง โดยคิดเป็นร้อยละ 94.3 และ 5.7 ตามล าดบั อายเุฉล่ียส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ
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25 – 44ปี (คิดเป็นร้อยละ 50.6) รายรับต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วงมากกว่า 20,001 บาทขึน้ไป 
(คิดเป็นร้อยละ 59.1) และพฤติกรรมการสูบบุหร่ีส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 1 – 10 มวนต่อวนั (คิด
เป็นร้อยละ 62.0) 
 
 5.1.2 ความแตกต่างทางด้านการรับรู้ระหว่างการจูงใจในงานโฆษณา 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้นของการรับรู้ด้านต่าง ๆ ได้แก่ การประเมิน
ความรู้สึกกลวั การประเมินประสิทธิภาพ และความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีของรูปแบบการจงูใจ 2 รูปแบบ 
พบว่า คะแนนเฉล่ียของการประเมินความรู้สึกกลวัและการประเมินประสิทธิภาพของรูปแบบการจูงใจ
ทัง้ 2 รูปแบบอยู่ในระดบัเห็นด้วย ขณะท่ีความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ีของจูงใจให้เห็นโทษของการสูบบุหร่ี
ตอ่ตนเอง อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ และความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ีของจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีต่อ
ผู้ อ่ืนอยู่ในระดบัเป็นไปได้ ดงันัน้เพ่ือศกึษาถึงความแตกตา่งของการรับรู้ในแต่ละด้านเม่ือมีการจูงใจ
ในการเลิกสบูบหุร่ีท่ีแตกต่างกนั ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์เพิ่มเติมโดยท าการวิเคราะห์ความแตกตา่ง
ค่าเฉล่ียของสองกลุ่มประชากรท่ีไม่เป็นอิสระต่อกันด้วยสถิติ T-Test (Paired sample t-Test) 
พบวา่ 
 
ตารางท่ี 5.1 ผลการทดสอบความแตกตา่งการรับรู้ด้านตา่ง ๆ ระหวา่งการจงูใจให้เห็นโทษของการสบู 
 บหุร่ีตอ่ตนเอง และ การจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

การรับรู้ ผลการทดสอบ* 
การประเมินความรู้สึกกลวั การประเมินความรู้สึกกลวัระหวา่งการจงูใจทัง้ 2 รูปแบบ 

แตกตา่งกนั 
การประเมินประสิทธิภาพ การประเมินประสิทธิภาพระหวา่งการจงูใจทัง้ 2 รูปแบบ 

ไมแ่ตกตา่งกนั 
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีระหว่างการจงูใจทัง้ 2 รูปแบบแตกตา่งกนั 

*ท าการทดสอบที่ระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 
 

  การประเมินความรู้สกึกลวัของกลุม่ตวัอย่างภายหลงัรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.27 และคา่เฉล่ียของภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีจูงใจให้เห็นโทษของการสบูบุหร่ีต่อตนเอง มีค่าเฉล่ีย 4.19 กลุ่มตวัอย่างประเมินความรู้สึกกลวั
จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเลิกบุหร่ีด้วยการจูงใจ 2 รูปแบบ แตกต่างกัน โดยกลุ่มตวัอย่าง
ประเมินความรู้สึกกลวัภายหลงัรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน



65 

ในระดบัท่ีสงูกว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิตท่ีิความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
  การประเมินประสิทธิภาพของกลุ่มตวัอย่างภายหลงัรับชมภาพยนตร์โฆษณา 
ท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.95 และคา่เฉล่ียของภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีจูงใจให้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อตนเอง มีค่าเฉล่ีย 3.96 กลุ่มตวัอย่างประเมินประสิทธิภาพ
จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเลิกบหุร่ีด้วยการจงูใจ 2 รูปแบบ ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
  ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีของกลุม่ตวัอย่างภายหลงัรับชมภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.27 และคา่เฉล่ียของภาพยนตร์โฆษณา
ท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง มีคา่เฉล่ีย 3.49 กลุม่ตวัอยา่งมีความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี
จากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเลิกบหุร่ีด้วยการจงูใจ 2 รูปแบบ แตกตา่งกนั โดยกลุ่มตวัอย่างมี
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีภายหลงัรับชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน
ในระดบัท่ีสงูกว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 
 5.1.3 อิทธิพลของการรับรู้ในแต่ละด้านต่อการเลิกสูบบุหร่ีเม่ือมีการใช้
การจูงใจเพ่ือเลิกสูบบุหร่ีท่ีแตกต่างกัน 
  การวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ในแตล่ะด้านท่ีเกิดจากการใช้การจงูใจเพ่ือ
เลิกสูบบุหร่ีท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจยัได้ใช้สถิติทดสอบการวิเคราะห์การถดถอย (Linear Regression) 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบใส่ทกุตวัแปร (Enter Multiple Regression Analysis) ใน
การวิเคราะห์ผลกระทบดงักลา่ว ซึง่ผลการวิเคราะห์เป็นดงันี ้
 
ตารางท่ี 5.2 การวิเคราะห์ตวัแปรท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 

ตวัแปรท่ีศกึษา 
ผลกระทบตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี 

การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ 
การสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ 
การสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

การประเมินความรู้สึกกลวั มีผล ไมมี่ผล 
การประเมินประสิทธิภาพ มีผล มีผล 
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 การวิเคราะห์ตวัแปรท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสูบบหุร่ี ซึ่งตวัแปรท่ีน ามาวิเคราะห์
ได้แก่ การประเมินความรู้สึกกลวั และ การประเมินประสิทธิภาพ ดงัแสดงในตารางท่ี 5.4 พบว่าตวัแปร
ท่ีศกึษาโดยการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเองทัง้ 2 ตวัแปร ได้แก่ การประเมินความรู้สึก

กลัว (  = 0.33) และการประเมินประสิทธิภาพ (  = 0.47) มีผลต่อความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ี 
ในขณะท่ีตวัแปรท่ีศึกษาโดยการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน มีเพียงการประเมิน

ประสิทธิภาพ (  = 0.43) เทา่นัน้ท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี ท่ีความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 
5.2  อภปิรายผล 
 
 5.2.1 อภิปรายผลด้านการศกึษาการประเมินความรู้สึกกลวั การประเมินประสิทธิภาพ 
และความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาโดยใช้การจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเองและการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน  
  จากผลวิจยัด้านความแตกต่างของตวัแปรในแต่ละตวัแปร เม่ือมีการใช้
การจงูใจท่ีแตกตา่งกนั สามารถอภิปรายผลในแตล่ะตวัแปรได้ ดงันี ้
  1. การศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการจูงใจในงานโฆษณาต่อการประเมิน
ความรู้สกึกลวัในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
   การประเมินความรู้สึกกลวัเม่ือใช้กลยุทธ์การจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ
การสบูบหุร่ีตอ่ตนเองและการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน กลุม่ตวัอยา่งประเมินความรู้สึก
กลวัของการจงูใจทัง้ 2 รูปแบบแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยหนึ่งในปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การประเมินความรู้สึกกลวันัน้ คือ รูปแบบ
การด าเนินชีวิตท่ีเน้นวัฒนธรรม (cultural orientation) ทัง้นีป้ระชากรชาวไทยอาศัยอยู่ในภูมิภาค
เอเชีย ดงันัน้เม่ือพิจารณาร่วมกับกรอบแนวคิดปัจเจกบุคคลและกลุ่มนิยม (collectivist-individualist 
framework) พบว่าชาวไทยมีรูปแบบแนวคิดแบบกลุ่มนิยม (Hui & Traiandis, 1986; Triandis et al., 
1988) ซึง่วฒันธรรมแบบกลุ่มนิยมนัน้ แนวคดิของประชากรมุ่งเน้นการพึ่งพากนั แบง่ปันเปา้หมาย
ร่วมกันเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาว และด าเนินชีวิตตามท่ีบริบททางสงัคมได้ตกลงร่วมกัน 
บคุคลจะมุ่งเน้นประโยชน์ตอ่สงัคมมากกว่าการมุง่เน้นประโยชน์ส่วนตวั (Chung and Ahn, 2013)  
สง่ผลให้การประเมินความรู้สึกกลวัเม่ือใช้รูปแบบการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืนมี
ผลกระทบท่ีสงูกวา่การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง เน่ืองจากเป็นการสะท้อนผลกระทบ
เชิงลบตอ่บคุคลอ่ืนภายในกลุม่เดียวกนั ผลการวิจยัสอดคล้องกบัการศกึษาของ Murray-Johnson 
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(2001) ท่ีท าการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเน้นวฒันธรรมและรูปแบบ
การจูงใจด้วยความกลวัต่อการป้องกัน HIV ซึ่งผลการศึกษาพบว่า กลุ่มประชากรท่ีมีวัฒนธรรม
แบบกลุ่มนิยมนัน้ สามารถรับรู้ความกลวัจากการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นผลกระทบตอ่ผู้ อ่ืนได้ดีกว่าการจงูใจ
ท่ีชีใ้ห้เห็นโทษตอ่ตนเอง  
  2. การศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการจูงใจในงานโฆษณาต่อการประเมิน
ประสิทธิภาพในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
   การประเมินประสิทธิภาพเม่ือใช้กลยุทธ์การจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของ
การสูบบุหร่ีต่อตนเองและการจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสูบบุหร่ีต่อผู้ อ่ืน กลุ่มตวัอย่างประเมิน
ประสิทธิภาพของการจูงใจทัง้ 2 รูปแบบไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 ซึ่งไม่สอดคล้องตามสมตติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีเ้ป็นผลจากตวัแปรการรับรู้ความสามารถ
ของตนเอง (self-efficacy) ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจยัท่ีใช้ในการประเมินประสิทธิภาพ มีค่าเฉล่ียใกล้เคียง
กนัแม้ว่าใช้กลยทุธ์การจงูใจท่ีแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องตามแนวคิดของ Bandura (1995) ท่ีว่า การรับรู้
ความสามารถของตนเองซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการประเมินประสิทธิภาพ เป็นปัจจยัท่ีจ าเป็นตอ่การปรับ 
เปล่ียนพฤติกรรม อย่างไรก็ตามปัจจยัดงักล่าวไม่จ าเพาะว่าจะเกิดขึน้จากผลของบุคคลคนเดียว
หรือผลของกลุ่มของบคุคล กล่าวคือไม่ว่าจะใช้กลยทุธ์การจงูใจท่ีส่งผลตอ่ตวับคุคลเองหรือส่งผลต่อ
ผู้ อ่ืน กลุม่ตวัอยา่งก็มีการรับรู้รู้ความสามารถตนเองไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่สง่ผลให้การประเมินประสิทธิภาพ
ภายหลงัการรับชมโฆษณาไมแ่ตกตา่งกนัไปด้วย 
  3. การศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการจูงใจในงานโฆษณาต่อความตัง้ใจ
เลิกสบูบหุร่ีในผู้สบูบหุร่ีชาวไทย 
   ความตัง้ใจเลิกสบูบุหร่ีเม่ือใช้กลยทุธ์การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสูบ
บหุร่ีตอ่ตนเอง และการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน กลุ่มตวัอยา่งมีความตัง้ใจเลิกสบู
บหุร่ีภายหลงัรับรู้การจงูใจทัง้ 2 รูปแบบแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  โดยพบว่าการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษต่อผู้ อ่ืนมีผลกระทบเชิงบวก
ตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี ในระดบัท่ีสงูกว่าการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษตอ่ตนเอง ซึ่งสอดคล้องตามทฤษฎี
การจูงใจเพ่ือการป้องกันโรค (Roger, 1975) และตวัแบบกระบวนการคู่ขนานแบบขยาย (Witte, 1992) 
ท่ีแสดงให้เห็นว่าภายใต้ภาวะท่ีกลุ่มเป้าหมายรับรู้โอกาสเส่ียงและความรุนแรง ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ของการประเมินความรู้สึกกลวัได้มาก ภาวะดงักล่าวจะกระตุ้นให้กลุ่มเปา้หมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม
เพ่ือสขุภาพได้มากขึน้ จากผลการวิจยัจะเห็นได้ว่าการประเมินความรู้สึกกลวัเม่ือการจงูใจให้เห็นโทษ
ผู้ อ่ืนมีระดบัสงูกว่าการจงูใจให้เห็นโทษตอ่ตนเอง ส่งผลให้ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีเม่ือใช้การจงูใจท่ี
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ชีใ้ห้เห็นโทษต่อผู้ อ่ืนมีระดบัท่ีสูงกว่าตามไปด้วย ยอกจากนีผ้ลการวิจยัยังสามารถอธิบายได้ด้ว  
กรอบแนวคิดปัจเจกบุคคลและกลุ่มนิยม (collectivist-individualist framework) ท่ีได้กล่าวไป
ก่อนหน้านี ้การปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนเองภายหลงัการรับรู้ผลกระทบตอ่บุคคลอ่ืนในสงัคม 
อยู่ในระดบัท่ีสูงกว่าการรับรู้ผลกระทบต่อตนเอง อันเน่ืองมาจากชาวไทยมีวฒันธรรมแบบกลุ่ม
นิยม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Chung and Ahn  (2013) ท่ีท าการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างรูปแบบการจงูใจในโฆษณาเลิกบุหร่ีกบัรูปแบบวฒันธรรม โดยวดัผลการยอมรับข้อความ
โฆษณา ซึ่งพบว่าในกลุ่มตวัอย่างแบบกลุ่มนิยมจะยอมรับการใช้โฆษณาท่ีชีใ้ห้เห็นผลกระทบต่อ
ผู้ อ่ืนท่ีมากกวา่ผลกระทบตอ่ตนเอง 
 
 5.2.2 อภิปรายผลด้านการศกึษาอิทธิพลของการประเมินความรู้สกึกลวั การประเมิน
ประสิทธิภาพตอ่ความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีของกลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาโดยใช้การจงูใจท่ีชี  ้
ให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเองและการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
  จากผลการวิจยัด้านการศกึษาอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีเม่ือใช้แรงจงูใจ
ท่ีแตกตา่งกนั สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้
  ผลวิจยัอิทธิพลของการประเมินความรู้สึกกลวั และการประเมินประสิทธิภาพ 
ตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี พบว่า มีเพียงตวัแปรการประเมินประสิทธิภาพท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
เลิกสูบบหุร่ี เม่ือใช้การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบุหร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ขณะท่ีการประเมินความรู้สึกกลวั
ไม่มีผลตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี เป็นผลเน่ืองมาจากการประเมินความรู้สึกกลวัมีความสมัพนัธ์คอ่น 
ข้างสูงต่อการประเมินประสิทธิภาพ ซึ่งท าให้ปัจจยัทัง้สองเกิดสหสมัพนัธ์กันเองระหว่างตวัแปรอิสระ 
ทัง้นีใ้นการศกึษาในอนาคตอาจใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบและ/หรือการวิเคราะห์เส้นทาง เพ่ือวิเคราะห์
หาตวัแบบท่ีเหมาะสมกบัการจงูใจรูปแบบนีต้อ่ไป (Mazzocchi, 2008) ในส่วนของการจงูใจท่ีชีใ้ห้ 
เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเองพบว่าทัง้การประเมินความรู้สึกกลวัและการประเมินประสิทธิภาพ
ล้วนส่งตอ่ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี ซึ่งอธิบายได้ตามทฤษฎีการจงูใจเพ่ือการปอ้งกนัโรคของ Roger 
(1975) ท่ีว่า การประเมินความรู้สึกกลวัและการประเมินประสิทธิภาพเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
การปรับเปล่ียนพฤตกิรรมของบคุคล เพ่ือให้ปอ้งกนัและ/หรือรักษาสขุภาพ 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
  การวิจยัครัง้นีพ้ิสจูน์วา่รูปแบบการจงูใจในงานโฆษณาเป็นหนึ่งในตวัแปร
ท่ีส าคญั ท่ีส่งผลตอ่การรับรู้การจงูใจเชิงลบ โดยรูปแบบการจงูใจเชิงลบท่ีเหมาะสมตอ่การกระตุ้น
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี คือ การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ซึ่งสามารถกระตุ้นให้เกิด
การเลิกสบูบหุร่ี ได้ดีกวา่การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง นอกจากนีผู้้วิจยัขอเสนอแนะ
ผลของการพฒันากลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาตอ่การประเมินด้านตา่ง ๆ เป็นรายด้าน เพ่ือ
เป็นข้อมลูให้บคุคล กลุม่บคุคลและองค์กรท่ีเก่ียวข้องเลือกใช้ในการสร้างงานโฆษณาเลิกบหุร่ีดงันี ้
  การประเมินความรู้สึกกลวัและความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ี พบว่าการจูงใจท่ี
ชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน เป็นรูปแบบการจงูใจท่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีเกิดความรู้สกึกลวัและมี
ความตัง้ใจเลิกสบูบุหุร่ีในระดบัท่ีสงูกว่าการจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง ดงันัน้ หาก
บคุคล กลุม่บคุคลและองค์กรท่ีเก่ียวข้องต้องการให้ผู้สบูบหุร่ีประเมินความรู้สึกกลวัในระดบัสงูโดยใช้
การจูงใจเชิงลบ และน าไปสู่การปรับเปล่ียนทศันคติในการเลิกสูบบุหร่ี รูปแบบการจงูใจท่ีเหมาะสม 
คือ การจงูใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน ดงัเช่นโฆษณาของส านกังานกองทนุสนบัสนนุ
การสร้างเสริมสขุภาพ เร่ือง Keep The Child Dream ท่ีชีใ้ห้เห็นโทษของการรับควนับหุร่ีมือสองใน
เด็ก เป็นต้น นอกจากนีห้ากพิจารณาไปถึงข้อค าถามย่อย จะเห็นได้ว่าทัง้การจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษ
ตอ่ตนเองและผู้ อ่ืน กลุม่ตวัอยา่งรับรู้ระดบัความรุนแรงจากการท่ีบหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้า
สูร่่างกายได้ดีท่ีสดุ ซึ่งบคุคลหรือกลุม่บคุคลสามารถประยกุต์เอาหวัข้อดงักลา่วไปใช้ในการรณรงค์
เพ่ือเลิกสบูบหุร่ีได้ เช่น ในโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพระดบัต าบลและชมรมเภสชักรเพ่ือเลิกบหุร่ี 
สามารถจดัอบรมเร่ืองโทษของสารพิษในบหุร่ีและผลกระทบเม่ือสารพิษเข้าสู่ร่างกาย หรือในระดบั 
ประเทศส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ สามารถประยุกต์สร้างโฆษณาท่ีชีใ้ห้เห็น
ผลกระทบของการสดูควนับหุร่ี ทัง้ในรูปแบบของการสดูโดยตรงและการสดูควนับหุร่ีมือสอง เป็นต้น 
  จากผลการวิจยัฉบบันี ้สามารถน ามาพฒันาแนวทางในการสร้างโครงงาน
สร้างสรรค์ (creative brief) ดงัแสดงในตารางท่ี 5.3 
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ตารางท่ี 5.3 โครงงานสร้างสรรค์การพฒันาแนวทางโฆษณาเพ่ือกระตุ้นการเลิกบหุร่ี 
รายละเอียดโครงการ 

ช่ือโครงการ   
เจ้าของโครงการ   

ภาพรวมโครงการ 
ปัญหา: - บหุร่ีเป็นสารเสพตดิธรรมชาติ ซึง่เป็นหนึง่ในสาเหตใุห้เกิดการเสียชีวิตแก่ผู้สบูบหุร่ี ทัง้
ยงัสมัพนัธ์กบัอตัราการเจ็บป่วย การทพุพลภาพ และ การตายจากโรคเรือ้รังทัง้ท่ีเป็นโรคติดต่อ
และโรคไมต่ดิตอ่อีกด้วย  
- หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องมีการประยุกต์ใช้โฆษณาโดยการจูงใจเชิ งลบผ่านการส่ือสารหลาย
ช่องทาง อย่างไรก็ตามแนวโน้มการจดจ าส่ือได้ลดลงในทุกช่องทาง สมัพันธ์กับอัตราการเลิก
บหุร่ีท่ีลดลง 
ผลกระทบ: จากข้อมูลส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่าแนวโน้มจ านวนและอัตราการสูบบุหร่ี  มี
แนวโน้มลดลงอย่างไม่สม ่าเสมอ ส่งผลให้ประเทศไทยไม่บรรลุตามเกณฑ์การควบคมุการสูบ
บหุร่ีท่ีสมชัชาอนามยัโลกก าหนด 
เปา้หมาย: การสร้างโฆษณาตวัใหมห่วงัผลเพื่อกระตุ้นให้เกิดการเลิกสบูบหุร่ีท่ีสงูขึน้ 

กลุม่เปา้หมาย 

ประชากรชาวไทยอาย ุ15 ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤตกิรรมการสบูบหุร่ีตัง้แต ่1 มวนขึน้ไปตอ่วนั 

วตัถปุระสงค์ กลยทุธ์การออกแบบ 

1. น าเสนอให้กลุม่เปา้หมายรับรู้ได้วา่การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

ออกแบบงานโฆษณาท่ีชีใ้ห้เห็นส่วนประกอบ
ของสารพิษในบุหร่ีและผลกระทบของการสูบ
บหุร่ีตอ่ร่างกายผู้สบูบหุร่ี 

2.  น าเสนอให้กลุม่เปา้หมายรับรู้ผลกระทบเชิง
 ลบ ของการสบูบหุร่ีตอ่คนรอบข้าง 

ออกแบบงานโฆษณาท่ีชีใ้ห้เห็นถึงผลกระทบ
ต่อคนรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบใน
ระยะสัน้และระยะยาว รวมทัง้คา่ใช้จา่ยท่ีต้อง
สญูเสียไป ทัง้คา่ใช้จา่ยทางตรงและคา่ใช้จา่ย
ทางอ้อม 

3.  วางต าแหนง่การโฆษณาท่ีกลุม่เปา้หมาย
 เข้าถึงได้ง่าย 

เลือกใช้ช่องทางการโฆษณาท่ีเข้าถึงง่ายเช่น 
ส่ือสังคมออนไลน์, โฆษณา in-stream ผ่าน
ทางapplication ตา่งๆ 
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ตารางท่ี 5.3 (ตอ่) 
รายละเอียดโครงการ 

4.  เน้นเร่ืองความนา่เช่ือถือ น า ภ าพ ย น ต ร์ โฆ ษ ณ า ไป ท ด ส อบ กั บ
กลุ่มเป้าหมายก่อนเผยแพร่จริง เพ่ือพิสูจน์ว่า
งานโฆษณาตอบโจทย์เปา้หมายท่ีตัง้ไว้หรือไม่ 

ขอบเขตของงาน  

ขัน้ท่ี 1 รวบรวมข้อมลู พฒันาแนวคดิ และ ก าหนดกรอบแนวคดิหลกั 
ขัน้ท่ี 2 เสนอแนวคดิให้เจ้าของโครงการเสนอแนะและอนมุตั ิ
ขัน้ท่ี 3 พฒันาส่ือโฆษณาและน าเสนอตอ่เจ้าของโครงการ 
ขัน้ท่ี 4 ปรับแก้ไข และน าเสนอเป็นครัง้ท่ีสอง 
ขัน้ท่ี 5 เจ้าของโครงการอนมุตังิานโฆษณาเพ่ือน าไปผลิตงานโฆษณา 
ขัน้ท่ี 6 น างานโฆษณาไปทดสอบกบักลุม่ตวัอยา่ง (Focus Group) 
ขัน้ท่ี 7 น าข้อเสนอแนะจากกลุม่ตวัอยา่งมาพฒันาโฆษณาตอ่จนสมบรูณ์ 
ขัน้ท่ี 8 ตรวจทานและสง่งานให้เจ้าของโครงการ น าไปใช้เผยแพร่ผา่นทางชอ่งทางตา่งๆ 

ข้อมลูสนบัสนนุอ่ืนๆ 
 ระยะเวลาด าเนินงาน: 
งบประมาณโครงการ: 

 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท างานวิจยัครัง้ตอ่ไป 
  1. ในการศึกษาครัง้นีท้ าการศึกษาการจูงใจเชิงลบเพียงแค่ 2 รูปแบบท่ี
แตกต่างกัน ได้แก่ การจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษต่อตนเอง และ การจูงใจท่ีชีใ้ห้เห็นโทษต่อผู้ อ่ืน แต่กลยุทธ์
การโฆษณายงัมีรูปแบบการจงูใจอ่ืน ๆ อีก เช่น การจงูใจให้เกิดความละอายใจ, การจูงใจด้วยอารมณ์
เชิงบวก (Noble, Pomering & Johnson, 2014) 
  2. ในการศึกษาครัง้นีผู้้ วิจยัได้ก าหนดข้อมูลท่ีผู้สูบบุหร่ีสามารถน าไปใช้
ประกอบการตดัสินใจในเลิกบหุร่ีเพียงแคก่ารประเมินความรู้สึกกลวัและการประเมินประสิทธิภาพ
ภายหลงัการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเลิกบุหร่ี ซึ่งเป็นปัจจยัท่ีเพียงพอต่อการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้
แตอ่าจยงัไม่สะท้อนถึงความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีท่ีแท้จริงของผู้สบูบหุร่ี เพราะในการปรับเปล่ียนทศันคติ
และพฤติกรรมนัน้ อาจจะมีปัจจยัอ่ืนมาเก่ียวข้องเพ่ือช่วยตดัสินใจด้วย ได้แก่ ผลตอบแทนจากภายใน
และภายนอก, คา่ใช้จ่ายในการตอบสนอง (Rogers, 1975) ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรศกึษาเก่ียวกับ
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ปัจจยัเหล่านีด้้วย เพ่ือท่ีจะได้เข้าใจความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ีของผู้สูบบุหร่ีมากยิ่งขึน้ และสามารถ
น าไปประยกุต์ใช้ในการสรรค์สร้างงานโฆษณาท่ีเหมาะสมมากขึน้ 
  3. กลุ่มเปา้หมายในงานวิจยัมุ่งเน้นผู้ ท่ีมีพฤติกรรมการสบูบหุร่ี ซึ่งก่อให้เกิด 
โทษตอ่สขุภาพแล้ว ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรศกึษาผลของการจงูใจเชิงลบ ในกลุ่มเปา้หมายท่ียงั
ไม่เคยสูบบุหร่ี เช่น กลุ่มเด็กและวยัรุ่น ท่ีมีโอกาสในการพฒันาไปเป็นผู้สูบบุหร่ีในอนาคตได้ เพ่ือให้
บคุคลและกลุ่มบคุคลท่ีเก่ียวข้อง สามามรถน าไปใช้พฒันานโยบายเชิงปอ้งกนั เพ่ือลดปัญหาการสูบ
บหุร่ีในอนาคตตอ่ไปได้ 
 
 5.3.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
  1. กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัครัง้นีถื้อเป็นกลุ่มท่ีเฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นผู้สบู
บุหร่ีชาวไทย อายุ 15  ปีขึน้ไป ท่ีมีพฤติกรรมการสูบบุหร่ีตัง้แต่ 1 มวนขึน้ไปต่อวัน ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ท าให้เกิดความล่าช้าในการเก็บรวบรวมข้อมลู เน่ืองจากมีข้อค าถามท่ีคดักรอง 
กลุม่ตวัอยา่งนี ้ 
  2. งานวิจยัฉบบันีส้ามารถใช้เป็นแหล่งข้อมลูในการตดัสินใจเลือกใช้รูปแบบ 
การจงูใจในงานโฆษณาเลิกบหุร่ี ส าหรับบคุคล กลุ่มบคุคลและองค์กร เช่น กลุ่มเภสชัอาสาเลิกบหุร่ี, 
เครือข่ายวิชาชีพแพทย์ และส านกังานกองทนุสนบัสนุนสร้างเสริมสขุภาพ เป็นต้น ท่ีต้องการสร้าง
ส่ือโฆษณารณรงค์เพ่ือการเลิกสบูบหุร่ี อย่างไรก็ตามอาจต้องท าการศกึษาในกลุ่มตวัอย่างท่ีใหญ่ขึน้ 
เพ่ือน าผลงานวิจยัไปใช้ในระดบันโยบาย  
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ภาคผนวก ก 
เคร่ืองมือวิจัย 

ชุดที่ .................. 
 

แบบสอบถามเพื่องานวิจัย  
 
 แบบสอบถามวิจยัฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพื่อเก็บข้อมูลส าหรับใช้ในงานวิจยั เร่ือง “แนวทางการพฒันา
กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อกระตุ้นความตัง้ใจเลกิสบูบหุร่ีของผู้สบูบหุร่ีชาวไทย” (The Guidelines of 
Creative Strategy Development for Encouraging Intention to Quit Smoking among Thai Smoker)  ซึ่ ง
เป็นสว่นหนึ่งของกระบวนศึกษาวิจัยในวิทยานิพนธ์ระดบัมหาบณัฑิตศึกษา หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาการตลาด คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่  
ค าชีแ้จง  1. แบบสอบถามนีแ้บง่ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
  ตอนที1่ คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2-3 คือ แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ด้านต่างๆ ในภาพยนตร์ที่ใช้การจูงใจที่
แตกตา่งกนั 
  2. แบบสอบถามในแตล่ะตอนจะไมม่ีสว่นเก่ียวข้องกนั ดงันัน้เพื่อให้ได้ข้อมลูตามความเป็นจริง
ที่สดุ ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจากท่านให้ตอบแบบสอบถามทันทีหลังจากที่ รับชมภาพยนตร์โฆษณา
แต่ละชุดจบ และไม่ย้อนกลับไปแก้ไขค าตอบก่อนหน้านี ้  
  2.1 ภายหลังจบการรับชมภาพยนตร์โฆษณาชุดที่  A ให้ท่านตอบแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 และ 
  2.2 ภายหลังจบการรับชมภาพยนตร์โฆษณาชุดที่  B ให้ท่านตอบแบบสอบถาม
ตอนที่ 3 
 การตอบแบบสอบถามของท่านถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับงานวิจัยในครัง้นี  ้ผู้ วิจัยจึงใคร่ขอ
ความร่วมมือจากทา่นในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงตามความคิดเห็นของทา่น เพื่อน าผลการศกึษาไป
พฒันาและปรับปรุงกระบวนการพฒันาการสื่อสารทางการตลาดเพื่อกระตุ้นความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ีให้มีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึน้ และขอรับรองวา่การตอบแบบสอบถามของทา่นครัง้นีจ้ะไมส่ง่ผลกระทบตอ่ทา่นแตอ่ยา่งใดทัง้สิน้  
 หากท่านมีข้อสงสยัเก่ียวกบัข้อค าถามในแบบสอบถามเพื่อการวิจัยฉบบันี ้ท่านสามารถติดต่อ
ผู้ วิจัยได้โดยตรงที่เบอร์ 090 - 9678266 หรือ kura.mvp@gmail.com หรือติดต่อผ่านทางเจ้าหน้าที่หลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 
โทร 074-287863  
 

ขอบพระคณุที่ทา่นให้ความร่วมมือ  
ผู้วิจยั  
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง - กรุณาเติมข้อความหรือใสเ่คร่ืองหมาย  (/) ลงในช่องวา่ง ( ) ที่ทา่นต้องการ   

  1. เพศ   
 1. ( ) ชาย 2. ( ) หญิง  
2. กลุม่อาย ุ   
 1. ( ) 15 - 24 2. ( ) 25 - 44 3. ( ) 45 - 59 4. ( ) 60 ปีขึน้ไป  
3. รายรับตอ่เดือน          
 1. ( ) ไมเ่กิน 10,000 บาท 2. ( ) 10,001 - 20,000 บาท 3. ( ) 20,001 บาทขึน้ไป 
4. ปริมาณบหุร่ีที่ทา่นสบูตอ่วนั         
 1. ( ) 1 - 10 มวน 2. ( ) 11 - 20 มวน 3. ( ) 21 - 40 มวน 4. ( ) 41 มวนขึน้ไป 
 

“กรุณาตอบทันทหีลังจากที่อ่านค าถามข้อนั้นจบ และไม่ย้อนกลบัไปแก้ไขค าตอบก่อนหน้า”  
 

ตอนที่ 2 กรุณาเติมใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก ความคิดเห็นของตัวท่านมากที่สุด 
 ภายหลังการรับชมภาพยนตร์โฆษณาชุดที่  A 
ตอนที่ 2.1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินความรู้สึกกลวั 
การประเมินความรู้สกึกลวั หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบัการประเมินผลภาวะผิดปกติหรือความรู้สกึกลวัของผู้สบูบหุร่ี
ภายหลงัการรับชมภาพยนตร์โฆษณาชุด A แบง่เป็น 2 ด้านคือการรับรู้โอกาสเสี่ยงจากการสบูบหุร่ีและการรับรู้
ความรุนแรงจากการสบูบหุร่ี 

หัวเร่ือง เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านการรับรู้ความรุนแรง      

1. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีเสยีชีวติเร็วกวา่คนปกติ 

     

2. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีเกิดการเสพตดิ 

     

3. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

     

4. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีมีความชรากอ่นวยัอนัควร 
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หัวเร่ือง เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

5. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีเพิ่มความเสีย่งให้ผู้อื่นเสยีชีวิต 

     

6. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีเพิ่มความเสีย่งให้ผู้อื่นมีอาการเจ็บป่วย 

     

7. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีเพิ่มความเสีย่งให้ผู้อื่นสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

     

ด้านการรับรู้โอกาสเสี่ยง      

1. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ 
 ผู้สบูบหุร่ีเสยีชีวิตเร็วกวา่คนปกติ 

     

2. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ 
 ผู้สบูบหุร่ีเจ็บป่วยมากกวา่คนปกติ 

     

3. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ 
 ผู้สบูบหุร่ีเกิดการเสพติด 

     

4. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ 
 ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

     

5. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้ 
 ผู้สบูบหุร่ีมีความชราก่อนวยัอนัควร 

     

6. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสเพิ่ม 
 ความเสีย่งให้ผู้อื่นเสยีชีวติ 

     

7. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสเพิ่ม
 ความเสีย่งให้ผู้อื่นมีอาการเจ็บป่วย 
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ตอนที่ 2.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินประสิทธิภาพ 
การประเมินประสิทธิภาพ หมายถึง ระดับการรับรู้ความสามารถในการควบคุมอารมณ์ของผู้สูบบุหร่ี 
เมื่อได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาชุด A แบ่งเป็น  2 ด้านได้แก่ การรับรู้ความสามารถของตนเอง และ 
ประสิทธิภาพของการตอบสนอง  

หัวเร่ือง เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง      

1.  เมื่อทา่นรู้สกึกระวนกระวาย ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไม่
 สบูบหุร่ี 

     

2.  เมื่อทา่นรู้สกึโกรธ ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี      

3.  เมื่อทา่นอยูใ่นงานสงัสรรค์ ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไม่
 สบูบหุร่ี 

     

4.  เมื่อทา่นรู้สกึเศร้า ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี      

5.  เมื่อมคีนมอบบหุร่ีที่ยี่ห้อที่ทา่นสบู ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะ
 ไมส่บูบหุร่ี 

     

6.  เมื่อมคีนรอบข้างทา่นสบูบหุร่ี ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไม่
 สบูบหุร่ี 

     

ด้านประสทิธิภาพของการตอบสนอง      

1. หากทา่นพิจารณาเลกิบหุร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า ทา่นคดิ
 วา่จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเอง 

     

2. หากทา่นพิจารณาเลกิบหุร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า ทา่นคดิ
 วา่จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ผู้อื่น 
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ตอนที่ 2.3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดความตัง้ใจเลกิสูบบุหร่ี 
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี หมายถึง ความเป็นไปได้ในการเลิกบหุร่ีที่ถกูรับรู้โดยผู้สบูบหุร่ี สะท้อนให้เห็นถึงความพร้อม
ในการเลกิบหุร่ีภายหลงัรับรู้ข้อความเลกิบหุร่ี 

หัวเร่ือง เป็นไป
ได้อย่าง
แน่นอน 

เป็น 
ไปได้ 

ไม่
แน่ใจ 

เป็น 
ไป
ไม่ได้ 

เป็นไป
ไม่ได้
อย่าง

แน่นอน 

1. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ  
 ทา่นตัง้ใจจะเลกิบหุร่ี 

     

2. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ทา่น
 ตัง้ใจจะลดปริมาณการสบูบหุร่ีในแตล่ะวนั 

     

3. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ทา่น
 วางแผนจะปรึกษากบัคูส่มรส สมาชิกในครอบครัวหรือ
 เพื่อนสนิท เก่ียวกบัการเลกิบหุร่ี  

     

4. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ทา่น
 วางแผนจะจะเลกิบหุร่ี 
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“กรุณาตอบทันทหีลังจากที่อ่านค าถามข้อนั้นจบ และไม่ย้อนกลบัไปแก้ไขค าตอบก่อนหน้า”  
 

ตอนที่ 3 กรุณาเติมใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก ความคิดเห็นของตัวท่านมากที่ สุด 
 ภายหลังการรับชมภาพยนตร์โฆษณาชุดที่  B 
ตอนที่ 3.1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินความรู้สึกกลวั 
การประเมินความรู้สกึกลวั หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบัการประเมินผลภาวะผิดปกติหรือความรู้สกึกลวัของผู้สบูบหุร่ี
ภายหลงัการรับชมภาพยนตร์โฆษณาชดุ B แบง่เป็น 2 ด้านคือการรับรู้โอกาสเสีย่งจากการสบูบหุร่ีและการรับรู้
ความรุนแรงจากการสบูบหุร่ี 

หัวเร่ือง เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านการรับรู้ความรุนแรง      

1. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีเสยีชีวติเร็วกวา่คนปกติ 

     

2. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีเกิดการเสพตดิ 

     

3. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

     

4. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีท าให้ผู้สบูบหุร่ีมีความชรากอ่นวยัอนัควร 

     

5. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีเพิ่มความเสีย่งให้ผู้อื่นเสยีชีวิต 

     

6. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีเพิ่มความเสีย่งให้ผู้อื่นมีอาการเจ็บป่วย 

     

7. หากประเมินระดบัความรุนแรงของการสบูบหุร่ี การสบู
 บหุร่ีเพิ่มความเสีย่งให้ผู้อื่นสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 
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หัวเร่ือง 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านการรับรู้โอกาสเสี่ยง      

1. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้
 ผู้สบูบหุร่ีเสยีชีวิตเร็วกวา่คนปกติ 

     

2. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้
 ผู้สบูบหุร่ีเจ็บป่วยมากกวา่คนปกติ 

     

3. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้
 ผู้สบูบหุร่ีเกิดการเสพติด 

     

4. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้
 ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษเข้าสูร่่างกาย 

     

5. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสท าให้
 ผู้สบูบหุร่ีมีความชราก่อนวยัอนัควร 

     

6. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสเพิ่ม 
 ความเสีย่งให้ผู้อื่นเสยีชีวติ 

     

7. หากประเมินโอกาสเสีย่ง การสบูบหุร่ีมีโอกาสเพิ่ม
 ความเสีย่งให้ผู้อื่นมีอาการเจ็บป่วย 
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ตอนที่ 3.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินประสิทธิภาพ 
การประเมินประสิทธิภาพ หมายถึง ระดับการรับรู้ความสามารถในการควบคุมอารมณ์ของผู้สูบบุหร่ี 
เมื่อได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาชุด B แบ่งเป็น  2 ด้านได้แก่ การรับรู้ความสามารถของตนเอง และ 
ประสิทธิภาพของการตอบสนอง  

หัวเร่ือง เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง      

1.  เมื่อทา่นรู้สกึกระวนกระวาย ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไม่
 สบูบหุร่ี 

     

2.  เมื่อทา่นรู้สกึโกรธ ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี      

3.  เมื่อทา่นอยูใ่นงานสงัสรรค์ ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไม่
 สบูบหุร่ี 

     

4.  เมื่อทา่นรู้สกึเศร้า ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี      

5.  เมื่อมคีนมอบบหุร่ีที่ยี่ห้อที่ทา่นสบู ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะ
 ไมส่บูบหุร่ี 

     

6.  เมื่อมคีนรอบข้างทา่นสบูบหุร่ี ทา่นมัน่ใจวา่ทา่นจะไม่
 สบูบหุร่ี 

     

ด้านประสทิธิภาพของการตอบสนอง      

1. หากทา่นพิจารณาเลกิบหุร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า ทา่นคดิ
 วา่จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเอง 

     

2. หากทา่นพิจารณาเลกิบหุร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า ทา่นคดิ
 วา่จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ผู้อื่น 
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ตอนที่ 3.3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดความตัง้ใจเลกิสูบบุหร่ี 
ความตัง้ใจเลิกสบูบหุร่ี หมายถึง ความเป็นไปได้ในการเลิกบหุร่ีที่ถกูรับรู้โดยผู้สบูบหุร่ี สะท้อนให้เห็นถึงความพร้อม
ในการเลกิบหุร่ีภายหลงัรับรู้ข้อความเลกิบหุร่ี 

หัวเร่ือง 

เป็นไป
ได้อย่าง
แน่นอน 

เป็น 
ไปได้ 

ไม่
แน่ใจ 

เป็น 
ไป
ไม่ได้ 

เป็นไป
ไม่ได้
อย่าง

แน่นอน 

1. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ทา่นตัง้ใจ
 จะเลกิบหุร่ี 

     

2. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ทา่นตัง้ใจ
 จะลดปริมาณการสบูบหุร่ีในแตล่ะวนั 

     

3. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ทา่น
 วางแผนจะปรึกษากบัคูส่มรส สมาชิกในครอบครัวหรือ
 เพื่อนสนิท เก่ียวกบัการเลกิบหุร่ี  

     

4. ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดภูาพยนตร์จบ ทา่น
 วางแผนจะจะเลกิบหุร่ี 
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ภาคผนวก ข 
ผลการประเมินค่า IOC 

 

ตารางภาคผนวก 1 
ผลการประเมินคา่ IOC 

ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็ 

รวม IOC ความหมาย คน
ที่1 

คน
ที่ 2 

คน
ที่ 3 

1.  ด้านการประเมินความรู้สึกกลัว หมายถงึ การรับรู้เก่ียวกับการประเมินผลภาวะ
 ผิดปกตหิรือความรู้สึกกลัวของผู้สูบบุหร่ี 
 1.1 การรับรู้ความรุนแรง 
  1.1.1 หากประเมินระดบัความ
   รุนแรงของการสบูบหุร่ี 
   การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีเสียชีวิตเร็วกวา่คน
   ปกติ 

1 1 1 3 1.00  ใช้ได้ 

  1.1.2 หากประเมินระดบัความ
   รุนแรงของการสบูบหุร่ี 
   การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีเกิดการเสพตดิ 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 

  1.1.3 หากประเมินระดบัความ
   รุนแรงของการสบูบหุร่ี 
   การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีสดูสารพิษเข้าสู่
   ร่างกาย 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

  1.1.4 หากประเมินระดบัความ
   รุนแรงของการสบูบหุร่ี 
   การสบูบหุร่ีท าให้ผู้สบู
   บหุร่ีมีความชราก่อนวยั
   อนัควร 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก 1 (ตอ่) 
ผลการประเมินคา่ IOC 

ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็ 

รวม IOC ความหมาย คน
ที่1 

คน
ที่ 2 

คน
ที่ 3 

  1.1.5 หากประเมินระดบัความ
   รุนแรงของการสบูบหุร่ี 
   การสบูบหุร่ีเพิ่มความ
   เส่ียงให้ผู้ อ่ืนเสียชีวิต 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

  1.1.6 หากประเมินระดบัความ
   รุนแรงของการสบูบหุร่ี 
   การสบูบหุร่ีเพิ่มความ
   เส่ียงให้ผู้ อ่ืนมีอาการ
   เจ็บป่วย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  1.1.7 หากประเมินระดบัความ
   รุนแรงของการสบูบหุร่ี 
   การสบูบหุร่ีเพิ่มความ
   เส่ียงให้ผู้ อ่ืนสดูสารพิษ
   เข้าสูร่่างกาย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1.2 การรับรู้โอกาสเส่ียง 
  1.2.1 หากประเมินโอกาสเส่ียง 
   การสบูบหุร่ีมีโอกาสท า
   ให้ผู้สบูบหุร่ีเสียชีวิตเร็ว
   กวา่คนปกติ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  1.2.2 หากประเมินโอกาสเส่ียง 
   การสบูบหุร่ีมีโอกาสท า
   ให้ผู้สบูบหุร่ีเจ็บป่วย
   มากกวา่คนปกติ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก 1 (ตอ่) 
ผลการประเมินคา่ IOC 

ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็ 

รวม IOC ความหมาย คน
ที่1 

คน
ที่ 2 

คน
ที่ 3 

  1.2.3 หากประเมินโอกาสเส่ียง 
   การสบูบหุร่ีมีโอกาสท า
   ให้ผู้สบูบหุร่ีเกิดการเสพ
   ตดิ 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

  1.2.4 หากประเมินโอกาสเส่ียง 
   การสบูบหุร่ีมีโอกาสท า
   ให้ผู้สบูบหุร่ีสดูสารพิษ
   เข้าสูร่่างกาย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  1.2.5 หากประเมินโอกาสเส่ียง 
   การสบูบหุร่ีมีโอกาสท า
   ให้ผู้สบูบหุร่ีมีความชรา
   ก่อนวยัอนัควร 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1.2.6 หากประเมินโอกาสเส่ียง 
  การสบูบหุร่ีมีโอกาสเพิ่ม
  ความเส่ียงให้ผู้ อ่ืนเสียชีวิต 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

 1.2.7 หากประเมินโอกาสเส่ียง 
  การสบูบหุร่ีมีโอกาสเพิ่ม
  ความเส่ียงให้ผู้ อ่ืนมี
  อาการเจ็บป่วย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก 1 (ตอ่) 

ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็ 

รวม IOC ความหมาย คน
ที่1 

คน
ที่ 2 

คน
ที่ 3 

 

2.  ด้านการประเมินประสิทธิภาพ หมายถงึ ระดับการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
 อารมณ์ของผู้สูบบุหร่ี 
 2.1 การรับรู้ความสามารถของตนเอง 
  2.1.1 เม่ือทา่นรู้สกึกระวน
   กระวาย ทา่นมัน่ใจวา่
   ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  2.1.2 เม่ือทา่นรู้สกึโกรธ ทา่น
   มัน่ใจว่าท่านจะไมส่บูบหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  2.1.3 เม่ือทา่นอยูใ่นงาน
   สงัสรรค์ ทา่นมัน่ใจวา่
   ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  2.1.4 เม่ือทา่นรู้สกึเศร้า ทา่น
   มัน่ใจว่าท่านจะไมส่บูบหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  2.1.5 เม่ือมีคนมอบบหุร่ีท่ีย่ีห้อ
   ท่ีทา่นสบู ทา่นมัน่ใจวา่
   ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

  2.1.6 เม่ือมีคนรอบข้างทา่น
   สบูบหุร่ี ทา่นมัน่ใจวา่
   ทา่นจะไมส่บูบหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 2.2 ประสิทธิภาพของการตอบสนอง 
  2.2.1 หากทา่นพิจารณาเลิก
   บหุร่ีใน 6 เดือนข้างหน้า 
   ทา่นคิดวา่จะก่อให้เกิด
   ประโยชน์ตอ่ตนเอง 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็ รวม IOC ความหมาย 

คน
ที่1 

คน
ที่2 

คน
ที่3 

3. ด้านความตัง้ใจเลิกสูบบุหร่ี หมายถึง ความเป็นไปได้ในการเลิกบุหร่ีท่ีถูกรับรู้โดยผู้
 สูบบุหร่ี สะท้อนให้เหน็ถึงความพร้อมในการเลิกบุหร่ีภายหลังรับรู้ข้อความเลิกบุหร่ี 
 3.1 ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดู
  ภาพยนตร์จบ ทา่นตัง้ใจจะเลิก
  บหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3.2 ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดู
  ภาพยนตร์จบ ทา่นตัง้ใจจะลด
  ปริมาณการสบูบหุร่ีในแตล่ะวนั 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3.3 ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดู
  ภาพยนตร์จบ ทา่นวางแผนจะ
  ปรึกษากบัคูส่มรส สมาชิกใน
  ครอบครัวหรือเพ่ือนสนิท  
  เก่ียวกบัการเลิกบหุร่ี  

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3.4 ในระยะเวลา 3 เดือนหลงัจากดู
  ภาพยนตร์จบ ทา่นวางแผน
  จะจะเลิกบหุร่ี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

รวม 22 25 24 71 0.91 ใช้ได้ 
 
 ทัง้นีใ้นแตล่ะรายข้อค าถามผู้วิจยัได้ท าการปรับแก้ตามค าแนะน าของผู้ทรงคณุวฒุิ 
เพ่ือให้มีความสอดคล้องเชิงเนือ้หา และเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตอ่ค าถามง่ายขึน้ 

 
 

  2.2.2 หากทา่นพิจารณาเลิก
   บหุร่ีใน 6เดือนข้างหน้า 
   ทา่นคิดวา่จะก่อให้เกิด
   ประโยชน์ตอ่ผู้ อ่ืน 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 
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ภาคผนวก ค 
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

  
ในการศกึษาวิจยัผู้วิจยัเลือกใช้ภาพยนตร์โฆษณาเลิกบหุร่ี 2 รูปแบบ ได้แก่ 

ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นโทษของการสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง และภาพยนตร์โฆษณาท่ีจงูใจให้เห็น
โทษของการสบูบหุร่ีตอ่ โดยใช้ภาพยนตร์โฆษณาของส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ
ท่ีเผยแพร่ในเว็บไซต์ www.thaihealth.or.th ซึง่มีการด าเนินเร่ืองดงัแสดงในตารางภาคผนวก 2 
 
ตารางภาคผนวก 2 
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้ในการศกึษาวิจยั 

รูปแบบการจงูใจ 
การจงูใจให้เห็นโทษของ 
การสบูบหุร่ีตอ่ตนเอง 

การจงูใจให้เห็นโทษของ 
การสบูบหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 

ช่ือภาพยนตร์โฆษณา เร่ือง “อทุาหรณ์คนสบูบหุร่ี” เร่ือง “ถึงคนสบูบหุร่ี” 
การด าเนินเร่ือง 

 
ภาพยนตร์เร่ิมด้วยภาพของ
ผู้ ป่วยในโรงพยาบาล 

 
ภาพยนตร์เร่ิมด้วยผู้ชายก าลงั

สบูบหุร่ี 

 
สาเหตขุองการป่วยเกิดจากการ

สบูบหุร่ี 

 
ฉากเปล่ียนไปให้เห็นคนใน
ครอบครัวก าลงัดแูลผู้ ป่วย 
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ตารางภาคผนวก 2 (ตอ่) 

รูปแบบการจงูใจ 
การจงูใจให้เห็นโทษของการสบู

บหุร่ีตอ่ตนเอง 
การจงูใจให้เห็นโทษของการสบู

บหุร่ีตอ่ผู้ อ่ืน 
การด าเนินเร่ือง 

 
จดุจบของการสบูบหุร่ี น าไปสู่

การเสียชีวิต 

 
ฉากเปล่ียนให้เห็นครอบครัว
ร้องไห้ เน่ืองจากคา่ใช้จ่าย 
ท่ีต้องใช้ในการรักษา 

 
เนือ้เร่ืองเป็นเร่ืองจริง ท่ีได้รับ
อนญุาตให้เผยแพร่โดยผู้ ป่วย 

 
เนือ้เร่ืองจบด้วยการชีใ้ห้เห็น
สถานการณ์ผลกระทบตอ่ 
คนรอบข้างในปัจจบุนั 
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ช่ือ สกุล นาย พงศกร  แซจ่ิว 
รหสัประจ าตัวนักศึกษา 5810521093 
วุฒกิารศึกษา 

วุฒ ิ ชื่อสถาบัน ปีที่ส าเร็จการศึกษา 
เภสชัศาสตรบณัฑิต มหาวิทยาลยัศิลปากร 2554 
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