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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยเรื่องการเปิดรับและการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียน 
สุราษฎร์ธานี อําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการเปิดรับ 
สื่อโฆษณาออนไลน์ 2) ศึกษาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ 3) ศึกษาการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับการ
รู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ และ4) ศึกษาการเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์กับการรู้เท่าทันสื่อโฆษณา
ออนไลน์ มีกลุ่มตัวอย่างคือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี จํานวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ในรูปของสถิติ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์มากที่สุดคือ ยูทูบ 2) กลุ่มตัวอย่างรู้เท่าทัน 
สื่อโฆษณาออนไลน์ระดับความรู้ในขั้นสูง และรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ระดับอารมณ์ ระดับจริยธรรมและระดับ
สุนทรียะในขั้นปานกลาง 3) นักเรียนที่มีเพศแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับอารมณ์และระดับ
สุนทรียะแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้วยความละเอียดอ่อนทางความรู้สึก มีจิตใจอ่อนไหว
หรือเจ้าอารมณ์โอนอ่อนได้ง่าย และ 4) การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนที่แตกต่างกัน มีการรู้เท่าทันสื่อ
โฆษณาออนไลน์ในระดับความรู้และระดับอารมณ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งการเปิดรับสื่อ
โฆษณาหลายๆ เรื่องและรับชมบ่อยคร้ัง สร้างการตระหนักรู้และซึมซับได้มากกว่า  
 
คําสําคญั:  การเปิดรับสื่อ; การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์; การรู้เท่าทันสือ่; การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์; นักเรียน
โรงเรียนสุราษฎร์ธานี 
 
Abstract  
 The objective of this research aims to 1) study the exposure to online advertisements, 2) 
study awareness of online advertising media, 3) comparison of population with online media awareness, 
and 4) compare Exposure and awareness of online advertising media. The sample population was 
400 secondary school students at Surat Thani School. Questionnaires were research’s tool and data 
analyzed and statistical analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, t test and 
ANOVA.   
 The results showed that 1) the sample   were exposed to online   advertisements on Youtube. 
2) The sample had a high level of literacy online advertisements, and awareness of online media at 
the medium emotional, ethical and aesthetic level. 3) different genders had different perceptions  
of online media at the level of emotion and aesthetic significance at the 0.05 level. They are 
emotionally sensitive. 4) different students' exposure to online advertising materials and different 
levels of awareness and emotional level of online advertising media literacy with statistical 
significance at the 0.05 level. Therefore, receiving multiple adverts and viewing them frequently 
generates greater awareness. 
 
Keywords: Media Exposure; exposure online advertisements; media literacy; literacy online 
advertisements; Students at Surat Thani School 
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บทนํา 
 พัฒนาการของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในช่วงทศวรรษที่ผ่านมามีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว 
Global Overview Report ที่รวบรวมโดย We Are Social และ Hootsuite จะเห็นได้ชัดว่ามีจํานวนผู้ใช้งาน
อินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียเพ่ิมขึ้นสูงเรื่อยๆ ในทุกปี โดยเฉพาะในปี 2021 ที่มีผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตมากขึ้น  
316 ล้านคนและผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียมากขึ้น 490 ล้านคน Digital Marketing (2021) จากการเปิดเผยผลการสํารวจ
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของเด็ก เยาวชน เด็กเหล่าน้ีใช้เวลาบนหน้าจอและสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น โดยมี
จํานวนช่ัวโมงออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเฉล่ียแล้ว การใช้หน้าจอในแต่ละวันเพ่ิมขึ้นเป็น 8 ช่ัวโมง 39 นาที
จากเดิม 7 ช่ัวโมง 22 นาทีสําหรับวัยรุ่นอายุ 13-18 ปี การใช้งานสมาร์ทโฟนของเด็กๆ ส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้ติดต่อ 
กับเพ่ือนๆ เป็นหลัก อย่างกลุ่มวัยรุ่นที่เข้าร่วมตอบแบบสอบถามระบุว่าตนเองใช้เวลาหน้าจอโดยเฉลี่ยมากกว่า  
3 ช่ัวโมงในการดูคลิปวีดีโอหรือรายการทีวีต่าง ๆ และใช้เวลาเล่นเกมอีกเกือบ 2 ช่ัวโมงต่อวัน ส่วนเวลาสําหรับพูดคุย
กับเพ่ือนเฉลี่ยอยู่ที่วันละประมาณ 20 นาทีเท่าน้ัน Channel News Asia (2022)      
 การเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นในการใช้งานอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ทําให้ทุกวงการในยุคปัจจุบัน ไม่ว่าจะ
เป็นภาคอุตสาหกรรมต่างๆ การศึกษา การเงินการธนาคารและอ่ืนๆต่างปรับตัวให้ธุรกิจมีประสิทธิภาพมากขึ้นน้ัน 
ต้องอาศัยการใช้เทคโนโลยีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีในการสื่อสาร เทคโนโลยีอ่ืนๆ เข้ามาช่วยในการทําธุรกิจ  
“ถ้าทําสําเร็จ” จะส่งผลทําให้เป็นผู้นําตลาดในทุกๆ อุตสาหกรรม วงการโฆษณาถูกทดสอบอย่างที่ไม่เคยเกิดขึ้นมา
ก่อน จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิง องค์กรใดหรือผู้ประกอบวิชาชีพ
ทางการโฆษณาไม่เตรียมตัว ไม่ปรับตัวก็จะพบกับผลกระทบในที่สุด รูปแบบการรณรงค์แคมเปญทางการตลาดและ
การโฆษณาเร่ิมเปลี่ยนไป กลุ่มลูกค้าธรรมดากลายเป็นผู้ผลิตเน้ือหาซึ่งในแต่ละวันจะมีเน้ือหาใหม่ๆ เกิดขึ้นมากมาย 
(Warapitayut, 2019) ภาคธุรกิจด้านโฆษณาเล็งเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงและปรับตัวให้ เข้ากับยุคสมัย 
กลุ่มเป้าหมายคือเยาวชนที่มีการใช้งานอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย จึงมีการนําโฆษณาลงสู่โลกออนไลน์ คําจํากัด
ความง่ายๆ ของโฆษณาออนไลน์คือ โฆษณาที่ต้องรับชมผ่านการใช้อินเทอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่โฆษณามักถูกนําเสนอ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) อย่าง Facebook Instagram Twitter รวมถึงตามเว็บไซต์ต่างๆ เช่น 
Google และ YouTube การโฆษณาออนไลน์เป็นวิธีที่ตอบรับการใช้ชีวิตของคนยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็น
ความนิยมในการใช้สื่อ Social Network หรือการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่เช่ือมต่อกับโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลา 
ไม่จํากัดสถานที่ เยาวชนสามารถเข้าถึงสื่อโฆษณาออนไลน์ได้ตลอดเวลาที่มีการเปิดใช้งานอินเทอร์เน็ต   
 ซึ่งกลุ่มเป้าหมายคือนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี วัดจากหลักเกณฑ์คุณภาพโดยรวม
ของช้ัน ม.1-ม.6 หลายด้าน เช่น เป็นตัวแทนของเขตและจังหวัดไปแข่งวิชาการ ได้รางวัลการแข่งขันวิชาการระดับเขต
และระดับชาติ ฯลฯ ผลคือโรงเรียนสุราษฎร์ธานี จังหวัดสุราษฎร์ธานี อยู่ลําดับที่ 26 ใน 100 (Burapanonte, 2018) 
อีกทั้งยังมีกิจกรรมพัฒนาศักยภาพนักเรียนด้าน ICT ยุค 4.0 อีกด้วย Registration office (2018) การเป็นโรงเรียน
ประจําจังหวัด มีความทันสมัยเข้ามาเก่ียวข้องพฤติกรรมวัยรุ่นต่างๆ จึงเป็นที่น่าสนใจสําหรับข้อมูลวิจัยดังกล่าว  
 ทั้งน้ี กสทช ร่วมกับมูลนิธิอินเทอร์เน็ตร่วมพัฒนาไทย ได้เปิดการเสวนา ธาม เช้ือสถาปนศิริ นักวิชาการอิสระ 
กล่าวถึงสถานการณ์วิกฤตภัยออนไลน์ต่อเด็กและเยาวชนไว้ว่า เด็กบางคนไม่สามารถอ่านหนังสือคล่อง แต่สามารถ
เล่นโซเชียลเน็ตเวิร์กได้อย่างคล่องแคล่ว คล้อยตามสิ่งที่สื่อนําเสนอได้ง่าย อยากรู้อยากลอง การศึกษาในต่างประเทศ 
พบว่า การรู้เท่าทันสื่อนับเป็นสิ่งที่สําคัญและเป็นทักษะชีวิตที่จําเป็นสําหรับศตวรรษที่ 21 และจากผลสํารวจจาก 
กลุ่มตัวอย่างเด็กอายุ 9-18 ปีทั่วประเทศพบว่า 95.32% ตระหนักว่าอินเทอร์เน็ตมีภัยอันตรายหลายรูปแบบ แต่เด็ก
ประมาทและคิดว่าสามารถแก้ปัญหาได้ด้วยตนเอง จึงเป็นประเด็นที่ควรทบทวนว่ามีเครื่องมือในการให้ความรู้กับเด็ก
เพียงพอหรือไม่ สามารถผลักดันให้การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์บูรณาการไปกับหลักสูตรการศึกษาได้อย่างไร 
Prachachat Online (2018) จึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปิดรับและการรู้เท่าทันโฆษณาออนไลน์ของ
นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี เขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี  
เขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 2. เพ่ือศึกษาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี  
เขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 3. เพ่ือศึกษาการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี
กับการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ 
 4. เพ่ือศึกษาการเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์กับการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ของนักเรียน
ช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี เขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย  
 การวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงสํารวจแบบวัดครั้งเดียว ซึ่งมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัย ดังน้ี 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี จํานวน 1,389 คน 
กลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย จํานวน 400 คน โดยการคํานวณจากสูตรการคํานวณของ 
Yamane (1973)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีโครงสร้างแบบสอบถามทั้งหมด  
4 ส่วน คือ 1) ลักษณะทางประชากร 2) การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ 3) การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ระดับ
ความรู้ และ4) การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับอารมณ์ ระดับจริยธรรม และระดับสุนทรียะ  
 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือทางด้านความตรง (Validity) ตามเน้ือหาที่ต้องการจะวัด ตรงกับ
วัตถุประสงค์ทั้ง 4 ข้อ โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน และการตรวจสอบด้านความเที่ยง (reliability) โดยวิธีหาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า ทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ได้ค่า α = 0.886 
 กระบวนการเก็บข้อมูลโดยติดต่อทําหนังสือราชการขอเก็บข้อมูลของนักเรียนกับผู้บริหาร  
 การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ตารางแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลความข้อมูลตามค่าคะแนนเฉลี่ย ส่วนการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติ 
เชิงพรรณนาและใช้สถิติ t-test และ ANOVA  
 

สรุปผลการวิจัย 
 ในการสรุปผลการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ดําเนินการสรุปผลตามวัตถุประสงค์การศึกษาได้ว่า  
 1. การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ ด้วยวัตถุประสงค์เพ่ือความบันเทิง ส่วนใหญ่มีการเปิดรับทุกวัน โดยใช้
ระยะเวลาใช้งานอินเทอร์เน็ตในแต่ละครั้งมากกว่า 60 นาที ช่วงเวลาจะเป็นช่วง 18.01-24.00 น. (ตอนค่ําถึงเที่ยงคืน) 
ซึ่งจะรับชมโฆษณาบางครั้งบางคราว ส่วนใหญ่ได้ชมโฆษณาออนไลน์ต่อวันจะอยู่ที่1-2 เรื่องต่อวัน ซึ่งหลังจากได้รับชม
โฆษณาออนไลน์แล้วจะรับชมอีกเป็นบางคร้ัง ซึ่งช่องทางการรับชมโฆษณาออนไลน์และการเปิดรับสื่อโฆษณาจะเป็น 
Youtube โดยเหตุผลที่รับชมโฆษณาออนไลน์ เพราะเน้ือหาของการโฆษณาน่าสนใจ มีรายละเอียดแสดงตาม 
ตารางที่ 1   
 

ตารางที่ 1 การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์  
รายการ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. เปิดรับส่ือโฆษณาเพื่อความบันเทิง 217 54.30 
2. เปิดรับส่ือโฆษณาทุกวัน  282 70.50 
3. ใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้งมากกว่า 60 นาที  193 48.30 
4. ช่วงเวลาจะเป็นช่วง 18.01 – 24.00 น.  221 55.30 
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รายการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
5. รับชมส่ือโฆษณาออนไลน์บางครั้งบางคราว 207 51.80 
6. รับชมส่ือโฆษณาออนไลน์ 1 -2 เรื่องต่อวัน  166 41.5 
7. หลังจากรับชมส่ือโฆษณาออนไลน์แล้วจะรับชมอีกเป็นบางครั้ง 235 58.8 
8. ช่องทางการรับชมส่ือโฆษณาออนไลน์จะเป็น Youtube 288 72.0 
9. ช่องทางการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์จะเป็น Youtube 231 57.8 

 จากตารางที่ 1 จะเห็นจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่มากที่สุดในแต่ละการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ซึ่งเปิดรับสื่อโฆษณาเพ่ือความบันเทิงในทุกวัน ครั้งละมากกว่า 60 นาที ช่วงค่ํา โดยจะรับชมสื่อโฆษณาบ้างบางคร้ัง 
เพียง 1-2 เรื่องต่อวัน เมื่อรับชมแล้วจะรับชมอีกเป็นบางคร้ัง ซึ่งช่องทางที่รับชมและเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์จะเป็น 
Youtube   
 2. การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์แบ่งเป็น 4 ระดับ ระดับความรู้ ระดับอารมณ์ ระดับจริยธรรม และระดับ
สุนทรียะ เพ่ือให้ทราบถึงระดับการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ โดยมีรายละเอียดแสดงตามตารางที่ 2  
 

ตารางที่ 2 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ 
รายการ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 

ระดับความรู้  1.46 0.81 ขั้นสูง 
โฆษณาสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจในตวัผลิตภัณฑ์ 1.60 0.71  
ระดับอารมณ์ 3.46 1.20 ขั้นกลาง 
ผู้บริโภคไม่ควรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตามอารมณ์ที่เกิดขึ้นหลังได้ชมโฆษณออนไลน์ 3.88 1.10  
ระดับจริยธรรม 3.56 1.06 ขั้นกลาง 
โฆษณาเครื่องสําอางต้องมีเลขที่โฆษณาอนุญาตระบุไว ้ 3.92 1.07  
ระดับสุนทรียะ 3.55 0.99 ขั้นกลาง 
ผู้บริโภคมีสิทธิ์ประเมินผลงานโฆษณาที่เผยแพร่ทางออนไลน์ 3.80 0.97  

  

 จากตาราง 2 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ พบว่าการรู้เท่าทันในระดับความรู้อยู่ในขั้นสูง ประเด็นโฆษณา
สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉล่ีย 1.60) แสดงวากลุ่มตัวอย่างมีการความรู้และตระหนักได้ว่า
โฆษณาสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจต้อตัวผลิตภัณฑ์และการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาในระดับอารมณ์ ประเด็นผู้บริโภค
ไม่ควรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตามอารมณ์ที่เกิดขึ้นหลังได้ชมโฆษณาออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 3.88) ระดับจริยธรรมประเด็น
โฆษณาเคร่ืองสําอางต้องมีเลขที่โฆษณาอนุญาตระบุไว้ (ค่าเฉลี่ย 3.92)และสุนทรียะประเด็นผู้บริโภคมีสิทธ์ิประเมินผล
งานโฆษณาที่เผยแพร่ทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 3.80) ซึ่งอยู่ในขั้นกลางตามลําดับ   
 3. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดแสดง
ตามตารางที่ 3.1 และตารางที่ 3.2 
 
 
 

ตารางที่ 3.1 ลักษณะทางประชากรที่มีเพศต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
กลุ่มตัวอย่าง n ̅ݔ SD t Sig 

ระดับความรู้ 
ชาย 194 1.42 0.80 0.94 

 
0.13 

หญิง 206 1.49 0.77 
ระดับอารมณ์ *ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
ชาย 194 3.30 1.07 2.63* 0.03 
หญิง 206 3.60 1.23 
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ระดับจรยิธรรม 
ชาย 194 3.39 1.05 -3.06 

 
0.06 

หญิง 206 3.71 1.02 
ระดับสุนทรยีะ *ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
ชาย 194 3.42 1.01 -2.66* 0.04 
หญิง 206 3.68 0.94   

     

 จากตารางที่ 3.1 พบว่าเพศที่แตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อที่แตกต่างกันในการรู้เท่าทันสื่อในระดับอารมณ์
และสุนทรียะ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เพศท่ีต่างกันจะมีระดับอารมณ์และสุนทรียะรวมถึงความอ่อนไหว
แตกต่างกัน ดังจะเห็นได้ว่าเพศหญิงจะรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ได้ดีกว่าเพศชายในเชิงอารมณ์และสุนทรียะ ซึ่งเพศ
ที่แตกต่างกันกลับไม่มีผลต่อการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับความรู้และระดับจริยธรรม   
 

ตารางทื่ 3.2 ลักษณะทางประชากรที่มีระดับช้ันปีที่ศึกษาต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ที่ต่างกัน 

ระดับชัน้ป ี  ݔ̅
ระดับชัน้ป ี

มัธยมศึกษาปีที่ 1 มัธยมศึกษาปีที่ 2 มัธยมศึกษาปีที่ 3 
ระดับความรู้                                            1.14                     1.42                         1.35 
มัธยมศึกษาปีที่ 1 1.14 - -.284* -.21 
มัธยมศึกษาปีที่ 2 1.42 - - 0.72 
มัธยมศึกษาปีที่ 3 1.35 - - - 
ระดับอารมณ์                                             3.18                    3.46                        3.55  
มัธยมศึกษาปีที่ 1 3.18 - -.28(*) -.37 
มัธยมศึกษาปีที่ 2 3.46 - - -.09 
มัธยมศึกษาปีที่ 3 3.55 - -  
ระดับสุนทรียะ                                            3.35                    3.54                        3.8 
มัธยมศึกษาปีที่ 1 3.35 - -.195 -.50(*) 
มัธยมศึกษาปีที่ 2 3.54 - - -.31 
มัธยมศึกษาปีที่ 3 3.85 - - - 

  

 จากตารางที่ 3.2 พบว่าช้ันปีที่ศึกษาแตกต่างกัน มีการรู้เท่าทันสื่อเรื่องการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ในระดับความรู้แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กล่าวคือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษา 2 มีการรู้เท่าทันสื่อ
โฆษณาออนไลน์ระดับความรู้มากกว่านักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 ในระดับอารมณ์ กล่าวคือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษา 
2 มีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ระดับอารมณ์ มากกว่า นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 และในระดับสุนทรียะ 
กล่าวคือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษา 3 มีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ระดับสุนทรียะมากกว่า นักเรียนช้ันมัธยมศึกษา
ปีที่ 1ขณะเดียวกันช้ันปีที่ศึกษาต่างกันการรู้เท่าทันในระดับจริยธรรมไม่ต่างกัน  
 4. การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ของนักเรียนที่แตกต่างกัน มีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์แตกต่างกัน  
ในประเด็นของความถี่ในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวัน โดยมีรายละเอียดแสดงตามตารางที่ 4   
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ตารางที่ 4 ความถี่ในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวันต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์แตกต่างกัน  

ความถ่ี ̅ݔ 
ความถ่ี 

1- 2 เรื่อง 3 – 4 เรื่อง 4 เรื่องขึน้ไป 
ระดับความรู้                                              1.38                      1.63                   1.61 
ประเด็น เน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทําให้เป็นที่น่าสนใจของสังคม 

1- 2 เรื่อง 1.38 - -.26(*) -.23(*) 
3 – 4 เรื่อง 1.63 - - .024 
4 เรื่องขึ้นไป 1.61 - - - 

ระดับอารมณ์                                              3.28                     3.58                    3.14 
ประเด็น การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ในงานโฆษณาออนไลน์โดยผู้เช่ียวชาญเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลติภัณฑ์ 

1- 2 เรื่อง 3.28 - -.302(*) .134 
3 – 4 เรื่อง 3.58 - - .44(*) 
4 เรื่องขึ้นไป 3.14 - - - 

  

 จากตารางที่ 4 พบว่า การเปรียบเทียบความถี่ในการรับชมโฆษณาออนไลน์ที่ต่างกันมีการรู้เท่าทัน 
สื่อโฆษณาออนไลน์แตกต่างกันในระดับความรู้ กล่าวคือ การรับชมโฆษณาออนไลน์จํานวน 1-2 เรื่อง มีการรู้เท่าทัน
สื่อโฆษณาออนไลน์น้อยกว่า 3 เรื่องขึ้นไปในประเด็นเน้ือหาโฆษณากระแสแรง ทําให้เป็นที่น่าสนใจของสังคม  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับอารมณ์ เรื่องการสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์
ในงานโฆษณาออนไลน์โดยผู้เช่ียวชาญเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
กล่าวคือความถ่ีในการรับชม 4 เรื่องขึ้นไปมีการรู้เท่าทันในระดับอารมณ์มากที่สุด กล่าวคือ รับชมสื่อโฆษณาออนไลน์
มาก สามารถคิดวิเคราะห์แยกแยะได้มากย่ิงขึ้น รวมถึงมีภูมิคุ้มกันที่จะรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ ขณะที่ระดับ
จริยธรรมและระดับสุนทรียะไม่แตกต่างจึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน     
 
อภิปรายผล 
 1. การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ทุกวัน โดยการใช้งานในแต่ละ
ครั้งมากกว่า 60 นาที กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานและพบโฆษณาบ่อยทาง ยูทูป สอดคล้องกับผลวิจัยของ (B Common, 
2013) ที่สรุปว่า สื่อใหม่ เช่นอินเทอร์เน็ตโซเชียลมีเดีย YouTube เข้ามามีบทบาทในการเป็นพ้ืนที่ เสมือนจริงสําหรับ
เยาวชนในการสํารวจค้นหาข้อมูลและวัตถุดิบเพ่ือใช้ประกอบสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง ทั้งนี้เหตุผลที่รับชมโฆษณา
ออนไลน์ เน่ืองจากโฆษณาน่าสนใจ สอดคล้องกับแนวความคิดเรื่อง ผู้บริโภคจะแสวงหาข่าวสารที่ทําให้เขาสบายใจ
หรือตรงกับความรู้สึกของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับข้อมูลการโฆษณาที่ทําให้ผู้บริโภคม่ันใจในความฉลาด 
ของผู้บริโภคท่ีจะมีต่อการกระทําการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมปริมาณการรู้ 
ถึงตัวกระตุ้นที่ตรงกับความต้องการหรือตรงกับที่เขาสนใจ และในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคจะรู้น้อยที่สุดถึงตัวกระตุ้น 
ที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป อันเป็น
ผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ ทาให้การส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนามากขึ้นในปัจจุบัน 
การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ และข่าวสารก็เปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน (Digital Movement, 2017) ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์เป็นบางคร้ังเท่าน้ัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Narawong, 2018) ได้ศึกษาเรื่อง 
การเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาของวัยรุ่นไทย กรณีศึกษาสื่อโฆษณาบนยูทป (YouTube) 
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พบว่า การรับสารมีพฤติกรรมการเปิดรับที่แตกต่างกัน และปัจจัยต่าง ๆ ของผู้รับสารน้ันมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน 
การเติบโตของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตจึงส่งผลต่อการเปิดรับสารและหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา 
 2. การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับความรู้ ซึ่งอยู่ในขั้นสูง โดยผลรวมสูงสุดมีระดับการรู้เท่าทัน 
ในเร่ืองโฆษณาสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Channaem, 2019)  
กล่าวว่าเด็กรู้เท่าทันสื่อโฆษณาด้านความรู้ความเข้าใจ รู้จักสื่อโฆษณา สามารถเข้าใจเน้ือหาที่ส่งเสริมการขายหรือ 
โน้มน้าวใจของการโฆษณาแฝงเพ่ิมขึ้น และพบว่าเด็กที่มีระดับการรู้ เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับสูง  
สามารถลดการร้องขอเพ่ือซื้อสินค้าได้มากกว่ากลุ่มที่อยู่ในระดับตํ่าและปานกลาง รวมทั้งใช้ความเข้าใจไปประเมิน 
การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าอีกด้วย สอดคล้องกับแนวคิดการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาในระดับความรู้ซึ่งเก่ียวข้องกับ
กระบวนการทางสติปัญญา ถ้ากระบวนการทางสติปัญหาได้รับการพัฒนามากเท่าใดยิ่งมีความรู้ความเข้าใจมากขึ้น
เท่าน้ัน ซึ่งในระดับอารมณ์จะอยู่ในขั้นกลาง โดยผลรวมสูงสุดมีการรู้เท่าทันในเร่ือง ผู้บริโภคไม่ควรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ตามอารมณ์ที่เกิดขึ้นหลังได้ชมโฆษณาออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัย (Kulkanok, 2020) เรื่องผู้บริโภค 
มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางซึ่งส่วนใหญ่ไม่ได้คํานึงถึงความรู้สึกต่างๆ ก่อนซื้อ หากแต่คํานึงถึงรายละเอียด 
คุณสมบัติและส่วนประกอบของเคร่ืองสําอาง ระดับจริยธรรม ซึ่งอยู่ในขั้นกลาง โดยผลรวมสูงสุดมีการรู้เท่าทันในเรื่อง 
โฆษณาเคร่ืองสําอางต้องมีเลขที่โฆษณาอนุญาตระบุไว้ สอดคล้องกับแนวความคิดเรื่อง สัญชาตญาณ โดยผู้บริโภค 
จะตัดสินประเด็นทางจริยธรรมในสื่อมวลชนตามสัญชาตญาณและการเรียนรู้ที่สะสมมาต้ังแต่เด็กว่าอะไรดี อะไรไม่ดี 
โดยการบอกเล่า จากบุคคล กลุ่มบุคคล และการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับสุนทรียะ ซึ่งอยู่ในขั้นกลาง  
โดยผลรวมสูงสุดมีการรู้เท่าทันในเรื่อง ผู้บริโภคมีสิทธ์ิประเมินผลงานโฆษณาที่เผยแพร่ทางออนไลน์ สอดคล้องกับ
แนวความคิดเรื่อง การรู้เท่าทันการกระตุ้นของโฆษณา ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็นที่เกิดจากการบริโภคโฆษณา 
สีสัน เสียงในโฆษณา ภาพประกอบ การสื่อให้เข้าใจประโยชน์ ความน่าติดตาม โดยไม่หลงใหลอยู่กับความสวยงาม 
ที่ถูกสร้างสรรค์ขึ้นแต่มีสติ มีเหตุผลรับรู้ถึงสาระสําคัญของผลิตภัณฑ์ สามารถประเมินคุณค่าของโฆษณาในภาพรวม 
ว่าดีหรือไม่ดีสอดคล้องกับผลวิจัยของ (Kavee, 2007) ที่สรุปว่ากลุ่มตัวอย่างสามารถประเมินคุณค่าทางสุนทรียะ 
ในเชิงโครงสร้างของแต่ละองค์ประกอบของโฆษณาได้ 
 3. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์แตกต่างกัน กล่าวคือ เพศท่ีต่างกัน 
มีการรู้เท่าทันที่ต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่าแตกต่างกันเรื่องของอารมณ์และสุนทรียะ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
ที่กําหนดไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Narawong, 2018) ที่กล่าวว่าเพศหญิงจะมีโอกาสในการโดนโน้มน้าวใจหรือ
ชักนําให้สนใจได้ง่ายกว่าเพศชาย ด้วยความละเอียดอ่อนทางความรู้สึก มีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ โอนอ่อนได้
ง่าย ความรู้สึกต่าง ๆ ที่สามารถเกิดขึ้นได้จากการเสพงานจากสื่อโฆษณาออนไลน์ เพราะสื่อสามารถผลิตสร้างอารมณ์ 
หรือความรู้สึกแทรกลงไปในเน้ือหาได้ ดังน้ันการรู้เท่าทันในที่น้ี คือ การเท่าทันในสัญลักษณ์ที่ถูกผู้ผลิตแทรกแฝง 
มากับสื่อโฆษณาออนไลน์ รู้ในอารมณ์ หรือทิศทางของอารมณ์ที่สื่อโฆษณาออนไลน์ต้องการพาให้เป็น (Bunphim, 
2021) ซึ่งในทางกลับกันทางเพศชายจะใช้เหตุและผลในการตัดสินใจ หรือเลือกจดจําข้อมูลข่าวสารได้มากกว่า 
เพศหญิง ช้ันปีที่ศึกษาของนักเรียนที่ต่างกัน มีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่า
เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ น่ันคือ ช้ันปีที่ศึกษาของนักเรียนที่ต่างกัน มีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
กล่าวคือ ระดับมัธยมศึกษาช้ันปีที่3 มีการรู้เท่าทันได้ดีกว่าระดับมัธยมศึกษาปีที่2 และ 1 ทั้งระดับความรู้ ระดับ
อารมณ์ ระดับจริยธรรม สอดคล้องกับแนวความคิดเรื่อง การรู้เท่าทันสื่อ โดยกล่าวว่า “การรู้เท่าทันสื่อ” ถือว่าเป็น 
สิ่งสําคัญในการให้การศึกษาแก่นักเรียน นักศึกษา ในยุคศตวรรษที่ 21 ที่วัฒนธรรมทางสื่อเฟ่ืองฟู จะต้องให้การศึกษา
โดยการกําหนดกรอบในการเข้าถึง วิเคราะห์ ประเมิน และสร้างสรรค์การสื่อข้อความในหลายๆ รูปแบบ ทั้งยัง
สอดคล้องกับวิจัยของ (Tanswannond, 2014) พบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์
แตกต่างกันซึ่งผู้ที่มีการศึกษาสูงมีโอกาสรับข้อมูลข่าวสาร มีความรู้กว้างขวางในหลายๆ เรื่องมากกว่าผู้ที่มีการศึกษา
ตํ่า ทําให้มีโลกทัศน์มากย่ิงขึ้น และการตัดสินใจมีความละเอียดรอบคอบมากข้ึน สามารถเข้าใจในสารได้ดีกว่า 
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แต่มักจะเป็นคนไม่เช่ืออะไรง่ายๆ สารที่ไม่มีหลักฐาน หรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักถูกโต้แย้ง ระบบการศึกษา 
ที่แตกต่างส่งผลต่อการเลือกรับชมคลิปสื่อโฆษณาต่างๆ ย่อมมีการเลือกรับชมตามสิ่งที่สนใจและความต้องการ
มากกว่า (Narawong, 2018)   
 4. ความถี่ในการรับชมโฆษณาออนไลน์ต่อวันกับการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์ในระดับความรู้และ ระดับ
อารมณ์ซึ่งผลวิจัยพบว่าความถ่ีในการรับชมมากมีผลมากกว่าการรับชมน้อย สอดคล้องกับแนวความคิดเรื่อง มิติในการ
รับสื่อ ซึ่งกล่าวไว้ว่า ตามทฤษฎีการสื่อสารของ Berlo ที่ว่าด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่เป็นสื่อกลางในการส่งผ่านสาร
จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับ โดยจะส่งผ่านประสาทสัมผัสทางด้านหูกับตามากกว่าด้านอ่ืน ๆ และในการน้ีประสาทสัมผัส
การใช้สื่อให้เกิดประโยชน์ การประเมินค่าสื่อ การเข้าใจสื่อ มิติในการรับสื่อ การวิเคราะห์สื่อ จะส่งข้อมูลไปยังระบบ
สมองเพ่ือตีความและรับรู้ต่อไปซึ่งการได้รับการวิเคราะห์บ่อยย่อมส่งผลต่อการรู้เท่าทันสื่อ คือ การรู้เท่าทันการเปิดรับ
สื่อของประสาทสัมผัสของตนเอง เมื่อเปิดรับแล้ว สมองจะสั่งการคิดและปรุงแต่งให้เกิดอารมณ์ต่างๆ ตามมา 
การรู้เท่าทันสื่อในขั้นของการรับรู้อารมณ์ของตนเองจึงเป็นสิ่งสําคัญ ที่ต้องแยกความคิดและอารมณ์ออกจากกัน  
ไม่หลงใหลไปตามการช้ีนําของสื่อในการรับชมมาก รวมไปถึงแนวคิดในทักษะการเข้าถึง (Access) เมื่อพวกเรา 
เข้าถึงสาร พวกเราก็จะสามารถอ่านเก็บข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องและใช้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์และเข้าใจ
ความหมายของเน้ือหาสารอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถรับรู้และเข้าใจคําศัพท์ สัญลักษณ์และเทคนิคการสื่อสาร 
สามารถระบุแหล่งข้อมูลข่าวสารจากหลายๆ แหล่งว่ามาจากไหน เช่น หนังสือพิมพ์, เว็บไซต์ รวมถึงความสามารถใน
การเลือกประเภทของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับงานที่เราจะทําความถี่ในการรับชมโฆษณาออนไลน์จึงไม่มีความสัมพันธ์กับ
การรู้เท่าทันสื่อ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างค่อนข้างเป็นช่วงวัยที่ไม่ห่างกันมาก ควรกระจายการเก็บกลุ่มตัวอย่างให้มากกว่าน้ี  
 2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ เช่น ทัศนคติทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาออนไลน์ หรือ ความต้องการโดยตรงของกลุ่มตัวอย่าง  
 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 1. โรงเรียนและผู้เก่ียวข้องควรมีการกําหนดกฎเกณฑ์ในการเข้าใช้งานส่ือ เน่ืองจากการเปิดรับของนักเรียน
อยู่ในช่วงเวลาเรียน 
 2. จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ในช่วงค่ํา ผู้ปกครองควรดูแล กวดขัน อีก
ทั้งหน่วยงานที่รับผิดชอบควรเข้ามามีบทบาทในการสร้างการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาออนไลน์และสร้างการตระหนักรู้
ให้กับกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. หากมีการศึกษาในช่วงช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายด้วย จะทําให้ได้รับข้อมูลที่แตกต่างมากขึ้น 
2. ผู้ศึกษาคิดว่าในอนาคตควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมถึงมุมมอง ข้อเสนอของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับสื่อโฆษณา

ออนไลน์ด้วย เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนาสื่อโฆษณาออนไลน์สําหรับเยาวชน 
3. การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังน้ันในครั้งต่อไปจึงควรเป็นการศึกษาวิจัยเชิงลึกควบคู่ไปด้วยเพ่ือ

นําข้อมูลไปวิเคราะห์และปรับปรุงให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมาย  
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