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บทคัดย่อ 

การวิจัยนีม้ีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกับการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการ
รณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน กรณีศกึษา: สปอตโฆษณาหลอดผอมเบอร์ 5 ของกระทรวงพลงังาน ในชุด “ทราบแล้วเปลี่ยน 
หลอดผอมเบอร์ 5” โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows (Statistical Package for the Social Science) ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทาง
ประชากร ได้แก่  อายุ  ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกับการโฆษณา  และการ
ประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังานท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญัไม่มากไปกว่า 
0.05  และการรับรู้ของประชาชนเก่ียวกับการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั 0.01  นอกจากนีย้งั พบว่า กลุม่ตวัอย่างที่มีอายุ
ระหว่าง 19 -- 25 ปี เป็นกลุ่มที่สามารถรับรู้และจดจ าข้อความ เนือ้หาและประโยชน์เก่ียวกับการโฆษณาและการ
ประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน ได้มากที่สดุ และพบว่าการจดักิจกรรมสง่เสริมและการให้สิ่งจูงใจ เช่น 
บตัรสว่นลดหรือของรางวลั สามารถก่อให้เกิดการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมเพื่อการประหยดัพลงังานได้ในทนัที  
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ABSTRACT  

The aim of the present study is to analyze perceptual response to an advertising and public 

relations campaign for the use of high-efficiency T5 fluorescent lamps. Our primary data collection 

tool was a questionnaire developed for the study sample of 400 people. The data from the 

questionnaire were analyzed by the SPSS software for Windows (Statistical Package for the Social 

Science). It is found that populations with different characteristics such as age, level of education, and 

occupation showed differences in perceptual behavior in response to advertising and public relations 

on energy saving campaigns at the level of statistical significance of values not more than 0.05. In 

addition, the perception of populations showed a relationship with their behavior, at the statistical 

significance level of 0.01.  It is also found that the population sample of age between 19 – 25 years old 

was best able to recognize and remember the energy saving messages. It can be seen from the survey 

results that the most effective way to change energy saving behavior of the populations is to provide 

incentives such as discount promotions or rewards. 
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1.บทน า 
พลงังาน ถือเป็นปัจจัยหลกัที่มีความส าคญั และจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์นบัตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 

และมีแนวโน้มของความต้องการสงูขึน้เร่ือย ๆ ตามการขยายตวัทางเศรษฐกิจ และการเพิ่มขึน้ของประชากร  นอกจากนี ้
ปัญหาภาวะความผนัผวนของราคาน า้มนัดิบในตลาดโลก ก็ยงัส่งผลให้ความต้องการใช้พลงังานของประเทศเพิ่มสงูขึน้
ตามไปด้วย ซึง่ในภาคการผลติ ภาคอตุสาหกรรม ภาคการเกษตร ภาคการขนสง่ ภาคการบริการตา่ง ๆ รวมไปถึงประชาชน
ผู้บริโภค ตา่งก็ต้องพึง่พาการใช้พลงังานทัง้สิน้   

ปัจจบุนั ประเทศไทยต้องพึง่พาการน าเข้าเชือ้เพลงิจากตา่งประเทศ ทัง้ ถ่านหิน น า้มนัเชือ้เพลงิ และก๊าซธรรมชาติ  
เป็นจ านวนเงินนบัแสนล้านบาทเพื่อให้เพียงพอตอ่ความต้องการใช้ของผู้บริโภคในประเทศ จากภาวการณ์ดงักลา่ว สง่ผล
ให้รัฐต้องออกนโยบายลดการใช้พลงังานในหน่วยงาน ส านกังาน สว่นราชการต่าง ๆ เพื่อแก้ไขปัญหาด้านพลงังานของ
ประเทศ โดยมีการสง่เสริมการรณรงค์เพื่อสร้างจิตส านกึให้ข้าราชการ รวมทัง้ประชาชนหนัมาประหยดัพลงังานกนัมากขึน้ 
และเพื่อเป็นการกระตุ้ นให้เกิดความตระหนักในการร่วมรักษาพลังงานและสิ่งแวดล้อมในส านักงาน การโฆษณา
ประชาสมัพันธ์จึงนับเป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ส าคัญที่ใช้ชกัจูงใจประชาชน และ เป็นสื่อกลางเช่ือมระหว่างนโยบายการ
ประหยดัพลงังานของภาครัฐกบัประชาชน ในการท าหน้าที่แนะน าเผยแพร่ให้ประชาชนเกิดการยอมรับ  รับรู้ จดจ าและ
ปรับเปลีย่นทศันคติ ให้รับรู้ถึงคณุประโยชน์และคณุคา่ ในความตระหนกัรู้ถึงคณุคา่ของพลงังาน 

บทความนีม้ีวตัถปุระสงค์ที่จะศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างลกัษณะประชากร และความสมัพนัธ์ระหว่างการ
รับรู้กบัพฤติกรรมเก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน ซึง่คาดวา่ข้อมลูดงักลา่ว
สามารถน าไปใช้และเป็นประโยชน์เพื่อประกอบการตดัสินใจส าหรับแนวทางการประชาสมัพนัธ์ และรณรงค์ให้ประหยดั
พลงังานของหนว่ยงานรัฐ 

 

2.แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
การรับรู้เป็นกระบวนการที่คาบเก่ียวกนัระหวา่งความเข้าใจ ความคดิ ความรู้สกึ ความจ า การเรียนรู้ การตดัสนิใจ และ

การแสดงพฤติกรรมออกมา (กนัยา สวุรรณแสง, 2540) ดงัแสดงในรูปที่ 1  

 
 
 
 
 

 
 
จากรูปที่ 1 ผู้ รับสารจึงต้องมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารก่อน จากนัน้จะท าการตีความข้อมูล โดยเลือกเก็บบนัทึก

ข้อมลูเพื่อใช้ประกอบพฤติกรรมการตดัสนิใจ ซึง่บคุคลแตล่ะคนจะมีความสามารถทางการรับรู้ตอ่เร่ืองราวตา่ง  ๆ  จากสิง่ที่
ได้พบเห็น ดงัแสดงในรูปท่ี 2 

 
 

รูปที่ 1 กระบวนการรับรู้ 
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จากรูปที่ 2 ระดบัการรับรู้ของคนเราจะแบ่งออกได้ดงันี ้(1) ระดบัต ่าสดุ (Threshold level) ของการรับรู้ทาง

ประสาทสมัผสัของประชาชนที่จะสามารถรับรู้ และตีความหมายจากสิ่งที่ได้พบเห็น เช่น การพบเห็น แสงสว่าง เสียง กลิ่น 
หรือสมัผสัที่แตกต่างกัน โดยอาจขึน้อยู่กับประสาทสมัผสัที่ไวต่อการรับรู้ในสิ่งนัน้ได้ก่อน แล้วสามารถที่จะแปลความหมาย
ของสารนัน้ได้ แล้วเลือกที่จะเก็บและบนัทึกข้อมูลนัน้ไว้ใช้ เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมการตดัสินใจ (2) ระดบั
การปรับตวั (Adaptation level) เป็นการปรับตวัต่อความถ่ีที่เกิดขึน้หลาย ๆ ครัง้ (3) ช่วงความใสใ่จ (Attention span) จะ
เป็นความสามารถในการรับรู้ที่จะเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึง่ โดยการสร้างเนือ้หาสารที่มีข้อความที่เข้าใจง่าย สัน้ กระชบั 
และเน้นเพียงจดุหลกัเทา่นัน้ ซึง่จะช่วยสร้างความใสใ่จให้กบัผู้ชมได้เป็นอยา่งดี (Assael, 1984)  

พฤติกรรม (Behavior) จะมีความเก่ียวข้องกบัปฏิกิริยาระหวา่งบคุคลกบัสภาวะแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลง ได้แก่ (1) ปัจจยัสว่นบคุคล (Individual Consumer) ได้แก่ ปัจจยัด้านประชากร เช่น เพศ  อาย ุรายได้ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รวมถึงรูปแบบการด ารงชีวิตและบคุลกิภาพรวมถึงปัจจยัด้านจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ ความ
เช่ือ และทศันคติ ต่างมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมเช่นเดียวกนั (2) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Influence) ได้แก่ วัฒนธรรม ชนชัน้ทางสังคม กลุ่มอ้างอิง เช่น เพื่อน ครอบครัว ตัวแสดงในภาพยนตร์โฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ และกลุม่องค์กรนัน้ ๆ จะเป็นปัจจัยที่ส าคญัทางการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เพื่อ
เป็นตวักระตุ้นให้ผู้ชมนัน้ เกิดการจดจ า และยอมรับต่อภาพลกัษณ์ขององค์กรนัน้  ๆ ผ่านทางภาพยนตร์โฆษณา เพื่อการ
ประเมินผลทางเลอืกในการตดัสนิใจตอ่การเปลีย่นแปลงทางพฤติกรรม (Assael, 1995)    

แรงจูงใจ (Motivation) เป็นกระบวนการที่เป็นสาเหต ุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมของบุคคล โดยแรงจูงใจจะเกิดขึน้ 
เมื่อความต้องการนัน้ถกูกระตุ้นและผู้บริโภคต้องการท่ีจะตอบสนอง เพื่อให้เกิดความพงึพอใจ (Solomon, 2002) หรือ เป็น
กระบวนการท่ีท าให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมของความต้องการออกมา (Wilkie, 1990) ดงัแสดงในรูปท่ี 3 

 
 
 
 
 

 
 
 รูปที่ 2 ระดบัของการรับรู้ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

รูปที่ 3 กระบวนการในการเกิดพฤติกรรมตอบสนอง 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สกุัญญา กัณหา (2551) ได้ท าการศึกษาถึงการรับรู้เนือ้หาสารในภาพยนตร์รณรงค์ใช้น า้มนัแก๊สโซฮอล์ทาง

โทรทศัน์ของส านกังานนโยบายและแผนพลงังาน กระทรวงพลังงาน จากผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจที่จะใช้น า้มนั
แก๊สโซฮอล์ ในการรับรู้เนือ้หาสารในภาพยนตร์ 6 เร่ือง จากทัง้หมด 7 เร่ืองขึน้อยู่กบัรายได้ และการตดัสินใจใช้ขึน้อยู่กบั
การรับรู้เนือ้หาสารในภาพยนตร์ 5 เร่ือง จากทัง้หมด 7 เร่ือง โดยมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากผลงานวิจยัของ            
สกุญัญา กณัหา ชีใ้ห้เห็นวา่ การรับรู้และการตดัสนิใจที่จะเปลีย่นแปลงเพื่อให้เกิดการใช้และการยอมรับนัน้ ย่อมขึน้อยู่กับ
เนือ้หาของสารให้ภาพยนตร์โฆษณาที่สื่อออกไปด้วย และนอกจากนี ้ลกัษณะทางด้านประชากรที่แตกต่างกัน ดังเช่น 
รายได้ของประชาชนผู้ชมนัน้ ก็เป็นสว่นหนึง่ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจ  

  Costanzo et al. (1986) ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการอนุรักษ์พลงังาน พบว่า พฤติกรรมการอนุรักษ์
พลงังานจะเน้นรูปแบบการศึกษาในเชิงสงัคมวิทยาและจิตวิทยา เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านพฤติกรรม โดย
กระบวนการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมที่มีผลต่อพฤติกรรมการอนุรักษ์พลงังานนัน้ ประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลกัที่มี
ปฏิสมัพนัธ์กัน คือ (1) การรับรู้ในส่วนของบุคคล หรือผู้ที่มีอ านาจตดัสินใจ (2) การรับรู้ผ่านทางสื่อมวลชน และการให้
ข้อมลูที่ถกูต้องผ่านสื่อเพื่อการสง่เสริมการอนรัุกษ์พลงังานได้อย่างถกูต้อง จากผลงานวิจยันีชี้ใ้ห้เห็นว่า การจะสร้างและ
ปลกูฝังให้ประชาชนหนัมาประหยดัพลงังาน และเกิดการเปลี่ยนแปลงในทางพฤติกรรมนัน้ มีความเก่ียวข้องและสมัพนัธ์
กนั ทัง้ในเชิงสงัคมวิทยา และจิตวิทยาโดยการสร้างการรับรู้ที่จะต้องผา่นทัง้ตวับคุคล และสื่อมวลชนเพื่อความถกูต้องของ
ข้อมลูในการอนรัุกษ์พลงังาน 

Clark (2010) ได้ท าการศกึษาถึง การรับรู้ของประชาชนในการใช้พลงังานอย่างประหยดั จากรายงานการส ารวจ
ออนไลน์ของประชากร 505 คน  พบวา่ การรับรู้ในเร่ืองการประหยดัพลงังานนัน้ มีวิธีการและกิจกรรมที่หลากหลายที่ใช้ใน
การประหยดัพลงังาน เช่น กิจกรรมการประหยดัในครัวเรือนที่ใช้ การขนสง่ และการรีไซเคิล และเมื่อถามถึงกลยทุธ์ และ
วิธีการประหยดัพลงังานที่มีประสิทธิภาพมากที่สดุ ที่พวกเขาสามารถใช้เพื่อการอนรัุกษ์พลงังานนัน้ คือ วิธีการใด ผู้ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์สว่นใหญ่ ตอบวา่ การประหยดัพลงังานด้วยการลดการใช้ เช่น การปิดไฟ และการขบัรถน้อยลงนัน้ 
มีมากกว่าการปรับปรุงประสิทธิภาพอปุกรณ์เคร่ืองใช้พลงังาน  เช่น การติดตัง้หลอดไฟและการใช้ไฟฟ้าที่มีประสิทธิภาพ
มากขึน้ ซึง่ตรงกนัข้ามกบัค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญที่ให้ไว้ จากตวัอยา่งใน 15 กิจกรรมที่ผู้ เข้าร่วมประเมินการใช้ประหยดั
พลงังาน จากผลงานวิจยันี ้ชีใ้ห้เห็นวา่การรับรู้ในเร่ืองการประหยดัพลงังานนัน้ ยงัมีการรับรู้ที่ไม่ถกูวิธีอยู่มาก ซึ่งการที่จะ
ให้การใช้ และการประหยดัพลงังานมีประสทิธิภาพนัน้ จะต้องมีการสร้างการรับรู้ที่ดีให้กบัประชาชนผู้ใช้พลงังานด้วย  

Dennis et al. (1990) ได้ท าการศึกษาถึงผลจากการเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารด้านพลงังานที่มีประสิทธิภาพโดยใช้
หลกัการประเมินและการวิจยัในเชิงจิตวิทยาสงัคม พบว่า ข้อมลูด้านพลงังานจะเป็นไปตามลกัษณะทางเศรษฐกิจ และมี
ผลตอ่ระดบัการเปลีย่นแปลงทางพฤติกรรมของแตล่ะบคุคล ในทางจิตวิทยาสงัคมและสิง่แวดล้อม โดยการวิจยัประเมินผล
การแพร่ และการกระจายด้วยนวตักรรมที่ใช้ในการตอบสนองความต้องการนัน้ จ าเป็นต้องสง่เสริมการใช้ด้วยเหตผุลทาง
เศรษฐกิจ กบัทฤษฎีทางสงัคมและพฤติกรรม เพื่อที่จะให้เข้าใจถึงปัญหาที่เกิดขึน้ และมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องใช้การ
ประเมินและการวิจยัในเชิงจิตวิทยาสงัคม เป็นเคร่ืองมือเพื่อการเผยแพร่ข้อมลูด้านพลงังาน ให้ที่มีประสทิธิภาพมากขึน้ ทัง้
ในระดับบุคคล หน่วยงานรัฐ จากผลงานวิจัยนีชี้ใ้ห้เห็นว่า การเผยแพร่ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับพลงังานที่มีประสิทธิภาพ 
จะต้องอาศยัความสมัพนัธ์ในเชิงจิตวิทยาสงัคม เพื่อผลการเปลีย่นแปลงทางด้านพฤติกรรมของผู้ใช้พลงังานด้วยเช่นกนั 

Mcleod et al. (2010) ได้ท าการศึกษาถึง การสื่อสารและการอนรัุกษ์พลงังาน พบว่า ในชุมชน วิสคอนซิน 
(Wisconsin) จากการส ารวจและทดสอบความสัมพันธ์ของสื่อ ที่ใช้กับทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ รับสาร ที่เป็น
องค์ประกอบในการอนุรักษ์พลงังาน คือ การรับรู้ถึงความส าคญัของปัญหาพลงังาน และความสมัพนัธ์กับการใช้สื่อใน
ชมุชน โดยความสมัพนัธ์ของสือ่นัน้จะเป็นจดุแข็งในการสร้างการรับรู้ในเร่ืองพลงังานได้มากขึน้ ซึ่งเป็นตวัแปรที่ส าคญัที่มี

http://library.car.chula.ac.th/search~S0?/a%7bu0E2A%7d%7bu0E38%7d%7bu0E01%7d%7bu0E31%7d%7bu0E0D%7d%7bu0E0D%7d%7bu0E32%7d+%7bu0E01%7d%7bu0E31%7d%7bu0E13%7d%7bu0E2B%7d%7bu0E32%7d/a|cad8a1d1adadd2+a1d1b3cbd2/-3,-1,0,B/browse
http://library.car.chula.ac.th/search~S0?/a%7bu0E2A%7d%7bu0E38%7d%7bu0E01%7d%7bu0E31%7d%7bu0E0D%7d%7bu0E0D%7d%7bu0E32%7d+%7bu0E01%7d%7bu0E31%7d%7bu0E13%7d%7bu0E2B%7d%7bu0E32%7d/a|cad8a1d1adadd2+a1d1b3cbd2/-3,-1,0,B/browse
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ความเก่ียวข้องกบัการสื่อสาร และมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้พลงังานอย่างต่อเนื่อง โดยจะชีใ้ห้เห็นว่ากิจกรรม
สง่เสริมการอนรัุกษ์พลงังาน นอกจากจะต้องค านงึถึงสภาพแวดล้อมที่เฉพาะเจาะจงแล้วนัน้ ก็ควรท่ีจะท าการสื่อถึงปัญหา
การใช้พลงังานของผู้บริโภคด้วย ว่าปัญหาในเร่ืองของพลงังานนัน้ เป็นสิ่งส าคญัและจ าเป็น จากผลงานวิจยันีชี้ใ้ห้เห็นว่า
สือ่สารมวลชนนัน้ ถือวา่เป็นตวักลางในการสร้างการรับรู้ เพื่อเปลีย่นแปลงพฤติกรรมผู้ใช้พลงังานได้เช่นกนั 

จากผลการวิจยัของ สกุัญญา กณัหา (2551) ชีใ้ห้เห็นว่า ลกัษณะของประชากรที่แตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้
ขา่วสาร การยอมรับและพฤติกรรมการตดัสินใจใช้ของประชาชนด้วยเช่นกนั และในสว่นผลงานการวิจยัของ    Costanzo 
et al. (1986) Clark (2010) และ Dennis et al. (1990) มีความสอดคล้องกบั ผลงานการวิจยัของ Mcleod (2010) ที่
ชีใ้ห้เห็นว่าการรับรู้ข่าวสารด้านการประหยดัพลงังานที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านพฤติกรรมนัน้ การเผยแพร่
ความรู้ความเข้าใจที่มีประสิทธิภาพผ่านทางสื่อมวลชนถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคญั และจ าเป็นในการปลกูฝังจิตส านึกเพื่อการ
เปลีย่นแปลงพฤติกรรมเพื่อการประหยดัพลงังาน  
 

3.วธีิด าเนินงานวจิัย 
ในงานวิจัยนี ้  ได้ท าการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานคร จากทัง้หมด 50 เขต ซึ่งมีจ านวนประชากรทัง้สิน้  5,671,525 คน ที่มา:กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย/ฐานข้อมลูกรมการปกครอง/เข้าถึงได้/ [ระบบออนไลน์,/เมษายน /2555/ (http://th.wikipedia.org/w/ 
index.php?title= กรุงเทพมหานครและปริมณฑล &oldid=3940482) 
  การเลอืกสุม่กลุม่ตวัอยา่งได้เลอืกสุม่เฉพาะผู้ที่มีอายตุัง้แต ่13 ปีขึน้ไป ที่เคยชมสปอตโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ชุด 
“ทราบแล้วเปลี่ยน หลอดผอมเบอร์ 5” ของ กระทรวงพลงังานที่ออกอากาศทางโทรทศัน์ ตัง้แต่เดือนกรกฎาคม จนถึงเดือน
กนัยายน 2555 โดยได้มีการก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง และค านวณตามหลกัแปรผนัร่วมกนัระหวา่งขนาดของกลุม่ตวัอย่าง และ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตารางการสุม่ตวัอย่างของ (Yamané, 1967) ที่มีความคลาดเคลื่อน (Margin of error) 
0.05 ที่ระดบัคา่ความเช่ือมัน่ 95% ดงัสมการตอ่ไปนี ้
 

 21 Ne
N

n


                        (1) 

 
เมื่อ n  = จ านวนตวัอยา่งที่ใช้ในการศกึษา 
 N  = จ านวนของประชากรท่ีต้องการศกึษา 
 e   = ความนา่จะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ (e  = 0.05) 
 

ดงันัน้ จะได้คา่ของจ านวนตวัอยา่ง  n   =    
  20.055,671,5251

5,671,525


  =   400 คน 

 

โดยท าการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ที่เคยชมสปอตโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ชุด 
“ทราบแล้วเปลี่ยน หลอดผอมเบอร์ 5” ของ กระทรวงพลงังานที่ออกอากาศทางโทรทศัน์ ตัง้แต่เดือนกรกฎาคม จนถึงเดือน 
กนัยายน 2555 ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู ในแบบปฐมภมูิ และทตุิยภมูิ โดยแบ่งเนือ้หาของแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 สว่น ได้แก่ 

 

http://library.car.chula.ac.th/search~S0?/a%7bu0E2A%7d%7bu0E38%7d%7bu0E01%7d%7bu0E31%7d%7bu0E0D%7d%7bu0E0D%7d%7bu0E32%7d+%7bu0E01%7d%7bu0E31%7d%7bu0E13%7d%7bu0E2B%7d%7bu0E32%7d/a|cad8a1d1adadd2+a1d1b3cbd2/-3,-1,0,B/browse
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล&oldid=3940482
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สว่นที ่ 1 ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากร (ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม) ได้แก่ เพศ อาย ุ 
ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชีพ สมาชิกในครอบครัว จ านวน 6 ข้อ 

สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูพฤติกรรมการรับรู้ของประชาชนที่เคยชม สปอตการรณรงค์โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ ชดุ “ทราบแล้วเปลีย่น หลอดผอมเบอร์5” ของ กระทรวงพลงังานที่ออกอากาศทางโทรทศัน์ จ านวน 10 ข้อ 

สว่นที่  3 ค าถามเก่ียวกบัแนวโน้มพฤติกรรมจากการรับรู้ของประชาชน จากการชมสปอตการรณรงค์
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ ชดุ “ทราบแล้วเปลีย่น หลอดผอมเบอร์5” ของ กระทรวงพลงังาน จ านวน 16 ข้อ  
จากนัน้ ได้ท าการตรวจสอบความถกูต้องเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ก่อนที่จะน าไปเก็บข้อมลูจริง 

 เมื่อท าเก็บรวบรวมข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ได้ท าการตรวจสอบความถกูต้องและลงรหสัข้อมลู จากนัน้ จึงน าข้อมลู
มาประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows ในการวิเคราะห์ข้อมลู และน าเสนอ
ผลงานวิจยั และใช้การวิเคราะห์แบบพรรณนา (Descriptive analysis) เก่ียวกบัข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากร โดยสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ คือ คา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percent) จ าแนกตามลกัษณะประชากร ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) แสดงผลของพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกับการโฆษณาและการ
ประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน  

ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม (T-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างลกัษณะ
ประชากรกบัพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน ชุด “หลอด
ผอมเบอร์ 5 ทราบแล้วเปลี่ยน” จากนัน้ได้ท าการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้
ประหยดัพลงังานแล้วท าการวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ (Correlation coefficients) เพื่อค านวณหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวั
แปรกบัพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน โดยได้ท าการวดั
คา่ข้อมลูเป็นแบบลเิคิร์ท (Likert scale) โดยให้ผู้ตอบระบกุารรับรู้ 5 ระดบั ตัง้แต ่1-5 ดงันี ้(ประคอง กรรณสตู, 2538) 

น้อยที่สดุ  หมายถึง  1 
น้อย  หมายถึง  2 
ปานกลาง หมายถึง  3 
มาก  หมายถึง  4 
มากที่สดุ  หมายถึง  5   

และได้น าคา่เฉลีย่ที่ค านวณได้ มาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์ทีก่ าหนดไว้ โดยมีการแปลผลของคา่เฉลีย่แบง่เป็น 5 ระดบั ไว้ดงันี ้ 
1.00-1.49 หมายถึง  น้อยที่สดุ 
1.50-2.49 หมายถึง  น้อย 
2.50-3.49 หมายถึง  ปานกลาง 
3.50-4.49 หมายถึง  มาก 
4.50-5.00 หมายถึง  มากที่สดุ 

 
ทัง้นี ้จะนิยามความหมายของ “การรับรู้ของประชาชน” ในที่นีว้่าเป็น กระบวนการของความเข้าใจในพฤติกรรมการรับรู้ 
และการจดจ าข้อมลู หรือ สิง่เร้าตา่ง ๆ ที่ผา่นเข้ามาทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 จากการเปิดรับสารเก่ียวกบัการโฆษณาและการ
ประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน จนพฒันาขึน้เป็นความรู้สึกโดยผ่านกระบวนการเลือก จัดระบบ และ
ตีความ ที่สามารถน าไปสูพ่ฤติกรรมได้ 
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4. ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
จากการส ารวจข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่พบวา่เป็นเพศชาย  ร้อยละ 54.75  มีอายรุะหวา่ง 26 - 32 ปี 

ร้อยละ 40.00 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 62.75   ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท ร้อยละ 36.25  และมี
รายได้เฉลีย่ตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 47.75 และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ระหวา่ง 4 – 5 คน 
ร้อยละ 50.50  ในส่วนข้อมูลพฤติกรรมการรับรู้ พบว่า ประเภทสื่อที่ท าให้การรณรงค์โฆษณาประชาสมัพนัธ์เพื่อการ
ประหยัดพลงังานในชุด “ทราบแล้วเปลี่ยน หลอดเบอร์ 5” ของกระทรวงพลงังานดูน่าเช่ือถือ คือ สื ่อโทรทัศน์ ร้อยละ 
93.75  โดยพฤติกรรมการตดัสินใจเปลี่ยนหลงัชมการรณรงค์โฆษณาประชาสมัพนัธ์ สว่นใหญ่แล้วไม่ได้เปลี่ยนมาใช้ หลอด
ผอมเบอร์ 5 ทนัที ถึงร้อยละ 69.50 และถ้าภาครัฐมีคปูองสว่นลด (Incentive) เป็นแรงจูงใจคืนให้เพื่อเปลี่ยน พบว่า สว่น
ใหญ่จะเปลีย่นโดยให้เหตผุลวา่ประหยดัได้จริง ร้อยละ 56.00 และจะท าการเผยแพร่และแนะน าข้อมลูขา่วสารตอ่บคุคลอื่น 
ถึงร้อยละ 55.00 นอกจากนัน้ยงัมีความคิดเห็นวา่รัฐหรือผู้ที่เก่ียวข้องควรที่จะด าเนินการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์อย่าง
ตอ่เนื่อง ถึงร้อยละ 96.25 
 ผลของการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) (F-test)) ค่าความ
แตกตา่งทางสถิติ (T-test) และคา่เฉลีย่ (Mean) ในการทดสอบความแตกตา่งของ พฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัโฆษณาการ
ประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน จากการชม สปอตโฆษณาชุด “ทราบแล้วเปลี่ยน หลอดผอมเบอร์5” 
จ าแนกตามอาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพ แสดงดงัตารางที่ 1 – 6 และผลการวิเคราะห์ค่าสหสมัพนัธ์ (Correlation 
coefficients) แสดงดงัตารางที่ 7 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ในการทดสอบ
ความแตกตา่งของพฤติกรรมการรับรู้ จ าแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการรับรู้ ความแปรปรวน df  SS MS F P 

รวม 
ระหวา่งกลุม่ 3.506 4 0.876 3.051 0.02* 
ภายในกลุม่ 113.478 395 0.287   
รวม 116.984 399    

* มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P  0.05) 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าความแตกต่าง (T-test) และค่าเฉลี่ย (Mean) ในการทดสอบความ

แตกตา่งของพฤติกรรมการรับรู้   จ าแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการรับรู้ 
 

อาย ุ

F P 
13 – 
18 ปี 

19 –  
25 ปี 

26 – 
32 ปี 

33 – 
39 ปี 

40 – 
46 ปี 

x   x   x   x   x   

คา่เฉลีย่ 3.80 3.94 3.73 3.89 3.86 3.051 0.02* 
* มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P  0.05) 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ในการทดสอบ
ความแตกตา่งของพฤติกรรมการรับรู้ จ าแนกตาม ระดบัการศกึษา 

พฤติกรรมการรับรู้ ความแปรปรวน df  SS MS F P 

รวม 
ระหวา่งกลุม่ 6.551 3 2.184 7.830 0.00** 
ภายในกลุม่ 110.433 396 0.279   
รวม 116.984 399    

** มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P  0.01) 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่ความแตกตา่ง (T-test) และคา่เฉลีย่ (Mean) ในการทดสอบความ

แตกตา่งของพฤตกิรรมการรับรู้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

พฤติกรรมการรับรู้ 
 

ระดบัการศกึษา 

F P 

มธัยมศกึษา 
ตอนปลาย/
ต ่ากวา่ 

อน ุ
ปริญญา 

ปริญญาตรี 
สงูกวา่
ปริญญาตรี 

x   x   x   x   

คา่เฉลีย่ 3.58 3.90 3.86 4.14 7.830 0.00** 
** มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P  0.01) 
 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ในการทดสอบ
ความแตกตา่งของพฤติกรรมการรับรู้ จ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการรับรู้  ความแปรปรวน df  SS MS F P 

รวม 
ระหวา่งกลุม่ 7.632 4 1.908 6.892 0.00** 
ภายในกลุม่ 109.352 395 0.277   
รวม 116.984 399    

** มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P  0.01) 
 

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่ความแตกตา่ง (T-test) และคา่เฉลีย่ (Mean) ในการทดสอบความ
แตกตา่งของพฤตกิรรมการรับรู้ จ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการรับรู้ 
 

อาชีพ 

F P 
นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

พนกังาน
บริษัท 

ข้าราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

เจ้าของ
กิจการ 

พอ่บ้าน / 
แมบ้่าน / 
รับจ้าง / อ่ืนๆ 

x   x   x   x   x   

คา่เฉลีย่ 3.92 3.91 3.73 3.61 3.44 6.892 0.00** 
** มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P  0.01) 
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        ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ (Correlation coefficients) ของพฤติกรรมการรับรู้ของประชาชนจากการชม 
สปอต ชดุ “ทราบแล้วเปลีย่น หลอดผอมเบอร์5” โดยใช้การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ Pearson’s product moment 
correlation coefficient 

สปอต โฆษณาการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ 
ให้ประหยดัพลงังานสปอต ชดุ “ทราบแล้วเปลีย่น  
หลอดผอมเบอร์5” 
 

พฤติกรรมการรับรู้ 

r Sig. แปลความสมัพนัธ์ 

รวม 
0.720*** 0.00 

การรับรู้มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรม 

*** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 โดยที่ตวัแปรตา่งๆ ที่ปรากฏในตารางที่ 1 – 7 มีความหมายดงัตอ่ไปนี ้

df  หมายถึง  ระดบัชัน้แหง่ความเป็นอิสระ (Degrees of freedom)  
SS  หมายถึง  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
MS หมายถึง  คา่เฉลีย่ของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean square) 
F หมายถึง  คา่สถิติเอฟ (F-test) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
P   หมายถึง   คา่ความนา่จะเป็น (ระดบันยัส าคญั) 
r   หมายถึง  คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (Correlation coefficient) 

             x  หมายถึง  คา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) 
              Sig. หมายถึง   คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significance) 

 
จากการทดสอบสมมุติฐาน  
เพศ พบวา่  เพศชายกบัเพศหญิงมีพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์

ให้ประหยดัพลงังานไมแ่ตกตา่งกนั   
รายได้ พบวา่ประชาชนที่มีรายได้ตา่งกนั มีพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการ

รณรงค์ให้ประหยดัพลงังานไมแ่ตกตา่งกนั 
อาย ุพบว่า  ประชาชนที่มีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การรณรงค์ให้ประหยดัพลงังานท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั0.05 
  ระดบัการศึกษา พบว่าประชาชนที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณา และการ
ประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังานแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั 0.01 

 อาชีพ พบว่า ประชาชนที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์
เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังานท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั 0.01 

และพบวา่ การรับรู้ของประชาชนเก่ียวกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน 
มีความสมัพนัธ์กบัการเปลีย่นแปลงทางพฤติกรรม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั 0.01  
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5. สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการรับรู้เก่ียวกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เพื่อการรณรงค์ให้

ประหยดัพลงังานพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอายรุะหวา่ง 19-25 ปีนัน้ เป็นกลุม่ที่มีการรับรู้และจดจ าข้อความ เนือ้หาสาระและ
ประโยชน์ ในโฆษณาเพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน ในชุด “ทราบแล้วเปลี่ยน หลอดผอมเบอร์5” ในระดบัที่มากกว่า
กลุม่อื่น ๆ และพบวา่ในกลุม่อาชีพท่ีเป็นนกัเรียนนกัศกึษามีพฤติกรรมรับรู้ในระดบัท่ีมากกวา่กลุม่อื่น ๆ เช่นกนั  

ดงันัน้ รัฐหรือผู้ที่เก่ียวข้องควรที่จะท าการแบ่งกลุม่ในการจดัท าแนวทางการประชาสมัพนัธ์โดยอาจจะแบ่งตาม
ลกัษณะประชากรเพื่อให้ข่าวสารที่สื่อออกไปเกิดผล และมีประสิทธิภาพที่สดุ โดยอาจจะมุ่งเน้นกิจกรรมการโฆษณาและ
การประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังานไปที่กลุ่มคนที่มีช่วงอายุ 19-25 ปี หรือในกลุ่มอาชีพที่เป็นกลุ่ม
นกัเรียนนกัศึกษา ซึ่งจะมีความสามารถในการบอกต่อและเผยแพร่ได้ดีกว่ากลุม่อื่น  ๆ อย่างไรก็ตามแม้ว่าในกลุ่มนีจ้ะมี
พฤติกรรมการรับรู้อยู่ในระดบัที่มากกว่ากลุม่อื่น ๆ แต่ก็ไม่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจเปลี่ยนตามมาทนัที เนื่องจาก
สว่นใหญ่มีรายได้ต ่ากวา่ 10,000 บาท ในกรณีนีรั้ฐ หรือผู้ที่เก่ียวข้องในการจดัท าสือ่โฆษณาเพื่อการประชาสมัพนัธ์ในเร่ือง
ของพลงังานนัน้จะต้องค านึงถึงลกัษณะและความแตกต่างกันในเร่ืองของประชากรด้วยว่ามี ขีดขัน้ความสามารถต่อ
พฤติกรรมการรับรู้มากน้อยเพียงใด  

ผลการศึกษาครัง้นีแ้สดงให้เห็นว่า การชมสปอตโฆษณาในชุด “ทราบแล้วเปลี่ยน หลอดผอมเบอร์ 5” นัน้ ไม่ได้
ส่งผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมในทันที กลุ่มตัวอย่างจะมีการตัดสินใจเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรมก็ตอ่เมื่อมี รางวลัคปูองสว่นลดให้ (Incentive) เป็นแรงจงูใจให้เปลี่ยน จึงจะก่อให้เกิดแนวโน้มการเปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรมตดัสนิใจใช้เกิดขึน้ ฉะนัน้ รัฐหรือผู้ที่เก่ียวข้องในด้านพลงังาน ควรจะจดัแผนหรือกลยทุธ์ในเร่ืองการประหยดั
พลงังาน โดยท าการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน โดยเน้นหลกัการสร้างแรงจูงใจทัง้
ในเชิงจิตวิทยาและสงัคมวิทยา เพื่อให้ประชาชนเกิดการรับรู้ หรืออาจจะท าร่วมกับการส่งเสริมกิจกรรมให้ส่วนลดกับ
ประชาชนผู้ใช้พลงังานโดยใช้รางวลัเป็นสิง่จงูใจเพื่อให้ประชาชนเกิดแรงขบั และก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมา 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป อาจท าการศึกษากับประชาชนกลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ ที่มีลกัษณะทาง
ประชากรที่ตา่งกนั เช่น ตามจงัหวดัต่าง ๆ นอกเหนือจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อการน าผลการวิจยัที่ได้มา
เปรียบเทียบกันว่ามีผลต่อพฤติกรรมการรับรู้เก่ียวกับการโฆษณาและการประชาสมัพันธ์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยัด
พลงังานอย่างไร และเพื่อให้ผลการวิจัยมีความครอบคลมุและสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการรับรู้ที่มีต่อการรณรงค์ให้
ประหยดัพลงังานในรูปแบบ สปอตโฆษณาของประชาชนโดยรวมได้ โดยผลการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) ฉะนัน้ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรจะท าการศึกษาวิจัยโดยแบบทดลอง โดยท าการควบคุม
(Control) ในกลุม่ที่ชมสปอตโฆษณาและมีการปรับเปลีย่นพฤติกรรม กบักลุม่ที่ชมแล้วไม่มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตาม
โดยท าการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ แบบการก าหนดและจ ากดักลุม่ตวัอย่างขึน้มาเฉพาะ ว่าผลที่จากการเปลี่ยนจากการ
ชมสปอตโฆษณาเพื่อการรณรงค์ให้ประหยดัพลงังานนัน้ สามารถประหยดัได้คิดเป็นจ านวนเงินเทา่ใด ความคุ้มคา่ที่เกิดขึน้
มีมากน้อยเพียงใด เพื่อท าให้การรณรงค์โฆษณาประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัพลงังานนัน้ มีประสทิธิผลและเกิดประสิทธิภาพได้
อยา่งแท้จริง 
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