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บทคัดยอ 

การวิจยัเรื่อง การศึกษาเพือ่สรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคม ในครัง้นี้ มวีัตถุประสงคของการวิจยั คือ 

1.   เพื่อศึกษาการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม 

2. เพื่อหาความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม และ 

            3.  เพื่อสรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอ

สังคม ที่สอดคลองกับสภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติได 

โดยทาํการศึกษาจากผูทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณาคือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ 

นักสรางสรรคงานโฆษณา ผูมีบทบาทหนาทีท่างการโฆษณาของสํานกังานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค ผูมีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และผูมี

บทบาทหนาทีข่องสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย โดยใชระเบยีบวิธวีิจัยเชงิปริมาณดวยการ

ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ กาํหนดระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคม (Best Value 

Performance Indicators: BVPIs)  และระเบียบวิธวีิจยัเชิงคุณภาพใชเทคนิคการสัมภาษณแบบ

โฟกัสกรุป  

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) การหา

คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance: ANOVA) และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพยีรสัน (Pearson 

Product Movement : r)  

การวิจยัครั้งนี ้กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามีจาํนวน 513 คน โดยสรปุผลการวิจยั ดังนี ้
สวนที ่ 1:  การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 
กลุมตัวอยางทั้ง 6 กลุมมีมุมมองตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดวย

คาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคามากทกุกลุม และพบวาภาพรวมของ

คาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมของกลุมตัวอยางทั้งหมดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคา

มากเชนกนั   

      



สวนที ่  2:   ความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม          
ความรับผิดชอบตอสังคมมคีวามสัมพันธกับการโฆษณาอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ .05 โดย

มีความสมัพนัธกันรอยละ 64.0 ในทิศทางเดียวกนั เชนเดียวกนักับบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง

ทุกกลุมมีความสัมพนัธอยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 กับการโฆษณา  โดยมีความสมัพนัธ

กนัรอยละ 54.0 ในทิศทางเดยีวกนั  
  สวนที ่ 3: แบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ
สังคม 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณสามารถสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณาและ

ความรับผิดชอบตอสังคมไดดังนี้ ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมของ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคิดเปนรอยละ 100.0  ตามบทบาทหนาที่ของนักสรางสรรค

งานคิดเปนรอยละ 67.8  เจาของสินคาหรือบริการ ผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา คิดเปนรอยละ  67.1  66.6  57.0 และ  -81.6 

ตามลําดับ 

ผลการวิจยัเชงิคุณภาพผูที่ไดรับผลกระทบจากการโฆษณาโดยตรงคอืผูบริโภคซึ่งไดรับผล

จากการทีน่ักสรางสรรคงานในบริษทัตัวแทนที่มีความเกี่ยวของ และไดรับผลโดยตรงจากเจาของ

สินคาหรือบริการ ดังนั้นผูบริโภคซึ่งไดรับผลกระทบจากการโฆษณาสงผลกระทบที่ไดรับนัน้ไปยัง

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา  ในขณะ 

เดียวกนัสมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยตองควบคุมบริษัทตัวแทนโฆษณานกัสรางสรรคงาน

โฆษณาในเรื่องของจรรยาบรรณวิชาชีพ 
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this study was to create the modeling of advertising and social 

responsibility relationship by three objectives: 

1. To study advertising and social responsibility. 

2. To search the relationship between advertising and social responsibility. 

3. To create the modeling of advertising and social responsibility relationship. 

This study focused on 6 groups as: consumers, advertisers, creative, 

representatives in advertising of Office of the Consumer Protection Board, 

representatives in advertising of Food and Drug Administration, and representatives of 

Advertising Association of Thailand and the respondents were 513 people.  The 

research provided the methodology in both, quantitative and qualitative.  Questionnaire 

was used for quantitative research, which created by using 5 levels of Likert Scales for 

the Best Value Performance Indicators: BVPIs. The qualitative research used Focus 

Group Interview. The statistics were Means, Percentage, Standard Deviation, One-way 

Analysis of Variance: ANOVA, and Pearson Product Movement: r.   

 Major findings of this study were organized in three parts as follows: 
Part 1:  Advertising and Social Responsibility 

 Each of six groups had much focused on advertising and social responsibility for 

the Best Value Performance Indicators and the overview for all was the same level. 
Part 2:  Advertising and Social Responsibility Relationship 

 The significance at .05, advertising and social responsibility had sixty four 

percent in the identical way of relationship as, the role of six groups had the relationship 

at fifty four percent in the identical way with advertising. 
 
 



 
Part 3: The Model of Advertising and Social Responsibility Relationship 

 The Model of Advertising and Social Responsibility Relationship, for quantitative 

research by each role, Advertising Association of Thailand had the relationship with 

advertising and social responsibility at one hundred percent, creative, advertisers, 

consumers, Office of the Consumer Protection Board, and Food and Drug 

Administration at sixty- seven point eight, sixty-seven point one, sixty-six point six, fifty-

seven and minus eighty-one point six as follow.  

 For qualitative research, consumers were directly affected from creative who 

presented advertising which reflected social responsibility and creative were directly 

affected from advertisers.  Consumers responded the effects to Office of the Consumer 

Protection Board, and Food and Drug Administration, as the result was shown that 

Advertising Association of Thailand should take the sanction power for creative ethics.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  
 

เนื่องจากสภาพปจจุบนัการเสนอขายสนิคาและบริการตาง ๆ  ตอประชาชนนับวันแต 

จะเพิ่มมากขึน้ ประกอบธุรกิจการคาและผูประกอบธุรกิจการโฆษณาไดนําวิชาทางดานการ

โฆษณามาใชเพื่อการขายสนิคาหรือบริการ ดวยการที่ส่ือมวลชนเปนสื่อที่ใชส่ือสารภายในสงัคม

และมีอิทธพิลเปนอยางมากในทกุหนทกุแหง การโฆษณาซึ่งเลือกใชส่ือมวลชนเปนเครื่องมือจึงมี

อํานาจในการกําหนดทัศนคติและพฤติกรรมในโลกปจจุบัน ดังนั้นการโฆษณาที่ผานสื่อแตละสือ่

จะตองโนมนาวใจใหประชาชนหรือในฐานะของผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ  แตอยางไร

ก็ตามผูบริโภคไมอยูในฐานะที่จะทราบภาวะการตลาดและความจริงที่เกีย่วกับคุณภาพและราคา

ไดอยางถกูตองทนัทวงท ี

        การโฆษณาจะเกีย่วของกับบุคคลหรอืหนวยงานหลายฝาย  เชน ผูบริโภคในฐานะ

ของกลุมเปาหมาย ผูสรางสรรคงานโฆษณา เจาของสนิคาหรือบริการ  สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศ

ไทย  ซึ่งแตละฝายที่เกีย่วของจะมีแนวทางในการพิจารณาการโฆษณาที่แตกตางกนั  ผูสรางสรรค

งานโฆษณาจะสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกดิการตัดสินใจซื้อดวยการใชการสื่อสารทัง้ใน

เชิงวัจนะ (Verbal Communication) คือภาษาพูดและภาษาเขียนและในเชงิอวัจนะ (Nonverbal 

Communication) คือ ส่ิงซึง่สามารถสื่อสารและมีความหมายไดนอกเหนือจากภาษาพูดและภาษา

เขียน เชน ภาพ สี การจัดภาพ เปนตน     ส่ิงซึ่งเปนเนื้อหา (Message)  ที่ผูสรางสรรคงานโฆษณา

ใชในการโฆษณาจะเปนสิ่งซึ่งเจาของสินคาหรือบริการเปนผูใหขอมูล (Brief) และความตองการ

หรือโจทยในการคิดงานโฆษณา ดวยกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดของการ

นําเสนอแบบ “Half Truth”  หรือนาํเสนอในสิ่งที่เปนขอดีหรือเดนที่สามารถจะนํามาเปนจุดขายได  

โดยไมบอกในจุดที่เปนขอดอยหรือจุดเสียของสินคาและบริการ สํานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยาและสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคจึงเขามามีบทบาทในการโฆษณาในเชงิของ

การควบคุมหรือกํากับแนวทางในการปฏิบัติ สมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยในฐานะของ

ผูดูแลเร่ืองของจริยธรรมผูประกอบการโฆษณา  ดวยบริบทของสังคมในการที่ส่ือมวลชนมีอิทธิพล

ตอกลุมผูรับสาร  ดังนัน้บุคคลที่มีความเกี่ยวของกับการโฆษณาทัง้มวลในกระบวนการโฆษณา

จะตองรับผิดชอบตอการโฆษณารวมกัน 



 2 

        อยางไรกต็ามปญหาตาง ๆ ที่เกิดจากการโฆษณาก็ยงัมีอยูอยางตอเนื่อง มีการ

ฟองรองจากผูบริโภคใหดําเนินคดีกับผูประกอบการธุรกจิการคาหรือผูประกอบการธรุกิจโฆษณา 

เปนตน  มูลเหตุเพราะผูที่เกี่ยวของมีกระบวนการทาํงานหรือความคดิทางดานการโฆษณาที่ไมได

สอดรับกับความรับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริง 

        ผลการวจิัยในครั้งนี้จะนําไปสูการกําหนดแนวทางเพื่อสรางแบบจําลองความสมัพันธ

ระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคมที่มีประสิทธิภาพจากทุกฝายที่เกีย่วของกับการ

โฆษณารวมกนั 
 

2.  วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการโฆษณากับความรับผิดขอบตอสังคม 

2.   เพื่อหาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม 

              3.   เพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอ

สังคมที่สอดคลองกับสภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติได 
 

3.  คําถามการวิจยั 
1. การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในมุมมองของผูบริโภค    เจาของสนิคา  

หรือบริการ นักสรางสรรคงานโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา และสมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยเปนอยางไร 

2. ความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดขอบตอสังคมเปนอยางไร ควร 
มีการดําเนนิการอยางไร  เพือ่ใหผูเกี่ยวของทกุฝายไดแสดงความรับผิดชอบอยางแทจริง 

3. แบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมควร  
ครอบคลุมในประเด็นใด และมีรายละเอียดอยางไร 
 

 

4.  ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจยัในครัง้นีท้ําการศึกษาจากผูทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณาทกุฝายคือ ผูบริโภค เจาของ

สินคาหรือบริการ นกัสรางสรรคงานโฆษณา คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค คณะกรรมการ

อาหารและยา และคณะกรรมการของสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย  โดยมุงศึกษาเพือ่

สรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมที่สอดคลองกับ

สภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติ เพื่อผลสัมฤทธิ์ที่เกิดประโยชนตอสังคมรวมกนั  การ

วิจัยครั้งนี้ใชระยะเวลา 1 ป  
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5.  นิยามศพัท   
การโฆษณา:  การสื่อสารที่เกี่ยวกับองคกร สินคา บริการ  หรือความคดิหนึง่ ๆ   

โดยเปนการสงผานขอความผานสื่อไปยงักลุมเปาหมาย และเปนเครื่องมือทางการตลาด   
   บทบาทหนาที่ของผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงาน
โฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา และสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย : บทบาทหนาทีท่ีม่ีตอการโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม : ความรับผิดชอบของผูบริโภค เจาของสินคาหรือ

บริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาและสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยที่มีตอการโฆษณาที่

สะทอนเนื้อหา ภาษา ภาพ และจรรยาบรรณวิชาชพี 

ผูบริโภค  : ผูซื้อหรือผูที่ไดรับบริการจากผูประกอบการธรุกิจโดยหมายความ 

รวมถึงผูที่ไดรับการเสนอหรอืการโนมนาวใจจากการโฆษณาของผูประกอบการเพื่อใหซื้อสินคา

หรือบริการ 

เจาของสินคาหรือบริการ  :  ผูประกอบการผลิตสินคาหรือบริการเพื่อการขาย 

เพื่อแสวงหากาํไรและเปนผูวาจางผลิตงานโฆษณา 

ตัวแทนโฆษณา  :  องคกรหรือหนวยงานที่ตั้งขึ้นมาเพื่อขายงานบริการโดย 

การสรางสรรคงานโฆษณาใหกับผูวาจาง โดยคํานงึถงึความสาํเร็จทางการตลาด 

ผูสรางสรรคงานโฆษณา :  กลุมนักสรางสรรคในตัวแทนโฆษณา (Creative -  

People) ซึ่งทาํหนาที่สรางสรรคงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคที่รับสารปลายทางรับรูขอมูลของสินคา

หรือบริการ เพือ่การตัดสินใจซื้อ 

สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  : หนวยงานซึ่งมีฐานะเทียบเทา  

กรมสังกัด สํานักนายกรัฐมนตรี  ตัง้ขึ้นตามพระราชบญัญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแกไข

เพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่2) พ.ศ. 2541 อํานาจและหนาที่ของสํานกั 

งานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตามพระราชบัญญตัิมีอยู 7 ประการ เพื่อชวยเหลือผูบริโภค 

ดังนี ้

    1 รับเร่ืองราวรองทุกขจากผูบริโภค (มีกองคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา

และหนวยงานอื่น) 

   2   ติดตามและสอดสองพฤติการณของผูประกอบการธรุกิจ 

 

3   สนับสนนุหรือทําการศึกษาและวิจยัปญหาเกี่ยวกับการคุมครอง 

ผูบริโภครวมกับสถาบนัการศึกษาและหนวยงานอื่น ๆ 
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4   สงเสริมและสนับสนุนใหมีการศึกษาแกผูบริโภค 

5   ดําเนนิการเผยแพรวิชาการและใหความรูและการศึกษาแกผูบริโภค 

6   ประสานงานกบัสวนราชการหรือหนวยงานของรัฐทีม่อํีานาจหนาที ่

เกี่ยวกับการควบคุมสงเสริมหรือกําหนดมาตรฐานของสนิคาหรือบริการ (มีกองคุมครองผูบริโภค

ดานโฆษณาและหนวยงานอื่น)          

7 ปฏิบัติการอื่น ๆ ตามที่คณะกรรมการหรือคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง 

มอบหมาย 

          ในที่นีห้มายถงึกองคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา  ซึง่รับผิดชอบงานดานรับ

เร่ืองราวรองทกุขจากผูบริโภคและประสานงานกับสวนราชการหรือหนวยงานของรฐัที่มีอํานาจ

หนาทีเ่กี่ยวกับการควบคุมสงเสริมหรือกําหนดมาตรฐานของสินคาหรือบริการ 

 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา : มีฐานะการปกปองและคุมครอง 

สุขภาพประชาชนจากการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพโดยผลิตภัณฑสุขภาพเหลานั้นตองมีคุณภาพ

มาตรฐานและปลอดภัย   มกีารสงเสริมพฤติกรรมการบริโภคที่ถูกตองดวยขอมูลวิชาการที่มี 

หลักฐานเชื่อถอืไดและมีความเหมาะสม  เพื่อใหประชาชนไดบริโภคผลิตภณัฑสุขภาพที่ปลอดภัย

และสมประโยชน  โดยมีอํานาจหนาที่ดังตอไปนี้ 

1.  ดําเนนิการตามกฎหมายวาดวยอาหาร กฎหมายวาดวยยา  กฎหมายวาดวย  

เครื่องสําอาง กฎหมายวาดวยวัตถุอันตราย กฎหมายวาดวยวัตถุที่ออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท  

กฎหมายวาดวยยาเสพติดใหโทษ  กฎหมายวาดวยเครื่องมือแพทย กฎหมายวาดวยการปองกัน

การใชสารระเหย และกฎหมายอืน่ที่เกี่ยวของ 

2. พฒันาระบบและกลไก  เพื่อใหมกีารดําเนนิการบงัคับใชกฎหมายทีอ่ยูในความ 

รับผิดชอบ 

3.  เฝาระวงักาํกับและตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานของผลิตภัณฑ        สถาน 

ประกอบการและการโฆษณารวมทั้งผลอนัไมพึงประสงคของผลิตภัณฑ ตลอดจนมีการติดตาม

หรือเฝาระวงัขอมูลขาวสารดานผลิตภัณฑสุขภาพจากภายในประเทศและภายนอกประเทศ 

4.  ศึกษา วิเคราะห วิจยัและพัฒนาองคความรู เทคโนโลยีและระบบงานคุมครอง 

ผูบริโภค    ดานผลิตภัณฑสุขภาพใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

5. สงเสริมและพัฒนาใหผูบริโภคมีศักยภาพในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพ  

ที่ถูกตองและเหมาะสม   มคีวามปลอดภยัและคุมคา รวมทัง้เพื่อใหผูบริโภคนั้นมีการรองเรียนเพือ่

ปกปองสทิธิของตนได 

6. พฒันาและสงเสริมการดําเนนิงานคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพ   

โดยการมีสวนรวมของภาครัฐ ภาคเอกชน ประชาชน และเครือขายประชาคมสุขภาพ 
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7. ปฏิบัติการอื่นใดตามทีก่ฎหมายกําหนดใหเปนอาํนาจหนาที่ของสํานักงาน 

คณะกรรมการอาหารและยาหรือตามที่กระทรวงหรือคณะรัฐมนตรีมอบหมาย 

ในทีน่ี้หมายถงึกองควบคุมอาหารในกลุมกํากับและตรวจสอบการโฆษณา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย : เปนสมาคมวิชาชพีทางดานการ 

โฆษณา ทาํหนาที่เปนแกนกลางระหวางภาครัฐบาลและภาคเอกชนใหบังเกิดผลดีแกธุรกิจโฆษณา  

โดยมีวัตถุประสงค 

1. ผดุงเกียรติสรางความเขาใจอันดีซึ่งกนัและกันในระหวางสมาชกิ 

2. แลกเปลี่ยนความรูในระหวางสมาชกิ ติดตอประสานงานกับสถาบนัการ  

โฆษณา สถาบันสื่อโฆษณา  ไดแก ส่ือวิทยุ โทรทัศน หนงัสือพมิพ นิตยสารและสื่ออ่ืน ๆ รวมทั้ง

สถาบนัที่เกี่ยวของทั้งในและนอกประเทศ 

3. เผยแพรคุณคาของการโฆษณา  ติดตอจัดใหมีการหารือประสานงานเพื่อ  

ประสิทธิภาพของงานโฆษณา 

4. เพิ่มพูนมาตรฐานในวิชาชีพและอาชีพโฆษณา 

5. ดําเนนิการอื่นใดเพื่อประโยชนในวิชาชพีโฆษณาและสมาคมโฆษณา ฯ ไม 

เกี่ยวกับการเมือง 

นอกจากนี ้สมาชิกควรจะตองยึดและปฏิบตัิตาม  “จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา” 

จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา :  หลกัการพื้นฐานสาํหรบันักโฆษณาที่พงึปฏิบัติ 

ตามแนวทางของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ดังนี ้

1. การโฆษณาทกุชิ้นจะตองถกูกฎหมายมเีกียรติ ซื่อสัตยและนําเสนอความจรงิ 
2. การโฆษณาไมควรขัดแยงกบัศีลธรรมอันดีและระเบียบสังคม 

3. ในการสรางสรรคงานโฆษณา ควรกระทําดวยการตระหนักถงึการแสวงความ 

รับผิดชอบตอสังคม และอยูภายใตหลักการแขงขันทียุ่ติธรรมที่เปนยอมรับโดยทัว่ไปในวงการธุรกจิ 

4.    การโฆษณาตองไมทาํใหสาธารณชนเกิดความรูสึกไมมั่นใจในการโฆษณา 
 

  ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคม   (Best Value Performance Indicators : 
BVPIs) : ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมที่กลุมตัวอยางพิจารณาจากตัวชีว้ัดในเชิงของการ

ปฏิบัติเพื่อเปนบรรทัดฐานของสังคมรวมกัน  

  แบบจําลองความสมัพันธ: ความสมัพนัธระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาทีข่องผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงาน

โฆษณา  สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยทีน่ําไปปฏิบัติจริงได เพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

รวมกัน 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณาและ

ความรับผิดชอบตอสังคมของผูที่มีสวนเกีย่วของ คือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสราง 

สรรคงานโฆษณา คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค คณะกรรมการอาหารและยาและคณะกรรม การ

ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย อันเปนแนวทางหรือบรรทัดฐานของผูมีสวนเกี่ยว ของ

ทั้งหมดเพื่อสรางการยอมรับรวมกันซึ่งสงผลโดยตรงตอสังคมในภาพรวม 

 เพื่อสรางกรอบการศึกษาสาํหรับการวิจัย  จึงกําหนดการทบทวนแนวคิด   ทฤษฎแีละงาน 

วิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี ้

1. ความรูพืน้ฐานเกีย่วกับเร่ืองที่วิจยั 

2. ทฤษฎทีี่รองรับ หรือกรอบความคิดตามทฤษฎี 

             2.1  แนวความคิดทางการโฆษณา 

             2.2  แนวความคิดของขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคม 

             2.3  แนวความคิดทางจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา 

3. ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
4. สรุป 

 
1.   ความรูพืน้ฐานเกี่ยวกบัเรื่องที่วิจยั 

การโฆษณาไมใชส่ือแตเปนสิ่งทีน่ําพาขอมูลหรือขอความ (Messages)ไปยังกลุมผูบริโภค  

หรือกลุมเปาหมายในภาพกวาง (Target Group)  หรือกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง (Segment)  

อยางไรก็ตามการโฆษณายงัตองอาศัยสื่อมวลชน (Mass Media) ในการกระจายขอมูลหรือ

ขอความไปยังเปาหมายทางการตลาด เบลชและเบลช (Belch & Belch: 2004)  ไดใหแนวความคิด

วา การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึง่ของการสื่อสารทางการตลาดที่ถกูใชมากที่สุด  เนื่องจากเปน

วิธีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายกลุมใหญที่คุมคา สามารถสรางภาพลักษณ (Brand Image) และ

จุดจูงใจเชิงสญัลักษณ (Symbolic Appeals) ใหกับตราสินคาและบริษัทได นัน่คอื การทําใหตรา

สินคานั้นมีความแตกตางจากตราสินคาอืน่ ๆ ในตลาด นอกจากนี้ยงัสามารถดงึดูดความสนใจจาก

ผูบริโภคไดดีกวาเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทอื่น  ซึ่งมีผลตอการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาใน

ที่สุด 
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 โฆษณาปรากฏอยูทุกหนทุกแหงทั่วประเทศ เจาของสินคาหรือบริการหาวิธกีารที่จะนํา 

เสนอโฆษณาดวยการสรางความสนใจใหกับผูบริโภค จิ๊บ โฟเลส (Jib Fowles: 1985) ไดสรุปแนว

ทางการนําเสนองานโฆษณาภายใตความตองการที่แตกตางของกลุมเปาหมาย 15 ลักษณะดังนี ้

1.  ความตองการทางดานเพศ  (Need For Sex)  โฟเลสพบวามีโฆษณาทางวิทยโุทรทัศน

เพียงรอยละ2 จากการสํารวจของเขาที่ทาํใหผูพบเหน็โฆษณารูสึกวาสิ่งทีพ่บเห็นจากจอโทรทัศนใน

เร่ืองเพศนั้นมากเกนิไปจนทาํใหมีผลกระทบตอสินคา 

2.  ความตองการเปนสวนหนึ่งของกลุมหรือสังคม  (Need for Affiliation)  โฆษณาจํานวน

มากใชวิธีการนี้ เชน การมองหามิตรภาพ จากกลุมเพื่อน การยอมรับจากเพื่อนรวมงาน  บางครั้ง

การโฆษณาจะออกมาในเชงิลบเพื่อสรางความกงัวลในการที่จะตองสญูเสียเพื่อนถาไมไดใชสินคาที่

ตองการโฆษณา 

 3.  ความตองการที่จะเปนผูเลี้ยงหรือดูแล (Need to Nurture)  ทุกครั้งที่เห็นลกูสุนขั ลูกไก

หรือเด็กเล็ก ๆ ที่ส่ิงปรากฎใหเหน็คือ สัญชาติญาณของการที่จะเขาไปโอบอุม เลี้ยงดู 

 4. ความตองการทางดานการแนะนาํ (Need for Guidance)  ลักษณะของความเปนพอ

เปนแมจะปรากฎเมื่อเราตองการที่จะใหลูก ๆ ทําตามในบางสิ่งบางอยางที่สรางหรอืกะเกณฑไว  ซึ่ง

ที่จะเปนไปในทิศทางเดียวกบัลูก ๆ ที่ตองการการแนะนาํ 

5.  ความตองการทางดานความกาวราวหรือเพื่อใหไดมา  (Need to Aggress)  มนุษยทุก

คนมีความตองการที่จะไดส่ิงใดสิ่งหนึง่และพยายามทีจ่ะใหไดส่ิงนัน้มา โฆษณาบางเรื่องจงึถูกสราง

ข้ึนเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคเมื่อไดสินคาหรอืบริการนัน้ ๆ มา 

 6.  ความตองการดานชัยชนะ หรือประสบความสาํเร็จ (Need to Achieve)  ความสามารถ

ในการที่จะเอาชนะบางสิ่งบางอยางเปนเรือ่งยาก  ความสาํเร็จจะถูกกาํหนดดวยการใชสินคาที่

เฉพาะเจาะจงเพื่อสรางชัยชนะ นักกีฬาทีม่ีชื่อเสียงสามารถสรางความรูสึกนี้ใหกับผูบริโภคไดดี 

 7. ความตองการที่จะเปนคนที่สําคัญ (Need to Dominate)  การสรางความรูสึกของการ

เปนคนที่สําคญั เปนสิ่งทีม่ีความสาํคัญสําหรับการดํารงชีวิต  เปนการสรางความรูสึกทีเ่ติมเต็ม  

โฆษณาจาํนวนไมนอยที่ถกูสรางขึ้นตามแนวทางนี ้

 8. ความตองการที่จะเปนคนเดนหรือการยอมรับในสังคม  (Need for Prominance)  

มนุษยตองการการชื่นชม การยอมรับนบัถือ ตองการสถานะทางสงัคมที่สูงขึ้น การโฆษณาเครื่อง

เพชรสามารถสรางศักยภาพใหกับผูสวมใสไดอยางงดงาม สมศักดิ์ศรี เปนตน 

 9.  ความตองการทางดานการเปนจุดสนใจหรือสะดุดตา (Need for Attention)  มนุษย

ตองการใหคนอื่นสนใจหันกลับมาดูดวยความสะดุดตา สะดุดใจ  การโฆษณาเครื่องสําอางบาง 

แบรนดก็เลือกใชวิธีการนี ้
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 10. ความตองการเปนตัวของตัวเองหรือไมข้ึนกับใคร (Need for Autonomy)  ภายใต

สภาพแวดลอมที่เต็มไปดวยผูคน มนุษยตองการความโดดเดนที่แตกตางไปจากผูอ่ืน ดงันัน้การ

โฆษณาอาจสรางในเชิงลบไดเชนการที่ไมไดใชสินคาทีพ่เิศษเฉพาะเจาะจงแลว สาวสวยผูนัน้จะดู

ธรรมดา ๆ มาก 

 11. ความตองการที่จะหนีหรือหลุดพนจากสภาพปจจุบนั (Need to Escape)  สายการบิน

บางสายจะใชการโฆษณาทีเ่นนเทีย่วบนิทีม่ีการเดินทางที่เฉพาะเจาะจงไมปะปนกบัผูคนมากนกั 

พรอมทัง้ผูโดยสารสามารถจนิตนาการการเดินทางที่สามารถสรางความพึงพอใจได 

 12. ความตองการความรูสึกปลอดภัย  (Need to Feel Safe)  ความรูสึกอิสระจากอปุสรรค  

การไดรับความคุมครองหรือปลอดภัยจะปรากฎในการโฆษณาประเภทประกนัภัย หรือธนาคาร 

 13. ความตองการทางดานความสวยงาม (Need for Aesthetic Sensations) ความ

สวยงามดึงดูดมนุษย  ศิลปะหรือการรํา ทาํใหผูพบเห็นรูสึกถึงความสวยงามที่มีคุณคา 

 14. ความตองการที่จะสรางความพงึพอใจจากสิง่ที่อยากรูอยากเหน็  (Need to Satisfy 

Curiosity)  ความจริงสามารถสนับสนุนความเชื่อไดดวยขอมูลตาง ๆ ที่สามารถนับในเชงิปริมาณ  

แผนผัง แผนภาพ แปลน ชวยสรางความเชื่อมั่นในเชิงวทิยาศาสตรได 

 15. ความตองการทางดานกายภาพ  (Physiological Needs)  โฟเลส กําหนดความ

ตองการทางดานเพศอยูในกลุมทางดานชวีวทิยา  (Biological Need)  และกําหนดเรื่องของการกิน 

ดื่ม นอน เปนความตองการทางดานกายภาพ 

ไบเอกิ (Biagi: 2005, 210)  กลาววาในการขายสินคาหรือบริการ เจาของสินคาทาํให

ผูบริโภค สะดดุตา สะดุดหู และสะดุดใจ ยิ่งถาสามารถทําไดครบทั้ง 3 อยางจะเปนเรื่องที่วิเศษที่สุด 

โดยกลาวอางถึงการศึกษาของโปรแกรมบริหารธุรกิจ  ในระดับบัณฑติศึกษาของมหาวิทยาลัย 

ฮารวารด (Harvard Graduate School of Business Adminstration)  พบวาโดยเฉลี่ยแลวจะมงีาน

โฆษณาที่มีผูพบเหน็ประมาณ 500 ชิน้ตอวัน  ดวยงานโฆษณาจาํนวนมากมายเชนนีท้ําใหเกิดการ

แขงขันเพื่อสรางโอกาสทางการขาย การสรางงานโฆษณาตองทาํใหผูพบเหน็ อาน ฟง หรือดูงาน

โฆษณาของเรากอนงานโฆษณาชิ้นอืน่ ๆ การโฆษณาคือการโยงใยในเชิงจิตวิทยาเพื่อการตัดสินใจ

ซื้อของกลุมเปาหมาย 

 กาญจนา  มศีิลปวิกกัย (2550: 2-18 ถึง 2-19)  ไดกลาวถงึ ธุรกจิการโฆษณาหรอืตัวแทน

โฆษณาวาในปจจุบันมีมากกวา 6,000 แหงในสหรัฐอเมริกา  ซึ่งรวมถงึขนาดยอมที่มีเปนจํานวน

มากซึง่พิจารณาจากยอดโฆษณาที่ไดรับนอยกวา 1 ลานเหรียญตอป  ตัวแทนโฆษณาจะทําหนาที่

ซื้อเวลาหรอืเนือ้ที่ใหกับลูกคา  ในขณะที่ตวัแทนโฆษณาจํานวนมากผลิตงานจากการสรางสรรคของ

ตนเองในสื่อวทิยุโทรทัศน ส่ือวิทยุ กระจายเสียงและสือ่ส่ิงพิมพใหกบัลูกคาดวย  ถึงแมวาตัวแทน
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โฆษณาจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญแตกตางกนัออกไปอยางไรก็ตามในแนวทางของการปฏิบัติจะ

พิจารณาภาพรวมที่สามารถแบงลักษณะของงานได 6 ลักษณะงาน ดงันี ้

1. วิจยัการตลาด (Marketing Research)  ตรวจสอบศักยภาพของสินคาหรือบริการ 

สถานที่ใดทีเ่หมาะกับการนําไปขาย ใครจะเปนผูซื้อสินคา นักวิจัยสามารถทําการวิจัยดวยตนเอง

หรือมีการประสาน งานกับบริษัทภายนอกเพื่อการประเมนิศักยภาพของผูซื้อ 

  2. การเลือกสื่อ (Media Selection)  จะทาํหนาที่แนะนาํและซื้อส่ือที่ดีที่สุดโดยการ

ผสมผสานสื่อแตละประเภทที่ควรนาํมาใชเพื่อประสิทธิผลของการโฆษณา เชน ส่ือทางวิทยุโทรทัศน  

หนงัสือพมิพ นิตยสาร บิลบอรด เปนตน 

 3.  กิจกรรมทางดานการสรางสรรค  (Creative Activity)  คือ การคิดงานโฆษณา นัก

สรางสรรคงานโฆษณาจะสรางงานสาํหรับส่ือแตละประเภท  ออกแบบกราฟกและบอยครั้งที่ตอง

ผลิตงานเหลานั้นดวย นักสรางสรรคจะตองสามารถพิสูจนไดวางานโฆษณาที่คิดขึ้นมาสามารถตอบ

โจทยตามความตองการของลูกคาได 

 4. การบริหารงานลกูคา (Account Management)  เปนงานที่เกดิขึ้นจากการประสาน

ระหวางตัวแทนโฆษณาและลูกคา  โดยผูประสานงานกบัลูกคา (Account Executive: AE.)  จะทํา

หนาทีท่ี่เกีย่วของกับลูกคาในเรื่องของการแนะนําแนวทางตาง ๆ เพือ่การโฆษณา บางครั้งอาจ

รวมถึงการใหขอคิดเพื่อการปรับปรุงงานโฆษณา  นอกจากนั้นยังตองบริหารจัดการทีมงานในสวนนี้

เพื่อการตอบสนองลูกคาแตละราย 

 5. การบริหารงาน (Administration) ทําหนาที่ในการบรหิารงานทัง้หมดของตัวแทนโฆษณา  

การตรวจรายจายตาง ๆ ที่ฝายบริหารงานลูกคาดําเนินการใหกับลูกคา เปนตน 

 6.  การประชาสัมพนัธ  (Public Relations)  เปนงานที่ตัวแทนโฆษณาบางแหงรองรับเพื่อ

การบริการลูกคาทีน่อกเหนอืจากการโฆษณา 

 เจาของสนิคาหรือบริการใชการโฆษณาเปนปจจัยหนึ่งที่สรางความสาํเร็จใหกับธุรกิจ          

ฟารเบย (Farbey: 1998)  กลาววา  ผูประกอบการธรุกิจมีความตองการที่แตกตางกนัไป  ดังนั้น  

โฆษณาสามารถชวยใหธุรกจิประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ตั้งไวได    ทั้งนี้เพราะประสิทธิภาพ

การโฆษณาทีส่ามารถกําหนดประสิทธิภาพไดมากมาย ดังนี ้

1.   สรางการตระหนักรู  (To create awareness) โฆษณาสามารถชวยใหผูคนตระหนกัรู 

เกี่ยวกับเร่ืองราวที่ตองการเสนอได 

 2.  สรางหรือพัฒนาทัศนคติที่ดี  (To create or develop favorable attitudes)  โฆษณา

สามารถชวยสงเสริมมุมมองที่เปนบวกใหกบัสินคาหรือบริการได 

 3.  พฒันาเอกลักษณของตราสินคา (To develop a brand identity)  โฆษณาสามารถชวย

ทําใหสินคามภีาพลักษณหรือลักษณะทีพ่เิศษได 
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 4.  วางตําแหนงสนิคาในตลาด (To position a product in a market) โฆษณาสามารถ

ชวยวางตาํแหนงในตลาดและบอกลักษณะสินคาใหผูบริโภครับรู 

 5. รักษาความสัมพนัธ (To sustain relationships) โฆษณาสามารถสรางสานความ 

สัมพันธระหวางผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่อง 

  6. โนมนาวใจ (To persuade)  โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทาํใหผูบริโภคสนใจ

สินคาหรือบริการทีน่ําเสนอ 

 7.  สรางความตองการ  (To create demand)  โฆษณาทําใหสินคาดูนาปรารถนา  คุมคา

และสามารถซือ้มาใชได 

 8. สรางการหาขอมูล (To build up enquiry) โฆษณาทาํใหผูบริโภคเกิดการหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคา เปนตนวา ตัวอยางสนิคา บทความเกีย่วกบัสินคา 

 9.  สนับสนุนผูจัดจําหนายสินคา  (To support distributors)  โฆษณาสามารถทาํใหผูจัด

จําหนายสินคาที่อยูในทองถิน่สามารถขายสินคาได 

           10.  สรางความมัน่คงในองคกร    (To sustain the organization)  โฆษณาสามารถทาํให

ธุรกิจดูมั่นคง  นาเชื่อถอื และมีภาพลกัษณที่ดี 

          11.  ใชเปดตัวสินคาใหม  (To launch new products)  โฆษณาสามารถแนะนําสนิคาใหม

ออกสูตลาด 

          12.  สรางความแตกตางใหกับสินคา  (To help provide a point of difference)  โฆษณา

สามารถสรางสินคาหรือบริการใหแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

          13.  ชวยใหเขาถงึผูคน  (To help reach people)  โฆษณาสามารถชวยใหเขาถงึกลุมคน

สําคัญที่ตองการจะสื่อสารดวยได 

 กาญจนา  มีศิลปวิกกยั  (2547: 98) ชี้ใหเห็นวาการโฆษณายังมีประสิทธิภาพที่สําคญัที่สุด 

คือ ชวยใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  การโฆษณาเปนกลไกทางธุรกจิที่สําคัญในสถานการ

แขงขันเพื่อสรางสนิคาให       ดูเดน แตกตาง  เปนที่รูจกั ยอมรับ ทดลองและตัดสินใจซื้อในที่สุด 

อยางไรก็ตามผูที่รับผิดชอบในงานโฆษณาทัง้หมดจะตองทาํงานรวมกันเพื่อการรณรงคทางการ

โฆษณาที่มีการวางแผนงาน  มีการประสานงานเพื่อประสิทธิผลของงานโฆษณาภายใตระยะเวลาที่

กําหนด การรณรงคจะเกิดขึ้นในทุกๆที่ภายใตวัตถุประสงคตามกลยุทธเพื่อการขายสินคาหรือ

บริการนัน้ ๆ    ตัวอยางเชนตัวแทนโฆษณากําหนดทีมบริหารงานลกูคาในการที่จะประสานงานกับ

ลูกคาซึ่งจะตองรายงานความคืบหนาใหกบัทีมผูบริหารของตัวแทนโฆษณาทราบดวย 

 นอกจากนัน้ผูที่รับผิดชอบงานในสวนอื่น ๆ ของการทํางานโฆษณาที่มกีารทํางานเปนทีม

และเปนการทาํงานตามลักษณะของสื่อแตละประเภทดวย เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวทิยุกระจายเสยีง

เปนตน โดยทุกคนจะตองแสดงสวนรวมในเนื้อหาของงานรวมกนั หลังจากที่มกีารกาํหนด
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งบประมาณตามความตองการของลูกคาแลว    ทีมทาํงานจะแนะนาํกลยทุธที่มีความชัดเจนและดี

ที่สุดสําหรับลูกคาสรางสรรคคําขวัญ (Slogan) พิจารณาอนุมัติส่ือส่ิงพิมพที่ไดรับการออกแบบเพื่อ

การโฆษณาหรือส่ือทางวิทยกุระจายเสียงที่มีการผลิตทีด่ีที่สุดตามงบประมาณภายใตการตอบโจทย

ใหกับลูกคาและสุดทายคือการนาํเสนอโฆษณาผานสือ่ตาง ๆ ตามที่กําหนดไว 

 ตัวแทนโฆษณามักจะตั้งอยูในเมืองใหญ ๆ เนื่องจากลกูคา (Client) หรือเจาของสินค า  

(Advertiser) มักจะทําธุรกิจในเมือง  นอกจากนัน้การรวมตัวกนัของตัวแทนโฆษณาเพื่อการใช

เทคโนโลย ี หรือสตูดิโอ (Studio)  รวมกันจะเปนเรื่องทีส่ามารถยืดหยุนสําหรับตัวแทนโฆษณาทีต่ั้ง

อยูในบริเวณเดียวกนั 

 การโฆษณามบีทบาทสําคญัตอการจําหนายสนิคาหรอืบริการตาง ๆ มากขึ้น  ทพิาวดี  เมฆ

สวรรค  (2550: 9)  รัฐมนตรีสํานักนายกรัฐมนตรี ในฐานะประธานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

(คคบ.)  ไดแสดงทัศนะและขอความรวมมือใหผูประกอบการที่เนนจําหนายสินคาแกกลุมเดก็และ

เยาวชนเลกิพฤติกรรมเอารดัเอาเปรียบหลอกหลวงเพียงหวังรายไดจากยอดขายสนิคาอยางเดยีว 

เชน โฆษณาที่เกนิจริง ใชกลยุทธการลด แลก แจก แถม เพื่อใหซื้อสินคาที่ไมมีประโยชนและ

จําหนายอาหารที่เปนอัตราย เปนตน เนือ่งจากผลการศึกษาพบวาเด็กไทยรับประทานอาหารที่ไมมี

คุณคาทางโภชนาการปริมาณมาก โดยเฉพาะขนมขบเคี้ยว หรืออาหารที่ใกลหมดอายุ จนเปนปจจัย

ที่กระทบตอไอคิวและเกิดโรคอวน  

ชัยวัฒน กุลมา (2549: 126-142)  กลาววาผูประกอบการธุรกิจการโฆษณาหรือผูผลิต

สินคาพยายามที่จะทําการโฆษณาเพื่อเพิม่ผลการจําหนายสนิคาหรอืบริการใหเพิม่ข้ึน  โดยมุงหวงั

กําไรใหมากทีสุ่ดเทาที่จะทําได และการโฆษณาสวนมากขาดความรับผิดชอบตอผูบริโภคและ

ประชาชนทัว่ไป  มุมมองทีน่าสนใจ คือ เปนการสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคตกอยูในฐานะเสียเปรยีบ                  

ผูประกอบการเพราะผูบริโภคสวนมากไมทราบความจรงิเกี่ยวกับคุณภาพและราคาสินคาหรือ

บริการไดอยางถูกตอง  จงึทาํใหเปนผลเสยีตอสังคมและสวนรวมโดยเฉพาะการโฆษณาทางสื่อวทิยุ

โทรทัศนซึ่งมีอิทธิพลอยางมาก  ผูชมที่เปนเด็กและเยาวชนไมสามารถแยกแยะไดวาโฆษณาแตละ

ชิ้นเปนโฆษณาที่แฝงไปดวยขอมูลที่เปนความจรงิ หรือเปนเพียงการโฆษณาเพื่อใหหลงเชื่อและ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

นอกจากนัน้สิง่ทีย่ังเปนผลจากการโฆษณา คือ คาํพูดหรืออากปักิริยาของพรเีซ็นเตอร 

(Presenter)  ที่แสดงออก  บางครั้งโฆษณาไมเหมาะสม เชน การโฆษณาเนนในเรื่องเซ็กสทั้ง ๆ ที่ไม

มีความจาํเปนตอการโฆษณาและการที่ใชชวงเวลาในการโฆษณาไมเหมาะสม ซึง่จะทําใหจิตใจ

ของเด็กและเยาวชนเสื่อมโทรม ขัดแยงตอคําสั่งสอนของศาสนา ขนบธรรมเนยีมประเพณีอันดงีาม

ของไทย  ซึ่งจะกอใหเกิดผลเสียตอสังคมสวนรวมได 



 12 

ความมัน่ใจทีเ่ชื่อวาจะแกไขปญหาเหลานีไ้ด คือ จะตองมีกฎหมายและการบังคับใชอยางมี

ประสิทธิภาพ คนหามาตรการควบคุมที่ดแีละผูมีหนาทีค่วบคุมการโฆษณาทกุฝายใชความพยายาม

ทําหนาที่ควบคุมอยางใกลชดิก็จะสามารถควบคุมการโฆษณาไดอยางแทจริง  ผูบริโภคจะไดรับ

ผลตอบแทนคุมคา ไดรับความปลอดภัยจากสินคาที่ซื้อมา  รวมทัง้ผลกระทบที่จะเปนผลเสียหายตอ

สวนรวมจะลดนอยลง หรือหมดไปในที่สุด 

คอฟแมน (Kafman, 1987)  อธิบายถงึ การปกปองของรัฐบาลตอผูบริโภควาไดเร่ิมตนขึ้น

เมื่อตนศตวรรษที ่ 20 เมื่อสภาคองเกรส ผานรัฐบัญญตัิ “Pure Food and Drug”  ในปคศ. 1906 

โดยเนื้อความสวนใหญปกปองผูปวยจากการโฆษณาเพือ่ขายยา  อยางไรก็ตามอุตสาหกรรมการ

โฆษณาเองก็ไดกําหนดมาตรฐานทางการโฆษณาและในบางกรณีส่ือก็ไดสรางกฏเกณฑเพื่อใช

ควบคุมดูแลกันเอง 

การดูแลของรัฐบาลมหีลักการใหญ ๆ ในการดําเนินงาน คือ การยับยั้ง ตอตานการโฆษณา

ที่มีการหลอกหลวง ความรบัผิดชอบนี้ไดถกูกาํหนดใหเปนบทบาทหนาที่ของรัฐบาล คือ 

1.  The Federal Trade Commission (FTC)  กอต้ังขึน้ในป คศ. 1914 สามารถหยุดการ

กระทาํของธุรกิจโดยตอตานการแขงขนั หรือยับยัง้การกระทาํใดทีจ่ะทาํใหผูบริโภคเกิดการเสยีหาย 

ถาการพิจารณาของ FTC เห็นวาควรยับยั้งการโฆษณาก็สามารถสัง่การใหเจาของสินคาหรือบริการ

หยุดการรณรงคหรือการโฆษณานัน้ ๆ มตีัวอยางที่เกิดขึ้นในป 1993 ที่ FTC ใหขอสังเกตไปยัง

คลินิกระดับชาติทีท่ําธุรกจิทางดานการลดน้ําหนกั  โดยระบุวาคลนีกิกําลงัทาํโฆษณาที่เขาขายการ

หลอกลวงประชาชนอยู 

2. The Food and Drug Administration (FDA)  ดูแลขอมูลหรือส่ิงที่ปรากฏบนสลาก 

(Labels)  หรือภาชนะหบีหอ (Packaging) ถา FDA ตรวจพบสลากทีห่ลอกหลวงสามารถสัง่ให

เจาของสนิคาหยุดการจําหนวยจายแจก (Distribution) สินคานั้น น้ําสมที่มีการระบุที่สลากวา “สด” 

จะไมสามารถนํามาใชกับน้าํสมทีถู่กทําใหแข็ง (Frozen Orange Juice) 

3.  The Federal Communications Commission (FCC)  มีอํานาจหนาทีพ่ิจารณาและ

บังคับใชกฎหมายเฉพาะการโฆษณาทางสื่อทางวทิยุกระจายเสยีงและวิทยุโทรทัศน ในอดีต FCC มี

กฎเกณฑในการพิจารณาทีต่อตานการสาธิต (Demonstration) สินคาที่ชกันาํไปในทางที่ไมถูกตอง

และการโฆษณาที่ไมถกูไมควร ปาเถื่อน (Tasteless) เปนตน 
 

2. ทฤษฎีที่รองรับหรือกรอบความคิดทางทฤษฎ ี
 การวิจยัการศกึษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคมนี้ประกอบไปดวยผูเกีย่วของถงึ 6 ฝาย  ซึ่งมีบทบาทหนาที่แตกตางกนัไปในสวน

ที่มีความสัมพนัธหรือเกี่ยวของกับการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม โดยแยกแนวความคดิ

ออกเปน  
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2.1   แนวความคิดทางการโฆษณา   

 การโฆษณาเปนการสื่อสารโนมนาวใจจากผูขายไปยงัผูซื้อ  โดยมิไดเปนไปในรูป 

สวนตัว (Oxenfeldt & Swan: 1964) ในขณะที่วิลเลียม (William Pattis: 1974) ไดกลาวไววา การ

โฆษณาหมายถึงการสื่อสารในรูปแบบใดๆ ซึ่งเจตนาที่จะกระตุนผูที่มีศักยภาพในการซื้อดวยการ 

สงเสริมในดานการจาํหนายสินคาและบรกิาร รวมถงึการสรางประชามติ การกระทําการเพื่อ

กอใหเกิดการสนับสนนุทางการเมือง การขายความคิดเห็นหรือเสนอความคิดเห็นหรอืสาเหตุตาง ๆ 

เพื่อใหประชาชนเห็นคลอยตามหรือปฏิบตัิไปในแนวทางที่ผูโฆษณาตองการ 

   การดําเนินการทางการโฆษณามักจะอยูบนหลกัการโฆษณา สมาคมการตลาดแหง

สหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) ใหคําจํากัดความของการโฆษณา

ซึ่งประกอบดวย 

        1.   รูปแบบของการจายเงนิ จากเจาของสินคาหรือบริการไปยังตวัแทนโฆษณาและ 

ตัวแทนโฆษณาไปยังสื่อที่เลอืกใช ในบางครั้งอาจเปนการจายเงนิจากเจาของสินคาหรือบริการไป

ยังสื่อโดยตรง  แตอยางไรก็ตามจะยังคงมีรูปแบบของการจายเงนิอยู 

2. มีแนวความคดิในการสรางงานโฆษณาทีเ่จาของสนิคาหรือบริการใหโจทยหรือ 

ความตองการแกทางบริษัทตัวแทนโฆษณา  โดยตอบสนองทั้งในเชงิการตลาดและการโฆษณา 

3. ใชส่ือมวลชนในการนําเสนองานโฆษณาเปนสวนใหญทาํใหเขาถึงกลุม  

เปาหมายในฐานะผูรับสารไดอยางกวางขวาง 

4. มีการระบุชื่อสินคาหรือบริการที่ชัดเจนซึง่สามารถรวมถงึชื่อบริษัทหรือ 

หนวยงานของเจาของสนิคาหรือบริการได 

   การโฆษณา ถือวาเปนรูปแบบหนึง่ของการสื่อสารการตลาดที่จําเปนอยางยิง่  เนื่องจาก

ระบบเศรษฐกจิที่มีความซับซอนมากขึ้น มีจํานวนสินคามากขึ้นและผูบริโภคก็อยูกับกระจัดกระจาย 

จึงจําเปนตองมีการสื่อสารทีใ่ชส่ือมวลชน (Mass Media)  เปนสื่อกลางระหวางผูผลิตและผูบริโภค  

   นอกจากนั้นในความเปนโฆษณาจะมกีารโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายหรือผูรับสาร

ปลายทางตัดสินใจในเชงิการตลาดไดงายขึ้น เชนการตัดสินใจซื้อ เปนตน  โดยในเนื้อหา  

(Message)  ของขาวสารนัน้ในกระบวนการโฆษณาจะใชวิธีการที่เรียกวา  “Half Truth”  หรือให

ขอมูลในดานดีที่จะเปนประโยชนตอการตัดสินใจชื้อของกลุมเปาหมายได นอกจากนัน้การเพิม่ข้ึน

ของตราสินคาในสภาพของการแขงขันกนัทางการตลาด ทําใหนกัโฆษณาตองคดิการโฆษณาใน

หลายรูปแบบ เพื่อเพิม่ยอดขายใหกับสินคาหรือบริการอนัเปนวัตถุประสงคทางการตลาด 

คอทเลอรและอารมสตรอง (Kotler & Armstrong: 1986, 14)  ไดกลาวถึง แนวความคิด

ทางการตลาด (Marketing Concept) เปนการสรางความสําเร็จใหกับเปาหมายขององคกร ซึ่ง
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ข้ึนอยูกับความตองการ (Needs, Wants) ของกลุมเปาหมายดวยการสงสิ่งที่เปนความพึงพอใจที่มี

ประสิทธิภาพและประสิทธผิลมากกวาคูแขง ซึ่งเปนทีม่าของคําพูดที่วา “Find a Need and Fill It” 

ในขณะที ่ชาญชัย อาจินสมาจาร (2545: 65-66)  ไดใหความเหน็วาแนวความคิดทางการ

ตลาด คือ ปรัชญาของการตลาดที่เนนความสาํคัญที่สุดของลูกคา  ที่เปนเบื้องตนตอปรัชญานี้กค็ือ 

ความเขาใจในสิ่งที่ลูกคาตองการในตลาด  ปกติส่ิงดังกลาวจะเสาะหาโดยการวิจัยการตลาด  อีกทั้ง

ยังใหความหมายของคําวา Marketing Mix ไววา  เปนการรวมกนัของลักษณะตาง ๆ ของกลยุทธ

องคการสําหรบัการขายสนิคา เชน การโฆษณา การวจิัยการตลาด การผลิตและการประชาสัมพนัธ 

ไกรฤทธิ ์ บุญยเกียรติ (2545: 143-144)  ไดใหความหมายคําวา สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง 

1.  ผลิตภัณฑ  (Product)  ซึ่งประกอบดวย สินคาใหเลือก (Product Variety) คุณภาพ

สินคา (Quality)  ลักษณะ (Feature)  การออกแบบ (Design)  ตราสินคา (Brand Name)  การ

บรรจุหีบหอ (Packaging)  ขนาด (Size)  บริการ (Services)  การรับประกัน (Warranties)  การรบั

คืน (Returns)  ฯลฯ      

2. ราคา (Price)  ซึ่งประกอบดวย ราคาสินคาในรายการ  (List Price)  สวนลด 

(Discounts)     สวนยอมให (Allowances)  ระยะเวลาการชําระเงิน  (Credit Terms)  ฯลฯ 

3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  ซึ่งประกอบดวยชองทาง (Channels)  การครอบคลุม  

(Coverage)  การเลือกคนกลาง  (Assortment)  ทําเลที่ตั้ง (Location)  สินคาคงเหลือ  (Inventory) 

การขนสง  (Transportation)  การคลังสินคา  (Warehousing)   ฯลฯ 

4.  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  ซึ่งประกอบดวยการโฆษณา (Advertising)  การ

ขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  การใหขาว

และการประชาสัมพนัธ  (Publicity and Public Relations)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)   

ฯลฯ  

นอกจากใหรายละเอียดในสวนประกอบจาก 4 Ps แลว ยังใหมุมมองวาสวนประสม

การตลาดเปนปจจัยทางการตลาด (เครื่องมือทางการตลาด) ที่ธุรกจิสามารถควบคุมได  ตองใช

รวมกันหรือเกีย่วของกนัทั้ง 4 เครื่องมือ มวีัตถุประสงคของการใชเพื่อสนองความตองการของตลาด

เปาหมาย (ลูกคา)  ใหเกิดความพงึพอใจ 

นอกจากคําวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แลว คอทเลอร (Kotler: 1994, 

596)  ไดอธิบายไวในความตอเนื่องวาสวนประสมการสงเสริมการขาย (Promotion Mix)   ยัง

สามารถเรยีกอีกชื่อหนึ่งวา สวนประสมการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication 

Mix)  ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือที่สําคัญ 5 ประเภทคือ 
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1.  การโฆษณา (Advertising): การนาํเสนอทุกรูปแบบที่ไมใชตัวบุคคล (Nonpersonal 

Presentation) และมีรูปแบบของการจายเงิน (Paid Form)  เปนการสงเสริมแนวความคิดเกีย่วกบั

สินคาหรือบริการ (Idea Goods or Service) โดยผูอุปถมัภที่ชัดแจง (Identified Sponsor) 

2.   การตลาดขายตรง (Direct Marketing): เปนการใชไปรษณีย โทรศัพทและเครื่องมือที่

ไมใชตัวบุคคลในรูปแบบอื่นเพื่อจะสื่อสารหรือชักชวนใหมีการตอบสนองในเชงิของการตลาดจาก

กลุมลูกคาหรอืผูที่คาดวาจะเปนลูกคา 

3.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion): เปนผลประโยชนที่สรางขึน้ในระยะเวลา        

ส้ัน ๆ เพื่อกระตุนใหเกิดการลองหรือซ้ือในสินคาหรือบริการ 

4.  การประชาสัมพนัธและการเผยแพร (Public Relations and Publicity): เปนความ

หลากหลายของกิจกรรมตางๆ ที่ถูกสรางขึ้นมาเมื่อสงเสริมและปองกันภาพลักษณขององคกรและ

สินคา 

5.    การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling):  เปนการเผชญิหนากับผูทีค่าดวาจะ

เปนผูซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการขาย 

ดังนัน้ จะเห็นไดวาการโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการตลาดโดยเปนสวนหนึ่งของการ

สงเสริมการตลาดหรือการสือ่สารการตลาด  เบอรโรว (Burrow: 2002, 410-412)  ไดใหความหมาย

ของคําวา การโฆษณา (Advertising)  วาเปนรูปแบบของการจายเงินในทุก ๆ รูปแบบโดยเปนการ

ส่ือสารที่ไมใชตัวบุคคลแตเปนการใชส่ือมวลชนในรายละเอียดที่เกี่ยวกับองคกรหรือสินคา  การ

โฆษณาเปนรูปแบบของการสงเสริมการขายทีน่ิยมใชมากที่สุด การโฆษณาชวยใหนักการตลาดมี

ความยืดหยุนในการใชเพื่อใหเขาถงึกลุมเปาหมายกลุมใหญที่สุด นกัการตลาดกาํลังคนหาหนทาง

ใหม ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคอยูตลอดเวลา 

เบอรโรว ยงัแสดงใหเห็นถึงประโยชนของการโฆษณาทีม่ีหลายประเดน็ ดังนี ้

1. สามารถเขาถงึประชาชนหรือผูบริโภคเปนลาน ๆ คน ในขณะที่มีคาใชจายตอหวัต่ํา 

2. สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายที่อยูตางที่ไดในเวลาเดียวกนั 

3. สามารถทําผูพบเหน็ เศรา หัวเราะ รองไห หรือมีความสุขจากการผสมผสานของสือ่ซ่ึง 

ทําใหเกิดสีสัน เสียง และการเคลื่อนไหว เปนตน  

 4.  สามารถแสดงความหมายไดอยางชัดเจนทั้งภาพ เสียง สีหนา ฯลฯ ซึ่งเปนรูปแบบที่ดี

ที่สุดสําหรับการสงเสริมการขาย 

 5.   สามารถนาํเสนอขอความ (Message)  ซ้ํา ๆ ไดตามที่ตองการ 

 เมื่อการโฆษณาเปนเครื่องมือที่สําคัญของการตลาด  การโฆษณาจึงตองมีการวางแผน 

(Advertising Planning) เบอรโรว (2002: 435) ยังกลาววาแผนการโฆษณาอธิบายถึงกิจกรรมและ

ส่ิงที่จาํเปนทกุอยางที่เปนความตองการในการทาํแผนเพือ่เปรียบเทียบและนําเสนอชิน้งานโฆษณา 
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(Advertisement)  โดยคํานงึถงึวัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจง  โฆษณาจะชี้ชดัถึงตัวสนิคาหรือ

บริการ การโฆษณาจะผูกรวมกับการใชงบประมาณจํานวนมาก ดังนัน้แผนโฆษณาจงึตองพิจารณา

อยางรอบคอบ การพิจารณาและพัฒนาแผนโฆษณาจะตองพิจารณาขั้นตอน 7 ข้ัน ดังนี ้

1. กําหนดวัตถุประสงค 
2. กําหนดงบประมาณ 

3. พิจารณาแนวเรื่อง (Theme) 

4. เลือกสื่อ 

5. สรางสรรคงานโฆษณา 

6. สรางและกาํหนดตารางโฆษณา 

7. ประเมินประสทิธิผลของแผน 
 

ในขณะที่เวลแบชเชอร (Weilbacher: 1984, 129-131) กลาวถึงขัน้ตอนที่สองในการวาง 

แผนการโฆษณาหลงัจากตั้งเปาหมายแลวคือการพฒันากลยทุธทางการโฆษณา ซึง่กลยทุธเหลานี้

จะถูกสรางขึ้นเพื่อสรางความสําเร็จใหกับเปาหมายที่ตั้งไว กลยทุธการโฆษณาจะถกูกําหนด

ออกเปน 2 กลุมใหญ ๆ คือ กลยทุธทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งประกอบไปดวยขอความ

หรือขอมูลที่ส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคโดยตรงและกลยุทธส่ือที่ใชเปนพาหนะในการนาํขอความหรือ

ขอมูลตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย 

 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจะทําหนาที่ส่ือสารในเรื่องของสนิคาหรือบริการ หรือ

สถาบนั  โดยสิ่งที่เปนความสําคัญคือจะสื่อสารอยางไร  โดยคาํนงึถงึความตองการในแตละระดับ 

(Needs, Wants, Desires and Dreams)  ของกลุมเปาหมาย  โดยกําหนดวา โฆษณาควรพูดอะไร  

(Creative Strategy Dictates What Advertising Will Say)   

ไวทและสมทิธ (White & Smith: 2001, 27-34)  ไดกลาวโดยสรุปวาความคิดสรางสรรค

เปนกระบวนการที่เกีย่วของกับองคประกอบหลัก 6 ประการ คือ  1. ความเปนตนฉบับ (Originality)  

2. การเชื่อมโยง (Connection) 3. มีคุณคา (Value) 4. ความเหมาะสม (Appropriateness)          

5.  มีประสิทธผิล    (Effectiveness)   6.  สามารถแกปญหาได  (Problem–Solving) 

 ธเนศ  วงศยานนาวา (2538 : 17) ใหแงมมุความคิดวา งานโฆษณาทีส่รางขึ้นนั้น ไมไดเปน

ภาพแทนความจริง  ไมสามารถลอกเลียนสรรพสิ่งตาง ๆ ใหมีความเหมือนกันอยางไมผิดเพี้ยน  ไม

สามารถสะทอนความเปนจริงทัง้หมดผานภาพตัวแทนอยางเดียว  โฆษณาเปนการประกอบสราง

ภาพใหมและนําเสนอภาพผานสื่อตางๆ โฆษณาที่เห็นอยูในปจจุบนัจึงเปนเพยีงภาพเสนอที่

ประกอบสรางหรือผลิตซ้ําใหมจากภาพเสนอในอดีตเทานั้นเอง  แตไมใชประกอบสรางหรือผลิตซ้ํา

จากความเปนจริงอยางที่เขาใจ 
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 ประสิทธิผลของกลยทุธการสรางงานโฆษณาตองการใหสินคา บริการ หรือ สถาบนัที่

ผูบริโภคจะซื้อและสนับสนนุตองสะทอนตวัตนใหเปนที่ยอมรับ ประสิทธิผลของการตลาดขึ้นอยูกบั

แนวความคิดทางการตลาด (Idea) ที่มีวตัถุประสงคเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่สามารถสรางความ

พึงพอใจใหกบัผูบริโภคภายใตความตองการ (Needs, Wants, Desires, and Dreams) 

 แมคอัลลิสเตอรและทูโรว (McAllister & Turow: 2002) ไดศึกษาเรื่องสื่อใหมและโฆษณา : 

แนวโนมที่นาสนใจและหาปจจัยที่เกี่ยวของพบวาสื่อแบบปฏิสัมพันธมีคุณสมบัติเปนดิจิทัลที่

ผูบริโภคมีโอกาสสง รับ เปลี่ยนแปลง หรือเก็บรักษาขอมูลที่ไดจากสื่อ และเปนสือ่แบบสองทางที่

ผูบริโภคสรางความสัมพันธติดตอส่ือสารกับผูสงสาร ทาํใหส่ือเปนทีน่ยิมใชเพื่อโฆษณาดวย แมคอัล

ลิสเตอรและทูโรว ไดนําเสนอมุมมองทีโ่ฆษณาผานสือ่แบบปฏิสัมพันธถูกตาํหนจิากสงัคม 5 

ประการ คือ 

1. โฆษณามุงประโยชนของผูโฆษณา 

2. โฆษณาหลอกหลวง 
3. โฆษณาชกัชวนใหซื้อสินคาโดยปราศจากความตองการ 
4. โฆษณาแทรกแซงความเปนสวนบุคคล 

5. โฆษณามีผลกระทบตอวัฒนธรรม 

เนื่องจากการโฆษณาแบบปฏิสัมพันธเปนการนาํเสนอภาพและขอความเพื่อกระตุนให 

ผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อ มุงประโยชนของผูบริโภค ชักชวนใหเกิดการซื้อโดยปราศจาก

ความตองการ แทรกแซงความเปนสวนบคุคลและมีผลกระทบตอวฒันธรรม  ซึง่เปนสิ่งที่ผูโฆษณา

จะตองรับผิดชอบในการกระทําตอสังคม 
 

ทฤษฎกีารสือ่สาร 
 การสื่อสารมีบทบาทสําคัญในกระบวนการวิจัยในการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลอง

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม  การโฆษณาเปนผลของงานที่เกิด

จากเจาของสนิคา (Advertiser) ใหรายละเอียดหรือขอมูล (Brief) กบัตัวแทนโฆษณา (Advertising 

Agency) เพือ่สรางสรรคงานโฆษณาที่ตอบโจทยตามที่ลูกคาตองการ  การถายทอดแนวความคิด

รวมถึงการสรางสรรคงานโฆษณาจึงตองอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อใหกลุมเปาหมาย (Target 

Group หรือ Segment)  รับรูงานโฆษณาตามวัตถุประสงค 

 ทฤษฎีการสื่อสารที่มีความสําคัญและมีบทบาทในการนาํมาวิเคราะหกระบวนการสือ่สารที่

นํามาประยกุตใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ทฤษฎีการสื่อสารและการสื่อสารมวลชนของชแรมป  

กาญจนา  มีศลิปวิกกยั  (2548 : 35-62)    ไดอธิบายถงึทฤษฎีและแบบจําลองการสือ่สารที่         

ใหความสําคญัถึงความสําเร็จของการสื่อสารที่ประสบการณรวม  (Shared Experience) วาแหลง

สารหรือผูสงสารจะทาํหนาทีใ่นการเขารหัส โดยสงเปนสญัญาณเพื่อใหผูรับหรือจุดหมายปลายทาง
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ทําหนาที่ในการถอดรหัส     ซึ่งการสื่อสารนี้จะประสบความสาํเร็จมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับความ

เขาใจในสัญญาณนัน้ (ภาพที ่2.1) 

 

 

 

 

  
 

 
 
 

Shared Experience 
     ประสบการณรวม 

ภาพที ่ 2.1 แบบจําลองการสื่อสาร ของชแรมม 
 

 แบบจําลองการสื่อสารของชแรมมจะเนนความสาํคัญในเรื่องประสบการณของผูสงสาร

และผูรับสารในทกุ ๆ เร่ือง เชน ภาษา ทศันคติ วัฒนธรรม  ความเชือ่ คานิยม  ศลิป การตีความ  

เปนตน 

 การสื่อสารนี้ตามแนวคิดของชแรมมมองความสาํเร็จของการสื่อสารทีป่ระสบการณรวม  

(Shared Experience) ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะหในเรือ่งของการรับรูและตีความจากเนี้อหา ภาษา

และภาพของกลุมเปาหมายจากการโฆษณาได 

     วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm) ไดอธิบายแบบจําลองการสื่อสารมวลชน (ภาพที ่2.2)  

วาองคกรสื่อสารมวลชน (Organization) จะรับขอมูลขาวสารจากแหลงสารแลวทาํหนาที่ในการเปน

ผูถอดรหัส (Decoder)  จากนั้นจงึตีความหมาย (Interpreter)  แลวจึงทําหนาที่เปนผูเขารหัส 

(Encoder)  เพื่อสงขาวสาร (Messages)  ที่เหมือน ๆ กัน ไปยงัมวลชนผูรับสาร ซึง่แตละบุคคลจะ

ทําหนาทีถ่อดรหัสและทําการตีความหมาย  ซึ่งอทิธพิลของกลุมจะมีบทบาทในการตีความหมาย

ดวย ผูรับสารแตละคนจะเปนสมาชิกกลุม และอาจมปีฏิกิริยาโตตอบกลับ (Feedback)  ไปยัง

องคกรสื่อสารมวลชนได  โดยจะทาํหนาที่เปนผูเขารหสั    เพื่อสงขอมูลกลับไปยังผูสงสาร หรือ

องคกรสื่อสารมวลชนนัน่เอง 

 

 

 

 

Source    
Encoder   Decoder Destination 

Signal 

สัญญาณ 

สนามแหงประสบการณ 
Field of Experience 

แหลงสาร ผูเขารหัสสาร

สนามแหงประสบการณ 
Field o  f Experience 

ผูถอดรหัสสาร ผูรับสาร
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•   ผูรับสารมวลชน 

•   ผูรับสารจํานวนมากซึ่งแตละคนไดทําการ 

      ถอดรหัส ตีความ และเขารหัส 

•   ผูรับสารแตละคนเชื่อมโยงกับกลุมตาง ๆ  

     ซึ่งขาวสารที่ไดรับมักจะถูกตีความหมาย 

     ตามอิทธิพลกลุมเหลานั้น 

 

ภาพที ่ 2.2 แบบจําลองการสื่อสารมวลชนของชแรมม 
 

ดังนัน้ จงึสรุปองคประกอบที่สําคัญในกระบวนการสื่อสารมวลชนของชแรมมได 5 

องคประกอบคือแหลงขาวสาร (Sources) 

1. แหลงขาวสาร (Sources) 

2. องคกรสื่อสาร (Organization) 

3. สาร (Messages) 

4. มวลชนผูรับสาร  (Mass Audience) 

5. การสื่อสารกลบั  (Feedback) 
 

 แบบจําลองการสื่อสารมวลชนของชแรมมจะใหภาพผูสงสารที่อยูในฐานะขององคกร

ส่ือสารมวลชน ที่มีความสลับซับซอน มบีุคคลจํานวนมากที่รวมมือกันปฏิบัติหนาที่เพื่อทําหนาที่ใน

กระบวนการสือ่สารมวลชน    สงขอมูล  หรือขาวสารผานสื่อมวลชน  ซึ่งอาจจะเปนสิ่งพิมพ เชน

หนงัสือพมิพ นิตยสาร  หรือส่ือทางอเีล็กทรอนิกส เชน  วทิยุกระจายเสียง และวทิยุโทรทัศน  เพื่อ

ส่ือสารถึงมวลชนผูรับสารปลายทาง  กระบวนการสื่อสารมวลชนเปนหลกัสําคัญสําหรับการ

ดําเนนิการธุรกิจทางการโฆษณา 
 

 แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล  (The Berlo Model or SMCR Model) 
 แบบจําลองการสื่อสารของมนุษยที่มีผูกลาวขานกนัวาเปนแบบจําลองที่ดี “Classic”  คือ 

แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล (คศ.1960)   ที่เนนความสาํคัญขององคประกอบสําคัญ 4 

องคประกอบในกระบวนการสื่อสาร 
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ผูสงสาร        สาร     ชองสาร    ผูรับสาร
(Source)    (Message)     (Channel)      (Receiver)      
 

* ทักษะในการสื่อสาร * รหัสสาร  * การมองเห็น  * ทักษะในการสื่อสาร  

   (Communication Skills)  (Message Code)   (Seeing)  (Communication Skills) 

* ความรู   * เนื้อหาของสาร  * การไดยิน  * ความรู  

  (Knowledge)  (Message Content) (Hearing)  (Knowledge)  

* ทัศนคติ   * การจัดเรียงลําดับสาร * การดมกลิ่น  * ทัศนคติ  

  (Attitudes)  (Message Treatment) (Smelling)  (Attitudes) 

* ระบบสังคมและวัฒนธรรม * องคประกอบยอยของสาร * การล้ิมรส  * ระบบสังคมและวัฒนธรรม 

 (Social & Culture System)   (Elements)  (Tasting)  (Social & Culture System) 

   * โครงสรางของสาร * การสัมผัส 

   (Structure)  (Touching) 

 

ภาพที ่2.3  แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล 
 
 

 จากภาพที ่2.3  ผูสงสาร คอืบุคคลที่สงหรือถายทอดขอมูล ขาวสารที่เปนทัง้วัจนะ และอวัจนะ  

โดยมีคุณสมบัติที่เอื้อตอความสําเร็จของการสื่อสาร 5 ประการ คือ 

1.  ทักษะการสื่อสาร  หมายถึง  ความสามารถทัง้ในดานการพูด การเขยีน ที่เปนวัจนะภาษา 

และความสามารถในเชิงอวจันภาษา  เชน ความชํานาญ หรือประสบการณในการสื่อสารดานทาทาง 

2.  ความรู    หมายถงึ ความรูในเรื่องของขอมูลขาวสารที่จะถายทอดไปยังผูรับสาร 

 3.  ทัศนคติ   หมายถงึ  ความรู  ความคิดเห็น  และความรูสึกของบุคคลที่มีตอบุคคล  เหตุการณ

ใดเหตุการณหนึ่งที่จะมีผลตอพฤติกรรม และการแสดงออกของผูสงสาร 

4. ระบบสังคมและวัฒนธรรม  หมายถึง  กรอบ   กฎ   ระเบียบ  ตลอดจนการดําเนนิชวีิต  

ความ 

เชื่อ คานิยม  ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี  ทีผู่สงสารไดรับจะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร 

 สาร คือ เนื้อหาสาระที่เปนวัจนและอวัจนภาษา เชน ภาษาพูด  ภาษาเขียน   ภาษาทาทาง ซึง่

เบอรโลไดจัดเปน 5 องคประกอบ คือ 

1. รหัสสาร  หมายถึงสวนที่เลก็ที่สุดของสาร เชน สวนประกอบในภาษา เชน พยัญชนะ   

วรรณยุกต  เพื่อประกอบเปนคํา 

 2.  เนื้อหาสาร  หมายถงึ  ขอความหรือขอมูลที่ผูสงสารตั้งใจจะสื่อสารออกไป 

3. การจัดเรียงลําดับสาร  หมายถงึ  การเรียบเรียงเนื้อหาของสารตามความถนัดหรอืความ 
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ประสงคของแตละบุคคล 

4. องคประกอบยอยของสาร หมายถงึ  คํานํา เนื้อเร่ือง หรือสรุป จากเนื้อหาสารที่ตองการจะ

ส่ือสาร 

 5. โครงสรางของสาร  หมายถึง  การจัดเนือ้หาสารใหเปนไปตามภาษาของผูสงสาร เชน ประธาน 

กริยา กรรม สวนขยาย เชน ในภาษาไทยเราใชคําวา ปากกาสีแดง แตภาษาอังกฤษ ใช  Red Pen (แดง

ปากกา)   เนื่องจากการขยายในตําแหนงที่ตรงกนัขามกัน 

 ชองสาร คือ  ชองทางที่ใชในการถายทอดสาร เบอรโล ไดวิเคราะหถงึประสาทสัมผัสทั้งทํา ที่มี

สวนในการสื่อสาร 

1. การมองเหน็  เปนการสรางการรับรู  หรือถือวาเปนการสื่อสารเชิงอวจันะ 

 2. การไดยิน  เปนการสรางการรับรู  สรางความเขาใจ ถึงแมบางครั้งอาจจะไมเขาใจในภาษาที่

ส่ือสารทั้งหมด  เนื่องจากอาจมีปริภาษา (Paralanguage) เชน การกระแอม หรือการทําเสียงตาง ๆ ซึ่ง

สามารถตีความหมายได 

 3. การดมกลิน่ เปนการสรางการรับรู และตีความไดถึงกลิ่นดอกไม กลิน่น้าํหอม กลิน่อาหาร หรือ

กลิ่นขยะ เปนตน 

4.  การลิ้มรส  เปนการสรางการรับรู ถึงรสชาติวาเผ็ด จดื เค็ม หรือ ขม 

 5. การสัมผัส   เปนการสรางการรับรู  สรางความรูสึกจากสัมผัส ซึง่มนุษยสามารถสื่อสารถึงกนั

ได เชน แมกอดลูก เปนการสรางการรับรูถึงความรัก และความอบอุน 

 ผูรับสาร   คอื   บุคคลที่อยูปลายทางของกระบวนการสื่อสาร    ซึง่มีความสาํคัญตอความสําเรจ็

ของการสื่อสาร  โดยแบบจาํลองนี้ไดกําหนดสวนประกอบไว  เชนเดยีวกับผูสงสาร คือ ความชาํนาญใน

การสื่อสาร ความรู ทัศนคติ   ระบบสังคมและวัฒนธรรม โดยเปนการพิจารณาและวิเคราะหในสวนของ

ผูรับสาร 

 แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล มีความละเอียดและมีสวนประกอบที่สมบูรณในประสิทธิภาพ

ของความสาํเร็จทางการสื่อสาร ซึง่ในการสื่อสารอาจไมครบถวนสมบูรณตามสวนประกอบทั้งหมดของ 

SMCR ตามสถานการณจริงและตามลักษณะของกลุมเปาหมายแตละกลุม  
 

กระบวนการสือ่สารการโฆษณา 

 จากกระบวนการสื่อสารดังกลาว  สามารถประยุกตเขากับกระบวนการสื่อสารการโฆษณา 

ได ดังนี ้

 กระบวนการสือ่สารการโฆษณาจะประกอบดวยผูสงสารหรือที่เรียกวาผูโฆษณา 

(Advertiser)  หรือนัยหนึง่คือเจาของสินคาหรือบริการ ผูโฆษณาจะเขารหัสสารซึ่งโดยทัว่ไปจะเปน

หนาที่ของฝายผลิตและสรางสรรคงานโฆษณาซึ่งไดแก ผูเขียนบทโฆษณา ผูกาํกับฝายศิลป หรือ

บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ผูเขารหัสจะทาํการเขารหัสดวยขอความโฆษณา ภาพประกอบ เพลง
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ประกอบ เสยีงประกอบ ตลอดจนพาดหัวหรือสวนนําตาง ๆ ส่ิงโฆษณานี้จะเปนสารของการโฆษณา

ที่จะนําไปสูผูรับสารโดยการผานสื่อตาง ๆ อันไดแก หนงัสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง วทิยุโทรทัศน 

แผนปายโฆษณาตาง ๆ ฯลฯ สารที่ผานสือ่เหลานี ้จะไปสูการรับรูของกลุมเปาหมายดวยการรับสาร

ที่สงมาและถอดรหัสสารนัน้ โดยอาศยัประสบการณ ทัศนคต ิคานยิม ฯลฯ  เปนพื้นฐานในการรับรู 

และเมื่อถอดรหัสสารแลว สารนั้นก็จะไดรับรูจากกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึง่การรับรูจะมีหลายระดบั 

บางคนอาจจะเลือกรับสารแลวลืมไป  บางคนสนใจติดตามอาน หรือชมสารที่ผานเขามาและมี

ความเขาใจในสารที่ผูสงสารเสนอมา และบางคนจะจดจําในสารนัน้ ๆ ได ซึ่งเปนขัน้สุดทายของการ

รับรูที่นักโฆษณาตองการใหผูบริโภคเปาหมายมกีารรับรูในขั้นนี้  เพื่อพัฒนาไปสูการเลือกซื้อสินคา

ตอไป (รุงนภา  พิตรปรีชา : 159-160) 
 

            2.2  แนวความคิดของขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคม   

  ความรับผิดชอบตอสังคมเปนแนวความคิดที่มีการกลาวอางและปฏบิัติกันมาในสงัคมอยาง

ตอเนื่อง การใหความเปนธรรมกับสังคมถอืเปนสิ่งที่ควรปฏิบัติ ถึงแมวาองคกรหรือหนวยงานนัน้ ๆ 

ไมไดมีหนาทีต่ามกฎหมายในการปฏิบัตติอสังคม  ซึง่หมายความวาองคกรอาจไมปฏิบัติในสิ่งที่เปน

ประโยชนตอประชาชนในสังคมก็ยอมได 

 นอกจากนัน้  กาสกิ (Gaski: 1985, 42-47) ไดกลาวไววาแนวความคดิทางการตลาดเพื่อ

สังคมเปนแนวความคิดทีย่ิ่งใหญมากกวาการสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาเพื่อการสรางกําไร  

สําหรับนักการตลาดที่พยายามจะบริการสิง่ทีน่าสนใจทีสุ่ดใหกับสังคม   กาสกยิังสะทอนใหเห็นวา

ลูกคาเปนผูทีม่ีความรูและยิง่ไปกวานัน้ลูกคาสามารถตัดสินใจในเรื่องการซื้อไดเปนอยางดีและมี

ความพึงพอใจในฐานะลูกคาที่อยูในระบบตลาด (Market System) การทาํใหลูกคารูจัก เขาใจ 

อยากไดและซือ้สินคานัน้เปนวิธกีารทางการตลาด    นักการตลาดที่เรียนรูและเขาใจแนวคิดทาง

การตลาดจะทาํใหสินคาโดดเดนเปนทีน่าสนใจ  ในการผลิตสินคาไมมีใครทราบวาสินคาของเราจะ

เปนตนเหตุของมะเรง็ หรือโรครายตาง ๆ ดังนัน้ผูผลิตสินคาจึงตองรับผิดชอบในเรื่องของความ

ปลอดภัยสําหรับทุกคน  ปลอดภัยสําหรบัส่ิงแวดลอมและดีดวยการใชทรัพยากรนอยเพื่อประโยชน

ของสังคม (Beauchamp: 1989, 155)  ความรับผิดชอบตอสังคมสามารถแสดงออกจากประชาชน

หรือผูซื้ออยูรวมในสังคมไดหลากหลายวิธี  บูอัวแชมป (Beauchamp: 1989, 168-174)  ไดอธิบาย

ถึงความรับผิดชอบตอสังคมในรูปแบบหนึง่  ซึ่งเริ่มตนในชวงปลาย ๆ ของทศวรรษที่ 1950 ซึ่งเริ่ม

เกิดความกดดันจากสังคมทีต่องการการมสุีขภาพที่ดีโดยใหรัฐบาลตระหนักและศึกษาถงึพษิภัยของ

บุหร่ี  ซึ่งเรื่องนี้ไดถกเถยีงกนัมาหลายปแตมีขอสรุปไมมากนักและเพื่อเปนการตอบสนองความ

ตองการของสงัคมและในป คศ. 1962  ประธานาธิบดีเคนเนดี้  (President Kennedy)  ไดให

นายแพทยใหญทําการศึกษาถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการสูบบุหร่ีและในปคศ.1970 สภาคองเกรส 

(Congress) ไดแปรญัติออกรัฐบัญญัติในเรื่องของฉลากบหุร่ีและการโฆษณา  (Cigrarette 
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Labeling and Advertising Act)  ในรัฐบัญญัติที่เกี่ยวกับการสูบบุหร่ีที่คํานึงถึงสุขภาพของ

สวนรวม ซึง่ในรัฐบัญญัตินีใ้หสิทธิในการระงับ (Banning)  สําหรับการโฆษณาที่เกี่ยวของกับบุหร่ีใน

ส่ือทุกประเภท 

 แซมล่ีและเซอรจี (Samli & Sirgy: 1982, 250-254)  ไดประกาศวาตั้งแตตนทศวรรษของ 

คศ.1970 การตลาดกระตุนใหบางสิง่บางอยางที่ไมมีความจําเปนหรือการตระหนักในการใช

ทรัพยากรธรรมชาต ิ การเสียเปลาและสินคาที่มีการสงเสริมการขายซึ่งทําใหผูใชเกิดการใช

ทรัพยากรมากขึ้น  ซึ่งเปนเวลาที่การตลาดกระตุนใหเกดิการวางแผนทางดานทรัพยากร เชน การ

วางมัดจําขวดในสมัยกอน เมื่อมีการซื้อคร้ังตอไปก็นําขวดเกามาแลกได  ความพยายามเหลานี้

เพื่อที่จะลดผลกระทบจากสิ่งแวดลอมทีสั่งคมไมตองการโดยการอาศัยการตัดสินใจทางการตลาดที่

ใชรูปแบบทางการบริหารจัดการเปนทางเลอืก (Henion and Kinnear 1976; Fisk 1974b; Fisk, 

Arndt and Gronhaug 1978). 

 แซมล่ีและเซอรจี ไดสรางแบบจําลองเพือ่อธิบายแรงผลักดันสําหรับความรับผิดชอบทาง

สังคม โดยเริ่มจากความไมพึงพอใจของประชาชนในฐานะผูบริโภค  ซึ่งนาํไปสูระยะของการ

คํานึงถึงผูบริโภคและสิ่งแวดลอมและนําไปสูระยะของการสรางแรงผลกัดันตอภาครัฐและภาคธุรกจิ

สําหรับการปฏิบัติที่ถูกตองตอบสนองความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี ้
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ภาพที ่ 2.4  แรงผลักดันความรับผิดชอบตอสังคมของประชาชน 
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แหลงที่มา  แซมลี่และเซอรจี 1982, 253. 
 

 ดังนัน้ การตลาดภายใตการผลักดันของสงัคม       เร่ิมเปลี่ยนเปนความรับผิดชอบของผูที่

เกี่ยวของมากขึ้น  ความรบัผิดชอบตอสังคม เชน การใชทรัพยากรอยางระมัดระวังและการปลูก

ทดแทนในประเด็นที่เกี่ยวของกับนิเวศวทิยาในเรื่องของมลพิษทางอากาศ น้าํ การใหความรูกับ

ผูบริโภคและการปกปองสทิธิของผูบริโภค 

 โคลาซา (Kolasa: 1972, 4) ไดตั้งคําถามเพื่อการหาคําตอบวา “อะไร คือ การรับผิดชอบตอ

สังคม”  แนวความคิดที่มคีวามซับซอนมีหลายความหมาย ถาหมายถงึคน ๆ หนึง่จะเปนความ

พยายามในการที่จะใชเวลาในการตอบสนองสงัคมดวยความรับผิดชอบดวยจิตสาํนึกของการใช

สินคาหรือบริการอยางปกตเิปนรูปแบบการใชอยางพอเพียง  อยางไรก็ตามพจนานุกรม (Funk & 

Wagnalls) ใหคําจํากัดความไววา 

1. เปนการแสดงความรับผิดชอบ การตอบ หรือความนาเชื่อถือ 

2. จรรยาบรรณ ซึ่งบุคคลตัดสินใจในการตอบสนองสิง่ซึ่งกาํหนดกฎทางคุณธรรม วิธกีาร

ทางคุณธรรมหรือหลกัจรรยาบรรณที่เปนรากฐานของการแสดงความรบัผิดชอบตอ

สังคม 

แอนเชน (Anshen: 1974: 2)   ไดกลาวไววาบอยครั้งที่ธรุกิจใชคําวา “ความรวมมือเพื่อ 

สรางความรับผิดชอบตอสังคมรวมกนั” ซึ่งหมายถึงธุรกิจที่ผูบริโภคระดับสูงตัดสินใจที่จะแสดง

ความรับผิดชอบดวยวิธกีารใดวิธีการหนึง่ตอสังคมโดยกําหนดเปนนโยบายและโปรแกรมที่มีการ

พัฒนาอยางตอเนื่อง สามารถนําไปปฏิบัตไิดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 

2.3  แนวความคิดทางจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา   

ปญหาสวนหนึ่งในสังคมเกดิจาการที่ส่ือมวลชนเล็งเหน็ความสําคัญทางธุรกิจมากกวา

ความรับผิดชอบตอสังคม  ยอมนาํเสนอขอมูล ขาวสารตลอดจนงานโฆษณาที่ใหขอมูลผิด ๆ จน

เปนเหตุใหเกดิปญหาตามมาในภายหลงั  เพยีงเพื่อผลตอบแทนทางธุรกจิ  (กิเลน  ประลอง

เชิง:2545, 3)  ในขณะที่รองริน  วรัญญ  (2533: 31)  ใหความเหน็วาโฆษณาเปนผลผลติของ

กระบวนการสรางความหมายทางสงัคมและวัฒนธรรมรวมถึงเปนพื้นที่แหงการผลิตและผลิตซึ่ง

ความหมายของสังคมและวฒันธรรมดวยเชนกนั รองรินกลาวไววาเครื่องสําอางเพื่อผิวขาว  

โฆษณาจะสรางความรูสึกทีว่า  ผูหญงิสวย คือ ผูหญงิทีม่ีผิวขาวเนยีน และวิธีการเดยีวทีจ่ะมีผิวขาว

เนียน คือ ตองซื้อสินคาเหลานั้นมาใช  ดังนั้น ภาพเสนอโฆษณาจงึทาํหนาที่ในการสรางความหมาย

และปดกั้นความหมายอืน่ ๆ ในเวลาเดียวกัน 
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ในขณะที่มมุมองของหลยุ  จําปาเทศ (เอกสารประกอบการบรรยาย) ตอลักษณะของงาน

โฆษณาที่ดีวาตองมีความชดัเจน เขาใจงาย เขาถงึผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  โดยสรุป

ลักษณะของโฆษณาที่ด ีดังนี ้

1.  ศีลธรรมจรรยาบรรณ  (Ethics Responsibility)  หมายถงึ การไมเอารัดเอาเปรียบเอา

แตไดโดยไมคํานงึถงึศีลธรรม วัฒนธรรมของสังคม เชน การโฆษณาชุดชั้นในบางตรา ปรารถนา

เพียงใหผูชมจดจําชื่อตราสินคาไดเทานั้น  โดยไมคํานึงถึงภาพที่ไมเหมาะสมกับศีลธรรม เปนการ

ขาดจรรยาบรรณของนักโฆษณา 

 2.  สรางความสุขใจแกผูบริโภค (Sympathetic Approach)  หมายถงึ การโฆษณาที่สราง

ความสวยงาม บันเทงิ ความรู  หรือส่ิงแปลกใหมที่นาสนใจแกผูบริโภค เชน โฆษณาบางชิน้มีดนตรี

ไพเราะสรางความสุขใจแกผูบริโภค 

 3.  มีความประหยัดมัธยัสถ (Economization)  หมายถึงการโฆษณาที่ลงทนุต่ํา แตไดผล

คุมคากับการลงทนุ ควรหลีกเลี่ยงการโฆษณาที่ลงทนุสูง แตผลออกมาไมคุมคากับการลงทุน เชน 

การโฆษณาทีล่งทนุนับลานบาทใชคนโดดรมด่ิงพสุธาลงมาใหตรงกับรถที่วิง่มาจอด เปนตน 

 4.  สามารถบรรลุเปาหมาย (Goal Attainment)  เปนหวัใจของการโฆษณา นกัโฆษณาตอง

มีความรูในการโฆษณาวา  ส่ิงใดควรเปนจุดสนใจ จุดสนใจนัน้ควรมีจดุเดียว มีความแปลกใหม ทํา

ใหผูชมสนใจอนันาํไปสูการบรรลุเปาหมาย   
 

นลิน ี ตนัจิตติวัฒน  (2540: 12)  ไดอธิบายถึงลกัษณะของการโฆษณาที่ไมเปนธรรมไว  

3 ประการ คือ 

 1.  การโฆษณาที่เปนเท็จ  (False Advertising)  คือ ลักษณะการโฆษณาที่ความจริงเปน

อยางหนึ่ง แตขอความที่แสดงออกมาเปนอีกอยางที่ไมตรงกัน  ซึง่จะเปนจริงหรือเท็จข้ึนอยูกับ

ขอเท็จจริงในขณะนั้นเปนเครื่องพิสูจน  อาจจะเปนความคิดเหน็ ความเชื่อหรือความหวัง  ขอความ

อาจจะเปนจริงหรือเท็จก็ได  แตการแสดงขอความเท็จบางจริงบางถอืวาเปนการแสดงขอความเท็จ  

พระราชบัญญตัิคุมครองผูบริโภค พ.ศ.  2522  มาตรา 22 ไดใชคําวา “ขอความที่เปนเทจ็หรือเกนิ

ความจริง”  การโฆษณาที่เกินจริงนัน้เปนการแสดงความจริงเพยีงสวนเดียวและถานําสวนที่เปนจริง

มาโฆษณา  โดยกลาวยืนยนัวาเปนจริงแลวก็ถือวาเปนการแสดงความเท็จเชนกนั 

 2. การโฆษณาที่กอใหเกดิการเขาใจผดิ หรือโฆษณาบิดเบือนความจรงิ (Misleading 

Advertising)  คือ การโฆษณาที่ใชขอความจริง แตกอใหเกิดการเขาใจผิดแกผูบริโภค การโฆษณา

จะเนนความสาํคัญในบางจดุหรือมีการปกปดไมแสดงขอความในบางสวนที่เรียกวา “Half Truth” 

การบอกความจริงเพียงครึ่งเดียวอาจทําใหผูบริโภคเขาใจผิดและเกิดความเขาใจเอาเองวาสนิคา

หรือบริการที่ตนซื้อนัน้เปนเชนใด ซึ่งความเปนจริงอาจจะไมไดเปนอยางที่ผูบริโภคเขาใจ การ
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โฆษณาใดทีม่เีจตนาใหผูบริโภคเขาใจผิดโดยตรงแลว  ก็ถือไดวาเปนโฆษณาเทจ็  นอกจากนีย้ัง

รวมถึงโฆษณาที่สามารถตคีวามหมายไดหลายอยางดวย เชนกนั 

 3.  โฆษณาที่ไมเปดเผยขอเท็จจริงที่ตองเปดเผย คือ การโฆษณาที่ไมเปดเผยรายละเอียดที่

จําเปนตองแจงใหผูบริโภคทราบ  อาจทําใหเกิดความเขาใจผิด หรือเกิดความไมเปนธรรมแก

ผูบริโภค  ในบางกรณีกฎหมายบงัคับไวโดยตรงวาผูโฆษณาจะตองระบุขอความตามทีก่ฎหมาย

กําหนดไว ซึง่การบงัคับใหผูโฆษณาเปดเผยขอเท็จจริงตามทีก่ฎหมายกําหนดสวนใหญจะเกีย่วกบั

สินคาที่อาจเปนอันตรายตอสุขภาพ 

 จรรยาบรรณคือ การทําอะไรที่ถูกตองบนพืน้ฐานของเหตแุละผล โดยมจีุดมุงหมายเพือ่ที่จะ

รักษาเกยีรติยศ ฐานะและเกียรติคุณของวิชาชพี จรรยาบรรณมีความสําคัญตอทกุอาชีพ  ผู

ประกอบอาชพีพงึยึดถือปฎิบัติตามหลักการ       ซึ่งจะทําใหเกิดความเจริญกาวหนาในอาชพีนัน้ ๆ 

โดยเฉพาะสื่อมวลชนซึ่งมีบทบาทอยางกวางขวางที่สุดในการใหขาว ขอมูล ความรู ความเขาใจตอ

ตัวผูบริโภค 

 บุหงา  ชัยสวุรรณ (2545: 78-82)  ไดศึกษา European Advertising Standards Alliance 

ป 2001 เกีย่วกับกระบวนการดําเนนิงานการกาํกับดูแลตนเองของนักวชิาชพีโฆษณาของประเทศ

ตาง ๆ ในยโุรป 22 ประเทศ พบวาแตละประเทศมกีารใชจรรยาบรรณเปนกลไกในการกํากับดูแล

ตนเอง คอื ประเทศออสเตรีย เบลเยียม สาธารณรัฐเช็ค เดนมารค ฟนแลนด ฝร่ังเศส เยอรมันนี กรีซ 

ฮังการี ไอรแลนด อิตาล ี ลักเซมเบอรก เนเธอรแลนด ปอรตุเกส รัสเซีย สาธารณรัฐสโลวัค              

สโลวาเนีย สเปน สวีเดน สวติเซอรแลนด ตุรกีและอังกฤษ สวนจรรยาบรรณของประเทศอื่นนอกจาก

ประเทศในยุโรป  เชน แคนาดา ญี่ปุน  เขตปกครองตนเองฮองกง   อินโดนีเซียและฟลิปปนส  

สําหรับประเทศไทยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีการกําหนดจรรยาบรรณวิชาชพีเพื่อเปน

แนวทางเรื่องความประพฤติของนักวชิาชพีโฆษณา 16 ขอ ตั้งแต พ.ศ. 2519 (สมาคมโฆษณาธุรกิจ

แหงประเทศไทย, มปป: 3-4) 

 จากการศึกษาของบุหงา ชยัสุวรรณ  พบวาจรรยาบรรณของประเทศตาง ๆ ใหความสําคัญ

ในประเด็นที่แตกตางกนัไป ซึ่งมีประเด็นที่ครอบคลุมทั้งดานปญหาของการโฆษณาตอสังคมและ

ความรับผิดชอบตอวิชาชีพโฆษณาในประเด็นมีความสอดคลองกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ใน

บางประเดน็มคีวามสอดคลองกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาแหงประเทศไทย ในบางประเดน็มี

รายละเอียดมากกวาและในบางประเดน็ไมไดกําหนดไวในจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณาแหงประเทศ

ไทย 

 ส่ิงที่เปนประเด็นนาคิดสําหรับจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา บุหงา ชยัสุวรรณ (2545: 88)  

ไดอธิบายถงึการกํากับดูแลตนเองของสมาชิกที่อยูในอตุสาหกรรมโฆษณา นกัโฆษณา บริษัท

ตัวแทนโฆษณา  การกํากับบทลงโทษดวยวิธกีารทีเ่รียกวา “Sanction Power” จรรยาบรรณไดถูก
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กําหนดขึ้นมาแตในทางปฏิบัติมักจะไดรับการละเลยหรือปราศจากการใหความสําคัญของนักปฏบิัติ 

การโฆษณาระดับทํางาน (Working-Level Professionals)  ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการปฏิบัติการ

โฆษณาที่สะทอนผลงานออกสูสังคม 

 พงษศกัดิ์ เหลยีวตระกูล  (2546: 47)  ไดสรุปไววา สมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย

พบวา   โฆษณามักถกูมองวาเปนตนตอของปญหาตาง ๆ   และสรางอิทธิพลในแงลบแกสังคม  งาน

โฆษณาบางสวนถกูมองวาขาดความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งสมาคมโฆษณาธุรกจิและประเทศไทย

ตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้น  แตการเขาไปควบคุมดูแลยังมีขอจํากดัเนื่องจากสมาคมโฆษณาธรุกิจ

แหงประเทศไทย  ยงัไมมีอํานาจและบทลงโทษที่ใหคณุใหโทษอยางชัดเจน  ในขณะที่มุมมองของ

ฝายผูบริโภคมองวา  นกัโฆษณาควรทาํความเขาใจเกี่ยวกับกฎหมายทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณา

อยางถองแทเพื่อประโยชนในการควบคุมตนเอง นอกจากนี้ ยงัมมีุมมองของภาครัฐที่ใหขอเสนอ 

แนะเกีย่วกับประเด็นการควบคุมตนเองนัน้  สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  มีอุปสรรคหลาย

ประการ  ไดแก   นักโฆษณายังคงเปนแคลูกจางของตัวแทนโฆษณาตองยึดความพอใจของลูกคา

เปนหลกั และปญหาเกี่ยวกับบุคลากรของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยที่จะมาดูแลเรื่อง

จรรยาบรรณสวนใหญยังคงมีงานประจาํทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาตาง ๆ ซึ่งภาวะดงักลาวทําใหเกดิ

ความขัดแยงในหนาที ่

 ปารเมศร  รัชไชยบุญ  (2546: 22)  ไดใหขอคิดเห็นวา  การตีความตามจรรยาบรรณนั้น

เปนไปตามความเห็นของแตละบุคคล  จรรยาบรรณไมใชกฎหมาย แตเปนขอพึงปฏิบัติที่เหมาะสม

กับลูกคา  ตัวแทนโฆษณาและสําคัญที่สุด  คือ สําหรับผูบริโภค     ดังนัน้ การที่ตวัแทนโฆษณาจะ

รับงานจากลกูคาผูวาจาง  ทางตวัแทนโฆษณาควรทาํความเขาใจกับผูวาจางอยางถองแทวางาน

โฆษณาที่จะผลิตออกมานัน้  เปนงานโฆษณาทีน่ําเสนอขอมูลที่ถูกตอง ไมมีการหลอกหลวง  โกหก

หรือแมกระทัง่การใหขอมูลทีถู่กตองเพียงสวนเดียวเพื่อกนัไมใหเกิดปญหาตามมาในภายหลัง  ซึ่ง

จะเปนการยุตธิรรมสําหรับผูบริโภคดวย  
 

3. ผลการวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 3.1  ผลการวจิัยในประเทศไทย 

 การศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอ

สังคม  มีผลการวิจัยที่เกีย่วของและเปนประเด็นเพื่อการศึกษา ดงันี ้

ปจจุบันการโฆษณาเขามาเปนสวนหนึง่ในชีวิตประจาํวนัของผูคนในสังคมโฆษณามีใหเหน็

มากมายจากสื่อวิทยโุทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง ส่ิงพิมพ  ปายโฆษณาและสือ่อ่ืน ๆ เนื่องจาก

ผูประกอบการธุรกิจสินคาและบริการเล็งเหน็ถงึประสิทธภิาพของโฆษณาจึงนาํมาใชเพื่อสรางขอได

เปรียบเทยีบใหกับธุรกจิ รรินทร วสนุันต (2540 : 11) กลาววาการโฆษณา คือ กิจกรรม
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ส่ือสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจรญิของธุรกิจการ

ขายสินคาหรอืบริการ โดยอาศัยจากเหตผุลซ่ึงมทีํากลยุทธจริงและเหตุผลสมมุติผานทางสื่อโฆษณา

ที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่การระบุบอกผูโฆษณาอยางชดัแจง 

 อรวัฒน  อุปปาติก (2546) ไดกลาวถงึผลการวิจยัเรื่อง การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา

ขนาดกลางและขนาดยอมวาสภาวะที่มีอิทธิพลตอธุรกจิตัวแทนโฆษณามากที่สุด คือ สภาวะ         

แวดลอมทางเศรษฐกิจ รองลงมาคือ การเงนิ กฎหมาย วฒันธรรมตางชาติ การเมืองและคูแขง 

ปจจัยนาํเขาเดียวที่สําคัญทีสุ่ดสําหรับธุรกจิตัวแทนโฆษณาไมวาจะเปนบริษัทตวัแทนโฆษณาขนาด

กลางหรือขนาดยอม คือปจจัยดานบุคลากร  สภาวะแวดลอมที่มีอิทธิพลตอปจจัยนําเขาของบรษิัท

ตัวแทนโฆษณา คือ การแยงตัวบุคลากรซึ่งเปนปจจัยนําเขาที่สําคัญทีสุ่ด การศึกษาและปรับตัวให

เขากับสภาพแวดลอมจะกอใหเกิดปจจัยนาํออกที่ดี การบริหารทีเ่ปนระบบจะกอใหเกิดปจจัยนาํ

ออกที่ดี การทีจ่ะอยูรอดและเติบโตแบงออกเปน 2 วิธี คอื 1. เติบโตดวยตนเอง 2. Mergeกับบริษัท

ตางชาติ ตวัแทนโฆษณาควรมีการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงเพื่อที่ จะอยูรอด 

อีกทั้งตองแสวงหาวิธกีารตาง ๆ เพื่อลดตนทนุลง  เพื่อใหมีผลกําไรสูงสุด  รักษาลูกคาใหอยูกับ

บริษัทตลอดไป  หาทางเอาชนะคูแขง ทํางานอยางมืออาชีพ  มาตรฐานของตวัเองสูงขึ้น     เขาใจ

ตลาดอยางชดัเจน  เกาะตดิกับนวัตกรรมใหญ ๆ ส่ือใหม ๆ Trend ของตลาด ซื่อสัตยกับลูกคา ไม

โลภและเมื่อถงึเวลาอาจจะตองพัฒนาแตกสาขาเพื่อที่จะขยายตวั 

 คมสัน  วิเศษธร  (2549)  ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาเครื่องดื่มทีม่สีวนผสม

ของแอลกอฮอลประเภทวิสกีแ้ละเบียรในสือ่หนงัสือพิมพ  พบวาโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวม

ทั้งสิน้ 450  ชิน้  แยกเปนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทวิสกี ้รอยละ 46.2  (208 ชิ้น)  และ

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรรอยละ 53.8  (242 ชิ้น)  ใชการโฆษณาสถาบนัประเภท

ภาพลักษณสินคามากที่สุด รองลงมาเปนโฆษณาสงเสริมวัฒนธรรม  โฆษณาสนับสนนุเหตุการณ

สําคัญและโฆษณาแกปญหาสังคมซึง่พบนอยที่สุด  กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่พบ คือ  

1. การใชพาดหวั พบการใชพาดหัวแบบคําถามและกระตุนความอยากรูมากที่สุด 

2. เทคนิคการนาํเสนอภาพโฆษณา พบวามกีารนาํเสนอภาพสนิคาเพียงอยางเดยีวมาก 

ที่สุด 

3. การใชจุดจับใจในโฆษณา  พบวามีการใชจุดจับใจดานความเปนตัวเองมากที่สุด 

4. รูปแบบผูนําเสนอสารในโฆษณามากที่สุด  แยกเปน เพศ: เพศชายและหญิง กิจกรรม:  

ผูนําเสนอสารยืนเคียงคูกับรางวัลหรือรวมลุนเกมชิงโชคมากที่สุด  รูปแบบการดื่ม: การดื่มเปนหมู

คณะ  ชวงเวลาการดื่ม: ตอนกลางคืนภายในอาคาร 

ณัฐปกรณ ภัทรนาวกิ (2547) ศึกษาเรื่อง ความคิดเหน็เกี่ยวกับการประเมินปายแบนเนอร 
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โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต พบวา การโฆษณาทางอนิเทอรเน็ตในปจจุบันมกีารขยายตวัเพิ่มมากขึ้น

อยางตอเนื่อง  ลักษณะการขายสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมี 2 รูปแบบ คือ    1. เวบ็ไซตขนาดเล็ก

ถึงกลาง  บริษัทตัวแทนขายสื่อโฆษณาบนอินเทอรเนต็เปนผูขายพืน้ที่โฆษณา 2. เว็บไซตขนาด

ใหญ  นยิมสรางทีมขายขึน้มา  เพื่อขายพืน้ที่โฆษณาในเว็บไซตของตนเอง  และขายใหเวบ็ไซตที่เขา

มาเปนหุนสวนทางธุรกิจโดยเปนการขายแบบเหมารวม หรือแพค็เกจสวนลักษณะการซื้อของผู

โฆษณามี   3   รูปแบบ   คือ   1.  ซือ้ตรงจากเว็บไซต   2.  ซื้อผานบริษทัวางแผนสื่อโฆษณา        

อิสระและ 3.  ซื้อผานผูใหบริการโฆษณาบนอินเทอรเนต็ที่มีการใหบริการลักษณะเครือขายโฆษณา 

(Advertising Network) โดยวิธีการประเมินสื่อโฆษณาจะประเมนิจากลักษณะขายบนอนิเทอรเน็ต

ขางตนม ี 2 รูปแบบ คือ  1.  การประเมินจากจํานวนปายแบนเนอรโฆษณาทีถ่กูเรียกใหแสดงผล  

บนหนาจอคอมพิวเตอรและ 2. การประเมนิจากจาํนวนการคลิ๊กบนปายแบนเนอรโฆษณา  สวนการ

ประเมินประสทิธิภาพในปจจุบันมีการรายงานผลใน 2 ลักษณะ คือ 1. การรายงานผลเบื้องตนโดย

ลูกคาเขาไปพจิารณาการรายงานผลบนอนิเทอรเน็ต  และ 2. การรวบรวมผานรายงานสรุปทั้งใน

ลักษณะทีเ่ปนรูปเลมและการพิจารณาผลบนอินเทอรเนต็ ผูวิจัยไดใหแนวทางการประเมิน         

ประสิทธิภาพปายแบนเนอรโฆษณาในอนาคตจากการวจิัยพบวาควรจดัตั้งองคกรกลางระหวาง

กลุมบริษัทที่ใหบริการสื่อโฆษณาอินเทอรเน็ตและกลุมบริษัทผูใชบริการสื่อโฆษณาทางอนิเทอรเนต็  

เพื่อเปนผูตรวจสอบรายงานคาความนิยมที่แทจริงของแตละเว็บไซต หรือในแตละปายแบนเนอร

โฆษณาจะทาํใหการประเมนิผลมีความนาเชื่อถือมากขึน้ 

 อํานาจ  สุวตัถิพงศ (2540) ไดวิจัยเรื่อง พฤตกิรรมการเปดรับส่ือโฆษณากาแฟกระปอง 

เครื่องดื่มชูกําลังใหม  ทางสื่อโทรทัศนกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระปองของกลุมผูใชแรงงาน

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา กลุมผูใชแรงงานมพีฤติกรรมในการบริโภคและไดรับความ   

พอใจหลงัจากบริโภคในทิศทางเดียวกนั  เพราะมีความเชื่อมัน่วาเมื่อบริโภคกาแฟกระปองแลว     

ทําใหไมงวงนอน บาํรุงรางกายใหสดชืน่ กระปรี้กระเปรา สามารถทํางานไดเพิม่ข้ึน ดังนัน้ ทัง้ภาครัฐ

และภาคเอกชน  ควรสรางความเขาใจใหกับผูบริโภคถึงผลจากการบริโภคกาแฟกระปองและบริษทั

เจาของสนิคาที่ผลิตโฆษณาไมควรมุงเนนใหผูบริโภคเขาใจวาการบริโภคกาแฟจะทาํใหไมงวงนอน 

หรือ ทาํงานไดเพิ่มข้ึน 

 ชาญชัย พิจติรวัยปรีชา (2536) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสินคา

โทรศัพทมือถอื พบวา พฤติกรรมการรับรูขาวสารของประชาชนทัว่ไปสวนใหญมีการเปดรับขาวสาร

จากสื่อหนงัสอืพิมพรายวนัมากที่สุดรอยละ 82.1  รองลงมาเปนการรับรูขาวสารจากสื่อโทรทัศนรอย

ละ 79.8  และโดยสวนใหญประชากรจะเปดรับงานโฆษณาในระดบัปานกลางรอยละ 53.3 ซึ่งสื่อที่

ประชาชนรับรูขาวสารดานโทรศัพทมือถือนั้นมกีารรับรูจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาเปนสือ่

ทางหนังสือพมิพรายวนัในอตัรารอยละ 42.2 และ 29.8  ตามลําดับ จากการวิจยัพบวาประชาชนใช
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โทรศัพทมือถอือยูเพียงรอยละ 54 และผูใชโดยสวนใหญรอยละ 66.3  ใหความเหน็วา  การโฆษณา

มีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ในขณะเดียวกนัความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือใน

อนาคตมีสูงถงึรอยละ 78.6  และกลุมประชาชนผูมีความตองการใชยังกลาวดวยวา  การโฆษณามี

ผลตอความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือในอนาคต 

 ขนบพนัธ  ตัง้มณี  (2534)  ศึกษาเรื่อง  ภาพลักษณของเด็กไทยในโฆษณาทางโทรทัศน  

พบวา  โฆษณาทางโทรทศันที่มีเดก็ไทยอาย ุ 6-12 ป  เปนผูนาํเสนอสารนัน้ปรากฏภาพลักษณที่

แสดงความเปนเด็กและความเปนลูกมีปริมาณสูงถึงรอยละ 97  ภาพลักษณของเด็กผูนําเสนอสาร

ในงานโฆษณาทางโทรทัศน  แสดงพฤติกรรมตามธรรมชาติของเดก็และสนับสนนุทฤษฎีจิตวทิยา

พัฒนาการเด็ก  แตภายใตพฤติกรรมดังกลาวยงัขาดความดีงาม ขาดแนวทางการประพฤติตนที่

ถูกตอง  ที่จะปลูกฝงใหซึมซาบเขาถงึเด็กผูรับสารได  เพราะรอยละ 61  หรือทุก ๆ 6 ใน 10 เร่ืองของ

โฆษณาทางโทรทัศนที่มีเดก็อายุ 6-12 ป เปนผูนาํเสนอสารไมมีเนือ้หาที่ปรากฏจริยธรรม  เมื่อ

พิจารณาโฆษณาที่ปรากฏจริยธรรมพบวามีจริยธรรมในเรื่องความยึดมัน่ในคุณธรรมและจริยธรรม  

การพึง่ตนเองและความรับผิดชอบโดยภาพรวมแลวเดก็ผูนําเสนอสารในโฆษณาทางโทรทัศนมี

พฤติกรรมที่สมวัย  แตเปนไปอยางไมมีคุณภาพ  ในขณะที่เดก็ผูรับสารมีความสามารถในการ    

จดจําสารตาง ๆ ที่เห็นจากโฆษณา ดงันัน้ ส่ิงที่แทรกซึมเขาไปในจติใจของเด็กผูรับสาร  จึงขาด

แนวทางเกี่ยวกับการประพฤติตนทีถู่กตอง  ผูวจิัยไดใหขอเสนอสําหรับผูผลิตงานโฆษณาวา ควร

แทรกจริยธรรมหรือส่ิงดีงามในการสรางสรรค  เพื่อใหเด็กผูชมโทรทศันไดเห็นและจดจําคุณธรรม

และจริยธรรมที่ดี  ซึง่จะสงผลตอเนื่องไปยงัภาพลกัษณของผลิตภัณฑและบริการไดอีกทางหนึง่ 

 วิภาภรณ  กอจรัญจิตต  (2545)  ศึกษาเรือ่ง การวเิคราะหภาพเสนอ “ความขาว”  ที่ปรากฏ

ในโฆษณาทางโทรทัศน  ผลการวิเคราะหความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอโฆษณาทาง

โทรทัศนจํานวน 10  ชิ้น  ซึง่สามารถสรุปได 5 ประเดน็ ดังนี ้ 1)  ความหมายใหม “ความขาว”  ที่

ปรากฏในงานโฆษณาทางโทรทัศนมี 5 ความหมาย คือ ความงาม การมีสุขภาพดี สะอาด ความ

บริสุทธิ์และความเปนธรรมชาติ  2)  สามารถปรากฏตัวขามบริบทไดอยางอิสระ  โดยมีลักษณะรวม

ที่สําคัญ คือ ตองเปน “ความขาว” จาการบริโภคสนิคาที่มีสารเคมีทางวทิยาศาสตรประกอบอยู

เทานัน้  3)  ความหมายของ “ความขาว” ที่ส่ือถงึความเปนธรรมชาตินัน้  ไดรับการนาํเสนอใน

ลักษณะการตอตานความหมายของ “ความขาว” อ่ืนๆ ในชิ้นงานโฆษณาโทรทัศน 4)  การประกอบ

สรางความหมายโดยผานองคประกอบ 5) ประการ ไดแก  แกนและโครงเรื่อง  ส่ิงที่โฆษณาใชเปน

ตัวแทน ตัวละคร ฉากและแสง–เงาและบทสนทนาและบทบรรยาย ทกุองคประกอบมีการใชสูตรการ

ทํางานเดียวกนัในทุกความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน  5. ปจจัย

กํากับการประกอบสรางความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน คอื 

ความเปนวทิยาศาสตร ทนุบริโภคนิยม ชนชั้นกลาง และการกํากับของมนุษย (เพศชาย) 



 31 

 นรัฏฐา  โชตกิวณิชย  (2547)  ไดศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคใน

งานโฆษณาระหวางนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค ผลการวิจยัพบวา            

นักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยดานรูปแบบในงาน

โฆษณาสงูที่สุด  อยางไรกต็ามเมื่อเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรค  โดยรวมนกัสรางสรรค

ในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคแลว  พบวาผูบริโภคพิจารณางานโฆษณาโดยใหคะแนนเฉลี่ย

ความคิดสรางสรรคโดยรวมสูงกวานกัสรางสรรคอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 บุญนภา  จันทรากูลพงษ (2542)  ไดศึกษาเรื่อง อิทธพิลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรที่

มีตอทัศนคติตอส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวาในดานของพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรกลุมตัวอยางเขาโรงภาพยนตร

ทันเหน็โฆษณาในโรงภาพยนตรแตไมทุกครั้ง  โดยสวนใหญเห็นโฆษณาในโรงภาพยนตร 1 คร้ังตอ

เดือน  สวนในเรื่องของทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรและอิทธพิลของสื่อโฆษณาในโรง

ภาพยนตร  การตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร  พบวา กลุมตัวอยางมคีวามรูสึกพึงพอใจตอส่ือนี้ และ

สถานทีท่ี่มักจะซื้อสินคาหรอืบริการหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร คอื หางสรรพสนิคา 

โดยที่อาหารและขนมเปนสนิคาที่กลุมตัวอยางตัดสนิใจซื้อมากที่สุด ผูวิจัยไดใหขอเสนอแนะวาเมื่อ

ผูรับสารมีทัศนคติที่ดีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรแลว   การโฆษณายอมสงผลที่ดีตอสินคาหรือ

บริการนัน้ ดังนัน้ผูโฆษณาจึงควรใหความสนใจในสวนนี้เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนใชส่ือ

โฆษณาในโรงภาพยนตรและนําเสนอสนิคาตาง ๆ ใหได ผลดียิ่งข้ึน 

 การมีจริยธรรมและความรบัผิดชอบตอสังคมก็เปนประเด็นหนึ่งที่ถกูคัดเลือกใหเปนประเด็น

ที่สําคัญไมนอยไปกวาประเด็นอื่น ๆ ทีม่ีผลตอความสําเร็จขององคกรธุรกิจ ความรับผิดชอบตอ

สังคมที่มีผูประกอบการพึงมีที่สําคัญคือคํานึงถึงผูบริโภค  ไพโรจน  วิไลนุช (2542)   ศึกษาเรื่องสื่อ

โฆษณาขายบริการทางเพศตอการสรางความหมายและกําหนดเอกลกัษณใหกับประเทศไทยของ

กลุมนกัทองเทีย่วชาวอังกฤษพบวากระบวนการตีความของนักทองเทีย่วชาวอังกฤษตอประเทศไทย

หลังจากที่นกัทองเที่ยวเหลานัน้ไดพบเหน็สื่อโฆษณาขายบริการทางเพศ  “ตัวสื่อ”  ไมมีผลตอการ

ตีความแบบเบ็ดเสร็จ  ทัง้นี้ เนื่องจากสือ่โฆษณาขายบริการทางเพศตองตอสูและชวงชิงอาํนาจกับ

เงื่อนไขอื่น  เพื่อการครอบครองพื้นที่แหงการครอบงาํนักทองเที่ยว เงื่อนไขดังกลาว ลวนแลวแตอยู

ใน “ระบบคิด” ของนักทองเที่ยว ไดแก ขอมูลเดิมของนักทองเที่ยวทีไ่ดรับในครั้งแรก  อคติทาง

วัฒนธรรมและความสมัพนัธเชิงอาํนาจ  การขัดเกลาทางสงัคมในเรื่องเพศ  ลักษณะเนื้อหาของสื่อ 

รูปแบบของสื่อและระดับการเปดรับส่ือ และดวยเงื่อนไขเหลานี้จงึสงผลตอภาพลกัษณของประเทศ

ไทยที่เกิดขึ้นตามทรรศนะของนกัทองเทีย่วชาวองักฤษในหลายลกัษณ โดยภาพลักษณที่เกิดขึ้นมิได

เกี่ยวของในเรือ่งเพศพาณิชยแตเพียงอยางเดียว 
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 ปาริฉัตร  มัน่คง  (2534)  ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติของวัยรุนที่มตีอโฆษณาและสินคาใน

โฆษณาที่แสดงออกเกีย่วเนือ่งกับกามารมณ  พบวา วัยรุนสวนใหญมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ

โฆษณาที่แสดงออกเกีย่วเนือ่งกับกามารมณพอสมควร และพอใจในโฆษณารูปแบบนี้เนื่องจากทํา

ใหโฆษณาสะดุดตา และเรื่องเหลานีก้็เปนเรื่องธรรมดาในสังคมปจจุบัน  แตถงึแมวัยรุนสวนใหญจะ

ยอมรับวาโฆษณารูปแบบนี้สามารถจงูใจใหชมโฆษณานัน้ได  แตมกัมีขอโตแยงอยูเสมอในเรื่องของ

ความไมเหมาะสมตอสังคมไทย และไมตองการใหมีโฆษณารูปแบบนี้เพิ่มข้ึน 

 นอกจากนี ้ วัยรุนสวนใหญมีความเห็นวาโฆษณารูปแบบนี้ไมคอยเหมาะสมกับสินคาที่

นํามาโฆษณานัก  จงึดูเหมอืนยัดเยยีดเรื่องกามารมณลงในโฆษณา  อีกทัง้ยงัไมสามารถสรุปไดแน

ชัดวาคุณภาพของสินคาเกี่ยวของกับการใชโฆษณารูปแบบนี้หรือไม  และโฆษณารูปแบบนี้ไม

สามารถจงูใจใหซื้อสินคาโดยตรง  เนื่องจากพวกเขาคํานึงถึงตัวสนิคามากกวาการจงูใจในโฆษณา 

 นลิน ี  ตนัจิตตวิัฒน  (2540)  ไดศึกษาเรื่อง ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภคในการ

ปกปองสทิธิของตนเองจากขอความโฆษณาที่ไมเปนธรรม  ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีความรูในการปกปองสิทธิของตนเองจากขอความโฆษณาที่ไมเปนธรรม  อีกทัง้มีทัศนคติตอ

การปกปองสทิธิของตนเองในทางบวก สําหรับพฤติกรรมในการปกปองสิทธิแบงออกเปน 2 ลักษณะ

คือ เลิกใชสินคานัน้หรือบอกใหคนอืน่ทราบ  และรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครองผูบริโภค 

 นอกจากนี ้ ยงัพบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมคอยมีความตื่นตัวในการปกปองสิทธิของ

ตนเองดวยการรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครองผูบริโภคดวยเหตุผลหลัก 3 ประการคือ 1.ไมทราบ

บทบาทและหนาที่ของหนวยงานคุมครองผูบริโภคอยางชัดเจน  2. มทีัศนคติตอหนวยงานคุมครอง

ผูบริโภคคอนขางไปในทางลบ 3. จะรองเรียนไปยังหนวยงานผูบริโภคตอเมื่อพวกเขาไดรับอันตราย

หรือความเสยีหายในทรัพยสินจํานวนมากจากการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

 ปรีชา สงกิตติสุนทร (2530) ไดศึกษาวิจยัถึงการวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมการโฆษณา  

เพื่อวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน  3 ประเภท ไดแก โทรทัศน  

หนงัสือพมิพ และวิทยุ  สํารวจความคิดเห็นของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที ่ 3 เกี่ยวกับเนื้อหาดาน 

จริยธรรมในการโฆษณาดงักลาว ผลการวิจยัพบวาโฆษณาสวนใหญเปนโฆษณาประเภทเพื่อ

ผลิตภัณฑในสื่อทั้ง 3 ชนิด และมีผลรวมความถีด่านจริยธรรมสูงกวาโฆษณาประเภทเพื่อการ

ประชาสัมพันธ  เนื้อหาจริยธรรมดานบวกที่แสดงออกในโฆษณาสงูสุด ไดแก ความรักชาติ  ความ

ยึดมั่นในคุณธรรมและความรับผิดชอบตามลําดับ  สวนเนื้อหาจริยธรรมดานลบทีแ่สดงออกสูงสดุ 

คือ ความยึดมั่นในคุณธรรม ความคิดเห็นสวนใหญของนักเรียนที่มีตอเนื้อหาดานจริยธรรมที่

แสดงออกในโฆษณาสอดคลองกับผลการวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณา และนกัเรียนมี

ความเห็นวาสารโฆษณาไมเปนหวัขอในการสนทนาและโฆษณามีผลตอการเปลี่ยนแปลงคานิยม

รวมถึงพฤติกรรมดานจริยธรรมและสามารถนําไปประยุกตใชในชีวิตประจําวนัได 
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 พงษศกัดิ์  เหลียวตระกูล (2546) ไดศึกษาเรื่อง หลักธรรมพระพทุธศาสนากับจริยธรรมนัก

โฆษณา  ผลการวิจัยพบวา  

 1.  สาเหตทุีท่ําใหงานโฆษณาถูกผลิตออกมาไมถกูตองตามหลกักฎหมายและศีลธรรมนั้น

เกิดจาก 

       1)  การทีน่ักโฆษณาไมนําจริยธรรมมาประยุกตใชในการประกอบอาชีพ 

       2) การทีน่ักโฆษณามีเจตนาที่จะผลติงานโฆษณาใหไมถูกตองตามหลกักฎหมายและ

หลักศีลธรรม 

       3)  การทีก่ฎหมายที่ใชในการควบคุมงานโฆษณามคีวามลาหลงั  ไมเหมาะกับยุคสมัย

ที่เปลี่ยนไป  และการปฏิบัติหนาทีท่ี่ไมเหมาะสมของเจาหนาทีท่ีท่ําหนาที่ควบคมุงานโฆษณา 

 2. หลกัธรรมพระพุทธศาสนาที่มีผลตอจริยธรรมของนกัโฆษณา ไดแก  

1)   เบญจศีลและเบญจธรรม  

                   2)  วจกีรรม 4 คือ ขอหามทางวาจา 4 ประการไดแก  หามพูดโกหก  หามพูดหยาบ

คาย  หามพูดสอเสียด และหามพูดเพอเจอ 

 3)  เทวธรรม ประกอบดวยธรรม 2 ขอ ไดแก หิริ คือ ความระลึกได โอตปฺป คือ ความ 

เกรงกลวัตอบาป 

 3.  ความเชื่อมโยงระหวางกฎหมาย  หลกัธรรมพระพุทธศาสนาและการนาํมาปฏบิัติใชจริง

ในการประกอบอาชีพของนกัโฆษณานัน้เปนไปทางเกื้อกูลกัน โดยหลักธรรมพระพุทธศาสนาเปน

พื้นฐานของกฎหมายตาง ๆ โดยหลักธรรมพระพุทธศาสนาทาํหนาที่ควบคุมจิตใจของนักโฆษณา 

ในขณะทีห่ลักกฎหมายทาํหนาที่ควบคุมความประพฤตขิองนักโฆษณา ดังนั้น หลักธรรมพระ     

พุทธศาสนา  จึงเปนตวัเสรมิใหจริยธรรมของนักโฆษณามีสูงขึน้  ซึ่งจะสงผลใหนักโฆษณาผลิตงาน

โฆษณาที่ถูกตองทัง้ในดานกฎหมายและศลีธรรม 

 บุหงา  ชัยสวุรรณ  (2545)  ไดศึกษาเรื่อง การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาใน

ประเทศไทย  ผลการวิจยัพบวา  โฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย แบงเปน 3 กลุม คือ การ

นําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ หลอกหลวงหรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสาํคัญ การนําเสนอ

โฆษณาที่มีเนือ้หาไมเหมาะสมกับวัฒนธรรมไทยและโฆษณาทีม่ีผลกระทบตอกลุมเปาหมายใน     

เชิงลบ ทัง้นีส้าเหตุแบงออกเปน 2 กรณี คือ เกิดจากตัวนักโฆษณาและเกิดจากลักษณะของ             

นักโฆษณาซึง่เปดโอกาสใหมีการตีความแตกตางกนัไปในแตละบุคคล ดังนั้น  แนวทางที่ใชในการ

แกไข  คือ การสรางกลไกการกาํกับดูแลตนเองของวชิาชีพโฆษณา  ซึ่งเปนรูปแบบที่สงเสริมให      

นักวชิาชพีโฆษณามีความรบัผิดชอบในการกระทาํของตนเอง จากผลการวิจยันํามาสรางเปน

ขอความจรรยาบรรณได  38  ขอความ  โดยแบงเปนจรรยาบรรณทั้งหมด 10 ปจจัย  
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 นอกจากนัน้ ผลการวิจยัยังพบวาทัง้นกัโฆษณาและกลุมตาง ๆ ของสังคมตางใหคะแนน

เฉล่ียของระดบัความสาํคัญของขอความ จรรยาบรรณในแตละขอในระดับที่สูง และเมื่อทาํการ

เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความสาํคัญดวยสถิติเปรียบเทียบคาเฉลีย่ (t-test)  พบวา กลุมตาง ๆ 

ของสังคมไดใหความสําคัญตอขอความจรรยาบรรณในระดับที่สูงกวานักโฆษณา โดยมีความ

แตกตางอยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 
  
 

 

3.2  ผลการวจิัยตางประเทศ 

เชลไบ ดี ฮนัท , พามีลา แอล ไคเคอร, และ ลอวเรนซ บี ชอนโด (Shelby D. Hunt, 

Pamela L Kiecker, and Lawrence B. Chonko: 1990) ไดศึกษาเรื่อง Social Responsibility and 

Personal Success: A Research Note ดวยการเห็นถึงทรรศนะของความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร (Corporate Social Responsibility: CSR) ความตระหนกัในเรื่องนี้ก็ข้ึนอยูกบัผูตัดสินใจใน

แตละองคกรซึ่งเปนเรื่องยากที่จะถามถึงผูบริหารเหลานัน้ใหแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางที่

พึงจะกระทํา  ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจยัไดศึกษาผูบริหารทางดานการโฆษณาจาํนวน 300 คนทีม่ี

ความรับผิดชอบตอสังคมและเปนบุคคลที่ประสบความสําเร็จ ดวยการกําหนดความสัมพนัธ

ระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับรายไดและตําแหนงของผูบริหารดานการโฆษณา ผลการวิจัย

ชี้ใหเหน็วาไมวาจะเปนการลงโทษในเชงิอาญา เชน การปรับ หรือการใหรางวัลที่เพิ่มข้ึน สําหรบัการ

กระทาํที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม สําหรับผูบริหารเหลานี้แลวไมมีผลแตประการใด  ความ

ตองการเพียงใหองคกรตดิไปในกลุมที่ถูกมองจากบุคคลภายนอกดวยความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม

เปนประเดน็ทีถู่กหยิบยกขึน้มาพูด 

โรบิน ที พีเตอรสัน (Robin T. Peterson: 1998)  ไดศึกษาเรื่อง The Portrayal of 

Children’s Activities in Television Commercials: A Content Analysis โดยแบงการศึกษา

วิเคราะหในเชงิของเนื้อหาจากรายการเชงิพาณิชยดวยการวิเคราะหถงึสิ่งทีถู่กสรางขึ้นกับกลุมกอน

วัยรุนและวัยรุน ซึง่ไมรวมถงึสิ่งที่ปรากฏเปนหลกัฐานทีเ่ด็ก ๆ ไมไดพบเหน็บอย ๆ ดวยบทบาทใน

เชิงวิชาการในชิ้นงานเพื่อการพาณิชย  ผลการวิจยัพบวา เมื่อเด็ก ๆ ไดเห็นบทบาทตาง ๆ จาก

เนื้อหาทาํใหเกิดลักษณะนสัิยใจคอของเด็กซึ่งบอยครั้งที่ไมไดใหประโยชน  เหตผุลหลายประการ

จากการคนพบและการแนะนําใหกับเจาของสินคาถูกกาํหนดใหมองไปขางหนา การคนพบประเด็น

ที่นาสนใจ คอื รายการเชงิพาณิชยเหลานี้ไมไดชวยในการสรางทัศนคตใินเชงิบวกและกิจกรรมใน

เชิงวิชาการ เนื้อหาทีถู่กสรางขึ้นในหลายรายการตองปรับปรุงใหเปนประโยชนสงเสริมการพัฒนาใน

เชิงของการสรางกจิกรรมทางวิชาการ  เพื่อชวยลดการวิพากษวิจารณการโฆษณาทางโทรทัศน  

เจาของสนิคาที่สรางกิจกรรมดวยการคํานึงถึงจริยธรรมตอเด็ก ๆ จะไดรับประโยชนจากความตั้งใจ

ซึ่งเปนผลจากความพยายามในการสรางสรรคงาน          
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มาเรีย ซีซิลเลีย เคาทนิโฮ เดอ อารรูดา และมาเซลโล เลเม เดอ อารรูดา (Maria 

Cecilia Coutinho de Arruda and Marcelo Leme de Arruda: 1999)  ไดศึกษาเรื่อง Ethical 

Standards in Advertising: A Worldwide Perspective  พบวาจากการศึกษากฎเกณฑตาง ๆ 

ชี้ใหเหน็วาเจาของสินคาจากทั่วทุกทวีปเขาใจในกฎหมายและหลักเกณฑตาง ๆ ทีเ่กีย่วกับจริยธรรม

เปนอยางด ี  ในกิจกรรมทางวิชาชีพเจาของสินคาจํานวนมากยึดความสัมพนัธในเชิงปรัชญาเปน

เสมือนกรอบของแนวความคดิ  ปญหาเรื่องจริยธรรมไมไดเกิดดวยความตัง้ใจและการปฏิบัติตาม

กระบวนการทีถู่กตองตามสถานการณความเปนจริงเปนปญหาทีถู่กหยิบยกเพื่อการแกไข 

จินน ี ดี เมส, อารเธอร เจฟ็เฟอรี่และทอมมี่ ว ี สมิทธิ ์ (Jeanne D. Maes, Arthur 

Jeffery and Tommy V. Smith: 1998)  ไดศึกษาเรื่อง The American Association of Advertising 

Agencies (4AS) Standards of Practice: How Far Does This Professional Association’s 

Code of Ethics’ Influence Reach โดยทําการสํารวจทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกาจากสมาชิกของ

สมาคม  ซึง่ผลแตกตางจากกลุมที่ไมไดเปนสมาชิกในการกําหนดการรับรู (Awareness) และ

อิทธิพล (Influence)  ของสมาคมสําหรับมาตรฐานในการปฏิบัตกิาร  จรรยาบรรณวิชาชพีสําหรับ

สมาชิก จรรยาบรรณวิชาชีพของสมาคมถูกเลือกเพื่อการนาํไปใชเพราะวาสมาคมทําหนาที่หลกัใน

การเปนตวัแทนในเชงิวชิาชพีเพื่อการสงเสริมอุตสาหกรรมทางดานการโฆษณาเทานั้น  

ดร. นอรเบิรต  เฮิรชฮอรน (Dr. Norbert Hirshorn: 2004) ไดศึกษาเรื่อง Corporate 

Social Responsibility and the Tobacco Industry:  Hope or Hype? พบวา ความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกร (CSR) เกิดขึ้นจากการตองการสรางหรือทําใหเหน็เปนจริงจงัขององคกรที่ผานการ

ปรับเปลี่ยนหรือดําเนนิการมานานซึง่ตองการการแกไขหรือชดใชส่ิงซึ่งเปนผลจากการกระทําที่เปน

ปรปกษตอสังคมโดยเฉพาะเรื่องที่เกีย่วกับสิทธิมนุษยชน แรงงาน และสิ่งแวดลอม  สองบริษัทใหญ

ที่ใหการสนับสนุนในเรื่อง CSR อยางจรงิจัง คือ ฟลิป มอรริส และบริทิช อเมริกนั โทแบคโค (Phillip 

Morris and British American Tobacco)  ในการคนพบไดอธิบายถงึจุดกาํเนนิและทฤษฎีทีอ่ยู

เบื้องหลงั CSR ดวยการกาํหนดเอกสารจากภายในจากฟลิป มอรริส เพื่อแสดงใหเหน็ถงึความตั้งใจ 

ความมีเจตนาตอเร่ืองตางๆดวยการสรางหรือกําหนดใหผูอ่ืนเหน็การกระทาํขององคกร และเปนการ

สะทอนวิถทีางการตลาดของธุรกิจยาสูบทีม่ีตอสังคม 

แมริลีน  แครริแกนและอิซาเบล ซมิกนิ (Marylyn Carrigan and Isabelle Szmigin : 

2003)  ศึกษาเรื่อง “Rugulating Ageism in UK Advertising:  An Industry Perspective พบวา

แนวโนมของขอมูลทางประชากรศาสตร (Demographic) กําลงัไดรับการแนะนําโดยเฉพาะกลุม

ผูสูงอายมุีความสําคัญในกลุมประชากร  อุตสาหกรรมการโฆษณาถูกมองวาละเลยกลุมนี้การทํา

โฆษณาหรือดูแลกลุมนี้อยางไมเหมาะสมและเพื่อตอบสนองตอเร่ืองนี้ กฎระเบียบจะตองถูกยกขึ้น

มาเพื่อสรางการรับรูใหกับเจาของสินคาและตัวแทนโฆษณาเพื่อใหเหน็ความสาํคัญของผูสูงอายุ 
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และเพื่อกระตุนใหมกีารโฆษณาในหลากหลายรูปแบบสําหรับผูสูงอายเุพิ่มข้ึน แครริแกน และซมกินิ

ไดนําเสนอขอคนพบจากการศึกษาวาการปฏิบัติในเรื่องของอาย ุ (Ageism) ข้ึนอยูกับความคิดเห็น

ของผูที่มีบทบาทในอุตสาหกรรมโฆษณาในการกาํหนดประเด็นที่เกี่ยวของกับผูสูงอายุในโฆษณา 

ความคิดเหน็กวาง ๆ คือ อุตสาหกรรมเปน ageist และตองการเครื่องกระตุน (Incentive) ในการ

กําหนดกฎระเบียบกอนที่จะตอบสนองความตองการของกลุมผูสูงอาย ุ

เจเนท็  ฮอคและฟลิป  เจนดอล (Janet Hock and Philip Gendall:  2002)  ไดศึกษา

เร่ือง Direct to Consumer Advertising Down Under:  An Perspective and Regulatory 

Framework”  พบวามเีพียงสหรัฐอเมริกาและนวิซแีลนดที่อนุญาตใหมีการโฆษณากับผูบริโภค

โดยตรงในเรื่องที่เกี่ยวของกบัยาตามใบสัง่แพทย  ฮอคและเจนดอลไดชี้ใหเหน็ความสําคัญของการ

กอต้ังและการพัฒนาของ DTCA ในนวิซแีลนดดวยระบบของการมกีฎเกณฑขอบังคับที่ดูแลตนเอง 

(Self Regulatory System) ภายใตการพิจารณาทางดานอุตสาหกรรม  การประเมนิจากหลกัฐานที่

มีความสมัพนัธกับเร่ืองนี้ยงัตองการความสนใจเพื่อสรางความเขมแข็งใหกับแบบจาํลองที่ใชอยูใน

ปจจุบัน  กระบวนการในการสรางกฎเกณฑขอบังคบัในการดูแลตนเองตองดําเนินการควบคูเปน

คูขนานระหวางการตรวจสอบดูแลจากรัฐบาลและระบบการตอบสนองที่ไดรับการสงเสริม สนับสนุน

และจรรยาบรรณของ DTCA 

 โมฮัมเมด  ไซรี (Mohamed Zairi:  2000)  ไดศึกษาเรื่อง “Social Responsibility and 

Impact on Society”  โดยศึกษาจากเรือ่งราวที่กาํลังอยูในความสนใจในประเดน็ของความสําคัญ

และการพิสูจนไดวาเปนจริงที่มีผลกระทบตอความมีชือ่เสียงในการดําเนนิการของธุรกิจและ      

ภาพลักษณขององคกร  ดวยการศึกษาในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคมในมมุมองของ

ส่ิงแวดลอมและการพจิารณาทางจรรยาบรรณ  ดวยการใชตัวอยางที่เปนประโยชนของแบบจาํลอง

ที่มีประสิทธิผลในเชิงการบรหิารจัดการในเรื่องของสิ่งแวดลอมและตัวอยางจากกลุมปฏิบัติที่ดีที่สุด  

ผลของการศึกษาพบวา  กรอบของการนาํเสนอสาํหรับการตรวจสอบในเรื่องนี้ตรงกับประเด็นที่

เกิดขึ้นของธุรกิจอยางมาก 

จอรช  บาลาบานิส , ฮวิช ซ ี ฟลิปส และโจนาซาน ไลยอล  (George Balabanis, 

Hugh C. Philips, and Jonathan Lyall:  1998) ไดศึกษา เร่ือง “Corporate Social Responsibility 

and Economic Performance in the Top British Companies:  Are They Linked?  โดยการตั้ง

ขอสังเกตถึงความสัมพนัธระหวางความรบัผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) และการปฏิบัติในเชิง

เศรษฐศาสตรขององคกร  โดยใชข้ันตอนแรกกําหนดทฤษฎีที่แสดงใหเห็นความสัมพันธระหวาง

ทฤษฎทีี่เกี่ยวของ  ทดสอบทฤษฎีและเกณฑที่ใชสําหรบัการปฏิบัติ CSR และมีการปรับและพฒันา

โดยกลุมผูบริโภคใหม (New Consumer Group)  ซึ่งผลของการดําเนินการขัดแยงกับการวเิคราะห
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ของการปฏิบตัิในเชิงเศรษฐศาสตรของ 56 บริษัทใหญ (ในอดีตเปนการเห็นพองตองกนัและ

ภายหลงัถือเปนยุคของการปฏิบัติเพื่อความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร) 

แนวทางปฏิบัติในเชิงเศรษฐศาสตรพิจารณาในเรื่องการเงินซึง่รวมการใชเวลาสําหรบั

การลงทุน  การคืนทนุและกําไรขั้นตนกับสัดสวนการขาย  การปฏิบตัิเกี่ยวกับการลงทนุทางตลาด  

ซึ่งรวมถงึระบบและการตีราคาสวนเกนิของการตลาด ซึง่ผลการวิจัยสนับสนนุขอสรุปที่วาการปฏิบัติ

ในเชิงเศรษฐศาสตรมีความสัมพันธกับทั้งการปฏิบัติในแนวทางของ CSR และการเปดเผย  อยางไร

ก็ตามความสมัพันธเปนไปอยางออนแอและขาดซึ่งความสม่ําเสมอในภาพรวม  ตัวอยางการปฏิบตัิ

ในเชิงเศรษฐศาสตรในอดีตพบวาเปนสวนหนึ่งในการอธิบายการเปลีย่นแปลงในธุรกิจซ่ึงรวมถงึ

กิจกรรมตาง ๆ ที่ชวยเหลือเพื่อนมนุษย  การเปดเผย CSR มีผลในเชิงบวก ทัง้ในการปฏิบัติ CSR 

ขององคกรและการปฏิบัติที่เห็นพองตองกนัในเชงิการเงนิการมีสวน รวมในกิจกรรมปองกนั

ส่ิงแวดลอมถกูคนพบวามีความสัมพนัธเชงิลบกับการปฏิบัติทางการเงินในภายหลัง  ในที่ๆ นโยบาย

ขององคกรถูกกําหนดโดยตาํแหนงที่เปนผูหญิงจะไดรับส่ิงที่เปนภาพเชิงบวก  การบริจาคของพรรค

อนุรักษนิยมพบวาไมมีความสัมพันธกับการปฏิบัติในเรื่องของการลงทนุที่เกี่ยวกับการเงินของ

องคกร 

อิชมาเอ็ล  พ ี แอคคา (Ishmael P. Akaah:  1990)  ไดศึกษาเรื่อง “Attitudes of 

Marketing Professionals toward Ethics in Marketing Research:  A Cross National 

Comparison”  เปนการกาํหนดการศึกษาจากแนวทางของ Crawford’s (1970)  ความแตกตาง 

จากงานวิจยัในทัศนคติที่เกีย่วกับจรรยาบรรณระหวางวชิาชีพทางการตลาดในออสเตรเลีย แคนาดา 

อังกฤษ (Great Britain) และสหรัฐอเมริกา  ผลงานวจิัยชี้ใหเห็นวา ไมมีความแตกตางในเรื่องของ

ทัศนคติตอจรรยาบรรณระหวางผูประกอบอาชีพทางการตลาดทั้ง 4 ประเทศ  การคนพบตีความ

ตาม (Implying)  งานวิจยัที่เกิดขึ้นมากอนโดยการศึกษาเรื่องจรรยาบรรณซึ่งรวมถงึการศึกษาใน

สวนของประเทศสหรัฐอเมริกาซึง่ถือเปนหนึ่งใน 4 ประเทศที่ศึกษา 

อิซาเบล  ไมอิคนัน  (Isabelle Maignan:  2001)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “Consumers’ 

Perceptions of Corporate Social Responsibilities: A Cross-Cultural Comparison”  ดวยการ

สํารวจผูบริโภคในประเทศฝรั่งเศส เยอรมนั และสหรัฐอเมริกา เปนการศึกษาถงึความพรอมสําหรับ

การสนับสนุน สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรและตรวจพิจารณาการประเมินการ

ตอบสนองขององคกรในเชิงเศรษฐกิจ กฎหมาย จรรยาบรรณและการชวยเหลือเพื่อนมนุษย  

ผูบริโภคในฝรั่งเศสและเยอรมันไดแสดงใหเห็นถึงความตัง้ใจที่จะรวมสนับสนนุในกิจกรรมของ

องคกรที่แสดงความรับผิดชอบมากกวาในสหรัฐอเมริกา  ในขณะที่ผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาตองการ

เห็นความรับผิดชอบขององคกรในระดับสูง  ผูบริโภคในฝรั่งเศสและเยอรมันมคีวามเกี่ยวพนัใน

ระดับสูงสุดเกีย่วกับการปฏบิัติตามขององคกรดวยมาตรฐานทางจรรยาบรรณ  การคนพบในครั้งนี้
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ทําใหมีการกําหนดแนวทางที่เปนประโยชนสําหรับการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพสาํหรับความ

รับผิดชอบตอสังคมรวมกนัระหวางประเทศและงานวิชาการในอนาคตตอไป 

 

 

 

 
4.  สรุปกรอบแนวคิด การศกึษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธ 

ระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สํานักงานคณะกรรมการ 

คุมครองผูบริโภค 

เจาของสินคาหรือบริการ บริษัทตัวแทนโฆษณา : 

นักสรางสรรค (Creative) 

 
ผูบริโภค 

จรรยาบรรณ 

วิชาชีพโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

การโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 
สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบ

ตอสังคม 

อาหารและยา 

สํานักงานคณะกรรมการ 
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ภาพที ่2.5  กรอบแนวคิด : การศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณา 

และความรับผิดชอบตอสังคม 
 

 



 บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
1.  รูปแบบการวิจยั 
 

รูปแบบการวิจยั เปนการวิจยัเชิงปริมาณ   (Quantitative Research)   เพื่อใหไดคําตอบที่

เหมาะสมกับวตัถุประสงคของการวิจัย จากนัน้จงึนาํผลที่ไดมาทาํการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลอง

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมดวยระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับ

สังคมโดยใชการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research)  และใชแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เปน

เครื่องมือในการรวบรวม  สวนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ใชเทคนิคการ

สัมภาษณแบบโฟกัสกรุป (Focus Group Interview)  โดยการคัดเลือกตัวแทนจากกลุมตัวอยาง

แตละกลุม กลุมละ 1 คน ซึง่เปนผูทีม่ีความรูเกี่ยวกับการโฆษณาเปนอยางดีเพื่อพิจารณาและ

แสดงความคดิเห็นในเชิงลกึ (In-depth Discussion) ในแบบจําลองความสมัพันธระหวางการ

โฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมจากผลของการวิจยัเชิงปริมาณ  เพื่อสรางแบบจําลองที่เปนที่

ยอมรับของกลุมตัวอยางทกุกลุม 
 

2.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากร  ในการวิจัยครั้งนี้แบงออกเปน 

1.   ผูบริโภค อายุตั้งแต 13 ปข้ึนไป 

                         2.   เจาของสินคาหรือบริการที่ใชการโฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาด 

             3.   ผูสรางสรรคงานโฆษณาที่ทาํงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

 4.   ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ซึ่งเกี่ยวของ 

ในการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

 5.  ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ซึง่เกี่ยวของใน 

การโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม 

             6. ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย    ซึง่เกีย่วของใน

การโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม 

กลุมตวัอยาง   แบงออกเปน 

1. ผูบริโภค เก็บขอมูลจากประชาชนทัว่ไป 500 คน ในกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล โดยมีรายละเอียดดังนี้        
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                  ชาย            หญิง 

ชวงอายุ  13-19 ป  50   50 

ชวงอายุ  20-29 ป  50   50 

ชวงอายุ  30-39 ป  50   50 

ชวงอายุ  40-49 ป  50   50 

ชวงอายุ  50 ปข้ึนไป  50   50 

          2.  เจาของสนิคาหรือบริการ  30  คน ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคย

หรือกําลงัวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณาทําโฆษณาให 

    3.    ผูสรางสรรคงานโฆษณา  30 คน  ในกรุงเทพและปริมณฑล 

            4.    ตัวแทนคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 3 คน 

                        5.    ตวัแทนคณะกรรมการอาหารและยา  3 คน 

 6.    ตวัแทน สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 3 คน 
 

3.  ขั้นตอนการดําเนินงานวิจัย 
ข้ันตอนการดําเนนิงาน แบงเปน 4 สวน ดงันี ้

                       1.    แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 

                       2.    การเก็บรวบรวมขอมูล 

                       3.    การวิเคราะหขอมูล 

                       4.    การนาํเสนอขอมูล 
 

4.  เครื่องมือการวิจัย 
 เครื่องมือการวิจัยไดสรางขึน้ตามหลักเกณฑของการวจิัยโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือ 

เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของเพื่อใหครอบคลุมตามวตัถุประสงคของการวิจัยโดยแบงเครื่องมือ

การวิจยัออกเปน 2 ลักษณะคือ 

1.   เครื่องมือที่ใชในการวิจยัเชิงปริมาณ  คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire)   โดย 

คําถามมีทัง้ลกัษณะที่ใช  Likert Scale โดยผูตอบสามารถเลือกแสดงความคิดเหน็จากนอยที่สุด

ถึงมากที่สุดในชวงคําตอบ 1 2 3 4 5 และปลายเปด (Open–ended Questions) โดยแบง

โครงสรางแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1  คําถามเกีย่วกบัขอมูลสวนตวั ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา ตําแหนงงาน เปนตน 

 สวนที่ 2  คําถามเกีย่วกบัการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 

 สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม 

สวนที่ 4  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม 
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การทดลองใชแบบสอบถาม เมื่อสรางแบบสอบถามเสร็จแลวผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ

เนื้อหา และไดนําแบบสอบถามกลับมาแกไขปรับปรุงตามคําแนะนําของผูทรงคุณวฒุิ  หลังจากนัน้

ผูวิจัยไดนาํไปทํา Pilot Study โดยทดลองใชกับกลุมที่มีลักษณะของการเปนตัวแทนกลุมตัวอยางที ่

1-6 และนําผลที่ไดมาคํานวณหาคาความเชื่อมั่น (Reliability of Measurement)  โดยใชสูตร  

สัมประสิทธอัลฟา  (α - coefficient) ใหไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  0.95  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิคุณภาพ คือ แบบจําลองแสดงความสัมพนัธระหวาง                

การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมซึ่งเปนผลมาจากการวิจยัเชิงปริมาณโดยใชเทคนิคการ

สัมภาษณแบบโฟกัสกรุป  (Focus Group Interview) 
 

5.  การรวบรวมขอมลู 
 การวิจยัในครัง้นี้แยกการรวมขอมูลตามประเภทของกลุมตัวอยางเปน 2 ลักษณะ ดงันี ้

1.  การวิจยัเชงิปริมาณ 

      1.1  การรวบรวมขอมูลสําหรับกลุมตัวอยางที ่1 

  ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแบบ Accidental Sampling 

1.2 การรวบรวมขอมูลสําหรับกลุมตัวอยางที ่2-6 

ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยมีจดหมายชีแ้จงเพื่อขอความรวมมือ 

ในการตอบแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง ในจดหมายระบเุบอรโทรศัพทของผูวิจยัในการติดตอ

กลับ ผูวิจยัจะประสานงานโทรศัพทกับกลุมตัวอยาง  หรือถึงบุคคลที่ไดนําแบบสอบถามไปฝากไว

หรือรับเร่ืองไวเพื่อตรวจสอบความคืบหนา  ทัง้นี้เวลาที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูประมาณ 6 

สัปดาหนับจากวันที่ไดฝากแบบสอบถามไว 

   2.  การวิจยัเชิงคุณภาพ 

        ใชวธิีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการจดบันทึก และบันทกึเทปจากการสัมภาษณ 
 

6.  การวิเคราะหขอมลู 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  การหา

คาเฉลี่ย รอยละ  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance: ANOVA)  เปรียบเทียบความแตกตางระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับ

สังคมเรื่องการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุมผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ

ผูสรางสรรคงานโฆษณา ผูที่มีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสาํนกังานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค ผูทีม่ีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และผูที่มี

บทบาทหนาทีใ่นสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และวิเคราะหความสมัพันธระหวางการ

โฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคมและบทบาทหนาทีข่องกลุมทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณากับความ
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รับผิดชอบตอสังคมโดยใชสัมประสิทธสหสัมพันธของเพยีรสัน (Pearson Product Movement: r) 

การทดสอบสมมุติฐานทดสอบที่ระดับนัยสําคัญ 0 .05  

การใหคะแนนและการแปลผล   การใหคะแนนและการแปลผลขอคําถามที่เปนแบบ

มาตราสวนประเมินคาในการวิจัยในเรื่องนี ้ มีดังนี ้

 5 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมมากที่สุด 

 4 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมมาก 

3 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมปานกลาง 

2 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมนอย 

1 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมนอยที่สุด 

การแปลผลคาเฉลี่ยคะแนนจากมาตราสวนประเมนิคา 5 ระดับกําหนดไว ดังนี ้

คาเฉลี่ยตั้งแต 4.20 – 5.00  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมมากที่สุด 

คาเฉลี่ยตั้งแต 3.40 – 4.19  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมมาก 

คาเฉลี่ยตั้งแต 2.60 – 3.39  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมปานกลาง 

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.80 – 2.59  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมนอย 

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00 – 1.79  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมนอยที่สุด 

การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพโดยการนําสิ่งที่คนพบหลกัๆ รวมทั้งการอางถึงของกลุม

ตัวอยางจากการใชเทคนิคการสัมภาษณแบบโฟกัสกรุป (Focus Group Interview) มาวิเคราะห

อีกครั้งเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในเชงิ

คุณภาพที่ตอยอดจากการวจิัยเชิงปริมาณและเปนทีย่อมรับของกลุมตัวอยางทกุกลุม 
  

7.  การนําเสนอขอมูล 
การนาํเสนอขอมูลผลการวิจยันัน้เปนการนาํเสนอดวยการบรรยายและนําเสนอดวยสถิติ

ตัวเลข  โดยแยกเปนบทตาง ๆ ตามวัตถุประสงคของการวิจัย  กอนทีจ่ะนาํเสนอบทสรุป  อภิปราย

ผล และขอเสนอแนะในตอนสุดทาย 

 
 

 
 



  บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิเคราะหในการศึกษาเรื่องนี้นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียงประกอบดวย 

5 ตอนไดแก   1) ลักษณะสวนบุคคลของตัวอยางที่ใชในการศึกษา 2)  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 3) การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใต

บทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางที่กําหนด 4) ความสัมพันธระหวางการโฆษณา ความรบัผิดชอบตอ

สังคม และบทบาทของกลุมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการโฆษณา และ 5)โฟกัสกรุปการศึกษาเพื่อสราง

แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
 

1.  ลกัษณะสวนบุคคลของตัวอยางที่ใชในการศกึษา 
ลักษณะสวนบุคคลของตัวอยางที่ใชในการศึกษาไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา และ 

สถานภาพของกลุมตัวอยาง ดังนี ้
 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนรอยละลกัษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ      ชาย 

            หญิง 

254 

259 

49.5 

50.5 

อายุ    13 - 19 ป 

20 - 29 ป 

30 - 39 ป 

40 - 49 ป 

50 ปขึ้นไป 

ไมระบุ 

88 

125 

87 

104 

94 

15 

17.2 

24.4 

17.0 

20.3 

18.3 

2.9 

ระดับการศึกษา 
            ไมระบุ 

            ต่าํกวาอนุปริญญา 

            อนุปริญญา 

            ปริญญาตรี 

            ปริญญาโท 

            ปริญญาเอก 

 

74 

139 

 33 

220 

40 

7 

 

14.4 

27.1 

6.4 

42.9 

7.8 

1.4 
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ตารางที่ 1   (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
สถานภาพกลุมตัวอยาง 
      ผูบริโภค 

      เจาของสินคาหรือบริการ 

      ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

      ผูมีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

      ผูที่มีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

      ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

 

446 

26 

31 

4 

4 

2 

 

86.9 

5.1 

6.0 

.8 

.8 

.4 

                     รวม 513 100.0 

 

จากตารางที่ 1  พบวากลุมตัวอยางในการศึกษาเปนเพศชายรอยละ  49.5 เปนเพศหญิง

รอยละ 50.5  สวนมากมีอายุระหวาง 20 – 29 ป คิดเปนรอยละ 24.4 รองลงมาเปนอายุระหวาง 

40 – 49 ป คิดเปนรอยละ 20.3 และมีอาย ุ50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 18.3 สวนกลุมที่นอยที่สุดคอื

อายุระหวาง30 – 39 ป คิดเปนรอยละ 17.0  ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง ศึกษาในระดบั

ปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.9 รองลงมาศกึษาในระดับตํ่ากวาอนุปริญญา คิดเปนรอย

ละ 27.1 สวนระดับการศึกษาในระดับปริญญาเอกนัน้จะเปนกลุมตัวอยางทีน่อยที่สดุ คิดเปนรอย

ละ 1.4 ดานสถานภาพของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางเปนกลุมผูบริโภคมากที่สุด คิดเปน

รอยละ 86.9 รองลงมาเปนผูสรางสรรคงานโฆษณา รอยละ 6.0  เจาของสินคาหรือบริการคิดเปน

รอยละ5.1 สวนกลุมตัวอยางของผูที่มบีทบาทหนาทีท่างการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค  ผูที่มีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ผู

ที่มีบทบาทหนาที่ในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย คิดเปนรอยละ 0.8   0.8  และ 0.4 

ตามลําดับ            
 

2.  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณา และความรับผิดชอบตอสังคม 
        ในสวนนีเ้ปนการศึกษาถึงความคิดเหน็ของผูทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณากับคุณคาของ 

การโฆษณา และการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานเนื้อหา ภาษา ภาพ และ

จรรยาบรรณของการโฆษณา นําเสนอในรปูของ จํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน ทั้งรายขอและภาพรวมของความคิดเห็น 
 

 

 



 45 

ตารางที่ 2  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบั 

                 สงัคมตอการโฆษณา  

 (จํานวน : รอยละ ) 

การโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  โฆษณาสามารถชวยใหผูคนตระหนักรูเกี่ยวกับ   

      เรื่องราวที่ตองการเสนอได 

1  

(0.2) 

40  

(7.8)  

270 

(52.6) 

154 

(30.0) 

48 

(9.4) 

3.41 

(.77) 

2.   โฆษณาสามารถชวยสงเสริมมุมมองที่เปนบวก 

       ใหกับสินคาหรือบริการได 

0 

(0.0) 

29  

(5.7) 

147 

(28.7) 

258 

(50.3) 

79  

(15.4) 

3.75 

(.78) 

3.   โฆษณาสามารถชวยทําใหสินคามีภาพลักษณ 

      หรือ ลักษณะที่พิเศษได 

11  

(2.1) 

15  

(2.9) 

108 

(21.1) 

270  

(52.6) 

109  

(21.2) 

3.88 

(.85) 

4.    โฆษณาสามารถชวยวางตําแหนงในตลาดและ 

        บอกลักษณะสินคาใหผูบริโภครับรู 

1  

(0.2) 

23  

(4.5) 

 92 

(17.9) 

 239 

(46.6) 

158 

(30.8) 

4.03 

(.83) 

5.    โฆษณาสามารถสรางสานความสัมพันธระหวาง   

        ผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่อง 

1 

(0.2) 

 26 

(5.1) 

 89 

(17.3) 

 241 

(47.0) 

 156 

(30.4) 

4.02 

(.84) 

6.    โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทําให  

        ผูบริโภคสนใจสินคาหรือบริการที่นําเสนอ 

1  

(0.2) 

17 

 (3.3) 

103 

(20.1) 

 199 

(38.8) 

 193 

(37.6) 

4.10 

(.85) 

7.    โฆษณาทําใหสินคาดูนาปรารถนา  คุมคาและ    

        สามารถซื้อมาใชได 

1  

(0.2) 

 22 

(4.3) 

159 

(31.0) 

 200 

(39.0) 

131 

(25.5) 

3.85 

(.86) 

8.    โฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดการหาขอมูลเกี่ยวกับ  

        สินคา  เปนตนวา  ตัวอยางสินคา  บทความ 

       เกี่ยวกับสินคา 

2 

(0.4) 

 30 

(5.8) 

 144 

(28.1) 

  199 

(38.8) 

 138 

(26.9) 

3.86 

(.89) 

9.    โฆษณาสามารถทําใหผูจัดจําหนายสินคาที่อยู   

        ในทองถิ่นสามารถขายสินคาได 

1 

(0.2) 
31  

(0.6) 

106  

(20.7) 

   250 

(48.7) 

  125 

(24.4) 

3.91 

(.84) 

10.  โฆษณาสามารถทําใหธุรกิจดูมั่นคง  นาเชื่อถือ 

        และมีภาพลักษณที่ดี 

5  

(1.0) 

 16 

(3.1) 

 109 

(21.2) 

 210 

(40.9) 

 173 

(33.7) 

4.03 

(.87) 

11.   โฆษณาสามารถแนะนําสินคาใหมออกสูตลาด 2 

(0.4) 

18  

(3.5) 

 100 

(19.5) 

 158 

(30.8) 

 235 

(45.8) 

4.18 

(.89) 

12.  โฆษณาสามารถสรางสินคาหรือบริการให 

        แตกตางจากคูแขงขัน  เพื่อดึงดูดความสนใจ  

        ของผูบริโภค 

0  

(0.0) 

21  

(4.1) 

126 

(24.6) 

 181 

(35.3) 

185 

(36.1) 

4.03 

(.88) 

13.  โฆษณาชวยใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 3  

(0.6) 

16  

(3.1) 

 118 

(23.0) 

 275 

(53.6) 

101  

(19.7) 

3.89 

(.77) 

                               รวม   =x  3.92                  S.D. =  .51 
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 จากตารางที่ 2 พบวา ภาพรวม ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมตอการโฆษณาของกลุม

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอมีที่มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาสูงที่สุดไดแก 

โฆษณาสามารถแนะนําสินคาใหมออกสูตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคม

ในระดับมาก รองลงมา คือ โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทําใหผูบริโภคสนใจสินคาหรือ

บริการที่นําเสนอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมาก  โฆษณาสามารถชวย

วางตําแหนงในตลาดและบอกลักษณะสินคาใหผูบริโภครับรูมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 อยูในระดับ

คุณคาตอสังคมมาก  โฆษณาสามารถทําใหธุรกิจดูมั่นคงนาเชื่อถือและมีภาพลักษณที่ดี มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.03 อยูในระดับคุณคาตอสังคมมาก  โฆษณาสามารถสรางสินคาหรือบริการใหแตกตาง

จากคูแขงขัน  เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 อยูในระดับคุณคาตอสังคม

มาก  โฆษณาสามารถสรางสานความสัมพันธระหวางผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่องมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.02 อยูในระดับคุณคาตอสังคมมาก  สวนขอมีที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือโฆษณา

สามารถชวยใหผูคนตระหนักรูเกี่ยวกับเร่ืองราวที่ตองการเสนอได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 อยูใน

ระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก  
 

ตารางที่ 3   แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดของการ 

                  โฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานเนื้อหา     

(จํานวน : รอยละ ) 

เนื้อหา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  โฆษณาเนื้อหาตองนําเสนอความจริง 

 

11  

(2.1) 

27  

(5.3)  

75  

(14.6) 

223 

(43.5) 

177 

(34.5) 

4.03 

(.95) 

2.   โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ 

 

1  

(0.2) 

20 

(3.9) 

88  

(17.2) 

139 

(27.1) 

265  

(51.7) 

4.26 

(.89) 

3.   โฆษณาตองไมกอใหเกิดความเขาใจผิดใน 

       สาระสําคัญ 

1 

(0.2) 

21  

(4.1) 

92 

 (17.9) 

175 

(34.1) 

224 

(43.7) 

4.17 

(.88) 

4.   โฆษณาตองไมเกินความจริง  ยกเวนเปนส่ิงที่ใครๆ   

      ก็รูวาเปนไปไมไดแนๆ 

10  

(1.9) 

14  

(2.7) 

 87 

(17.0) 

 158 

(30.8) 

224 

(47.6) 

4.19 

(.95) 

5.   โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ 

       ถูกตองพิสูจนได 

4  

(0.8) 

 14 

(2.7) 

 108 

(21.1) 

 229 

(44.6) 

 158 

(30.8) 

4.02 

(.84) 

                              รวม              =x  4.13             S.D. =  .70 
 

จากตารางที่ 3 พบวา ภาพรวมระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมตอความรับผิดชอบของ

เนื้อหาการโฆษณามีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมาก โดยความรับผิดชอบ
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ดานเนื้อหาทีม่ีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ดไดแก โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 อยูใน

ระดับมีคุณคาตอสังคมมากที่สุด รองลงมาโฆษณาตองไมเกินความจริง  ยกเวนเปนสิ่งที่ใครๆก็รูวา

เปนไปไมไดแนๆมีคาเฉลี่ย 4.19 อยูในระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความ

คิดเห็น โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ถูกตองพิสูจนได มีคาเฉลี่ยความคิดเหน็

ต่ําสุดเทากับ 4.02 ซึ่งอยูในระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคม มาก 
 

ตารางที่ 4  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาคุณคาที่ดีที่สุด 

                 ของการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานภาษา   

(จํานวน : รอยละ ) 

ภาษา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  โฆษณาตองไมใชภาษาหรือเนื้อหาที่กํากวม คลุมเครือ 0 

(0.0) 

25  

(4.5)  

89 

(17.3) 

273 

(53.2) 

126 

(24.6) 

3.97 

(.78) 

2.  การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลัก   

     ภาษาไทย 

10  

(1.9) 

33  

(6.4) 

155 

(30.2) 

173 

(33.7) 

142 

(27.7) 

3.79 

(.98) 

3.  โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ  หากมีคํา 

      ภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับ  ควรใชคําภาษาไทย 

4  

(0.8) 

18  

(3.5) 

200 

(39.0) 

158 

(30.8) 

133 

(25.9) 

3.78 

(.90) 

4.   ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาด 

      พอสมควรที่จะทําใหสามารถอานไดงายและอยูใน 

      ตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก 

0 

(0.0) 

26  

(5.1) 

 136 

(26.5) 

 227 

(44.2) 

124 

(24.2) 

3.88 

(.83) 

                                รวม =x  3.85              S.D. =  .60 
 

จากตารางที ่ 4 พบวา ภาพรวมระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมตอความรับผิดชอบของ

ภาษาที่ใชในการโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 อยูในระดับมีคุณคาที่ดทีี่สุดตอสังคมมาก โดย

ความรับผิดชอบดานเนื้อหาที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดไดแก โฆษณาตองไมใชภาษาหรือเนื้อหาทีก่ํากวม 

คลุมเครือ มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.97 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก รองลงมา

ตัวหนังสือที่เปนเชงิอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดพอสมควรที่จะทําใหสามารถอานไดงายและอยู

ในตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก มีคาเฉลี่ยความคิดเห็น 3.88 อยูในระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ด

สําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความคิดเห็น การโฆษณาควรใชขอความทีถู่กตองตามหลัก

ภาษาไทยและโฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับควรใช

คําภาษาไทยมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นเทากบั 3.79 และ 3.78  ตามลําดับซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดี

ที่สุดสําหรับสังคม  มาก 
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ตารางที่ 5  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดของ 

    การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานภาพ   

(จํานวน : รอยละ ) 

ภาพ 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1. โฆษณาจะไมมีการนําภาพของพระกษัตริย  พระราชินี    

    รัชทายาท  หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค  รวมทั้ง 

    เครื่องหมายสัญลักษณตาง ๆ มาใชในการโฆษณา   

    เวนแตจะไดรับอนุญาตกอน 

7 

(1.4) 

16  

(3.1)  

76  

(14.1) 

199 

(38.8) 

215 

(41.9) 

4.17 

(.89) 

2.  โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความ  

      เกี่ยวกับเพศที่อาจเปนการดูถูกผูหญิง 

0 

(0.0) 

12  

(2.2) 

73  

(13.4) 

78  

(14.3) 

301 

(55.1) 

4.44 

(.85) 

3.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลักษณะที่   

      เปนวัตถุทางเพศ 

0 

(0.0) 

13  

(2.5) 

82  

(16.0) 

86  

(16.8) 

332 

(64.7) 

4.45 

(.86) 

4.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดย  

     ไมเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการที่โฆษณา 

1  

(0.2) 

10  

(1.8) 

 71 

(13.0) 

 69 

(12.6) 

313 

(57.3) 

4.46 

(.85) 

                                   รวม                =x   4.38               S.D.  = .72 

 

จากตารางที่ 5 พบวา ภาพรวมระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมตอความรับผิดชอบทางดาน

ภาพที่ใชในการโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมากที่สุด โดยความ

รับผิดชอบดานภาพที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดไดแกโฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดย

ไมเกี่ยวของกบัสินคาหรือบริการที่โฆษณา มีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 4.46 อยูในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ด

สําหรับสังคมมากที่สุด รองลงมาโฆษณาไมควรนาํเสนอภาพของบคุคลในลักษณะที่เปนวัตถทุาง

เพศ มีคาเฉลีย่ความคิดเหน็ 4.45 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมมากทีสุ่ด โฆษณาควร

หลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความเกี่ยวกับเพศที่อาจเปนการดูถูกผูหญงิมีคาเฉลีย่ความคิดเหน็ 

4.44 อยูในระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สดุ สวนคาเฉลี่ยความคิดเหน็เรื่องโฆษณาจะ

ไมมีการนาํภาพของพระกษตัริย  พระราชนิี  รัชทายาท  หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค  รวมทัง้

เครื่องหมายสญัลักษณตางๆมาใชในการโฆษณาเวนแตจะไดรับอนุญาตกอน มีคาเฉลี่ยความ

คิดเห็นต่ําสุดเทากบั 4.17 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
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ตารางที่ 6  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบั 

                 สงัคมของการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา 

  (จํานวน : รอยละ ) 
[ 

จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1. โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณ  

     หรือความรูของผูบริโภค 

7  

(1.4) 

23  

(4.5)  

102 

 (19.9) 

193 

(37.6) 

188  

(36.6) 

4.04 

(.93) 

2.   การโฆษณาไมควรนําเด็กและเยาวชนเขาสู 

      สถานการณหรือกิจกรรมที่ไมปลอดภัย คุกคามตอ 

      สุขภาพ หรือความปลอดภัย 

7 

(1.4) 

33  

(6.4) 

63  

(12.3) 

240 

(46.8) 

170 

(33.1) 

4.04 

(.91) 

3.   โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม   

      วัฒนธรรมอันดีงาม 

4  

(0.8) 

32  

(6.2) 

77 

 (15.0) 

134  

(26.1) 

266  

(51.9) 

4.22 

(.97) 

4.   โฆษณาไมควรทําการใด ๆ อันอาจนํามาซึ่งความ 

       เส่ือมเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ 

3  

(0.6) 

15 

(2.9) 

 75 

(14.6) 

 112 

(21.8) 

308 

(60.0) 

4.38 

(.88) 

5.    การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปน 

       ลักษณะสองแงสองงาม  เรื่องตลก  สัปดน  หรือมุง 

       ประเด็นทางเพศ 

0 

(0.0) 

 11 

(2.1) 

 73 

(14.2) 

 181 

(35.3) 

 248 

(48.3) 

4.30 

(.79) 

6.   โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความ 

       แตกแยกหรือความระคายเคืองตอสังคมในวงกวาง  

       ใน ทุกรูปแบบ  ไมวาจะเปนเชื้อชาติ  สัญชาติ        

       ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง  เพศ  หรืออายุ 

1  

(0.2) 

11 

(2.1) 

98 

 (19.1) 

 258 

(50.3) 

 145 

(28.3) 

4.04 

(.76) 

7.    การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี  หรือทําใหเกิด  

       ความเสียหายหรือสับสนตอธุรกิจหรือสินคาของผูอื่น 

2  

(0.4) 

 11 

(2.1) 

106  

(20.7) 

 230 

(44.8) 

164 

(32.0) 

4.06 

(.80) 

8.   การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท  องคกร  กิจกรรมทาง 

      การตลาด  หรือสินคาของผูอื่นถูกดูถูกหรือเปนที่   

      ขบขัน  หรือในลักษณะอื่นๆตอสายตาสาธารณชน 

       แมวาจะไมไดกลาวถึงโดยการระบุอยางชัดแจงก็ตาม 

2  

(0.4) 

 31 

(6.0) 

 188 

(36.6) 

  163 

(31.8) 

 129 

(25.1) 

3.75 

(.91) 

9.    การโฆษณาควรเคารพในความคิดเห็น  ความคิด 

       สรางสรรคของผูอื่น  และหลีกเลี่ยงการ  

       ลอกเลียนแบบ  และการขโมยความคิดของผูอื่นทั้ง   

      โครงรางการจัดวาง ตัวอักษร  คําขวัญ  ภาพ  ดนตรี     

       เพลงประกอบ หรือเสียงประกอบ 

2 

(0.4) 

20  

(3.9) 

112  

(21.8) 

   220 

(42.9) 

  159 

(31.0) 

4.00 

(.85) 
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ตารางที่ 6  (ตอ) 

                     (จํานวน : รอยละ ) 

จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

10.  การโฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความโหดราย   

       กาวราว  ดูแลวหวาดเสียว 

2  

(0.4) 

 19 

(3.7) 

 71 

(13.8) 

 214 

(41.7) 

 207 

(40.4) 

4.18 

(.83) 

11.  การโฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดตอกฎหมาย 

        

3  

(0.6) 

24  

(4.7) 

 65 

(12.7) 

 165 

(32.2) 

 256 

(49.9) 

4.26 

(.89) 

12.  โฆษณาไมควรนําเสนอโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับ 

       ไสยศาสตร  หรือ  เร่ืองโชคลางมาเปนขอจูงใจ 

1 

(0.2) 

11  

(2.1) 

 74 

(14.4) 

 205 

(40.0) 

222  

(43.3) 

4.24 

(.79) 

 

13.  โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ    

        พิธีกรรม  หรือ  ธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยาง  

        ขบขันหรือในเชิงลบ 

2  

(0.4) 

9 

(1.8) 

 62 

(12.1) 

 253 

(49.3) 

187  

(36.5) 

4.20 

(.74) 

14.  โฆษณาควรอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย 

 

3  

(0.6) 

17  

(3.3) 

 85 

(16.6) 

 183 

(35.7) 

225  

(43.9) 

4.19 

(.87) 

15.  โฆษณาตองเคารพในหลักการแขงขันที่เปนธรรม 

 

2  

(0.4) 

12  

(2.3) 

 92 

(17.9) 

 184 

(35.9) 

223  

(43.5) 

4.20 

(.84) 

16.  โฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ 

        บริการของตนที่ไมถูกตอง  ทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับ 

        สาระสําคัญของสินคาหรือบริการในโฆษณา 

4 

(0.8) 

 14 

(2.7) 

132 

(25.7) 

150 

(29.2) 

213  

(41.5) 

4.08 

(.92) 

17.   โฆษณาตองชื่อสัตย 

 

1 

(0.2) 

20  

(3.9) 

 75 

(14.6) 

 260 

(50.7) 

157  

(30.6) 

4.08 

(.79) 

18.   โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ   

        ผลการวิจัยหรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร   

        โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติตามนั้น 

3  

(0.6) 

12  

(2.3) 

 88 

(17.2) 

 149 

(29.0) 

261  

(50.9) 

4.27 

(.87) 

19.  ไมควรนําเสนอ  หรืออางถึงตัวบุคคลหรือสถาบัน  

        โดยที่ตัวบุคคลหรือสถาบันนั้นไมไดใช  ไมมี-  

        ประสบการณ  หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  

         นั้นจริง 

1 

(0.2) 

14  

(2.7) 

 106 

(20.7) 

 185 

(36.1) 

207  

(40.4) 

4.14 

(.85) 

                                         รวม                    x   =   4.14             S.D. =  .56 
 

จากตารางที ่ 6 พบวาภาพรวมระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมตอความรบัผิดชอบ

ทางดานจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมาก 

โดยจรรยาบรรณวิชาชีพที่มคีาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมในระดับมากที่สุดมี จํานวน 
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8 ประการ ไดแก โฆษณาไมควรทําการใด ๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.38 . การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลกัษณะสองแงสองงาม  

เร่ืองตลก  สัปดน  หรือมุงประเด็นทางเพศ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.30 โฆษณาไมควรสรางความเขาใจ

ผิดโดยใชศัพทสถิติ  ผลการวิจัยหรืออางองิรายงานทางวทิยาศาสตร  โดยที่สินคาไมมีคุณสมบตัิ

ตามนัน้ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.27  การโฆษณาไมควรสงเสริมการกระทาํที่ผิดตอกฎหมาย มีคาเฉลีย่

เทากับ 4.26  โฆษณาไมควรนําเสนอโดยใชความเชื่อถอืเกี่ยวกับไสยศาสตร  หรือ  เร่ืองโชคลางมา

เปนขอจูงใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ4.24 โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสือ่มเสียในจริยธรรม  

วัฒนธรรมอันดีงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ  

พิธีกรรม  หรือ  ธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.20  และ 

โฆษณาตองเคารพในหลักการแขงขันที่เปนธรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 สวนจรรยาบรรณวิชาชีพ

โฆษณาที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท  องคกร  กิจกรรมทางการตลาด  

หรือสินคาของผูอ่ืนถูกดูถกูหรือเปนที่ขบขัน  หรือในลักษณะอื่นๆตอสายตาสาธารณชนแมวาจะ

ไมไดกลาวถงึโดยการระบุอยางชัดแจงก็ตาม มีคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมนอยที่สุดเทากับ 3.75  
 

ตารางที่ 7  แสดงการเปรียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับ 

                 สงัคมของการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในทุกดานและภาพรวม 
 

ความรับผิดชอบตอสังคม x  S.D. 

       เนื้อหาในโฆษณา 4.13 .70 

       ภาษาที่ใชในงานโฆษณา 3.85 .60 

       ภาพที่ใชในงานโฆษณา 4.38 .72 

       จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา 4.14 .56 

                          รวม 4.13 .51 

 

จากตารางที่ 7 พบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมในเรื่องความ

รับผิดชอบตอสังคมมีคาเทากับ 4.13 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 

ความรับผิดชอบตอสังคมในดานภาพที่ใชในงานโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 อยูในระดับมี

คุณคามากที่สุด รองลงมาเปนดานจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 อยูในระดับ

มีคุณคามาก สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก ภาษาที่ใชในงานโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  

อยูในระดับ มีคุณคามาก 
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3.  การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยางที่
กําหนด 
 การศึกษาในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมตอบทบาทหนาที่ของกลุมบุคคลที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 

ไดแก ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  คณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค คณะกรรมการอาหารและยา และสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย นําเสนอดวย

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานทั้งในรายขอและภาพรวมดังนี้ 
 

ตารางที่ 8   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภายใตระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม 

        ในบทบาทหนาที่ของผูบริโภคตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 

                       (จํานวน : รอยละ ) 

บทบาทหนาที่ของผูบริโภค 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.  การโฆษณาที่มีความรับผิดชอบตอสังคม  ตองสราง 

      ความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค 

0 

(0.0) 

17  

(3.3)  

122  

(23.8) 

290 

(56.5) 

84 

 (16.4) 

3.86 

(.72) 

2.   การโฆษณาตองแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

      ดวยการสะทอนความเปนจริงของสินคา 

2 

(0.4) 

17  

(3.1) 

118 

(23.0) 

216  

(42.1) 

160 

(31.2) 

4.00 

(.84) 

3.   เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามที่กลาวอาง   

      เพื่อผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดอยางถูกตอง 

0 

(0.0) 

5 

(1.0) 

92  

(17.9) 

244  

(47.6) 

172  

(33.5) 

4.14 

(.73) 

4.   ผูบริโภคควรไดรับความเปนธรรมจากการโฆษณา 

 

1  

(0.2) 

23  

(4.5) 

 116 

(22.6) 

 224 

(43.7) 

149 

(29.0) 

3.97 

(.84) 

5.   ผูบริโภคควรไดรับประโยชนจากการโฆษณา 

 

2 

(0.4) 

32  

(6.2) 

 146 

(28.5) 

 206 

(40.2) 

127 

(24.8) 

3.83 

(.89) 

                                       รวม                 x  =  3.96               S.D. = .57 
 

         จากตารางที่ 8 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาทีข่องผูบริโภคตอการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลีย่ระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมเทากับ 3.96 อยูในระดบัมีคุณคามาก 

โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสงูที่สุดคือ เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามทีก่ลาวอางเพื่อผูบริโภค

สามารถตัดสนิใจซื้อไดอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 อยูในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคม

มาก รองลงมาคือการโฆษณาตองแสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวยการสะทอนความเปนจริง

ของสินคา มีคาเฉลี่ยความคิดเห็น 4.00 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนขอที่มี

คาเฉลี่ยต่ําที่สดุคือ ผูบริโภคควรไดรับประโยชนจากการโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ซึ่งอยูใน

ระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
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ตารางที่ 9  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคม 

      ในบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ      

       สังคม     

    (จํานวน : รอยละ ) 

 บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการ 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.   เจาของสินคาควรใหรายละเอียดของสินคาหรือ  

      บริการ  (Ad. Brief)  อยางถูกตองแกบริษัทตัวแทน 

3 

(0.6) 

11  

(2.1)  

96  

(18.7) 

201 

(39.2) 

202 

 (39.4) 

4.15 

(.84) 

2.   เจาของสินคาควรไดพิจารณาเนื้อเรื่องของงาน  

     โฆษณา (Ad. Execution) อยางถี่ถวนกอนการ 

     นําเสนอ 

2  

(0.4) 

14 

(2.7) 

129 

(25.1) 

157  

(30.6) 

211 

 (41.1) 

4.09 

(.89) 

3.   เนื้อเรื่องของงานโฆษณาจะตองอยูบนความ 

      รับผิดชอบของเจาของสินคาวาสินคานั้นสามารถ 

      เปนจริงไดตามที่กลาวอาง 

0 

(0.0) 

9 

(1.8) 

111  

(21.6) 

187 

(36.5) 

206  

(40.2) 

4.15 

(.82) 

4.   เจาของสินคาตองตระหนักถึงความรับผิดชอบตอ 

      ผูบริโภค  จากการนําเสนอโฆษณาทั้งในรูปแบบที่    

      เปนคําพูด (Verbal) และไมใชคําพูด  (Non-Verbal) 

2  

(0.4) 

15  

(2.9) 

 116 

(22.6) 

 153 

(29.8) 

227 

(44.2) 

4.15 

(.90) 

5.   เจาของสินคาตองคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภค 

      และสังคมมากกวาการคํานึงถึงผลประโยชนสวนตน 

      เปนที่ตั้งจากการโฆษณา 

1  

(0.2) 

21  

(4.1) 

 151 

(29.4) 

 167 

(32.6) 

173 

(33.7) 

3.96 

(.90) 

                    รวม               x  =  4.05                       S.D.   =    .57 

  

  จากตารางที่ 9 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการตอการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 4.05 อยูในระดบั

มีคุณคามาก โดยขอที่มคีาเฉลีย่สงูที่สดุมีคาเฉลีย่เทากนั 3 ขอ ไดแกเจาของสินคาควรให

รายละเอียดของสินคาหรือบริการ (Ad. Brief)  อยางถูกตองแกบริษัทตัวแทน   เนื้อเร่ืองของงาน

โฆษณาจะตองอยูบนความรับผิดชอบของเจาของสินคาวาสินคานัน้สามารถเปนจริงไดตามที่

กลาวอางและเจาของสนิคาตองตระหนกัถึงความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการนําเสนอโฆษณา

ทั้งในรูปแบบที่เปนคาํพูด (Verbal) และไมใชคําพูด (Non-Verbal) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15  

รองลงมาคือ เจาของสินคาควรไดพิจารณาเนื้อเร่ืองของงานโฆษณา (Ad. Execution) อยางถี่ถวน

กอนการนาํเสนอ มีคาเฉลี่ยความคิดเหน็ 4.09 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวน

คาเฉลี่ยความคิดเห็น  เจาของสินคาตองคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภคและสังคมมากกวาการ
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คํานึงถึงผลประโยชนสวนตนเปนที่ตั้งจากการโฆษณามคีาเฉลี่ยความคิดเห็นต่ําสุดเทากบั 3.96  

ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากเชนกัน 
 

ตารางที่ 10  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคม 

      ในบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาตอการโฆษณาและความรับผิดชอบ  

      ตอสังคม     
 

บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียด 

     ของสินคา (Ad. Brief) จากเจาของสินคาอยางถูกตอง 

2  

(0.4) 

35  

(6.8)  

93  

(18.1) 

161 

(31.4) 

222 

 (43.3) 

4.10 

(.96) 

2.  ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองสรางสรรคงานโฆษณา 

     อยางเปนจริงตามคุณสมบัติของสินคา  ไมนําเสนอ 

     ขอมูลที่เปนเท็จหรือใหขอมูลสินคาที่เกินความเปนจริง 

0 

(0.0) 

20 

(3.9) 

107 

(20.9) 

202  

(39.4) 

184 

 (35.9) 

4.07 

(.85) 

3.   ผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตองาน 

     โฆษณาที่ทําโดยสอดคลองกับกฎหมาย  หรือระเบียบ 

      ขอบังคับ 

12 

(2.3) 

16 

(3.1) 

101  

(19.7) 

177 

(34.5) 

207  

(40.4) 

4.07 

(.97) 

4.   ผูสรางสรรคงานโฆษณามีมาตรฐานในการสรางสรรค  

      งานและใหความเชื่อถือศรัทธาตอวิชาชีพโฆษณาของ 

       ตนเองดวย 

2  

(0.4) 

18 

(3.5) 

 116 

(22.6) 

 201 

(39.2) 

176 

(34.3) 

4.04 

(.86) 

5.   นักโฆษณาปฏิบัติตนเปนคนดี  ไมปฏิบัติในส่ิงที่ขัด 

      ตอกฎหมายหรือขัดตอหลักศีลธรรมตลอดจนมุงที่จะ 

      ผลิตงานโฆษณาที่มีคุณภาพ  เหมาะสม  และไม 

      สงผลรายตอตัวผูบริโภคและสังคมทั้งทางตรงและ   

      ทางออม 

4  

(0.8) 

21 

(4.1) 

 114 

(22.2) 

 210 

(40.9) 

164 

(32.0) 

3.99 

(.88) 

                                     รวม             x   =  4.06                    S.D.  =  .65 
   

 จากตารางที่ 10 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาตอการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมเทากับ 4.06 อยูในระดับมี

คุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียด

ของสินคา (Ad. Brief) จากเจาของสินคาอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดเทากับ 4.10  

อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก  รองลงมาเปนเรื่องผูสรางสรรคงานโฆษณาตอง

สรางสรรคงานโฆษณาอยางเปนจริงตามคุณสมบัติของสินคา  ไมนําเสนอขอมูลที่เปนเท็จหรือให

ขอมูลสินคาที่เกินความเปนจริง และ ผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตองานโฆษณาที่

ทําโดยสอดคลองกับกฎหมาย  หรือระเบียบขอบังคับ มีคาเฉลี่ยความคิดเห็น 4.07 อยูในระดับ
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คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความคิดเห็น นักโฆษณาปฏิบัติตนเปนคนดี  ไม

ปฏิบัติในสิ่งที่ขัดตอกฎหมายหรือขัดตอหลักศีลธรรมตลอดจนมุงที่จะผลิตงานโฆษณาที่มีคุณภาพ  

เหมาะสม  และไมสงผลรายตอตัวผูบริโภคและสังคมทั้งทางตรงและทางออมมีคาเฉลี่ยความ

คิดเห็นต่ําสุดเทากับ 3.99  ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม มาก 
 

ตารางที่ 11   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม ในบทบาท 

         หนาทีท่างการโฆษณาของสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตอการโฆษณา 

                   และความรับผิดชอบตอสังคม 
 

      บทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของ 
สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.   มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติเพื่อ 

      การควบคุมงานโฆษณา  กับหนวยงานที่เกี่ยวของ 

      เชน  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา(อย.)   

      อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน 

0 

(0.0) 

25  

(4.9) 

111  

(21.6)  

215  

(41.5) 

164 

 (31.6) 

4.00 

(.85) 

2.   กฎหมายที่ใชในการควบคุมงานโฆษณามี 

      ความทันสมัย 

6  

(1.2) 

30  

(5.8)  

166  

(32.4) 

192 

(37.4) 

119 

 (23.2) 

3.76 

(.91) 

3.   เจาหนาที่ตรวจขอความโฆษณาที่ผูประกอบการ 

       ธุรกิจขอใหพิจารณา  ใหความเห็นกอนทําการ  

      โฆษณากับปริมาณงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

15 

(2.9) 

50 

(9.7) 

106 

(20.7) 

230  

(44.8) 

112 

 (21.8) 

3.73 

(1.00) 

4.   ไดรับความรวมมือจากผูประกอบธุรกิจใน 

       การปฏิบัติตามพระราชบัญญัติ 

13 

(2.5) 

31 

(6.0) 

126  

(24.6) 

186 

(36.3) 

157  

(30.6) 

3.86 

(1.00) 

5.    เงื่อนเวลาในการตรวจพิจารณาการโฆษณามี 

       ความเหมาะสม 

15 

(2.9) 

15 

(2.9) 

 92 

(17.9) 

 184 

(35.9) 

207 

(40.4) 

4.08 

(.98) 

                                      รวม              x  =  3.89                    S.D. =  .72 
 

  จากตารางที่ 11  พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณ

คาที่ดีที่สุดตอสังคมเทากับ 3.89 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือเงื่อนเวลา

ในการตรวจพิจารณาการโฆษณามีความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดคือ 4.08  อยูใน

ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก รองลงมา มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติเพื่อการ

ควบคุมงานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของเชน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  

อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน มีคาเฉลี่ยความคิดเหน็ 4.00 อยูในระดับคุณคาที่ดี

ที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความคิดเห็น เจาหนาที่ตรวจขอความโฆษณาที่ผูประกอบการ
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ธุรกิจขอใหพิจารณาใหความเห็นกอนทําการโฆษณากับปริมาณงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ มี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นต่ําสุดเทากับ 3.73 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
 

ตารางที่ 12   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม ในบทบาท 

         หนาทีท่างการโฆษณาของสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยาตอการโฆษณาและ 

                   ความรับผิดชอบตอสังคม 
 

      บทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของ 
สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.   กํากับและตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานของสินคา   

      สถานประกอบการและการโฆษณา  รวมทั้งผลอัน 

      ไมพึงประสงคของสินคา 

6 

(1.2) 

13  

(2.5) 

96  

(18.7)  

200 

(39.0) 

198 

(38.6) 

4.11 

(.88) 

2.   ขอมูลของสินคาที่ไดรับการรับรองจากทาง อย.  

      สามารถนําไปใชเพื่อการโฆษณาไดอยางถูกตอง 

      และเปนจริง 

2 

(0.4) 

11 

(2.1) 

107  

(20.9)  

193  

(37.6) 

200 

(39.0) 

4.13 

(.84) 

3.   มีกระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของสินคาอยาง 

      ตอเนื่องตามเงื่อนเวลา   เพื่อสรางความมั่นใจ 

      ใหกับผูบริโภคอยางแทจริง 

2  

(0.4) 

11 

(2.1) 

54 

(10.5) 

234  

(45.6) 

212 

 

(41.3) 

4.25 

(.76) 

4.   มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติที่เกี่ยวของ 

      กับงานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของ  เชน   

      สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)     

       อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน 

6 

(1.2) 

16 

(3.1) 

65 

(12.7) 

199 

(38.8) 

227 

(44.2) 

4.22 

(.87) 

5.   กฎหมายที่ใชในการควบคุมงานโฆษณามี 

      ความทันสมัย 

11 

(2.1) 

10 

(1.9) 

 72 

(14.0) 

 205 

(40.0) 

215 

(41.9) 

4.18 

(.90) 

                                  รวม              x   =   4.18              S.D.   =  .64 
 

 จากตารางที่ 12 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่

ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 4.18 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือควรมี

กระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของสินคาอยางตอเนื่องตามเงื่อนเวลา เพื่อสรางความมั่นใจ

ใหกับผูบริโภคอยางแทจริงมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดเทากับ 4.25 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมมากที่สุด  รองลงมา คือ มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติที่เกี่ยวของกับ

งานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)  

อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมมากที่สุด สวนเรื่องที่มีคาเฉล่ียต่ําที่สุดในดานนี้คือ กํากับและตรวจสอบคุณภาพ
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มาตรฐานของสินคา  สถานประกอบการและการโฆษณา  รวมทั้งผลอันไมพึงประสงคของสินคามี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นต่ําสุดเทากับ 4.11 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
 

ตารางที่ 13   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม ในบทบาท 

                หนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 
 

 

บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจ 
แหงประเทศไทย 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.   มีแนวทางในการกํากับดูแลใหบริษัทตัวแทนโฆษณา 

      ปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพ 

0 

(0.0) 

21 

(4.1) 

92  

(17.9)  

204 

(39.8) 

196 

 (38.2) 

4.12 

(.84) 

2.   มีกระบวนการสงเสริมใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสราง  

      งานโฆษณาอยางรับผิดชอบตอสังคม 

1 

(0.2) 

20 

(3.9) 

103 

(20.1)  

174 

(33.9) 

215 

(41.9) 

4.13 

(.88) 

3.   ในการสรางสรรคงานโฆษณา  ควรกระทําดวยการ 

       ตระหนักถึงการแสวงหาความรับผิดชอบตอสังคม 

       และอยูภายใตหลักการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ 

       ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ 

4 

(0.8) 

10 

(1.9) 

107 

(20.9) 

176  

(34.3) 

216 

 (42.1) 

4.15 

(.87) 

4.    การกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา   

       หมายถึงการมีอยูของจรรยาบรรณ  ประมวล  ความ 

       ประพฤติมาตรฐาน หลักการหรือนโยบายที่เขียน    

       กําหนดไว 

1  

(0.2) 

7 

(1.4) 

140 

(27.3) 

169 

(32.9) 

196 

(38.2) 

4.08 

(.85) 

5.    หลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา  มีความสําคัญ 

       ตอผูประกอบอาชีพโฆษณาอยางมาก  ซึ่งจะทําให 

      โฆษณาตาง ๆ ออกมาอยางมีคุณภาพ  ไมไดเปน 

      สาเหตุใหเกิดปญหาสังคมในภายหลัง 

9 

(1.8) 

16 

(3.1) 

 131 

(25.5) 

210 

(40.9) 

147 

(28.7) 

3.92 

(.91) 

                                         รวม             x   =   4.08           S.D. =  .60 
  

  จากตารางที่ 13 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

ตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 

4.08 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  ไดแก เร่ืองในการสรางสรรคงานโฆษณา  

ควรกระทําดวยการตระหนักถึงการแสวงหาความรับผิดชอบตอสังคมและอยูภายใตหลักการ

แขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 อยูในระดับคุณคา

ที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก รองลงมาคือ มีกระบวนการสงเสริมใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสรางงาน

โฆษณาอยางรับผิดชอบตอสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม

มาก สวนคาเฉลี่ยที่ต่ําที่สุดไดแก เร่ืองหลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณามีความสําคัญตอผู
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ประกอบอาชีพโฆษณาอยางมาก ซึ่งจะทําใหงานโฆษณาตาง ๆ ออกมาอยางมีคุณภาพ  ไมไดเปน

สาเหตุใหเกิดปญหาสังคมในภายหลังมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับ

สังคมมาก 
 

ตารางที่ 14  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นตอการ 

        โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคม ตาม 

        บทบาทหนาที่ของทุกกลุมตัวอยาง และภาพรวมของบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 

             ทั้งหมด  
 

       บทบาทหนาที/่การโฆษณา 
และความรับผิดชอบตอสังคม 

x  S. D. 

      ผูบริโภค 3.96 .57 

      เจาของสินคาหรือบริการ 4.05 .57 

      ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.06 .65 

      สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 3.89 .72 

      สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.18 .64 

      สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.08 .60 

                  รวม 4.04 .50 
 

จากตารางที่ 14  พบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมตอการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมตามบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางทั้งหมด มีคาเทากับ 

4.04 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยกลุมที่มีบทบาทหนาที่ที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ    สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 อยูในระดับมีคุณคามาก  รองลงมาเปนกลุม

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 อยูในระดับมีคุณคามาก สวนกลุมที่

มีบทบาทที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.89  อยูในระดับมีคุณคามาก 
 

ตารางที่ 15  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภายใตบทบาทหนาที่ 

       ของกลุมตัวอยางที่มีตอการโฆษณา 

 
 

บทบาทหนาที่/การโฆษณา x  S.D. สถิติทดสอบ F    P-value 

     ผูบริโภค 3.92 .51 1.252 .284 

     เจาของสินคาหรือบริการ 3.90 .52   
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ตารางที่ 15   (ตอ) 
 

บทบาทหนาที่/การโฆษณา x  S.D. สถิติทดสอบ F    P-value 

     ผูสรางสรรคงานโฆษณา 3.96 .44   
     สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 3.42 .41   
     สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.12 .13   
     สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.38 .87   

 

จากตารางที่ 15  พบวา สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ภายใตบทบาทหนาที่ มีคาเฉลี่ยตอ

การโฆษณาในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมสูงที่สุดโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38  อยูในระดับมี

คุณคามากที่สุด  รองลงมาเปนสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีคาเฉลี่ย 4.12 อยูในระดับ

มีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก กลุมที่มีคาเฉลี่ยตอการโฆษณานอยที่สุดคือ สํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม

มาก เมื่อทดสอบความแตกตางภายใตบทบาทหนาที่ตอการโฆษณาระหวางกลุมตัวอยาง โดยใช

การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 1.252  มีคา P-value 

เทากับ .284 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว  สรุปไดวาภายใตบทบาทหนาที่ตอการโฆษณา

ระหวางกลุมตัวอยางไมแตกตางกันทางสถิต ิ 
 

ตารางที่ 16  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภายใตบทบาทหนาที่ 

                  ของกลุมตัวอยางที่มีตอความรับผิดชอบตอสังคม 
 

บทบาทหนาที่/ความรับผิดชอบตอสังคม x  S.D. สถิติทดสอบ F  P-value 
   ผูบริโภค 4.11 .49 2.276 .046 

   เจาของสินคาหรือบริการ 4.21 .57   

   ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.22 .65   

   สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.63 .45   

   สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.69 .38   

   สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.41 .22   
 

จากตารางที่ 16  พบวา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ภายใตบทบาทหนาที่ตอ

ความรับผิดชอบตอสังคม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมสูงที่สุดเทากับ 4.69  

อยูในระดับมีคุณคามากที่สุด รองลงมาเปน สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.63  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด สวนกลุมที่มีความรับผิดชอบตอ

สังคมนอยที่สุดคือ กลุมผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11  อยูในระดับมีคณุคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม
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มาก เมื่อทดสอบความแตกตางภายใตบทบาทหนาที่ตอความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุม

ตัวอยาง  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 2.276  มี

คา P-value เทากับ .046  ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว  สรุปไดวาภายใตบทบาทหนาที่ของ

กลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบทางสังคมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางกลุม

ตัวอยาง ที่ระดับ .05 โดยคูที่แตกตางกันไดแกบทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ

ไทยกับกลุมผูบริโภคและ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากับกลุมผูบริโภค 
 

ตารางที่ 16.1   แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

           สังคมดานเนื้อหาของโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานเนื้อหาของโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

     ผูบริโภค 4.11 .69 1.673 .139 
     เจาของสินคาหรือบริการ 4.19 .81   
    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.23 .65   
    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.95 .10   
    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.50 .76   
    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.50 .71   

 
จากตารางที่ 16.1  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบดานเนื้อหาของโฆษณาตอสังคม 

ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 4.95  อยูในระดับมีคุณคาที่

ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ    สมาคม

โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก

ที่สุด กลุมที่มีคาเฉลี่ยความรับผิดชอบดานเนื้อหาของโฆษณานอยที่สุดคือ ผูบริโภคมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.11 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก เมื่อทดสอบความแตกตางความรับผิดชอบ

ดานเนื้อหาโฆษณาตอสังคมระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 1.673  มีคา P-value เทากับ .139 ซึ่ง

มากกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาความรับผิดชอบตอสังคมดานเนื้อหาโฆษณาไมแตกตาง

กันทางสถิติ  
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ตารางที่ 16.2 แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

         สังคมดานภาษาของโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานภาษาของโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

     ผูบริโภค 3.88 .57 6.174 .000 

     เจาของสินคาหรือบริการ 3.76 .67   
    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 3.38 .67   
    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.44 .66   
    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.44 .43   
    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 3.63 .18   

 

จากตารางที่ 16.2  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบตอสังคมดานภาษาของโฆษณา 

ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค และสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีคาสูง

ที่สุดมีคาเทากับ 4.44  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน ผูบริโภค 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก  กลุมที่มีคาเฉลี่ยความ

รับผิดชอบดานภาษาของโฆษณานอยที่สุดคือ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 

อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมปานกลาง  เมื่อทดสอบความแตกตางความรับผิดชอบตอ

สังคมดานภาษาของโฆษณาระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 6.174   มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาความรับผิดชอบตอสังคมทางดานภาษาของโฆษณาแตกตาง

กันทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 

ตารางที่ 16.3  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

                   สังคมดานภาพของโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานภาพของโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

    ผูบริโภค 4.37 .70 .679 .640 

    เจาของสินคาหรือบริการ 4.44 .88   

    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.35 .84   

    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.50 1.00   

    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.81 .24   

    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 5.00 .00   
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จากตารางที่ 16.3  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบตอสังคมทางดานภาพของ

โฆษณาของ สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มีคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 5.00  อยูในระดับมี

คุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.81  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด  กลุมที่มีคาเฉลี่ยความ

รับผิดชอบตอสังคมดานภาพของโฆษณานอยที่สุดคือ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.35 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมปานกลาง  เมื่อทดสอบความแตกตางความรับผิดชอบ

ตอสังคมดานภาพของโฆษณาระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = .679   มีคา P-value เทากับ .640  ซึ่ง

มากกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาทัศนคติตอความรับผิดชอบภาพของโฆษณาตอสังคมไม

แตกตางกันทางสถิติ 
 

ตารางที่ 16.4  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

          สังคมทางดานจรรยาบรรณโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานจรรยาบรรณโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

     ผูบริโภค 4.11 .53 3.343 .006 

     เจาของสินคาหรือบริการ 4.27 .62   

    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.36 .78   

    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.61 .45   

    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.76 .37   

    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.42 .22   
 

จากตารางที่ 16.4  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบตอสังคมทางดานจรรยาบรรณ

โฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 4.76  อยูในระดับมี

คุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปนสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.61  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด  กลุมที่มีคาเฉลี่ยความ

รับผิดชอบตอสังคมดานจรรยาบรรณโฆษณานอยที่สุดคือ ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 อยูใน

ระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก  เมื่อทดสอบความแตกตางตอความรับผิดชอบตอสังคม

ทางดานจรรยาบรรณโฆษณาระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 3.343   มีคา P-value เทากับ .006  ซึ่งนอย

กวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาความรับผิดชอบตอสังคมทางดานจรรยาบรรณโฆษณา

แตกตางกันทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตารางที่ 17  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตอบทบาทหนาที่ของแต 

       ละกลุมที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 
     

บทบาทหนาที่ x  S.D. สถิติทดสอบ F P-value 
        ผูบริโภค 4.02 .47 1.742 .123 

        เจาของสินคาหรือบริการ 4.04 .72   

        ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.23 .59   

        สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.23 .77   

        สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.42 .59   

        สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.28 .78   
 

จากตารางที่ 17  พบวา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลี่ยตอบทบาท

หนาที่ที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมสูงที่สุดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42  อยูในระดับ

มีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.28 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด กลุมที่มีคาเฉลี่ยตอบทบาท

หนาที่ที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมนอยที่สุดคือ กลุมผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.02  อยูในระดับมีคณุคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก เมื่อทดสอบความแตกตางตอบทบาทหนาที่

ของแตละกลุมตัวอยางที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุม โดยใชการ

วิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 1.742  มีคา P-value เทากับ 

.123  ซึ่งมากกวาระดบันัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาบทบาทหนาที่ของแตละกลุมที่มีตอการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมไมแตกตางกันทางสถิติระหวางกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที่ 18  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามบทบาทหนาที่ของ 

       แตละกลุมตัวอยางที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม      ในระดับ 

                  คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมในทัศนะของกลุมเองและในทัศนะของทุกกลุม 
 

บทบาทหนาที ่ ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ  

ไทย 

3.94 4.02 4.01 3.85 4.19 4.08 
ผูบริโภค 

(0.57) (0.55) (0.61) (0.68) (0.61) (0.56) 

3.91 4.14 4.19 3.95 4.05 3.94 
เจาของสินคาหรือบริการ 

(0.57) (0.76) (0.94) (0.99) (0.92) (0.89) 

4.08 4.30 4.45 4.21 4.14 4.14 
ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

(0.51) (0.54) (0.68) (0.94) (0.72) (0.87) 
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ตารางที่ 18  (ตอ) 

        

จากตารางที่ 18  พบวา ทุกกลุมตัวอยางประเมินคาเฉลี่ยบทบาทหนาที่ตอการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคมในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมของตนเองสูงกวาที่ทุกกลุมประเมินใน

ภาพรวม  ยกเวนกลุมผูบริโภคเทานั้นที่ผลการประเมินมีคาใกลเคียงกัน  มีรายละเอียดดังนี้ 

เจาของสินคาประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  การประเมินใน

ภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  ผูสรางสรรคงานโฆษณาประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเอง

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  การประเมินในภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06  สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  การประเมินใน

ภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาประเมินภายใตบทบาท 

หนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 การประเมินในภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  และ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.30  ในขณะที่การประเมินในภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
 

4.  ความสัมพันธระหวางการโฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคม และบทบาทหนาทีข่อง
กลุมตวัอยางที่เกี่ยวของกบัการโฆษณา 
 ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการโฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคม

และบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง โดยใชสัมประสิทธสิหสัมพนัธของเพยีรสันไดผลดังนี ้
 

 

 

 

บทบาทหนาที ่ ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ  

ไทย 

4.15 4.33 4.30 4.30 4.10 4.20 สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค (0.93) (0.94) (0.95) (0.48) (1.05) (0.85) 

4.70 4.67 4.55 3.90 4.20 4.45 สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา (0.48) (0.56) (0.90) (1.21) (0.63) (0.53) 

4.30 4.17 4.40 4.00 4.50 4.30 สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทย (0.71) (0.71) (0.28) (1.41) (0.71) (0.99) 

3.96 4.05 4.06 3.89 4.18 4.08 
รวม 

(0.57) (0.57) (0.65) (0.72) (0.64) (0.60) 
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ตารางที่ 19  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางการโฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคมและ 

                   บทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง 
 
 
 

  การโฆษณา 

ความ
รับผิดชอบ 
ตอสังคม 

บทบาทหนาที ่
ของทุกกลุมตัวอยางตอ 

ความรับผิดชอบ 
ตอสังคม 

การโฆษณา       1.00 0.64** 0.54** 

ความรับผิดชอบตอสังคม 0.64** 1.00 0.75** 

บทบาทหนาที่ของทุกกลุมตัวอยาง

ตอความรับผิดชอบตอสังคม 
0.54** 0.75** 1.00 

**  มีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 
 

 จากตารางที่ 19  พบวา ความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพนัธกับการโฆษณาอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยมคีวามสัมพันธกันรอยละ 64.0 ในทิศทางเดยีวกนั เชนเดียวกันกับ

บทบาทหนาทีค่วามรับผิดชอบตอสังคมของทุกกลุมมีความสัมพนัธอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่

ระดับ .05 กับการโฆษณา โดยมีความสมัพันธกันรอยละ 54.0 ในทิศทางเดียวกัน 
 

ตารางที่ 20  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางกับ 

                   การโฆษณา 

            r : (P-value) 
 การโฆษณา ผูบริโภค เจาของสินคา

หรือบริการ 
ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหาร 
และยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ

ไทย 

1 .402** .520** .441** .232** .533** .448** การโฆษณา 

. (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

.402** 1 .717** .490** .495** .437** .562** ผูบริโภค 

(0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

.520** .717** 1 .571** .470** .539** .580** เจาของสินคาหรือบริการ 

(0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

.441** .490** .571** 1 .567** .544** .572** ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

(0.000) (0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) 

.232** .495** .470** .567** 1 .516** .559** สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) 
สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 
.533** .437** .539** .544** .516** 1 .653** 
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ตารางที่ 20  (ตอ) 

            r : (P-value) 
 การโฆษณา ผูบริโภค เจาของสินคา

หรือบริการ 
ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหาร 
และยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ

ไทย 
.448** .562** .580** .572** .559** .653** 1 สมาคมโฆษณาธุรกิจ

แหงประเทศไทย (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) . 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 จากตารางที่ 20  พบวาบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางเกี่ยวของกับการโฆษณา โดยมี

ความสัมพันธทางสถิติอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ในทิศทางเดียวกัน โดยบทบาทหนาที่ของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีคาความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาเปน

บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการคิดเปน  รอยละ  52.0   บทบาทหนาที่ของสมาคม

โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 44.8  บทบาทหนาที่ของผู

สรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 44.1 บทบาทหนาที่ ผูบริโภคมี

ความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 40.2 และ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 23.2 
 

ตารางที่ 21  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 

                   กับการโฆษณาเมื่อควบคุมระดับความรับผิดชอบตอสังคม 

r : (P-value) 
 
 

บทบาทหนาที ่

 
 

การโฆษณา 

 
 

ผูบริโภค 

 
 

เจาของสินคา
หรือบริการ 

 
 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

ไทย 

1 .050 .197** .057 -.134** .236** .099* การโฆษณา 

. (0.257) (0.000) (0.179) (0.002) (0.000) (0.025) 

.050 1 .561** .200** .296** .138** .331** ผูบริโภค 

(0.257) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.002) (0.000) 

.197** .561** 1 .291** .235** .260** .328** เจาของสินคาหรือบริการ 

(0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

.057** .200** .291** 1 .376** .261** .310** ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

(0.197) (0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) 
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ตารางที่ 21   (ตอ) 

r : (P-value) 
 
 

บทบาทหนาที ่

 
 

การโฆษณา 

 
 

ผูบริโภค 

 
 

เจาของสินคา
หรือบริการ 

 
 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

ไทย 

-.134** .296** .235** .376** 1 .312** .375** สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค (0.002) (0.000) (0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) 

.236** .138** .260** .261** .312** 1 .455** สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา (0.000) (0.002) (0.000) (0.000) (0.000) . (0.000) 

.099* .331** .328** .310** .375** .455** 1 สมาคมโฆษณาธุรกิจ

แหงประเทศไทย (0.025) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) . 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตารางที่ 21  พบวากลุมที่มีบทบาทหนาที่เกี่ยวของกับการโฆษณามีความสัมพันธทาง

สถิติกับการโฆษณา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ในทิศทางเดียวกันไดแก บทบาทหนาที่ของเจาของ

สินคาหรือบริการ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และบทบาทหนาที่

ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคิดเปนรอยละ 19.7  23.6  และ 9.9  ตามลําดับ สวน

บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่

ระดับนัยสําคัญ .05 ในทิศทางตรงกันขามกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 13.4 

 

ตารางที่ 22  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง กับความ 

                   รับผิดชอบตอสังคมเมี่อควบคมุระดับการโฆษณา  
 

  

ความ
รับผิดชอบตอ

สังคม 
ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

ไทย 

ความ 

รับผิดชอบตอ

สังคม 

    1.000 

 

0.574** 

(0.000) 

0.624** 

(0.000) 

0.633** 

(0.000) 

0.497** 

(0.000) 

0.605** 

(0.000) 

0.601** 

(0.000) 

ผูบริโภค 
0.574** 

(0.000) 

1.000 

. 

0.717 

(0.000) 

0.490** 

(0.000) 

0.495** 

(0.000) 

0.437** 

(0.000) 

0.562** 

(0.000) 

เจาของสินคา

หรือบริการ 

0.624** 

(0.000) 

0.717** 

(0.000) 

1.000 

. 

0.571** 

(0.000) 

0.470** 

(0.000) 

0.539** 

(0.000) 

0.580** 

(0.000) 
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ตารางที่ 22  (ตอ) 
 

  

ความ
รับผิดชอบตอ

สังคม 
ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

ไทย 

ผูสรางสรรคงาน

โฆษณา 

0.633** 

(0.000) 

0.490** 

(0.000) 

0.571** 

(0.000) 

1.000 

. 

0.567** 

(0.000) 

0.544** 

(0.000) 

0.572** 

(0.000) 
สํานักงาน

คณะกรรมการ

คุมครอง

ผูบริโภค 

0.497** 

(0.000)** 

0.495** 

(0.000) 

0.470** 

(0.000) 

0.567** 

(0.000) 

1.000 

. 

0.516** 

(0.000) 

0.559** 

(0.000) 

สํานักงาน

คณะกรรมการ

อาหารและยา 

0.605** 

(0.000) 

0.437** 

(0.000) 

0.539** 

(0.000) 

0.544** 

(0.000) 

0.516*8 

(0.000) 

1.000 

. 

0.653** 

(0.000) 
สมาคมโฆษณา

ธุรกิจแหง

ประเทศไทย 

0.601** 

(0.000) 

0.562** 

(0.000) 

0.580** 

(0.000) 

0.572** 

(0.000) 

0.559** 

(0.000) 

0.653** 

(0.000) 

1.000 

. 

 

จากตารางที่ 22  พบวาบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางที่มีหนาที่เกี่ยวกับการโฆษณามี

ความสัมพันธทางสถิติกับความรับผิดชอบตอสังคมอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  ในทิศทาง

เดียวกัน   โดยบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาจะมีคาความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอย

ละ 63.3 รองลงมาเปนบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการคิดเปนรอยละ  62.4 บทบาท

หนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอย

ละ  60.5  บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับความ

รับผิดชอบตอสังคมรอยละ 60.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบ

ตอสังคมรอยละ 57.4  และ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 49.7 
 
ตารางที ่23  แสดงคาความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดาน เนื้อหา   

                  ภาษา ภาพและจรรยาบรรณ จําแนกตามบทบาทหนาที ่

 

ความรับผิดชอบตอสังคมดาน 
กลุม 

เนื้อหา ภาษา ภาพ จรรยาบรรณ 

ผูบริโภค 0.539** 0.625** 0.583** 0.559** 
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ตารางที ่23   (ตอ) 

 

ความรับผิดชอบตอสังคมดาน 
กลุม 

เนื้อหา ภาษา ภาพ จรรยาบรรณ 

เจาของสนิคาหรือบริการ 0.651** 0.326 0.728** 0.524** 

ผูสรางสรรคงานโฆษณา 0.533** 0.245 0.622** 0.658** 

สํานักงานคณะกรรมการ  

      คุมครองผูบริโภค -0.063 -0.012 0.063 0.073 

 

จากตารางที่ 23 พบวา  ในกลุมผูบริโภคมีความรับผิดชอบตอสังคมทุกดาน  โดยมี

ความสัมพันธกับการโฆษณาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกัน ทั้ง 4  ดาน โดยดาน

ภาษาจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ 62.5   รองลงมาเปนดานภาพ มีความสัมพันธกัน

รอยละ  58.3   ดานจรรยาบรรณมีความสัมพันธกันรอยละ 55.9  และดานเนื้อหามีความสัมพันธ

กันรอยละ 53.9   

กลุมเจาของสินคาและบริการมีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกันไดแก  ดาน  เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ  

โดยดานภาพจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  72.8   รองลงมาเปนดานเนื้อหามี

ความสัมพันธกันรอยละ  65.1   และดานจรรยาบรรณมีความสัมพันธกันรอยละ 52.4 

กลุมผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกันไดแก  ดาน เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ  

โดยดานจรรยาบรรณจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  65.8   รองลงมาเปนดานภาพมี

ความสัมพันธกันรอยละ  62.2   และดานเนื้อหามีความสัมพันธกันรอยละ 53.3 

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคไมมีความสัมพันธทางสถิตริะหวางความ

รับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณา 
 

ตารางที่ 24  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม                

                   จําแนกตามบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
 

บทบาทหนาที ่ การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

      ผูบริโภค 
0.666** 

(0.000) 
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ตารางที่ 24 (ตอ) 
 

บทบาทหนาที ่ การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

      เจาของสินคาหรือบริการ 
0.671** 

(0.000) 

      ผูสรางสรรคงานโฆษณา 
0.678** 

(0.000) 

      สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
.057 

(0.943) 

      สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
-.816 

(0.184) 

      สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 
1.000 

(.) 

 
 และจากตารางที่ 24  เมื่อพิจารณากลุมตัวอยางที่เกี่ยวของกับการโฆษณา พบวา

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยคิดเปนรอยละ 100.0  ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม

ของนักสรางสรรคงานตามบทบาทหนาที่คิดเปนรอยละ 67.8  และตามบทบาทหนาท่ีของเจาของ

สินคาหรือบริการ บทบาทหนาที่ของผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา คิดเปนรอยละ  67.1  66.6  57.0และ   -81.6 ตามลําดับ 
 

5.  โฟกัสกรุปการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับ 
       ความรบัผิดชอบตอสังคม 
 

ผลจากการจัดทําโฟกัสกรุปในกลุมคนทีม่ีบทบาทหนาที่ตอการโฆษณา จากกลุมตัวอยาง กลุมละ 

จํานวน 1 คน ประกอบดวยผูแทนจากผูบริโภค  ผูแทนกลุมเจาของสินคาหรือบริการ ผูแทนฝาย

สรางสรรคงานโฆษณา ผูแทนจากสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  และผูแทนจาก

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ไดผลการแสดงความคิดเหน็ระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคมดังนี ้ 
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กลุมตวัอยางที่ 1 
ผูแทนจากผูบริโภค   

ในฐานะตัวแทนของผูบริโภคกลาวถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคสวนใหญจะเปน

ลักษณะที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับสรรพคุณหรือประโยชนที่ไดรับหรือไดรับไมครบถวนหรือไม

เปนจริงจากการซื้อสินคามาใชและการถูกเอารัดเอาเปรยีบจากผูผลิตหรือเจาของสนิคาที่ผลิตโดย

สินคาไมเปนไปตามที่โฆษณาหรือระบุไวขางกลอง  จึงทําใหสงผลกระทบโดยตรงกับผูบริโภค  

ดังนัน้กอนที่จะซื้อสินคาแตละชนิดควรศกึษาขอมูลจากการโฆษณาและความนาเชื่อถือของ

เจาของสนิคาที่ผลิตออกมาจําหนาย ตราสินคาใดที่หลอกลวงใหผูบริโภคหลงเชื่อก็คงจําเปน

จะตองใหสาํนกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเขา

มามีบทบาทในการพิจารณาลงโทษกับเจาของสินคาและบริษัทโฆษณาดวยซึง่จะทําใหผูบริโภค

ไดรับความยุติธรรมมากที่สุด 
 

กลุมตวัอยางที่ 2 
ผูแทนจากกลุมเจาของสนิคาหรือบรกิาร 
 เจาของสนิคาเปนผูทีม่ีหนาทีใ่หรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแกบริษัทตัวแทน

โฆษณาหรือฝายสรางสรรคงานโฆษณา โดยพิจารณาถึงเนื้อเร่ืองของงานโฆษณาอยางถี่ถวนกอน

การนาํเสนอทกุครั้งและเจาของสินคาจะตองมีความรับผิดชอบเนื้อเร่ืองของงานโฆษณาที่ผลิต

ออกมาวาสนิคานัน้มีความเปนจริงตามทีก่ลาวอางไมวาการนําเสนองานโฆษณานัน้จะเปนรูปแบบ

ใดก็ตาม สวนใหญบริษัทเจาของสินคาจะคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภคเปนหลักซึ่งใน

ขณะเดียวกนัเจาของสินคามีความตองการใหงานโฆษณานาสนใจดงึดูดผูบริโภคเพื่อใหเกิดการ

เลือกซื้อสินคาของตนตามที่โฆษณาไว  โดยเจาของสนิคาจะคาํนงึถึงผลประโยชนทางการตลาด

เปนหลกัดวยเชนกนั  
 

กลุมตวัอยางที่ 3 
ผูแทนฝายสรางสรรคงานโฆษณา   
 การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียดของสินคาที่เจาของสินคาเปนผู

กําหนด  แมวาฝายสรางสรรคงานโฆษณาไมตองการผลิตงานโฆษณาใหเกนิความเปนจริงก็ตาม 

การทาํงานโฆษณาใหสินคาบางชนิดฝายสรางสรรคงานโฆษณาไมประสงคจะถกูมองวาตองการ

คาตอบแทนโดยไมรับผิดชอบตอสังคมจึงคํานงึถงึผูบริโภคเปนสําคญัเสมอ  ซึง่ในบางครั้งเจาของ

สินคาตองการใหผลิตงานโฆษณาออกมาใหเปนไปตามความตองการของตนเองซึ่งอาจสงผล

กระทบกับผูบริโภคโดยตรง เชนการโฆษณาเกีย่วกบัความสวยความงามโดยใชดาราเปนพรีเซ็น

เตอรทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ ซึ่งผลของการใชไมเปนไปตามทีก่ลาวอาง   เจาของ

สินคาเปนผูกาํหนดแนวทางในการทํางานโฆษณา   ฝายสรางสรรคงานโฆษณาไมสามารถตอบ
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แทนสงัคมไดทุกครั้งเสมอไป เจาของสินคามกัเลือกฝายสรางสรรคงานโฆษณาที่เคยทํางาน

โฆษณาใหมาแลวหลายครั้งเปนผูผลิตงาน อยางไรก็ตามในการทาํงานโฆษณาแตละชิ้นงานจะ

คํานึงถึงคุณภาพและความเหมาะสมเสมอ โดยหนาที่ของฝายสรางสรรคงานโฆษณาตองตอบ

โจทยทางการตลาดใหเจาของสินคาเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจที่ตองแสวงหากาํไรและตองมี

จรรยาบรรณทางการโฆษณาดวย  
 

กลุมตวัอยางที่ 4 
ผูแทนสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค   
 สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีสวนเกี่ยวของในการรับรองเรียนจากผูบริโภค

โดยตรงหรือจากสํานักงานที่มีสวนเกีย่วของในเรื่องของการโฆษณาและความรับผิดชอบที่มีตอ

สังคมซึ่งเกิดขึ้นทกุเมื่อกับผูบริโภค  ดังนั้น เมื่อไดรับแจงถงึความเดอืดรอนของผูบริโภคซึ่งแนนอน

เจาของสนิคาและฝายสรางสรรคงานโฆษณาจะตองมีสวนในการรับผิดชอบถึงปญหาที่เกิดขึ้นใน

การโฆษณาสนิคาที่ผลิตออกมาแลวไมเปนจริงตามที่โฆษณาไว  ทาํใหผูบริโภคไดรับผลกระทบซึง่

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคจะประสานงานกับหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา  โดยใชกฎหมายในการควบคุมงานโฆษณาโดยมีระยะเวลาในการ

ตรวจพิจารณาการโฆษณาอยางเหมาะสม  เพื่อหาขอเท็จจริงทั้งหมดจากขอมูลของบริษัทเจาของ

สินคาและทําการทดสอบมาตรฐานสนิคาเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคตอไป   
 

กลุมตวัอยางที่ 5 
ผูแทนสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา  

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาซึ่งเปนหนวยงานที่ไดรับการรองเรียนจากผูบริโภค

ในสวนที่ซื้อสินคาประเภทยาและเครื่องสาํอางโดยถกูเจาของสินคาหลอกลวงใหหลงเชื่อถงึ

สรรพคุณตาง ๆ ที่มีผลดีตอรางกาย  สาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยาจงึตองเขาไปมีสวน

เกี่ยวของในการตรวจสอบและพิจารณาถงึความรับผิดชอบของเจาของสินคาใหเปนไปตาม

ระเบียบหรือขอกําหนดทีว่างไว  ดงันัน้ ผูบริโภคจะตองคํานึงถึงสิง่ที่เปนประเด็นสาํคัญในการเลือก

ซื้อทุกครั้ง คือ การรับรองจากหนวยงาน แพทย หรือผูเชีย่วชาญ หากไมนาเชื่อถือหรอืไมไดรับรอง

จากผูเชีย่วชาญหรือแพทยแลวไมควรเลือกซื้อมาใชโดยเด็ดขาด หรือหากซื้อมาแลวควรทาํการ

ทดสอบกับอวยัวะสวนที่สามารถทดสอบไดตามคําแนะนําของแพทย สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาจึงเปนหนวยงานที่ตองเฝาระวังและคอยรบัเรื่องรองเรียนจากผูบริโภคถึงปญหาที่พบ

เกี่ยวกับสินคาประเภทยาและเครื่องสําอาง  

 สรุปผลจากการโฟกัสกรุป พบวา ผูบริโภคในฐานะผูรับผลโดยตรงจากการโฆษณา มี

ทัศนะวา การโฆษณายังมีความรับผิดชอบตอสังคมนอยยังมีการใหขอมูลที่เกินจริงยังถูกเอารัดเอา
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เปรียบจากเจาของสินคาและบริการ   สอดคลองกับความคิดเห็นของผูสรางสรรคงานโฆษณาที่

ยอมรับวาการโฆษณาไมสามารถตอบแทนสังคมดวยความรับผิดชอบไดทุกครั้งไป เนื่องจากตอง

ตอบโจทยทางการตลาดใหเจาของสินคาหรือบริการที่ตองการสรางโอกาสทางธุรกิจที่ตองแสวงหา

ผลกําไร  ซึ่งขัดแยงกับการใหขอมูลของตัวแทนเจาของสินคาและบริการที่กลาววาไมวาการ

นําเสนองานโฆษณานั้นจะเปนรูปแบบใดก็ตาม สวนใหญบริษัทเจาของสินคาจะคํานึงถึง

ผลประโยชนของผูบริโภค สวนความคิดเห็นจากตัวแทนสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค

และสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาใหความเห็นสอดคลองกับตัวแทนผูบริโภคนั่นคือการ

โฆษณายังมีความรับผิดชอบตอสังคมนอยดวยยังมีการกลาวที่เกินจริง หรือการสรางสรรคงานที่ไม

เหมาะสมซึ่งสงผลกระทบตอสังคมในภาพรวม 
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6. แบบจาํลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (เชิงปริมาณ) 

 

 
 

 

 

 

 

 
             เสนแสดงความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณาของแตละกลุม 

             ตัวอยาง 

 

             เสนแสดงความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคม กับบทบาทหนาที่ของกลุม 

             ตัวอยาง  เมื่อใหระดับการโฆษณาเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพันธระหวางการโฆษณากับบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง  เมื่อให 
             ระดับความรับผิดชอบตอสังคมเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพันธระหวางการโฆษณากับบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
 

ภาพที่  4.1   แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง การโฆษณา  

                              และความรับผิดชอบตอสังคม (เชิงปริมาณ) 

 
การโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ สมาคมโฆษณาธุรกิจ 
แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค 

r = .666** 

r =.671** r =.678** 

r=.057 

r  = -.816** 

r =1.00** 
ความรับผิดชอบตอสังคม
ั

ความรับผิดชอบ 

r = .497** 

r=.605** 
0.601** 

r =.624** 
r =.633** 

r = .574** 

r =.050 

r =.197** 
ความรับผิดชอบ 

 r =-.134** 

ความรับผิดชอบตอ 

r=.057 

r=.099* 

ความรับผิดชอบ 

ความรับผิดชอบ 

r=.236** 

 r = .402** 

  r =.520** r =.441** 

r = .232** 
r=.533*

r=.448** 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ผสรางสรรคงานโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
นักสรางสรรคงานโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ 
อาหารและยา 
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 จากภาพที่  4.1   พบวา บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

ความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 53.3 เจาของสินคาหรือบริการมีความสัมพันธกับการโฆษณา 

รอยละ  52.0   บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับการ

โฆษณารอยละ 44.8  บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 

44.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 40.2 และ บทบาทหนาที่ของ

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 23.2  เมื่อมีการ

ควบคุมความรับผิดชอบตอสังคมใหมีระดับไมแตกตางกัน พบวาบทบาทหนาที่ของเจาของสินคา

หรือบริการ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และบทบาทหนาที่ของ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 19.7  23.6  

และ 9.9  ตามลําดับ สวนบทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 13.4 

สวนบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอ

สังคมรอยละ 63.3  บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบ

ตอสังคมรอยละ  62.4 บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีความสัมพันธกับ

ความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  60.5  บทบาทของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  60.1  บทบาทหนาที่ของผูบ ริโภคมี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 57.4  และ บทบาทหนาที่ของสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 49.7 

 และ เมื่อพิจารณาเฉพาะตัวอยางในแตละกลุมที่เกีย่วของกับการโฆษณา พบวาผูสรางสรรค

งานโฆษณามคีวามสมัพันธกับการโฆษณารอยละ 67.8  บทบาทหนาทีข่องเจาของสนิคาและบริการ

มีความสมัพนัธการโฆษณารอยละ  67.1  บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

ความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ -81.6    บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ

ไทยมีความสมัพันธกับการโฆษณารอยละ 100.0   และบทบาทหนาทีข่องผูบริโภคมีความสัมพันธ

กับการโฆษณารอยละ 66.6    
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7.  แบบจาํลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (เชิงคุณภาพ) 

 
 

 
 

 
 ภาพที่  4.2  แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง การโฆษณา  

                                     และความรับผิดชอบตอสังคม (เชิงคุณภาพ) 
 

 จากภาพที่ 4.2 พบวาผูที่ไดรับผลกระทบจากการโฆษณาโดยตรงคือ ผูบริโภค ซึ่งไดรับผล

จากการสรางสรรคงานโฆษณาของนักสรางสรรคงานในบริษัทตัวแทน และนักสรางสรรคงาน

โฆษณามีความเกี่ยวของและไดรับผลโดยตรงจากเจาของสินคาหรือบริการ จึงทําใหในบางครั้งไม

สามารถสรางสรรคงานโฆษณาที่ตอบสนองดวยการรับผิดชอบตอสังคมได ดังนั้นผูบริโภคจึงไดรับ

ผลกระทบจากการโฆษณาและสงผลกระทบที่ไดรับนั้นไปยังสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค และ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ในขณะเดียวกันสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยตองควบคุมบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาในเรื่องของจรรยาบรรณ

วิชาชีพ 

 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

นักสรางสรรค 

สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค 



  บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจยัเรื่อง การศึกษาเพือ่สรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคม ในครัง้นี้ มวีัตถุประสงคของการวิจยั คือ 

1) เพื่อศึกษาการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

2) เพื่อหาความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม และ 

            3)  เพื่อสรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอ

สังคมที่สอดคลองกับสภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติได 

เพื่อใหผลการวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงคในการศึกษาครั้งนี้  ไดทําการศึกษาจากผูที่

เกี่ยวของกับการโฆษณาคือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา ผูมี

บทบาทหนาทีท่างการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ผูมีบทบาทหนาที่

ทางการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และผูมบีทบาทหนาทีท่างการโฆษณา

ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย โดยใชทัง้ระเบียบวิธวีิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) และระเบียบวธิวีิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research)    

ระเบียบวิธวีิจยัเชิงปริมาณใชเครื่องมือ คอืแบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยแบงเปน

สวนที่ 1 ขอมลูสวนตัว  สวนที ่2  การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม  สวนที ่3 การโฆษณา

กับความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาที่ของผูที่เกีย่วของจากประเภทของกลุมตัวอยางที่

กําหนด และ สวนที ่ 4 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม  โดย

แบบสอบถามกําหนดระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคม (Best Value Performance Indicators: 

BVPIs) แบงเปนนอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก และมากที่สุด ในระดบัคําตอบ 1 2 3 4 5 การแปล

ผลคาเฉลี่ยคะแนนจากมาตราสวนประเมนิคา 5 ระดับ คือ คาเฉลีย่ตั้งแต 1.00 - 1.79 หมายถึง 

ระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมนอยที่สดุ  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.80 - 2.59 หมายถึง ระดับคุณคาทีด่ี

ที่สุดสําหรับสังคมนอย คาเฉลี่ยตั้งแต 2.60 - 3.39 หมายถงึ ระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคม

ปานกลาง คาเฉลี่ยตั้งแต 3.40 - 4.19 หมายถงึ ระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมมาก คาเฉลีย่

ตั้งแต 4.20 - 5.00 หมายถึง ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมมากที่สุด และคําถามปลายเปด 

(Open-ended Questions)  

สวนระเบยีบวธิีวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) ใชเทคนคิการสัมภาษณแบบ

โฟกัสกรุป (Focus Group Interview) โดยการคัดเลือกตัวแทนจากกลุมตัวอยาง กลุมละ 1 คนซึ่ง

เปนผูทีม่ีความรูเกี่ยวกับการโฆษณาเปนอยางดี เพื่อพจิารณาและแสดงความคิดเห็นในเชงิลึก (In-

depth Discussion)   
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การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) การหา

คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance : ANOVA) เปรียบเทียบความแตกตางระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับ

สังคมเรื่องการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุมตัวอยางทัง้ 6 กลุม และวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมและบทบาทหนาทีข่องกลุมที่

เกี่ยวของทัง้หมดโดยใชสัมประสิทธิ์สหสมัพันธของเพียรสัน (Pearson Product Movement : r) 

ทดสอบสมมุตฐิานที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 ในแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากบั

ความรับผิดชอบตอสังคมจากผลของการวิจัยเชงิปริมาณ  เพื่อสรางแบบจําลองที่เปนทีย่อมรับของ

กลุมตัวอยางทุกกลุม ซึง่สามารถสรุปผลการวิจยัไดดังนี ้
 

1.  สรปุผลการวิจยั 
 การวิจยัครั้งนี ้กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามีจาํนวน 513 คน เปนเพศชายรอยละ 49.5 

เพศหญงิรอยละ 50.5  สวนใหญอยูในชวงอายุ 20-29 ป คิดเปนรอยละ 24.4  ระดับการศึกษาสวน

ใหญสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเปน รอยละ 42.9 และสภาพกลุมตัวอยางสวนใหญอยู

ในกลุมผูบริโภคคิดเปนรอยละ 86.9 

 การศึกษาในครั้งนี้ใชระเบียบวิธีวิจยัเชงิปริมาณดวยการใชแบบสอบถาม เพี่อตอบคําถาม

การวิจยั ไดผลดังนี ้
 

คําถามการวจิยั ขอที ่1. การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในมุมมองของผูบริโภค เจาของ   

             สินคาหรือบริการ นกัสรางสรรคงานโฆษณา สาํนักงานคณะกรรมการ  

             คุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และสมาคม 

              โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยเปนอยางไร 

จากการวิจยัพบวาการประเมินโดยทุกกลุมตัวอยาง ผูบริโภคมีมุมมองตอการโฆษณาและ

ความรับผิดชอบตอสังคมดวยคาเฉลีย่ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 3.96 อยูในระดบัมี

คุณคามาก เจาของสนิคาหรือบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 อยูในระดับมีคุณคามาก  นัก

สรางสรรคงานโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 อยูในระดับมีคุณคามาก สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคเทากับ 3.89 อยูในระดบัมีคุณคามาก  สาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.18 อยูในระดับมคีุณคามาก และสมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.08  อยูในระดับมีคณุคามากเชนกันและพบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณ

คาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมของกลุมตัวอยางทั้งหมดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 (ตารางที่ 14)  
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เมื่อแยกตารางเพื่อการหาคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเปรียบเทียบการ

ประเมินเฉพาะกลุมตัวอยางแตละกลุมกับการประเมนิโดยทุกกลุม พบวาทกุกลุมตัวอยางประเมิน

คาเฉลี่ยการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในบทบาทหนาที่ของตนเองสูงกวาที่ทกุกลุม

ประเมิน  ยกเวนกลุมผูบริโภคเทานัน้ที่ผลการประเมินมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน คือประเมินการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดวยบทบาทหนาที่ของตนเองมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.94 อยูใน

ระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนกลุมตัวอยางอื่นมีรายละเอียดดังนี้  เจาของสินคาหรอื

บริการประเมนิการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดวยบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลีย่

เทากับ 4.14 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมมาก นักสรางสรรคงานโฆษณามีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.45 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมมากที่สุด สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมมากทีสุ่ด สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลีย่เทากับ 4.20 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก

ที่สุด และสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 อยูในระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ด

สําหรับสังคมมากที่สุด ผลของการประเมินตนเองของทกุกลุมตัวอยางนี้แสดงใหเห็นวา 
กลุมผูบรโิภคและเจาของสินคาหรือบริการยังคงอยูในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรบัสังคม
มากเชนเดิม นักสรางสรรคงานโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา และสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มกีาร
ประเมินตนเองอยูในระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมมากทีสุ่ดทั้ง 4 กลุมตัวอยางซ่ึง
มากกวาการประเมินโดยทุกกลุมตัวอยางที่อยูในระดับมากเทานั้น (ตารางที ่18) 
 

นอกจากนัน้    ผลการวิจยัพบวา สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีคาเฉลีย่ระดับ

คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมในดานการโฆษณาเทากบั 4.38 อยูในระดับมีคุณคามากที่สุด (ตาราง

ที่ 15) และระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมในดานความรับผิดชอบตอสังคมพบวาสํานักงาน   

คณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลีย่เทากับ 4.69 ซึง่เปนกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดและอยู

ในระดับมีคุณคามากที่สุด  นอกจากนัน้ยังมีอีก 4 กลุมตัวอยางทีม่ีคาเฉลี่ยในระดับคุณคามาก

ที่สุดเรียงตามลําดับคือ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทย นักสรางสรรคงานโฆษณา และเจาของสนิคาหรือบริการในระดับเฉลี่ยเทากับ 4.63 

4.41 4.22 และ 4.21  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา  

F = 2.276 มีคา P-value เทากับ .046  ซึง่นอยกวาระดับนัยสําคญัที่ตั้งไวสรุปไดวาทัศนคติตอ

ความรับผิดชอบตอสังคมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติระหวางกลุมตัวอยางที่ระดับ .05  

โดยคูที่แตกตางกนัไดแก บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยกับกลุมผูบริโภค 

และสํานกัคณะกรรมการอาหารและยากับกลุมผูบริโภค (ตารางที ่16) 
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คําถามการวจิยั ขอที ่2.  ความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมเปน 

              อยางไร  ควรมีการดําเนนิการอยางไร  เพื่อใหผูเกี่ยวของทกุฝายแสดง 

              ความรับผิดชอบอยางแทจริง 

จากการวิจยัพบวาความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพนัธกับการโฆษณาอยางมนียั 

สําคัญที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธกันรอยละ 64.0 ในทิศทางเดียวกัน เชนเดียวกันกับบทบาท

หนาที่ของกลุมตัวอยางทกุกลุมมีความสมัพันธอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กบัการ

โฆษณา  โดยมีความสมัพนัธกันรอยละ 54.0 ในทิศทางเดียวกนั (ตารางที่ 19)  โดยบทบาทหนาที่

ของสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยามีคาความสมัพันธกับการโฆษณาสูงที่สดุคิดเปนรอยละ 

53.3 รองลงมาเปนบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการมีคาความสัมพนัธกับการโฆษณา

คิดเปนรอยละ 52.0 สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มีคาความสัมพนัธกบัการโฆษณา   

รอยละ 44.8  นักสรางสรรคงานโฆษณามีคาความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 44.1  

ผูบริโภคมีคาความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 40.2 และ สาํนกังานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคมีคาความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 23.2 (ตารางที่ 20) 

นอกจากนัน้เมื่อควบคุมระดับความรับผิดชอบตอสังคม พบวาบทบาทหนาทีข่องกลุม

ตัวอยางเกีย่วของกับการโฆษณามีความสมัพันธทางสถติิกับการโฆษณา อยางมนียัสําคัญที่ระดบั 

.05 ในทิศทางเดียวกันไดแก บทบาทหนาที่ของสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา บทบาท

หนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการ บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และ 

บทบาทหนาทีข่องนักสรางสรรคงานโฆษณา คิดเปนรอยละ 23.6  19.7  9.9  5.7 ตามลําดับ สวน

บทบาทหนาทีข่องสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสมัพันธอยางมนีัยสําคัญที่

ระดับ .05 ในทิศทางตรงกันขามกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 13.4 (ตารางที่ 21) และเมื่อควบคมุ

ระดับการโฆษณาพบวาบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางที่มีหนาที่เกี่ยวกับการโฆษณามีความ 

สัมพันธทางสถิติกับความรับผิดชอบตอสังคมอยางมนียัสําคัญที่ระดบั .05 ในทิศทางเดียวกนั โดย

บทบาทหนาทีข่องนักสรางสรรคงานโฆษณามีคาความสัมพันธสูงสุดคิดเปนรอยละ 63.3 รองลง 

มาเปนบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรอืบริการคิดเปนรอยละ 62.4 บทบาทหนาที่ของสํานกั 

งานคณะกรรมการอาหารและยามีคาความสัมพนัธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 60.5        

บทบาทหนาทีข่องสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีคาความสมัพันธกับความรับผิดชอบตอ

สังคมรอยละ 60.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภคมีความสมัพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 

57.4 และบทบาทหนาทีข่องสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสมัพันธกับความ

รับผิดชอบตอสังคมรอยละ  49.7  (ตารางที่ 22) 
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การวิจยัในครัง้นี้ไดกําหนดระเบียบวธิีวิจยัไวทั้งในเชงิปริมาณและเชิงคุณภาพ  ดงันัน้จึง

นําผลการวิจยัเชิงปริมาณเปนแนวทางในการหาคาํตอบในเชิงคุณภาพดวยการใชโฟกัสกรุปเปน

เครื่องมือ เพื่อหาคําตอบวาควรมีการดําเนินการอยางไรหลังจากไดผลวิจัยในเชิงปริมาณซึ่งผลสรุป

จากโฟกัสกรุปพบวา  ผูบริโภคในฐานะผูรับผลโดยตรงจากการโฆษณามีทัศนคติวาการโฆษณายัง 

มีความรับผิดชอบตอสังคมนอย  ยังมกีารใชขอมูลเกนิจริง  ยังถกูเอารัดเอาเปรียบจากเจาของ

สินคาหรือบริการและบริษทัตัวแทนโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของผูสรางสรรคงาน

โฆษณาที่ยอมรับวาในการโฆษณาไมสามารถตอบแทนสังคมดวยความรับผิดชอบไดทุกครั้งไป 

ดวยตองตอบโจทยทางการตลาดใหเจาของสินคาหรือบริการที่ตองการสรางโอกาสทางธุรกจิที่ตอง

แสวงหาผลกาํไร ซึ่งขัดแยงกับการใหขอมูลของตัวแทนเจาของสนิคาหรือบริการที่กลาววาไมวา

การนาํเสนองานโฆษณาในรูปแบบใดก็ตาม  สวนใหญแลวจาของสินคาหรือบริการจะคํานึงถึง

ผลประโยชนของผูบริโภคกอน สวนความเหน็ของตัวแทนสํานกังานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคและสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาใหความเหน็สอดคลองกับตัวแทนผูบริโภคนั่น

คือการโฆษณายังมีความรับผิดชอบตอสังคมนอยดวยยงัมีการกลาวเกินจริงอยู 

ดังนัน้ การศกึษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณาและความรับผิด 

ชอบตอสังคมเพื่อเชื่อมตอผลการวิจยัทัง้เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพจะสะทอนขอมูลและแนว

ทางการสรางระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมในเชงิปฏิบัติ  
 

คําถามการวจิยั ขอที ่3.  แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ 

              สงัคมควรครอบคลุมในประเด็นใดและมีรายละเอียดอยางไร 

จากผลการวิจัยเชิงปริมาณสามารถสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมไดดังนี้ ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม
ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคิดเปนรอยละ 100.0  นักสรางสรรคงาน เจาของสินคา

หรือบริการ ผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยา คิดเปนรอยละ  67.8  67.1  66.6  57.0 และ  -81.6 ตามลําดับ (ตารางที่ 24) 

 ในกลุมผูบริโภคมีความรับผิดชอบตอสังคมทุกดาน  โดยมีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกัน ทั้ง 4 ดาน โดยดานภาษาจะมีความสัมพันธสูงที่สุด

คิดเปนรอยละ 62.5   รองลงมาเปนดานภาพ มีความสัมพันธกันรอยละ  58.3   ดานจรรยาบรรณมี

ความสัมพันธกันรอยละ 55.9  และดานเนื้อหามีความสัมพันธกันรอยละ 53.9   

กลุมเจาของสินคาและบริการมีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทศิทางเดียวกันไดแก  ดาน  เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ 
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โดยดานภาพจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  72.8   รองลงมาเปนดานเนื้อหามี

ความสัมพันธกันรอยละ  65.1   และดานจรรยาบรรณมีความสัมพันธกันรอยละ 52.4 

กลุมผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกันไดแก  ดาน เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ  

โดยดานจรรยาบรรณจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  65.8   รองลงมาเปนดานภาพมี

ความสัมพันธกันรอยละ  62.2   และดานเนื้อหามีความสัมพันธกันรอยละ 53.3 

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคไมมีความสัมพันธทางสถิตริะหวางความ

รับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณา (ตารางที ่23) 
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แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
        ภายใตบทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (เชิงปริมาณ) 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณาของแตละกลุม 

             ตัวอยาง 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางความรับผิดชอบตอสังคม กับบทบาทหนาที่ของกลุม 

             ตัวอยาง  เมื่อใหระดบัการโฆษณาเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางการโฆษณากบับทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง  เมื่อให 

              ระดับความรับผิดชอบตอสังคมเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางการโฆษณากบับทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
ภาพที่  4.1   แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 

 การโฆษณา และความรับผิดชอบตอสังคม  (เชิงปริมาณ) 

 
การโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ สมาคมโฆษณาธุรกิจ 
แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค 

r = .666** 

r =.671** r =.678** 

r=.057 

r  = -.816** 

r =1.00** 
ความรับผิดชอบตอสังคม
ั

ความรับผิดชอบ 

r = .497** 

r=.605** 
0.601** 

r =.624** 
r =.633** 

r = .574** 

r =.050 

r =.197** 
ความรับผิดชอบ 

 r =-.134** 

ความรับผิดชอบตอ 

r=.057 

r=.099* 

ความรับผิดชอบ 

ความรับผิดชอบ 

r=.236** 

 r = .402** 

  r =.520** r =.441** 

r = .232** 
r=.533*

r=.448** 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ผสรางสรรคงานโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
นักสรางสรรคงานโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ 
อาหารและยา 
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ดังนั้นจากภาพที่ 4.1 บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับความ

รับผิดชอบตอสังคมรอยละ 63.3  บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการมีความสัมพันธกับ

ความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  62.4 บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  60.5  บทบาทของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 60.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภค

มีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 57.4  และ บทบาทหนาที่ของสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 49.7 

 นอกจากนัน้เมือ่พิจารณาเฉพาะในแตละกลุมตวัอยางทีเ่กีย่วของกับการโฆษณา พบวาผู

สรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพนัธกบัการโฆษณารอยละ 67.8  บทบาทหนาที่ของเจาของสนิคา

และบริการมีความสัมพนัธการโฆษณารอยละ  67.1  บทบาทหนาที่ของสาํนักงานคณะกรรมการ

อาหารและยามีความสมัพนัธกับการโฆษณารอยละ -81.6    บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณา

ธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพนัธกับการโฆษณารอยละ 100.0   และบทบาทหนาที่ของ

ผูบริโภคมีความสัมพนัธกับการโฆษณารอยละ 66.6    

สวนผลการวิจยัเชิงคุณภาพดวยการทําโฟกัสกรุป  สามารถสรางแบบจําลองความสมัพันธ

ระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
[       
 

        แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
        ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (เชิงคุณภาพ) 

 

 

 
ภาพที่  4.2  แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง การโฆษณา  

                             และความรับผิดชอบตอสังคม  (เชิงคุณภาพ) 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

นักสรางสรรค 

ผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 
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ดังนั้นจากภาพที่ 4.2 พบวาผูที่ไดรับผลกระทบจากการโฆษณาโดยตรงคือ ผูบริโภค ซึ่ง

ไดรับผลจากการสรางสรรคงานโฆษณาของผูสรางสรรคงานในบริษัทตัวแทน และผูสรางสรรคงาน

โฆษณามีความเกี่ยวของและไดรับผลโดยตรงจากเจาของสินคาหรือบริการ จึงทําใหในบางครั้งไม

สามารถสรางสรรคงานโฆษณาที่ตอบสนองดวยการรับผิดชอบตอสังคมได ดังนั้นผูบริโภคจึงไดรับ

ผลกระทบจากการโฆษณาและสงผลกระทบที่ไดรับนั้นไปยังสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค และ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ในขณะเดียวกันสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยตองควบคุมบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาในเรื่องของจรรยาบรรณ

วิชาชีพ 
 

2.  การอภิปรายผลการวจิัย 
 จากผลการวิจยั เร่ือง “การศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคม”  สามารถอภิปรายผลไดในประเด็นดงัตอไปนี้ 
 

1. บทบาทของการโฆษณาในสังคม 
ผลการวิจยัในครั้งนี้แสดงใหเห็นถึงผลของการโฆษณาทีม่ีบทบาทในเชงิการตลาดที่ชดัเจน 

คือ การโฆษณาสามารถแนะนําสนิคาใหมออกสูตลาด สามารถสรางสถานการณที่ทาํใหผูบริโภค

สนใจสินคาหรอืบริการทีน่ําเสนอและโฆษณาสามารถชวยวางตาํแหนงในตลาดและบอกลักษณะ

สินคาใหผูบริโภครับรู ซึ่งตรงกับเบลชและเบลช (Belch & Belch : 2004)  ที่ชี้ใหเหน็วาการ

โฆษณาเปนเครื่องมือหนึง่ของการสื่อสารทางการตลาดที่ถูกใชมากทีสุ่ด  เนื่องจากเปนวิธกีาร

ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายกลุมใหญที่คุมคา  สามารถสรางภาพลักษณ  (Brand Image)  และจุด

จูงใจเชิงสัญลกัษณ  (Symbolic Appeals)  ใหกับตราสินคาและบริษัทได  นัน่คือการทาํใหตรา

สินคามีความแตกตางจากตราสินคาอืน่ ๆ ในตลาด  นอกจากนัน้ยังสามารถดงึดูดความสนใจจาก

ผูบริโภคไดดีกวาเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทอื่น ๆ  ซึง่มีผลตอการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา

ในที่สุด 

การโฆษณาไมใชสื่อแตเปนสิ่งทีน่ํามาซึง่ขอมูลหรือขอความ (Messages) ไปยังกลุม

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายในภาพกวาง  (Target Group) หรือกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง 

(Segment)  อยางไรก็ตามการโฆษณาตองอาศัยสื่อมวลชน (Mass Media) ในการกระจายขอมลู

หรือขอความไปยังกลุมเปาหมายทางการตลาด สอดรับกบัแนวคิดแบบจําลองการสื่อสารของ 

ชแรมม (Schramm’s Model)  ที่ใหความสําคัญของการถอดรหัส (Decoder) การตีความหมาย  

(Interpreter) และการเขารหัส (Encoder)  ในประสบการณรวม  (Shared Experience)  ซึ่ง

หมายความถงึเนื้อหา รายละเอียด หรือขอมูลที่ถูกนําเสนอดวยเรื่องราว (Ad. Execution)  และ

การเขาใจมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่จะนําไปสูการปฏิบัติจริงคือการซื้อสินคาในที่สุด 
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การโฆษณาเปนผลของงานที่เกิดจากเจาของสินคาหรอืบริการ (Advertiser)  ใหราย 

ละเอียดหรือขอมูล (Brief) กับตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)  เพื่อสรางสรรคงานโฆษณา

ที่ตอบโจทยตามที่ลกูคาตองการ การถายทอดแนวความคิดรวมถงึการสรางสรรคงานโฆษณาตอง

อาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อใหผูบริโภครับรูงานโฆษณาตามวัตถุประสงค  การโฆษณาแตละ

เร่ืองสะทอนความรับผิดชอบตอสังคมตามเนื้อเร่ืองที่ปรากฏ  ซึง่แบบจําลองการสื่อสารมวลชนของ 

ชแรมมไดใหความสาํคัญของมวลชนผูรับสารปลายทาง (Mass Audience)  ในความแตกตางกัน

ของกลุมคนทัง้ทางเพศ อายุ การศึกษา รายได ฐานะทางสังคม  ซึง่มีผลตอการตคีวามในเนื้อหา

ของการโฆษณาที่ไดเหน็  

 เชนเดียวกับแบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล  (The Berlo Model or SMCR Model: 

1960)  ซึ่งเปนแบบจําลองการสื่อสารของมนษุยที่มีผูกลาวขานกนัวาเปนแบบจําลองที่ดี มีความ

คลาสสิก (Classic) ที่เนนความสาํคัญขององคประกอบสําคัญ 4 องคประกอบในกระบวนการ

สื่อสาร โดยสามารถนํามาอธิบายกระบวนการการสื่อสารโฆษณาไดดังนี ้ ผูสงสาร (เจาของสนิคา

หรือบริการ) หมายถงึบุคคลที่สงหรือถายทอดขอมูล ขาวสารโดยมีตวัแทนโฆษณาเปนผูสรางสรรค

งานใหทั้งที่เปนวัจนภาษา ซึ่งหมายถึง ภาษาพูดและภาษาเขยีน และอวัจนภาษา หมายถึง การ

ส่ือสารที่นอกเหนือจากภาษาพูด และภาษาเขียน  โดยมีคุณสมบัติที่เอ้ือตอความสําเร็จของการ

ส่ือสาร 5 ประการ คือ ทกัษะการสื่อสาร  ความรู  ทัศนคติ  ระบบสังคม และวัฒนธรรม   สาร (Ad. 

Execution) หมายถงึเนือ้หาสาระที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษา ซึง่เบอรโลไดจัดไวเปน 5 

องคประกอบ คือ รหัสสาร  เนื้อหาสาร  การจัดเรียงลําดบัสาร  องคประกอบยอยของสาร   และ

โครงสรางของสาร   ชองสาร หมายถึงชองทางที่ใชในการถายทอดสาร เบอรโล ไดวิเคราะหถงึ

ประสาทสัมผัสทั้งหาที่มีสวนในการสื่อสาร คือ การมองเห็น  การไดยิน การไดกลิ่น การลิ้มรส การ

สัมผัส และผูรับสาร (ผูบริโภค) หมายถึง    บุคคลทีอ่ยูปลายทางของกระบวนการสื่อสารซึ่งมี

ความสาํคัญตอความสําเร็จของการสื่อสาร โดยแบบจําลองนี้ไดกําหนดสวนประกอบไวเชนเดียว 

กับผูสงสาร คือ ความชาํนาญในการสื่อสาร ความรู ทัศนคติ   ระบบสังคม และวัฒนธรรม โดยเปน

การพิจารณาและวิเคราะหในสวนของผูรับสาร แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโลมีความละเอียด

และมีสวนประกอบที่สมบูรณในประสิทธภิาพของความสําเร็จของการสื่อสาร ซึ่งในการสื่อสาร

ตามสถานการณจริงสวนประกอบทัง้หมดของ SMCR อาจไมครบถวนสมบูรณ 

เมื่อการโฆษณาไดเขามามบีทบาทในชวีติประจําวนัของผูคนในสงัคม โดยสามารถ

พิจารณาไดจากโฆษณาที่มใีหเหน็มากมายจากสื่อวิทยุโทรทัศน  วทิยกุระจายเสียง สิ่งพิมพ  ปาย

โฆษณาและสือ่อ่ืน ๆ เนื่องจากผูประกอบการธุรกิจสนิคาและบริการเล็งเหน็ถงึประสิทธิภาพของ

โฆษณาจงึนาํมาใชเพื่อสรางขอไดเปรียบเทียบใหกับธุรกิจ สอดคลองกับรรินทร วสุนันต (2540 : 
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11) ที่กลาววาการโฆษณา คือ กิจกรรมสือ่สารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอัน

เอ้ืออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการ โดยอาศัยจากเหตุผลซ่ึงมทีํากลยุทธ

จริงและเหตุผลสมมุติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่การระบุบอกผูโฆษณาอยาง

ชัดแจง 
 

2. บทบาทของความรับผิดชอบตอสังคม 
 ผลของการวจิัยพบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคมในเรือ่ง

ความรับผิดชอบตอสังคมอยูในระดับมีคณุคามาก และเมื่อแยกเปนดานพบวาคาเฉลี่ยทางดาน

ภาพที่ใชในการโฆษณาอยูในระดับมีคุณคามากที่สุด รองลงมาเปนดานจรรยาบรรณวิชาชีพ

โฆษณา เนื้อหาในโฆษณา และภาษาที่ใชในงานโฆษณา อยูในระดับมคีุณคามากทั้ง 3 ดาน  

ความรับผิดชอบตอสังคมทีส่ะทอนจากภาพที่ใชในการโฆษณาเพื่อโนมนาวในเชงิการ 

ตลาดนั้นมีอิทธิพลตอกลุมผูบริโภคซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของรองริน  วรัญญ (2533 : 31) ที่

แสดงใหเหน็ถงึภาพที่ใชในการโฆษณาเพือ่โนมนาวกลุมผูบริโภค โดยกลาวถึงการโฆษณา

เครื่องสําอางเพื่อผิวขาวจะสรางความรูสึกที่วาผูหญงิสวยคือผูหญิงที่มผีิวขาวเนียน และวธิีการที่

จะมีผิวขาวเนยีนคือตองซื้อสินคาเหลานัน้มาใช  ดงันั้นภาพที่นาํเสนอโฆษณาจงึทาํหนาที่ในการ

สรางความหมายและปดกัน้ความหมายอืน่ๆ ในเวลาเดียวกนั  และผลงานวจิัยทีช่ี้ใหเหน็ถงึนยัะ

ของการตีความของภาพที่ไดเห็นของวิภาภรณ  กอจรัญจิตต  (2545)  ที่ไดศึกษาเรื่อง การ

วิเคราะหภาพเสนอ “ความขาว”  ทีป่รากฏในโฆษณาทางโทรทัศน  โดยผลการวเิคราะห

ความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอโฆษณาทางโทรทัศนจาํนวน 10  ชิ้น  ซึง่สามารถสรุป

ได 5 ประเด็น ดังนี้ 1)  ความหมายใหม “ความขาว”  ที่ปรากฏในงานโฆษณาทางโทรทัศนม ี 5 

ความหมาย คือ ความงาม การมีสุขภาพด ี สะอาด ความบริสุทธิ์และความเปนธรรมชาต ิ  2)  

สามารถปรากฏตัวขามบริบทไดอยางอิสระ  โดยมีลักษณะรวมที่สําคญั คือ ตองเปน “ความขาว” 

จาการบริโภคสินคาที่มีสารเคมีทางวทิยาศาสตรประกอบอยูเทานัน้  3)  ความหมายของ “ความ

ขาว” ที่ส่ือถงึความเปนธรรมชาตินัน้  ไดรับการนาํเสนอในลกัษณะการตอตานความหมายของ 

“ความขาว” อ่ืนๆ ในชิ้นงานโฆษณาโทรทัศน 4)  การประกอบสรางความหมายโดยผาน

องคประกอบ 5 ประการ ไดแก  แกนและโครงเรื่อง  ส่ิงที่โฆษณาใชเปนตัวแทน ตัวละคร ฉากและ

แสง–เงาและบทสนทนาและบทบรรยาย ทุกองคประกอบมีการใชสูตรการทํางานเดียวกนัในทุก

ความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน  5) ปจจัยกํากบัการประกอบ

สรางความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน คือ ความเปน

วิทยาศาสตร ทุนบริโภคนยิม ชนชั้นกลาง และการกาํกบัของมนุษย (เพศชาย) 
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ความรับผิดชอบตอสังคมทางดานจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ซึ่งผลการวิจยัแสดงใหเหน็

ถึงคาเฉลีย่ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมอยูในระดบัมีคุณคามาก ซึ่งสะทอนใหเหน็มุมมองใน

เร่ืองนีท้ี่แตกตางกนั โดยสามารถแยกวิเคราะหไดดังนี ้

1. ความรับผิดชอบตอสังคมของตัวแทนโฆษณา 

2. ความรับผิดชอบตอสังคมของนักสรางสรรคงานโฆษณา 

3. ความรับผิดชอบตอสังคมของสมาคมโฆษณา 

ผลงานวิจยัและทัศนะที่ปรากฏทั้งที่สงเสรมิใหมีมาตรการเพื่อการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคมและการแสดงสภาพความเปนจริงที่เกิดขึ้นในสงัคม  โดยปารเมศร รัชไชยบุญ (2546 : 

22)  ไดแสดงความเหน็วาจรรยาบรรณไมใชกฎหมาย  แตเปนขอพึงปฏิบัติที่เหมาะสมกับลูกคา 

ตัวแทนโฆษณาและสําคัญทีสุ่ดคือผูบริโภค  ดงันัน้การที่ตัวแทนโฆษณาจะรับงานของลกูคาผู

วาจาง  ทางตัวแทนโฆษณาควรทาํความเขาใจกับผูวาจางอยางถองแทวางานที่ผลิตออกมานั้น  

เปนงานโฆษณาทีน่ําเสนอขอมูลที่ถูกตอง ไมมกีารหลอกลวง โกหก หรือแมกระทัง่การใหขอมูลที่

ถูกตองเพียงสวนเดียวเพื่อกนัไมใหเกิดปญหาตามมาในภายหลัง  ซึ่งเปนการยุติธรรมสําหรบั

ผูบริโภคดวย  ในขณะที่บหุงา  ชัยสวุรรณ (2545 : 88)  ไดแสดงทัศนะถึงการกํากับดูแลตนเองของ

สมาชิกในอุตสาหกรรมการโฆษณา  นกัโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา การมีบทลงโทษดวย

วิธีการที่เรียกวา “Sanction Power”  จรรยาบรรณไดถูกกําหนดขึน้มาแตในการปฏบิัติมักจะไดรับ

การละเลยหรอืปราศจากการใหความสาํคญัของนักปฏบิัติการโฆษณาระดับทํางาน (Working-

Level Professionals)  ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการปฏิบัตกิารโฆษณาทีส่ะทอนผลงานออกสูสังคม   

นอกจากนัน้ผลงานวิจยัที่แสดงใหเห็นถึงจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของตัวแทนโฆษณา

ที่สะทอนความเปนจริงในเชงิปฏิบัติของเชลไบ ดี ฮันท , พามีลา แอล ไคเคอร, และ ลอวเรนซ บ ี

ชอนโด (Shelby D. Hunt, Pamela L Kiecker, and Lawrence B. Chonko: 1990) ดวยการแสดง

ใหเหน็ถงึทรรศนะของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility: 

CSR) ความตระหนกัในเรื่องนี้ขึ้นอยูกับผูตัดสินใจในแตละองคกรซึ่งเปนเรื่องยากทีจ่ะถามถงึ

ผูบริหารเหลานั้นใหแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางที่พงึจะกระทํา  ซึง่ผลการวิจัยชี้ใหเหน็วา

ไมวาจะเปนการลงโทษในเชงิอาญา เชน การปรับ หรือการใหรางวัลที่เพิม่ข้ึน สาํหรับการกระทาํที่

แสดงความรับผิดชอบตอสังคม สําหรับผูบริหารเหลานี้ไมมีผลแตประการใด ส่ิงที่เปนความ

ตองการเพียงใหองคกรติดไปในกลุมที่ถูกมองจากบุคคลภายนอกดวยความรูสึกรับผิดชอบตอ

สังคมเทานัน้ 

ผลงานวิจยัสําคัญที่สะทอนมุมมองของสมาคมโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกาของจนิน ีดี เมส, 

อารเธอร เจ็ฟเฟอรี่และทอมมี่ วี สมิทธิ์ (Jeanne D. Maes, Arthur Jeffery and Tommy V. Smith: 
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1998)  โดยสมาชิกของสมาคมโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกาตระหนักถงึจรรยาบรรณวิชาชีพของ

สมาคม แตจรรยาบรรณเหลานัน้จะถูกเลือกเพื่อการนาํไปใช  และสมาคมทาํหนาทีห่ลักในการเปน

ตัวแทนในเชงิวิชาชพีเพื่อการสงเสริมอุตสาหกรรมทางดานการโฆษณาเทานัน้ ซึ่งสอดคลองกบั

ผลงานวิจยัของมาเรยี ซซีิลเลีย เคาทนิโฮ เดอ อารรูดา และมาเซลโล เลเม เดอ อารรูดา (Maria 

Cecilia Coutinho de Arruda and Marcelo Leme de Arruda: 1999) ในแนวทางปฏิบัติของผูที่

เกี่ยวของกบัจรรยาบรรณ พบวาจากการศึกษากฎเกณฑตาง ๆ ชี้ใหเหน็วาเจาของสนิคาจากทั่วทกุ

ทวีปเขาใจในกฎหมายและหลักเกณฑตางๆที่เกีย่วกับจริยธรรมเปนอยางด ี  ในกิจกรรมทางวิชาชีพ

เจาของสนิคาจํานวนมากยดึความสัมพันธในเชงิปรัชญาเปนเสมือนกรอบของแนวความคิดปญหา 

เร่ืองจริยธรรมไมไดเกิดดวยความตั้งใจและการปฏิบัติตามกระบวนการที่ถูกตองตามสถานการณ

ความเปนจริงเปนปญหาทีถ่กูหยิบยกเพื่อการแกไขเทานั้น 

นอกจากนัน้ยงัมีผลงานวิจัยที่แสดงใหเหน็ถึงแกนแทของความรับผิดชอบตอสังคมในเรื่อง

ของหลักธรรมพระพทุธศาสนากบัจริยธรรมนักโฆษณา ของพงษศักดิ ์  เหลยีวตระกูล (2546) ที่

แสดงใหเหน็วาสาเหตุทีท่ําใหงานโฆษณาถูกผลิตออกมาไมถูกตองตามหลักกฎหมายและศีลธรรม

นั้นเกิดจากการที่นักโฆษณาไมนําจริยธรรมมาประยกุตใชในการประกอบอาชีพ นักโฆษณามี

เจตนาที่จะผลติงานโฆษณาใหไมถูกตองตามหลกักฎหมายและหลักศลีธรรม อีกทัง้กฎหมายที่ใช

ในการควบคุมงานโฆษณามคีวามลาหลงั ไมเหมาะกับยคุสมัยที่เปลีย่นไป  และการปฏิบัติหนาที่ที่

ไมเหมาะสมของเจาหนาที่ทีท่ําหนาที่ควบคุมงานโฆษณา 

  งานวิจัยยงักลาวถงึหลกัธรรมพระพทุธศาสนาที่มีผลตอจริยธรรมของนกัโฆษณา ไดแก 

เบญจศีล เบญจธรรม วจีกรรม 4 คือ ขอหามทางวาจา 4 ประการไดแก  หามพูดโกหก  หามพดู

หยาบคาย  หามพูดสอเสยีด และหามพดูเพอเจอ และเทวธรรม ประกอบดวยธรรม 2 ขอ ไดแก หิริ 

คือ ความระลกึได โอตปฺป คอื ความเกรงกลัวตอบาป 

  นอกจากนัน้งานวิจัยแสดงใหเหน็ความเชือ่มโยงระหวางกฎหมาย  หลักธรรมพระพุทธ 

ศาสนาและการนํามาปฏิบัติใชจริงในการประกอบอาชพีของนกัโฆษณาเปนไปทางเกื้อกูลกนั โดย

หลักธรรมพระพุทธศาสนาเปนพืน้ฐานของกฎหมายตาง ๆ โดยหลกัธรรมพระพุทธศาสนาทาํหนาที่

ควบคุมจิตใจของนักโฆษณา ในขณะที่หลกักฎหมายทาํหนาที่ควบคุมความประพฤติของนัก

โฆษณา ดังนัน้ หลักธรรมพระพุทธศาสนา  จึงเปนตัวเสริมใหจริยธรรมของนักโฆษณามีสูงขึน้  ซึ่ง

จะสงผลใหนักโฆษณาผลิตงานโฆษณาที่ถกูตองทัง้ในดานกฎหมายและศีลธรรม 

ความรับผิดชอบตอสังคมทางดานเนื้อหาและภาษาในโฆษณา ซึ่งผลวิจัยมีคาเฉลีย่ระดับ
คุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคามากทัง้ 2 ดานซึง่สอดคลองกบัผลงานวิจยัของ

ขนบพนัธ  ตั้งมณี  (2534)  ที่ศึกษาถึงเนื้อหาในโฆษณาโดยสะทอนใหเห็นภาพลักษณของเด็กไทย
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ที่เปนผูนาํเสนอสารในโฆษณาทางโทรทศัน ที่มีอาย ุ 6-12 ป ภายใตพฤตกิรรมดังกลาวยงัขาด

ความดีงาม  ขาดแนวทางการประพฤติตนที่ถกูตองที่จะปลูกฝงใหซึมซบัเขาถึงเด็กผูรับสารได  

เพราะรอยละ 61 หรือทุก ๆ 6 ใน 10 เร่ืองของโฆษณาทางโทรทศันมีเด็กอายุ 6-12 ป เปนผูนํา

เสนอสารไมมีเนื้อหาที่ปรากฏจริยธรรม  และงานวิจยัของปรีชา สงกติติสุนทร (2530) จากการ

วิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมการโฆษณา  เพื่อวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณาทีเ่ผยแพร

ทางสื่อมวลชน  3 ประเภท ไดแก โทรทศัน  หนังสือพิมพ และวทิยุ  พบวาโฆษณาสวนใหญเปน

โฆษณาประเภทเพื่อผลิตภัณฑในสื่อทั้ง 3 ชนิด และมผีลรวมความถีด่านจริยธรรมสูงกวาโฆษณา

ประเภทเพื่อการประชาสัมพนัธ  เนื้อหาจริยธรรมดานบวกที่แสดงออกในโฆษณาสูงสุด ไดแก 

ความรักชาติ  ความยึดมั่นในคุณธรรมและความรับผิดชอบตามลําดบั  สวนเนื้อหาจริยธรรมดาน

ลบที่แสดงออกสูงสุด คือ ความยึดมัน่ในคุณธรรม ความคิดเห็นสวนใหญทีม่ีตอเนื้อหาดาน

จริยธรรมที่แสดงออกในโฆษณาสอดคลองกับผลการวเิคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณา สาร

โฆษณาไมเปนหวัขอในการสนทนาและโฆษณามีผลตอการเปลี่ยนแปลงคานิยมรวมถงึพฤติกรรม

ดานจริยธรรมและสามารถนาํไปประยุกตใชในชีวิตประจาํวนัได 

ผลงานวิจยัดานเนื้อหาในโฆษณา ของปาริฉัตร  มัน่คง  (2534)  พบวา วยัรุนสวนใหญมี

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับโฆษณาที่แสดงออกเกีย่วเนือ่งกับกามารมณพอสมควร และพอใจใน

โฆษณารูปแบบนี้เนื่องจากทาํใหโฆษณาสะดุดตา และเรื่องเหลานี้ก็เปนเรื่องธรรมดาในสังคม

ปจจุบัน  แตถึงแมวยัรุนสวนใหญจะยอมรับวาโฆษณารูปแบบนี้สามารถจูงใจใหชมโฆษณานัน้ได  

แตมักมีขอโตแยงอยูเสมอในเรื่องของความไมเหมาะสมตอสังคมไทย และไมตองการใหมโีฆษณา

รูปแบบนี้เพิ่มข้ึน  นอกจากนั้น วัยรุนสวนใหญมีความเห็นวาโฆษณารูปแบบนี้ไมคอยเหมาะสมกบั

สินคาที่นาํมาโฆษณานกั  จงึดูเหมือนยัดเยียดเรื่องกามารมณลงในโฆษณา  อีกทัง้ยังไมสามารถ

สรุปไดแนชัดวาคุณภาพของสินคาเกีย่วของกับการใชโฆษณารูปแบบนี้หรือไม  และโฆษณาใหซือ้

สินคาโดยตรง  เนื่องจากพวกเขาคํานึงถึงตัวสินคามากกวาการจงูใจในโฆษณา   

ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจยัดานเนื้อหาในโฆษณาของโรบิน ที พีเตอรสัน (Robin T. 

Peterson: 1998) พบวา เมือ่เด็ก ๆ ไดเหน็บทบาทตาง ๆ จากเนื้อหาทําใหเกิดลักษณะนิสัยใจคอที่

ไมไดใหประโยชน  การคนพบประเด็นทีน่าสนใจ คือ รายการเชิงพาณิชยไมไดชวยในการสราง

ทัศนคติในเชงิบวกและกิจกรรมในเชิงวิชาการ เนื้อหาที่ถกูสรางขึ้นในหลายรายการตองปรับปรุงให

เปนประโยชนสงเสริมการพฒันาในเชงิของการสรางกิจกรรมทางวิชาการเพื่อชวยลดการวิพากษ 

วิจารณการโฆษณาทางโทรทัศน  เจาของสินคาที่สรางกิจกรรมดวยการคํานงึถงึจริยธรรมตอเด็กๆ

จะไดรับประโยชนจากความตั้งใจที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมซึ่งเปนผลจากความพยายามใน

การสรางสรรคงาน          
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อยางไรก็ตามมีผลงานวิจยัในอีกมุมมองหนึ่งของนลนิี  ตันจิตติวัฒน  (2540)  พบวา  

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูในการปกปองสิทธิของตนเองจากขอความโฆษณาที่ไมเปนธรรม  

อีกทั้งมีทัศนคติตอการปกปองสิทธิของตนเองในทางบวก สาํหรับพฤติกรรมในการปกปองสทิธิแบง

ออกเปน 2 ลักษณะคือ เลิกใชสินคานัน้หรือบอกใหคนอื่นทราบ  และรองเรียนไปยังหนวยงาน

คุมครองผูบริโภค 

 นอกจากนี ้ ยงัพบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมคอยมีความตื่นตัวในการปกปองสิทธิของ

ตนเองดวยการรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครองผูบริโภคดวยเหตุผลหลัก 3 ประการคือ 1.ไมทราบ

บทบาทและหนาที่ของหนวยงานคุมครองผูบริโภคอยางชัดเจน  2. มทีัศนคติตอหนวยงานคุมครอง

ผูบริโภคคอนขางไปในทางลบ 3. จะรองเรียนไปยังหนวยงานผูบริโภคตอเมื่อพวกเขาไดรับอันตราย

หรือความเสยีหายในทรัพยสินจํานวนมากจากการใชสนิคาหรือบริการนั้น ๆ   

เมื่อเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคของนรัฏฐา  โชติกวณิชย  (2547)  พบวานกัสรางสรรคในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคใหความสําคญักับปจจัยดานรูปแบบในงานโฆษณา สูงที่สุด  อยางไร

ก็ตามเมื่อเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคโดยรวมของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทน

โฆษณาและผูบริโภคแลว  พบวาผูบริโภคพิจารณางานโฆษณาโดยใหคะแนนเฉลี่ยความคิด

สรางสรรคโดยรวมสูงกวานกัสรางสรรคอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ
 

3. บทบาทหนาทีข่องผูบริโภค  เจาของสินคาหรือบริการ  นักสรางสรรคงาน
โฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา  และสมาคมโฆษณธุรกิจแหงประเทศไทย 

    บทบาทหนาที่ของผูบริโภคตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม มี

คาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมอยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลีย่สงูที่สุดคือ 

เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามทีก่ลาวอางเพือ่ผูบริโภคสามารถตัดสนิใจซื้อไดอยางถกูตอง 

มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมมากเชนกนั 

   บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ

สังคมในภาพรวม มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มี

คาเฉลีย่สงูที่สดุมีคาเฉลีย่เทากนั 3 ขอ ไดแกเจาของสนิคาควรใหรายละเอียดของสนิคาหรือบริการ 

(Ad. Brief)  อยางถกูตองแกบริษัทตัวแทน   เนื้อเร่ืองของงานโฆษณาจะตองอยูบนความ

รับผิดชอบของเจาของสินคาวาสนิคานัน้สามารถเปนจริงไดตามที่กลาวอางและเจาของสินคาตอง

ตระหนักถึงความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการนําเสนอโฆษณาทั้งในรูปแบบที่เปนคําพูด 

(Verbal) และไมใชคําพูด (Non-Verbal) โดยมีคาเฉลี่ยระดับมาก        



 92 
 
 
       บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ

สังคมในภาพรวม มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมอยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียดของสินคา (Ad. Brief) 

จากเจาของสินคาอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับ

สังคมมาก   

       บทบาทหนาทีท่างการโฆษณาของสาํนักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตอการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม มคีาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สดุตอสังคมอยูใน

ระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลีย่สูงที่สดุคือเงื่อนเวลาในการตรวจพิจารณาการโฆษณามี

ความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยความคิดเหน็สูงสดุอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก  

      บทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาตอการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม  มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมอยู

ในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือควรมีกระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของ

สินคาอยางตอเนื่องตามเงื่อนเวลา เพื่อสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคอยางแทจริงมีคาเฉลีย่ความ

คิดเห็นสูงสุดอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด   

       บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยตอการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม  มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคา

มาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือในการสรางสรรคงานโฆษณาควรกระทําดวยการตระหนักถึง

การแสวงหาความรับผิดชอบตอสังคมและอยูภายใตหลักการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับ

โดยทั่วไปในวงการธุรกิจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก  

     ภาพรวม บทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางทั้งหมดของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมตามบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด  มีคาอยู ในระดับมีคุณคามาก  โดยกลุมที่มีบทบาทหนาที่ที่มีคาเฉลี่ยสูง ท่ีสุดคือ    

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา รองลงมาเปนกลุมสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคามาก สวนกลุมที่มีบทบาทหนาที่ที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก    สํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคามากเชนกัน 
 

4.   แบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม
ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตวัอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคม) 

      จากการอภิปรายบทบาทของการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใต

บทบาทหนาทีข่องผูบริโภค  เจาของสนิคาหรือบริการ  นกัสรางสรรคงานโฆษณา  สํานักงาน 



 93 
 
 
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และสมาคมโฆษณา

ธุรกิจแหงประเทศไทย  แสดงใหเห็นถึงประเด็นตางๆที่สามารถวิเคราะหได ดังนี ้

1.) มีจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณาเพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติ 
2.) มีการเลือกปฏบิัติตามจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในบางประเด็น 

3.) เปนการใหความสําคัญกับความสาํเร็จของเจาของสินคาหรือบริการ 
4.) เปนความพยายามของภาครฐัเพื่อการควบคุมและสนับสนุนความรับผิดชอบตอ

สังคม 

5.) เปนความพยายามของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยในการสงเสริมให
ตัวแทนโฆษณานาํจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไปใชในการปฏิบัติ 

6.) เปนการมองผูบริโภคในฐานะของผูถูกกระทํา (Passive) ในกระบวนการรับสาร 

7.) เปนการมองผูบริโภควาควรมีพฤติกรรมในการปกปองสิทธิซึง่แบงออกเปน 2ลักษณะ 

คือ เลิกใชสนิคานัน้หรือบอกใหคนอืน่ทราบ  และรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครอง

ผูบริโภค 

8.) เปนการมองของกลุมตัวอยางในเรื่องของการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม
ดวยการยอมรบัและการปฏิบัติที่แตกตางกัน 

9.) มีการแสดงใหเห็นถึงทรรศนะของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate 

Social Responsibility: CSR)  

10.) มีการแสดงทรรศนะถึงการกาํกับดูแลตนเองของสมาชิกในอุตสาหกรรมการโฆษณา  

นักโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา การมีบทลงโทษดวยวธิีการที่เรียกวา “Sanction 

Power”  ของนกัปฏิบัติการโฆษณาระดบัทํางาน (Working-Level Professionals)  

ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการปฏิบัติการโฆษณาที่สะทอนผลงานออกสูสังคม   
 

ดังนัน้เพื่อใหไดแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอ 

สังคมทีก่ลุมตัวอยางทีม่ีบทบาทหนาที่ไดแสดงความรับผิดชอบในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับ

สังคม  ดังแสดงดวยภาพที ่5.1 
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       แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผดิชอบตอสังคม 
        ภายใตบทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (ระดับคณุคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคม) 

 
 

 

 
 
 

             ภาพที่  5.1  แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวาง การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

                               ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม) 
 

จากแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม ภายใต

บทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม)  บริษทัตัวแทนโฆษณาโดยนัก

สรางสรรคงานเปนผูที่มีบทบาทหนาที่เกีย่วของกับกลุมตัวอยางอื่นมากที่สุด    เจาของสนิคาหรือ

บริการตองใหโจทยหรือขอมลู (Ad. Brief) แกนักสรางสรรคงานดวยความถูกตองเปนจริง ดวย

ความรับผิดชอบตอองคกร (Corporate Social Responsibility) และความรบัผิดชอบตอสังคม  

นักสรางสรรคงานตองสรางสรรคงานโฆษณาดวยความรับผิดชอบตอองคกร (Corporate Social 

Responsibility) และความรับผิดชอบตอสังคมเชนกัน  อยางไรก็ตามผูบริโภคตองมีพฤติกรรมของ

การรูเทาทนัการโฆษณาและมีพฤตกิรรมของการปกปองสิทธ ิ  สวนสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยตองสรางและใชสิทธิของ “Sanction Power” ภายใตบทบาทหนาที่ที่ควบคุมและ

รักษามาตรการเพื่อสรางระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคม  ในขณะที่บทบาทหนาที่ของภาครัฐที่

เกี่ยวของคือ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา

ใชมาตรการกาํกับเพื่อดูแลและสงเสริมใหกับเจาของสนิคาหรือบริการกับบริษัทตัวแทนโฆษณา

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

นักสรางสรรค 

มาตรการกํากับ 

CSR 

CSR 

การรูเทาทันการโฆษณา 

มาตรการกํากับ Sanction Power 

สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 
สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค พฤติกรรมในการปกปองสิทธ ิ
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โดยนักสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อการแสดงออกของการทําบทบาทหนาที่ดวยระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมรวมกนั   
 

3.  ขอเสนอแนะในการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใช 
1. การวิจยัในครัง้นี้มีผูที่เกี่ยวของดวยบทบาทหนาที่ถงึ 6 กลุม  ผลการวิจัยซึง่มีทัง้ที่เปน

เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพสามารถสะทอนความเปนจริงไดเปนอยางดี 

2. แบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม ภายใต

บทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม) เปนแบบจําลอง

ที่สะทอนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการแสดงบทบาทหนาที่ความรับผิดชอบ

ตอสังคมรวมกัน 
 

4.  ขอจาํกัดของการทําวจิัย 
 เนื่องจากงานวิจัยชิน้นี้ตองทําการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามและการทําโฟกัสกรุปจาก

กลุมตัวอยางถึง 6 กลุม คือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา ผูแทนจาก

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  ผูแทนจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาและ

ผูแทนจากสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย  ซึง่ในภาพรวมของกลุมตัวอยางมีเฉพาะกลุม

ผูบริโภคเทานัน้ที่สามารถควบคุมใหเปนไปตามตารางเวลาไดเปนอยางดี  สวนกลุมตัวอยางที่

เหลือ การติดตอประสานงานมีขอจํากัดทางดานเวลาเนื่องจากภารกิจจากงานที่รับผิดชอบของ

กลุมตัวอยาง  แตอยางไรก็ตามการประสานงานเปนไปดวยการเหน็พองตองกนัในประโยชนที่จะ

เกิดขึ้นของผลการวิจยั เพื่อภาพรวมของคณุคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมรวมกนั 
 

5.  ขอเสนอแนะสําหรับการทาํวิจยัครั้งตอไป 
 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิด 

ชอบตอสังคมในภาพรวมของกลุมตัวอยางที่มีบทบาทหนาทีท่ี่เกีย่วของ  คือ  ผูบริโภค เจาของ

สินคาหรือบริการ นกัสรางสรรคงานโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานกังาน

คณะกรรมการอาหารและยาและสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  โดยการสรางแบบจําลอง

เพื่อเหน็องครวมรวมกัน  ดังนัน้ผูที่สนใจศึกษาในเรื่องนี้อาจทําการศกึษาตอในรายละเอียดของผล

ที่เกิดขึ้นในแตละกลุมตัวอยาง เชน พฤติกรรมการปกปองสทิธิ ความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร (Corporate Social Responsibility: CSR)  เปนตน ซึง่จะทําใหเกิดความชัดเจนและ

ครอบคลุมมากขึ้นอันจะเปนประโยชนในทางวิชาการและผูที่สนใจสามารถทําการศึกษาตอในมติิ

ของการทาํใหเปนรูปธรรมเพือ่การนาํไปปฏิบัติไดจริงตอไป 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก 



การศึกษาเพือ่สรางแบบจาํลองความสัมพนัธ 
ระหวางการโฆษณากบัความรบัผิดชอบตอสังคม 

 
  แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิจัยเพื่อหาความสมัพันธระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคม  เพื่อนํามาสรางแบบจําลองซึ่งเปนที่ยอมรับรวมกันสําหรับกลุมตัวอยาง 1)  ผูบริโภค   2) เจาของ

สินคาหรือบริการที่ใชการโฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาด  3) ผูสรางสรรคงานโฆษณาที่ทาํงานในบริษัทตัวแทน

โฆษณา  4) ผูที่มีบทบาทในสาํนักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคซึ่งเกีย่วของในการโฆษณากับความรับผิดชอบ

ตอสังคม  5)  ผูที่มีบทบาทในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ซึ่งเกี่ยวของในการโฆษณากับความรับผิดชอบ

ตอสังคมและ 6) ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  ซึ่งเกีย่วของในการโฆษณากับความรับผดิชอบ

ตอสังคม  ทั้งนี้เพื่อใหแบบจําลองเปนบรรทัดฐานของผูที่เกี่ยวของเพื่อแสดงความรับผดิชอบตอสังคมรวมกัน ใน

แบบสอบถามกาํหนดขอตกลงเบื้องตนดังนี ้

  1.   ระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคม (Best Value Performance Indicators : BVPIs) แบงเปน

นอยที่สดุ นอย ปานกลาง มาก มากทีส่ดุ  โดยใชตัวเลข 1  2 3 4 5 ตามลําดับ  

2. คําวาสินคาใหหมายรวมถึง การบริการดวย 

ผูวิจัยขอขอบคุณที่ทานไดอนุเคราะหใหขอมูลเพื่อการทําวิจัยในครั้งนี้ 
 

สวนที่ 1 :  ขอมูลสวนตัว 

1. เพศ        1.  ชาย   2.  หญิง 

2. อายุ            โปรดระบุ ..............ป 

3. ระดับการศกึษา             1.  อนุปริญญา             2.  ปริญญาตร ี

   3.  ปริญญาโท              4.  ปริญญาเอก 

                    5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........................................................................ 

4. ทานตอบแบบสอบถามในฐานะของกลุมตัวอยาง 

1.  ผูบริโภค  

2.   เจาของสินคาหรือบริการ 

      3.  ผูสรางสรรคงานโฆษณา         

                 4.  ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง         

                                                                ผูบริโภค                                                                                                                                   

      5.  ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา   

      6.  ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

5. ตําแหนงปจจุบัน ............................................................ 

6. บริษัท / หนวยงาน   ............................................................ 

7. ประสบการณในการทํางาน  ............. ป (เฉพาะกลุมตัวอยางที่ 3)                  
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สวนที่ 2 : การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ในชองระดับคุณคาทีด่ทีี่สุดสําหรับสังคม 

ระดับคุณคาที่ดีที่สุด 

สําหรับสังคม 

การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
 

1 2 3 4 5 

•  การโฆษณา      

1.  โฆษณาสามารถชวยใหผูคนตระหนักรูเกี่ยวกบัเรื่องราวที่ตองการเสนอได      

2.  โฆษณาสามารถชวยสงเสริมมุมมองที่เปนบวกใหกับสินคาหรือบริการได      

3.  โฆษณาสามารถชวยทําใหสนิคามภีาพลกัษณหรือลักษณะที่พิเศษได      

4.  โฆษณาสามารถชวยวางตําแหนงในตลาดและบอกลักษณะสนิคาใหผูบริโภครับรู      

5.  โฆษณาสามารถสรางสานความสมัพันธระหวางผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่อง      

6.  โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทําใหผูบริโภคสนใจสินคาหรือบริการทีน่ําเสนอ      

7.  โฆษณาทําใหสินคาดูนาปรารถนา คุมคาและสามารถซื้อมาใชได      

8.  โฆษณาทําใหผูบริโภคเกดิการหาขอมูลเกีย่วกับสินคา เปนตนวา ตัวอยางสินคา บทความ      

     เกี่ยวกับสินคา      

9.  โฆษณาสามารถทําใหผูจัดจําหนายสินคาที่อยูในทองถิ่นสามารถขายสินคาได      

10. โฆษณาสามารถทําใหธุรกจิดูมั่นคง นาเช่ือถือและมีภาพลกัษณทีด่ ี      

11. โฆษณาสามารถแนะนําสินคาใหมออกสูตลาด      

12. โฆษณาสามารถสรางสินคาหรือบริการใหแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อดึงดูดความสนใจของ      

      ผูบริโภค      

13. โฆษณาชวยใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจซ้ือ      

•   ความรับผิดชอบตอสังคม      

       1)  เนื้อหา      

14. โฆษณาเนื้อหาตองนําเสนอความจริง      

15. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ      

16. โฆษณาตองไมกอใหเกดิความเขาใจผิดในสาระสําคัญ      

17. โฆษณาตองไมเกินความจริง ยกเวนเปนสิ่งทีใ่คร ๆ ก็รูวาเปนไปไมไดแน ๆ      

18. โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมลูที่ถกูตองพิสูจนได      

      2)  ภาษา      

19. โฆษณาตองไมใชภาษาหรือเนื้อหาที่กํากวม คลมุเครือ      

20. การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลกัภาษาไทย      



 
 

106 

ระดับคุณคาที่ดีที่สุด 

สําหรับสังคม 

การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
 

1 2 3 4 5 

21. โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมคีําภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับ ควรใชคํา      

       ภาษาไทย      

22.  ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดพอสมควรที่จะทําใหสามารถอาน      

        ไดงายและอยูในตาํแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลกั      

       3)  ภาพ      

23.  โฆษณาจะไมมีการนําภาพของพระมหากษตัริย พระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการ      

       แทนพระองค รวมทั้งเครื่องหมายสัญลักษณตาง ๆ มาใชในการโฆษณา เวนแตจะไดรับ      

       อนุญาตกอน      

24.  โฆษณาควรหลีกเลีย่งการใชภาพหรือขอความเกีย่วกับเพศที่อาจเปนการดถููกผูหญิง      

25.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลกัษณะที่เปนวัตถุทางเพศ      

26.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดยไมเกีย่วของกับสินคาหรือบริการที่      

       โฆษณา      

       4)  จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา      

27.  โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณหรือความรูของผูบริโภค      

28.  การโฆษณาไมควรนําเดก็และเยาวชนเขาสูสถานการณหรือกิจกรรมทีไ่มปลอดภยั       

       คุกคามตอสุขภาพ หรือความปลอดภยั      

29. โฆษณาไมควรกอใหเกดิความเสื่อมเสยีในจรยิธรรม วัฒนธรรมอันดีงาม      

30. โฆษณาไมควรทําการใด ๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสยีเกยีรตศิกัดิ์แหงวิชาชีพ      

31. การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคดิที่เปนลกัษณะสองแงสองงาม เรื่องตลก      

      สัปดน หรือมุงประเด็นทางเพศ      

32. โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยกหรือความระคายเคืองตอสังคม      

      ในวงกวางในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนเช้ือชาติ สัญชาติ ศาสนา ความคิดเหน็ทางการเมือง      

      เพศ หรือ อาย ุ      

33. การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี หรือทําใหเกิดความเสยีหายหรือสับสนตอธุรกิจหรือ      

      สินคาของผูอื่น      

34. การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท องคกร กิจกรรมทางการตลาด หรือสินคาของผูอ่ืนถกูดูถกู      

      หรือเปนที่ขบขัน หรือในลักษณะอื่น ๆ สายตาของสาธารณชนแมวาจะไมไดกลาวถึงโดย      

      การระบุอยางชัดแจงก็ตาม      
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35. การโฆษณาควรเคารพในความคดิเห็น ความคดิสรางสรรคของผูอื่น และหลีกเลี่ยงการ      

     ลอกเลียนแบบ และการขโมยความคดิของผูอ่ืนทั้ง โครงรางการจัดวาง ตัวอักษร คําขวัญ       

      ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือเสียงประกอบ      

36.  การโฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความโหดราย กาวราว ดูแลวหวาดเสียว      

37.  การโฆษณาไมควรสงเสรมิการกระทําที่ผิดตอกฎหมาย             

38.  โฆษณาไมควรนําเสนอโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือ เรื่องโชคลางมาเปน      

       ขอจูงใจ      

39.  โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือ ธรรมเนียมปฏิบัตมิานํา      

       เสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ      

40.  โฆษณาควรอยูภายใตบทบญัญัติแหงกฎหมาย      

41.  โฆษณาตองเคารพในหลกัการแขงขันที่เปนธรรม      

42.  โฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของตนที่ไมถกูตอง ทั้งขอมูลที่      

       เกี่ยวของกบัสาระสําคัญของสินคาหรือบริการในโฆษณา      

43.  โฆษณาตองซ่ือสัตย      

44.  โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศพัทสถติิ ผลการวิจัยหรืออางอิงรายงานทาง      

       วิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคณุสมบัตติามนั้น      

45.  ไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคลหรือสถาบัน โดยทีต่ัวบคุคล หรือสถาบนันั้นไมไดใช      

       ไมมีประสบการณ หรือความรูเกีย่วกับสินคาหรือบริการนั้นจริง      

 

สวนที่ 3 : การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาทีข่องผูท่ีเกีย่วของจากประเภทของกลุมตัวยาง                  
ที่กําหนด 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ในชองระดับคุณคาทีด่ทีี่สุดสําหรับสังคม  โดยทําในทุกประเภทของกลุมตัวอยาง 

ระดับคุณคาที่ดีที่สุด 

สําหรับสังคม 

การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตวัอยางที่กําหนด 
 

1 2 3 4 5 

• ผูบริโภค  
46.  การโฆษณาที่มีความรับผดิชอบตอสังคม ตองสรางความเชือ่มั่นใหกับผูบริโภค 

     

47.  การโฆษณาตองแสดงความรับผดิชอบตอสังคมดวยการสะทอนความเปนจริงของสินคา      

48. เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามทีก่ลาวอาง   เพื่อผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดอยาง

ถูกตอง 
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49.  ผูบริโภคควรไดรับความเปนธรรมจากการโฆษณา      

50.  ผูบริโภคควรไดรับประโยชนจากการโฆษณา      

• เจาของสินคาหรือบริการ 

51. เจาของสินคาควรใหรายละเอียดของสินคาหรือบริการ  (Ad.Brief)  อยางถูกตองแกบรษิัท

ตัวแทน 

     

52.  เจาของสินคาควรไดพิจารณาเนื้อเรื่องของงานโฆษณา  (Ad.Execution)  อยางถีถ่วนกอนการ

นําเสนอ 

     

53.  เนื้อเรื่องของงานโฆษณาจะตองอยูบนความรับผิดชอบของเจาของสินคา วาสินคานั้นสามารถ 

เปนจริงไดตามทีก่ลาวอาง 

     

54. เจาของสินคาตองตระหนักถึงความรับผดิชอบตอผูบริโภค   จากการนาํเสนอโฆษณาทัง้ใน

รูปแบบที่เปนคําพูด (Verbal)  และไมใชคาํพูด (Non Verbal) 

     

55.  เจาของสินคาตองคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภคและสังคมมากกวาการคํานึงถึง     

ผลประโยชนสวนตนเปนที่ตั้งจากการโฆษณา 

     

• ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

56.  การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียดของสินคา    (Ad.Brief)   จากเจาของ

สินคาอยางถูกตอง 

     

57. ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองสรางสรรคงานโฆษณาอยางเปนจริงตามคุณสมบตัิของสินคา ไม

นําเสนอขอมูลท่ีเปนเท็จหรือใหขอมูลสินคาที่เกินความเปนจริง 

     

58. ผูสรางสรรคงานโฆษณามคีวามรับผิดชอบตองานโฆษณาที่ทําโดยสอดคลองกับกฎหมาย หรือ

ระเบียบขอบังคับ 

     

59. ผูสรางสรรคงานโฆษณามมีาตรฐานในการสรางสรรคงานและใหความเชื่อถือศรัทธาตอวิชาชีพ 

โฆษณาของตนเองดวย 

     

60. นักโฆษณาปฏิบัตตินเปนคนดี      ไมปฏิบัติในสิ่งที่ขดัตอกฎหมายหรือขัดตอหลกัศลีธรรม   

ตลอดจนมุงที่จะผลติงานโฆษณาที่มีคณุภาพ เหมาะสม และไมสงผลรายตอตวัผูบริโภคและสังคม

ทั้งทางตรงและทางออม 

     

• ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

61. มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติเพือ่การควบคมุงานโฆษณา กับหนวยงานที่เกีย่วของ 

เชน  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดยีวกัน 

     

62.   กฎหมายทีใ่ชในการควบคมุงานโฆษณามคีวามทันสมัย      
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63.  เจาหนาที่ตรวจขอความโฆษณาที่ผูประกอบการธุรกิจขอใหพิจารณา ใหความเห็นกอนทําการ

โฆษณากับปริมาณงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

     

64.  ไดรับความรวมมือจากผูประกอบธุรกิจในการปฏิบัติตามพระราชบัญญัติ      

65.  เงื่อนเวลาในการตรวจพิจารณาการโฆษณามีความเหมาะสม      

• ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

66. กํากับและตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานของสินคา   สถานประกอบการและการโฆษณา รวมทั้ง

ผลอันไมพึงประสงคของสินคา 

     

67.  ขอมูลของสินคาที่ไดรับการรับรองจากทาง อย. สามารถนําไปใชเพื่อการโฆษณาไดอยาง

ถูกตองและเปนจริง 

     

68.  มีกระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของสินคาอยางตอเนื่องตามเงื่อนเวลา    เพื่อสรางความ 

มั่นใจใหกับผูบริโภคอยางแทจริง 

     

69.  มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติที่เกีย่วของกับงานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน 

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)  อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดยีวกัน 

     

70.  กฎหมายทีใ่ชในการควบคมุงานโฆษณามคีวามทันสมัย      

• ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

71.  มีแนวทางในการกํากับดูแลใหบริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบตัิตามหลกัจรรยาบรรณแหงวิชาชีพ 

     

72. มีกระบวนการสงเสริมใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสรางงานโฆษณาอยางรับผดิชอบตอสังคม      

73. ในการสรางสรรคงานโฆษณา   ควรกระทําดวยการตระหนักถึงการแสวงหาความรับผิดชอบตอ

สังคมและอยูภายใตหลกัการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ 

     

74. การกํากับดแูลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา หมายถึงการมอียูของจรรยาบรรณ ประมวล ความ

ประพฤติมาตรฐาน หลักการหรือนโยบายที่เขียนกําหนดไว 

     

75. หลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา มคีวามสําคัญตอผูประกอบอาชีพโฆษณาอยางมาก ซึ่ง

จะทําใหงานโฆษณาตาง ๆ ออกมาอยางมคีุณภาพ ไมไดเปนสาเหตุใหเกดิปญหาสังคมในภายหลัง 

     

 

สวนที่ 4 :  ขอเสนอแนะเกีย่วกับการโฆษณาและความรับผิดขอบตอสังคม 

   โปรดใหคําแนะนําเพิ่มเติม โดยสามารถทําไดในทุกประเภทของกลุมตัวอยาง 

1.  ผูบริโภค 

1.1 .................................................................................................................................... 

1.2 .................................................................................................................................... 

1.3 .................................................................................................................................... 
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2.  เจาของสินคาหรือบริการ 

2.1 .................................................................................................................................... 

2.2 .................................................................................................................................... 

2.3 .................................................................................................................................... 

3. ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

3.1 .................................................................................................................................... 

3.2 .................................................................................................................................... 

3.3 .................................................................................................................................... 

4.  ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

4.1 .................................................................................................................................... 

4.2 .................................................................................................................................... 

4.3 .................................................................................................................................... 

5. ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

5.1 .................................................................................................................................... 

5.2 .................................................................................................................................... 

5.3 .................................................................................................................................... 

6. ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

6.1 .................................................................................................................................... 
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