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บทคัดยอ
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภค
ยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ผลการวิจัยพบวา นักศึกษามหาวิทยาลัย
รามคําแหงมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพ
รวม ดานการโฆษณาออนไลน ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรงออนไลน ดานการสงเสริมการ
ขายออนไลน และดานการใชสือ่บคุคลอยูในระดบัมาก นกัศกึษาทีม่อีายุ และระดบัชัน้ตางกนัมกีารเปดรบัการ
สือ่สารการตลาดเพ่ือสงัคมดานการบริโภคยาสูบผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกนัอยางมนียัสาํคญัท่ีระดบั .05 
สวนเพศไมพบความแตกตาง การเปดรับการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานส่ือสังคม
ออนไลนมีความสัมพันธกับความตั้งใจในการเลิกบริโภคยาสูบและพฤติกรรมการบริโภคยาสูบของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยรามคําแหง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม; การบริโภคยาสูบ; สื่อสังคมออนไลน
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Abstract

 This research aimed at study the acceptance of social marketing communications 

on tobacco consumption through social media of Ramkhamhaeng University students. 

Findings are as follows Ramkhamhaeng University students have generally accepted social 

marketing communications on tobacco consumption through social media including online 

advertising, public relations, online direct marketing, online promotion and the use of 

personal media and the evaluation is statistically signifi cant at a high level. The students with 

different ages and different years had generally accepted social marketing communications 

on tobacco consumption through social media was statistically signifi cant at level .05. Sex 

section did not fi nd the difference. The acceptance of social marketing communications 

on tobacco consumption through social media of Ramkhamhaeng University students was 

relevant to the intention to quit tobacco and tobacco consumption habit the students and 

the evaluation is statistically signifi cant at level .05.

Keywords: Social marketing communications; Tobacco consumption; Social media

บทนํา

 ยาสูบเปนปจจัยเสี่ยงตอสุขภาพท่ีสามารถปองกันได หากไมสามารถปองกันได จะกอใหเกิดผลก

ระทบทั้งดานสุขภาพทําใหเกิดทั้งโรคติดเชื้อและโรคไรเชื้อ ผลกระทบทางสังคมโดยเฉพาะตอเยาวชน และ

ผลกระทบทางเศรษฐกิจทั้งในระดับโลกและระดับประเทศ (ชูฤทธ์ิ เต็งไตรสรณ, 2555, หนา 1-3) รายงาน

สถานการณทั่วโลกประมาณการวาจะมีเยาวชนสูบบุหรี่ถึง 150 ลานคน และจะเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะ

ในกลุมวัยรุนหญิงซึ่งสวนใหญของผูสูบบุหรี่จะสูบบุหรี่กอนอายุ 18 ป และครึ่งหนึ่งของผูสูบบุหรี่จะเสียชีวิต

กอนวัยอันควร หากรูปแบบดังกลาวนี้ยังคงดําเนินตอไป ทํานายไดวาจะมีเด็กและเยาวชนจํานวนถึง 250 

ลานคนทั่วโลกที่จะเสี่ยงชีวิตจากผลของการสูบบุหรี่ และสวนใหญจะเกิดขึ้นในประเทศท่ีกําลังพัฒนา (ประ

เวช ตันติพิวัฒนสกุล, สตรีรัตน รุจิรชาคร และไอยรดา มารีอัมมัน, 2556, หนา 23) ทั้งนี้บุหรี่ยังเปนสาร

เสพติดชนิดแรกที่วัยรุนเสพ และเปนสื่อนําไปสูการติดสารเสพติดชนิดอื่น ๆ ที่รายแรงกวา เชน สุรา เฮโรอีน 

กัญชา ยาบา เปนตน 
 ปจจุบันมีแนวคิดตาง ๆ สําหรับการแผนรณรงคในการเปลี่ยนแปลงสังคมใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม โดยมีการใชกลยุทธทางการตลาดนํามาใชในแผนรณรงคการวางแผนครอบครัว 
แผนรณรงคการดูแลสุขภาพ แผนรณรงคการเลิกสูบบุหรี่ แผนรณรงคการเลิกบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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เปนตน ซึ่งทําใหการพัฒนาคุณภาพชีวิตของสมาชิกในสังคมนั้น ๆ โดยผานการแกไขปญหาหลัก ๆ โดยใช
การตลาดและจะทําใหประเทศพัฒนาไปในทิศทางที่ดีขึ้น (ชลลดา ตันติกิตติชัย, 2555, หนา 7) ประกอบ
กับในปจจุบันเขาสูสังคมสารสนเทศ อินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทและมีอิทธิพลตอกิจกรรมตาง ๆ ในชีวิต
ประจําวัน การใชสื่อออนไลนถือเปนเครื่องมือหนึ่งท่ีไดรับความนิยมการเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวติ และ
คานิยมของเยาวชนที่มีพฤติกรรมแตกยอยหลายแบบ ดังนั้น เพื่อใหการสื่อสารเขาถึงกลุมคนรุนใหมและ
เพื่อใหเกิดการใชเทคโนโลยีในดานที่เปนคุณประโยชน แผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม จึงจําเปนตอง
แสวงหาโอกาสและรูปแบบการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพท่ีจะกอใหเกิดแบบแผนการบริโภคสื่อที่ตอเนื่อง 
(สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ, 2553, หนา 36) การสรางพฤติกรรมสุขภาพที่ดีใหแก
เยาวชน โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมที่กําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา ซึ่งจะกลายเปนแรงงานที่มีคุณภาพ
ระดับสูงของประเทศ จัดไดวาเปนภารกิจหลักท่ีสําคัญควบคูไปกับการพัฒนาความรูความเขาใจทางวิชาการ
และมีคุณภาพที่ดี 
 มหาวิทยาลัยรามคําแหงเปนหนึ่งในสถาบันการศึกษาชั้นนําของประเทศไทย และมีชื่อ
เสียงในดานรัฐศาสตร และนิติศาสตร ปจจุบันมีนักศึกษาจากท่ัวประเทศมาเขาเรียนเปนจํานวน
มาก ซึ่งนักศึกษาแตละคนลวนมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป แนนอนวาหนึ่งในพฤติกรรมของ
นักศึกษาจํานวนไมนอยลวนมีพฤติกรรมที่เสี่ยงตอการบริโภคยาสูบ..กรณีของนักศึกษาคณะนิติศาสตร
และคณะรัฐศาสตรมหาวิทยาลัยรามคําแหง..เนื่องจากมีปริมาณนักศึกษาจํานวนมากท้ังนักศึกษา
ชายและนักศึกษาหญิง ประกอบกับมีพฤติกรรมท่ีเลียนแบบ ทําใหมีการพบเห็นการบริโภคยาสูบ
ในบริเวณท้ังสองคณะมากกวาบริเวณอ่ืนของมหาวิทยาลัย อยางไรก็ดีมหาวิทยาลัยรามคําแหง 
สํานักอธิการบดี, กองกิจการนักศึกษา (2559, หนา 1) ไดจัดทําโครงการมหาวิทยาลยัปลอดบุหรี่ 
โดยมีวัตถุประสงค เพื่อการงดสูบบุหรี่ภายในมหาวิทยาลัยรามคําแหงแลว  ผู วิจัย จึงสนใจวา
นักศึกษาทั้งสองคณะซึ่งเปนผูที่ เรียนวิชาเก่ียวกับกฎหมายเปนผูมีความรู เ ก่ียวกับกฎ ระเบียบ 
ขอบังคับตาง ๆ เปนอยางดีจะมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริ โภคยาสูบหรือไมอยางไร 
ประกอบกับปจจุบันมีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนเพิ่ม
มากขึ้น ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดานการ
บริโภคยาสูบ ผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง และเพื่อเปนประโยชนในทั้งตอ

วงวิชาการและวงการวิชาชีพในการนําการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมในรูปแบบออนไลนไปประยุกตใชใน

การลดการบริโภคยาสูบของนักศึกษามหาวิทยาลัยตอไป รวมท้ังหนวยงานที่เกี่ยวของไดนําขอมูลสวนนี้ไป

พัฒนา ชองทางการส่ือสารในสื่อออนไลนเพื่อกอใหเกิดประสิทธิผลตอไป
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วัตถุประสงคของการวิจัย

 1. เพ่ือศึกษาการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภคยาสูบผานส่ือสังคม

ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง 

 2.  เพ่ือเปรียบเทียบการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อ

สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร

 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธของการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภคยาสูบ

ผานส่ือสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงที่มีผลตอการบริโภคยาสูบ

สมมติฐานของการวิจัย

 1. นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีการเปดรับ

การสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน

 2.  การเปดรับการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงมีความสัมพันธกับการบริโภคยาสูบ 

ขอบเขตของการวิจัย

 ประชากร

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีภาคปกติคณะนิติศาสตรและคณะ

รัฐศาสตรของมหาวิทยาลัยรามคําแหงที่มีสถานภาพการเปนนักศึกษาในภาคเรียนที่ 2 ปการศึกษา 2560 

จํานวนทั้งสิ้น 101,246 คน (มหาวิทยาลัยรามคําแหง, สํานักบริการทางวิชาการและทดสอบประเมินผล 

(สวป.), ฝายรับสมัครและแนะแนวการศึกษา, 2560, หนา 1-1)

 กลุมตัวอยาง

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีภาคปกติคณะนิติศาสตรและ

คณะรัฐศาสตรของมหาวิทยาลัยรามคําแหงที่มีสถานภาพการเปนนักศึกษาในภาคเรียนที่ 2 ปการศึกษา

2560 ไดจากการสุมกลุมตัวอยางนักศึกษา จํานวน 400 คนโดยกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% และ

ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดกําหนดใหมีคา .05 โดยสูตรของ Yamane (อางถึงใน วรรณี แกมเกตุ, 

2551, หนา 285) จากน้ันจึงใชวิธีสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota sampling) จากนักศึกษา 

2 คณะ คณะละ 200 คน
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 ตัวแปรที่ศึกษา
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับชั้นป
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent variables) 
  2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานส่ือสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง 5 ดาน ประกอบดวย (1) ดานการโฆษณาออนไลน 
(2) ดานการประชาสัมพันธ (3) ดานการสงเสริมการขายออนไลน (4) ดานการตลาดทางตรงออนไลน (5) 
ดานการใชสื่อบุคคล
  2.2 การบริโภคยาสูบ ประกอบดวย ความตั้งใจในการเลิกบริโภคยาสูบ และพฤติกรรม ในการ
บริโภคยาสูบ
 ขอบเขตดานเนื้อหา
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาการเปดรับการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผาน
สื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง 5 ดาน ไดแก (1) ดานการโฆษณาออนไลน (2) ดาน
การประชาสัมพันธออนไลน (3) ดานการสงเสริมการขายออนไลน (4) ดานการตลาดทางตรงออนไลน และ 
(5) ดานการใชสื่อบุคคล

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
 1.  ทําใหหนวยงานที่เกี่ยวของกับการสรางเสริมสุขภาพและภาคีเครือขายสามารถนําผลการวิจัย
ไปใชในการปรับปรุงแผนงานกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายเพื่อตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด
 2.  ทําใหเกิดประโยชนสําหรับหนวยงานที่เก่ียวของกับการสรางเสริมสุขภาพและภาคีเครือขาย
สามารถนําขอมูลไปประกอบการพิจารณาและเปนแนวทางในการปรับปรุง รูปแบบการโฆษณาออนไลน 
การประชาสัมพันธออนไลน การตลาดทางตรงออนไลน การสงเสริมการขายออนไลน..และการใชสื่อบุคคล
ออนไลน ในการลดการบริโภคยาสูบและสรางเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพเหมาะกับความตองการของผู
บริโภคมากขึ้น
 3.  เพื่อเปนแนวทางในการวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อประโยชนตอการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวของตอ
ไป
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การทบทวนวรรณกรรม
 ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดาน
การบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ดังนี้
 แนวคิดเกี่ยวกับยาสูบ การบริโภคยาสูบ หมายถึง การบริโภคผลิตภัณฑยาสูบท้ังชนิดมีควัน 
(Smoking tobacco use) เชน บุหรี่ซิกาแรต บุหรี่มวนเอง ซิการ ไปป บารากู เปนตน และชนิดไมมีควัน 
(Smokeless tobacco) ไดแก การนํายาเสนมาสูด ดม อม เคี้ยว เชน การรับประทานหมากพลูที่มีสวนผสม
ของยาเสน การสูดยานัตถุที่มีสวนผสมของยาสูบ การอม/จุก/เคี้ยวยาเสน เปนตน ดังนั้น เมื่อกลาวคือ คําวา 
การสูบบุหรี่ จึงครอบคลุมเฉพาะการบริโภคยาสูบชนิดมีควัน และในบางครั้งก็ครอบคลุมเฉพาะการสูบบุหรี่
ซิกาแรตเทาน้ัน (สํานักควบคุมการบริโภคยาสูบ, กลุมพัฒนาวิชาการ, 2559, หนา 1)
 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเพื่อสังคม การตลาดเพื่อสังคมเปนการประยุกตใชความคิดทางการ
ตลาดและเคร่ืองมือการตลาดกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงสังคมยังชวยใหทองถ่ินหรือประเทศท่ีกําลังพัฒนา
ไดตอบสนองความตองการพื้นฐานของตัวเองซึ่งเปนหลักพื้นฐานของการพัฒนาเศรษฐกิจตอไป การเผยแพร
กระจายขอมูลการตลาดเพื่อสังคมเปนแนวความคิดที่ใชการตลาดเปนเครื่องมือชวยใหเกิดการเปล่ียนแปลง
สังคมในระดับตาง ๆ ตั้งแตระดับพฤติกรรมตอเนื่องโดยใชหลักเกณฑ และกลยุทธทางการตลาดเชนเดียว
กับการตลาดด้ังเดิม คือ มีการวิจัยตลาดและผูบริโภคเพื่อคนหาขอมูลที่สําคัญมาเปนพื้นฐานในการวางแผน 
การนําแนวความคิดการอิงผูบริโภคเปนหลักใชการแบงสวนตลาดใหเล็กลงเพื่อความสะดวกในการวางแผน
แตละแผนใหเหมาะสมและเปนทีต่องการ การใชเครือ่งมอืทีเ่ปนสวนผสมในการสงเสรมิสนิคาทกุตวันาํมาผสม
ผสานอยางเหมาะสม การใหความสะดวกสบายตอกลุมเปาหมายใหมากท่ีสดุ การใชตวักระตุนท่ีเปนสิง่ลอใจให
เกิดการกระทํารวมถึงการดําเนนิงานอยางเปนระบบเปนข้ันตอนซ่ึงทาํใหงายตอการควบคุมและเปล่ียนแปลง
แผนเม่ือจาํเปนซึง่อาจกลาวไดวาการตลาดเพือ่สงัคมถอืเปนแนวความคิดหนึง่ทีน่าจะนาํมาใชเพือ่พฒันาสังคม
และประเทศชาติไปในทิศทางท่ีเราตองการโดยผานทางการเปลี่ยนแปลงสังคมในระดับตาง ๆ
 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดออนไลน การตลาดออนไลน หมายถึง การสื่อสารการตลาดโดยอาศัย
อินเทอรเน็ตเปนตัวกลางในการสื่อสารซึ่งประกอบดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
การสงเสริมการขายและการใชส่ือบุคคลเพ่ือนําไปสูการลดการบริโภคยาสูบของนักศึกษามหาวิทยาลัย
รามคําแหง
 งานวิจัยที่เกี่ยวของ ชลลดา ตันติกิตติชัย (2555) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสังคมผานส่ือออนไลนตอการลดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา (1) รูปแบบการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมผานสื่อออนไลนที่มีตอการ
ลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานครที่ใชมากที่สุด คือ การ
ประชาสัมพันธออนไลน (2) อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมผานสื่อออนไลนที่มีตอการลดการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก การ
โฆษณาออนไลนผานเครือขายสังคมออนไลน การสงเสริมการขายออนไลนผานของแถม การใชสื่อบุคคล
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ออนไลนผานการนําผูที่มีชื่อเสียงมาสนับสนุน และการใชบุคคลใกลชิด (3) ความคิดเห็นของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอรูปแบบการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมผานส่ือออนไลนที่มีตอการลด
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญแสดงความคิดเห็นวา ควรทําการโฆษณาให
หลากหลายและครอบคลุมกับทุกกิจกรรมของการรณรงคโครงการ ลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล (รอยละ 
31.79) จึงควรเพิ่มการโฆษณาออนไลนใหมากขึ้น

วธิีดําเนินการวิจัย
 วิธีการเก็บขอมูล การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) ผูวิจัยไดดําเนินการ
เก็บรวบรวมขอมูล โดยมีขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้
 1.  ผูวิจัยนําหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตศึกษา คณะส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยรามคําแหง
ถึงคณบดีคณะนิติศาสตร และคณบดีคณะรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยรามคําแหง เพื่อขอความอนุเคราะหดาํเนิน
การเก็บรวบรวมขอมูลจากนักศึกษาคณะนิติศาสตรและนักศึกษาคณะรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยรามคําแหง
 2. นําแบบสอบถามซ่ึงมีความสมบูรณไปเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยดําเนินการ
เก็บรวบรวมจากนักศึกษาคณะนิติศาสตรและนักศึกษาคณะรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยรามคําแหง 2 ชองทาง 
คือ (1) เก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองโดยลงพื้นที่เก็บขอมูลจากนักศึกษาคณะนิติศาสตรและนักศึกษาคณะ
รัฐศาสตร มหาวิทยาลัยรามคําแหง และ (2) เก็บรวบรวมขอมูลผานระบบออนไลนที่ผูวิจัยไดสรางขึ้นดวย 
Google Form การเก็บรวบรวมขอมูลทั้ง 2 ชองทางไดรับแบบสอบถามคืนมา 400 ฉบับ
 วิธีวิเคราะหขอมูล
 1.  การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมผานส่ือออนไลนที่มีผลตอการบริโภค
ยาสูบของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงจําแนกตามเพศใชการวิเคราะห คาที (t test) แบบ 
Independent โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05

 2.  การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมผานส่ือออนไลนที่มีผลตอการบริโภค
ยาสูบของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงจําแนกตามเพศ..อายุ..และระดับชั้นปโดยใชการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (one-way analysis of variance) ถาพบวา ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 
ผูวิจัยจะทําการทดสอบความแตกตางรายคูโดยใชวิธีการของ Scheffe โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05
 3.  การทดสอบความสัมพันธของการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมผานสื่อออนไลนที่มีผลตอการ
บริโภคยาสูบของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ใชสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s correlation) 
และสมการถดถอยพหุคุณ (multiple regression) โดยกําหนดระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ .05
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ผลการวิจัย
 1. นักศึกษาระดับปริญญาตรีภาคปกติคณะนิติศาสตรและคณะรัฐศาสตรของมหาวิทยาลัย
รามคําแหงที่มีสถานภาพการเปนนักศึกษาในภาคเรียนที่ 2 ปการศึกษา 2560 สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 
26-30 ป (รอยละ 40.8) ศึกษาอยูระดับชั้นปที่ 3 (หรือจํานวนหนวยกิตสะสมไมเกิน 71-105 หนวยกิต) 
(รอยละ 59.5) นักศึกษาสวนใหญบริโภคยาสูบ (รอยละ 76.3) โดยชนิดยาสูบท่ีบริโภค คือ บุหรี่ซิกาแรต 
(รอยละ 85.2)
 2. นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภค
ยาสูบผานสื่อสังคมออนไลน 5 ประเภท พบวา นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงมีการเปดรับการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา อยูในระดับมากทุกดาน คือ ดานการใชสื่อบุคคล ดานการตลาดทางตรงออนไลน ดาน
การสงเสริมการขายออนไลน ดานการประชาสัมพันธ และดานการโฆษณาออนไลน ตามลําดับ 
  2.1  ดานการโฆษณาออนไลนอยูในระดับมาก ไดแก การเห็นโฆษณาเว็บไซตเพื่อรณรงคการ
ลดการบริโภคยาสูบปรากฏขึ้นแนะนํา เมื่อใชเครื่องมือชวยคนหา เชน Google, Yahoo การเห็นเครือขาย
สังคมออนไลน เชน Facebook fanpage รณรงคการลดการบริโภคยาสูบการเห็นเว็บไซตเพื่อรณรงคการลด
การบริโภคยาสูบ การเห็นปายโฆษณา (banner) รณรงคการลดการบริโภคยาสูบออนไลน 
  2.2  ดานการประชาสัมพันธอยูในระดับมาก ไดแก การเห็นการจัดแถลงขาวเกี่ยวกับ การ
รณรงคการลดการบริโภคยาสูบบนเว็บไซต การเห็นขาวประชาสัมพันธรณรงคการลดการบริโภคยาสูบบน
เว็บไซตในรูปแบบบทความ การเห็นการประชาสัมพันธรณรงคการลดการบริโภคยาสูบในรูปแบบรูปภาพ
หรือวิดีโอแบบ 360 องศาบนเว็บไซต การเห็นการใหสัมภาษณของผูบริหารองคกรที่รณรงคการลดการ
บริโภคยาสูบบนเว็บไซต และการเห็นการเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมรณรงคการลดการบริโภคยาสูบ เชน 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ไดเปนผูสนับสนุนกิจกรรมโรงเรียนปลอดบุหรี่ รอย
ละ 100 
  2.3 ดานการตลาดทางตรงออนไลนอยูในระดับมาก ไดแก การไดรับอีเมลรณรงคการลด
การบริโภคยาสูบ การไดรับขอความสั้น (SMS) รณรงคการลดการบริโภคยาสูบผานโทรศัพท การไดสั่งสินคา
ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในการรณรงคการลดการบริโภคยาสูบ เชน การสั่งซื้อเสื้อของโครงการ
เกี่ยวกับการลดการบริโภคยาสูบ 
  2.4  ดานการสงเสริมการขายออนไลนอยูในระดับมาก ไดแก การไดรับขอความสั้น
(SMS) รณรงคการลดการบริโภคยาสูบผานโทรศัพท การไดสั่งสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในการ
รณรงคการลดการบริโภคยาสูบ เชน การสั่งซื้อเสื้อของโครงการเก่ียวกับการลดการบริโภคยาสูบ และการได
รับอีเมลรณรงคการลดการบริโภคยาสูบ
  2.5  ดานการใชสื่อบุคคลอยูในระดับมาก ไดแก การไดรับคําแนะนําเกี่ยวกับการลดการ
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บริโภคยาสูบจากบุคคลใกลชิด เชน พอ แม หรือการพูดคุยกับผูปวยจากการบริโภคยาสูบ การเห็นการนําผู
ที่มีชื่อเสียงมาสนับสนุนในการรณรงคการลดการบริโภคยาสูบ เชน นําดารามาเปนพรีเซ็นเตอรวันงดสูบบุหรี่ 
การไดพูดคุยกับพนักงานขององคกรที่รณรงคการลดการบริโภคยาสูบ เชน การโทรสอบถามวิธีการเลิกบุหรี่
 3.  นักศึกษาที่มีเพศตางกันมีการเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภคยาสูบผาน
สื่อสังคมออนไลนในภาพรวมไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดาน พบวา นักศึกษาท่ีมีเพศตางกัน มีการเปด
รับการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานส่ือสังคมออนไลนดานการโฆษณาออนไลนแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และนักศึกษาท่ีมีเพศตางกันมีการเปดรับการสื่อสารการตลาด
เพื่อสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนดานการสงเสริมการขายออนไลน แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4.  นักศึกษาท่ีมีอายุตางกันมีการเปดรับการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบ
ผานส่ือสังคมออนไลนในภาพรวม ดานการโฆษณาออนไลน ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง
ออนไลน ดานการสงเสริมการขายออนไลน และดานการใชสื่อบุคคลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 
.05

 5.  นักศึกษาที่มีระดับชั้นปตางกันมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภค
ยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนในภาพรวม ดานการโฆษณาออนไลน ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาด
ทางตรงออนไลน ดานการสงเสริมการขายออนไลน และดานการใชสื่อบุคคลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญท่ี
ระดับ .05
 6.  การเปดรับการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลน ดาน
การโฆษณาออนไลน ดานการตลาดทางตรงออนไลน ดานการสงเสริมการขายออนไลนมีความสัมพันธ
กับความตั้งใจในการเลิกบริโภคยาสูบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถอธิบายคาความ
แปรปรวนของความตั้งใจในการเลิกบริโภคสูบไดรอยละ 51.8 และสามารถแสดงสมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
ดังนี้ Y

1
 = -3.754 + .728 X

1
 + .525 X

3
 + .569 X

4

 7.  การเปดรับการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลน
ดานการโฆษณาออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสูบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
โดยสามารถอธิบายคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคยาสูบได รอยละ 30.7 และสามารถแสดง
สมการถดถอยเชิงพหุคูณได ดังนี้ Y

1
 = -2.945 + .628 X

1

อภิปรายผลการวิจัย
 ผูวิจัยอภิปรายผลจากการคนพบในการวิจัยครั้งนี้ ดังตอไปนี้
 1.  นักศึกษามีการเปดรับการส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคม
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ออนไลนในภาพรวม ดานการโฆษณาออนไลนดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรงออนไลน ดาน
การสงเสริมการขายออนไลน และดานการใชสื่อบุคคลอยูในระดับมาก ทั้งนี้อาจเปนเพราะในปจจุบันเปน
ยุคของสื่อสังคมออนไลนที่เขามามีบทบาทกับการดําเนินชีวิตประจําวันมากขึ้น สอดคลองกับ Ellickson, 
Tucker and Klein (2008, pp. 394-400) ไดศึกษาถึงการลดปจจัยเสี่ยงของการเร่ิมสูบบุหรี่ สําหรับการสูบ
บุหรี่ในอนาคต และพฤติกรรมที่เปนปญหาอ่ืน ๆ โดยใชขอมูลเชิงลึกซ่ึงเปนขอมูลระยะยาว 5 ป ในประเทศ
สหรฐัอเมริกา พบวา ปจจัยที่จะตอตานการสูบบุหรี่ในอนาคต และพฤติกรรมตาง ๆ ของวัยรุน ไดแก การ
ไดรับการศึกษาที่ดี และการที่มีพอแมไมอนุญาตหรือเห็นดวยกับการสูบบุหรี่/สารเสพติด การฝกอบรม การ
ปฏิเสธเพื่อนที่ชักชวนใหสูบบุหรี่ การมีสวนรวมของพอแมในความพยายามที่จะปองกันการสูบบุหรี่ และ
การเพ่ิมพูนศักยภาพทางการศึกษาจะเปนประโยชนอยางมากตอวัยรุนที่มีความเส่ียงจะมีการสูบบุหรี่สูงใน
อนาคต ทั้งในวัยรุนที่เปนนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนตน และตอนปลาย และยังพบวา การเปลี่ยนแปลง
ความเช่ือในการลองเสพอาจจะมีประสิทธิภาพมาก ในหมูวัยรุนที่เรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนตนและ
ตอนปลายได ชลลดา ตันติกิตติชัย (2555) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมผาน
สื่อออนไลนตอการลดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัย พบวา รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมผานสื่อออนไลนที่มีตอการลดการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานครท่ีใชมากท่ีสุด..คือ..การประชาสัมพันธ
ออนไลน รองลงมา คือ ใชการโฆษณาออนไลน การเปดรับการโฆษณาออนไลน การใชสื่อบุคคลออนไลน 
การสงเสริมการขายออนไลน และการใชการตลาดทางตรงออนไลน 
 2.  นักศึกษาที่มีเพศ อายุ ระดับชั้นปตางกันมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
 ดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน..สอดคลองกับการศึกษาของ..จิรพัฒน
แกวอุไร (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการควบคุมการบริโภคยาสูบของ
ประชาชน ในอําเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบวา ประสิทธิผลของการควบคุมการบริโภคยาสูบ
แตกตางกันตามเพศ อายุ อิทธิพลของครอบครัว ความตระหนักในพิษภัยของบุหรี่ มาตรการทางกฎหมาย 
 3.  การเปดรับการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนดาน
การโฆษณาออนไลน ดานการตลาดทางตรงออนไลน ดานการสงเสริมการขายออนไลนมีความสัมพันธกับ
ความต้ังใจในการเลิกบริโภคยาสูบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และการเปดรับการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสังคมดานการบริโภคยาสูบผานสื่อสังคมออนไลนดานการโฆษณาออนไลนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคยาสูบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับแนวความคิดของ Hawkin 
and Coney (1998, p. 255) ไดกลาววา การตลาดเพื่อสังคมเปนการประยุกตใชกลยุทธและยุทธวิธีทางการ
ตลาดเพื่อเปลี่ยนแปลงหรือสรางพฤติกรรมที่กอใหเกิดผลกระทบดานบวกตอกลุมเปาหมายหรือสังคมโดย
รวม เชน อาจนํามาใชในการลดการสูบบุหรี่ในกลุมเยาวชน เปนตน 
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ขอเสนอแนะ
 1.  ปจจุบันสถาบันการศึกษาตาง ๆ ของไทย ใหความสําคัญเกี่ยวกับการบริโภคยาสูบของ
นักเรียน นักศึกษา ดังนั้น การรณรงคเรื่องการบริโภคยาสูบท่ีจะทําใหเกิดผลไดดียิ่งข้ึนมาก ดังนั้น สถานศึกษา
ตาง ๆ ควรทําสื่อเพื่อการรณรงคเกี่ยวกับการบริโภคยาสูบ โดยผานชองทางการโฆษณาออนไลน ดานการ
ตลาดทางตรงออนไลน ดานการสงเสริมการขายออนไลน ซึ่งจะทําใหนกัเรียน นักศึกษาไดเห็นถึงพิษภัยของ
การบริโภคยาสูบก็จะทําใหเกิดความคิดที่จะเลิกบริโภคยาสูบ อีกทั้งยังสามารถปองกันใหไมใหเกิดนักสูบ
หนาใหมขึ้นมาอีก 

 2.  ในดานของรูปแบบการทําการส่ือสารการตลาดออนไลนปจจุบันมีความหลากหลาย และ

สามารถเขาถึงบุคคลทุกกลุมภายในเวลาที่อยางรวดเร็ว ดานหนึ่งเปนการรณรงคแตอีกดานก็มีการโฆษณา

ผานส่ือการตลาดออนไลน ดังนั้น หนวยงานตาง ๆ ที่เก่ียวของ อาทิ สํานักงานควบคุมการบริโภคยาสูบ กรม

ควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข ควรมีการวางแผนมาตรการปองกันการทําการตลาดออนไลนของธุรกิจ

ยาสูบที่ไมปฏิบัติตามกฎหมายอยางจริงจัง รวมทั้งการใหความรู ขอมูลขาวสารตาง ๆ เก่ียวกับกฎหมาย 

นโยบาย มาตรการ และกฎระเบียบ โดยผานชองทางการสื่อสารการตลาดออนไลน

 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

 1. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น การศึกษาคร้ังตอไปควรทําเชิงคุณภาพ ดาน

อิทธิพลของสื่อรณรงคไมสูบบุหรี่ที่มีผลตอพฤติกรรมเลิกสูบบุหรี่ของกลุมนักเรียน นักศึกษา โดย จัดสนทนา

กลุม (focus group) และการสัมภาษณเชิงลึก (in depth interview) จากกลุมนักเรียน นักศึกษาท่ีสูบบุหรี่ 

เพื่อหาขอมูลดานเหตุผลท้ังแงลบ และแงบวกมาเปนแนวทางในการแกไขปญหาการเลิกสูบบุหรี่ใหกับกลุม

นักเรียน นักศึกษา

 2. งานวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาเรื่องสื่อบุคคลในครอบครัว การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ การ

สรางแรงจูงใจ และมิติการสื่อสารของบุคคลในครอบครัว
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