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บทคัดยอ 

การวิจยัเรื่อง การศึกษาเพือ่สรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคม ในครัง้นี้ มวีัตถุประสงคของการวิจยั คือ 

1.   เพื่อศึกษาการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม 

2. เพื่อหาความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม และ 

            3.  เพื่อสรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอ

สังคม ที่สอดคลองกับสภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติได 

โดยทาํการศึกษาจากผูทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณาคือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ 

นักสรางสรรคงานโฆษณา ผูมีบทบาทหนาทีท่างการโฆษณาของสํานกังานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค ผูมีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และผูมี

บทบาทหนาทีข่องสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย โดยใชระเบยีบวิธวีิจัยเชงิปริมาณดวยการ

ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ กาํหนดระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคม (Best Value 

Performance Indicators: BVPIs)  และระเบียบวิธวีิจยัเชิงคุณภาพใชเทคนิคการสัมภาษณแบบ

โฟกัสกรุป  

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) การหา

คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance: ANOVA) และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพยีรสัน (Pearson 

Product Movement : r)  

การวิจยัครั้งนี ้กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามีจาํนวน 513 คน โดยสรปุผลการวิจยั ดังนี ้
สวนที ่ 1:  การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 
กลุมตัวอยางทั้ง 6 กลุมมีมุมมองตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดวย

คาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคามากทกุกลุม และพบวาภาพรวมของ

คาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมของกลุมตัวอยางทั้งหมดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคา

มากเชนกนั   

      



สวนที ่  2:   ความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม          
ความรับผิดชอบตอสังคมมคีวามสัมพันธกับการโฆษณาอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ .05 โดย

มีความสมัพนัธกันรอยละ 64.0 ในทิศทางเดียวกนั เชนเดียวกนักับบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง

ทุกกลุมมีความสัมพนัธอยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 กับการโฆษณา  โดยมีความสมัพนัธ

กนัรอยละ 54.0 ในทิศทางเดยีวกนั  
  สวนที ่ 3: แบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ
สังคม 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณสามารถสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณาและ

ความรับผิดชอบตอสังคมไดดังนี้ ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมของ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคิดเปนรอยละ 100.0  ตามบทบาทหนาที่ของนักสรางสรรค

งานคิดเปนรอยละ 67.8  เจาของสินคาหรือบริการ ผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา คิดเปนรอยละ  67.1  66.6  57.0 และ  -81.6 

ตามลําดับ 

ผลการวิจยัเชงิคุณภาพผูที่ไดรับผลกระทบจากการโฆษณาโดยตรงคอืผูบริโภคซึ่งไดรับผล

จากการทีน่ักสรางสรรคงานในบริษทัตัวแทนที่มีความเกี่ยวของ และไดรับผลโดยตรงจากเจาของ

สินคาหรือบริการ ดังนั้นผูบริโภคซึ่งไดรับผลกระทบจากการโฆษณาสงผลกระทบที่ไดรับนัน้ไปยัง

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา  ในขณะ 

เดียวกนัสมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยตองควบคุมบริษัทตัวแทนโฆษณานกัสรางสรรคงาน

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.  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  
 

เนื่องจากสภาพปจจุบนัการเสนอขายสนิคาและบริการตาง ๆ  ตอประชาชนนับวันแต 

จะเพิ่มมากขึน้ ประกอบธุรกิจการคาและผูประกอบธุรกิจการโฆษณาไดนําวิชาทางดานการ

โฆษณามาใชเพื่อการขายสนิคาหรือบริการ ดวยการที่ส่ือมวลชนเปนสื่อที่ใชส่ือสารภายในสงัคม

และมีอิทธพิลเปนอยางมากในทกุหนทกุแหง การโฆษณาซึ่งเลือกใชส่ือมวลชนเปนเครื่องมือจึงมี

อํานาจในการกําหนดทัศนคติและพฤติกรรมในโลกปจจุบัน ดังนั้นการโฆษณาที่ผานสื่อแตละสือ่

จะตองโนมนาวใจใหประชาชนหรือในฐานะของผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ  แตอยางไร

ก็ตามผูบริโภคไมอยูในฐานะที่จะทราบภาวะการตลาดและความจริงที่เกีย่วกับคุณภาพและราคา

ไดอยางถกูตองทนัทวงท ี

        การโฆษณาจะเกีย่วของกับบุคคลหรอืหนวยงานหลายฝาย  เชน ผูบริโภคในฐานะ

ของกลุมเปาหมาย ผูสรางสรรคงานโฆษณา เจาของสนิคาหรือบริการ  สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศ

ไทย  ซึ่งแตละฝายที่เกีย่วของจะมีแนวทางในการพิจารณาการโฆษณาที่แตกตางกนั  ผูสรางสรรค

งานโฆษณาจะสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกดิการตัดสินใจซื้อดวยการใชการสื่อสารทัง้ใน

เชิงวัจนะ (Verbal Communication) คือภาษาพูดและภาษาเขียนและในเชงิอวัจนะ (Nonverbal 

Communication) คือ ส่ิงซึง่สามารถสื่อสารและมีความหมายไดนอกเหนือจากภาษาพูดและภาษา

เขียน เชน ภาพ สี การจัดภาพ เปนตน     ส่ิงซึ่งเปนเนื้อหา (Message)  ที่ผูสรางสรรคงานโฆษณา

ใชในการโฆษณาจะเปนสิ่งซึ่งเจาของสินคาหรือบริการเปนผูใหขอมูล (Brief) และความตองการ

หรือโจทยในการคิดงานโฆษณา ดวยกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดของการ

นําเสนอแบบ “Half Truth”  หรือนาํเสนอในสิ่งที่เปนขอดีหรือเดนที่สามารถจะนํามาเปนจุดขายได  

โดยไมบอกในจุดที่เปนขอดอยหรือจุดเสียของสินคาและบริการ สํานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยาและสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคจึงเขามามีบทบาทในการโฆษณาในเชงิของ

การควบคุมหรือกํากับแนวทางในการปฏิบัติ สมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยในฐานะของ

ผูดูแลเร่ืองของจริยธรรมผูประกอบการโฆษณา  ดวยบริบทของสังคมในการที่ส่ือมวลชนมีอิทธิพล

ตอกลุมผูรับสาร  ดังนัน้บุคคลที่มีความเกี่ยวของกับการโฆษณาทัง้มวลในกระบวนการโฆษณา

จะตองรับผิดชอบตอการโฆษณารวมกัน 
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        อยางไรกต็ามปญหาตาง ๆ ที่เกิดจากการโฆษณาก็ยงัมีอยูอยางตอเนื่อง มีการ

ฟองรองจากผูบริโภคใหดําเนินคดีกับผูประกอบการธุรกจิการคาหรือผูประกอบการธรุกิจโฆษณา 

เปนตน  มูลเหตุเพราะผูที่เกี่ยวของมีกระบวนการทาํงานหรือความคดิทางดานการโฆษณาที่ไมได

สอดรับกับความรับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริง 

        ผลการวจิัยในครั้งนี้จะนําไปสูการกําหนดแนวทางเพื่อสรางแบบจําลองความสมัพันธ

ระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคมที่มีประสิทธิภาพจากทุกฝายที่เกีย่วของกับการ

โฆษณารวมกนั 
 

2.  วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการโฆษณากับความรับผิดขอบตอสังคม 

2.   เพื่อหาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม 

              3.   เพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอ

สังคมที่สอดคลองกับสภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติได 
 

3.  คําถามการวิจยั 
1. การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในมุมมองของผูบริโภค    เจาของสนิคา  

หรือบริการ นักสรางสรรคงานโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา และสมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยเปนอยางไร 

2. ความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดขอบตอสังคมเปนอยางไร ควร 
มีการดําเนนิการอยางไร  เพือ่ใหผูเกี่ยวของทกุฝายไดแสดงความรับผิดชอบอยางแทจริง 

3. แบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมควร  
ครอบคลุมในประเด็นใด และมีรายละเอียดอยางไร 
 

 

4.  ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจยัในครัง้นีท้ําการศึกษาจากผูทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณาทกุฝายคือ ผูบริโภค เจาของ

สินคาหรือบริการ นกัสรางสรรคงานโฆษณา คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค คณะกรรมการ

อาหารและยา และคณะกรรมการของสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย  โดยมุงศึกษาเพือ่

สรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมที่สอดคลองกับ

สภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติ เพื่อผลสัมฤทธิ์ที่เกิดประโยชนตอสังคมรวมกนั  การ

วิจัยครั้งนี้ใชระยะเวลา 1 ป  
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5.  นิยามศพัท   
การโฆษณา:  การสื่อสารที่เกี่ยวกับองคกร สินคา บริการ  หรือความคดิหนึง่ ๆ   

โดยเปนการสงผานขอความผานสื่อไปยงักลุมเปาหมาย และเปนเครื่องมือทางการตลาด   
   บทบาทหนาที่ของผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงาน
โฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา และสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย : บทบาทหนาทีท่ีม่ีตอการโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม : ความรับผิดชอบของผูบริโภค เจาของสินคาหรือ

บริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาและสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยที่มีตอการโฆษณาที่

สะทอนเนื้อหา ภาษา ภาพ และจรรยาบรรณวิชาชพี 

ผูบริโภค  : ผูซื้อหรือผูที่ไดรับบริการจากผูประกอบการธรุกิจโดยหมายความ 

รวมถึงผูที่ไดรับการเสนอหรอืการโนมนาวใจจากการโฆษณาของผูประกอบการเพื่อใหซื้อสินคา

หรือบริการ 

เจาของสินคาหรือบริการ  :  ผูประกอบการผลิตสินคาหรือบริการเพื่อการขาย 

เพื่อแสวงหากาํไรและเปนผูวาจางผลิตงานโฆษณา 

ตัวแทนโฆษณา  :  องคกรหรือหนวยงานที่ตั้งขึ้นมาเพื่อขายงานบริการโดย 

การสรางสรรคงานโฆษณาใหกับผูวาจาง โดยคํานงึถงึความสาํเร็จทางการตลาด 

ผูสรางสรรคงานโฆษณา :  กลุมนักสรางสรรคในตัวแทนโฆษณา (Creative -  

People) ซึ่งทาํหนาที่สรางสรรคงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคที่รับสารปลายทางรับรูขอมูลของสินคา

หรือบริการ เพือ่การตัดสินใจซื้อ 

สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  : หนวยงานซึ่งมีฐานะเทียบเทา  

กรมสังกัด สํานักนายกรัฐมนตรี  ตัง้ขึ้นตามพระราชบญัญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแกไข

เพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่2) พ.ศ. 2541 อํานาจและหนาที่ของสํานกั 

งานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตามพระราชบัญญตัิมีอยู 7 ประการ เพื่อชวยเหลือผูบริโภค 

ดังนี ้

    1 รับเร่ืองราวรองทุกขจากผูบริโภค (มีกองคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา

และหนวยงานอื่น) 

   2   ติดตามและสอดสองพฤติการณของผูประกอบการธรุกิจ 

 

3   สนับสนนุหรือทําการศึกษาและวิจยัปญหาเกี่ยวกับการคุมครอง 

ผูบริโภครวมกับสถาบนัการศึกษาและหนวยงานอื่น ๆ 
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4   สงเสริมและสนับสนุนใหมีการศึกษาแกผูบริโภค 

5   ดําเนนิการเผยแพรวิชาการและใหความรูและการศึกษาแกผูบริโภค 

6   ประสานงานกบัสวนราชการหรือหนวยงานของรัฐทีม่อํีานาจหนาที ่

เกี่ยวกับการควบคุมสงเสริมหรือกําหนดมาตรฐานของสนิคาหรือบริการ (มีกองคุมครองผูบริโภค

ดานโฆษณาและหนวยงานอื่น)          

7 ปฏิบัติการอื่น ๆ ตามที่คณะกรรมการหรือคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง 

มอบหมาย 

          ในที่นีห้มายถงึกองคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา  ซึง่รับผิดชอบงานดานรับ

เร่ืองราวรองทกุขจากผูบริโภคและประสานงานกับสวนราชการหรือหนวยงานของรฐัที่มีอํานาจ

หนาทีเ่กี่ยวกับการควบคุมสงเสริมหรือกําหนดมาตรฐานของสินคาหรือบริการ 

 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา : มีฐานะการปกปองและคุมครอง 

สุขภาพประชาชนจากการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพโดยผลิตภัณฑสุขภาพเหลานั้นตองมีคุณภาพ

มาตรฐานและปลอดภัย   มกีารสงเสริมพฤติกรรมการบริโภคที่ถูกตองดวยขอมูลวิชาการที่มี 

หลักฐานเชื่อถอืไดและมีความเหมาะสม  เพื่อใหประชาชนไดบริโภคผลิตภณัฑสุขภาพที่ปลอดภัย

และสมประโยชน  โดยมีอํานาจหนาที่ดังตอไปนี้ 

1.  ดําเนนิการตามกฎหมายวาดวยอาหาร กฎหมายวาดวยยา  กฎหมายวาดวย  

เครื่องสําอาง กฎหมายวาดวยวัตถุอันตราย กฎหมายวาดวยวัตถุที่ออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท  

กฎหมายวาดวยยาเสพติดใหโทษ  กฎหมายวาดวยเครื่องมือแพทย กฎหมายวาดวยการปองกัน

การใชสารระเหย และกฎหมายอืน่ที่เกี่ยวของ 

2. พฒันาระบบและกลไก  เพื่อใหมกีารดําเนนิการบงัคับใชกฎหมายทีอ่ยูในความ 

รับผิดชอบ 

3.  เฝาระวงักาํกับและตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานของผลิตภัณฑ        สถาน 

ประกอบการและการโฆษณารวมทั้งผลอนัไมพึงประสงคของผลิตภัณฑ ตลอดจนมีการติดตาม

หรือเฝาระวงัขอมูลขาวสารดานผลิตภัณฑสุขภาพจากภายในประเทศและภายนอกประเทศ 

4.  ศึกษา วิเคราะห วิจยัและพัฒนาองคความรู เทคโนโลยีและระบบงานคุมครอง 

ผูบริโภค    ดานผลิตภัณฑสุขภาพใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

5. สงเสริมและพัฒนาใหผูบริโภคมีศักยภาพในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพ  

ที่ถูกตองและเหมาะสม   มคีวามปลอดภยัและคุมคา รวมทัง้เพื่อใหผูบริโภคนั้นมีการรองเรียนเพือ่

ปกปองสทิธิของตนได 

6. พฒันาและสงเสริมการดําเนนิงานคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพ   

โดยการมีสวนรวมของภาครัฐ ภาคเอกชน ประชาชน และเครือขายประชาคมสุขภาพ 
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7. ปฏิบัติการอื่นใดตามทีก่ฎหมายกําหนดใหเปนอาํนาจหนาที่ของสํานักงาน 

คณะกรรมการอาหารและยาหรือตามที่กระทรวงหรือคณะรัฐมนตรีมอบหมาย 

ในทีน่ี้หมายถงึกองควบคุมอาหารในกลุมกํากับและตรวจสอบการโฆษณา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย : เปนสมาคมวิชาชพีทางดานการ 

โฆษณา ทาํหนาที่เปนแกนกลางระหวางภาครัฐบาลและภาคเอกชนใหบังเกิดผลดีแกธุรกิจโฆษณา  

โดยมีวัตถุประสงค 

1. ผดุงเกียรติสรางความเขาใจอันดีซึ่งกนัและกันในระหวางสมาชกิ 

2. แลกเปลี่ยนความรูในระหวางสมาชกิ ติดตอประสานงานกับสถาบนัการ  

โฆษณา สถาบันสื่อโฆษณา  ไดแก ส่ือวิทยุ โทรทัศน หนงัสือพมิพ นิตยสารและสื่ออ่ืน ๆ รวมทั้ง

สถาบนัที่เกี่ยวของทั้งในและนอกประเทศ 

3. เผยแพรคุณคาของการโฆษณา  ติดตอจัดใหมีการหารือประสานงานเพื่อ  

ประสิทธิภาพของงานโฆษณา 

4. เพิ่มพูนมาตรฐานในวิชาชีพและอาชีพโฆษณา 

5. ดําเนนิการอื่นใดเพื่อประโยชนในวิชาชพีโฆษณาและสมาคมโฆษณา ฯ ไม 

เกี่ยวกับการเมือง 

นอกจากนี ้สมาชิกควรจะตองยึดและปฏิบตัิตาม  “จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา” 

จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา :  หลกัการพื้นฐานสาํหรบันักโฆษณาที่พงึปฏิบัติ 

ตามแนวทางของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ดังนี ้

1. การโฆษณาทกุชิ้นจะตองถกูกฎหมายมเีกียรติ ซื่อสัตยและนําเสนอความจรงิ 
2. การโฆษณาไมควรขัดแยงกบัศีลธรรมอันดีและระเบียบสังคม 

3. ในการสรางสรรคงานโฆษณา ควรกระทําดวยการตระหนักถงึการแสวงความ 

รับผิดชอบตอสังคม และอยูภายใตหลักการแขงขันทียุ่ติธรรมที่เปนยอมรับโดยทัว่ไปในวงการธุรกจิ 

4.    การโฆษณาตองไมทาํใหสาธารณชนเกิดความรูสึกไมมั่นใจในการโฆษณา 
 

  ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคม   (Best Value Performance Indicators : 
BVPIs) : ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมที่กลุมตัวอยางพิจารณาจากตัวชีว้ัดในเชิงของการ

ปฏิบัติเพื่อเปนบรรทัดฐานของสังคมรวมกัน  

  แบบจําลองความสมัพันธ: ความสมัพนัธระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาทีข่องผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงาน

โฆษณา  สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยทีน่ําไปปฏิบัติจริงได เพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

รวมกัน 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณาและ

ความรับผิดชอบตอสังคมของผูที่มีสวนเกีย่วของ คือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสราง 

สรรคงานโฆษณา คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค คณะกรรมการอาหารและยาและคณะกรรม การ

ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย อันเปนแนวทางหรือบรรทัดฐานของผูมีสวนเกี่ยว ของ

ทั้งหมดเพื่อสรางการยอมรับรวมกันซึ่งสงผลโดยตรงตอสังคมในภาพรวม 

 เพื่อสรางกรอบการศึกษาสาํหรับการวิจัย  จึงกําหนดการทบทวนแนวคิด   ทฤษฎแีละงาน 

วิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี ้

1. ความรูพืน้ฐานเกีย่วกับเร่ืองที่วิจยั 

2. ทฤษฎทีี่รองรับ หรือกรอบความคิดตามทฤษฎี 

             2.1  แนวความคิดทางการโฆษณา 

             2.2  แนวความคิดของขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคม 

             2.3  แนวความคิดทางจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา 

3. ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
4. สรุป 

 
1.   ความรูพืน้ฐานเกี่ยวกบัเรื่องที่วิจยั 

การโฆษณาไมใชส่ือแตเปนสิ่งทีน่ําพาขอมูลหรือขอความ (Messages)ไปยังกลุมผูบริโภค  

หรือกลุมเปาหมายในภาพกวาง (Target Group)  หรือกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง (Segment)  

อยางไรก็ตามการโฆษณายงัตองอาศัยสื่อมวลชน (Mass Media) ในการกระจายขอมูลหรือ

ขอความไปยังเปาหมายทางการตลาด เบลชและเบลช (Belch & Belch: 2004)  ไดใหแนวความคิด

วา การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึง่ของการสื่อสารทางการตลาดที่ถกูใชมากที่สุด  เนื่องจากเปน

วิธีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายกลุมใหญที่คุมคา สามารถสรางภาพลักษณ (Brand Image) และ

จุดจูงใจเชิงสญัลักษณ (Symbolic Appeals) ใหกับตราสินคาและบริษัทได นัน่คอื การทําใหตรา

สินคานั้นมีความแตกตางจากตราสินคาอืน่ ๆ ในตลาด นอกจากนี้ยงัสามารถดงึดูดความสนใจจาก

ผูบริโภคไดดีกวาเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทอื่น  ซึ่งมีผลตอการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาใน

ที่สุด 
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 โฆษณาปรากฏอยูทุกหนทุกแหงทั่วประเทศ เจาของสินคาหรือบริการหาวิธกีารที่จะนํา 

เสนอโฆษณาดวยการสรางความสนใจใหกับผูบริโภค จิ๊บ โฟเลส (Jib Fowles: 1985) ไดสรุปแนว

ทางการนําเสนองานโฆษณาภายใตความตองการที่แตกตางของกลุมเปาหมาย 15 ลักษณะดังนี ้

1.  ความตองการทางดานเพศ  (Need For Sex)  โฟเลสพบวามีโฆษณาทางวิทยโุทรทัศน

เพียงรอยละ2 จากการสํารวจของเขาที่ทาํใหผูพบเหน็โฆษณารูสึกวาสิ่งทีพ่บเห็นจากจอโทรทัศนใน

เร่ืองเพศนั้นมากเกนิไปจนทาํใหมีผลกระทบตอสินคา 

2.  ความตองการเปนสวนหนึ่งของกลุมหรือสังคม  (Need for Affiliation)  โฆษณาจํานวน

มากใชวิธีการนี้ เชน การมองหามิตรภาพ จากกลุมเพื่อน การยอมรับจากเพื่อนรวมงาน  บางครั้ง

การโฆษณาจะออกมาในเชงิลบเพื่อสรางความกงัวลในการที่จะตองสญูเสียเพื่อนถาไมไดใชสินคาที่

ตองการโฆษณา 

 3.  ความตองการที่จะเปนผูเลี้ยงหรือดูแล (Need to Nurture)  ทุกครั้งที่เห็นลกูสุนขั ลูกไก

หรือเด็กเล็ก ๆ ที่ส่ิงปรากฎใหเหน็คือ สัญชาติญาณของการที่จะเขาไปโอบอุม เลี้ยงดู 

 4. ความตองการทางดานการแนะนาํ (Need for Guidance)  ลักษณะของความเปนพอ

เปนแมจะปรากฎเมื่อเราตองการที่จะใหลูก ๆ ทําตามในบางสิ่งบางอยางที่สรางหรอืกะเกณฑไว  ซึ่ง

ที่จะเปนไปในทิศทางเดียวกบัลูก ๆ ที่ตองการการแนะนาํ 

5.  ความตองการทางดานความกาวราวหรือเพื่อใหไดมา  (Need to Aggress)  มนุษยทุก

คนมีความตองการที่จะไดส่ิงใดสิ่งหนึง่และพยายามทีจ่ะใหไดส่ิงนัน้มา โฆษณาบางเรื่องจงึถูกสราง

ข้ึนเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคเมื่อไดสินคาหรอืบริการนัน้ ๆ มา 

 6.  ความตองการดานชัยชนะ หรือประสบความสาํเร็จ (Need to Achieve)  ความสามารถ

ในการที่จะเอาชนะบางสิ่งบางอยางเปนเรือ่งยาก  ความสาํเร็จจะถูกกาํหนดดวยการใชสินคาที่

เฉพาะเจาะจงเพื่อสรางชัยชนะ นักกีฬาทีม่ีชื่อเสียงสามารถสรางความรูสึกนี้ใหกับผูบริโภคไดดี 

 7. ความตองการที่จะเปนคนที่สําคัญ (Need to Dominate)  การสรางความรูสึกของการ

เปนคนที่สําคญั เปนสิ่งทีม่ีความสาํคัญสําหรับการดํารงชีวิต  เปนการสรางความรูสึกทีเ่ติมเต็ม  

โฆษณาจาํนวนไมนอยที่ถกูสรางขึ้นตามแนวทางนี ้

 8. ความตองการที่จะเปนคนเดนหรือการยอมรับในสังคม  (Need for Prominance)  

มนุษยตองการการชื่นชม การยอมรับนบัถือ ตองการสถานะทางสงัคมที่สูงขึ้น การโฆษณาเครื่อง

เพชรสามารถสรางศักยภาพใหกับผูสวมใสไดอยางงดงาม สมศักดิ์ศรี เปนตน 

 9.  ความตองการทางดานการเปนจุดสนใจหรือสะดุดตา (Need for Attention)  มนุษย

ตองการใหคนอื่นสนใจหันกลับมาดูดวยความสะดุดตา สะดุดใจ  การโฆษณาเครื่องสําอางบาง 

แบรนดก็เลือกใชวิธีการนี ้
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 10. ความตองการเปนตัวของตัวเองหรือไมข้ึนกับใคร (Need for Autonomy)  ภายใต

สภาพแวดลอมที่เต็มไปดวยผูคน มนุษยตองการความโดดเดนที่แตกตางไปจากผูอ่ืน ดงันัน้การ

โฆษณาอาจสรางในเชิงลบไดเชนการที่ไมไดใชสินคาทีพ่เิศษเฉพาะเจาะจงแลว สาวสวยผูนัน้จะดู

ธรรมดา ๆ มาก 

 11. ความตองการที่จะหนีหรือหลุดพนจากสภาพปจจุบนั (Need to Escape)  สายการบิน

บางสายจะใชการโฆษณาทีเ่นนเทีย่วบนิทีม่ีการเดินทางที่เฉพาะเจาะจงไมปะปนกบัผูคนมากนกั 

พรอมทัง้ผูโดยสารสามารถจนิตนาการการเดินทางที่สามารถสรางความพึงพอใจได 

 12. ความตองการความรูสึกปลอดภัย  (Need to Feel Safe)  ความรูสึกอิสระจากอปุสรรค  

การไดรับความคุมครองหรือปลอดภัยจะปรากฎในการโฆษณาประเภทประกนัภัย หรือธนาคาร 

 13. ความตองการทางดานความสวยงาม (Need for Aesthetic Sensations) ความ

สวยงามดึงดูดมนุษย  ศิลปะหรือการรํา ทาํใหผูพบเห็นรูสึกถึงความสวยงามที่มีคุณคา 

 14. ความตองการที่จะสรางความพงึพอใจจากสิง่ที่อยากรูอยากเหน็  (Need to Satisfy 

Curiosity)  ความจริงสามารถสนับสนุนความเชื่อไดดวยขอมูลตาง ๆ ที่สามารถนับในเชงิปริมาณ  

แผนผัง แผนภาพ แปลน ชวยสรางความเชื่อมั่นในเชิงวทิยาศาสตรได 

 15. ความตองการทางดานกายภาพ  (Physiological Needs)  โฟเลส กําหนดความ

ตองการทางดานเพศอยูในกลุมทางดานชวีวทิยา  (Biological Need)  และกําหนดเรื่องของการกิน 

ดื่ม นอน เปนความตองการทางดานกายภาพ 

ไบเอกิ (Biagi: 2005, 210)  กลาววาในการขายสินคาหรือบริการ เจาของสินคาทาํให

ผูบริโภค สะดดุตา สะดุดหู และสะดุดใจ ยิ่งถาสามารถทําไดครบทั้ง 3 อยางจะเปนเรื่องที่วิเศษที่สุด 

โดยกลาวอางถึงการศึกษาของโปรแกรมบริหารธุรกิจ  ในระดับบัณฑติศึกษาของมหาวิทยาลัย 

ฮารวารด (Harvard Graduate School of Business Adminstration)  พบวาโดยเฉลี่ยแลวจะมงีาน

โฆษณาที่มีผูพบเหน็ประมาณ 500 ชิน้ตอวัน  ดวยงานโฆษณาจาํนวนมากมายเชนนีท้ําใหเกิดการ

แขงขันเพื่อสรางโอกาสทางการขาย การสรางงานโฆษณาตองทาํใหผูพบเหน็ อาน ฟง หรือดูงาน

โฆษณาของเรากอนงานโฆษณาชิ้นอืน่ ๆ การโฆษณาคือการโยงใยในเชิงจิตวิทยาเพื่อการตัดสินใจ

ซื้อของกลุมเปาหมาย 

 กาญจนา  มศีิลปวิกกัย (2550: 2-18 ถึง 2-19)  ไดกลาวถงึ ธุรกจิการโฆษณาหรอืตัวแทน

โฆษณาวาในปจจุบันมีมากกวา 6,000 แหงในสหรัฐอเมริกา  ซึ่งรวมถงึขนาดยอมที่มีเปนจํานวน

มากซึง่พิจารณาจากยอดโฆษณาที่ไดรับนอยกวา 1 ลานเหรียญตอป  ตัวแทนโฆษณาจะทําหนาที่

ซื้อเวลาหรอืเนือ้ที่ใหกับลูกคา  ในขณะที่ตวัแทนโฆษณาจํานวนมากผลิตงานจากการสรางสรรคของ

ตนเองในสื่อวทิยุโทรทัศน ส่ือวิทยุ กระจายเสียงและสือ่ส่ิงพิมพใหกบัลูกคาดวย  ถึงแมวาตัวแทน
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โฆษณาจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญแตกตางกนัออกไปอยางไรก็ตามในแนวทางของการปฏิบัติจะ

พิจารณาภาพรวมที่สามารถแบงลักษณะของงานได 6 ลักษณะงาน ดงันี ้

1. วิจยัการตลาด (Marketing Research)  ตรวจสอบศักยภาพของสินคาหรือบริการ 

สถานที่ใดทีเ่หมาะกับการนําไปขาย ใครจะเปนผูซื้อสินคา นักวิจัยสามารถทําการวิจัยดวยตนเอง

หรือมีการประสาน งานกับบริษัทภายนอกเพื่อการประเมนิศักยภาพของผูซื้อ 

  2. การเลือกสื่อ (Media Selection)  จะทาํหนาที่แนะนาํและซื้อส่ือที่ดีที่สุดโดยการ

ผสมผสานสื่อแตละประเภทที่ควรนาํมาใชเพื่อประสิทธิผลของการโฆษณา เชน ส่ือทางวิทยุโทรทัศน  

หนงัสือพมิพ นิตยสาร บิลบอรด เปนตน 

 3.  กิจกรรมทางดานการสรางสรรค  (Creative Activity)  คือ การคิดงานโฆษณา นัก

สรางสรรคงานโฆษณาจะสรางงานสาํหรับส่ือแตละประเภท  ออกแบบกราฟกและบอยครั้งที่ตอง

ผลิตงานเหลานั้นดวย นักสรางสรรคจะตองสามารถพิสูจนไดวางานโฆษณาที่คิดขึ้นมาสามารถตอบ

โจทยตามความตองการของลูกคาได 

 4. การบริหารงานลกูคา (Account Management)  เปนงานที่เกดิขึ้นจากการประสาน

ระหวางตัวแทนโฆษณาและลูกคา  โดยผูประสานงานกบัลูกคา (Account Executive: AE.)  จะทํา

หนาทีท่ี่เกีย่วของกับลูกคาในเรื่องของการแนะนําแนวทางตาง ๆ เพือ่การโฆษณา บางครั้งอาจ

รวมถึงการใหขอคิดเพื่อการปรับปรุงงานโฆษณา  นอกจากนั้นยังตองบริหารจัดการทีมงานในสวนนี้

เพื่อการตอบสนองลูกคาแตละราย 

 5. การบริหารงาน (Administration) ทําหนาที่ในการบรหิารงานทัง้หมดของตัวแทนโฆษณา  

การตรวจรายจายตาง ๆ ที่ฝายบริหารงานลูกคาดําเนินการใหกับลูกคา เปนตน 

 6.  การประชาสัมพนัธ  (Public Relations)  เปนงานที่ตัวแทนโฆษณาบางแหงรองรับเพื่อ

การบริการลูกคาทีน่อกเหนอืจากการโฆษณา 

 เจาของสนิคาหรือบริการใชการโฆษณาเปนปจจัยหนึ่งที่สรางความสาํเร็จใหกับธุรกิจ          

ฟารเบย (Farbey: 1998)  กลาววา  ผูประกอบการธรุกิจมีความตองการที่แตกตางกนัไป  ดังนั้น  

โฆษณาสามารถชวยใหธุรกจิประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ตั้งไวได    ทั้งนี้เพราะประสิทธิภาพ

การโฆษณาทีส่ามารถกําหนดประสิทธิภาพไดมากมาย ดังนี ้

1.   สรางการตระหนักรู  (To create awareness) โฆษณาสามารถชวยใหผูคนตระหนกัรู 

เกี่ยวกับเร่ืองราวที่ตองการเสนอได 

 2.  สรางหรือพัฒนาทัศนคติที่ดี  (To create or develop favorable attitudes)  โฆษณา

สามารถชวยสงเสริมมุมมองที่เปนบวกใหกบัสินคาหรือบริการได 

 3.  พฒันาเอกลักษณของตราสินคา (To develop a brand identity)  โฆษณาสามารถชวย

ทําใหสินคามภีาพลักษณหรือลักษณะทีพ่เิศษได 
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 4.  วางตําแหนงสนิคาในตลาด (To position a product in a market) โฆษณาสามารถ

ชวยวางตาํแหนงในตลาดและบอกลักษณะสินคาใหผูบริโภครับรู 

 5. รักษาความสัมพนัธ (To sustain relationships) โฆษณาสามารถสรางสานความ 

สัมพันธระหวางผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่อง 

  6. โนมนาวใจ (To persuade)  โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทาํใหผูบริโภคสนใจ

สินคาหรือบริการทีน่ําเสนอ 

 7.  สรางความตองการ  (To create demand)  โฆษณาทําใหสินคาดูนาปรารถนา  คุมคา

และสามารถซือ้มาใชได 

 8. สรางการหาขอมูล (To build up enquiry) โฆษณาทาํใหผูบริโภคเกิดการหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคา เปนตนวา ตัวอยางสนิคา บทความเกีย่วกบัสินคา 

 9.  สนับสนุนผูจัดจําหนายสินคา  (To support distributors)  โฆษณาสามารถทาํใหผูจัด

จําหนายสินคาที่อยูในทองถิน่สามารถขายสินคาได 

           10.  สรางความมัน่คงในองคกร    (To sustain the organization)  โฆษณาสามารถทาํให

ธุรกิจดูมั่นคง  นาเชื่อถอื และมีภาพลกัษณที่ดี 

          11.  ใชเปดตัวสินคาใหม  (To launch new products)  โฆษณาสามารถแนะนําสนิคาใหม

ออกสูตลาด 

          12.  สรางความแตกตางใหกับสินคา  (To help provide a point of difference)  โฆษณา

สามารถสรางสินคาหรือบริการใหแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

          13.  ชวยใหเขาถงึผูคน  (To help reach people)  โฆษณาสามารถชวยใหเขาถงึกลุมคน

สําคัญที่ตองการจะสื่อสารดวยได 

 กาญจนา  มีศิลปวิกกยั  (2547: 98) ชี้ใหเห็นวาการโฆษณายังมีประสิทธิภาพที่สําคญัที่สุด 

คือ ชวยใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  การโฆษณาเปนกลไกทางธุรกจิที่สําคัญในสถานการ

แขงขันเพื่อสรางสนิคาให       ดูเดน แตกตาง  เปนที่รูจกั ยอมรับ ทดลองและตัดสินใจซื้อในที่สุด 

อยางไรก็ตามผูที่รับผิดชอบในงานโฆษณาทัง้หมดจะตองทาํงานรวมกันเพื่อการรณรงคทางการ

โฆษณาที่มีการวางแผนงาน  มีการประสานงานเพื่อประสิทธิผลของงานโฆษณาภายใตระยะเวลาที่

กําหนด การรณรงคจะเกิดขึ้นในทุกๆที่ภายใตวัตถุประสงคตามกลยุทธเพื่อการขายสินคาหรือ

บริการนัน้ ๆ    ตัวอยางเชนตัวแทนโฆษณากําหนดทีมบริหารงานลกูคาในการที่จะประสานงานกับ

ลูกคาซึ่งจะตองรายงานความคืบหนาใหกบัทีมผูบริหารของตัวแทนโฆษณาทราบดวย 

 นอกจากนัน้ผูที่รับผิดชอบงานในสวนอื่น ๆ ของการทํางานโฆษณาที่มกีารทํางานเปนทีม

และเปนการทาํงานตามลักษณะของสื่อแตละประเภทดวย เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวทิยุกระจายเสยีง

เปนตน โดยทุกคนจะตองแสดงสวนรวมในเนื้อหาของงานรวมกนั หลังจากที่มกีารกาํหนด



 11 

งบประมาณตามความตองการของลูกคาแลว    ทีมทาํงานจะแนะนาํกลยทุธที่มีความชัดเจนและดี

ที่สุดสําหรับลูกคาสรางสรรคคําขวัญ (Slogan) พิจารณาอนุมัติส่ือส่ิงพิมพที่ไดรับการออกแบบเพื่อ

การโฆษณาหรือส่ือทางวิทยกุระจายเสียงที่มีการผลิตทีด่ีที่สุดตามงบประมาณภายใตการตอบโจทย

ใหกับลูกคาและสุดทายคือการนาํเสนอโฆษณาผานสือ่ตาง ๆ ตามที่กําหนดไว 

 ตัวแทนโฆษณามักจะตั้งอยูในเมืองใหญ ๆ เนื่องจากลกูคา (Client) หรือเจาของสินค า  

(Advertiser) มักจะทําธุรกิจในเมือง  นอกจากนัน้การรวมตัวกนัของตัวแทนโฆษณาเพื่อการใช

เทคโนโลย ี หรือสตูดิโอ (Studio)  รวมกันจะเปนเรื่องทีส่ามารถยืดหยุนสําหรับตัวแทนโฆษณาทีต่ั้ง

อยูในบริเวณเดียวกนั 

 การโฆษณามบีทบาทสําคญัตอการจําหนายสนิคาหรอืบริการตาง ๆ มากขึ้น  ทพิาวดี  เมฆ

สวรรค  (2550: 9)  รัฐมนตรีสํานักนายกรัฐมนตรี ในฐานะประธานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

(คคบ.)  ไดแสดงทัศนะและขอความรวมมือใหผูประกอบการที่เนนจําหนายสินคาแกกลุมเดก็และ

เยาวชนเลกิพฤติกรรมเอารดัเอาเปรียบหลอกหลวงเพียงหวังรายไดจากยอดขายสนิคาอยางเดยีว 

เชน โฆษณาที่เกนิจริง ใชกลยุทธการลด แลก แจก แถม เพื่อใหซื้อสินคาที่ไมมีประโยชนและ

จําหนายอาหารที่เปนอัตราย เปนตน เนือ่งจากผลการศึกษาพบวาเด็กไทยรับประทานอาหารที่ไมมี

คุณคาทางโภชนาการปริมาณมาก โดยเฉพาะขนมขบเคี้ยว หรืออาหารที่ใกลหมดอายุ จนเปนปจจัย

ที่กระทบตอไอคิวและเกิดโรคอวน  

ชัยวัฒน กุลมา (2549: 126-142)  กลาววาผูประกอบการธุรกิจการโฆษณาหรือผูผลิต

สินคาพยายามที่จะทําการโฆษณาเพื่อเพิม่ผลการจําหนายสนิคาหรอืบริการใหเพิม่ข้ึน  โดยมุงหวงั

กําไรใหมากทีสุ่ดเทาที่จะทําได และการโฆษณาสวนมากขาดความรับผิดชอบตอผูบริโภคและ

ประชาชนทัว่ไป  มุมมองทีน่าสนใจ คือ เปนการสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคตกอยูในฐานะเสียเปรยีบ                  

ผูประกอบการเพราะผูบริโภคสวนมากไมทราบความจรงิเกี่ยวกับคุณภาพและราคาสินคาหรือ

บริการไดอยางถูกตอง  จงึทาํใหเปนผลเสยีตอสังคมและสวนรวมโดยเฉพาะการโฆษณาทางสื่อวทิยุ

โทรทัศนซึ่งมีอิทธิพลอยางมาก  ผูชมที่เปนเด็กและเยาวชนไมสามารถแยกแยะไดวาโฆษณาแตละ

ชิ้นเปนโฆษณาที่แฝงไปดวยขอมูลที่เปนความจรงิ หรือเปนเพียงการโฆษณาเพื่อใหหลงเชื่อและ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

นอกจากนัน้สิง่ทีย่ังเปนผลจากการโฆษณา คือ คาํพูดหรืออากปักิริยาของพรเีซ็นเตอร 

(Presenter)  ที่แสดงออก  บางครั้งโฆษณาไมเหมาะสม เชน การโฆษณาเนนในเรื่องเซ็กสทั้ง ๆ ที่ไม

มีความจาํเปนตอการโฆษณาและการที่ใชชวงเวลาในการโฆษณาไมเหมาะสม ซึง่จะทําใหจิตใจ

ของเด็กและเยาวชนเสื่อมโทรม ขัดแยงตอคําสั่งสอนของศาสนา ขนบธรรมเนยีมประเพณีอันดงีาม

ของไทย  ซึ่งจะกอใหเกิดผลเสียตอสังคมสวนรวมได 
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ความมัน่ใจทีเ่ชื่อวาจะแกไขปญหาเหลานีไ้ด คือ จะตองมีกฎหมายและการบังคับใชอยางมี

ประสิทธิภาพ คนหามาตรการควบคุมที่ดแีละผูมีหนาทีค่วบคุมการโฆษณาทกุฝายใชความพยายาม

ทําหนาที่ควบคุมอยางใกลชดิก็จะสามารถควบคุมการโฆษณาไดอยางแทจริง  ผูบริโภคจะไดรับ

ผลตอบแทนคุมคา ไดรับความปลอดภัยจากสินคาที่ซื้อมา  รวมทัง้ผลกระทบที่จะเปนผลเสียหายตอ

สวนรวมจะลดนอยลง หรือหมดไปในที่สุด 

คอฟแมน (Kafman, 1987)  อธิบายถงึ การปกปองของรัฐบาลตอผูบริโภควาไดเร่ิมตนขึ้น

เมื่อตนศตวรรษที ่ 20 เมื่อสภาคองเกรส ผานรัฐบัญญตัิ “Pure Food and Drug”  ในปคศ. 1906 

โดยเนื้อความสวนใหญปกปองผูปวยจากการโฆษณาเพือ่ขายยา  อยางไรก็ตามอุตสาหกรรมการ

โฆษณาเองก็ไดกําหนดมาตรฐานทางการโฆษณาและในบางกรณีส่ือก็ไดสรางกฏเกณฑเพื่อใช

ควบคุมดูแลกันเอง 

การดูแลของรัฐบาลมหีลักการใหญ ๆ ในการดําเนินงาน คือ การยับยั้ง ตอตานการโฆษณา

ที่มีการหลอกหลวง ความรบัผิดชอบนี้ไดถกูกาํหนดใหเปนบทบาทหนาที่ของรัฐบาล คือ 

1.  The Federal Trade Commission (FTC)  กอต้ังขึน้ในป คศ. 1914 สามารถหยุดการ

กระทาํของธุรกิจโดยตอตานการแขงขนั หรือยับยัง้การกระทาํใดทีจ่ะทาํใหผูบริโภคเกิดการเสยีหาย 

ถาการพิจารณาของ FTC เห็นวาควรยับยั้งการโฆษณาก็สามารถสัง่การใหเจาของสินคาหรือบริการ

หยุดการรณรงคหรือการโฆษณานัน้ ๆ มตีัวอยางที่เกิดขึ้นในป 1993 ที่ FTC ใหขอสังเกตไปยัง

คลินิกระดับชาติทีท่ําธุรกจิทางดานการลดน้ําหนกั  โดยระบุวาคลนีกิกําลงัทาํโฆษณาที่เขาขายการ

หลอกลวงประชาชนอยู 

2. The Food and Drug Administration (FDA)  ดูแลขอมูลหรือส่ิงที่ปรากฏบนสลาก 

(Labels)  หรือภาชนะหบีหอ (Packaging) ถา FDA ตรวจพบสลากทีห่ลอกหลวงสามารถสัง่ให

เจาของสนิคาหยุดการจําหนวยจายแจก (Distribution) สินคานั้น น้ําสมที่มีการระบุที่สลากวา “สด” 

จะไมสามารถนํามาใชกับน้าํสมทีถู่กทําใหแข็ง (Frozen Orange Juice) 

3.  The Federal Communications Commission (FCC)  มีอํานาจหนาทีพ่ิจารณาและ

บังคับใชกฎหมายเฉพาะการโฆษณาทางสื่อทางวทิยุกระจายเสยีงและวิทยุโทรทัศน ในอดีต FCC มี

กฎเกณฑในการพิจารณาทีต่อตานการสาธิต (Demonstration) สินคาที่ชกันาํไปในทางที่ไมถูกตอง

และการโฆษณาที่ไมถกูไมควร ปาเถื่อน (Tasteless) เปนตน 
 

2. ทฤษฎีที่รองรับหรือกรอบความคิดทางทฤษฎ ี
 การวิจยัการศกึษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคมนี้ประกอบไปดวยผูเกีย่วของถงึ 6 ฝาย  ซึ่งมีบทบาทหนาที่แตกตางกนัไปในสวน

ที่มีความสัมพนัธหรือเกี่ยวของกับการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม โดยแยกแนวความคดิ

ออกเปน  
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2.1   แนวความคิดทางการโฆษณา   

 การโฆษณาเปนการสื่อสารโนมนาวใจจากผูขายไปยงัผูซื้อ  โดยมิไดเปนไปในรูป 

สวนตัว (Oxenfeldt & Swan: 1964) ในขณะที่วิลเลียม (William Pattis: 1974) ไดกลาวไววา การ

โฆษณาหมายถึงการสื่อสารในรูปแบบใดๆ ซึ่งเจตนาที่จะกระตุนผูที่มีศักยภาพในการซื้อดวยการ 

สงเสริมในดานการจาํหนายสินคาและบรกิาร รวมถงึการสรางประชามติ การกระทําการเพื่อ

กอใหเกิดการสนับสนนุทางการเมือง การขายความคิดเห็นหรือเสนอความคิดเห็นหรอืสาเหตุตาง ๆ 

เพื่อใหประชาชนเห็นคลอยตามหรือปฏิบตัิไปในแนวทางที่ผูโฆษณาตองการ 

   การดําเนินการทางการโฆษณามักจะอยูบนหลกัการโฆษณา สมาคมการตลาดแหง

สหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) ใหคําจํากัดความของการโฆษณา

ซึ่งประกอบดวย 

        1.   รูปแบบของการจายเงนิ จากเจาของสินคาหรือบริการไปยังตวัแทนโฆษณาและ 

ตัวแทนโฆษณาไปยังสื่อที่เลอืกใช ในบางครั้งอาจเปนการจายเงนิจากเจาของสินคาหรือบริการไป

ยังสื่อโดยตรง  แตอยางไรก็ตามจะยังคงมีรูปแบบของการจายเงนิอยู 

2. มีแนวความคดิในการสรางงานโฆษณาทีเ่จาของสนิคาหรือบริการใหโจทยหรือ 

ความตองการแกทางบริษัทตัวแทนโฆษณา  โดยตอบสนองทั้งในเชงิการตลาดและการโฆษณา 

3. ใชส่ือมวลชนในการนําเสนองานโฆษณาเปนสวนใหญทาํใหเขาถึงกลุม  

เปาหมายในฐานะผูรับสารไดอยางกวางขวาง 

4. มีการระบุชื่อสินคาหรือบริการที่ชัดเจนซึง่สามารถรวมถงึชื่อบริษัทหรือ 

หนวยงานของเจาของสนิคาหรือบริการได 

   การโฆษณา ถือวาเปนรูปแบบหนึง่ของการสื่อสารการตลาดที่จําเปนอยางยิง่  เนื่องจาก

ระบบเศรษฐกจิที่มีความซับซอนมากขึ้น มีจํานวนสินคามากขึ้นและผูบริโภคก็อยูกับกระจัดกระจาย 

จึงจําเปนตองมีการสื่อสารทีใ่ชส่ือมวลชน (Mass Media)  เปนสื่อกลางระหวางผูผลิตและผูบริโภค  

   นอกจากนั้นในความเปนโฆษณาจะมกีารโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายหรือผูรับสาร

ปลายทางตัดสินใจในเชงิการตลาดไดงายขึ้น เชนการตัดสินใจซื้อ เปนตน  โดยในเนื้อหา  

(Message)  ของขาวสารนัน้ในกระบวนการโฆษณาจะใชวิธีการที่เรียกวา  “Half Truth”  หรือให

ขอมูลในดานดีที่จะเปนประโยชนตอการตัดสินใจชื้อของกลุมเปาหมายได นอกจากนัน้การเพิม่ข้ึน

ของตราสินคาในสภาพของการแขงขันกนัทางการตลาด ทําใหนกัโฆษณาตองคดิการโฆษณาใน

หลายรูปแบบ เพื่อเพิม่ยอดขายใหกับสินคาหรือบริการอนัเปนวัตถุประสงคทางการตลาด 

คอทเลอรและอารมสตรอง (Kotler & Armstrong: 1986, 14)  ไดกลาวถึง แนวความคิด

ทางการตลาด (Marketing Concept) เปนการสรางความสําเร็จใหกับเปาหมายขององคกร ซึ่ง
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ข้ึนอยูกับความตองการ (Needs, Wants) ของกลุมเปาหมายดวยการสงสิ่งที่เปนความพึงพอใจที่มี

ประสิทธิภาพและประสิทธผิลมากกวาคูแขง ซึ่งเปนทีม่าของคําพูดที่วา “Find a Need and Fill It” 

ในขณะที ่ชาญชัย อาจินสมาจาร (2545: 65-66)  ไดใหความเหน็วาแนวความคิดทางการ

ตลาด คือ ปรัชญาของการตลาดที่เนนความสาํคัญที่สุดของลูกคา  ที่เปนเบื้องตนตอปรัชญานี้กค็ือ 

ความเขาใจในสิ่งที่ลูกคาตองการในตลาด  ปกติส่ิงดังกลาวจะเสาะหาโดยการวิจัยการตลาด  อีกทั้ง

ยังใหความหมายของคําวา Marketing Mix ไววา  เปนการรวมกนัของลักษณะตาง ๆ ของกลยุทธ

องคการสําหรบัการขายสนิคา เชน การโฆษณา การวจิัยการตลาด การผลิตและการประชาสัมพนัธ 

ไกรฤทธิ ์ บุญยเกียรติ (2545: 143-144)  ไดใหความหมายคําวา สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง 

1.  ผลิตภัณฑ  (Product)  ซึ่งประกอบดวย สินคาใหเลือก (Product Variety) คุณภาพ

สินคา (Quality)  ลักษณะ (Feature)  การออกแบบ (Design)  ตราสินคา (Brand Name)  การ

บรรจุหีบหอ (Packaging)  ขนาด (Size)  บริการ (Services)  การรับประกัน (Warranties)  การรบั

คืน (Returns)  ฯลฯ      

2. ราคา (Price)  ซึ่งประกอบดวย ราคาสินคาในรายการ  (List Price)  สวนลด 

(Discounts)     สวนยอมให (Allowances)  ระยะเวลาการชําระเงิน  (Credit Terms)  ฯลฯ 

3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  ซึ่งประกอบดวยชองทาง (Channels)  การครอบคลุม  

(Coverage)  การเลือกคนกลาง  (Assortment)  ทําเลที่ตั้ง (Location)  สินคาคงเหลือ  (Inventory) 

การขนสง  (Transportation)  การคลังสินคา  (Warehousing)   ฯลฯ 

4.  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  ซึ่งประกอบดวยการโฆษณา (Advertising)  การ

ขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  การใหขาว

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

ฯลฯ  

นอกจากใหรายละเอียดในสวนประกอบจาก 4 Ps แลว ยังใหมุมมองวาสวนประสม

การตลาดเปนปจจัยทางการตลาด (เครื่องมือทางการตลาด) ที่ธุรกจิสามารถควบคุมได  ตองใช

รวมกันหรือเกีย่วของกนัทั้ง 4 เครื่องมือ มวีัตถุประสงคของการใชเพื่อสนองความตองการของตลาด

เปาหมาย (ลูกคา)  ใหเกิดความพงึพอใจ 

นอกจากคําวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แลว คอทเลอร (Kotler: 1994, 

596)  ไดอธิบายไวในความตอเนื่องวาสวนประสมการสงเสริมการขาย (Promotion Mix)   ยัง

สามารถเรยีกอีกชื่อหนึ่งวา สวนประสมการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication 

Mix)  ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือที่สําคัญ 5 ประเภทคือ 
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1.  การโฆษณา (Advertising): การนาํเสนอทุกรูปแบบที่ไมใชตัวบุคคล (Nonpersonal 

Presentation) และมีรูปแบบของการจายเงิน (Paid Form)  เปนการสงเสริมแนวความคิดเกีย่วกบั

สินคาหรือบริการ (Idea Goods or Service) โดยผูอุปถมัภที่ชัดแจง (Identified Sponsor) 

2.   การตลาดขายตรง (Direct Marketing): เปนการใชไปรษณีย โทรศัพทและเครื่องมือที่

ไมใชตัวบุคคลในรูปแบบอื่นเพื่อจะสื่อสารหรือชักชวนใหมีการตอบสนองในเชงิของการตลาดจาก

กลุมลูกคาหรอืผูที่คาดวาจะเปนลูกคา 

3.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion): เปนผลประโยชนที่สรางขึน้ในระยะเวลา        

ส้ัน ๆ เพื่อกระตุนใหเกิดการลองหรือซ้ือในสินคาหรือบริการ 

4.  การประชาสัมพนัธและการเผยแพร (Public Relations and Publicity): เปนความ

หลากหลายของกิจกรรมตางๆ ที่ถูกสรางขึ้นมาเมื่อสงเสริมและปองกันภาพลักษณขององคกรและ

สินคา 

5.    การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling):  เปนการเผชญิหนากับผูทีค่าดวาจะ

เปนผูซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการขาย 

ดังนัน้ จะเห็นไดวาการโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการตลาดโดยเปนสวนหนึ่งของการ

สงเสริมการตลาดหรือการสือ่สารการตลาด  เบอรโรว (Burrow: 2002, 410-412)  ไดใหความหมาย

ของคําวา การโฆษณา (Advertising)  วาเปนรูปแบบของการจายเงินในทุก ๆ รูปแบบโดยเปนการ

ส่ือสารที่ไมใชตัวบุคคลแตเปนการใชส่ือมวลชนในรายละเอียดที่เกี่ยวกับองคกรหรือสินคา  การ

โฆษณาเปนรูปแบบของการสงเสริมการขายทีน่ิยมใชมากที่สุด การโฆษณาชวยใหนักการตลาดมี

ความยืดหยุนในการใชเพื่อใหเขาถงึกลุมเปาหมายกลุมใหญที่สุด นกัการตลาดกาํลังคนหาหนทาง

ใหม ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคอยูตลอดเวลา 

เบอรโรว ยงัแสดงใหเห็นถึงประโยชนของการโฆษณาทีม่ีหลายประเดน็ ดังนี ้

1. สามารถเขาถงึประชาชนหรือผูบริโภคเปนลาน ๆ คน ในขณะที่มีคาใชจายตอหวัต่ํา 

2. สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายที่อยูตางที่ไดในเวลาเดียวกนั 

3. สามารถทําผูพบเหน็ เศรา หัวเราะ รองไห หรือมีความสุขจากการผสมผสานของสือ่ซ่ึง 

ทําใหเกิดสีสัน เสียง และการเคลื่อนไหว เปนตน  

 4.  สามารถแสดงความหมายไดอยางชัดเจนทั้งภาพ เสียง สีหนา ฯลฯ ซึ่งเปนรูปแบบที่ดี

ที่สุดสําหรับการสงเสริมการขาย 

 5.   สามารถนาํเสนอขอความ (Message)  ซ้ํา ๆ ไดตามที่ตองการ 

 เมื่อการโฆษณาเปนเครื่องมือที่สําคัญของการตลาด  การโฆษณาจึงตองมีการวางแผน 

(Advertising Planning) เบอรโรว (2002: 435) ยังกลาววาแผนการโฆษณาอธิบายถึงกิจกรรมและ

ส่ิงที่จาํเปนทกุอยางที่เปนความตองการในการทาํแผนเพือ่เปรียบเทียบและนําเสนอชิน้งานโฆษณา 
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(Advertisement)  โดยคํานงึถงึวัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจง  โฆษณาจะชี้ชดัถึงตัวสนิคาหรือ

บริการ การโฆษณาจะผูกรวมกับการใชงบประมาณจํานวนมาก ดังนัน้แผนโฆษณาจงึตองพิจารณา

อยางรอบคอบ การพิจารณาและพัฒนาแผนโฆษณาจะตองพิจารณาขั้นตอน 7 ข้ัน ดังนี ้

1. กําหนดวัตถุประสงค 
2. กําหนดงบประมาณ 

3. พิจารณาแนวเรื่อง (Theme) 

4. เลือกสื่อ 

5. สรางสรรคงานโฆษณา 

6. สรางและกาํหนดตารางโฆษณา 

7. ประเมินประสทิธิผลของแผน 
 

ในขณะที่เวลแบชเชอร (Weilbacher: 1984, 129-131) กลาวถึงขัน้ตอนที่สองในการวาง 

แผนการโฆษณาหลงัจากตั้งเปาหมายแลวคือการพฒันากลยทุธทางการโฆษณา ซึง่กลยทุธเหลานี้

จะถูกสรางขึ้นเพื่อสรางความสําเร็จใหกับเปาหมายที่ตั้งไว กลยทุธการโฆษณาจะถกูกําหนด

ออกเปน 2 กลุมใหญ ๆ คือ กลยทุธทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งประกอบไปดวยขอความ

หรือขอมูลที่ส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคโดยตรงและกลยุทธส่ือที่ใชเปนพาหนะในการนาํขอความหรือ

ขอมูลตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย 

 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจะทําหนาที่ส่ือสารในเรื่องของสนิคาหรือบริการ หรือ

สถาบนั  โดยสิ่งที่เปนความสําคัญคือจะสื่อสารอยางไร  โดยคาํนงึถงึความตองการในแตละระดับ 

(Needs, Wants, Desires and Dreams)  ของกลุมเปาหมาย  โดยกําหนดวา โฆษณาควรพูดอะไร  

(Creative Strategy Dictates What Advertising Will Say)   

ไวทและสมทิธ (White & Smith: 2001, 27-34)  ไดกลาวโดยสรุปวาความคิดสรางสรรค

เปนกระบวนการที่เกีย่วของกับองคประกอบหลัก 6 ประการ คือ  1. ความเปนตนฉบับ (Originality)  

2. การเชื่อมโยง (Connection) 3. มีคุณคา (Value) 4. ความเหมาะสม (Appropriateness)          

5.  มีประสิทธผิล    (Effectiveness)   6.  สามารถแกปญหาได  (Problem–Solving) 

 ธเนศ  วงศยานนาวา (2538 : 17) ใหแงมมุความคิดวา งานโฆษณาทีส่รางขึ้นนั้น ไมไดเปน

ภาพแทนความจริง  ไมสามารถลอกเลียนสรรพสิ่งตาง ๆ ใหมีความเหมือนกันอยางไมผิดเพี้ยน  ไม

สามารถสะทอนความเปนจริงทัง้หมดผานภาพตัวแทนอยางเดียว  โฆษณาเปนการประกอบสราง

ภาพใหมและนําเสนอภาพผานสื่อตางๆ โฆษณาที่เห็นอยูในปจจุบนัจึงเปนเพยีงภาพเสนอที่

ประกอบสรางหรือผลิตซ้ําใหมจากภาพเสนอในอดีตเทานั้นเอง  แตไมใชประกอบสรางหรือผลิตซ้ํา

จากความเปนจริงอยางที่เขาใจ 
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 ประสิทธิผลของกลยทุธการสรางงานโฆษณาตองการใหสินคา บริการ หรือ สถาบนัที่

ผูบริโภคจะซื้อและสนับสนนุตองสะทอนตวัตนใหเปนที่ยอมรับ ประสิทธิผลของการตลาดขึ้นอยูกบั

แนวความคิดทางการตลาด (Idea) ที่มีวตัถุประสงคเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่สามารถสรางความ

พึงพอใจใหกบัผูบริโภคภายใตความตองการ (Needs, Wants, Desires, and Dreams) 

 แมคอัลลิสเตอรและทูโรว (McAllister & Turow: 2002) ไดศึกษาเรื่องสื่อใหมและโฆษณา : 

แนวโนมที่นาสนใจและหาปจจัยที่เกี่ยวของพบวาสื่อแบบปฏิสัมพันธมีคุณสมบัติเปนดิจิทัลที่

ผูบริโภคมีโอกาสสง รับ เปลี่ยนแปลง หรือเก็บรักษาขอมูลที่ไดจากสื่อ และเปนสือ่แบบสองทางที่

ผูบริโภคสรางความสัมพันธติดตอส่ือสารกับผูสงสาร ทาํใหส่ือเปนทีน่ยิมใชเพื่อโฆษณาดวย แมคอัล

ลิสเตอรและทูโรว ไดนําเสนอมุมมองทีโ่ฆษณาผานสือ่แบบปฏิสัมพันธถูกตาํหนจิากสงัคม 5 

ประการ คือ 

1. โฆษณามุงประโยชนของผูโฆษณา 

2. โฆษณาหลอกหลวง 
3. โฆษณาชกัชวนใหซื้อสินคาโดยปราศจากความตองการ 
4. โฆษณาแทรกแซงความเปนสวนบุคคล 

5. โฆษณามีผลกระทบตอวัฒนธรรม 

เนื่องจากการโฆษณาแบบปฏิสัมพันธเปนการนาํเสนอภาพและขอความเพื่อกระตุนให 

ผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อ มุงประโยชนของผูบริโภค ชักชวนใหเกิดการซื้อโดยปราศจาก

ความตองการ แทรกแซงความเปนสวนบคุคลและมีผลกระทบตอวฒันธรรม  ซึง่เปนสิ่งที่ผูโฆษณา

จะตองรับผิดชอบในการกระทําตอสังคม 
 

ทฤษฎกีารสือ่สาร 
 การสื่อสารมีบทบาทสําคัญในกระบวนการวิจัยในการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลอง

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม  การโฆษณาเปนผลของงานที่เกิด

จากเจาของสนิคา (Advertiser) ใหรายละเอียดหรือขอมูล (Brief) กบัตัวแทนโฆษณา (Advertising 

Agency) เพือ่สรางสรรคงานโฆษณาที่ตอบโจทยตามที่ลูกคาตองการ  การถายทอดแนวความคิด

รวมถึงการสรางสรรคงานโฆษณาจึงตองอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อใหกลุมเปาหมาย (Target 

Group หรือ Segment)  รับรูงานโฆษณาตามวัตถุประสงค 

 ทฤษฎีการสื่อสารที่มีความสําคัญและมีบทบาทในการนาํมาวิเคราะหกระบวนการสือ่สารที่

นํามาประยกุตใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ทฤษฎีการสื่อสารและการสื่อสารมวลชนของชแรมป  

กาญจนา  มีศลิปวิกกยั  (2548 : 35-62)    ไดอธิบายถงึทฤษฎีและแบบจําลองการสือ่สารที่         

ใหความสําคญัถึงความสําเร็จของการสื่อสารที่ประสบการณรวม  (Shared Experience) วาแหลง

สารหรือผูสงสารจะทาํหนาทีใ่นการเขารหัส โดยสงเปนสญัญาณเพื่อใหผูรับหรือจุดหมายปลายทาง
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ทําหนาที่ในการถอดรหัส     ซึ่งการสื่อสารนี้จะประสบความสาํเร็จมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับความ

เขาใจในสัญญาณนัน้ (ภาพที ่2.1) 

 

 

 

 

  
 

 
 
 

Shared Experience 
     ประสบการณรวม 

ภาพที ่ 2.1 แบบจําลองการสื่อสาร ของชแรมม 
 

 แบบจําลองการสื่อสารของชแรมมจะเนนความสาํคัญในเรื่องประสบการณของผูสงสาร

และผูรับสารในทกุ ๆ เร่ือง เชน ภาษา ทศันคติ วัฒนธรรม  ความเชือ่ คานิยม  ศลิป การตีความ  

เปนตน 

 การสื่อสารนี้ตามแนวคิดของชแรมมมองความสาํเร็จของการสื่อสารทีป่ระสบการณรวม  

(Shared Experience) ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะหในเรือ่งของการรับรูและตีความจากเนี้อหา ภาษา

และภาพของกลุมเปาหมายจากการโฆษณาได 

     วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm) ไดอธิบายแบบจําลองการสื่อสารมวลชน (ภาพที ่2.2)  

วาองคกรสื่อสารมวลชน (Organization) จะรับขอมูลขาวสารจากแหลงสารแลวทาํหนาที่ในการเปน

ผูถอดรหัส (Decoder)  จากนั้นจงึตีความหมาย (Interpreter)  แลวจึงทําหนาที่เปนผูเขารหัส 

(Encoder)  เพื่อสงขาวสาร (Messages)  ที่เหมือน ๆ กัน ไปยงัมวลชนผูรับสาร ซึง่แตละบุคคลจะ

ทําหนาทีถ่อดรหัสและทําการตีความหมาย  ซึ่งอทิธพิลของกลุมจะมีบทบาทในการตีความหมาย

ดวย ผูรับสารแตละคนจะเปนสมาชิกกลุม และอาจมปีฏิกิริยาโตตอบกลับ (Feedback)  ไปยัง

องคกรสื่อสารมวลชนได  โดยจะทาํหนาที่เปนผูเขารหสั    เพื่อสงขอมูลกลับไปยังผูสงสาร หรือ

องคกรสื่อสารมวลชนนัน่เอง 

 

 

 

 

Source    
Encoder   Decoder Destination 

Signal 

สัญญาณ 

สนามแหงประสบการณ 
Field of Experience 

แหลงสาร ผูเขารหัสสาร

สนามแหงประสบการณ 
Field o  f Experience 

ผูถอดรหัสสาร ผูรับสาร
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•   ผูรับสารมวลชน 

•   ผูรับสารจํานวนมากซึ่งแตละคนไดทําการ 

      ถอดรหัส ตีความ และเขารหัส 

•   ผูรับสารแตละคนเชื่อมโยงกับกลุมตาง ๆ  

     ซึ่งขาวสารที่ไดรับมักจะถูกตีความหมาย 

     ตามอิทธิพลกลุมเหลานั้น 

 

ภาพที ่ 2.2 แบบจําลองการสื่อสารมวลชนของชแรมม 
 

ดังนัน้ จงึสรุปองคประกอบที่สําคัญในกระบวนการสื่อสารมวลชนของชแรมมได 5 

องคประกอบคือแหลงขาวสาร (Sources) 

1. แหลงขาวสาร (Sources) 

2. องคกรสื่อสาร (Organization) 

3. สาร (Messages) 

4. มวลชนผูรับสาร  (Mass Audience) 

5. การสื่อสารกลบั  (Feedback) 
 

 แบบจําลองการสื่อสารมวลชนของชแรมมจะใหภาพผูสงสารที่อยูในฐานะขององคกร

ส่ือสารมวลชน ที่มีความสลับซับซอน มบีุคคลจํานวนมากที่รวมมือกันปฏิบัติหนาที่เพื่อทําหนาที่ใน

กระบวนการสือ่สารมวลชน    สงขอมูล  หรือขาวสารผานสื่อมวลชน  ซึ่งอาจจะเปนสิ่งพิมพ เชน

หนงัสือพมิพ นิตยสาร  หรือส่ือทางอเีล็กทรอนิกส เชน  วทิยุกระจายเสียง และวทิยุโทรทัศน  เพื่อ

ส่ือสารถึงมวลชนผูรับสารปลายทาง  กระบวนการสื่อสารมวลชนเปนหลกัสําคัญสําหรับการ

ดําเนนิการธุรกิจทางการโฆษณา 
 

 แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล  (The Berlo Model or SMCR Model) 
 แบบจําลองการสื่อสารของมนุษยที่มีผูกลาวขานกนัวาเปนแบบจําลองที่ดี “Classic”  คือ 

แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล (คศ.1960)   ที่เนนความสาํคัญขององคประกอบสําคัญ 4 

องคประกอบในกระบวนการสื่อสาร 
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ผูสงสาร        สาร     ชองสาร    ผูรับสาร
(Source)    (Message)     (Channel)      (Receiver)      
 

* ทักษะในการสื่อสาร * รหัสสาร  * การมองเห็น  * ทักษะในการสื่อสาร  

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

* ความรู   * เนื้อหาของสาร  * การไดยิน  * ความรู  

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

* ทัศนคติ   * การจัดเรียงลําดับสาร * การดมกลิ่น  * ทัศนคติ  

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

* ระบบสังคมและวัฒนธรรม * องคประกอบยอยของสาร * การล้ิมรส  * ระบบสังคมและวัฒนธรรม 

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

   * โครงสรางของสาร * การสัมผัส 

   (Structure)  (Touching) 

 

ภาพที ่2.3  แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล 
 
 

 จากภาพที ่2.3  ผูสงสาร คอืบุคคลที่สงหรือถายทอดขอมูล ขาวสารที่เปนทัง้วัจนะ และอวัจนะ  

โดยมีคุณสมบัติที่เอื้อตอความสําเร็จของการสื่อสาร 5 ประการ คือ 

1.  ทักษะการสื่อสาร  หมายถึง  ความสามารถทัง้ในดานการพูด การเขยีน ที่เปนวัจนะภาษา 

และความสามารถในเชิงอวจันภาษา  เชน ความชํานาญ หรือประสบการณในการสื่อสารดานทาทาง 

2.  ความรู    หมายถงึ ความรูในเรื่องของขอมูลขาวสารที่จะถายทอดไปยังผูรับสาร 

 3.  ทัศนคติ   หมายถงึ  ความรู  ความคิดเห็น  และความรูสึกของบุคคลที่มีตอบุคคล  เหตุการณ

ใดเหตุการณหนึ่งที่จะมีผลตอพฤติกรรม และการแสดงออกของผูสงสาร 

4. ระบบสังคมและวัฒนธรรม  หมายถึง  กรอบ   กฎ   ระเบียบ  ตลอดจนการดําเนนิชวีิต  

ความ 

เชื่อ คานิยม  ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี  ทีผู่สงสารไดรับจะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร 

 สาร คือ เนื้อหาสาระที่เปนวัจนและอวัจนภาษา เชน ภาษาพูด  ภาษาเขียน   ภาษาทาทาง ซึง่

เบอรโลไดจัดเปน 5 องคประกอบ คือ 

1. รหัสสาร  หมายถึงสวนที่เลก็ที่สุดของสาร เชน สวนประกอบในภาษา เชน พยัญชนะ   

วรรณยุกต  เพื่อประกอบเปนคํา 

 2.  เนื้อหาสาร  หมายถงึ  ขอความหรือขอมูลที่ผูสงสารตั้งใจจะสื่อสารออกไป 

3. การจัดเรียงลําดับสาร  หมายถงึ  การเรียบเรียงเนื้อหาของสารตามความถนัดหรอืความ 
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ประสงคของแตละบุคคล 

4. องคประกอบยอยของสาร หมายถงึ  คํานํา เนื้อเร่ือง หรือสรุป จากเนื้อหาสารที่ตองการจะ

ส่ือสาร 

 5. โครงสรางของสาร  หมายถึง  การจัดเนือ้หาสารใหเปนไปตามภาษาของผูสงสาร เชน ประธาน 

กริยา กรรม สวนขยาย เชน ในภาษาไทยเราใชคําวา ปากกาสีแดง แตภาษาอังกฤษ ใช  Red Pen (แดง

ปากกา)   เนื่องจากการขยายในตําแหนงที่ตรงกนัขามกัน 

 ชองสาร คือ  ชองทางที่ใชในการถายทอดสาร เบอรโล ไดวิเคราะหถงึประสาทสัมผัสทั้งทํา ที่มี

สวนในการสื่อสาร 

1. การมองเหน็  เปนการสรางการรับรู  หรือถือวาเปนการสื่อสารเชิงอวจันะ 

 2. การไดยิน  เปนการสรางการรับรู  สรางความเขาใจ ถึงแมบางครั้งอาจจะไมเขาใจในภาษาที่

ส่ือสารทั้งหมด  เนื่องจากอาจมีปริภาษา (Paralanguage) เชน การกระแอม หรือการทําเสียงตาง ๆ ซึ่ง

สามารถตีความหมายได 

 3. การดมกลิน่ เปนการสรางการรับรู และตีความไดถึงกลิ่นดอกไม กลิน่น้าํหอม กลิน่อาหาร หรือ

กลิ่นขยะ เปนตน 

4.  การลิ้มรส  เปนการสรางการรับรู ถึงรสชาติวาเผ็ด จดื เค็ม หรือ ขม 

 5. การสัมผัส   เปนการสรางการรับรู  สรางความรูสึกจากสัมผัส ซึง่มนุษยสามารถสื่อสารถึงกนั

ได เชน แมกอดลูก เปนการสรางการรับรูถึงความรัก และความอบอุน 

 ผูรับสาร   คอื   บุคคลที่อยูปลายทางของกระบวนการสื่อสาร    ซึง่มีความสาํคัญตอความสําเรจ็

ของการสื่อสาร  โดยแบบจาํลองนี้ไดกําหนดสวนประกอบไว  เชนเดยีวกับผูสงสาร คือ ความชาํนาญใน

การสื่อสาร ความรู ทัศนคติ   ระบบสังคมและวัฒนธรรม โดยเปนการพิจารณาและวิเคราะหในสวนของ

ผูรับสาร 

 แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล มีความละเอียดและมีสวนประกอบที่สมบูรณในประสิทธิภาพ

ของความสาํเร็จทางการสื่อสาร ซึง่ในการสื่อสารอาจไมครบถวนสมบูรณตามสวนประกอบทั้งหมดของ 

SMCR ตามสถานการณจริงและตามลักษณะของกลุมเปาหมายแตละกลุม  
 

กระบวนการสือ่สารการโฆษณา 

 จากกระบวนการสื่อสารดังกลาว  สามารถประยุกตเขากับกระบวนการสื่อสารการโฆษณา 

ได ดังนี ้

 กระบวนการสือ่สารการโฆษณาจะประกอบดวยผูสงสารหรือที่เรียกวาผูโฆษณา 

(Advertiser)  หรือนัยหนึง่คือเจาของสินคาหรือบริการ ผูโฆษณาจะเขารหัสสารซึ่งโดยทัว่ไปจะเปน

หนาที่ของฝายผลิตและสรางสรรคงานโฆษณาซึ่งไดแก ผูเขียนบทโฆษณา ผูกาํกับฝายศิลป หรือ

บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ผูเขารหัสจะทาํการเขารหัสดวยขอความโฆษณา ภาพประกอบ เพลง
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ประกอบ เสยีงประกอบ ตลอดจนพาดหัวหรือสวนนําตาง ๆ ส่ิงโฆษณานี้จะเปนสารของการโฆษณา

ที่จะนําไปสูผูรับสารโดยการผานสื่อตาง ๆ อันไดแก หนงัสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง วทิยุโทรทัศน 

แผนปายโฆษณาตาง ๆ ฯลฯ สารที่ผานสือ่เหลานี ้จะไปสูการรับรูของกลุมเปาหมายดวยการรับสาร

ที่สงมาและถอดรหัสสารนัน้ โดยอาศยัประสบการณ ทัศนคต ิคานยิม ฯลฯ  เปนพื้นฐานในการรับรู 

และเมื่อถอดรหัสสารแลว สารนั้นก็จะไดรับรูจากกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึง่การรับรูจะมีหลายระดบั 

บางคนอาจจะเลือกรับสารแลวลืมไป  บางคนสนใจติดตามอาน หรือชมสารที่ผานเขามาและมี

ความเขาใจในสารที่ผูสงสารเสนอมา และบางคนจะจดจําในสารนัน้ ๆ ได ซึ่งเปนขัน้สุดทายของการ

รับรูที่นักโฆษณาตองการใหผูบริโภคเปาหมายมกีารรับรูในขั้นนี้  เพื่อพัฒนาไปสูการเลือกซื้อสินคา

ตอไป (รุงนภา  พิตรปรีชา : 159-160) 
 

            2.2  แนวความคิดของขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคม   

  ความรับผิดชอบตอสังคมเปนแนวความคิดที่มีการกลาวอางและปฏบิัติกันมาในสงัคมอยาง

ตอเนื่อง การใหความเปนธรรมกับสังคมถอืเปนสิ่งที่ควรปฏิบัติ ถึงแมวาองคกรหรือหนวยงานนัน้ ๆ 

ไมไดมีหนาทีต่ามกฎหมายในการปฏิบัตติอสังคม  ซึง่หมายความวาองคกรอาจไมปฏิบัติในสิ่งที่เปน

ประโยชนตอประชาชนในสังคมก็ยอมได 

 นอกจากนัน้  กาสกิ (Gaski: 1985, 42-47) ไดกลาวไววาแนวความคดิทางการตลาดเพื่อ

สังคมเปนแนวความคิดทีย่ิ่งใหญมากกวาการสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาเพื่อการสรางกําไร  

สําหรับนักการตลาดที่พยายามจะบริการสิง่ทีน่าสนใจทีสุ่ดใหกับสังคม   กาสกยิังสะทอนใหเห็นวา

ลูกคาเปนผูทีม่ีความรูและยิง่ไปกวานัน้ลูกคาสามารถตัดสินใจในเรื่องการซื้อไดเปนอยางดีและมี

ความพึงพอใจในฐานะลูกคาที่อยูในระบบตลาด (Market System) การทาํใหลูกคารูจัก เขาใจ 

อยากไดและซือ้สินคานัน้เปนวิธกีารทางการตลาด    นักการตลาดที่เรียนรูและเขาใจแนวคิดทาง

การตลาดจะทาํใหสินคาโดดเดนเปนทีน่าสนใจ  ในการผลิตสินคาไมมีใครทราบวาสินคาของเราจะ

เปนตนเหตุของมะเรง็ หรือโรครายตาง ๆ ดังนัน้ผูผลิตสินคาจึงตองรับผิดชอบในเรื่องของความ

ปลอดภัยสําหรับทุกคน  ปลอดภัยสําหรบัส่ิงแวดลอมและดีดวยการใชทรัพยากรนอยเพื่อประโยชน

ของสังคม (Beauchamp: 1989, 155)  ความรับผิดชอบตอสังคมสามารถแสดงออกจากประชาชน

หรือผูซื้ออยูรวมในสังคมไดหลากหลายวิธี  บูอัวแชมป (Beauchamp: 1989, 168-174)  ไดอธิบาย

ถึงความรับผิดชอบตอสังคมในรูปแบบหนึง่  ซึ่งเริ่มตนในชวงปลาย ๆ ของทศวรรษที่ 1950 ซึ่งเริ่ม

เกิดความกดดันจากสังคมทีต่องการการมสุีขภาพที่ดีโดยใหรัฐบาลตระหนักและศึกษาถงึพษิภัยของ

บุหร่ี  ซึ่งเรื่องนี้ไดถกเถยีงกนัมาหลายปแตมีขอสรุปไมมากนักและเพื่อเปนการตอบสนองความ

ตองการของสงัคมและในป คศ. 1962  ประธานาธิบดีเคนเนดี้  (President Kennedy)  ไดให

นายแพทยใหญทําการศึกษาถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการสูบบุหร่ีและในปคศ.1970 สภาคองเกรส 

(Congress) ไดแปรญัติออกรัฐบัญญัติในเรื่องของฉลากบหุร่ีและการโฆษณา  (Cigrarette 



 23 

Labeling and Advertising Act)  ในรัฐบัญญัติที่เกี่ยวกับการสูบบุหร่ีที่คํานึงถึงสุขภาพของ

สวนรวม ซึง่ในรัฐบัญญัตินีใ้หสิทธิในการระงับ (Banning)  สําหรับการโฆษณาที่เกี่ยวของกับบุหร่ีใน

ส่ือทุกประเภท 

 แซมล่ีและเซอรจี (Samli & Sirgy: 1982, 250-254)  ไดประกาศวาตั้งแตตนทศวรรษของ 

คศ.1970 การตลาดกระตุนใหบางสิง่บางอยางที่ไมมีความจําเปนหรือการตระหนักในการใช

ทรัพยากรธรรมชาต ิ การเสียเปลาและสินคาที่มีการสงเสริมการขายซึ่งทําใหผูใชเกิดการใช

ทรัพยากรมากขึ้น  ซึ่งเปนเวลาที่การตลาดกระตุนใหเกดิการวางแผนทางดานทรัพยากร เชน การ

วางมัดจําขวดในสมัยกอน เมื่อมีการซื้อคร้ังตอไปก็นําขวดเกามาแลกได  ความพยายามเหลานี้

เพื่อที่จะลดผลกระทบจากสิ่งแวดลอมทีสั่งคมไมตองการโดยการอาศัยการตัดสินใจทางการตลาดที่

ใชรูปแบบทางการบริหารจัดการเปนทางเลอืก (Henion and Kinnear 1976; Fisk 1974b; Fisk, 

Arndt and Gronhaug 1978). 

 แซมล่ีและเซอรจี ไดสรางแบบจําลองเพือ่อธิบายแรงผลักดันสําหรับความรับผิดชอบทาง

สังคม โดยเริ่มจากความไมพึงพอใจของประชาชนในฐานะผูบริโภค  ซึ่งนาํไปสูระยะของการ

คํานึงถึงผูบริโภคและสิ่งแวดลอมและนําไปสูระยะของการสรางแรงผลกัดันตอภาครัฐและภาคธุรกจิ

สําหรับการปฏิบัติที่ถูกตองตอบสนองความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี ้
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ภาพที ่ 2.4  แรงผลักดันความรับผิดชอบตอสังคมของประชาชน 
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แหลงที่มา  แซมลี่และเซอรจี 1982, 253. 
 

 ดังนัน้ การตลาดภายใตการผลักดันของสงัคม       เร่ิมเปลี่ยนเปนความรับผิดชอบของผูที่

เกี่ยวของมากขึ้น  ความรบัผิดชอบตอสังคม เชน การใชทรัพยากรอยางระมัดระวังและการปลูก

ทดแทนในประเด็นที่เกี่ยวของกับนิเวศวทิยาในเรื่องของมลพิษทางอากาศ น้าํ การใหความรูกับ

ผูบริโภคและการปกปองสทิธิของผูบริโภค 

 โคลาซา (Kolasa: 1972, 4) ไดตั้งคําถามเพื่อการหาคําตอบวา “อะไร คือ การรับผิดชอบตอ

สังคม”  แนวความคิดที่มคีวามซับซอนมีหลายความหมาย ถาหมายถงึคน ๆ หนึง่จะเปนความ

พยายามในการที่จะใชเวลาในการตอบสนองสงัคมดวยความรับผิดชอบดวยจิตสาํนึกของการใช

สินคาหรือบริการอยางปกตเิปนรูปแบบการใชอยางพอเพียง  อยางไรก็ตามพจนานุกรม (Funk & 

Wagnalls) ใหคําจํากัดความไววา 

1. เปนการแสดงความรับผิดชอบ การตอบ หรือความนาเชื่อถือ 

2. จรรยาบรรณ ซึ่งบุคคลตัดสินใจในการตอบสนองสิง่ซึ่งกาํหนดกฎทางคุณธรรม วิธกีาร

ทางคุณธรรมหรือหลกัจรรยาบรรณที่เปนรากฐานของการแสดงความรบัผิดชอบตอ

สังคม 

แอนเชน (Anshen: 1974: 2)   ไดกลาวไววาบอยครั้งที่ธรุกิจใชคําวา “ความรวมมือเพื่อ 

สรางความรับผิดชอบตอสังคมรวมกนั” ซึ่งหมายถึงธุรกิจที่ผูบริโภคระดับสูงตัดสินใจที่จะแสดง

ความรับผิดชอบดวยวิธกีารใดวิธีการหนึง่ตอสังคมโดยกําหนดเปนนโยบายและโปรแกรมที่มีการ

พัฒนาอยางตอเนื่อง สามารถนําไปปฏิบัตไิดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 

2.3  แนวความคิดทางจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา   

ปญหาสวนหนึ่งในสังคมเกดิจาการที่ส่ือมวลชนเล็งเหน็ความสําคัญทางธุรกิจมากกวา

ความรับผิดชอบตอสังคม  ยอมนาํเสนอขอมูล ขาวสารตลอดจนงานโฆษณาที่ใหขอมูลผิด ๆ จน

เปนเหตุใหเกดิปญหาตามมาในภายหลงั  เพยีงเพื่อผลตอบแทนทางธุรกจิ  (กิเลน  ประลอง

เชิง:2545, 3)  ในขณะที่รองริน  วรัญญ  (2533: 31)  ใหความเหน็วาโฆษณาเปนผลผลติของ

กระบวนการสรางความหมายทางสงัคมและวัฒนธรรมรวมถึงเปนพื้นที่แหงการผลิตและผลิตซึ่ง

ความหมายของสังคมและวฒันธรรมดวยเชนกนั รองรินกลาวไววาเครื่องสําอางเพื่อผิวขาว  

โฆษณาจะสรางความรูสึกทีว่า  ผูหญงิสวย คือ ผูหญงิทีม่ีผิวขาวเนยีน และวิธีการเดยีวทีจ่ะมีผิวขาว

เนียน คือ ตองซื้อสินคาเหลานั้นมาใช  ดังนั้น ภาพเสนอโฆษณาจงึทาํหนาที่ในการสรางความหมาย

และปดกั้นความหมายอืน่ ๆ ในเวลาเดียวกัน 
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ในขณะที่มมุมองของหลยุ  จําปาเทศ (เอกสารประกอบการบรรยาย) ตอลักษณะของงาน

โฆษณาที่ดีวาตองมีความชดัเจน เขาใจงาย เขาถงึผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  โดยสรุป

ลักษณะของโฆษณาที่ด ีดังนี ้

1.  ศีลธรรมจรรยาบรรณ  (Ethics Responsibility)  หมายถงึ การไมเอารัดเอาเปรียบเอา

แตไดโดยไมคํานงึถงึศีลธรรม วัฒนธรรมของสังคม เชน การโฆษณาชุดชั้นในบางตรา ปรารถนา

เพียงใหผูชมจดจําชื่อตราสินคาไดเทานั้น  โดยไมคํานึงถึงภาพที่ไมเหมาะสมกับศีลธรรม เปนการ

ขาดจรรยาบรรณของนักโฆษณา 

 2.  สรางความสุขใจแกผูบริโภค (Sympathetic Approach)  หมายถงึ การโฆษณาที่สราง

ความสวยงาม บันเทงิ ความรู  หรือส่ิงแปลกใหมที่นาสนใจแกผูบริโภค เชน โฆษณาบางชิน้มีดนตรี

ไพเราะสรางความสุขใจแกผูบริโภค 

 3.  มีความประหยัดมัธยัสถ (Economization)  หมายถึงการโฆษณาที่ลงทนุต่ํา แตไดผล

คุมคากับการลงทนุ ควรหลีกเลี่ยงการโฆษณาที่ลงทนุสูง แตผลออกมาไมคุมคากับการลงทุน เชน 

การโฆษณาทีล่งทนุนับลานบาทใชคนโดดรมด่ิงพสุธาลงมาใหตรงกับรถที่วิง่มาจอด เปนตน 

 4.  สามารถบรรลุเปาหมาย (Goal Attainment)  เปนหวัใจของการโฆษณา นกัโฆษณาตอง

มีความรูในการโฆษณาวา  ส่ิงใดควรเปนจุดสนใจ จุดสนใจนัน้ควรมีจดุเดียว มีความแปลกใหม ทํา

ใหผูชมสนใจอนันาํไปสูการบรรลุเปาหมาย   
 

นลิน ี ตนัจิตติวัฒน  (2540: 12)  ไดอธิบายถึงลกัษณะของการโฆษณาที่ไมเปนธรรมไว  

3 ประการ คือ 

 1.  การโฆษณาที่เปนเท็จ  (False Advertising)  คือ ลักษณะการโฆษณาที่ความจริงเปน

อยางหนึ่ง แตขอความที่แสดงออกมาเปนอีกอยางที่ไมตรงกัน  ซึง่จะเปนจริงหรือเท็จข้ึนอยูกับ

ขอเท็จจริงในขณะนั้นเปนเครื่องพิสูจน  อาจจะเปนความคิดเหน็ ความเชื่อหรือความหวัง  ขอความ

อาจจะเปนจริงหรือเท็จก็ได  แตการแสดงขอความเท็จบางจริงบางถอืวาเปนการแสดงขอความเท็จ  

พระราชบัญญตัิคุมครองผูบริโภค พ.ศ.  2522  มาตรา 22 ไดใชคําวา “ขอความที่เปนเทจ็หรือเกนิ

ความจริง”  การโฆษณาที่เกินจริงนัน้เปนการแสดงความจริงเพยีงสวนเดียวและถานําสวนที่เปนจริง

มาโฆษณา  โดยกลาวยืนยนัวาเปนจริงแลวก็ถือวาเปนการแสดงความเท็จเชนกนั 

 2. การโฆษณาที่กอใหเกดิการเขาใจผดิ หรือโฆษณาบิดเบือนความจรงิ (Misleading 

Advertising)  คือ การโฆษณาที่ใชขอความจริง แตกอใหเกิดการเขาใจผิดแกผูบริโภค การโฆษณา

จะเนนความสาํคัญในบางจดุหรือมีการปกปดไมแสดงขอความในบางสวนที่เรียกวา “Half Truth” 

การบอกความจริงเพียงครึ่งเดียวอาจทําใหผูบริโภคเขาใจผิดและเกิดความเขาใจเอาเองวาสนิคา

หรือบริการที่ตนซื้อนัน้เปนเชนใด ซึ่งความเปนจริงอาจจะไมไดเปนอยางที่ผูบริโภคเขาใจ การ
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โฆษณาใดทีม่เีจตนาใหผูบริโภคเขาใจผิดโดยตรงแลว  ก็ถือไดวาเปนโฆษณาเทจ็  นอกจากนีย้ัง

รวมถึงโฆษณาที่สามารถตคีวามหมายไดหลายอยางดวย เชนกนั 

 3.  โฆษณาที่ไมเปดเผยขอเท็จจริงที่ตองเปดเผย คือ การโฆษณาที่ไมเปดเผยรายละเอียดที่

จําเปนตองแจงใหผูบริโภคทราบ  อาจทําใหเกิดความเขาใจผิด หรือเกิดความไมเปนธรรมแก

ผูบริโภค  ในบางกรณีกฎหมายบงัคับไวโดยตรงวาผูโฆษณาจะตองระบุขอความตามทีก่ฎหมาย

กําหนดไว ซึง่การบงัคับใหผูโฆษณาเปดเผยขอเท็จจริงตามทีก่ฎหมายกําหนดสวนใหญจะเกีย่วกบั

สินคาที่อาจเปนอันตรายตอสุขภาพ 

 จรรยาบรรณคือ การทําอะไรที่ถูกตองบนพืน้ฐานของเหตแุละผล โดยมจีุดมุงหมายเพือ่ที่จะ

รักษาเกยีรติยศ ฐานะและเกียรติคุณของวิชาชพี จรรยาบรรณมีความสําคัญตอทกุอาชีพ  ผู

ประกอบอาชพีพงึยึดถือปฎิบัติตามหลักการ       ซึ่งจะทําใหเกิดความเจริญกาวหนาในอาชพีนัน้ ๆ 

โดยเฉพาะสื่อมวลชนซึ่งมีบทบาทอยางกวางขวางที่สุดในการใหขาว ขอมูล ความรู ความเขาใจตอ

ตัวผูบริโภค 

 บุหงา  ชัยสวุรรณ (2545: 78-82)  ไดศึกษา European Advertising Standards Alliance 

ป 2001 เกีย่วกับกระบวนการดําเนนิงานการกาํกับดูแลตนเองของนักวชิาชพีโฆษณาของประเทศ

ตาง ๆ ในยโุรป 22 ประเทศ พบวาแตละประเทศมกีารใชจรรยาบรรณเปนกลไกในการกํากับดูแล

ตนเอง คอื ประเทศออสเตรีย เบลเยียม สาธารณรัฐเช็ค เดนมารค ฟนแลนด ฝร่ังเศส เยอรมันนี กรีซ 

ฮังการี ไอรแลนด อิตาล ี ลักเซมเบอรก เนเธอรแลนด ปอรตุเกส รัสเซีย สาธารณรัฐสโลวัค              

สโลวาเนีย สเปน สวีเดน สวติเซอรแลนด ตุรกีและอังกฤษ สวนจรรยาบรรณของประเทศอื่นนอกจาก

ประเทศในยุโรป  เชน แคนาดา ญี่ปุน  เขตปกครองตนเองฮองกง   อินโดนีเซียและฟลิปปนส  

สําหรับประเทศไทยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีการกําหนดจรรยาบรรณวิชาชพีเพื่อเปน

แนวทางเรื่องความประพฤติของนักวชิาชพีโฆษณา 16 ขอ ตั้งแต พ.ศ. 2519 (สมาคมโฆษณาธุรกิจ

แหงประเทศไทย, มปป: 3-4) 

 จากการศึกษาของบุหงา ชยัสุวรรณ  พบวาจรรยาบรรณของประเทศตาง ๆ ใหความสําคัญ

ในประเด็นที่แตกตางกนัไป ซึ่งมีประเด็นที่ครอบคลุมทั้งดานปญหาของการโฆษณาตอสังคมและ

ความรับผิดชอบตอวิชาชีพโฆษณาในประเด็นมีความสอดคลองกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ใน

บางประเดน็มคีวามสอดคลองกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาแหงประเทศไทย ในบางประเดน็มี

รายละเอียดมากกวาและในบางประเดน็ไมไดกําหนดไวในจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณาแหงประเทศ

ไทย 

 ส่ิงที่เปนประเด็นนาคิดสําหรับจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา บุหงา ชยัสุวรรณ (2545: 88)  

ไดอธิบายถงึการกํากับดูแลตนเองของสมาชิกที่อยูในอตุสาหกรรมโฆษณา นกัโฆษณา บริษัท

ตัวแทนโฆษณา  การกํากับบทลงโทษดวยวิธกีารทีเ่รียกวา “Sanction Power” จรรยาบรรณไดถูก
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กําหนดขึ้นมาแตในทางปฏิบัติมักจะไดรับการละเลยหรือปราศจากการใหความสําคัญของนักปฏบิัติ 

การโฆษณาระดับทํางาน (Working-Level Professionals)  ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการปฏิบัติการ

โฆษณาที่สะทอนผลงานออกสูสังคม 

 พงษศกัดิ์ เหลยีวตระกูล  (2546: 47)  ไดสรุปไววา สมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย

พบวา   โฆษณามักถกูมองวาเปนตนตอของปญหาตาง ๆ   และสรางอิทธิพลในแงลบแกสังคม  งาน

โฆษณาบางสวนถกูมองวาขาดความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งสมาคมโฆษณาธุรกจิและประเทศไทย

ตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้น  แตการเขาไปควบคุมดูแลยังมีขอจํากดัเนื่องจากสมาคมโฆษณาธรุกิจ

แหงประเทศไทย  ยงัไมมีอํานาจและบทลงโทษที่ใหคณุใหโทษอยางชัดเจน  ในขณะที่มุมมองของ

ฝายผูบริโภคมองวา  นกัโฆษณาควรทาํความเขาใจเกี่ยวกับกฎหมายทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณา

อยางถองแทเพื่อประโยชนในการควบคุมตนเอง นอกจากนี้ ยงัมมีุมมองของภาครัฐที่ใหขอเสนอ 

แนะเกีย่วกับประเด็นการควบคุมตนเองนัน้  สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  มีอุปสรรคหลาย

ประการ  ไดแก   นักโฆษณายังคงเปนแคลูกจางของตัวแทนโฆษณาตองยึดความพอใจของลูกคา

เปนหลกั และปญหาเกี่ยวกับบุคลากรของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยที่จะมาดูแลเรื่อง

จรรยาบรรณสวนใหญยังคงมีงานประจาํทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาตาง ๆ ซึ่งภาวะดงักลาวทําใหเกดิ

ความขัดแยงในหนาที ่

 ปารเมศร  รัชไชยบุญ  (2546: 22)  ไดใหขอคิดเห็นวา  การตีความตามจรรยาบรรณนั้น

เปนไปตามความเห็นของแตละบุคคล  จรรยาบรรณไมใชกฎหมาย แตเปนขอพึงปฏิบัติที่เหมาะสม

กับลูกคา  ตัวแทนโฆษณาและสําคัญที่สุด  คือ สําหรับผูบริโภค     ดังนัน้ การที่ตวัแทนโฆษณาจะ

รับงานจากลกูคาผูวาจาง  ทางตวัแทนโฆษณาควรทาํความเขาใจกับผูวาจางอยางถองแทวางาน

โฆษณาที่จะผลิตออกมานัน้  เปนงานโฆษณาทีน่ําเสนอขอมูลที่ถูกตอง ไมมีการหลอกหลวง  โกหก

หรือแมกระทัง่การใหขอมูลทีถู่กตองเพียงสวนเดียวเพื่อกนัไมใหเกิดปญหาตามมาในภายหลัง  ซึ่ง

จะเปนการยุตธิรรมสําหรับผูบริโภคดวย  
 

3. ผลการวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 3.1  ผลการวจิัยในประเทศไทย 

 การศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอ

สังคม  มีผลการวิจัยที่เกีย่วของและเปนประเด็นเพื่อการศึกษา ดงันี ้

ปจจุบันการโฆษณาเขามาเปนสวนหนึง่ในชีวิตประจาํวนัของผูคนในสังคมโฆษณามีใหเหน็

มากมายจากสื่อวิทยโุทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง ส่ิงพิมพ  ปายโฆษณาและสือ่อ่ืน ๆ เนื่องจาก

ผูประกอบการธุรกิจสินคาและบริการเล็งเหน็ถงึประสิทธภิาพของโฆษณาจึงนาํมาใชเพื่อสรางขอได

เปรียบเทยีบใหกับธุรกจิ รรินทร วสนุันต (2540 : 11) กลาววาการโฆษณา คือ กิจกรรม
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ส่ือสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจรญิของธุรกิจการ

ขายสินคาหรอืบริการ โดยอาศัยจากเหตผุลซ่ึงมทีํากลยุทธจริงและเหตุผลสมมุติผานทางสื่อโฆษณา

ที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่การระบุบอกผูโฆษณาอยางชดัแจง 

 อรวัฒน  อุปปาติก (2546) ไดกลาวถงึผลการวิจยัเรื่อง การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา

ขนาดกลางและขนาดยอมวาสภาวะที่มีอิทธิพลตอธุรกจิตัวแทนโฆษณามากที่สุด คือ สภาวะ         

แวดลอมทางเศรษฐกิจ รองลงมาคือ การเงนิ กฎหมาย วฒันธรรมตางชาติ การเมืองและคูแขง 

ปจจัยนาํเขาเดียวที่สําคัญทีสุ่ดสําหรับธุรกจิตัวแทนโฆษณาไมวาจะเปนบริษัทตวัแทนโฆษณาขนาด

กลางหรือขนาดยอม คือปจจัยดานบุคลากร  สภาวะแวดลอมที่มีอิทธิพลตอปจจัยนําเขาของบรษิัท

ตัวแทนโฆษณา คือ การแยงตัวบุคลากรซึ่งเปนปจจัยนําเขาที่สําคัญทีสุ่ด การศึกษาและปรับตัวให

เขากับสภาพแวดลอมจะกอใหเกิดปจจัยนาํออกที่ดี การบริหารทีเ่ปนระบบจะกอใหเกิดปจจัยนาํ

ออกที่ดี การทีจ่ะอยูรอดและเติบโตแบงออกเปน 2 วิธี คอื 1. เติบโตดวยตนเอง 2. Mergeกับบริษัท

ตางชาติ ตวัแทนโฆษณาควรมีการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงเพื่อที่ จะอยูรอด 

อีกทั้งตองแสวงหาวิธกีารตาง ๆ เพื่อลดตนทนุลง  เพื่อใหมีผลกําไรสูงสุด  รักษาลูกคาใหอยูกับ

บริษัทตลอดไป  หาทางเอาชนะคูแขง ทํางานอยางมืออาชีพ  มาตรฐานของตวัเองสูงขึ้น     เขาใจ

ตลาดอยางชดัเจน  เกาะตดิกับนวัตกรรมใหญ ๆ ส่ือใหม ๆ Trend ของตลาด ซื่อสัตยกับลูกคา ไม

โลภและเมื่อถงึเวลาอาจจะตองพัฒนาแตกสาขาเพื่อที่จะขยายตวั 

 คมสัน  วิเศษธร  (2549)  ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาเครื่องดื่มทีม่สีวนผสม

ของแอลกอฮอลประเภทวิสกีแ้ละเบียรในสือ่หนงัสือพิมพ  พบวาโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวม

ทั้งสิน้ 450  ชิน้  แยกเปนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทวิสกี ้รอยละ 46.2  (208 ชิ้น)  และ

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรรอยละ 53.8  (242 ชิ้น)  ใชการโฆษณาสถาบนัประเภท

ภาพลักษณสินคามากที่สุด รองลงมาเปนโฆษณาสงเสริมวัฒนธรรม  โฆษณาสนับสนนุเหตุการณ

สําคัญและโฆษณาแกปญหาสังคมซึง่พบนอยที่สุด  กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่พบ คือ  

1. การใชพาดหวั พบการใชพาดหัวแบบคําถามและกระตุนความอยากรูมากที่สุด 

2. เทคนิคการนาํเสนอภาพโฆษณา พบวามกีารนาํเสนอภาพสนิคาเพียงอยางเดยีวมาก 

ที่สุด 

3. การใชจุดจับใจในโฆษณา  พบวามีการใชจุดจับใจดานความเปนตัวเองมากที่สุด 

4. รูปแบบผูนําเสนอสารในโฆษณามากที่สุด  แยกเปน เพศ: เพศชายและหญิง กิจกรรม:  

ผูนําเสนอสารยืนเคียงคูกับรางวัลหรือรวมลุนเกมชิงโชคมากที่สุด  รูปแบบการดื่ม: การดื่มเปนหมู

คณะ  ชวงเวลาการดื่ม: ตอนกลางคืนภายในอาคาร 

ณัฐปกรณ ภัทรนาวกิ (2547) ศึกษาเรื่อง ความคิดเหน็เกี่ยวกับการประเมินปายแบนเนอร 
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โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต พบวา การโฆษณาทางอนิเทอรเน็ตในปจจุบันมกีารขยายตวัเพิ่มมากขึ้น

อยางตอเนื่อง  ลักษณะการขายสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมี 2 รูปแบบ คือ    1. เวบ็ไซตขนาดเล็ก

ถึงกลาง  บริษัทตัวแทนขายสื่อโฆษณาบนอินเทอรเนต็เปนผูขายพืน้ที่โฆษณา 2. เว็บไซตขนาด

ใหญ  นยิมสรางทีมขายขึน้มา  เพื่อขายพืน้ที่โฆษณาในเว็บไซตของตนเอง  และขายใหเวบ็ไซตที่เขา

มาเปนหุนสวนทางธุรกิจโดยเปนการขายแบบเหมารวม หรือแพค็เกจสวนลักษณะการซื้อของผู

โฆษณามี   3   รูปแบบ   คือ   1.  ซือ้ตรงจากเว็บไซต   2.  ซื้อผานบริษทัวางแผนสื่อโฆษณา        

อิสระและ 3.  ซื้อผานผูใหบริการโฆษณาบนอินเทอรเนต็ที่มีการใหบริการลักษณะเครือขายโฆษณา 

(Advertising Network) โดยวิธีการประเมินสื่อโฆษณาจะประเมนิจากลักษณะขายบนอนิเทอรเน็ต

ขางตนม ี 2 รูปแบบ คือ  1.  การประเมินจากจํานวนปายแบนเนอรโฆษณาทีถ่กูเรียกใหแสดงผล  

บนหนาจอคอมพิวเตอรและ 2. การประเมนิจากจาํนวนการคลิ๊กบนปายแบนเนอรโฆษณา  สวนการ

ประเมินประสทิธิภาพในปจจุบันมีการรายงานผลใน 2 ลักษณะ คือ 1. การรายงานผลเบื้องตนโดย

ลูกคาเขาไปพจิารณาการรายงานผลบนอนิเทอรเน็ต  และ 2. การรวบรวมผานรายงานสรุปทั้งใน

ลักษณะทีเ่ปนรูปเลมและการพิจารณาผลบนอินเทอรเนต็ ผูวิจัยไดใหแนวทางการประเมิน         

ประสิทธิภาพปายแบนเนอรโฆษณาในอนาคตจากการวจิัยพบวาควรจดัตั้งองคกรกลางระหวาง

กลุมบริษัทที่ใหบริการสื่อโฆษณาอินเทอรเน็ตและกลุมบริษัทผูใชบริการสื่อโฆษณาทางอนิเทอรเนต็  

เพื่อเปนผูตรวจสอบรายงานคาความนิยมที่แทจริงของแตละเว็บไซต หรือในแตละปายแบนเนอร

โฆษณาจะทาํใหการประเมนิผลมีความนาเชื่อถือมากขึน้ 

 อํานาจ  สุวตัถิพงศ (2540) ไดวิจัยเรื่อง พฤตกิรรมการเปดรับส่ือโฆษณากาแฟกระปอง 

เครื่องดื่มชูกําลังใหม  ทางสื่อโทรทัศนกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระปองของกลุมผูใชแรงงาน

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา กลุมผูใชแรงงานมพีฤติกรรมในการบริโภคและไดรับความ   

พอใจหลงัจากบริโภคในทิศทางเดียวกนั  เพราะมีความเชื่อมัน่วาเมื่อบริโภคกาแฟกระปองแลว     

ทําใหไมงวงนอน บาํรุงรางกายใหสดชืน่ กระปรี้กระเปรา สามารถทํางานไดเพิม่ข้ึน ดังนัน้ ทัง้ภาครัฐ

และภาคเอกชน  ควรสรางความเขาใจใหกับผูบริโภคถึงผลจากการบริโภคกาแฟกระปองและบริษทั

เจาของสนิคาที่ผลิตโฆษณาไมควรมุงเนนใหผูบริโภคเขาใจวาการบริโภคกาแฟจะทาํใหไมงวงนอน 

หรือ ทาํงานไดเพิ่มข้ึน 

 ชาญชัย พิจติรวัยปรีชา (2536) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสินคา

โทรศัพทมือถอื พบวา พฤติกรรมการรับรูขาวสารของประชาชนทัว่ไปสวนใหญมีการเปดรับขาวสาร

จากสื่อหนงัสอืพิมพรายวนัมากที่สุดรอยละ 82.1  รองลงมาเปนการรับรูขาวสารจากสื่อโทรทัศนรอย

ละ 79.8  และโดยสวนใหญประชากรจะเปดรับงานโฆษณาในระดบัปานกลางรอยละ 53.3 ซึ่งสื่อที่

ประชาชนรับรูขาวสารดานโทรศัพทมือถือนั้นมกีารรับรูจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาเปนสือ่

ทางหนังสือพมิพรายวนัในอตัรารอยละ 42.2 และ 29.8  ตามลําดับ จากการวิจยัพบวาประชาชนใช
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โทรศัพทมือถอือยูเพียงรอยละ 54 และผูใชโดยสวนใหญรอยละ 66.3  ใหความเหน็วา  การโฆษณา

มีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ในขณะเดียวกนัความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือใน

อนาคตมีสูงถงึรอยละ 78.6  และกลุมประชาชนผูมีความตองการใชยังกลาวดวยวา  การโฆษณามี

ผลตอความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือในอนาคต 

 ขนบพนัธ  ตัง้มณี  (2534)  ศึกษาเรื่อง  ภาพลักษณของเด็กไทยในโฆษณาทางโทรทัศน  

พบวา  โฆษณาทางโทรทศันที่มีเดก็ไทยอาย ุ 6-12 ป  เปนผูนาํเสนอสารนัน้ปรากฏภาพลักษณที่

แสดงความเปนเด็กและความเปนลูกมีปริมาณสูงถึงรอยละ 97  ภาพลักษณของเด็กผูนําเสนอสาร

ในงานโฆษณาทางโทรทัศน  แสดงพฤติกรรมตามธรรมชาติของเดก็และสนับสนนุทฤษฎีจิตวทิยา

พัฒนาการเด็ก  แตภายใตพฤติกรรมดังกลาวยงัขาดความดีงาม ขาดแนวทางการประพฤติตนที่

ถูกตอง  ที่จะปลูกฝงใหซึมซาบเขาถงึเด็กผูรับสารได  เพราะรอยละ 61  หรือทุก ๆ 6 ใน 10 เร่ืองของ

โฆษณาทางโทรทัศนที่มีเดก็อายุ 6-12 ป เปนผูนาํเสนอสารไมมีเนือ้หาที่ปรากฏจริยธรรม  เมื่อ

พิจารณาโฆษณาที่ปรากฏจริยธรรมพบวามีจริยธรรมในเรื่องความยึดมัน่ในคุณธรรมและจริยธรรม  

การพึง่ตนเองและความรับผิดชอบโดยภาพรวมแลวเดก็ผูนําเสนอสารในโฆษณาทางโทรทัศนมี

พฤติกรรมที่สมวัย  แตเปนไปอยางไมมีคุณภาพ  ในขณะที่เดก็ผูรับสารมีความสามารถในการ    

จดจําสารตาง ๆ ที่เห็นจากโฆษณา ดงันัน้ ส่ิงที่แทรกซึมเขาไปในจติใจของเด็กผูรับสาร  จึงขาด

แนวทางเกี่ยวกับการประพฤติตนทีถู่กตอง  ผูวจิัยไดใหขอเสนอสําหรับผูผลิตงานโฆษณาวา ควร

แทรกจริยธรรมหรือส่ิงดีงามในการสรางสรรค  เพื่อใหเด็กผูชมโทรทศันไดเห็นและจดจําคุณธรรม

และจริยธรรมที่ดี  ซึง่จะสงผลตอเนื่องไปยงัภาพลกัษณของผลิตภัณฑและบริการไดอีกทางหนึง่ 

 วิภาภรณ  กอจรัญจิตต  (2545)  ศึกษาเรือ่ง การวเิคราะหภาพเสนอ “ความขาว”  ที่ปรากฏ

ในโฆษณาทางโทรทัศน  ผลการวิเคราะหความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอโฆษณาทาง

โทรทัศนจํานวน 10  ชิ้น  ซึง่สามารถสรุปได 5 ประเดน็ ดังนี ้ 1)  ความหมายใหม “ความขาว”  ที่

ปรากฏในงานโฆษณาทางโทรทัศนมี 5 ความหมาย คือ ความงาม การมีสุขภาพดี สะอาด ความ

บริสุทธิ์และความเปนธรรมชาติ  2)  สามารถปรากฏตัวขามบริบทไดอยางอิสระ  โดยมีลักษณะรวม

ที่สําคัญ คือ ตองเปน “ความขาว” จาการบริโภคสนิคาที่มีสารเคมีทางวทิยาศาสตรประกอบอยู

เทานัน้  3)  ความหมายของ “ความขาว” ที่ส่ือถงึความเปนธรรมชาตินัน้  ไดรับการนาํเสนอใน

ลักษณะการตอตานความหมายของ “ความขาว” อ่ืนๆ ในชิ้นงานโฆษณาโทรทัศน 4)  การประกอบ

สรางความหมายโดยผานองคประกอบ 5) ประการ ไดแก  แกนและโครงเรื่อง  ส่ิงที่โฆษณาใชเปน

ตัวแทน ตัวละคร ฉากและแสง–เงาและบทสนทนาและบทบรรยาย ทกุองคประกอบมีการใชสูตรการ

ทํางานเดียวกนัในทุกความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน  5. ปจจัย

กํากับการประกอบสรางความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน คอื 

ความเปนวทิยาศาสตร ทนุบริโภคนิยม ชนชั้นกลาง และการกํากับของมนุษย (เพศชาย) 
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 นรัฏฐา  โชตกิวณิชย  (2547)  ไดศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคใน

งานโฆษณาระหวางนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค ผลการวิจยัพบวา            

นักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยดานรูปแบบในงาน

โฆษณาสงูที่สุด  อยางไรกต็ามเมื่อเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรค  โดยรวมนกัสรางสรรค

ในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคแลว  พบวาผูบริโภคพิจารณางานโฆษณาโดยใหคะแนนเฉลี่ย

ความคิดสรางสรรคโดยรวมสูงกวานกัสรางสรรคอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 บุญนภา  จันทรากูลพงษ (2542)  ไดศึกษาเรื่อง อิทธพิลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรที่

มีตอทัศนคติตอส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวาในดานของพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรกลุมตัวอยางเขาโรงภาพยนตร

ทันเหน็โฆษณาในโรงภาพยนตรแตไมทุกครั้ง  โดยสวนใหญเห็นโฆษณาในโรงภาพยนตร 1 คร้ังตอ

เดือน  สวนในเรื่องของทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรและอิทธพิลของสื่อโฆษณาในโรง

ภาพยนตร  การตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร  พบวา กลุมตัวอยางมคีวามรูสึกพึงพอใจตอส่ือนี้ และ

สถานทีท่ี่มักจะซื้อสินคาหรอืบริการหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร คอื หางสรรพสนิคา 

โดยที่อาหารและขนมเปนสนิคาที่กลุมตัวอยางตัดสนิใจซื้อมากที่สุด ผูวิจัยไดใหขอเสนอแนะวาเมื่อ

ผูรับสารมีทัศนคติที่ดีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรแลว   การโฆษณายอมสงผลที่ดีตอสินคาหรือ

บริการนัน้ ดังนัน้ผูโฆษณาจึงควรใหความสนใจในสวนนี้เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนใชส่ือ

โฆษณาในโรงภาพยนตรและนําเสนอสนิคาตาง ๆ ใหได ผลดียิ่งข้ึน 

 การมีจริยธรรมและความรบัผิดชอบตอสังคมก็เปนประเด็นหนึ่งที่ถกูคัดเลือกใหเปนประเด็น

ที่สําคัญไมนอยไปกวาประเด็นอื่น ๆ ทีม่ีผลตอความสําเร็จขององคกรธุรกิจ ความรับผิดชอบตอ

สังคมที่มีผูประกอบการพึงมีที่สําคัญคือคํานึงถึงผูบริโภค  ไพโรจน  วิไลนุช (2542)   ศึกษาเรื่องสื่อ

โฆษณาขายบริการทางเพศตอการสรางความหมายและกําหนดเอกลกัษณใหกับประเทศไทยของ

กลุมนกัทองเทีย่วชาวอังกฤษพบวากระบวนการตีความของนักทองเทีย่วชาวอังกฤษตอประเทศไทย

หลังจากที่นกัทองเที่ยวเหลานัน้ไดพบเหน็สื่อโฆษณาขายบริการทางเพศ  “ตัวสื่อ”  ไมมีผลตอการ

ตีความแบบเบ็ดเสร็จ  ทัง้นี้ เนื่องจากสือ่โฆษณาขายบริการทางเพศตองตอสูและชวงชิงอาํนาจกับ

เงื่อนไขอื่น  เพื่อการครอบครองพื้นที่แหงการครอบงาํนักทองเที่ยว เงื่อนไขดังกลาว ลวนแลวแตอยู

ใน “ระบบคิด” ของนักทองเที่ยว ไดแก ขอมูลเดิมของนักทองเที่ยวทีไ่ดรับในครั้งแรก  อคติทาง

วัฒนธรรมและความสมัพนัธเชิงอาํนาจ  การขัดเกลาทางสงัคมในเรื่องเพศ  ลักษณะเนื้อหาของสื่อ 

รูปแบบของสื่อและระดับการเปดรับส่ือ และดวยเงื่อนไขเหลานี้จงึสงผลตอภาพลกัษณของประเทศ

ไทยที่เกิดขึ้นตามทรรศนะของนกัทองเทีย่วชาวองักฤษในหลายลกัษณ โดยภาพลักษณที่เกิดขึ้นมิได

เกี่ยวของในเรือ่งเพศพาณิชยแตเพียงอยางเดียว 
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 ปาริฉัตร  มัน่คง  (2534)  ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติของวัยรุนที่มตีอโฆษณาและสินคาใน

โฆษณาที่แสดงออกเกีย่วเนือ่งกับกามารมณ  พบวา วัยรุนสวนใหญมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ

โฆษณาที่แสดงออกเกีย่วเนือ่งกับกามารมณพอสมควร และพอใจในโฆษณารูปแบบนี้เนื่องจากทํา

ใหโฆษณาสะดุดตา และเรื่องเหลานีก้็เปนเรื่องธรรมดาในสังคมปจจุบัน  แตถงึแมวัยรุนสวนใหญจะ

ยอมรับวาโฆษณารูปแบบนี้สามารถจงูใจใหชมโฆษณานัน้ได  แตมกัมีขอโตแยงอยูเสมอในเรื่องของ

ความไมเหมาะสมตอสังคมไทย และไมตองการใหมีโฆษณารูปแบบนี้เพิ่มข้ึน 

 นอกจากนี ้ วัยรุนสวนใหญมีความเห็นวาโฆษณารูปแบบนี้ไมคอยเหมาะสมกับสินคาที่

นํามาโฆษณานัก  จงึดูเหมอืนยัดเยยีดเรื่องกามารมณลงในโฆษณา  อีกทัง้ยงัไมสามารถสรุปไดแน

ชัดวาคุณภาพของสินคาเกี่ยวของกับการใชโฆษณารูปแบบนี้หรือไม  และโฆษณารูปแบบนี้ไม

สามารถจงูใจใหซื้อสินคาโดยตรง  เนื่องจากพวกเขาคํานึงถึงตัวสนิคามากกวาการจงูใจในโฆษณา 

 นลิน ี  ตนัจิตตวิัฒน  (2540)  ไดศึกษาเรื่อง ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภคในการ

ปกปองสทิธิของตนเองจากขอความโฆษณาที่ไมเปนธรรม  ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีความรูในการปกปองสิทธิของตนเองจากขอความโฆษณาที่ไมเปนธรรม  อีกทัง้มีทัศนคติตอ

การปกปองสทิธิของตนเองในทางบวก สําหรับพฤติกรรมในการปกปองสิทธิแบงออกเปน 2 ลักษณะ

คือ เลิกใชสินคานัน้หรือบอกใหคนอืน่ทราบ  และรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครองผูบริโภค 

 นอกจากนี ้ ยงัพบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมคอยมีความตื่นตัวในการปกปองสิทธิของ

ตนเองดวยการรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครองผูบริโภคดวยเหตุผลหลัก 3 ประการคือ 1.ไมทราบ

บทบาทและหนาที่ของหนวยงานคุมครองผูบริโภคอยางชัดเจน  2. มทีัศนคติตอหนวยงานคุมครอง

ผูบริโภคคอนขางไปในทางลบ 3. จะรองเรียนไปยังหนวยงานผูบริโภคตอเมื่อพวกเขาไดรับอันตราย

หรือความเสยีหายในทรัพยสินจํานวนมากจากการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

 ปรีชา สงกิตติสุนทร (2530) ไดศึกษาวิจยัถึงการวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมการโฆษณา  

เพื่อวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน  3 ประเภท ไดแก โทรทัศน  

หนงัสือพมิพ และวิทยุ  สํารวจความคิดเห็นของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที ่ 3 เกี่ยวกับเนื้อหาดาน 

จริยธรรมในการโฆษณาดงักลาว ผลการวิจยัพบวาโฆษณาสวนใหญเปนโฆษณาประเภทเพื่อ

ผลิตภัณฑในสื่อทั้ง 3 ชนิด และมีผลรวมความถีด่านจริยธรรมสูงกวาโฆษณาประเภทเพื่อการ

ประชาสัมพันธ  เนื้อหาจริยธรรมดานบวกที่แสดงออกในโฆษณาสงูสุด ไดแก ความรักชาติ  ความ

ยึดมั่นในคุณธรรมและความรับผิดชอบตามลําดับ  สวนเนื้อหาจริยธรรมดานลบทีแ่สดงออกสูงสดุ 

คือ ความยึดมั่นในคุณธรรม ความคิดเห็นสวนใหญของนักเรียนที่มีตอเนื้อหาดานจริยธรรมที่

แสดงออกในโฆษณาสอดคลองกับผลการวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณา และนกัเรียนมี

ความเห็นวาสารโฆษณาไมเปนหวัขอในการสนทนาและโฆษณามีผลตอการเปลี่ยนแปลงคานิยม

รวมถึงพฤติกรรมดานจริยธรรมและสามารถนําไปประยุกตใชในชีวิตประจําวนัได 
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 พงษศกัดิ์  เหลียวตระกูล (2546) ไดศึกษาเรื่อง หลักธรรมพระพทุธศาสนากับจริยธรรมนัก

โฆษณา  ผลการวิจัยพบวา  

 1.  สาเหตทุีท่ําใหงานโฆษณาถูกผลิตออกมาไมถกูตองตามหลกักฎหมายและศีลธรรมนั้น

เกิดจาก 

       1)  การทีน่ักโฆษณาไมนําจริยธรรมมาประยุกตใชในการประกอบอาชีพ 

       2) การทีน่ักโฆษณามีเจตนาที่จะผลติงานโฆษณาใหไมถูกตองตามหลกักฎหมายและ

หลักศีลธรรม 

       3)  การทีก่ฎหมายที่ใชในการควบคุมงานโฆษณามคีวามลาหลงั  ไมเหมาะกับยุคสมัย

ที่เปลี่ยนไป  และการปฏิบัติหนาทีท่ี่ไมเหมาะสมของเจาหนาทีท่ีท่ําหนาที่ควบคมุงานโฆษณา 

 2. หลกัธรรมพระพุทธศาสนาที่มีผลตอจริยธรรมของนกัโฆษณา ไดแก  

1)   เบญจศีลและเบญจธรรม  

                   2)  วจกีรรม 4 คือ ขอหามทางวาจา 4 ประการไดแก  หามพูดโกหก  หามพูดหยาบ

คาย  หามพูดสอเสียด และหามพูดเพอเจอ 

 3)  เทวธรรม ประกอบดวยธรรม 2 ขอ ไดแก หิริ คือ ความระลึกได โอตปฺป คือ ความ 

เกรงกลวัตอบาป 

 3.  ความเชื่อมโยงระหวางกฎหมาย  หลกัธรรมพระพุทธศาสนาและการนาํมาปฏบิัติใชจริง

ในการประกอบอาชีพของนกัโฆษณานัน้เปนไปทางเกื้อกูลกัน โดยหลักธรรมพระพุทธศาสนาเปน

พื้นฐานของกฎหมายตาง ๆ โดยหลักธรรมพระพุทธศาสนาทาํหนาที่ควบคุมจิตใจของนักโฆษณา 

ในขณะทีห่ลักกฎหมายทาํหนาที่ควบคุมความประพฤตขิองนักโฆษณา ดังนั้น หลักธรรมพระ     

พุทธศาสนา  จึงเปนตวัเสรมิใหจริยธรรมของนักโฆษณามีสูงขึน้  ซึ่งจะสงผลใหนักโฆษณาผลิตงาน

โฆษณาที่ถูกตองทัง้ในดานกฎหมายและศลีธรรม 

 บุหงา  ชัยสวุรรณ  (2545)  ไดศึกษาเรื่อง การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาใน

ประเทศไทย  ผลการวิจยัพบวา  โฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย แบงเปน 3 กลุม คือ การ

นําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ หลอกหลวงหรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสาํคัญ การนําเสนอ

โฆษณาที่มีเนือ้หาไมเหมาะสมกับวัฒนธรรมไทยและโฆษณาทีม่ีผลกระทบตอกลุมเปาหมายใน     

เชิงลบ ทัง้นีส้าเหตุแบงออกเปน 2 กรณี คือ เกิดจากตัวนักโฆษณาและเกิดจากลักษณะของ             

นักโฆษณาซึง่เปดโอกาสใหมีการตีความแตกตางกนัไปในแตละบุคคล ดังนั้น  แนวทางที่ใชในการ

แกไข  คือ การสรางกลไกการกาํกับดูแลตนเองของวชิาชีพโฆษณา  ซึ่งเปนรูปแบบที่สงเสริมให      

นักวชิาชพีโฆษณามีความรบัผิดชอบในการกระทาํของตนเอง จากผลการวิจยันํามาสรางเปน

ขอความจรรยาบรรณได  38  ขอความ  โดยแบงเปนจรรยาบรรณทั้งหมด 10 ปจจัย  
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 นอกจากนัน้ ผลการวิจยัยังพบวาทัง้นกัโฆษณาและกลุมตาง ๆ ของสังคมตางใหคะแนน

เฉล่ียของระดบัความสาํคัญของขอความ จรรยาบรรณในแตละขอในระดับที่สูง และเมื่อทาํการ

เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความสาํคัญดวยสถิติเปรียบเทียบคาเฉลีย่ (t-test)  พบวา กลุมตาง ๆ 

ของสังคมไดใหความสําคัญตอขอความจรรยาบรรณในระดับที่สูงกวานักโฆษณา โดยมีความ

แตกตางอยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 
  
 

 

3.2  ผลการวจิัยตางประเทศ 

เชลไบ ดี ฮนัท , พามีลา แอล ไคเคอร, และ ลอวเรนซ บี ชอนโด (Shelby D. Hunt, 

Pamela L Kiecker, and Lawrence B. Chonko: 1990) ไดศึกษาเรื่อง Social Responsibility and 

Personal Success: A Research Note ดวยการเห็นถึงทรรศนะของความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร (Corporate Social Responsibility: CSR) ความตระหนกัในเรื่องนี้ก็ข้ึนอยูกบัผูตัดสินใจใน

แตละองคกรซึ่งเปนเรื่องยากที่จะถามถึงผูบริหารเหลานัน้ใหแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางที่

พึงจะกระทํา  ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจยัไดศึกษาผูบริหารทางดานการโฆษณาจาํนวน 300 คนทีม่ี

ความรับผิดชอบตอสังคมและเปนบุคคลที่ประสบความสําเร็จ ดวยการกําหนดความสัมพนัธ

ระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับรายไดและตําแหนงของผูบริหารดานการโฆษณา ผลการวิจัย

ชี้ใหเหน็วาไมวาจะเปนการลงโทษในเชงิอาญา เชน การปรับ หรือการใหรางวัลที่เพิ่มข้ึน สําหรบัการ

กระทาํที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม สําหรับผูบริหารเหลานี้แลวไมมีผลแตประการใด  ความ

ตองการเพียงใหองคกรตดิไปในกลุมที่ถูกมองจากบุคคลภายนอกดวยความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม

เปนประเดน็ทีถู่กหยิบยกขึน้มาพูด 

โรบิน ที พีเตอรสัน (Robin T. Peterson: 1998)  ไดศึกษาเรื่อง The Portrayal of 

Children’s Activities in Television Commercials: A Content Analysis โดยแบงการศึกษา

วิเคราะหในเชงิของเนื้อหาจากรายการเชงิพาณิชยดวยการวิเคราะหถงึสิ่งทีถู่กสรางขึ้นกับกลุมกอน

วัยรุนและวัยรุน ซึง่ไมรวมถงึสิ่งที่ปรากฏเปนหลกัฐานทีเ่ด็ก ๆ ไมไดพบเหน็บอย ๆ ดวยบทบาทใน

เชิงวิชาการในชิ้นงานเพื่อการพาณิชย  ผลการวิจยัพบวา เมื่อเด็ก ๆ ไดเห็นบทบาทตาง ๆ จาก

เนื้อหาทาํใหเกิดลักษณะนสัิยใจคอของเด็กซึ่งบอยครั้งที่ไมไดใหประโยชน  เหตผุลหลายประการ

จากการคนพบและการแนะนําใหกับเจาของสินคาถูกกาํหนดใหมองไปขางหนา การคนพบประเด็น

ที่นาสนใจ คอื รายการเชงิพาณิชยเหลานี้ไมไดชวยในการสรางทัศนคตใินเชงิบวกและกิจกรรมใน

เชิงวิชาการ เนื้อหาทีถู่กสรางขึ้นในหลายรายการตองปรับปรุงใหเปนประโยชนสงเสริมการพัฒนาใน

เชิงของการสรางกจิกรรมทางวิชาการ  เพื่อชวยลดการวิพากษวิจารณการโฆษณาทางโทรทัศน  

เจาของสนิคาที่สรางกิจกรรมดวยการคํานึงถึงจริยธรรมตอเด็ก ๆ จะไดรับประโยชนจากความตั้งใจ

ซึ่งเปนผลจากความพยายามในการสรางสรรคงาน          
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มาเรีย ซีซิลเลีย เคาทนิโฮ เดอ อารรูดา และมาเซลโล เลเม เดอ อารรูดา (Maria 

Cecilia Coutinho de Arruda and Marcelo Leme de Arruda: 1999)  ไดศึกษาเรื่อง Ethical 

Standards in Advertising: A Worldwide Perspective  พบวาจากการศึกษากฎเกณฑตาง ๆ 

ชี้ใหเหน็วาเจาของสินคาจากทั่วทุกทวีปเขาใจในกฎหมายและหลักเกณฑตาง ๆ ทีเ่กีย่วกับจริยธรรม

เปนอยางด ี  ในกิจกรรมทางวิชาชีพเจาของสินคาจํานวนมากยึดความสัมพนัธในเชิงปรัชญาเปน

เสมือนกรอบของแนวความคดิ  ปญหาเรื่องจริยธรรมไมไดเกิดดวยความตัง้ใจและการปฏิบัติตาม

กระบวนการทีถู่กตองตามสถานการณความเปนจริงเปนปญหาทีถู่กหยิบยกเพื่อการแกไข 

จินน ี ดี เมส, อารเธอร เจฟ็เฟอรี่และทอมมี่ ว ี สมิทธิ ์ (Jeanne D. Maes, Arthur 

Jeffery and Tommy V. Smith: 1998)  ไดศึกษาเรื่อง The American Association of Advertising 

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

Code of Ethics’ Influence Reach โดยทําการสํารวจทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกาจากสมาชิกของ

สมาคม  ซึง่ผลแตกตางจากกลุมที่ไมไดเปนสมาชิกในการกําหนดการรับรู (Awareness) และ

อิทธิพล (Influence)  ของสมาคมสําหรับมาตรฐานในการปฏิบัตกิาร  จรรยาบรรณวิชาชพีสําหรับ

สมาชิก จรรยาบรรณวิชาชีพของสมาคมถูกเลือกเพื่อการนาํไปใชเพราะวาสมาคมทําหนาที่หลกัใน

การเปนตวัแทนในเชงิวชิาชพีเพื่อการสงเสริมอุตสาหกรรมทางดานการโฆษณาเทานั้น  

ดร. นอรเบิรต  เฮิรชฮอรน (Dr. Norbert Hirshorn: 2004) ไดศึกษาเรื่อง Corporate 

Social Responsibility and the Tobacco Industry:  Hope or Hype? พบวา ความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกร (CSR) เกิดขึ้นจากการตองการสรางหรือทําใหเหน็เปนจริงจงัขององคกรที่ผานการ

ปรับเปลี่ยนหรือดําเนนิการมานานซึง่ตองการการแกไขหรือชดใชส่ิงซึ่งเปนผลจากการกระทําที่เปน

ปรปกษตอสังคมโดยเฉพาะเรื่องที่เกีย่วกับสิทธิมนุษยชน แรงงาน และสิ่งแวดลอม  สองบริษัทใหญ

ที่ใหการสนับสนุนในเรื่อง CSR อยางจรงิจัง คือ ฟลิป มอรริส และบริทิช อเมริกนั โทแบคโค (Phillip 

Morris and British American Tobacco)  ในการคนพบไดอธิบายถงึจุดกาํเนนิและทฤษฎีทีอ่ยู

เบื้องหลงั CSR ดวยการกาํหนดเอกสารจากภายในจากฟลิป มอรริส เพื่อแสดงใหเหน็ถงึความตั้งใจ 

ความมีเจตนาตอเร่ืองตางๆดวยการสรางหรือกําหนดใหผูอ่ืนเหน็การกระทาํขององคกร และเปนการ

สะทอนวิถทีางการตลาดของธุรกิจยาสูบทีม่ีตอสังคม 

แมริลีน  แครริแกนและอิซาเบล ซมิกนิ (Marylyn Carrigan and Isabelle Szmigin : 

2003)  ศึกษาเรื่อง “Rugulating Ageism in UK Advertising:  An Industry Perspective พบวา

แนวโนมของขอมูลทางประชากรศาสตร (Demographic) กําลงัไดรับการแนะนําโดยเฉพาะกลุม

ผูสูงอายมุีความสําคัญในกลุมประชากร  อุตสาหกรรมการโฆษณาถูกมองวาละเลยกลุมนี้การทํา

โฆษณาหรือดูแลกลุมนี้อยางไมเหมาะสมและเพื่อตอบสนองตอเร่ืองนี้ กฎระเบียบจะตองถูกยกขึ้น

มาเพื่อสรางการรับรูใหกับเจาของสินคาและตัวแทนโฆษณาเพื่อใหเหน็ความสาํคัญของผูสูงอายุ 
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และเพื่อกระตุนใหมกีารโฆษณาในหลากหลายรูปแบบสําหรับผูสูงอายเุพิ่มข้ึน แครริแกน และซมกินิ

ไดนําเสนอขอคนพบจากการศึกษาวาการปฏิบัติในเรื่องของอาย ุ (Ageism) ข้ึนอยูกับความคิดเห็น

ของผูที่มีบทบาทในอุตสาหกรรมโฆษณาในการกาํหนดประเด็นที่เกี่ยวของกับผูสูงอายุในโฆษณา 

ความคิดเหน็กวาง ๆ คือ อุตสาหกรรมเปน ageist และตองการเครื่องกระตุน (Incentive) ในการ

กําหนดกฎระเบียบกอนที่จะตอบสนองความตองการของกลุมผูสูงอาย ุ

เจเนท็  ฮอคและฟลิป  เจนดอล (Janet Hock and Philip Gendall:  2002)  ไดศึกษา

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

Framework”  พบวามเีพียงสหรัฐอเมริกาและนวิซแีลนดที่อนุญาตใหมีการโฆษณากับผูบริโภค

โดยตรงในเรื่องที่เกี่ยวของกบัยาตามใบสัง่แพทย  ฮอคและเจนดอลไดชี้ใหเหน็ความสําคัญของการ

กอต้ังและการพัฒนาของ DTCA ในนวิซแีลนดดวยระบบของการมกีฎเกณฑขอบังคับที่ดูแลตนเอง 

(Self Regulatory System) ภายใตการพิจารณาทางดานอุตสาหกรรม  การประเมนิจากหลกัฐานที่

มีความสมัพนัธกับเร่ืองนี้ยงัตองการความสนใจเพื่อสรางความเขมแข็งใหกับแบบจาํลองที่ใชอยูใน

ปจจุบัน  กระบวนการในการสรางกฎเกณฑขอบังคบัในการดูแลตนเองตองดําเนินการควบคูเปน

คูขนานระหวางการตรวจสอบดูแลจากรัฐบาลและระบบการตอบสนองที่ไดรับการสงเสริม สนับสนุน

และจรรยาบรรณของ DTCA 

 โมฮัมเมด  ไซรี (Mohamed Zairi:  2000)  ไดศึกษาเรื่อง “Social Responsibility and 

Impact on Society”  โดยศึกษาจากเรือ่งราวที่กาํลังอยูในความสนใจในประเดน็ของความสําคัญ

และการพิสูจนไดวาเปนจริงที่มีผลกระทบตอความมีชือ่เสียงในการดําเนนิการของธุรกิจและ      

ภาพลักษณขององคกร  ดวยการศึกษาในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคมในมมุมองของ

ส่ิงแวดลอมและการพจิารณาทางจรรยาบรรณ  ดวยการใชตัวอยางที่เปนประโยชนของแบบจาํลอง

ที่มีประสิทธิผลในเชิงการบรหิารจัดการในเรื่องของสิ่งแวดลอมและตัวอยางจากกลุมปฏิบัติที่ดีที่สุด  

ผลของการศึกษาพบวา  กรอบของการนาํเสนอสาํหรับการตรวจสอบในเรื่องนี้ตรงกับประเด็นที่

เกิดขึ้นของธุรกิจอยางมาก 

จอรช  บาลาบานิส , ฮวิช ซ ี ฟลิปส และโจนาซาน ไลยอล  (George Balabanis, 

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

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

ขอสังเกตถึงความสัมพนัธระหวางความรบัผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) และการปฏิบัติในเชิง

เศรษฐศาสตรขององคกร  โดยใชข้ันตอนแรกกําหนดทฤษฎีที่แสดงใหเห็นความสัมพันธระหวาง

ทฤษฎทีี่เกี่ยวของ  ทดสอบทฤษฎีและเกณฑที่ใชสําหรบัการปฏิบัติ CSR และมีการปรับและพฒันา

โดยกลุมผูบริโภคใหม (New Consumer Group)  ซึ่งผลของการดําเนินการขัดแยงกับการวเิคราะห
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ของการปฏิบตัิในเชิงเศรษฐศาสตรของ 56 บริษัทใหญ (ในอดีตเปนการเห็นพองตองกนัและ

ภายหลงัถือเปนยุคของการปฏิบัติเพื่อความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร) 

แนวทางปฏิบัติในเชิงเศรษฐศาสตรพิจารณาในเรื่องการเงินซึง่รวมการใชเวลาสําหรบั

การลงทุน  การคืนทนุและกําไรขั้นตนกับสัดสวนการขาย  การปฏิบตัิเกี่ยวกับการลงทนุทางตลาด  

ซึ่งรวมถงึระบบและการตีราคาสวนเกนิของการตลาด ซึง่ผลการวิจัยสนับสนนุขอสรุปที่วาการปฏิบัติ

ในเชิงเศรษฐศาสตรมีความสัมพันธกับทั้งการปฏิบัติในแนวทางของ CSR และการเปดเผย  อยางไร

ก็ตามความสมัพันธเปนไปอยางออนแอและขาดซึ่งความสม่ําเสมอในภาพรวม  ตัวอยางการปฏิบตัิ

ในเชิงเศรษฐศาสตรในอดีตพบวาเปนสวนหนึ่งในการอธิบายการเปลีย่นแปลงในธุรกิจซ่ึงรวมถงึ

กิจกรรมตาง ๆ ที่ชวยเหลือเพื่อนมนุษย  การเปดเผย CSR มีผลในเชิงบวก ทัง้ในการปฏิบัติ CSR 

ขององคกรและการปฏิบัติที่เห็นพองตองกนัในเชงิการเงนิการมีสวน รวมในกิจกรรมปองกนั

ส่ิงแวดลอมถกูคนพบวามีความสัมพนัธเชงิลบกับการปฏิบัติทางการเงินในภายหลัง  ในที่ๆ นโยบาย

ขององคกรถูกกําหนดโดยตาํแหนงที่เปนผูหญิงจะไดรับส่ิงที่เปนภาพเชิงบวก  การบริจาคของพรรค

อนุรักษนิยมพบวาไมมีความสัมพันธกับการปฏิบัติในเรื่องของการลงทนุที่เกี่ยวกับการเงินของ

องคกร 

อิชมาเอ็ล  พ ี แอคคา (Ishmael P. Akaah:  1990)  ไดศึกษาเรื่อง “Attitudes of 

Marketing Professionals toward Ethics in Marketing Research:  A Cross National 

Comparison”  เปนการกาํหนดการศึกษาจากแนวทางของ Crawford’s (1970)  ความแตกตาง 

จากงานวิจยัในทัศนคติที่เกีย่วกับจรรยาบรรณระหวางวชิาชีพทางการตลาดในออสเตรเลีย แคนาดา 

อังกฤษ (Great Britain) และสหรัฐอเมริกา  ผลงานวจิัยชี้ใหเห็นวา ไมมีความแตกตางในเรื่องของ

ทัศนคติตอจรรยาบรรณระหวางผูประกอบอาชีพทางการตลาดทั้ง 4 ประเทศ  การคนพบตีความ

ตาม (Implying)  งานวิจยัที่เกิดขึ้นมากอนโดยการศึกษาเรื่องจรรยาบรรณซึ่งรวมถงึการศึกษาใน

สวนของประเทศสหรัฐอเมริกาซึง่ถือเปนหนึ่งใน 4 ประเทศที่ศึกษา 

อิซาเบล  ไมอิคนัน  (Isabelle Maignan:  2001)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “Consumers’ 

Perceptions of Corporate Social Responsibilities: A Cross-Cultural Comparison”  ดวยการ

สํารวจผูบริโภคในประเทศฝรั่งเศส เยอรมนั และสหรัฐอเมริกา เปนการศึกษาถงึความพรอมสําหรับ

การสนับสนุน สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรและตรวจพิจารณาการประเมินการ

ตอบสนองขององคกรในเชิงเศรษฐกิจ กฎหมาย จรรยาบรรณและการชวยเหลือเพื่อนมนุษย  

ผูบริโภคในฝรั่งเศสและเยอรมันไดแสดงใหเห็นถึงความตัง้ใจที่จะรวมสนับสนนุในกิจกรรมของ

องคกรที่แสดงความรับผิดชอบมากกวาในสหรัฐอเมริกา  ในขณะที่ผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาตองการ

เห็นความรับผิดชอบขององคกรในระดับสูง  ผูบริโภคในฝรั่งเศสและเยอรมันมคีวามเกี่ยวพนัใน

ระดับสูงสุดเกีย่วกับการปฏบิัติตามขององคกรดวยมาตรฐานทางจรรยาบรรณ  การคนพบในครั้งนี้
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ทําใหมีการกําหนดแนวทางที่เปนประโยชนสําหรับการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพสาํหรับความ

รับผิดชอบตอสังคมรวมกนัระหวางประเทศและงานวิชาการในอนาคตตอไป 

 

 

 

 
4.  สรุปกรอบแนวคิด การศกึษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธ 

ระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สํานักงานคณะกรรมการ 

คุมครองผูบริโภค 

เจาของสินคาหรือบริการ บริษัทตัวแทนโฆษณา : 

นักสรางสรรค (Creative) 

 
ผูบริโภค 

จรรยาบรรณ 

วิชาชีพโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

การโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 
สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบ

ตอสังคม 

อาหารและยา 

สํานักงานคณะกรรมการ 
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ภาพที ่2.5  กรอบแนวคิด : การศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณา 

และความรับผิดชอบตอสังคม 
 

 



 บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
1.  รูปแบบการวิจยั 
 

รูปแบบการวิจยั เปนการวิจยัเชิงปริมาณ   (Quantitative Research)   เพื่อใหไดคําตอบที่

เหมาะสมกับวตัถุประสงคของการวิจัย จากนัน้จงึนาํผลที่ไดมาทาํการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลอง

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมดวยระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับ

สังคมโดยใชการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research)  และใชแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เปน

เครื่องมือในการรวบรวม  สวนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ใชเทคนิคการ

สัมภาษณแบบโฟกัสกรุป (Focus Group Interview)  โดยการคัดเลือกตัวแทนจากกลุมตัวอยาง

แตละกลุม กลุมละ 1 คน ซึง่เปนผูทีม่ีความรูเกี่ยวกับการโฆษณาเปนอยางดีเพื่อพิจารณาและ

แสดงความคดิเห็นในเชิงลกึ (In-depth Discussion) ในแบบจําลองความสมัพันธระหวางการ

โฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมจากผลของการวิจยัเชิงปริมาณ  เพื่อสรางแบบจําลองที่เปนที่

ยอมรับของกลุมตัวอยางทกุกลุม 
 

2.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากร  ในการวิจัยครั้งนี้แบงออกเปน 

1.   ผูบริโภค อายุตั้งแต 13 ปข้ึนไป 

                         2.   เจาของสินคาหรือบริการที่ใชการโฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาด 

             3.   ผูสรางสรรคงานโฆษณาที่ทาํงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

 4.   ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ซึ่งเกี่ยวของ 

ในการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

 5.  ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ซึง่เกี่ยวของใน 

การโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม 

             6. ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย    ซึง่เกีย่วของใน

การโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม 

กลุมตวัอยาง   แบงออกเปน 

1. ผูบริโภค เก็บขอมูลจากประชาชนทัว่ไป 500 คน ในกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล โดยมีรายละเอียดดังนี้        
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                  ชาย            หญิง 

ชวงอายุ  13-19 ป  50   50 

ชวงอายุ  20-29 ป  50   50 

ชวงอายุ  30-39 ป  50   50 

ชวงอายุ  40-49 ป  50   50 

ชวงอายุ  50 ปข้ึนไป  50   50 

          2.  เจาของสนิคาหรือบริการ  30  คน ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคย

หรือกําลงัวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณาทําโฆษณาให 

    3.    ผูสรางสรรคงานโฆษณา  30 คน  ในกรุงเทพและปริมณฑล 

            4.    ตัวแทนคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 3 คน 

                        5.    ตวัแทนคณะกรรมการอาหารและยา  3 คน 

 6.    ตวัแทน สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 3 คน 
 

3.  ขั้นตอนการดําเนินงานวิจัย 
ข้ันตอนการดําเนนิงาน แบงเปน 4 สวน ดงันี ้

                       1.    แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 

                       2.    การเก็บรวบรวมขอมูล 

                       3.    การวิเคราะหขอมูล 

                       4.    การนาํเสนอขอมูล 
 

4.  เครื่องมือการวิจัย 
 เครื่องมือการวิจัยไดสรางขึน้ตามหลักเกณฑของการวจิัยโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือ 

เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของเพื่อใหครอบคลุมตามวตัถุประสงคของการวิจัยโดยแบงเครื่องมือ

การวิจยัออกเปน 2 ลักษณะคือ 

1.   เครื่องมือที่ใชในการวิจยัเชิงปริมาณ  คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire)   โดย 

คําถามมีทัง้ลกัษณะที่ใช  Likert Scale โดยผูตอบสามารถเลือกแสดงความคิดเหน็จากนอยที่สุด

ถึงมากที่สุดในชวงคําตอบ 1 2 3 4 5 และปลายเปด (Open–ended Questions) โดยแบง

โครงสรางแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1  คําถามเกีย่วกบัขอมูลสวนตวั ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา ตําแหนงงาน เปนตน 

 สวนที่ 2  คําถามเกีย่วกบัการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 

 สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม 

สวนที่ 4  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม 
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การทดลองใชแบบสอบถาม เมื่อสรางแบบสอบถามเสร็จแลวผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ

เนื้อหา และไดนําแบบสอบถามกลับมาแกไขปรับปรุงตามคําแนะนําของผูทรงคุณวฒุิ  หลังจากนัน้

ผูวิจัยไดนาํไปทํา Pilot Study โดยทดลองใชกับกลุมที่มีลักษณะของการเปนตัวแทนกลุมตัวอยางที ่

1-6 และนําผลที่ไดมาคํานวณหาคาความเชื่อมั่น (Reliability of Measurement)  โดยใชสูตร  

สัมประสิทธอัลฟา  (α - coefficient) ใหไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  0.95  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิคุณภาพ คือ แบบจําลองแสดงความสัมพนัธระหวาง                

การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมซึ่งเปนผลมาจากการวิจยัเชิงปริมาณโดยใชเทคนิคการ

สัมภาษณแบบโฟกัสกรุป  (Focus Group Interview) 
 

5.  การรวบรวมขอมลู 
 การวิจยัในครัง้นี้แยกการรวมขอมูลตามประเภทของกลุมตัวอยางเปน 2 ลักษณะ ดงันี ้

1.  การวิจยัเชงิปริมาณ 

      1.1  การรวบรวมขอมูลสําหรับกลุมตัวอยางที ่1 

  ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแบบ Accidental Sampling 

1.2 การรวบรวมขอมูลสําหรับกลุมตัวอยางที ่2-6 

ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยมีจดหมายชีแ้จงเพื่อขอความรวมมือ 

ในการตอบแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง ในจดหมายระบเุบอรโทรศัพทของผูวิจยัในการติดตอ

กลับ ผูวิจยัจะประสานงานโทรศัพทกับกลุมตัวอยาง  หรือถึงบุคคลที่ไดนําแบบสอบถามไปฝากไว

หรือรับเร่ืองไวเพื่อตรวจสอบความคืบหนา  ทัง้นี้เวลาที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูประมาณ 6 

สัปดาหนับจากวันที่ไดฝากแบบสอบถามไว 

   2.  การวิจยัเชิงคุณภาพ 

        ใชวธิีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการจดบันทึก และบันทกึเทปจากการสัมภาษณ 
 

6.  การวิเคราะหขอมลู 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  การหา

คาเฉลี่ย รอยละ  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance: ANOVA)  เปรียบเทียบความแตกตางระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับ

สังคมเรื่องการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุมผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ

ผูสรางสรรคงานโฆษณา ผูที่มีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสาํนกังานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค ผูทีม่ีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และผูที่มี

บทบาทหนาทีใ่นสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และวิเคราะหความสมัพันธระหวางการ

โฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคมและบทบาทหนาทีข่องกลุมทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณากับความ
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รับผิดชอบตอสังคมโดยใชสัมประสิทธสหสัมพันธของเพยีรสัน (Pearson Product Movement: r) 

การทดสอบสมมุติฐานทดสอบที่ระดับนัยสําคัญ 0 .05  

การใหคะแนนและการแปลผล   การใหคะแนนและการแปลผลขอคําถามที่เปนแบบ

มาตราสวนประเมินคาในการวิจัยในเรื่องนี ้ มีดังนี ้

 5 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมมากที่สุด 

 4 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมมาก 

3 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมปานกลาง 

2 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมนอย 

1 = ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมนอยที่สุด 

การแปลผลคาเฉลี่ยคะแนนจากมาตราสวนประเมนิคา 5 ระดับกําหนดไว ดังนี ้

คาเฉลี่ยตั้งแต 4.20 – 5.00  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมมากที่สุด 

คาเฉลี่ยตั้งแต 3.40 – 4.19  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมมาก 

คาเฉลี่ยตั้งแต 2.60 – 3.39  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมปานกลาง 

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.80 – 2.59  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมนอย 

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00 – 1.79  หมายถงึ  ระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมนอยที่สุด 

การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพโดยการนําสิ่งที่คนพบหลกัๆ รวมทั้งการอางถึงของกลุม

ตัวอยางจากการใชเทคนิคการสัมภาษณแบบโฟกัสกรุป (Focus Group Interview) มาวิเคราะห

อีกครั้งเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในเชงิ

คุณภาพที่ตอยอดจากการวจิัยเชิงปริมาณและเปนทีย่อมรับของกลุมตัวอยางทกุกลุม 
  

7.  การนําเสนอขอมูล 
การนาํเสนอขอมูลผลการวิจยันัน้เปนการนาํเสนอดวยการบรรยายและนําเสนอดวยสถิติ

ตัวเลข  โดยแยกเปนบทตาง ๆ ตามวัตถุประสงคของการวิจัย  กอนทีจ่ะนาํเสนอบทสรุป  อภิปราย

ผล และขอเสนอแนะในตอนสุดทาย 

 
 

 
 



  บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิเคราะหในการศึกษาเรื่องนี้นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียงประกอบดวย 

5 ตอนไดแก   1) ลักษณะสวนบุคคลของตัวอยางที่ใชในการศึกษา 2)  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 3) การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใต

บทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางที่กําหนด 4) ความสัมพันธระหวางการโฆษณา ความรบัผิดชอบตอ

สังคม และบทบาทของกลุมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการโฆษณา และ 5)โฟกัสกรุปการศึกษาเพื่อสราง

แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
 

1.  ลกัษณะสวนบุคคลของตัวอยางที่ใชในการศกึษา 
ลักษณะสวนบุคคลของตัวอยางที่ใชในการศึกษาไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา และ 

สถานภาพของกลุมตัวอยาง ดังนี ้
 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนรอยละลกัษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ      ชาย 

            หญิง 

254 

259 

49.5 

50.5 

อายุ    13 - 19 ป 

20 - 29 ป 

30 - 39 ป 

40 - 49 ป 

50 ปขึ้นไป 

ไมระบุ 

88 

125 

87 

104 

94 

15 

17.2 

24.4 

17.0 

20.3 

18.3 

2.9 

ระดับการศึกษา 
            ไมระบุ 

            ต่าํกวาอนุปริญญา 

            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   (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
สถานภาพกลุมตัวอยาง 
      ผูบริโภค 

      เจาของสินคาหรือบริการ 

      ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

      ผูมีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

      ผูที่มีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

      ผูที่มีบทบาทหนาที่ในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

 

446 

26 

31 

4 

4 

2 

 

86.9 

5.1 

6.0 

.8 

.8 

.4 

                     รวม 513 100.0 

 

จากตารางที่ 1  พบวากลุมตัวอยางในการศึกษาเปนเพศชายรอยละ  49.5 เปนเพศหญิง

รอยละ 50.5  สวนมากมีอายุระหวาง 20 – 29 ป คิดเปนรอยละ 24.4 รองลงมาเปนอายุระหวาง 

40 – 49 ป คิดเปนรอยละ 20.3 และมีอาย ุ50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 18.3 สวนกลุมที่นอยที่สุดคอื

อายุระหวาง30 – 39 ป คิดเปนรอยละ 17.0  ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง ศึกษาในระดบั

ปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.9 รองลงมาศกึษาในระดับตํ่ากวาอนุปริญญา คิดเปนรอย

ละ 27.1 สวนระดับการศึกษาในระดับปริญญาเอกนัน้จะเปนกลุมตัวอยางทีน่อยที่สดุ คิดเปนรอย

ละ 1.4 ดานสถานภาพของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางเปนกลุมผูบริโภคมากที่สุด คิดเปน

รอยละ 86.9 รองลงมาเปนผูสรางสรรคงานโฆษณา รอยละ 6.0  เจาของสินคาหรือบริการคิดเปน

รอยละ5.1 สวนกลุมตัวอยางของผูที่มบีทบาทหนาทีท่างการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค  ผูที่มีบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ผู

ที่มีบทบาทหนาที่ในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย คิดเปนรอยละ 0.8   0.8  และ 0.4 

ตามลําดับ            
 

2.  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณา และความรับผิดชอบตอสังคม 
        ในสวนนีเ้ปนการศึกษาถึงความคิดเหน็ของผูทีเ่กี่ยวของกับการโฆษณากับคุณคาของ 

การโฆษณา และการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานเนื้อหา ภาษา ภาพ และ

จรรยาบรรณของการโฆษณา นําเสนอในรปูของ จํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน ทั้งรายขอและภาพรวมของความคิดเห็น 
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ตารางที่ 2  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบั 

                 สงัคมตอการโฆษณา  

 (จํานวน : รอยละ ) 

การโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  โฆษณาสามารถชวยใหผูคนตระหนักรูเกี่ยวกับ   

      เรื่องราวที่ตองการเสนอได 

1  

(0.2) 

40  

(7.8)  

270 

(52.6) 

154 

(30.0) 

48 

(9.4) 

3.41 

(.77) 

2.   โฆษณาสามารถชวยสงเสริมมุมมองที่เปนบวก 

       ใหกับสินคาหรือบริการได 

0 

(0.0) 

29  

(5.7) 

147 

(28.7) 

258 

(50.3) 

79  

(15.4) 

3.75 

(.78) 

3.   โฆษณาสามารถชวยทําใหสินคามีภาพลักษณ 

      หรือ ลักษณะที่พิเศษได 

11  

(2.1) 

15  

(2.9) 

108 

(21.1) 

270  

(52.6) 

109  

(21.2) 

3.88 

(.85) 

4.    โฆษณาสามารถชวยวางตําแหนงในตลาดและ 

        บอกลักษณะสินคาใหผูบริโภครับรู 

1  

(0.2) 

23  

(4.5) 

 92 

(17.9) 

 239 

(46.6) 

158 

(30.8) 

4.03 

(.83) 

5.    โฆษณาสามารถสรางสานความสัมพันธระหวาง   

        ผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่อง 

1 

(0.2) 

 26 

(5.1) 

 89 

(17.3) 

 241 

(47.0) 

 156 

(30.4) 

4.02 

(.84) 

6.    โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทําให  

        ผูบริโภคสนใจสินคาหรือบริการที่นําเสนอ 

1  

(0.2) 

17 

 (3.3) 

103 

(20.1) 

 199 

(38.8) 

 193 

(37.6) 

4.10 

(.85) 

7.    โฆษณาทําใหสินคาดูนาปรารถนา  คุมคาและ    

        สามารถซื้อมาใชได 

1  

(0.2) 

 22 

(4.3) 

159 

(31.0) 

 200 

(39.0) 

131 

(25.5) 

3.85 

(.86) 

8.    โฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดการหาขอมูลเกี่ยวกับ  

        สินคา  เปนตนวา  ตัวอยางสินคา  บทความ 

       เกี่ยวกับสินคา 

2 

(0.4) 

 30 

(5.8) 

 144 

(28.1) 

  199 

(38.8) 

 138 

(26.9) 

3.86 

(.89) 

9.    โฆษณาสามารถทําใหผูจัดจําหนายสินคาที่อยู   

        ในทองถิ่นสามารถขายสินคาได 

1 

(0.2) 
31  

(0.6) 

106  

(20.7) 

   250 

(48.7) 

  125 

(24.4) 

3.91 

(.84) 

10.  โฆษณาสามารถทําใหธุรกิจดูมั่นคง  นาเชื่อถือ 

        และมีภาพลักษณที่ดี 

5  

(1.0) 

 16 

(3.1) 

 109 

(21.2) 

 210 

(40.9) 

 173 

(33.7) 

4.03 

(.87) 

11.   โฆษณาสามารถแนะนําสินคาใหมออกสูตลาด 2 

(0.4) 

18  

(3.5) 

 100 

(19.5) 

 158 

(30.8) 

 235 

(45.8) 

4.18 

(.89) 

12.  โฆษณาสามารถสรางสินคาหรือบริการให 

        แตกตางจากคูแขงขัน  เพื่อดึงดูดความสนใจ  

        ของผูบริโภค 

0  

(0.0) 

21  

(4.1) 

126 

(24.6) 

 181 

(35.3) 

185 

(36.1) 

4.03 

(.88) 

13.  โฆษณาชวยใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 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 พบวา ภาพรวม ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมตอการโฆษณาของกลุม

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอมีที่มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาสูงที่สุดไดแก 

โฆษณาสามารถแนะนําสินคาใหมออกสูตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคม

ในระดับมาก รองลงมา คือ โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทําใหผูบริโภคสนใจสินคาหรือ

บริการที่นําเสนอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมาก  โฆษณาสามารถชวย

วางตําแหนงในตลาดและบอกลักษณะสินคาใหผูบริโภครับรูมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 อยูในระดับ

คุณคาตอสังคมมาก  โฆษณาสามารถทําใหธุรกิจดูมั่นคงนาเชื่อถือและมีภาพลักษณที่ดี มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.03 อยูในระดับคุณคาตอสังคมมาก  โฆษณาสามารถสรางสินคาหรือบริการใหแตกตาง

จากคูแขงขัน  เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 อยูในระดับคุณคาตอสังคม

มาก  โฆษณาสามารถสรางสานความสัมพันธระหวางผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่องมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.02 อยูในระดับคุณคาตอสังคมมาก  สวนขอมีที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือโฆษณา

สามารถชวยใหผูคนตระหนักรูเกี่ยวกับเร่ืองราวที่ตองการเสนอได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 อยูใน

ระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก  
 

ตารางที่ 3   แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดของการ 

                  โฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานเนื้อหา     

(จํานวน : รอยละ ) 

เนื้อหา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  โฆษณาเนื้อหาตองนําเสนอความจริง 

 

11  

(2.1) 

27  

(5.3)  

75  

(14.6) 

223 

(43.5) 

177 

(34.5) 

4.03 

(.95) 

2.   โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ 

 

1  

(0.2) 

20 

(3.9) 

88  

(17.2) 

139 

(27.1) 

265  

(51.7) 

4.26 

(.89) 

3.   โฆษณาตองไมกอใหเกิดความเขาใจผิดใน 

       สาระสําคัญ 

1 

(0.2) 

21  

(4.1) 

92 

 (17.9) 

175 

(34.1) 

224 

(43.7) 

4.17 

(.88) 

4.   โฆษณาตองไมเกินความจริง  ยกเวนเปนส่ิงที่ใครๆ   

      ก็รูวาเปนไปไมไดแนๆ 

10  

(1.9) 

14  

(2.7) 

 87 

(17.0) 

 158 

(30.8) 

224 

(47.6) 

4.19 

(.95) 

5.   โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ 

       ถูกตองพิสูจนได 

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 พบวา ภาพรวมระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมตอความรับผิดชอบของ

เนื้อหาการโฆษณามีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมาก โดยความรับผิดชอบ
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ดานเนื้อหาทีม่ีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ดไดแก โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 อยูใน

ระดับมีคุณคาตอสังคมมากที่สุด รองลงมาโฆษณาตองไมเกินความจริง  ยกเวนเปนสิ่งที่ใครๆก็รูวา

เปนไปไมไดแนๆมีคาเฉลี่ย 4.19 อยูในระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความ

คิดเห็น โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ถูกตองพิสูจนได มีคาเฉลี่ยความคิดเหน็

ต่ําสุดเทากับ 4.02 ซึ่งอยูในระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคม มาก 
 

ตารางที่ 4  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาคุณคาที่ดีที่สุด 

                 ของการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานภาษา   

(จํานวน : รอยละ ) 

ภาษา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  โฆษณาตองไมใชภาษาหรือเนื้อหาที่กํากวม คลุมเครือ 0 

(0.0) 

25  

(4.5)  

89 

(17.3) 

273 

(53.2) 

126 

(24.6) 

3.97 

(.78) 

2.  การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลัก   

     ภาษาไทย 

10  

(1.9) 

33  

(6.4) 

155 

(30.2) 

173 

(33.7) 

142 

(27.7) 

3.79 

(.98) 

3.  โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ  หากมีคํา 

      ภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับ  ควรใชคําภาษาไทย 

4  

(0.8) 

18  

(3.5) 

200 

(39.0) 

158 

(30.8) 

133 

(25.9) 

3.78 

(.90) 

4.   ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาด 

      พอสมควรที่จะทําใหสามารถอานไดงายและอยูใน 

      ตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก 

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 พบวา ภาพรวมระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมตอความรับผิดชอบของ

ภาษาที่ใชในการโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 อยูในระดับมีคุณคาที่ดทีี่สุดตอสังคมมาก โดย

ความรับผิดชอบดานเนื้อหาที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดไดแก โฆษณาตองไมใชภาษาหรือเนื้อหาทีก่ํากวม 

คลุมเครือ มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.97 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก รองลงมา

ตัวหนังสือที่เปนเชงิอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดพอสมควรที่จะทําใหสามารถอานไดงายและอยู

ในตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก มีคาเฉลี่ยความคิดเห็น 3.88 อยูในระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ด

สําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความคิดเห็น การโฆษณาควรใชขอความทีถู่กตองตามหลัก

ภาษาไทยและโฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับควรใช

คําภาษาไทยมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นเทากบั 3.79 และ 3.78  ตามลําดับซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดี

ที่สุดสําหรับสังคม  มาก 
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ตารางที่ 5  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดของ 

    การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานภาพ   

(จํานวน : รอยละ ) 

ภาพ 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1. โฆษณาจะไมมีการนําภาพของพระกษัตริย  พระราชินี    

    รัชทายาท  หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค  รวมทั้ง 

    เครื่องหมายสัญลักษณตาง ๆ มาใชในการโฆษณา   

    เวนแตจะไดรับอนุญาตกอน 

7 

(1.4) 

16  

(3.1)  

76  

(14.1) 

199 

(38.8) 

215 

(41.9) 

4.17 

(.89) 

2.  โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความ  

      เกี่ยวกับเพศที่อาจเปนการดูถูกผูหญิง 

0 

(0.0) 

12  

(2.2) 

73  

(13.4) 

78  

(14.3) 

301 

(55.1) 

4.44 

(.85) 

3.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลักษณะที่   

      เปนวัตถุทางเพศ 

0 

(0.0) 

13  

(2.5) 

82  

(16.0) 

86  

(16.8) 

332 

(64.7) 

4.45 

(.86) 

4.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดย  

     ไมเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการที่โฆษณา 

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 พบวา ภาพรวมระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมตอความรับผิดชอบทางดาน

ภาพที่ใชในการโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมากที่สุด โดยความ

รับผิดชอบดานภาพที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดไดแกโฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดย

ไมเกี่ยวของกบัสินคาหรือบริการที่โฆษณา มีคาเฉลีย่สงูสุดเทากับ 4.46 อยูในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ด

สําหรับสังคมมากที่สุด รองลงมาโฆษณาไมควรนาํเสนอภาพของบคุคลในลักษณะที่เปนวัตถทุาง

เพศ มีคาเฉลีย่ความคิดเหน็ 4.45 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมมากทีสุ่ด โฆษณาควร

หลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความเกี่ยวกับเพศที่อาจเปนการดูถูกผูหญงิมีคาเฉลีย่ความคิดเหน็ 

4.44 อยูในระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สดุ สวนคาเฉลี่ยความคิดเหน็เรื่องโฆษณาจะ

ไมมีการนาํภาพของพระกษตัริย  พระราชนิี  รัชทายาท  หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค  รวมทัง้

เครื่องหมายสญัลักษณตางๆมาใชในการโฆษณาเวนแตจะไดรับอนุญาตกอน มีคาเฉลี่ยความ

คิดเห็นต่ําสุดเทากบั 4.17 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
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ตารางที่ 6  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบั 

                 สงัคมของการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในดานจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา 

  (จํานวน : รอยละ ) 
[ 

จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1. โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณ  

     หรือความรูของผูบริโภค 

7  

(1.4) 

23  

(4.5)  

102 

 (19.9) 

193 

(37.6) 

188  

(36.6) 

4.04 

(.93) 

2.   การโฆษณาไมควรนําเด็กและเยาวชนเขาสู 

      สถานการณหรือกิจกรรมที่ไมปลอดภัย คุกคามตอ 

      สุขภาพ หรือความปลอดภัย 

7 

(1.4) 

33  

(6.4) 

63  

(12.3) 

240 

(46.8) 

170 

(33.1) 

4.04 

(.91) 

3.   โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม   

      วัฒนธรรมอันดีงาม 

4  

(0.8) 

32  

(6.2) 

77 

 (15.0) 

134  

(26.1) 

266  

(51.9) 

4.22 

(.97) 

4.   โฆษณาไมควรทําการใด ๆ อันอาจนํามาซึ่งความ 

       เส่ือมเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ 

3  

(0.6) 

15 

(2.9) 

 75 

(14.6) 

 112 

(21.8) 

308 

(60.0) 

4.38 

(.88) 

5.    การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปน 

       ลักษณะสองแงสองงาม  เรื่องตลก  สัปดน  หรือมุง 

       ประเด็นทางเพศ 

0 

(0.0) 

 11 

(2.1) 

 73 

(14.2) 

 181 

(35.3) 

 248 

(48.3) 

4.30 

(.79) 

6.   โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความ 

       แตกแยกหรือความระคายเคืองตอสังคมในวงกวาง  

       ใน ทุกรูปแบบ  ไมวาจะเปนเชื้อชาติ  สัญชาติ        

       ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง  เพศ  หรืออายุ 

1  

(0.2) 

11 

(2.1) 

98 

 (19.1) 

 258 

(50.3) 

 145 

(28.3) 

4.04 

(.76) 

7.    การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี  หรือทําใหเกิด  

       ความเสียหายหรือสับสนตอธุรกิจหรือสินคาของผูอื่น 

2  

(0.4) 

 11 

(2.1) 

106  

(20.7) 

 230 

(44.8) 

164 

(32.0) 

4.06 

(.80) 

8.   การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท  องคกร  กิจกรรมทาง 

      การตลาด  หรือสินคาของผูอื่นถูกดูถูกหรือเปนที่   

      ขบขัน  หรือในลักษณะอื่นๆตอสายตาสาธารณชน 

       แมวาจะไมไดกลาวถึงโดยการระบุอยางชัดแจงก็ตาม 

2  

(0.4) 

 31 

(6.0) 

 188 

(36.6) 

  163 

(31.8) 

 129 

(25.1) 

3.75 

(.91) 

9.    การโฆษณาควรเคารพในความคิดเห็น  ความคิด 

       สรางสรรคของผูอื่น  และหลีกเลี่ยงการ  

       ลอกเลียนแบบ  และการขโมยความคิดของผูอื่นทั้ง   

      โครงรางการจัดวาง 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  (ตอ) 

                     (จํานวน : รอยละ ) 

จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

10.  การโฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความโหดราย   

       กาวราว  ดูแลวหวาดเสียว 

2  

(0.4) 

 19 

(3.7) 

 71 

(13.8) 

 214 

(41.7) 

 207 

(40.4) 

4.18 

(.83) 

11.  การโฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดตอกฎหมาย 

        

3  

(0.6) 

24  

(4.7) 

 65 

(12.7) 

 165 

(32.2) 

 256 

(49.9) 

4.26 

(.89) 

12.  โฆษณาไมควรนําเสนอโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับ 

       ไสยศาสตร  หรือ  เร่ืองโชคลางมาเปนขอจูงใจ 

1 

(0.2) 

11  

(2.1) 

 74 

(14.4) 

 205 

(40.0) 

222  

(43.3) 

4.24 

(.79) 

 

13.  โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ    

        พิธีกรรม  หรือ  ธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยาง  

        ขบขันหรือในเชิงลบ 

2  

(0.4) 

9 

(1.8) 

 62 

(12.1) 

 253 

(49.3) 

187  

(36.5) 

4.20 

(.74) 

14.  โฆษณาควรอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย 

 

3  

(0.6) 

17  

(3.3) 

 85 

(16.6) 

 183 

(35.7) 

225  

(43.9) 

4.19 

(.87) 

15.  โฆษณาตองเคารพในหลักการแขงขันที่เปนธรรม 

 

2  

(0.4) 

12  

(2.3) 

 92 

(17.9) 

 184 

(35.9) 

223  

(43.5) 

4.20 

(.84) 

16.  โฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ 

        บริการของตนที่ไมถูกตอง  ทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับ 

        สาระสําคัญของสินคาหรือบริการในโฆษณา 

4 

(0.8) 

 14 

(2.7) 

132 

(25.7) 

150 

(29.2) 

213  

(41.5) 

4.08 

(.92) 

17.   โฆษณาตองชื่อสัตย 

 

1 

(0.2) 

20  

(3.9) 

 75 

(14.6) 

 260 

(50.7) 

157  

(30.6) 

4.08 

(.79) 

18.   โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ   

        ผลการวิจัยหรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร   

        โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติตามนั้น 

3  

(0.6) 

12  

(2.3) 

 88 

(17.2) 

 149 

(29.0) 

261  

(50.9) 

4.27 

(.87) 

19.  ไมควรนําเสนอ  หรืออางถึงตัวบุคคลหรือสถาบัน  

        โดยที่ตัวบุคคลหรือสถาบันนั้นไมไดใช  ไมมี-  

        ประสบการณ  หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  

         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 พบวาภาพรวมระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมตอความรบัผิดชอบ

ทางดานจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  อยูในระดับมีคุณคาตอสังคมมาก 

โดยจรรยาบรรณวิชาชีพที่มคีาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมในระดับมากที่สุดมี จํานวน 
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8 ประการ ไดแก โฆษณาไมควรทําการใด ๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.38 . การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลกัษณะสองแงสองงาม  

เร่ืองตลก  สัปดน  หรือมุงประเด็นทางเพศ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.30 โฆษณาไมควรสรางความเขาใจ

ผิดโดยใชศัพทสถิติ  ผลการวิจัยหรืออางองิรายงานทางวทิยาศาสตร  โดยที่สินคาไมมีคุณสมบตัิ

ตามนัน้ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.27  การโฆษณาไมควรสงเสริมการกระทาํที่ผิดตอกฎหมาย มีคาเฉลีย่

เทากับ 4.26  โฆษณาไมควรนําเสนอโดยใชความเชื่อถอืเกี่ยวกับไสยศาสตร  หรือ  เร่ืองโชคลางมา

เปนขอจูงใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ4.24 โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสือ่มเสียในจริยธรรม  

วัฒนธรรมอันดีงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ  

พิธีกรรม  หรือ  ธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.20  และ 

โฆษณาตองเคารพในหลักการแขงขันที่เปนธรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 สวนจรรยาบรรณวิชาชีพ

โฆษณาที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท  องคกร  กิจกรรมทางการตลาด  

หรือสินคาของผูอ่ืนถูกดูถกูหรือเปนที่ขบขัน  หรือในลักษณะอื่นๆตอสายตาสาธารณชนแมวาจะ

ไมไดกลาวถงึโดยการระบุอยางชัดแจงก็ตาม มีคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมนอยที่สุดเทากับ 3.75  
 

ตารางที่ 7  แสดงการเปรียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับ 

                 สงัคมของการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมในทุกดานและภาพรวม 
 

ความรับผิดชอบตอสังคม x  S.D. 

       เนื้อหาในโฆษณา 4.13 .70 

       ภาษาที่ใชในงานโฆษณา 3.85 .60 

       ภาพที่ใชในงานโฆษณา 4.38 .72 

       จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา 4.14 .56 

                          รวม 4.13 .51 

 

จากตารางที่ 7 พบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมในเรื่องความ

รับผิดชอบตอสังคมมีคาเทากับ 4.13 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 

ความรับผิดชอบตอสังคมในดานภาพที่ใชในงานโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 อยูในระดับมี

คุณคามากที่สุด รองลงมาเปนดานจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 อยูในระดับ

มีคุณคามาก สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก ภาษาที่ใชในงานโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  

อยูในระดับ มีคุณคามาก 
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3.  การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยางที่
กําหนด 
 การศึกษาในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมตอบทบาทหนาที่ของกลุมบุคคลที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 

ไดแก ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  คณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค คณะกรรมการอาหารและยา และสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย นําเสนอดวย

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานทั้งในรายขอและภาพรวมดังนี้ 
 

ตารางที่ 8   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภายใตระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม 

        ในบทบาทหนาที่ของผูบริโภคตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 

                       (จํานวน : รอยละ ) 

บทบาทหนาที่ของผูบริโภค 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.  การโฆษณาที่มีความรับผิดชอบตอสังคม  ตองสราง 

      ความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค 

0 

(0.0) 

17  

(3.3)  

122  

(23.8) 

290 

(56.5) 

84 

 (16.4) 

3.86 

(.72) 

2.   การโฆษณาตองแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

      ดวยการสะทอนความเปนจริงของสินคา 

2 

(0.4) 

17  

(3.1) 

118 

(23.0) 

216  

(42.1) 

160 

(31.2) 

4.00 

(.84) 

3.   เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามที่กลาวอาง   

      เพื่อผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดอยางถูกตอง 

0 

(0.0) 

5 

(1.0) 

92  

(17.9) 

244  

(47.6) 

172  

(33.5) 

4.14 

(.73) 

4.   ผูบริโภคควรไดรับความเปนธรรมจากการโฆษณา 

 

1  

(0.2) 

23  

(4.5) 

 116 

(22.6) 

 224 

(43.7) 

149 

(29.0) 

3.97 

(.84) 

5.   ผูบริโภคควรไดรับประโยชนจากการโฆษณา 

 

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 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาทีข่องผูบริโภคตอการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลีย่ระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมเทากับ 3.96 อยูในระดบัมีคุณคามาก 

โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสงูที่สุดคือ เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามทีก่ลาวอางเพื่อผูบริโภค

สามารถตัดสนิใจซื้อไดอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 อยูในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคม

มาก รองลงมาคือการโฆษณาตองแสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวยการสะทอนความเปนจริง

ของสินคา มีคาเฉลี่ยความคิดเห็น 4.00 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนขอที่มี

คาเฉลี่ยต่ําที่สดุคือ ผูบริโภคควรไดรับประโยชนจากการโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ซึ่งอยูใน

ระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
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ตารางที่ 9  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคม 

      ในบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ      

       สังคม     

    (จํานวน : รอยละ ) 

 บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการ 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.   เจาของสินคาควรใหรายละเอียดของสินคาหรือ  

      บริการ  (Ad. Brief)  อยางถูกตองแกบริษัทตัวแทน 

3 

(0.6) 

11  

(2.1)  

96  

(18.7) 

201 

(39.2) 

202 

 (39.4) 

4.15 

(.84) 

2.   เจาของสินคาควรไดพิจารณาเนื้อเรื่องของงาน  

     โฆษณา (Ad. Execution) อยางถี่ถวนกอนการ 

     นําเสนอ 

2  

(0.4) 

14 

(2.7) 

129 

(25.1) 

157  

(30.6) 

211 

 (41.1) 

4.09 

(.89) 

3.   เนื้อเรื่องของงานโฆษณาจะตองอยูบนความ 

      รับผิดชอบของเจาของสินคาวาสินคานั้นสามารถ 

      เปนจริงไดตามที่กลาวอาง 

0 

(0.0) 

9 

(1.8) 

111  

(21.6) 

187 

(36.5) 

206  

(40.2) 

4.15 

(.82) 

4.   เจาของสินคาตองตระหนักถึงความรับผิดชอบตอ 

      ผูบริโภค  จากการนําเสนอโฆษณาทั้งในรูปแบบที่    

      เปนคําพูด (Verbal) และไมใชคําพูด  (Non-Verbal) 

2  

(0.4) 

15  

(2.9) 

 116 

(22.6) 

 153 

(29.8) 

227 

(44.2) 

4.15 

(.90) 

5.   เจาของสินคาตองคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภค 

      และสังคมมากกวาการคํานึงถึงผลประโยชนสวนตน 

      เปนที่ตั้งจากการโฆษณา 

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 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการตอการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 4.05 อยูในระดบั

มีคุณคามาก โดยขอที่มคีาเฉลีย่สงูที่สดุมีคาเฉลีย่เทากนั 3 ขอ ไดแกเจาของสินคาควรให

รายละเอียดของสินคาหรือบริการ (Ad. Brief)  อยางถูกตองแกบริษัทตัวแทน   เนื้อเร่ืองของงาน

โฆษณาจะตองอยูบนความรับผิดชอบของเจาของสินคาวาสินคานัน้สามารถเปนจริงไดตามที่

กลาวอางและเจาของสนิคาตองตระหนกัถึงความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการนําเสนอโฆษณา

ทั้งในรูปแบบที่เปนคาํพูด (Verbal) และไมใชคําพูด (Non-Verbal) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15  

รองลงมาคือ เจาของสินคาควรไดพิจารณาเนื้อเร่ืองของงานโฆษณา (Ad. Execution) อยางถี่ถวน

กอนการนาํเสนอ มีคาเฉลี่ยความคิดเหน็ 4.09 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวน

คาเฉลี่ยความคิดเห็น  เจาของสินคาตองคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภคและสังคมมากกวาการ
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คํานึงถึงผลประโยชนสวนตนเปนที่ตั้งจากการโฆษณามคีาเฉลี่ยความคิดเห็นต่ําสุดเทากบั 3.96  

ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากเชนกัน 
 

ตารางที่ 10  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคม 

      ในบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาตอการโฆษณาและความรับผิดชอบ  

      ตอสังคม     
 

บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณา 
นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D.) 

1.  การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียด 

     ของสินคา (Ad. Brief) จากเจาของสินคาอยางถูกตอง 

2  

(0.4) 

35  

(6.8)  

93  

(18.1) 

161 

(31.4) 

222 

 (43.3) 

4.10 

(.96) 

2.  ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองสรางสรรคงานโฆษณา 

     อยางเปนจริงตามคุณสมบัติของสินคา  ไมนําเสนอ 

     ขอมูลที่เปนเท็จหรือใหขอมูลสินคาที่เกินความเปนจริง 

0 

(0.0) 

20 

(3.9) 

107 

(20.9) 

202  

(39.4) 

184 

 (35.9) 

4.07 

(.85) 

3.   ผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตองาน 

     โฆษณาที่ทําโดยสอดคลองกับกฎหมาย  หรือระเบียบ 

      ขอบังคับ 

12 

(2.3) 

16 

(3.1) 

101  

(19.7) 

177 

(34.5) 

207  

(40.4) 

4.07 

(.97) 

4.   ผูสรางสรรคงานโฆษณามีมาตรฐานในการสรางสรรค  

      งานและใหความเชื่อถือศรัทธาตอวิชาชีพโฆษณาของ 

       ตนเองดวย 

2  

(0.4) 

18 

(3.5) 

 116 

(22.6) 

 201 

(39.2) 

176 

(34.3) 

4.04 

(.86) 

5.   นักโฆษณาปฏิบัติตนเปนคนดี  ไมปฏิบัติในส่ิงที่ขัด 

      ตอกฎหมายหรือขัดตอหลักศีลธรรมตลอดจนมุงที่จะ 

      ผลิตงานโฆษณาที่มีคุณภาพ  เหมาะสม  และไม 

      สงผลรายตอตัวผูบริโภคและสังคมทั้งทางตรงและ   

      ทางออม 

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 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาตอการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมเทากับ 4.06 อยูในระดับมี

คุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียด

ของสินคา (Ad. Brief) จากเจาของสินคาอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดเทากับ 4.10  

อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก  รองลงมาเปนเรื่องผูสรางสรรคงานโฆษณาตอง

สรางสรรคงานโฆษณาอยางเปนจริงตามคุณสมบัติของสินคา  ไมนําเสนอขอมูลที่เปนเท็จหรือให

ขอมูลสินคาที่เกินความเปนจริง และ ผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตองานโฆษณาที่

ทําโดยสอดคลองกับกฎหมาย  หรือระเบียบขอบังคับ มีคาเฉลี่ยความคิดเห็น 4.07 อยูในระดับ
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คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความคิดเห็น นักโฆษณาปฏิบัติตนเปนคนดี  ไม

ปฏิบัติในสิ่งที่ขัดตอกฎหมายหรือขัดตอหลักศีลธรรมตลอดจนมุงที่จะผลิตงานโฆษณาที่มีคุณภาพ  

เหมาะสม  และไมสงผลรายตอตัวผูบริโภคและสังคมทั้งทางตรงและทางออมมีคาเฉลี่ยความ

คิดเห็นต่ําสุดเทากับ 3.99  ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม มาก 
 

ตารางที่ 11   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม ในบทบาท 

         หนาทีท่างการโฆษณาของสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตอการโฆษณา 

                   และความรับผิดชอบตอสังคม 
 

      บทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของ 
สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.   มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติเพื่อ 

      การควบคุมงานโฆษณา  กับหนวยงานที่เกี่ยวของ 

      เชน  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา(อย.)   

      อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน 

0 

(0.0) 

25  

(4.9) 

111  

(21.6)  

215  

(41.5) 

164 

 (31.6) 

4.00 

(.85) 

2.   กฎหมายที่ใชในการควบคุมงานโฆษณามี 

      ความทันสมัย 

6  

(1.2) 

30  

(5.8)  

166  

(32.4) 

192 

(37.4) 

119 

 (23.2) 

3.76 

(.91) 

3.   เจาหนาที่ตรวจขอความโฆษณาที่ผูประกอบการ 

       ธุรกิจขอใหพิจารณา  ใหความเห็นกอนทําการ  

      โฆษณากับปริมาณงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

15 

(2.9) 

50 

(9.7) 

106 

(20.7) 

230  

(44.8) 

112 

 (21.8) 

3.73 

(1.00) 

4.   ไดรับความรวมมือจากผูประกอบธุรกิจใน 

       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  พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณ

คาที่ดีที่สุดตอสังคมเทากับ 3.89 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือเงื่อนเวลา

ในการตรวจพิจารณาการโฆษณามีความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดคือ 4.08  อยูใน

ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก รองลงมา มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติเพื่อการ

ควบคุมงานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของเชน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  

อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน มีคาเฉลี่ยความคิดเหน็ 4.00 อยูในระดับคุณคาที่ดี

ที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนคาเฉลี่ยความคิดเห็น เจาหนาที่ตรวจขอความโฆษณาที่ผูประกอบการ
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ธุรกิจขอใหพิจารณาใหความเห็นกอนทําการโฆษณากับปริมาณงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ มี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นต่ําสุดเทากับ 3.73 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
 

ตารางที่ 12   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม ในบทบาท 

         หนาทีท่างการโฆษณาของสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยาตอการโฆษณาและ 

                   ความรับผิดชอบตอสังคม 
 

      บทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของ 
สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.   กํากับและตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานของสินคา   

      สถานประกอบการและการโฆษณา  รวมทั้งผลอัน 

      ไมพึงประสงคของสินคา 

6 

(1.2) 

13  

(2.5) 

96  

(18.7)  

200 

(39.0) 

198 

(38.6) 

4.11 

(.88) 

2.   ขอมูลของสินคาที่ไดรับการรับรองจากทาง อย.  

      สามารถนําไปใชเพื่อการโฆษณาไดอยางถูกตอง 

      และเปนจริง 

2 

(0.4) 

11 

(2.1) 

107  

(20.9)  

193  

(37.6) 

200 

(39.0) 

4.13 

(.84) 

3.   มีกระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของสินคาอยาง 

      ตอเนื่องตามเงื่อนเวลา   เพื่อสรางความมั่นใจ 

      ใหกับผูบริโภคอยางแทจริง 

2  

(0.4) 

11 

(2.1) 

54 

(10.5) 

234  

(45.6) 

212 

 

(41.3) 

4.25 

(.76) 

4.   มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติที่เกี่ยวของ 

      กับงานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของ  เชน   

      สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)     

       อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน 

6 

(1.2) 

16 

(3.1) 

65 

(12.7) 

199 

(38.8) 

227 

(44.2) 

4.22 

(.87) 

5.   กฎหมายที่ใชในการควบคุมงานโฆษณามี 

      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 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่

ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 4.18 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือควรมี

กระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของสินคาอยางตอเนื่องตามเงื่อนเวลา เพื่อสรางความมั่นใจ

ใหกับผูบริโภคอยางแทจริงมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดเทากับ 4.25 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมมากที่สุด  รองลงมา คือ มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติที่เกี่ยวของกับ

งานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)  

อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดียวกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมมากที่สุด สวนเรื่องที่มีคาเฉล่ียต่ําที่สุดในดานนี้คือ กํากับและตรวจสอบคุณภาพ
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มาตรฐานของสินคา  สถานประกอบการและการโฆษณา  รวมทั้งผลอันไมพึงประสงคของสินคามี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นต่ําสุดเทากับ 4.11 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก 
 

ตารางที่ 13   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม ในบทบาท 

                หนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 
 

 

บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจ 
แหงประเทศไทย 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

x  
(S.D) 

1.   มีแนวทางในการกํากับดูแลใหบริษัทตัวแทนโฆษณา 

      ปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพ 

0 

(0.0) 

21 

(4.1) 

92  

(17.9)  

204 

(39.8) 

196 

 (38.2) 

4.12 

(.84) 

2.   มีกระบวนการสงเสริมใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสราง  

      งานโฆษณาอยางรับผิดชอบตอสังคม 

1 

(0.2) 

20 

(3.9) 

103 

(20.1)  

174 

(33.9) 

215 

(41.9) 

4.13 

(.88) 

3.   ในการสรางสรรคงานโฆษณา  ควรกระทําดวยการ 

       ตระหนักถึงการแสวงหาความรับผิดชอบตอสังคม 

       และอยูภายใตหลักการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ 

       ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ 

4 

(0.8) 

10 

(1.9) 

107 

(20.9) 

176  

(34.3) 

216 

 (42.1) 

4.15 

(.87) 

4.    การกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา   

       หมายถึงการมีอยูของจรรยาบรรณ  ประมวล  ความ 

       ประพฤติมาตรฐาน หลักการหรือนโยบายที่เขียน    

       กําหนดไว 

1  

(0.2) 

7 

(1.4) 

140 

(27.3) 

169 

(32.9) 

196 

(38.2) 

4.08 

(.85) 

5.    หลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา  มีความสําคัญ 

       ตอผูประกอบอาชีพโฆษณาอยางมาก  ซึ่งจะทําให 

      โฆษณาตาง ๆ ออกมาอยางมีคุณภาพ  ไมไดเปน 

      สาเหตุใหเกิดปญหาสังคมในภายหลัง 

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 พบวา ภาพรวมบทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

ตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมมีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 

4.08 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  ไดแก เร่ืองในการสรางสรรคงานโฆษณา  

ควรกระทําดวยการตระหนักถึงการแสวงหาความรับผิดชอบตอสังคมและอยูภายใตหลักการ

แขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 อยูในระดับคุณคา

ที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก รองลงมาคือ มีกระบวนการสงเสริมใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสรางงาน

โฆษณาอยางรับผิดชอบตอสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม

มาก สวนคาเฉลี่ยที่ต่ําที่สุดไดแก เร่ืองหลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณามีความสําคัญตอผู
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ประกอบอาชีพโฆษณาอยางมาก ซึ่งจะทําใหงานโฆษณาตาง ๆ ออกมาอยางมีคุณภาพ  ไมไดเปน

สาเหตุใหเกิดปญหาสังคมในภายหลังมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ซึ่งอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับ

สังคมมาก 
 

ตารางที่ 14  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นตอการ 

        โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคม ตาม 

        บทบาทหนาที่ของทุกกลุมตัวอยาง และภาพรวมของบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 

             ทั้งหมด  
 

       บทบาทหนาที/่การโฆษณา 
และความรับผิดชอบตอสังคม 

x  S. D. 

      ผูบริโภค 3.96 .57 

      เจาของสินคาหรือบริการ 4.05 .57 

      ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.06 .65 

      สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 3.89 .72 

      สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.18 .64 

      สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.08 .60 

                  รวม 4.04 .50 
 

จากตารางที่ 14  พบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมตอการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมตามบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางทั้งหมด มีคาเทากับ 

4.04 อยูในระดับมีคุณคามาก โดยกลุมที่มีบทบาทหนาที่ที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ    สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 อยูในระดับมีคุณคามาก  รองลงมาเปนกลุม

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 อยูในระดับมีคุณคามาก สวนกลุมที่

มีบทบาทที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.89  อยูในระดับมีคุณคามาก 
 

ตารางที่ 15  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภายใตบทบาทหนาที่ 

       ของกลุมตัวอยางที่มีตอการโฆษณา 

 
 

บทบาทหนาที่/การโฆษณา x  S.D. สถิติทดสอบ F    P-value 

     ผูบริโภค 3.92 .51 1.252 .284 

     เจาของสินคาหรือบริการ 3.90 .52   
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ตารางที่ 15   (ตอ) 
 

บทบาทหนาที่/การโฆษณา x  S.D. สถิติทดสอบ F    P-value 

     ผูสรางสรรคงานโฆษณา 3.96 .44   
     สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 3.42 .41   
     สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.12 .13   
     สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.38 .87   

 

จากตารางที่ 15  พบวา สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ภายใตบทบาทหนาที่ มีคาเฉลี่ยตอ

การโฆษณาในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมสูงที่สุดโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38  อยูในระดับมี

คุณคามากที่สุด  รองลงมาเปนสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีคาเฉลี่ย 4.12 อยูในระดับ

มีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก กลุมที่มีคาเฉลี่ยตอการโฆษณานอยที่สุดคือ สํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม

มาก เมื่อทดสอบความแตกตางภายใตบทบาทหนาที่ตอการโฆษณาระหวางกลุมตัวอยาง โดยใช

การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 1.252  มีคา P-value 

เทากับ .284 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว  สรุปไดวาภายใตบทบาทหนาที่ตอการโฆษณา

ระหวางกลุมตัวอยางไมแตกตางกันทางสถิต ิ 
 

ตารางที่ 16  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภายใตบทบาทหนาที่ 

                  ของกลุมตัวอยางที่มีตอความรับผิดชอบตอสังคม 
 

บทบาทหนาที่/ความรับผิดชอบตอสังคม x  S.D. สถิติทดสอบ F  P-value 
   ผูบริโภค 4.11 .49 2.276 .046 

   เจาของสินคาหรือบริการ 4.21 .57   

   ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.22 .65   

   สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.63 .45   

   สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.69 .38   

   สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.41 .22   
 

จากตารางที่ 16  พบวา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ภายใตบทบาทหนาที่ตอ

ความรับผิดชอบตอสังคม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมสูงที่สุดเทากับ 4.69  

อยูในระดับมีคุณคามากที่สุด รองลงมาเปน สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.63  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด สวนกลุมที่มีความรับผิดชอบตอ

สังคมนอยที่สุดคือ กลุมผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11  อยูในระดับมีคณุคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม
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มาก เมื่อทดสอบความแตกตางภายใตบทบาทหนาที่ตอความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุม

ตัวอยาง  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 2.276  มี

คา P-value เทากับ .046  ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว  สรุปไดวาภายใตบทบาทหนาที่ของ

กลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบทางสังคมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางกลุม

ตัวอยาง ที่ระดับ .05 โดยคูที่แตกตางกันไดแกบทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ

ไทยกับกลุมผูบริโภคและ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากับกลุมผูบริโภค 
 

ตารางที่ 16.1   แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

           สังคมดานเนื้อหาของโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานเนื้อหาของโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

     ผูบริโภค 4.11 .69 1.673 .139 
     เจาของสินคาหรือบริการ 4.19 .81   
    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.23 .65   
    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.95 .10   
    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.50 .76   
    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.50 .71   

 
จากตารางที่ 16.1  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบดานเนื้อหาของโฆษณาตอสังคม 

ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 4.95  อยูในระดับมีคุณคาที่

ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ    สมาคม

โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก

ที่สุด กลุมที่มีคาเฉลี่ยความรับผิดชอบดานเนื้อหาของโฆษณานอยที่สุดคือ ผูบริโภคมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.11 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก เมื่อทดสอบความแตกตางความรับผิดชอบ

ดานเนื้อหาโฆษณาตอสังคมระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 1.673  มีคา P-value เทากับ .139 ซึ่ง

มากกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาความรับผิดชอบตอสังคมดานเนื้อหาโฆษณาไมแตกตาง

กันทางสถิติ  
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ตารางที่ 16.2 แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

         สังคมดานภาษาของโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานภาษาของโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

     ผูบริโภค 3.88 .57 6.174 .000 

     เจาของสินคาหรือบริการ 3.76 .67   
    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 3.38 .67   
    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.44 .66   
    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.44 .43   
    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 3.63 .18   

 

จากตารางที่ 16.2  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบตอสังคมดานภาษาของโฆษณา 

ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค และสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีคาสูง

ที่สุดมีคาเทากับ 4.44  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน ผูบริโภค 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก  กลุมที่มีคาเฉลี่ยความ

รับผิดชอบดานภาษาของโฆษณานอยที่สุดคือ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 

อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมปานกลาง  เมื่อทดสอบความแตกตางความรับผิดชอบตอ

สังคมดานภาษาของโฆษณาระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 6.174   มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาความรับผิดชอบตอสังคมทางดานภาษาของโฆษณาแตกตาง

กันทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 

ตารางที่ 16.3  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

                   สังคมดานภาพของโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานภาพของโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

    ผูบริโภค 4.37 .70 .679 .640 

    เจาของสินคาหรือบริการ 4.44 .88   

    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.35 .84   

    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.50 1.00   

    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.81 .24   

    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 5.00 .00   
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จากตารางที่ 16.3  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบตอสังคมทางดานภาพของ

โฆษณาของ สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มีคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 5.00  อยูในระดับมี

คุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.81  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด  กลุมที่มีคาเฉลี่ยความ

รับผิดชอบตอสังคมดานภาพของโฆษณานอยที่สุดคือ ผูสรางสรรคงานโฆษณา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.35 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมปานกลาง  เมื่อทดสอบความแตกตางความรับผิดชอบ

ตอสังคมดานภาพของโฆษณาระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = .679   มีคา P-value เทากับ .640  ซึ่ง

มากกวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาทัศนคติตอความรับผิดชอบภาพของโฆษณาตอสังคมไม

แตกตางกันทางสถิติ 
 

ตารางที่ 16.4  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความรับผิดชอบตอ 

          สังคมทางดานจรรยาบรรณโฆษณาจําแนกตามบทบาทหนาที่ 
 

บทบาทหนาที/่ความรับผิดชอบตอสังคม 
ทางดานจรรยาบรรณโฆษณา 

x  S.D. สถิติทดสอบ   F P-value 

     ผูบริโภค 4.11 .53 3.343 .006 

     เจาของสินคาหรือบริการ 4.27 .62   

    ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.36 .78   

    สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.61 .45   

    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.76 .37   

    สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.42 .22   
 

จากตารางที่ 16.4  พบวา คาเฉลี่ยระดับความรับผิดชอบตอสังคมทางดานจรรยาบรรณ

โฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 4.76  อยูในระดับมี

คุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด รองลงมาเปนสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.61  อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมากที่สุด  กลุมที่มีคาเฉลี่ยความ

รับผิดชอบตอสังคมดานจรรยาบรรณโฆษณานอยที่สุดคือ ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 อยูใน

ระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมมาก  เมื่อทดสอบความแตกตางตอความรับผิดชอบตอสังคม

ทางดานจรรยาบรรณโฆษณาระหวางกลุมตัวอยางตามบทบาทหนาที่ โดยใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 3.343   มีคา P-value เทากับ .006  ซึ่งนอย

กวาระดับนัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาความรับผิดชอบตอสังคมทางดานจรรยาบรรณโฆษณา

แตกตางกันทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตารางที่ 17  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตอบทบาทหนาที่ของแต 

       ละกลุมที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม 
     

บทบาทหนาที่ x  S.D. สถิติทดสอบ F P-value 
        ผูบริโภค 4.02 .47 1.742 .123 

        เจาของสินคาหรือบริการ 4.04 .72   

        ผูสรางสรรคงานโฆษณา 4.23 .59   

        สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 4.23 .77   

        สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 4.42 .59   

        สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 4.28 .78   
 

จากตารางที่ 17  พบวา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลี่ยตอบทบาท

หนาที่ที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมสูงที่สุดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42  อยูในระดับ

มีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด รองลงมาเปน สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.28 อยูในระดับมีคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด กลุมที่มีคาเฉลี่ยตอบทบาท

หนาที่ที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมนอยที่สุดคือ กลุมผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.02  อยูในระดับมีคณุคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก เมื่อทดสอบความแตกตางตอบทบาทหนาที่

ของแตละกลุมตัวอยางที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุม โดยใชการ

วิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา F = 1.742  มีคา P-value เทากับ 

.123  ซึ่งมากกวาระดบันัยสําคัญที่ตั้งไวสรุปไดวาบทบาทหนาที่ของแตละกลุมที่มีตอการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมไมแตกตางกันทางสถิติระหวางกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที่ 18  แสดงการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามบทบาทหนาที่ของ 

       แตละกลุมตัวอยางที่มีตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม      ในระดับ 

                  คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมในทัศนะของกลุมเองและในทัศนะของทุกกลุม 
 

บทบาทหนาที ่ ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ  

ไทย 

3.94 4.02 4.01 3.85 4.19 4.08 
ผูบริโภค 

(0.57) (0.55) (0.61) (0.68) (0.61) (0.56) 

3.91 4.14 4.19 3.95 4.05 3.94 
เจาของสินคาหรือบริการ 

(0.57) (0.76) (0.94) (0.99) (0.92) (0.89) 

4.08 4.30 4.45 4.21 4.14 4.14 
ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

(0.51) (0.54) (0.68) (0.94) (0.72) (0.87) 
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ตารางที่ 18  (ตอ) 

        

จากตารางที่ 18  พบวา ทุกกลุมตัวอยางประเมินคาเฉลี่ยบทบาทหนาที่ตอการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคมในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมของตนเองสูงกวาที่ทุกกลุมประเมินใน

ภาพรวม  ยกเวนกลุมผูบริโภคเทานั้นที่ผลการประเมินมีคาใกลเคียงกัน  มีรายละเอียดดังนี้ 

เจาของสินคาประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  การประเมินใน

ภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  ผูสรางสรรคงานโฆษณาประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเอง

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  การประเมินในภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06  สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  การประเมินใน

ภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาประเมินภายใตบทบาท 

หนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 การประเมินในภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  และ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยประเมินภายใตบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.30  ในขณะที่การประเมินในภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
 

4.  ความสัมพันธระหวางการโฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคม และบทบาทหนาทีข่อง
กลุมตวัอยางที่เกี่ยวของกบัการโฆษณา 
 ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการโฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคม

และบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง โดยใชสัมประสิทธสิหสัมพนัธของเพยีรสันไดผลดังนี ้
 

 

 

 

บทบาทหนาที ่ ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ  

ไทย 

4.15 4.33 4.30 4.30 4.10 4.20 สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค (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 สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

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  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางการโฆษณา ความรับผิดชอบตอสังคมและ 

                   บทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง 
 
 
 

  การโฆษณา 

ความ
รับผิดชอบ 
ตอสังคม 

บทบาทหนาที ่
ของทุกกลุมตัวอยางตอ 

ความรับผิดชอบ 
ตอสังคม 

การโฆษณา       1.00 0.64** 0.54** 

ความรับผิดชอบตอสังคม 0.64** 1.00 0.75** 

บทบาทหนาที่ของทุกกลุมตัวอยาง

ตอความรับผิดชอบตอสังคม 
0.54** 0.75** 1.00 

**  มีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 
 

 จากตารางที่ 19  พบวา ความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพนัธกับการโฆษณาอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยมคีวามสัมพันธกันรอยละ 64.0 ในทิศทางเดยีวกนั เชนเดียวกันกับ

บทบาทหนาทีค่วามรับผิดชอบตอสังคมของทุกกลุมมีความสัมพนัธอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่

ระดับ .05 กับการโฆษณา โดยมีความสมัพันธกันรอยละ 54.0 ในทิศทางเดียวกัน 
 

ตารางที่ 20  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางกับ 

                   การโฆษณา 

            r : (P-value) 
 การโฆษณา ผูบริโภค เจาของสินคา

หรือบริการ 
ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหาร 
และยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ

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** ผูบริโภค 

(0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

.520** .717** 1 .571** .470** .539** .580** เจาของสินคาหรือบริการ 

(0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

.441** .490** .571** 1 .567** .544** .572** ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

(0.000) (0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) 

.232** .495** .470** .567** 1 .516** .559** สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค (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  (ตอ) 

            r : (P-value) 
 การโฆษณา ผูบริโภค เจาของสินคา

หรือบริการ 
ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหาร 
และยา 

สมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศ

ไทย 
.448** .562** .580** .572** .559** .653** 1 สมาคมโฆษณาธุรกิจ

แหงประเทศไทย (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) . 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 จากตารางที่ 20  พบวาบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางเกี่ยวของกับการโฆษณา โดยมี

ความสัมพันธทางสถิติอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ในทิศทางเดียวกัน โดยบทบาทหนาที่ของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีคาความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาเปน

บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการคิดเปน  รอยละ  52.0   บทบาทหนาที่ของสมาคม

โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 44.8  บทบาทหนาที่ของผู

สรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 44.1 บทบาทหนาที่ ผูบริโภคมี

ความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 40.2 และ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 23.2 
 

ตารางที่ 21  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 

                   กับการโฆษณาเมื่อควบคุมระดับความรับผิดชอบตอสังคม 

r : (P-value) 
 
 

บทบาทหนาที ่

 
 

การโฆษณา 

 
 

ผูบริโภค 

 
 

เจาของสินคา
หรือบริการ 

 
 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

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** ผูบริโภค 

(0.257) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.002) (0.000) 

.197** .561** 1 .291** .235** .260** .328** เจาของสินคาหรือบริการ 

(0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

.057** .200** .291** 1 .376** .261** .310** ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

(0.197) (0.000) (0.000) . (0.000) (0.000) (0.000) 
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ตารางที่ 21   (ตอ) 

r : (P-value) 
 
 

บทบาทหนาที ่

 
 

การโฆษณา 

 
 

ผูบริโภค 

 
 

เจาของสินคา
หรือบริการ 

 
 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

สํานักงาน
คณะ 

กรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

ไทย 

-.134** .296** .235** .376** 1 .312** .375** สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค (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

แหงประเทศไทย (0.025) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) . 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตารางที่ 21  พบวากลุมที่มีบทบาทหนาที่เกี่ยวของกับการโฆษณามีความสัมพันธทาง

สถิติกับการโฆษณา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ในทิศทางเดียวกันไดแก บทบาทหนาที่ของเจาของ

สินคาหรือบริการ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และบทบาทหนาที่

ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคิดเปนรอยละ 19.7  23.6  และ 9.9  ตามลําดับ สวน

บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่

ระดับนัยสําคัญ .05 ในทิศทางตรงกันขามกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 13.4 

 

ตารางที่ 22  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง กับความ 

                   รับผิดชอบตอสังคมเมี่อควบคมุระดับการโฆษณา  
 

  

ความ
รับผิดชอบตอ

สังคม 
ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

ไทย 

ความ 

รับผิดชอบตอ

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) 

ผูบริโภค 
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) 

เจาของสินคา

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  (ตอ) 
 

  

ความ
รับผิดชอบตอ

สังคม 
ผูบริโภค 

เจาของ
สินคาหรือ
บริการ 

ผูสรางสรรค
งานโฆษณา 

คณะกรรมการ
คุมครอง
ผูบริโภค 

คณะกรรมการ
อาหารและยา 

สมาคม
โฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศ

ไทย 

ผูสรางสรรคงาน

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

คุมครอง

ผูบริโภค 

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

ธุรกิจแหง

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  พบวาบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางที่มีหนาที่เกี่ยวกับการโฆษณามี

ความสัมพันธทางสถิติกับความรับผิดชอบตอสังคมอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  ในทิศทาง

เดียวกัน   โดยบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาจะมีคาความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอย

ละ 63.3 รองลงมาเปนบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการคิดเปนรอยละ  62.4 บทบาท

หนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอย

ละ  60.5  บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับความ

รับผิดชอบตอสังคมรอยละ 60.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบ

ตอสังคมรอยละ 57.4  และ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 49.7 
 
ตารางที ่23  แสดงคาความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดาน เนื้อหา   

                  ภาษา ภาพและจรรยาบรรณ จําแนกตามบทบาทหนาที ่

 

ความรับผิดชอบตอสังคมดาน 
กลุม 

เนื้อหา ภาษา ภาพ จรรยาบรรณ 

ผูบริโภค 0.539** 0.625** 0.583** 0.559** 
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ตารางที ่23   (ตอ) 

 

ความรับผิดชอบตอสังคมดาน 
กลุม 

เนื้อหา ภาษา ภาพ จรรยาบรรณ 

เจาของสนิคาหรือบริการ 0.651** 0.326 0.728** 0.524** 

ผูสรางสรรคงานโฆษณา 0.533** 0.245 0.622** 0.658** 

สํานักงานคณะกรรมการ  

      คุมครองผูบริโภค -0.063 -0.012 0.063 0.073 

 

จากตารางที่ 23 พบวา  ในกลุมผูบริโภคมีความรับผิดชอบตอสังคมทุกดาน  โดยมี

ความสัมพันธกับการโฆษณาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกัน ทั้ง 4  ดาน โดยดาน

ภาษาจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ 62.5   รองลงมาเปนดานภาพ มีความสัมพันธกัน

รอยละ  58.3   ดานจรรยาบรรณมีความสัมพันธกันรอยละ 55.9  และดานเนื้อหามีความสัมพันธ

กันรอยละ 53.9   

กลุมเจาของสินคาและบริการมีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกันไดแก  ดาน  เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ  

โดยดานภาพจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  72.8   รองลงมาเปนดานเนื้อหามี

ความสัมพันธกันรอยละ  65.1   และดานจรรยาบรรณมีความสัมพันธกันรอยละ 52.4 

กลุมผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกันไดแก  ดาน เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ  

โดยดานจรรยาบรรณจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  65.8   รองลงมาเปนดานภาพมี

ความสัมพันธกันรอยละ  62.2   และดานเนื้อหามีความสัมพันธกันรอยละ 53.3 

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคไมมีความสัมพันธทางสถิตริะหวางความ

รับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณา 
 

ตารางที่ 24  แสดงคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม                

                   จําแนกตามบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
 

บทบาทหนาที ่ การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

      ผูบริโภค 
0.666** 

(0.000) 
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ตารางที่ 24 (ตอ) 
 

บทบาทหนาที ่ การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

      เจาของสินคาหรือบริการ 
0.671** 

(0.000) 

      ผูสรางสรรคงานโฆษณา 
0.678** 

(0.000) 

      สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
.057 

(0.943) 

      สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
-.816 

(0.184) 

      สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 
1.000 

(.) 

 
 และจากตารางที่ 24  เมื่อพิจารณากลุมตัวอยางที่เกี่ยวของกับการโฆษณา พบวา

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยคิดเปนรอยละ 100.0  ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม

ของนักสรางสรรคงานตามบทบาทหนาที่คิดเปนรอยละ 67.8  และตามบทบาทหนาท่ีของเจาของ

สินคาหรือบริการ บทบาทหนาที่ของผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา คิดเปนรอยละ  67.1  66.6  57.0และ   -81.6 ตามลําดับ 
 

5.  โฟกัสกรุปการศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับ 
       ความรบัผิดชอบตอสังคม 
 

ผลจากการจัดทําโฟกัสกรุปในกลุมคนทีม่ีบทบาทหนาที่ตอการโฆษณา จากกลุมตัวอยาง กลุมละ 

จํานวน 1 คน ประกอบดวยผูแทนจากผูบริโภค  ผูแทนกลุมเจาของสินคาหรือบริการ ผูแทนฝาย

สรางสรรคงานโฆษณา ผูแทนจากสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  และผูแทนจาก

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ไดผลการแสดงความคิดเหน็ระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคมดังนี ้ 
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กลุมตวัอยางที่ 1 
ผูแทนจากผูบริโภค   

ในฐานะตัวแทนของผูบริโภคกลาวถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคสวนใหญจะเปน

ลักษณะที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับสรรพคุณหรือประโยชนที่ไดรับหรือไดรับไมครบถวนหรือไม

เปนจริงจากการซื้อสินคามาใชและการถูกเอารัดเอาเปรยีบจากผูผลิตหรือเจาของสนิคาที่ผลิตโดย

สินคาไมเปนไปตามที่โฆษณาหรือระบุไวขางกลอง  จึงทําใหสงผลกระทบโดยตรงกับผูบริโภค  

ดังนัน้กอนที่จะซื้อสินคาแตละชนิดควรศกึษาขอมูลจากการโฆษณาและความนาเชื่อถือของ

เจาของสนิคาที่ผลิตออกมาจําหนาย ตราสินคาใดที่หลอกลวงใหผูบริโภคหลงเชื่อก็คงจําเปน

จะตองใหสาํนกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเขา

มามีบทบาทในการพิจารณาลงโทษกับเจาของสินคาและบริษัทโฆษณาดวยซึง่จะทําใหผูบริโภค

ไดรับความยุติธรรมมากที่สุด 
 

กลุมตวัอยางที่ 2 
ผูแทนจากกลุมเจาของสนิคาหรือบรกิาร 
 เจาของสนิคาเปนผูทีม่ีหนาทีใ่หรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแกบริษัทตัวแทน

โฆษณาหรือฝายสรางสรรคงานโฆษณา โดยพิจารณาถึงเนื้อเร่ืองของงานโฆษณาอยางถี่ถวนกอน

การนาํเสนอทกุครั้งและเจาของสินคาจะตองมีความรับผิดชอบเนื้อเร่ืองของงานโฆษณาที่ผลิต

ออกมาวาสนิคานัน้มีความเปนจริงตามทีก่ลาวอางไมวาการนําเสนองานโฆษณานัน้จะเปนรูปแบบ

ใดก็ตาม สวนใหญบริษัทเจาของสินคาจะคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภคเปนหลักซึ่งใน

ขณะเดียวกนัเจาของสินคามีความตองการใหงานโฆษณานาสนใจดงึดูดผูบริโภคเพื่อใหเกิดการ

เลือกซื้อสินคาของตนตามที่โฆษณาไว  โดยเจาของสนิคาจะคาํนงึถึงผลประโยชนทางการตลาด

เปนหลกัดวยเชนกนั  
 

กลุมตวัอยางที่ 3 
ผูแทนฝายสรางสรรคงานโฆษณา   
 การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียดของสินคาที่เจาของสินคาเปนผู

กําหนด  แมวาฝายสรางสรรคงานโฆษณาไมตองการผลิตงานโฆษณาใหเกนิความเปนจริงก็ตาม 

การทาํงานโฆษณาใหสินคาบางชนิดฝายสรางสรรคงานโฆษณาไมประสงคจะถกูมองวาตองการ

คาตอบแทนโดยไมรับผิดชอบตอสังคมจึงคํานงึถงึผูบริโภคเปนสําคญัเสมอ  ซึง่ในบางครั้งเจาของ

สินคาตองการใหผลิตงานโฆษณาออกมาใหเปนไปตามความตองการของตนเองซึ่งอาจสงผล

กระทบกับผูบริโภคโดยตรง เชนการโฆษณาเกีย่วกบัความสวยความงามโดยใชดาราเปนพรีเซ็น

เตอรทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ ซึ่งผลของการใชไมเปนไปตามทีก่ลาวอาง   เจาของ

สินคาเปนผูกาํหนดแนวทางในการทํางานโฆษณา   ฝายสรางสรรคงานโฆษณาไมสามารถตอบ
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แทนสงัคมไดทุกครั้งเสมอไป เจาของสินคามกัเลือกฝายสรางสรรคงานโฆษณาที่เคยทํางาน

โฆษณาใหมาแลวหลายครั้งเปนผูผลิตงาน อยางไรก็ตามในการทาํงานโฆษณาแตละชิ้นงานจะ

คํานึงถึงคุณภาพและความเหมาะสมเสมอ โดยหนาที่ของฝายสรางสรรคงานโฆษณาตองตอบ

โจทยทางการตลาดใหเจาของสินคาเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจที่ตองแสวงหากาํไรและตองมี

จรรยาบรรณทางการโฆษณาดวย  
 

กลุมตวัอยางที่ 4 
ผูแทนสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค   
 สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีสวนเกี่ยวของในการรับรองเรียนจากผูบริโภค

โดยตรงหรือจากสํานักงานที่มีสวนเกีย่วของในเรื่องของการโฆษณาและความรับผิดชอบที่มีตอ

สังคมซึ่งเกิดขึ้นทกุเมื่อกับผูบริโภค  ดังนั้น เมื่อไดรับแจงถงึความเดอืดรอนของผูบริโภคซึ่งแนนอน

เจาของสนิคาและฝายสรางสรรคงานโฆษณาจะตองมีสวนในการรับผิดชอบถึงปญหาที่เกิดขึ้นใน

การโฆษณาสนิคาที่ผลิตออกมาแลวไมเปนจริงตามที่โฆษณาไว  ทาํใหผูบริโภคไดรับผลกระทบซึง่

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคจะประสานงานกับหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา  โดยใชกฎหมายในการควบคุมงานโฆษณาโดยมีระยะเวลาในการ

ตรวจพิจารณาการโฆษณาอยางเหมาะสม  เพื่อหาขอเท็จจริงทั้งหมดจากขอมูลของบริษัทเจาของ

สินคาและทําการทดสอบมาตรฐานสนิคาเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคตอไป   
 

กลุมตวัอยางที่ 5 
ผูแทนสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา  

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาซึ่งเปนหนวยงานที่ไดรับการรองเรียนจากผูบริโภค

ในสวนที่ซื้อสินคาประเภทยาและเครื่องสาํอางโดยถกูเจาของสินคาหลอกลวงใหหลงเชื่อถงึ

สรรพคุณตาง ๆ ที่มีผลดีตอรางกาย  สาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยาจงึตองเขาไปมีสวน

เกี่ยวของในการตรวจสอบและพิจารณาถงึความรับผิดชอบของเจาของสินคาใหเปนไปตาม

ระเบียบหรือขอกําหนดทีว่างไว  ดงันัน้ ผูบริโภคจะตองคํานึงถึงสิง่ที่เปนประเด็นสาํคัญในการเลือก

ซื้อทุกครั้ง คือ การรับรองจากหนวยงาน แพทย หรือผูเชีย่วชาญ หากไมนาเชื่อถือหรอืไมไดรับรอง

จากผูเชีย่วชาญหรือแพทยแลวไมควรเลือกซื้อมาใชโดยเด็ดขาด หรือหากซื้อมาแลวควรทาํการ

ทดสอบกับอวยัวะสวนที่สามารถทดสอบไดตามคําแนะนําของแพทย สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาจึงเปนหนวยงานที่ตองเฝาระวังและคอยรบัเรื่องรองเรียนจากผูบริโภคถึงปญหาที่พบ

เกี่ยวกับสินคาประเภทยาและเครื่องสําอาง  

 สรุปผลจากการโฟกัสกรุป พบวา ผูบริโภคในฐานะผูรับผลโดยตรงจากการโฆษณา มี

ทัศนะวา การโฆษณายังมีความรับผิดชอบตอสังคมนอยยังมีการใหขอมูลที่เกินจริงยังถูกเอารัดเอา
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เปรียบจากเจาของสินคาและบริการ   สอดคลองกับความคิดเห็นของผูสรางสรรคงานโฆษณาที่

ยอมรับวาการโฆษณาไมสามารถตอบแทนสังคมดวยความรับผิดชอบไดทุกครั้งไป เนื่องจากตอง

ตอบโจทยทางการตลาดใหเจาของสินคาหรือบริการที่ตองการสรางโอกาสทางธุรกิจที่ตองแสวงหา

ผลกําไร  ซึ่งขัดแยงกับการใหขอมูลของตัวแทนเจาของสินคาและบริการที่กลาววาไมวาการ

นําเสนองานโฆษณานั้นจะเปนรูปแบบใดก็ตาม สวนใหญบริษัทเจาของสินคาจะคํานึงถึง

ผลประโยชนของผูบริโภค สวนความคิดเห็นจากตัวแทนสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค

และสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาใหความเห็นสอดคลองกับตัวแทนผูบริโภคนั่นคือการ

โฆษณายังมีความรับผิดชอบตอสังคมนอยดวยยังมีการกลาวที่เกินจริง หรือการสรางสรรคงานที่ไม

เหมาะสมซึ่งสงผลกระทบตอสังคมในภาพรวม 
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6. แบบจาํลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (เชิงปริมาณ) 

 

 
 

 

 

 

 

 
             เสนแสดงความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณาของแตละกลุม 

             ตัวอยาง 

 

             เสนแสดงความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคม กับบทบาทหนาที่ของกลุม 

             ตัวอยาง  เมื่อใหระดับการโฆษณาเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพันธระหวางการโฆษณากับบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง  เมื่อให 
             ระดับความรับผิดชอบตอสังคมเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพันธระหวางการโฆษณากับบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
 

ภาพที่  4.1   แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง การโฆษณา  

                              และความรับผิดชอบตอสังคม (เชิงปริมาณ) 

 
การโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ สมาคมโฆษณาธุรกิจ 
แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค 

r = .666** 

r =.671** r =.678** 

r=.057 

r  = -.816** 

r =1.00** 
ความรับผิดชอบตอสังคม
ั

ความรับผิดชอบ 

r = .497** 

r=.605** 
0.601** 

r =.624** 
r =.633** 

r = .574** 

r =.050 

r =.197** 
ความรับผิดชอบ 

 r =-.134** 

ความรับผิดชอบตอ 

r=.057 

r=.099* 

ความรับผิดชอบ 

ความรับผิดชอบ 

r=.236** 

 r = .402** 

  r =.520** r =.441** 

r = .232** 
r=.533*

r=.448** 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ผสรางสรรคงานโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
นักสรางสรรคงานโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ 
อาหารและยา 



 75 

 

 จากภาพที่  4.1   พบวา บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

ความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 53.3 เจาของสินคาหรือบริการมีความสัมพันธกับการโฆษณา 

รอยละ  52.0   บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับการ

โฆษณารอยละ 44.8  บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 

44.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 40.2 และ บทบาทหนาที่ของ

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ 23.2  เมื่อมีการ

ควบคุมความรับผิดชอบตอสังคมใหมีระดับไมแตกตางกัน พบวาบทบาทหนาที่ของเจาของสินคา

หรือบริการ บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และบทบาทหนาที่ของ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 19.7  23.6  

และ 9.9  ตามลําดับ สวนบทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 13.4 

สวนบทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอ

สังคมรอยละ 63.3  บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบ

ตอสังคมรอยละ  62.4 บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีความสัมพันธกับ

ความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  60.5  บทบาทของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  60.1  บทบาทหนาที่ของผูบ ริโภคมี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 57.4  และ บทบาทหนาที่ของสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 49.7 

 และ เมื่อพิจารณาเฉพาะตัวอยางในแตละกลุมที่เกีย่วของกับการโฆษณา พบวาผูสรางสรรค

งานโฆษณามคีวามสมัพันธกับการโฆษณารอยละ 67.8  บทบาทหนาทีข่องเจาของสนิคาและบริการ

มีความสมัพนัธการโฆษณารอยละ  67.1  บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

ความสัมพันธกับการโฆษณารอยละ -81.6    บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ

ไทยมีความสมัพันธกับการโฆษณารอยละ 100.0   และบทบาทหนาทีข่องผูบริโภคมีความสัมพันธ

กับการโฆษณารอยละ 66.6    
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7.  แบบจาํลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (เชิงคุณภาพ) 

 
 

 
 

 
 ภาพที่  4.2  แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง การโฆษณา  

                                     และความรับผิดชอบตอสังคม (เชิงคุณภาพ) 
 

 จากภาพที่ 4.2 พบวาผูที่ไดรับผลกระทบจากการโฆษณาโดยตรงคือ ผูบริโภค ซึ่งไดรับผล

จากการสรางสรรคงานโฆษณาของนักสรางสรรคงานในบริษัทตัวแทน และนักสรางสรรคงาน

โฆษณามีความเกี่ยวของและไดรับผลโดยตรงจากเจาของสินคาหรือบริการ จึงทําใหในบางครั้งไม

สามารถสรางสรรคงานโฆษณาที่ตอบสนองดวยการรับผิดชอบตอสังคมได ดังนั้นผูบริโภคจึงไดรับ

ผลกระทบจากการโฆษณาและสงผลกระทบที่ไดรับนั้นไปยังสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค และ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ในขณะเดียวกันสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยตองควบคุมบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาในเรื่องของจรรยาบรรณ

วิชาชีพ 

 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

นักสรางสรรค 

สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค 



  บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจยัเรื่อง การศึกษาเพือ่สรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคม ในครัง้นี้ มวีัตถุประสงคของการวิจยั คือ 

1) เพื่อศึกษาการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

2) เพื่อหาความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม และ 

            3)  เพื่อสรางแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอ

สังคมที่สอดคลองกับสภาพความเปนจริงและสามารถนาํไปปฏิบัติได 

เพื่อใหผลการวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงคในการศึกษาครั้งนี้  ไดทําการศึกษาจากผูที่

เกี่ยวของกับการโฆษณาคือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา ผูมี

บทบาทหนาทีท่างการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ผูมีบทบาทหนาที่

ทางการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และผูมบีทบาทหนาทีท่างการโฆษณา

ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย โดยใชทัง้ระเบียบวิธวีิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) และระเบียบวธิวีิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research)    

ระเบียบวิธวีิจยัเชิงปริมาณใชเครื่องมือ คอืแบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยแบงเปน

สวนที่ 1 ขอมลูสวนตัว  สวนที ่2  การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม  สวนที ่3 การโฆษณา

กับความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาที่ของผูที่เกีย่วของจากประเภทของกลุมตัวอยางที่

กําหนด และ สวนที ่ 4 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคม  โดย

แบบสอบถามกําหนดระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคม (Best Value Performance Indicators: 

BVPIs) แบงเปนนอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก และมากที่สุด ในระดบัคําตอบ 1 2 3 4 5 การแปล

ผลคาเฉลี่ยคะแนนจากมาตราสวนประเมนิคา 5 ระดับ คือ คาเฉลีย่ตั้งแต 1.00 - 1.79 หมายถึง 

ระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมนอยที่สดุ  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.80 - 2.59 หมายถึง ระดับคุณคาทีด่ี

ที่สุดสําหรับสังคมนอย คาเฉลี่ยตั้งแต 2.60 - 3.39 หมายถงึ ระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคม

ปานกลาง คาเฉลี่ยตั้งแต 3.40 - 4.19 หมายถงึ ระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมมาก คาเฉลีย่

ตั้งแต 4.20 - 5.00 หมายถึง ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมมากที่สุด และคําถามปลายเปด 

(Open-ended Questions)  

สวนระเบยีบวธิีวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) ใชเทคนคิการสัมภาษณแบบ

โฟกัสกรุป (Focus Group Interview) โดยการคัดเลือกตัวแทนจากกลุมตัวอยาง กลุมละ 1 คนซึ่ง

เปนผูทีม่ีความรูเกี่ยวกับการโฆษณาเปนอยางดี เพื่อพจิารณาและแสดงความคิดเห็นในเชงิลึก (In-

depth Discussion)   
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การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) การหา

คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance : ANOVA) เปรียบเทียบความแตกตางระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับ

สังคมเรื่องการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุมตัวอยางทัง้ 6 กลุม และวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมและบทบาทหนาทีข่องกลุมที่

เกี่ยวของทัง้หมดโดยใชสัมประสิทธิ์สหสมัพันธของเพียรสัน (Pearson Product Movement : r) 

ทดสอบสมมุตฐิานที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 ในแบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากบั

ความรับผิดชอบตอสังคมจากผลของการวิจัยเชงิปริมาณ  เพื่อสรางแบบจําลองที่เปนทีย่อมรับของ

กลุมตัวอยางทุกกลุม ซึง่สามารถสรุปผลการวิจยัไดดังนี ้
 

1.  สรปุผลการวิจยั 
 การวิจยัครั้งนี ้กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามีจาํนวน 513 คน เปนเพศชายรอยละ 49.5 

เพศหญงิรอยละ 50.5  สวนใหญอยูในชวงอายุ 20-29 ป คิดเปนรอยละ 24.4  ระดับการศึกษาสวน

ใหญสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเปน รอยละ 42.9 และสภาพกลุมตัวอยางสวนใหญอยู

ในกลุมผูบริโภคคิดเปนรอยละ 86.9 

 การศึกษาในครั้งนี้ใชระเบียบวิธีวิจยัเชงิปริมาณดวยการใชแบบสอบถาม เพี่อตอบคําถาม

การวิจยั ไดผลดังนี ้
 

คําถามการวจิยั ขอที ่1. การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในมุมมองของผูบริโภค เจาของ   

             สินคาหรือบริการ นกัสรางสรรคงานโฆษณา สาํนักงานคณะกรรมการ  

             คุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และสมาคม 

              โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยเปนอยางไร 

จากการวิจยัพบวาการประเมินโดยทุกกลุมตัวอยาง ผูบริโภคมีมุมมองตอการโฆษณาและ

ความรับผิดชอบตอสังคมดวยคาเฉลีย่ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเทากับ 3.96 อยูในระดบัมี

คุณคามาก เจาของสนิคาหรือบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 อยูในระดับมีคุณคามาก  นัก

สรางสรรคงานโฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 อยูในระดับมีคุณคามาก สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคเทากับ 3.89 อยูในระดบัมีคุณคามาก  สาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.18 อยูในระดับมคีุณคามาก และสมาคมโฆษณาธุรกจิแหงประเทศไทยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.08  อยูในระดับมีคณุคามากเชนกันและพบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณ

คาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคมของกลุมตัวอยางทั้งหมดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 (ตารางที่ 14)  
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เมื่อแยกตารางเพื่อการหาคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมเปรียบเทียบการ

ประเมินเฉพาะกลุมตัวอยางแตละกลุมกับการประเมนิโดยทุกกลุม พบวาทกุกลุมตัวอยางประเมิน

คาเฉลี่ยการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในบทบาทหนาที่ของตนเองสูงกวาที่ทกุกลุม

ประเมิน  ยกเวนกลุมผูบริโภคเทานัน้ที่ผลการประเมินมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน คือประเมินการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดวยบทบาทหนาที่ของตนเองมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.94 อยูใน

ระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมมาก สวนกลุมตัวอยางอื่นมีรายละเอียดดังนี้  เจาของสินคาหรอื

บริการประเมนิการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมดวยบทบาทหนาที่ของตนเองมีคาเฉลีย่

เทากับ 4.14 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมมาก นักสรางสรรคงานโฆษณามีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.45 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมมากที่สุด สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมมากทีสุ่ด สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลีย่เทากับ 4.20 อยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก

ที่สุด และสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 อยูในระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ด

สําหรับสังคมมากที่สุด ผลของการประเมินตนเองของทกุกลุมตัวอยางนี้แสดงใหเห็นวา 
กลุมผูบรโิภคและเจาของสินคาหรือบริการยังคงอยูในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรบัสังคม
มากเชนเดิม นักสรางสรรคงานโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา และสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มกีาร
ประเมินตนเองอยูในระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคมมากทีสุ่ดทั้ง 4 กลุมตัวอยางซ่ึง
มากกวาการประเมินโดยทุกกลุมตัวอยางที่อยูในระดับมากเทานั้น (ตารางที ่18) 
 

นอกจากนัน้    ผลการวิจยัพบวา สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีคาเฉลีย่ระดับ

คุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมในดานการโฆษณาเทากบั 4.38 อยูในระดับมีคุณคามากที่สุด (ตาราง

ที่ 15) และระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมในดานความรับผิดชอบตอสังคมพบวาสํานักงาน   

คณะกรรมการอาหารและยามีคาเฉลีย่เทากับ 4.69 ซึง่เปนกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดและอยู

ในระดับมีคุณคามากที่สุด  นอกจากนัน้ยังมีอีก 4 กลุมตัวอยางทีม่ีคาเฉลี่ยในระดับคุณคามาก

ที่สุดเรียงตามลําดับคือ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทย นักสรางสรรคงานโฆษณา และเจาของสนิคาหรือบริการในระดับเฉลี่ยเทากับ 4.63 

4.41 4.22 และ 4.21  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวสถิติทดสอบ เอฟ ไดคา  

F = 2.276 มีคา P-value เทากับ .046  ซึง่นอยกวาระดับนัยสําคญัที่ตั้งไวสรุปไดวาทัศนคติตอ

ความรับผิดชอบตอสังคมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติระหวางกลุมตัวอยางที่ระดับ .05  

โดยคูที่แตกตางกนัไดแก บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยกับกลุมผูบริโภค 

และสํานกัคณะกรรมการอาหารและยากับกลุมผูบริโภค (ตารางที ่16) 
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คําถามการวจิยั ขอที ่2.  ความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมเปน 

              อยางไร  ควรมีการดําเนนิการอยางไร  เพื่อใหผูเกี่ยวของทกุฝายแสดง 

              ความรับผิดชอบอยางแทจริง 

จากการวิจยัพบวาความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพนัธกับการโฆษณาอยางมนียั 

สําคัญที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธกันรอยละ 64.0 ในทิศทางเดียวกัน เชนเดียวกันกับบทบาท

หนาที่ของกลุมตัวอยางทกุกลุมมีความสมัพันธอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กบัการ

โฆษณา  โดยมีความสมัพนัธกันรอยละ 54.0 ในทิศทางเดียวกนั (ตารางที่ 19)  โดยบทบาทหนาที่

ของสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยามีคาความสมัพันธกับการโฆษณาสูงที่สดุคิดเปนรอยละ 

53.3 รองลงมาเปนบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการมีคาความสัมพนัธกับการโฆษณา

คิดเปนรอยละ 52.0 สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มีคาความสัมพนัธกบัการโฆษณา   

รอยละ 44.8  นักสรางสรรคงานโฆษณามีคาความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 44.1  

ผูบริโภคมีคาความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 40.2 และ สาํนกังานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคมีคาความสัมพันธกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 23.2 (ตารางที่ 20) 

นอกจากนัน้เมื่อควบคุมระดับความรับผิดชอบตอสังคม พบวาบทบาทหนาทีข่องกลุม

ตัวอยางเกีย่วของกับการโฆษณามีความสมัพันธทางสถติิกับการโฆษณา อยางมนียัสําคัญที่ระดบั 

.05 ในทิศทางเดียวกันไดแก บทบาทหนาที่ของสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา บทบาท

หนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการ บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และ 

บทบาทหนาทีข่องนักสรางสรรคงานโฆษณา คิดเปนรอยละ 23.6  19.7  9.9  5.7 ตามลําดับ สวน

บทบาทหนาทีข่องสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสมัพันธอยางมนีัยสําคัญที่

ระดับ .05 ในทิศทางตรงกันขามกับการโฆษณาคิดเปนรอยละ 13.4 (ตารางที่ 21) และเมื่อควบคมุ

ระดับการโฆษณาพบวาบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางที่มีหนาที่เกี่ยวกับการโฆษณามีความ 

สัมพันธทางสถิติกับความรับผิดชอบตอสังคมอยางมนียัสําคัญที่ระดบั .05 ในทิศทางเดียวกนั โดย

บทบาทหนาทีข่องนักสรางสรรคงานโฆษณามีคาความสัมพันธสูงสุดคิดเปนรอยละ 63.3 รองลง 

มาเปนบทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรอืบริการคิดเปนรอยละ 62.4 บทบาทหนาที่ของสํานกั 

งานคณะกรรมการอาหารและยามีคาความสัมพนัธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 60.5        

บทบาทหนาทีข่องสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมีคาความสมัพันธกับความรับผิดชอบตอ

สังคมรอยละ 60.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภคมีความสมัพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 

57.4 และบทบาทหนาทีข่องสํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสมัพันธกับความ

รับผิดชอบตอสังคมรอยละ  49.7  (ตารางที่ 22) 
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การวิจยัในครัง้นี้ไดกําหนดระเบียบวธิีวิจยัไวทั้งในเชงิปริมาณและเชิงคุณภาพ  ดงันัน้จึง

นําผลการวิจยัเชิงปริมาณเปนแนวทางในการหาคาํตอบในเชิงคุณภาพดวยการใชโฟกัสกรุปเปน

เครื่องมือ เพื่อหาคําตอบวาควรมีการดําเนินการอยางไรหลังจากไดผลวิจัยในเชิงปริมาณซึ่งผลสรุป

จากโฟกัสกรุปพบวา  ผูบริโภคในฐานะผูรับผลโดยตรงจากการโฆษณามีทัศนคติวาการโฆษณายัง 

มีความรับผิดชอบตอสังคมนอย  ยังมกีารใชขอมูลเกนิจริง  ยังถกูเอารัดเอาเปรียบจากเจาของ

สินคาหรือบริการและบริษทัตัวแทนโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของผูสรางสรรคงาน

โฆษณาที่ยอมรับวาในการโฆษณาไมสามารถตอบแทนสังคมดวยความรับผิดชอบไดทุกครั้งไป 

ดวยตองตอบโจทยทางการตลาดใหเจาของสินคาหรือบริการที่ตองการสรางโอกาสทางธุรกจิที่ตอง

แสวงหาผลกาํไร ซึ่งขัดแยงกับการใหขอมูลของตัวแทนเจาของสนิคาหรือบริการที่กลาววาไมวา

การนาํเสนองานโฆษณาในรูปแบบใดก็ตาม  สวนใหญแลวจาของสินคาหรือบริการจะคํานึงถึง

ผลประโยชนของผูบริโภคกอน สวนความเหน็ของตัวแทนสํานกังานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคและสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาใหความเหน็สอดคลองกับตัวแทนผูบริโภคนั่น

คือการโฆษณายังมีความรับผิดชอบตอสังคมนอยดวยยงัมีการกลาวเกินจริงอยู 

ดังนัน้ การศกึษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณาและความรับผิด 

ชอบตอสังคมเพื่อเชื่อมตอผลการวิจยัทัง้เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพจะสะทอนขอมูลและแนว

ทางการสรางระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมในเชงิปฏิบัติ  
 

คําถามการวจิยั ขอที ่3.  แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ 

              สงัคมควรครอบคลุมในประเด็นใดและมีรายละเอียดอยางไร 

จากผลการวิจัยเชิงปริมาณสามารถสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคมไดดังนี้ ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรบัผิดชอบตอสังคม
ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคิดเปนรอยละ 100.0  นักสรางสรรคงาน เจาของสินคา

หรือบริการ ผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยา คิดเปนรอยละ  67.8  67.1  66.6  57.0 และ  -81.6 ตามลําดับ (ตารางที่ 24) 

 ในกลุมผูบริโภคมีความรับผิดชอบตอสังคมทุกดาน  โดยมีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกัน ทั้ง 4 ดาน โดยดานภาษาจะมีความสัมพันธสูงที่สุด

คิดเปนรอยละ 62.5   รองลงมาเปนดานภาพ มีความสัมพันธกันรอยละ  58.3   ดานจรรยาบรรณมี

ความสัมพันธกันรอยละ 55.9  และดานเนื้อหามีความสัมพันธกันรอยละ 53.9   

กลุมเจาของสินคาและบริการมีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทศิทางเดียวกันไดแก  ดาน  เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ 
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โดยดานภาพจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  72.8   รองลงมาเปนดานเนื้อหามี

ความสัมพันธกันรอยละ  65.1   และดานจรรยาบรรณมีความสัมพันธกันรอยละ 52.4 

กลุมผูสรางสรรคงานโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคมที่มีความสัมพันธกับการโฆษณา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทิศทางเดียวกันไดแก  ดาน เนื้อหา ดานภาพ และดานจรรยาบรรณ  

โดยดานจรรยาบรรณจะมีความสัมพันธสูงที่สุดคิดเปนรอยละ  65.8   รองลงมาเปนดานภาพมี

ความสัมพันธกันรอยละ  62.2   และดานเนื้อหามีความสัมพันธกันรอยละ 53.3 

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคไมมีความสัมพันธทางสถิตริะหวางความ

รับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณา (ตารางที ่23) 
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แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
        ภายใตบทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (เชิงปริมาณ) 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับการโฆษณาของแตละกลุม 

             ตัวอยาง 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางความรับผิดชอบตอสังคม กับบทบาทหนาที่ของกลุม 

             ตัวอยาง  เมื่อใหระดบัการโฆษณาเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางการโฆษณากบับทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง  เมื่อให 

              ระดับความรับผิดชอบตอสังคมเทากัน 

 

             เสนแสดงความสัมพนัธระหวางการโฆษณากบับทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
ภาพที่  4.1   แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 

 การโฆษณา และความรับผิดชอบตอสังคม  (เชิงปริมาณ) 

 
การโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ สมาคมโฆษณาธุรกิจ 
แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค 

r = .666** 

r =.671** r =.678** 

r=.057 

r  = -.816** 

r =1.00** 
ความรับผิดชอบตอสังคม
ั

ความรับผิดชอบ 

r = .497** 

r=.605** 
0.601** 

r =.624** 
r =.633** 

r = .574** 

r =.050 

r =.197** 
ความรับผิดชอบ 

 r =-.134** 

ความรับผิดชอบตอ 

r=.057 

r=.099* 

ความรับผิดชอบ 

ความรับผิดชอบ 

r=.236** 

 r = .402** 

  r =.520** r =.441** 

r = .232** 
r=.533*

r=.448** 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ผสรางสรรคงานโฆษณา 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
นักสรางสรรคงานโฆษณา 

สํานักงานคณะกรรมการ 
อาหารและยา 
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ดังนั้นจากภาพที่ 4.1 บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพันธกับความ

รับผิดชอบตอสังคมรอยละ 63.3  บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการมีความสัมพันธกับ

ความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  62.4 บทบาทหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามี

ความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ  60.5  บทบาทของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 60.1  บทบาทหนาที่ของผูบริโภค

มีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 57.4  และ บทบาทหนาที่ของสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีความสัมพันธกับความรับผิดชอบตอสังคมรอยละ 49.7 

 นอกจากนัน้เมือ่พิจารณาเฉพาะในแตละกลุมตวัอยางทีเ่กีย่วของกับการโฆษณา พบวาผู

สรางสรรคงานโฆษณามีความสัมพนัธกบัการโฆษณารอยละ 67.8  บทบาทหนาที่ของเจาของสนิคา

และบริการมีความสัมพนัธการโฆษณารอยละ  67.1  บทบาทหนาที่ของสาํนักงานคณะกรรมการ

อาหารและยามีความสมัพนัธกับการโฆษณารอยละ -81.6    บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณา

ธุรกิจแหงประเทศไทยมีความสัมพนัธกับการโฆษณารอยละ 100.0   และบทบาทหนาที่ของ

ผูบริโภคมีความสัมพนัธกับการโฆษณารอยละ 66.6    

สวนผลการวิจยัเชิงคุณภาพดวยการทําโฟกัสกรุป  สามารถสรางแบบจําลองความสมัพันธ

ระหวางการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง 
[       
 

        แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
        ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (เชิงคุณภาพ) 

 

 

 
ภาพที่  4.2  แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวางบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง การโฆษณา  

                             และความรับผิดชอบตอสังคม  (เชิงคุณภาพ) 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

นักสรางสรรค 

ผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 
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ดังนั้นจากภาพที่ 4.2 พบวาผูที่ไดรับผลกระทบจากการโฆษณาโดยตรงคือ ผูบริโภค ซึ่ง

ไดรับผลจากการสรางสรรคงานโฆษณาของผูสรางสรรคงานในบริษัทตัวแทน และผูสรางสรรคงาน

โฆษณามีความเกี่ยวของและไดรับผลโดยตรงจากเจาของสินคาหรือบริการ จึงทําใหในบางครั้งไม

สามารถสรางสรรคงานโฆษณาที่ตอบสนองดวยการรับผิดชอบตอสังคมได ดังนั้นผูบริโภคจึงไดรับ

ผลกระทบจากการโฆษณาและสงผลกระทบที่ไดรับนั้นไปยังสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค และ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ในขณะเดียวกันสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยตองควบคุมบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาในเรื่องของจรรยาบรรณ

วิชาชีพ 
 

2.  การอภิปรายผลการวจิัย 
 จากผลการวิจยั เร่ือง “การศึกษาเพื่อสรางแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณา

และความรับผิดชอบตอสังคม”  สามารถอภิปรายผลไดในประเด็นดงัตอไปนี้ 
 

1. บทบาทของการโฆษณาในสังคม 
ผลการวิจยัในครั้งนี้แสดงใหเห็นถึงผลของการโฆษณาทีม่ีบทบาทในเชงิการตลาดที่ชดัเจน 

คือ การโฆษณาสามารถแนะนําสนิคาใหมออกสูตลาด สามารถสรางสถานการณที่ทาํใหผูบริโภค

สนใจสินคาหรอืบริการทีน่ําเสนอและโฆษณาสามารถชวยวางตาํแหนงในตลาดและบอกลักษณะ

สินคาใหผูบริโภครับรู ซึ่งตรงกับเบลชและเบลช (Belch & Belch : 2004)  ที่ชี้ใหเหน็วาการ

โฆษณาเปนเครื่องมือหนึง่ของการสื่อสารทางการตลาดที่ถูกใชมากทีสุ่ด  เนื่องจากเปนวิธกีาร

ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายกลุมใหญที่คุมคา  สามารถสรางภาพลักษณ  (Brand Image)  และจุด

จูงใจเชิงสัญลกัษณ  (Symbolic Appeals)  ใหกับตราสินคาและบริษัทได  นัน่คือการทาํใหตรา

สินคามีความแตกตางจากตราสินคาอืน่ ๆ ในตลาด  นอกจากนัน้ยังสามารถดงึดูดความสนใจจาก

ผูบริโภคไดดีกวาเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทอื่น ๆ  ซึง่มีผลตอการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา

ในที่สุด 

การโฆษณาไมใชสื่อแตเปนสิ่งทีน่ํามาซึง่ขอมูลหรือขอความ (Messages) ไปยังกลุม

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายในภาพกวาง  (Target Group) หรือกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง 

(Segment)  อยางไรก็ตามการโฆษณาตองอาศัยสื่อมวลชน (Mass Media) ในการกระจายขอมลู

หรือขอความไปยังกลุมเปาหมายทางการตลาด สอดรับกบัแนวคิดแบบจําลองการสื่อสารของ 

ชแรมม (Schramm’s Model)  ที่ใหความสําคัญของการถอดรหัส (Decoder) การตีความหมาย  

(Interpreter) และการเขารหัส (Encoder)  ในประสบการณรวม  (Shared Experience)  ซึ่ง

หมายความถงึเนื้อหา รายละเอียด หรือขอมูลที่ถูกนําเสนอดวยเรื่องราว (Ad. Execution)  และ

การเขาใจมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่จะนําไปสูการปฏิบัติจริงคือการซื้อสินคาในที่สุด 
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การโฆษณาเปนผลของงานที่เกิดจากเจาของสินคาหรอืบริการ (Advertiser)  ใหราย 

ละเอียดหรือขอมูล (Brief) กับตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)  เพื่อสรางสรรคงานโฆษณา

ที่ตอบโจทยตามที่ลกูคาตองการ การถายทอดแนวความคิดรวมถงึการสรางสรรคงานโฆษณาตอง

อาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อใหผูบริโภครับรูงานโฆษณาตามวัตถุประสงค  การโฆษณาแตละ

เร่ืองสะทอนความรับผิดชอบตอสังคมตามเนื้อเร่ืองที่ปรากฏ  ซึง่แบบจําลองการสื่อสารมวลชนของ 

ชแรมมไดใหความสาํคัญของมวลชนผูรับสารปลายทาง (Mass Audience)  ในความแตกตางกัน

ของกลุมคนทัง้ทางเพศ อายุ การศึกษา รายได ฐานะทางสังคม  ซึง่มีผลตอการตคีวามในเนื้อหา

ของการโฆษณาที่ไดเหน็  

 เชนเดียวกับแบบจําลองการสื่อสารของเบอรโล  (The Berlo Model or SMCR Model: 

1960)  ซึ่งเปนแบบจําลองการสื่อสารของมนษุยที่มีผูกลาวขานกนัวาเปนแบบจําลองที่ดี มีความ

คลาสสิก (Classic) ที่เนนความสาํคัญขององคประกอบสําคัญ 4 องคประกอบในกระบวนการ

สื่อสาร โดยสามารถนํามาอธิบายกระบวนการการสื่อสารโฆษณาไดดังนี ้ ผูสงสาร (เจาของสนิคา

หรือบริการ) หมายถงึบุคคลที่สงหรือถายทอดขอมูล ขาวสารโดยมีตวัแทนโฆษณาเปนผูสรางสรรค

งานใหทั้งที่เปนวัจนภาษา ซึ่งหมายถึง ภาษาพูดและภาษาเขยีน และอวัจนภาษา หมายถึง การ

ส่ือสารที่นอกเหนือจากภาษาพูด และภาษาเขียน  โดยมีคุณสมบัติที่เอ้ือตอความสําเร็จของการ

ส่ือสาร 5 ประการ คือ ทกัษะการสื่อสาร  ความรู  ทัศนคติ  ระบบสังคม และวัฒนธรรม   สาร (Ad. 

Execution) หมายถงึเนือ้หาสาระที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษา ซึง่เบอรโลไดจัดไวเปน 5 

องคประกอบ คือ รหัสสาร  เนื้อหาสาร  การจัดเรียงลําดบัสาร  องคประกอบยอยของสาร   และ

โครงสรางของสาร   ชองสาร หมายถึงชองทางที่ใชในการถายทอดสาร เบอรโล ไดวิเคราะหถงึ

ประสาทสัมผัสทั้งหาที่มีสวนในการสื่อสาร คือ การมองเห็น  การไดยิน การไดกลิ่น การลิ้มรส การ

สัมผัส และผูรับสาร (ผูบริโภค) หมายถึง    บุคคลทีอ่ยูปลายทางของกระบวนการสื่อสารซึ่งมี

ความสาํคัญตอความสําเร็จของการสื่อสาร โดยแบบจําลองนี้ไดกําหนดสวนประกอบไวเชนเดียว 

กับผูสงสาร คือ ความชาํนาญในการสื่อสาร ความรู ทัศนคติ   ระบบสังคม และวัฒนธรรม โดยเปน

การพิจารณาและวิเคราะหในสวนของผูรับสาร แบบจําลองการสื่อสารของเบอรโลมีความละเอียด

และมีสวนประกอบที่สมบูรณในประสิทธภิาพของความสําเร็จของการสื่อสาร ซึ่งในการสื่อสาร

ตามสถานการณจริงสวนประกอบทัง้หมดของ SMCR อาจไมครบถวนสมบูรณ 

เมื่อการโฆษณาไดเขามามบีทบาทในชวีติประจําวนัของผูคนในสงัคม โดยสามารถ

พิจารณาไดจากโฆษณาที่มใีหเหน็มากมายจากสื่อวิทยุโทรทัศน  วทิยกุระจายเสียง สิ่งพิมพ  ปาย

โฆษณาและสือ่อ่ืน ๆ เนื่องจากผูประกอบการธุรกิจสนิคาและบริการเล็งเหน็ถงึประสิทธิภาพของ

โฆษณาจงึนาํมาใชเพื่อสรางขอไดเปรียบเทียบใหกับธุรกิจ สอดคลองกับรรินทร วสุนันต (2540 : 



 87 
 
 
11) ที่กลาววาการโฆษณา คือ กิจกรรมสือ่สารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอัน

เอ้ืออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการ โดยอาศัยจากเหตุผลซ่ึงมทีํากลยุทธ

จริงและเหตุผลสมมุติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่การระบุบอกผูโฆษณาอยาง

ชัดแจง 
 

2. บทบาทของความรับผิดชอบตอสังคม 
 ผลของการวจิัยพบวาภาพรวมของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคมในเรือ่ง

ความรับผิดชอบตอสังคมอยูในระดับมีคณุคามาก และเมื่อแยกเปนดานพบวาคาเฉลี่ยทางดาน

ภาพที่ใชในการโฆษณาอยูในระดับมีคุณคามากที่สุด รองลงมาเปนดานจรรยาบรรณวิชาชีพ

โฆษณา เนื้อหาในโฆษณา และภาษาที่ใชในงานโฆษณา อยูในระดับมคีุณคามากทั้ง 3 ดาน  

ความรับผิดชอบตอสังคมทีส่ะทอนจากภาพที่ใชในการโฆษณาเพื่อโนมนาวในเชงิการ 

ตลาดนั้นมีอิทธิพลตอกลุมผูบริโภคซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของรองริน  วรัญญ (2533 : 31) ที่

แสดงใหเหน็ถงึภาพที่ใชในการโฆษณาเพือ่โนมนาวกลุมผูบริโภค โดยกลาวถึงการโฆษณา

เครื่องสําอางเพื่อผิวขาวจะสรางความรูสึกที่วาผูหญงิสวยคือผูหญิงที่มผีิวขาวเนียน และวธิีการที่

จะมีผิวขาวเนยีนคือตองซื้อสินคาเหลานัน้มาใช  ดงันั้นภาพที่นาํเสนอโฆษณาจงึทาํหนาที่ในการ

สรางความหมายและปดกัน้ความหมายอืน่ๆ ในเวลาเดียวกนั  และผลงานวจิัยทีช่ี้ใหเหน็ถงึนยัะ

ของการตีความของภาพที่ไดเห็นของวิภาภรณ  กอจรัญจิตต  (2545)  ที่ไดศึกษาเรื่อง การ

วิเคราะหภาพเสนอ “ความขาว”  ทีป่รากฏในโฆษณาทางโทรทัศน  โดยผลการวเิคราะห

ความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอโฆษณาทางโทรทัศนจาํนวน 10  ชิ้น  ซึง่สามารถสรุป

ได 5 ประเด็น ดังนี้ 1)  ความหมายใหม “ความขาว”  ที่ปรากฏในงานโฆษณาทางโทรทัศนม ี 5 

ความหมาย คือ ความงาม การมีสุขภาพด ี สะอาด ความบริสุทธิ์และความเปนธรรมชาต ิ  2)  

สามารถปรากฏตัวขามบริบทไดอยางอิสระ  โดยมีลักษณะรวมที่สําคญั คือ ตองเปน “ความขาว” 

จาการบริโภคสินคาที่มีสารเคมีทางวทิยาศาสตรประกอบอยูเทานัน้  3)  ความหมายของ “ความ

ขาว” ที่ส่ือถงึความเปนธรรมชาตินัน้  ไดรับการนาํเสนอในลกัษณะการตอตานความหมายของ 

“ความขาว” อ่ืนๆ ในชิ้นงานโฆษณาโทรทัศน 4)  การประกอบสรางความหมายโดยผาน

องคประกอบ 5 ประการ ไดแก  แกนและโครงเรื่อง  ส่ิงที่โฆษณาใชเปนตัวแทน ตัวละคร ฉากและ

แสง–เงาและบทสนทนาและบทบรรยาย ทุกองคประกอบมีการใชสูตรการทํางานเดียวกนัในทุก

ความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน  5) ปจจัยกํากบัการประกอบ

สรางความหมายของ “ความขาว”  ผานภาพเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน คือ ความเปน

วิทยาศาสตร ทุนบริโภคนยิม ชนชั้นกลาง และการกาํกบัของมนุษย (เพศชาย) 
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ความรับผิดชอบตอสังคมทางดานจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ซึ่งผลการวิจยัแสดงใหเหน็

ถึงคาเฉลีย่ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมอยูในระดบัมีคุณคามาก ซึ่งสะทอนใหเหน็มุมมองใน

เร่ืองนีท้ี่แตกตางกนั โดยสามารถแยกวิเคราะหไดดังนี ้

1. ความรับผิดชอบตอสังคมของตัวแทนโฆษณา 

2. ความรับผิดชอบตอสังคมของนักสรางสรรคงานโฆษณา 

3. ความรับผิดชอบตอสังคมของสมาคมโฆษณา 

ผลงานวิจยัและทัศนะที่ปรากฏทั้งที่สงเสรมิใหมีมาตรการเพื่อการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคมและการแสดงสภาพความเปนจริงที่เกิดขึ้นในสงัคม  โดยปารเมศร รัชไชยบุญ (2546 : 

22)  ไดแสดงความเหน็วาจรรยาบรรณไมใชกฎหมาย  แตเปนขอพึงปฏิบัติที่เหมาะสมกับลูกคา 

ตัวแทนโฆษณาและสําคัญทีสุ่ดคือผูบริโภค  ดงันัน้การที่ตัวแทนโฆษณาจะรับงานของลกูคาผู

วาจาง  ทางตัวแทนโฆษณาควรทาํความเขาใจกับผูวาจางอยางถองแทวางานที่ผลิตออกมานั้น  

เปนงานโฆษณาทีน่ําเสนอขอมูลที่ถูกตอง ไมมกีารหลอกลวง โกหก หรือแมกระทัง่การใหขอมูลที่

ถูกตองเพียงสวนเดียวเพื่อกนัไมใหเกิดปญหาตามมาในภายหลัง  ซึ่งเปนการยุติธรรมสําหรบั

ผูบริโภคดวย  ในขณะที่บหุงา  ชัยสวุรรณ (2545 : 88)  ไดแสดงทัศนะถึงการกํากับดูแลตนเองของ

สมาชิกในอุตสาหกรรมการโฆษณา  นกัโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา การมีบทลงโทษดวย

วิธีการที่เรียกวา “Sanction Power”  จรรยาบรรณไดถูกกําหนดขึน้มาแตในการปฏบิัติมักจะไดรับ

การละเลยหรอืปราศจากการใหความสาํคญัของนักปฏบิัติการโฆษณาระดับทํางาน (Working-

Level Professionals)  ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการปฏิบัตกิารโฆษณาทีส่ะทอนผลงานออกสูสังคม   

นอกจากนัน้ผลงานวิจยัที่แสดงใหเห็นถึงจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของตัวแทนโฆษณา

ที่สะทอนความเปนจริงในเชงิปฏิบัติของเชลไบ ดี ฮันท , พามีลา แอล ไคเคอร, และ ลอวเรนซ บ ี

ชอนโด (Shelby D. Hunt, Pamela L Kiecker, and Lawrence B. Chonko: 1990) ดวยการแสดง

ใหเหน็ถงึทรรศนะของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility: 

CSR) ความตระหนกัในเรื่องนี้ขึ้นอยูกับผูตัดสินใจในแตละองคกรซึ่งเปนเรื่องยากทีจ่ะถามถงึ

ผูบริหารเหลานั้นใหแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางที่พงึจะกระทํา  ซึง่ผลการวิจัยชี้ใหเหน็วา

ไมวาจะเปนการลงโทษในเชงิอาญา เชน การปรับ หรือการใหรางวัลที่เพิม่ข้ึน สาํหรับการกระทาํที่

แสดงความรับผิดชอบตอสังคม สําหรับผูบริหารเหลานี้ไมมีผลแตประการใด ส่ิงที่เปนความ

ตองการเพียงใหองคกรติดไปในกลุมที่ถูกมองจากบุคคลภายนอกดวยความรูสึกรับผิดชอบตอ

สังคมเทานัน้ 

ผลงานวิจยัสําคัญที่สะทอนมุมมองของสมาคมโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกาของจนิน ีดี เมส, 

อารเธอร เจ็ฟเฟอรี่และทอมมี่ วี สมิทธิ์ (Jeanne D. Maes, Arthur Jeffery and Tommy V. Smith: 



 89 
 
 
1998)  โดยสมาชิกของสมาคมโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกาตระหนักถงึจรรยาบรรณวิชาชีพของ

สมาคม แตจรรยาบรรณเหลานัน้จะถูกเลือกเพื่อการนาํไปใช  และสมาคมทาํหนาทีห่ลักในการเปน

ตัวแทนในเชงิวิชาชพีเพื่อการสงเสริมอุตสาหกรรมทางดานการโฆษณาเทานัน้ ซึ่งสอดคลองกบั

ผลงานวิจยัของมาเรยี ซซีิลเลีย เคาทนิโฮ เดอ อารรูดา และมาเซลโล เลเม เดอ อารรูดา (Maria 

Cecilia Coutinho de Arruda and Marcelo Leme de Arruda: 1999) ในแนวทางปฏิบัติของผูที่

เกี่ยวของกบัจรรยาบรรณ พบวาจากการศึกษากฎเกณฑตาง ๆ ชี้ใหเหน็วาเจาของสนิคาจากทั่วทกุ

ทวีปเขาใจในกฎหมายและหลักเกณฑตางๆที่เกีย่วกับจริยธรรมเปนอยางด ี  ในกิจกรรมทางวิชาชีพ

เจาของสนิคาจํานวนมากยดึความสัมพันธในเชงิปรัชญาเปนเสมือนกรอบของแนวความคิดปญหา 

เร่ืองจริยธรรมไมไดเกิดดวยความตั้งใจและการปฏิบัติตามกระบวนการที่ถูกตองตามสถานการณ

ความเปนจริงเปนปญหาทีถ่กูหยิบยกเพื่อการแกไขเทานั้น 

นอกจากนัน้ยงัมีผลงานวิจัยที่แสดงใหเหน็ถึงแกนแทของความรับผิดชอบตอสังคมในเรื่อง

ของหลักธรรมพระพทุธศาสนากบัจริยธรรมนักโฆษณา ของพงษศักดิ ์  เหลยีวตระกูล (2546) ที่

แสดงใหเหน็วาสาเหตุทีท่ําใหงานโฆษณาถูกผลิตออกมาไมถูกตองตามหลักกฎหมายและศีลธรรม

นั้นเกิดจากการที่นักโฆษณาไมนําจริยธรรมมาประยกุตใชในการประกอบอาชีพ นักโฆษณามี

เจตนาที่จะผลติงานโฆษณาใหไมถูกตองตามหลกักฎหมายและหลักศลีธรรม อีกทัง้กฎหมายที่ใช

ในการควบคุมงานโฆษณามคีวามลาหลงั ไมเหมาะกับยคุสมัยที่เปลีย่นไป  และการปฏิบัติหนาที่ที่

ไมเหมาะสมของเจาหนาที่ทีท่ําหนาที่ควบคุมงานโฆษณา 

  งานวิจัยยงักลาวถงึหลกัธรรมพระพทุธศาสนาที่มีผลตอจริยธรรมของนกัโฆษณา ไดแก 

เบญจศีล เบญจธรรม วจีกรรม 4 คือ ขอหามทางวาจา 4 ประการไดแก  หามพูดโกหก  หามพดู

หยาบคาย  หามพูดสอเสยีด และหามพดูเพอเจอ และเทวธรรม ประกอบดวยธรรม 2 ขอ ไดแก หิริ 

คือ ความระลกึได โอตปฺป คอื ความเกรงกลัวตอบาป 

  นอกจากนัน้งานวิจัยแสดงใหเหน็ความเชือ่มโยงระหวางกฎหมาย  หลักธรรมพระพุทธ 

ศาสนาและการนํามาปฏิบัติใชจริงในการประกอบอาชพีของนกัโฆษณาเปนไปทางเกื้อกูลกนั โดย

หลักธรรมพระพุทธศาสนาเปนพืน้ฐานของกฎหมายตาง ๆ โดยหลกัธรรมพระพุทธศาสนาทาํหนาที่

ควบคุมจิตใจของนักโฆษณา ในขณะที่หลกักฎหมายทาํหนาที่ควบคุมความประพฤติของนัก

โฆษณา ดังนัน้ หลักธรรมพระพุทธศาสนา  จึงเปนตัวเสริมใหจริยธรรมของนักโฆษณามีสูงขึน้  ซึ่ง

จะสงผลใหนักโฆษณาผลิตงานโฆษณาที่ถกูตองทัง้ในดานกฎหมายและศีลธรรม 

ความรับผิดชอบตอสังคมทางดานเนื้อหาและภาษาในโฆษณา ซึ่งผลวิจัยมีคาเฉลีย่ระดับ
คุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคามากทัง้ 2 ดานซึง่สอดคลองกบัผลงานวิจยัของ

ขนบพนัธ  ตั้งมณี  (2534)  ที่ศึกษาถึงเนื้อหาในโฆษณาโดยสะทอนใหเห็นภาพลักษณของเด็กไทย
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ที่เปนผูนาํเสนอสารในโฆษณาทางโทรทศัน ที่มีอาย ุ 6-12 ป ภายใตพฤตกิรรมดังกลาวยงัขาด

ความดีงาม  ขาดแนวทางการประพฤติตนที่ถกูตองที่จะปลูกฝงใหซึมซบัเขาถึงเด็กผูรับสารได  

เพราะรอยละ 61 หรือทุก ๆ 6 ใน 10 เร่ืองของโฆษณาทางโทรทศันมีเด็กอายุ 6-12 ป เปนผูนํา

เสนอสารไมมีเนื้อหาที่ปรากฏจริยธรรม  และงานวิจยัของปรีชา สงกติติสุนทร (2530) จากการ

วิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมการโฆษณา  เพื่อวิเคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณาทีเ่ผยแพร

ทางสื่อมวลชน  3 ประเภท ไดแก โทรทศัน  หนังสือพิมพ และวทิยุ  พบวาโฆษณาสวนใหญเปน

โฆษณาประเภทเพื่อผลิตภัณฑในสื่อทั้ง 3 ชนิด และมผีลรวมความถีด่านจริยธรรมสูงกวาโฆษณา

ประเภทเพื่อการประชาสัมพนัธ  เนื้อหาจริยธรรมดานบวกที่แสดงออกในโฆษณาสูงสุด ไดแก 

ความรักชาติ  ความยึดมั่นในคุณธรรมและความรับผิดชอบตามลําดบั  สวนเนื้อหาจริยธรรมดาน

ลบที่แสดงออกสูงสุด คือ ความยึดมัน่ในคุณธรรม ความคิดเห็นสวนใหญทีม่ีตอเนื้อหาดาน

จริยธรรมที่แสดงออกในโฆษณาสอดคลองกับผลการวเิคราะหเนื้อหาดานจริยธรรมในโฆษณา สาร

โฆษณาไมเปนหวัขอในการสนทนาและโฆษณามีผลตอการเปลี่ยนแปลงคานิยมรวมถงึพฤติกรรม

ดานจริยธรรมและสามารถนาํไปประยุกตใชในชีวิตประจาํวนัได 

ผลงานวิจยัดานเนื้อหาในโฆษณา ของปาริฉัตร  มัน่คง  (2534)  พบวา วยัรุนสวนใหญมี

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับโฆษณาที่แสดงออกเกีย่วเนือ่งกับกามารมณพอสมควร และพอใจใน

โฆษณารูปแบบนี้เนื่องจากทาํใหโฆษณาสะดุดตา และเรื่องเหลานี้ก็เปนเรื่องธรรมดาในสังคม

ปจจุบัน  แตถึงแมวยัรุนสวนใหญจะยอมรับวาโฆษณารูปแบบนี้สามารถจูงใจใหชมโฆษณานัน้ได  

แตมักมีขอโตแยงอยูเสมอในเรื่องของความไมเหมาะสมตอสังคมไทย และไมตองการใหมโีฆษณา

รูปแบบนี้เพิ่มข้ึน  นอกจากนั้น วัยรุนสวนใหญมีความเห็นวาโฆษณารูปแบบนี้ไมคอยเหมาะสมกบั

สินคาที่นาํมาโฆษณานกั  จงึดูเหมือนยัดเยียดเรื่องกามารมณลงในโฆษณา  อีกทัง้ยังไมสามารถ

สรุปไดแนชัดวาคุณภาพของสินคาเกีย่วของกับการใชโฆษณารูปแบบนี้หรือไม  และโฆษณาใหซือ้

สินคาโดยตรง  เนื่องจากพวกเขาคํานึงถึงตัวสินคามากกวาการจงูใจในโฆษณา   

ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจยัดานเนื้อหาในโฆษณาของโรบิน ที พีเตอรสัน (Robin T. 

Peterson: 1998) พบวา เมือ่เด็ก ๆ ไดเหน็บทบาทตาง ๆ จากเนื้อหาทําใหเกิดลักษณะนิสัยใจคอที่

ไมไดใหประโยชน  การคนพบประเด็นทีน่าสนใจ คือ รายการเชิงพาณิชยไมไดชวยในการสราง

ทัศนคติในเชงิบวกและกิจกรรมในเชิงวิชาการ เนื้อหาที่ถกูสรางขึ้นในหลายรายการตองปรับปรุงให

เปนประโยชนสงเสริมการพฒันาในเชงิของการสรางกิจกรรมทางวิชาการเพื่อชวยลดการวิพากษ 

วิจารณการโฆษณาทางโทรทัศน  เจาของสินคาที่สรางกิจกรรมดวยการคํานงึถงึจริยธรรมตอเด็กๆ

จะไดรับประโยชนจากความตั้งใจที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมซึ่งเปนผลจากความพยายามใน

การสรางสรรคงาน          
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อยางไรก็ตามมีผลงานวิจยัในอีกมุมมองหนึ่งของนลนิี  ตันจิตติวัฒน  (2540)  พบวา  

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูในการปกปองสิทธิของตนเองจากขอความโฆษณาที่ไมเปนธรรม  

อีกทั้งมีทัศนคติตอการปกปองสิทธิของตนเองในทางบวก สาํหรับพฤติกรรมในการปกปองสทิธิแบง

ออกเปน 2 ลักษณะคือ เลิกใชสินคานัน้หรือบอกใหคนอื่นทราบ  และรองเรียนไปยังหนวยงาน

คุมครองผูบริโภค 

 นอกจากนี ้ ยงัพบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมคอยมีความตื่นตัวในการปกปองสิทธิของ

ตนเองดวยการรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครองผูบริโภคดวยเหตุผลหลัก 3 ประการคือ 1.ไมทราบ

บทบาทและหนาที่ของหนวยงานคุมครองผูบริโภคอยางชัดเจน  2. มทีัศนคติตอหนวยงานคุมครอง

ผูบริโภคคอนขางไปในทางลบ 3. จะรองเรียนไปยังหนวยงานผูบริโภคตอเมื่อพวกเขาไดรับอันตราย

หรือความเสยีหายในทรัพยสินจํานวนมากจากการใชสนิคาหรือบริการนั้น ๆ   

เมื่อเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคของนรัฏฐา  โชติกวณิชย  (2547)  พบวานกัสรางสรรคในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคใหความสําคญักับปจจัยดานรูปแบบในงานโฆษณา สูงที่สุด  อยางไร

ก็ตามเมื่อเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคโดยรวมของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทน

โฆษณาและผูบริโภคแลว  พบวาผูบริโภคพิจารณางานโฆษณาโดยใหคะแนนเฉลี่ยความคิด

สรางสรรคโดยรวมสูงกวานกัสรางสรรคอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ
 

3. บทบาทหนาทีข่องผูบริโภค  เจาของสินคาหรือบริการ  นักสรางสรรคงาน
โฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา  และสมาคมโฆษณธุรกิจแหงประเทศไทย 

    บทบาทหนาที่ของผูบริโภคตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม มี

คาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมอยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลีย่สงูที่สุดคือ 

เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามทีก่ลาวอางเพือ่ผูบริโภคสามารถตัดสนิใจซื้อไดอยางถกูตอง 

มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรบัสังคมมากเชนกนั 

   บทบาทหนาที่ของเจาของสินคาหรือบริการตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ

สังคมในภาพรวม มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาทีด่ีที่สุดสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มี

คาเฉลีย่สงูที่สดุมีคาเฉลีย่เทากนั 3 ขอ ไดแกเจาของสนิคาควรใหรายละเอียดของสนิคาหรือบริการ 

(Ad. Brief)  อยางถกูตองแกบริษัทตัวแทน   เนื้อเร่ืองของงานโฆษณาจะตองอยูบนความ

รับผิดชอบของเจาของสินคาวาสนิคานัน้สามารถเปนจริงไดตามที่กลาวอางและเจาของสินคาตอง

ตระหนักถึงความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการนําเสนอโฆษณาทั้งในรูปแบบที่เปนคําพูด 

(Verbal) และไมใชคําพูด (Non-Verbal) โดยมีคาเฉลี่ยระดับมาก        
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       บทบาทหนาที่ของผูสรางสรรคงานโฆษณาตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอ

สังคมในภาพรวม มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดตอสังคมอยูในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียดของสินคา (Ad. Brief) 

จากเจาของสินคาอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับ

สังคมมาก   

       บทบาทหนาทีท่างการโฆษณาของสาํนักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคตอการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม มคีาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สดุตอสังคมอยูใน

ระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลีย่สูงที่สดุคือเงื่อนเวลาในการตรวจพิจารณาการโฆษณามี

ความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยความคิดเหน็สูงสดุอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก  

      บทบาทหนาที่ทางการโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาตอการ

โฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม  มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมอยู

ในระดับมีคุณคามาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือควรมีกระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของ

สินคาอยางตอเนื่องตามเงื่อนเวลา เพื่อสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคอยางแทจริงมีคาเฉลีย่ความ

คิดเห็นสูงสุดอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมากที่สุด   

       บทบาทหนาที่ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยตอการโฆษณาและความ

รับผิดชอบตอสังคมในภาพรวม  มีคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมอยูในระดับมีคุณคา

มาก โดยขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือในการสรางสรรคงานโฆษณาควรกระทําดวยการตระหนักถึง

การแสวงหาความรับผิดชอบตอสังคมและอยูภายใตหลักการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับ

โดยทั่วไปในวงการธุรกิจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมมาก  

     ภาพรวม บทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางทั้งหมดของคาเฉลี่ยระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมตอการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมตามบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด  มีคาอยู ในระดับมีคุณคามาก  โดยกลุมที่มีบทบาทหนาที่ที่มีคาเฉลี่ยสูง ท่ีสุดคือ    

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา รองลงมาเปนกลุมสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคามาก สวนกลุมที่มีบทบาทหนาที่ที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก    สํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมีคุณคามากเชนกัน 
 

4.   แบบจําลองความสมัพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม
ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตวัอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสาํหรับสังคม) 

      จากการอภิปรายบทบาทของการโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใต

บทบาทหนาทีข่องผูบริโภค  เจาของสนิคาหรือบริการ  นกัสรางสรรคงานโฆษณา  สํานักงาน 
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คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และสมาคมโฆษณา

ธุรกิจแหงประเทศไทย  แสดงใหเห็นถึงประเด็นตางๆที่สามารถวิเคราะหได ดังนี ้

1.) มีจรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณาเพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติ 
2.) มีการเลือกปฏบิัติตามจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในบางประเด็น 

3.) เปนการใหความสําคัญกับความสาํเร็จของเจาของสินคาหรือบริการ 
4.) เปนความพยายามของภาครฐัเพื่อการควบคุมและสนับสนุนความรับผิดชอบตอ

สังคม 

5.) เปนความพยายามของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยในการสงเสริมให
ตัวแทนโฆษณานาํจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไปใชในการปฏิบัติ 

6.) เปนการมองผูบริโภคในฐานะของผูถูกกระทํา (Passive) ในกระบวนการรับสาร 

7.) เปนการมองผูบริโภควาควรมีพฤติกรรมในการปกปองสิทธิซึง่แบงออกเปน 2ลักษณะ 

คือ เลิกใชสนิคานัน้หรือบอกใหคนอืน่ทราบ  และรองเรียนไปยงัหนวยงานคุมครอง

ผูบริโภค 

8.) เปนการมองของกลุมตัวอยางในเรื่องของการโฆษณากบัความรับผิดชอบตอสังคม
ดวยการยอมรบัและการปฏิบัติที่แตกตางกัน 

9.) มีการแสดงใหเห็นถึงทรรศนะของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate 

Social Responsibility: CSR)  

10.) มีการแสดงทรรศนะถึงการกาํกับดูแลตนเองของสมาชิกในอุตสาหกรรมการโฆษณา  

นักโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา การมีบทลงโทษดวยวธิีการที่เรียกวา “Sanction 

Power”  ของนกัปฏิบัติการโฆษณาระดบัทํางาน (Working-Level Professionals)  

ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการปฏิบัติการโฆษณาที่สะทอนผลงานออกสูสังคม   
 

ดังนัน้เพื่อใหไดแบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอ 

สังคมทีก่ลุมตัวอยางทีม่ีบทบาทหนาที่ไดแสดงความรับผิดชอบในระดับคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับ

สังคม  ดังแสดงดวยภาพที ่5.1 
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       แบบจําลองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับความรับผดิชอบตอสังคม 
        ภายใตบทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (ระดับคณุคาที่ดทีี่สุดสําหรับสังคม) 

 
 

 

 
 
 

             ภาพที่  5.1  แบบจําลอง แสดงความสัมพันธระหวาง การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

                               ภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม) 
 

จากแบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม ภายใต

บทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม)  บริษทัตัวแทนโฆษณาโดยนัก

สรางสรรคงานเปนผูที่มีบทบาทหนาที่เกีย่วของกับกลุมตัวอยางอื่นมากที่สุด    เจาของสนิคาหรือ

บริการตองใหโจทยหรือขอมลู (Ad. Brief) แกนักสรางสรรคงานดวยความถูกตองเปนจริง ดวย

ความรับผิดชอบตอองคกร (Corporate Social Responsibility) และความรบัผิดชอบตอสังคม  

นักสรางสรรคงานตองสรางสรรคงานโฆษณาดวยความรับผิดชอบตอองคกร (Corporate Social 

Responsibility) และความรับผิดชอบตอสังคมเชนกัน  อยางไรก็ตามผูบริโภคตองมีพฤติกรรมของ

การรูเทาทนัการโฆษณาและมีพฤตกิรรมของการปกปองสิทธ ิ  สวนสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทยตองสรางและใชสิทธิของ “Sanction Power” ภายใตบทบาทหนาที่ที่ควบคุมและ

รักษามาตรการเพื่อสรางระดบัคุณคาที่ดีทีสุ่ดสําหรับสังคม  ในขณะที่บทบาทหนาที่ของภาครัฐที่

เกี่ยวของคือ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา

ใชมาตรการกาํกับเพื่อดูแลและสงเสริมใหกับเจาของสนิคาหรือบริการกับบริษัทตัวแทนโฆษณา

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

นักสรางสรรค 

มาตรการกํากับ 

CSR 

CSR 

การรูเทาทันการโฆษณา 

มาตรการกํากับ Sanction Power 

สํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 
สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 

สมาคมโฆษณาธุรกิจ 

แหงประเทศไทย 

เจาของสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภค พฤติกรรมในการปกปองสิทธ ิ
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โดยนักสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อการแสดงออกของการทําบทบาทหนาที่ดวยระดับคุณคาที่ดีที่สุด

สําหรับสังคมรวมกนั   
 

3.  ขอเสนอแนะในการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใช 
1. การวิจยัในครัง้นี้มีผูที่เกี่ยวของดวยบทบาทหนาที่ถงึ 6 กลุม  ผลการวิจัยซึง่มีทัง้ที่เปน

เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพสามารถสะทอนความเปนจริงไดเปนอยางดี 

2. แบบจําลองความสัมพนัธระหวางการโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม ภายใต

บทบาทหนาทีข่องกลุมตัวอยาง (ระดับคุณคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคม) เปนแบบจําลอง

ที่สะทอนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการแสดงบทบาทหนาที่ความรับผิดชอบ

ตอสังคมรวมกัน 
 

4.  ขอจาํกัดของการทําวจิัย 
 เนื่องจากงานวิจัยชิน้นี้ตองทําการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามและการทําโฟกัสกรุปจาก

กลุมตัวอยางถึง 6 กลุม คือ ผูบริโภค เจาของสินคาหรือบริการ ผูสรางสรรคงานโฆษณา ผูแทนจาก

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  ผูแทนจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาและ

ผูแทนจากสมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย  ซึง่ในภาพรวมของกลุมตัวอยางมีเฉพาะกลุม

ผูบริโภคเทานัน้ที่สามารถควบคุมใหเปนไปตามตารางเวลาไดเปนอยางดี  สวนกลุมตัวอยางที่

เหลือ การติดตอประสานงานมีขอจํากัดทางดานเวลาเนื่องจากภารกิจจากงานที่รับผิดชอบของ

กลุมตัวอยาง  แตอยางไรก็ตามการประสานงานเปนไปดวยการเหน็พองตองกนัในประโยชนที่จะ

เกิดขึ้นของผลการวิจยั เพื่อภาพรวมของคณุคาที่ดีที่สุดสําหรับสังคมรวมกนั 
 

5.  ขอเสนอแนะสําหรับการทาํวิจยัครั้งตอไป 
 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการโฆษณาและความรับผิด 

ชอบตอสังคมในภาพรวมของกลุมตัวอยางที่มีบทบาทหนาทีท่ี่เกีย่วของ  คือ  ผูบริโภค เจาของ

สินคาหรือบริการ นกัสรางสรรคงานโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานกังาน

คณะกรรมการอาหารและยาและสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  โดยการสรางแบบจําลอง

เพื่อเหน็องครวมรวมกัน  ดังนัน้ผูที่สนใจศึกษาในเรื่องนี้อาจทําการศกึษาตอในรายละเอียดของผล

ที่เกิดขึ้นในแตละกลุมตัวอยาง เชน พฤติกรรมการปกปองสทิธิ ความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร (Corporate Social Responsibility: CSR)  เปนตน ซึง่จะทําใหเกิดความชัดเจนและ

ครอบคลุมมากขึ้นอันจะเปนประโยชนในทางวิชาการและผูที่สนใจสามารถทําการศึกษาตอในมติิ

ของการทาํใหเปนรูปธรรมเพือ่การนาํไปปฏิบัติไดจริงตอไป 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก 



การศึกษาเพือ่สรางแบบจาํลองความสัมพนัธ 
ระหวางการโฆษณากบัความรบัผิดชอบตอสังคม 

 
  แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิจัยเพื่อหาความสมัพันธระหวางการโฆษณากับความ

รับผิดชอบตอสังคม  เพื่อนํามาสรางแบบจําลองซึ่งเปนที่ยอมรับรวมกันสําหรับกลุมตัวอยาง 1)  ผูบริโภค   2) เจาของ

สินคาหรือบริการที่ใชการโฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาด  3) ผูสรางสรรคงานโฆษณาที่ทาํงานในบริษัทตัวแทน

โฆษณา  4) ผูที่มีบทบาทในสาํนักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคซึ่งเกีย่วของในการโฆษณากับความรับผิดชอบ

ตอสังคม  5)  ผูที่มีบทบาทในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ซึ่งเกี่ยวของในการโฆษณากับความรับผิดชอบ

ตอสังคมและ 6) ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  ซึ่งเกีย่วของในการโฆษณากับความรับผดิชอบ

ตอสังคม  ทั้งนี้เพื่อใหแบบจําลองเปนบรรทัดฐานของผูที่เกี่ยวของเพื่อแสดงความรับผดิชอบตอสังคมรวมกัน ใน

แบบสอบถามกาํหนดขอตกลงเบื้องตนดังนี ้

  1.   ระดับคุณคาที่ดีที่สดุสําหรับสังคม (Best Value Performance Indicators : BVPIs) แบงเปน

นอยที่สดุ นอย ปานกลาง มาก มากทีส่ดุ  โดยใชตัวเลข 1  2 3 4 5 ตามลําดับ  

2. คําวาสินคาใหหมายรวมถึง การบริการดวย 

ผูวิจัยขอขอบคุณที่ทานไดอนุเคราะหใหขอมูลเพื่อการทําวิจัยในครั้งนี้ 
 

สวนที่ 1 :  ขอมูลสวนตัว 

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. ทานตอบแบบสอบถามในฐานะของกลุมตัวอยาง 

1.  ผูบริโภค  

2.   เจาของสินคาหรือบริการ 

      3.  ผูสรางสรรคงานโฆษณา         

                 4.  ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง         

                                                                ผูบริโภค                                                                                                                                   

      5.  ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา   

      6.  ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

5. ตําแหนงปจจุบัน ............................................................ 

6. บริษัท / หนวยงาน   ............................................................ 

7. ประสบการณในการทํางาน  ............. ป (เฉพาะกลุมตัวอยางที่ 3)                  
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สวนที่ 2 : การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ในชองระดับคุณคาทีด่ทีี่สุดสําหรับสังคม 

ระดับคุณคาที่ดีที่สุด 

สําหรับสังคม 

การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคม 
 

1 2 3 4 5 

•  การโฆษณา      

1.  โฆษณาสามารถชวยใหผูคนตระหนักรูเกี่ยวกบัเรื่องราวที่ตองการเสนอได      

2.  โฆษณาสามารถชวยสงเสริมมุมมองที่เปนบวกใหกับสินคาหรือบริการได      

3.  โฆษณาสามารถชวยทําใหสนิคามภีาพลกัษณหรือลักษณะที่พิเศษได      

4.  โฆษณาสามารถชวยวางตําแหนงในตลาดและบอกลักษณะสนิคาใหผูบริโภครับรู      

5.  โฆษณาสามารถสรางสานความสมัพันธระหวางผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงอยางตอเนื่อง      

6.  โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทําใหผูบริโภคสนใจสินคาหรือบริการทีน่ําเสนอ      

7.  โฆษณาทําใหสินคาดูนาปรารถนา คุมคาและสามารถซื้อมาใชได      

8.  โฆษณาทําใหผูบริโภคเกดิการหาขอมูลเกีย่วกับสินคา เปนตนวา ตัวอยางสินคา บทความ      

     เกี่ยวกับสินคา      

9.  โฆษณาสามารถทําใหผูจัดจําหนายสินคาที่อยูในทองถิ่นสามารถขายสินคาได      

10. โฆษณาสามารถทําใหธุรกจิดูมั่นคง นาเช่ือถือและมีภาพลกัษณทีด่ ี      

11. โฆษณาสามารถแนะนําสินคาใหมออกสูตลาด      

12. โฆษณาสามารถสรางสินคาหรือบริการใหแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อดึงดูดความสนใจของ      

      ผูบริโภค      

13. โฆษณาชวยใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจซ้ือ      

•   ความรับผิดชอบตอสังคม      

       1)  เนื้อหา      

14. โฆษณาเนื้อหาตองนําเสนอความจริง      

15. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ      

16. โฆษณาตองไมกอใหเกดิความเขาใจผิดในสาระสําคัญ      

17. โฆษณาตองไมเกินความจริง ยกเวนเปนสิ่งทีใ่คร ๆ ก็รูวาเปนไปไมไดแน ๆ      

18. โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมลูที่ถกูตองพิสูจนได      

      2)  ภาษา      

19. โฆษณาตองไมใชภาษาหรือเนื้อหาที่กํากวม คลมุเครือ      

20. การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลกัภาษาไทย      
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1 2 3 4 5 

21. โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมคีําภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับ ควรใชคํา      

       ภาษาไทย      

22.  ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดพอสมควรที่จะทําใหสามารถอาน      

        ไดงายและอยูในตาํแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลกั      

       3)  ภาพ      

23.  โฆษณาจะไมมีการนําภาพของพระมหากษตัริย พระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการ      

       แทนพระองค รวมทั้งเครื่องหมายสัญลักษณตาง ๆ มาใชในการโฆษณา เวนแตจะไดรับ      

       อนุญาตกอน      

24.  โฆษณาควรหลีกเลีย่งการใชภาพหรือขอความเกีย่วกับเพศที่อาจเปนการดถููกผูหญิง      

25.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลกัษณะที่เปนวัตถุทางเพศ      

26.  โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดยไมเกีย่วของกับสินคาหรือบริการที่      

       โฆษณา      

       4)  จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา      

27.  โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณหรือความรูของผูบริโภค      

28.  การโฆษณาไมควรนําเดก็และเยาวชนเขาสูสถานการณหรือกิจกรรมทีไ่มปลอดภยั       

       คุกคามตอสุขภาพ หรือความปลอดภยั      

29. โฆษณาไมควรกอใหเกดิความเสื่อมเสยีในจรยิธรรม วัฒนธรรมอันดีงาม      

30. โฆษณาไมควรทําการใด ๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสยีเกยีรตศิกัดิ์แหงวิชาชีพ      

31. การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคดิที่เปนลกัษณะสองแงสองงาม เรื่องตลก      

      สัปดน หรือมุงประเด็นทางเพศ      

32. โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยกหรือความระคายเคืองตอสังคม      

      ในวงกวางในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนเช้ือชาติ สัญชาติ ศาสนา ความคิดเหน็ทางการเมือง      

      เพศ หรือ อาย ุ      

33. การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี หรือทําใหเกิดความเสยีหายหรือสับสนตอธุรกิจหรือ      

      สินคาของผูอื่น      

34. การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท องคกร กิจกรรมทางการตลาด หรือสินคาของผูอ่ืนถกูดูถกู      

      หรือเปนที่ขบขัน หรือในลักษณะอื่น ๆ สายตาของสาธารณชนแมวาจะไมไดกลาวถึงโดย      

      การระบุอยางชัดแจงก็ตาม      
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35. การโฆษณาควรเคารพในความคดิเห็น ความคดิสรางสรรคของผูอื่น และหลีกเลี่ยงการ      

     ลอกเลียนแบบ และการขโมยความคดิของผูอ่ืนทั้ง โครงรางการจัดวาง ตัวอักษร คําขวัญ       

      ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือเสียงประกอบ      

36.  การโฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความโหดราย กาวราว ดูแลวหวาดเสียว      

37.  การโฆษณาไมควรสงเสรมิการกระทําที่ผิดตอกฎหมาย             

38.  โฆษณาไมควรนําเสนอโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือ เรื่องโชคลางมาเปน      

       ขอจูงใจ      

39.  โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือ ธรรมเนียมปฏิบัตมิานํา      

       เสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ      

40.  โฆษณาควรอยูภายใตบทบญัญัติแหงกฎหมาย      

41.  โฆษณาตองเคารพในหลกัการแขงขันที่เปนธรรม      

42.  โฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของตนที่ไมถกูตอง ทั้งขอมูลที่      

       เกี่ยวของกบัสาระสําคัญของสินคาหรือบริการในโฆษณา      

43.  โฆษณาตองซ่ือสัตย      

44.  โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศพัทสถติิ ผลการวิจัยหรืออางอิงรายงานทาง      

       วิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคณุสมบัตติามนั้น      

45.  ไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคลหรือสถาบัน โดยทีต่ัวบคุคล หรือสถาบนันั้นไมไดใช      

       ไมมีประสบการณ หรือความรูเกีย่วกับสินคาหรือบริการนั้นจริง      

 

สวนที่ 3 : การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาทีข่องผูท่ีเกีย่วของจากประเภทของกลุมตัวยาง                  
ที่กําหนด 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ในชองระดับคุณคาทีด่ทีี่สุดสําหรับสังคม  โดยทําในทุกประเภทของกลุมตัวอยาง 

ระดับคุณคาที่ดีที่สุด 

สําหรับสังคม 

การโฆษณาและความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตวัอยางที่กําหนด 
 

1 2 3 4 5 

• ผูบริโภค  
46.  การโฆษณาที่มีความรับผดิชอบตอสังคม ตองสรางความเชือ่มั่นใหกับผูบริโภค 

     

47.  การโฆษณาตองแสดงความรับผดิชอบตอสังคมดวยการสะทอนความเปนจริงของสินคา      

48. เนื้อหาของงานโฆษณาตองเปนจริงตามทีก่ลาวอาง   เพื่อผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดอยาง

ถูกตอง 

     



 
 

108 

ระดับคุณคาที่ดีที่สุด 

สําหรับสังคม 

การโฆษณากับความรับผิดชอบตอสังคมภายใตบทบาทหนาที่ของกลุมตัวอยางทีก่ําหนด 
 

1 2 3 4 5 

49.  ผูบริโภคควรไดรับความเปนธรรมจากการโฆษณา      

50.  ผูบริโภคควรไดรับประโยชนจากการโฆษณา      

• เจาของสินคาหรือบริการ 

51. เจาของสินคาควรใหรายละเอียดของสินคาหรือบริการ  (Ad.Brief)  อยางถูกตองแกบรษิัท

ตัวแทน 

     

52.  เจาของสินคาควรไดพิจารณาเนื้อเรื่องของงานโฆษณา  (Ad.Execution)  อยางถีถ่วนกอนการ

นําเสนอ 

     

53.  เนื้อเรื่องของงานโฆษณาจะตองอยูบนความรับผิดชอบของเจาของสินคา วาสินคานั้นสามารถ 

เปนจริงไดตามทีก่ลาวอาง 

     

54. เจาของสินคาตองตระหนักถึงความรับผดิชอบตอผูบริโภค   จากการนาํเสนอโฆษณาทัง้ใน

รูปแบบที่เปนคําพูด (Verbal)  และไมใชคาํพูด (Non Verbal) 

     

55.  เจาของสินคาตองคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภคและสังคมมากกวาการคํานึงถึง     

ผลประโยชนสวนตนเปนที่ตั้งจากการโฆษณา 

     

• ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

56.  การสรางสรรคงานโฆษณาจะอยูภายใตรายละเอียดของสินคา    (Ad.Brief)   จากเจาของ

สินคาอยางถูกตอง 

     

57. ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองสรางสรรคงานโฆษณาอยางเปนจริงตามคุณสมบตัิของสินคา ไม

นําเสนอขอมูลท่ีเปนเท็จหรือใหขอมูลสินคาที่เกินความเปนจริง 

     

58. ผูสรางสรรคงานโฆษณามคีวามรับผิดชอบตองานโฆษณาที่ทําโดยสอดคลองกับกฎหมาย หรือ

ระเบียบขอบังคับ 

     

59. ผูสรางสรรคงานโฆษณามมีาตรฐานในการสรางสรรคงานและใหความเชื่อถือศรัทธาตอวิชาชีพ 

โฆษณาของตนเองดวย 

     

60. นักโฆษณาปฏิบัตตินเปนคนดี      ไมปฏิบัติในสิ่งที่ขดัตอกฎหมายหรือขัดตอหลกัศลีธรรม   

ตลอดจนมุงที่จะผลติงานโฆษณาที่มีคณุภาพ เหมาะสม และไมสงผลรายตอตวัผูบริโภคและสังคม

ทั้งทางตรงและทางออม 

     

• ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

61. มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติเพือ่การควบคมุงานโฆษณา กับหนวยงานที่เกีย่วของ 

เชน  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดยีวกัน 

     

62.   กฎหมายทีใ่ชในการควบคมุงานโฆษณามคีวามทันสมัย      
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63.  เจาหนาที่ตรวจขอความโฆษณาที่ผูประกอบการธุรกิจขอใหพิจารณา ใหความเห็นกอนทําการ

โฆษณากับปริมาณงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

     

64.  ไดรับความรวมมือจากผูประกอบธุรกิจในการปฏิบัติตามพระราชบัญญัติ      

65.  เงื่อนเวลาในการตรวจพิจารณาการโฆษณามีความเหมาะสม      

• ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

66. กํากับและตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานของสินคา   สถานประกอบการและการโฆษณา รวมทั้ง

ผลอันไมพึงประสงคของสินคา 

     

67.  ขอมูลของสินคาที่ไดรับการรับรองจากทาง อย. สามารถนําไปใชเพื่อการโฆษณาไดอยาง

ถูกตองและเปนจริง 

     

68.  มีกระบวนการตรวจสอบมาตรฐานของสินคาอยางตอเนื่องตามเงื่อนเวลา    เพื่อสรางความ 

มั่นใจใหกับผูบริโภคอยางแทจริง 

     

69.  มีการประสานงานในเชิงของการปฏิบัติที่เกีย่วของกับงานโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน 

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)  อยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนทีมเดยีวกัน 

     

70.  กฎหมายทีใ่ชในการควบคมุงานโฆษณามคีวามทันสมัย      

• ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

71.  มีแนวทางในการกํากับดูแลใหบริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบตัิตามหลกัจรรยาบรรณแหงวิชาชีพ 

     

72. มีกระบวนการสงเสริมใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสรางงานโฆษณาอยางรับผดิชอบตอสังคม      

73. ในการสรางสรรคงานโฆษณา   ควรกระทําดวยการตระหนักถึงการแสวงหาความรับผิดชอบตอ

สังคมและอยูภายใตหลกัการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ 

     

74. การกํากับดแูลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา หมายถึงการมอียูของจรรยาบรรณ ประมวล ความ

ประพฤติมาตรฐาน หลักการหรือนโยบายที่เขียนกําหนดไว 

     

75. หลักจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา มคีวามสําคัญตอผูประกอบอาชีพโฆษณาอยางมาก ซึ่ง

จะทําใหงานโฆษณาตาง ๆ ออกมาอยางมคีุณภาพ ไมไดเปนสาเหตุใหเกดิปญหาสังคมในภายหลัง 

     

 

สวนที่ 4 :  ขอเสนอแนะเกีย่วกับการโฆษณาและความรับผิดขอบตอสังคม 

   โปรดใหคําแนะนําเพิ่มเติม โดยสามารถทําไดในทุกประเภทของกลุมตัวอยาง 

1.  ผูบริโภค 

1.1 .................................................................................................................................... 

1.2 .................................................................................................................................... 

1.3 .................................................................................................................................... 
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2.  เจาของสินคาหรือบริการ 

2.1 .................................................................................................................................... 

2.2 .................................................................................................................................... 

2.3 .................................................................................................................................... 

3. ผูสรางสรรคงานโฆษณา 

3.1 .................................................................................................................................... 

3.2 .................................................................................................................................... 

3.3 .................................................................................................................................... 

4.  ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

4.1 .................................................................................................................................... 

4.2 .................................................................................................................................... 

4.3 .................................................................................................................................... 

5. ผูที่มีบทบาททางการโฆษณาในสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

5.1 .................................................................................................................................... 

5.2 .................................................................................................................................... 

5.3 .................................................................................................................................... 

6. ผูที่มีบทบาทในสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

6.1 .................................................................................................................................... 

6.2 .................................................................................................................................... 

6.3 .................................................................................................................................... 
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