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บทคัดยอภาษาไทย

 ดวยการตระหนักถึงบทบาทและสวนรวมของผูบริโภคในการกํากับดูแลโฆษณา การวิจัยนี้มี
วัตถุประสงคในการศึกษา คือ เพ่ือหาเกณฑปกติในการวัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณา จากเกณฑของ
ผูบริโภค โดยการวิจัยเชิงสํารวจจากผูบริโภคอายุระหวาง 16-45 ป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยใชแบบทดสอบวดัจรยิธรรมโฆษณา ซึง่พฒันาโดยบหุงา ชยัสวุรรณ (2551) และนาํผลคะแนน
ที่กลุมตัวอยางไดมากําหนดเปนเกณฑปกติจากกลุมผูบริโภค โดยผลการวิจัย พบวา หลังจากที่ทําแบบ
ทดสอบจริยธรรมทั้งในสวนของ ความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรม และสวนของพฤติกรรมการตัดสินใจโดย
ใชเหตุผลทางจริยธรรมแลว  สามารถนําคะแนนรวมมาแบงระดับไดดงัตอไปน้ี  ผูทีม่กีารจริยธรรมในระดับ
สูง  ไดคะแนนระหวาง 75-100 คะแนน ผูที่มีจริยธรรมในระดับปานกลางไดคะแนนระหวาง 61-74 คะแนน 
ผูที่มีจริยธรรมในระดับตํ่า ไดคะแนนระหวาง 0 – 60 คะแนน

คําสําคัญ :  การโฆษณา จริยธรรมโฆษณา จริยธรรมของนักโฆษณา เกณฑการวัดจริยธรรม

Abstract

 Under the importance of consumer’s participation in advertising regulation system, the 
objective of this study is to develop a consumer norm for the advertising practitioners ethical 
measuring scale. The data were gathered from 400 samples of 16-45 year old people who live in 

Bangkok. The advertising practitioners’ ethical measuring scale, developed by Bu-nga Chaisuwan 
(2008) has been used as the survey tool. The measuring scale consisted of the questions that 
examine the advertising ethical knowledge and the reason behind the advertising practitioners’ 
decision of the dilemma. The consumer norms for all questions are as following: 75-100 marks for 
high ethical, 61-74 marks for medium ethical and 0-60 marks for low ethical advertising practitioners.

Keywords:  advertising, advertising ethics, advertising practitioner ethics, ethical measuring scale

1 อาจารยประจําคณะนิเทศศาสตร และนวัตกรรมการจัดการ, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร



วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 35 ปท่ี 35 ฉบับท่ี 1 มกราคม - กุมภาพันธุ พ.ศ.2559

บทนํา

 การโฆษณามักไดรับการกลาวโทษ ถูก
วิพากษวิจารณในแงของผลของการโฆษณาท่ี
อาจเปนอันตรายตอสังคมเสมอๆ ในหลากหลาย
ประเด็น (เดชพันธุ ประวิชัย, 2557; Roderick, 
2000: 252; Gordon, Kittross & Reuss, 1996: 
257; Phillips, 1997: 1; Dunn et al., 1990: 73) 
และมักจะถูกตั้งคําถามในแงของจริยธรรม (Bush 
& Bush, 1994: 31) และการขาดความรับผิดชอบ
ตอสังคม (Treise and others,1994) เสมอๆ โดย
เฉพาะผลตอกลุมเด็กและเยาวชน ซึ่งโฆษณามี
อิทธิพลตอพฤติกรรม คานิยม และทัศนคติอยาง
หลีกเลี่ยงไมได การวิพากษวิจารณโฆษณาเหลา
นัน้ ลวนเรยีกรองใหนกัโฆษณาทีเ่ปนผูทีส่รางสรรค
งานโฆษณามีจรยิธรรมหรือมกีารแสดงความรับผดิ
ชอบตอสังคมมากขึ้น (Philip, 1995) รวมทั้งเรียก
รองใหนักโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคมดวย 
(Murphy, 1998: 318) 
 ดวยอิทธิพลของโฆษณา โดยเฉพาะผล
ในเชิงลบของการโฆษณา ทําใหหนวยงานภาค
รัฐ ไดประกาศกฎหมายท้ังที่เปนพระราชบัญญัติ 
กฎกระทรวง ตลอดจนประกาศตางๆออกมาเพื่อ
เปนแนวทางการกํากับดูแลโฆษณาถึง 56 ฉบับที่ 
พิจารณาภาพยนตรโฆณาทางโทรทัศน (สมาคม
โฆษณาแหงประเทศไทย, 2558) อีกทั้งยังใหมี 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค อาศัย

อํานาจตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 

2522 ใหทําหนาที่ในการกํากับดูแลการโฆษณาที่
ยังไมมีกฏหมายเฉพาะอีกดวย
 กระน้ันในการกํากับดูแลการโฆษณา

นอกจากการมีบทบาทของหนวยงานภาครัฐแลว 
ภาคประชาสังคมผูบริโภคก็มีความสําคัญอยางยิ่ง 
ในรัฐธรรมนูญไทยป 2540 และ 2550 กําหนดให
มีองคการอิสระเพื่อการคุมครองผูบริโภค เพื่อให
มีผูบริโภคมีการรวมกลุมและมีตัวแทนเพ่ือมาเปน
ปากเปนเสยีงแทนคนไทยท้ังประเทศ จนกระทัง่ใน

ปจจบุนั พ.ศ. 2558 กรรมาธกิารปฏริปูการคุมครอง
ผูบริโภค สภาปฏิรูปแหงชาติ (สปช.) ก็วางกรอบ
แนวคิดการปฏิรูป โดยมียุทธศาสตรประการหน่ึง 
คือ องคกรผูบริโภคตองมีสวนในการพิทักสิทธ์ิและ
กาํหนดนโยบายเก่ียวกบัการคุมครองผูบรโิภค รวม
ทั้งยังมีการผลักดันใหเกิด พระราชบัญญัติองคการ
อิสระผูบริโภค ซึ่งมีสาระสําคัญประการหนึ่ง ไดแก 
ใหมีตัวแทนผูบริโภค ทําหนาท่ีใหความเห็นเพ่ือ
ประกอบการพิจารณาของหนวยงานของรัฐในการ
ตรา และการบังคบัใชกฎหมายและกฎ และใหความ
เห็นในการกําหนดมาตรการตางๆ เพื่อคุมครองผู
บริโภค 
 ดวยเหตนุีก้ารมนีกัโฆษณาทีม่พีฤตกิรรม
ทางจริยธรรมในระดับที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของคนกลุมตางๆ ไมวาจะเปนในวงวิชาชีพ 
หนวยงานภาครัฐ และภาคประชาสังคมจึงเปนส่ิงที่
สาํคญัอยางยิง่สาํหรบัวชิาชพีโฆษณา อนัเนือ่งจาก
หากนักวิชาชีพโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึง
จรยิธรรมในการดาํเนนิธุรกิจของตนเองกย็ิง่สงผลดี
ตอภาพลักษณองคกร และความสําเร็จขององคกร 
ดังเชนงานวิจัยของ ทิพวรรณ ทรัพยสุวรรณ และ
คณะ (2556) ทีพ่บความสมัพนัธระหวาง จรยิธรรม
ธรุกจิ ภาพลัษณองคกร และความสําเรจ็ขององคกร
อีกดวย และนําสูผลที่ดีตอประชาชน และประเทศ
ชาติ

 ดวยเหตุผลดงักลาว นบัตัง้แตทีใ่นป 2551 
ไดมีการพัฒนาแบบทดสอบวัดจริยธรรมของนัก
โฆษณา (บุหงา ชัยสุวรรณ, 2551) ซึ่งใชวัดระดับ
จริยธรรมของนักโฆษณาโดยใชเกณฑภายในคือ 

การระบุเกณฑในการวัดจากกลุมนักโฆษณาดวย
กันแลว เพื่อใหมีแนวทางเชิงประจักษณของการมี
สวนรวมของประชาชนผูบริโภค จึงเปนที่มาในการ
วจิยัครัง้นี ้ซึง่มวีตัถปุระสงคมุงทีจ่ะหาเกณฑในการ
วัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณาจากมาตรฐาน

ของผูบรโิภค อนัจะเปนอกีเกณฑจากมมุมองทีแ่ตก
ตาง ซึ่งจะเปนขอมูลเสริมอีกดานหนึ่งสําหรับการ
พฒันาพฤตกิรรมทางจรยิธรรมของนกัโฆษณา เพือ่
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ใหสามารถตอบสนองความตองการของสังคมใน
ระดับตอไป อกีทัง้ยงัเปนการนําไปสูการมีสวนรวม
ของประชาชนในกระบวนการกํากับดูแล เปนการ
กํากับดูแลภายใตหลักธรรมาภิบาล และเปนขอมูล
พืน้ฐานสําหรบัองคกรอสิระคุมครองผูบริโภคตางๆ 
หรือ หนวยงานภาครัฐที่ทํางานดานการคุมครองผู
บริโภคดวย

ขอบเขตของการวัดจริยธรรม

 พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.
2542 ไดใหความหมายของคําวา จริยธรรม หมาย
ถึง ธรรมที่เปนขอประพฤติปฏิบัติ โดยที่มีผูที่ให
ความหมายของจรยิธรรมเพ่ือใหเกดิความเขาใจใน
ขอบขายของจรยิธรรมแบงไดเปน 3 กลุม คอื กลุมที ่
1 ในลักษณะท่ีเปน หลักการ กฎเกณฑ มาตรฐาน 
และแนวทางในการประพฤติปฏบิตั ิดงัตวัอยางเชน 
คํานิยามของจริยธรรมจาก Brown (1968), กีรติ 
บญุเจือ (2528), และ สวิล ีศริไิล (2528) กลุมที ่2 คอื 
ความหมายทีเ่ปนนยิามทีอ่ยูในรปูของการประพฤติ
ปฏิบัติ และการกระทํา มากกวาจะเปนเร่ืองของ
กฎเกณฑ ดังตัวอยางเชน คํานิยามโดย Jeffreys 
(1962), มาโนชญ ตณัชวนิชย (2523) และพนัส หนั
นาคินทร (2526) สวนในกลุมที่ 3 จะเปนการผนวก
ทั้งสองลักษณะแรกเขาดวยกัน กลาวคือ จริยธรรม

เปนท้ังกฎเกณฑ และการปฏิบัติ ดังเชน คํานิยาม
ของจริยธรรมจาก พระยาอนุมานราชธน (2516), 
ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2524), และพรนพ พุกกะ
พันธ (2543) 

 การ วิจั ยค ร้ั งนี้  จึ งต องการ ท่ีจะ วัด
สถานภาพของความมีจริยธรรมของนักโฆษณา 
โดยมุงใหความสนใจจริยธรรมในความหมายท่ี

เกี่ยวของกับตัวคน คือ ความประพฤติของนัก
โฆษณาวาเปนไปตามมาตรฐานที่กําหนดหรือ
ไม  โดยมาตรฐานท่ีนักโฆษณาควรใหความสําคัญ 

คือ การยึดตามหลักมาตรวัดจริยธรรมสําหรับนัก
วิชาชีพ ซึ่งไดแก จรรยาบรรณวิชาชีพ ซึ่งเปน

จรยิธรรม หรอืมาตรฐานสําหรับนกัวชิาชีพ (เพญ็ศรี 
วายวานนท, 2536; ติน ปรัชญพฤทธิ์, 2540) ดวย
เหตุนี้ จึงควรพิจารณาท่ีมาตรฐานของนักโฆษณา 
นั่นคือ ความรูของนักโฆษณาท่ีมีตอจรรยาบรรณ
โฆษณา ซึ่งเปนเนื้อหาทางจริยธรรมโฆษณาท่ี
นักโฆษณาพึงรู และปฏิบัติตาม โดยเฉพาะอยาง

ยิ่ง จรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา โดยสมาคม
โฆษณาแหงประเทศไทย ซึ่งใหแนวทางในการ
ปฏิบัติการโฆษณาของนักโฆษณาไว 
 ดังนั้นในการศึกษาจริยธรรม จะตอง
ครอบคลุมจรยิธรรมท้ังในสวนของการเรยีนรูเนือ้หา
ของจริยธรรม และสวนของพฤติกรรมท่ีบุคคล
แสดงออกมา การวัดจริยธรรมโฆษณา จึงควรวัด
ใหครอบคลุมองคประกอบดังกลาวดวย

วิธีการวัดจริยธรรม

 นักวิจัย และนักวิชาการหลายทานได
นําเสนอวิธีการวัดจริยธรรมซึ่งมีความใกลเคียง
กัน อาทิ ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ(2543)  
เสนอขั้นตอนในการสรางแบบทดสอบจริยธรรมวา 
ประกอบไปดวยขั้นตอนทั้งหมด 9 ขั้นตอน โชติ 
เพชรช่ืน(2524) เสนอแนะขั้นตอนวิธีการสราง
แบบทดสอบวัดจริยธรรมไว 3 ขั้นตอนหลัก และ 
สงบ ลักษณะ (2526) ไดเสนอ ขั้นตอนในการวัด
จริยธรรม ไว 4 ขั้นตอน กระนั้นจะเห็นไดวา มี
ขั้นตอนท่ีมีความสอดคลองกัน และสามารถสรุป

เปนขั้นตอนหลักๆ คือ การกําหนดจริยธรรม การ
กาํหนดเคร่ืองมือทีใ่ชวดัจริยธรรม การสรางแนวคํา
ตอบ และการใหคะแนน การตรวจสอบคุณภาพของ

เครื่องมือ และการสรางเกณฑปกติในการวัดระดับ
จริยธรรม

 ในการวิจัยครั้งนี้ เปนวิจัยที่ตอเนื่องจาก 
การวิจัยของบุหงา ชัยสุวรรณ (2551) ซึ่งไดมี
การดําเนินการนับต้ังแต การกําหนดขอบเขตของ

จรยิธรรมโฆษณา การกาํหนดเครือ่งมอืทีใ่ชวดั การ
สรางแนวคําตอบและการใหคะแนน การตรวจสอบ
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คุณภาพของเคร่ืองมือ และการสรางเกณฑปกติ 
โดยทีก่ารวจิยัครัง้นี ้จะนาํเครือ่งมอืทีไ่ดดงักลาวมา
ทําการศึกษาเพื่อหาเกณฑปกติจากกลุมผูบริโภค
เพิ่มเติม

เกณฑปกติในการทําแบบทดสอบ

 เกณฑปกติของแบบสอบ (Norm) หมายถงึ 
คะแนนมาตรฐานที่ไดจากการที่กลุมตัวอยาง
ประชากรขนาดใหญทําแบบทดสอบฉบับนั้นๆ ซึ่ง
พิจารณาไดใน 2 สวน คือ การแบงเกณฑปกติตาม
กลุมตัวอยางประชากร และการแบงตามลักษณะ
การแปลงคะแนน (เยาวดี วิบูลยศรี, 2540) สําหรับ
ในการสรางแบบทดสอบจากการวิจัยของบุหงา 
ชัยสุวรรณ (2551) เปนการกําหนดสรางเกณฑ
ปกติภายนอก วิธีที่ใชในการแบงจึงจะแบงจากการ
กระจายของโคงปกต ิโดยอาศยัคาเฉล่ียของคะแนน
สอบ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเปนจดุแบง (เยาวด ี
วบิลูยศร,ี 2540: 75) การใชรปูแบบนีม้คีวามสะดวก 
ผูที่ทําการทดสอบสามารถเทียบระดับของตนเอง
ไดจากคะแนนดิบ โดยไมตองเทียบตารางแปลง
คะแนน สาํหรับในการวจิยัครัง้น้ี จงึยดึตามแนวทาง
เดิม แตเปลี่ยนกลุมประชากรเปนกลุมผูบริโภค

ระเบียบวิธีวิจัย

 การวจิยัครัง้นีเ้ปนการวิจยัเชงิสาํรวจ จาก
กลุมประชากร คือ ผูบริโภคอายุระหวาง 16-45 ป 
ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
เนื่องจากประชาชนกลุมน้ี มีพฤติกรรมการเปดรับ

สื่อในปริมาณที่มากกวาประชาชนกลุมอื่นๆ ใชวิธี
การสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
sampling) เพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางรวมจํานวน 
400 คน กําหนดคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% 
ความผิดพลาดไมเกิน 5% (Taro Yamane 1970, 

อางถึงใน ปาริชาติ สถาปตานนท, 2546) เก็บ
ขอมูลโดยใชการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน

(Multi-stage sampling) จึงทําการทดสอบการ
แจกแจงของประชากรเพื่อลักษณะของขอมูล
ตัวอยางเพ่ือที่จะไดอางถึงลักษณะของประชากร
ดวยสถิติ Kolmorgorov-Smirnov Test (K-S Test) 
พบวากลุมตัวอยางน้ี เปนการสุมตัวอยางจาก
ประชากรทีม่กีารแจกแจงเปนปกตทิีร่ะดับนยัสาํคญั
ที ่0.05 กลุมตัวอยางนีจ้งึเพยีงพอทีจ่ะนาํมาทาํการ
ทดสอบทางสถิติตอไป ทั้งนี้ลักษณะประชากรของ
กลุมตัวอยางจําแนกเปนเพศชาย (รอยละ 47.25) 
และเปนเพศหญิง (รอยละ 52.75) โดยสวนใหญ
มีอายุอยูในชวงระหวาง 25-29 ป (รอยละ 40) มี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี (รอยละ 66.25) 
 เครื่องมือของการวิจัย คือ แบบทดสอบ
วัดจริยธรรมโฆษณา โดยบุหงา ชัยสุวรรณ (2551) 
ซึ่งครอบคลุมประเด็นหลักของการวัดจริยธรรมใน 
2 สวน คือ (1) ความรู เชิงจริยธรรม ตามแนวทาง
จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา และ (2) การใชเหตุผล
ในการตัดสินใจตอสถานการณที่เปนปญหาทาง
จริยธรรมของการโฆษณา และนําผลคะแนนที่ได
มากําหนดเปนเกณฑปกติจากกลุมผูบริโภค

ผลการวิจัย

 1. เกณฑปกตสิาํหรบัวดัระดบัความรู
ทางดานเนื้อหาจริยธรรมของนักโฆษณา
 ในสวนของความรูทางด านเนื้ อหา
จริยธรรมของนักโฆษณานั้น เปนการวัดความรู

เนื้อหาจากจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ในแตละ
ประเด็นจรรยาบรรณ ผลการวิจัย พบวา ไมมีขอ
ใดที่กลุมตัวอยางทั้งหมดตอบถูก หรือตอบผิด ดัง

นัน้จากผลการวจิยัอาจเหน็ไดวา ขอประเดน็จรรยา
บรรณท่ีมีผูตอบถูกมากท่ีสุด คือ การสรางความ

นาเชื่อถือใหสินคาที่ทําการโฆษณาโดยใชตัวเลข
ทางสถิติ หรือผลการวิจัย ควรใชเฉพาะสวนสรุป
ผลเทานั้น เพราะไมยืดยาว และทําใหใหประชาชน

เขาใจผลการวิจัยไดงายขึ้น (รอยละ 96.75%) สวน
ประเดน็ท่ีมผีูทีต่อบถกูนอยทีส่ดุ ไดแก ไมควรกลาว
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ถงึสนิคาของคูแขง ในเน้ือหาสารโฆษณา เพราะอาจ
กอใหเกิดการแขงขันที่ไมเปนธรรม (รอยละ 10%) 
 จากคะแนนท่ีกลุมตัวอยางไดรับ (หาก
ตอบถูก ได 1 คะแนน หากตอบผิดหรือไมแนใจ 
ได 0 คะแนน) นํามาจัดเปนเกณฑปกติในการ
วัดระดับความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรมของนัก

โฆษณา โดยใชวิธีการยึดคะแนนกลุมเปนเกณฑ
ตัดสิน อาศัยคาเฉล่ียของคะแนนสอบ และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเปนจุดแบง (เยาวดี วิบูลยศรี, 
2540: 75-76) โดยแบบทดสอบในสวนของความรู
ทางจริยธรรม มีคะแนนเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 ดังตอไปนี้

ตารางที่ 1 แสดงการสรุปคะแนนเฉล่ีย การวัดความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรมโฆษณา  

ขอคําถาม คะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

คะแนนรวมความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรมโฆษณา 6.12 1.01

 ตารางที่ 1 จะเห็นไดวา คะแนนเฉล่ียรวม
ความรูทางดานเน้ือหาจริยธรรมโฆษณา คือ 6.12 
และ มีคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.01 จาก
คาเฉล่ียของคะแนนรวมความรูทางดานเน้ือหา
จริยธรรมโฆษณาของแบบทดสอบ และคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน แบงออกคะแนนออกเปน 3 
กลุมดังตอไปน้ี 
 กลุมผูที่มีความรูระดับสูง ไดคะแนน 
ระหวาง  8-10 คะแนน
 กลุมผูที่มีความรูระดับปานกลาง ได
คะแนน ระหวาง   5-7 คะแนน
 กลุมผูที่มีความรูระดับต่ํา ไดคะแนน 
ระหวาง   0-4  คะแนน

 2. เกณฑปกติสํ าหรับวัดระ ดับ
พฤติกรรมการตัดสินใจทางดานจริยธรรมของ
นักโฆษณา
 เมื่ อพิจารณาพฤติกรรมการตัดสิน
ใจทางดานจริยธรรมของนักโฆษณา จากขอ
คําถามท่ีเปนการตัดสินใจของกลุมตัวอยางที่มีตอ
สถานการณสมมติ ในสวนของสถานการณที่เปน
ปญหาทางดานการนําเสนอความจริง และที่มีตอ
สถานการณสมมติ ในสวนของสถานการณที่เปน
ปญหาทางเรื่องความไมเหมาะสม  ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงการสรุปคะแนนเฉล่ียการตัดสินใจใหเหตุผลในการตัดสินใจตอสถานการณที่กําหนด 

ขอคําถาม คะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

สวนการนําเสนอความจริงในการโฆษณา
(คะแนนเต็ม คือ  48 คะแนน)

32.05 4.17

สวนการพิจารณาความเหมาะสมในการโฆษณา
(คะแนนเต็ม คือ  42 คะแนน)

29.48 3.61

รวมคะแนนท้ังฉบับ

(คะแนนเต็ม คือ  90 คะแนน)

61.54 6.47

 จากตารางท่ี 2 เห็นไดวา คะแนนเฉล่ีย
การตัดสินใจตามระดับเหตุผลทางจริยธรรม มี
คะแนนรวมท้ังฉบับเฉลี่ย ไดแก 61.54 นํามาจัด

กลุมระดับจริยธรรมเปน 3 กลุม ไดแก ผูที่มีการ
ใชเหตุผลในการตัดสินใจจริยธรรมในระดับสูง ผูที่
มีการใชเหตุผลในการตัดสินใจจริยธรรมในระดับ
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ปานกลาง และผูที่มีการใชเหตุผลในการตัดสินใจ
จริยธรรมในระดับตํ่า โดยเปนการแบงตามคะแนน
ซึ่งกําหนดไวสําหรับจริยธรรมในแตละระดับ กลาว
คอื ให 3 คะแนนสาํหรบัการตดัสนิใจโดยใชเหตทุาง
จริยธรรมระดับสูง ให 2 คะแนนสําหรับการตัดสิน
ใจโดยใชเหตุทางจริยธรรมระดับปานกลาง และ 
ให 1 คะแนนสําหรับการตัดสินใจโดยใชเหตุทาง
จริยธรรมระดับตํ่า โดยการแบงนี้ เปนการจัดระดับ
โดยยึดคะแนนกลุมเปนเกณฑตัดสิน และแบงจาก
การกระจายของโคงปกติ โดยอาศัยคาเฉล่ีย และ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนสอบเปนจดุแบง 
แบงออกเปน 3 กลุมดังตอไปนี้  
 ผูทีม่กีารตัดสนิใจจรยิธรรมในระดับสงู ได
คะแนน ระหวาง 67 - 90
 ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับปาน
กลาง ไดคะแนนระหวาง  55 - 68
 ผูทีม่กีารตัดสินใจจริยธรรมในระดับตํา่ ได
คะแนนระหวาง   0 - 54

 3. เกณฑปกติสํ าหรับวัดระ ดับ
จริยธรรมของนักโฆษณา
 เนื่องจากแบบทดสอบวัดสถานภาพทาง
จริยธรรมโฆษณาของนักโฆษณา ประกอบไป
ดวยขอคําถาม สวนท่ีเปนการวัดความรูทางดาน
เนื้อหาจริยธรรมโฆษณา และดานพฤติกรรมหรือ
การใหเหตุผลในการตัดสินใจทางดานจริยธรรม 
ตอสถานการณที่เปนปญหาทางดานจริยธรรม
โฆษณา ดังนั้น เพื่อหาระดับจริยธรรมโฆษณาของ
นกัโฆษณา จงึนาํคะแนนทัง้ในสวนของความรู และ
พฤติกรรมมารวมกัน และจัดแบงระดับจริยธรรม
ของนักโฆษณาออกเปน 3 ระดับ โดยการแบงนี้ 
เปนการจัดระดับโดยยึดคะแนนกลุมเปนเกณฑ
ตัดสิน จากการกระจายของโคงปกติ โดยอาศัยคา
เฉล่ียของคะแนนสอบ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เปนจุดแบง (เยาวดี วิบูลยศรี, 2540: 75-76) โดย
แบบทดสอบท้ังชดุมคีะแนนเฉล่ียและคาความเบ่ียง
เบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดในตารางดังตอไปนี้

ตารางที่ 3 แสดงการสรปุคะแนนเฉลีย่ การวดัความรูทางดานเนือ้หาจรยิธรรมโฆษณา และดานพฤตกิรรม
หรือการใหเหตุผลในการตัดสินใจทางดานจริยธรรม

ขอคําถาม คะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ความรูทางดานเน้ือหาจริยธรรมโฆษณา
(คะแนนเต็ม คือ  10 คะแนน)

6.12 1.012

พฤติกรรมหรือการใหเหตุผลในการตัดสินใจทางดาน

จริยธรรม (คะแนนเต็ม คือ  90 คะแนน)

61.53 6.47

คะแนนรวมของแบบทดสอบท้ังฉบับ 
(คะแนนเต็ม คือ  100 คะแนน)

67.66 6.76

 จากคาเฉล่ียของคะแนนรวมของแบบ
ทดสอบทั้งฉบับ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แบง
คะแนนออกเปน 3 กลุมดังตอไปนี้ 

 ผูที่มีการจริยธรรมในระดับสูง ไดคะแนน 
ระหวาง 75-100
 ผูที่มีจริยธรรมในระดับปานกลาง ได
คะแนนระหวาง   61-74

 ผูที่มีจริยธรรมในระดับตํ่า ไดคะแนน
ระหวาง   0 - 60

อภิปรายผลการวิจัย

 เมื่อเปรียบเทียบ เกณฑปกติในการวัด
ระดับจริยธรรมของนักโฆษณา ดวยแบบทดสอบ
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วัดจ ริยธรรมโฆษณา  ซึ่ งพัฒนาโดยบุหงา
ชัยสุวรรณ (2551) ระหวางชวงคะแนน จากนัก

โฆษณา และจากกประชาชน จะพบวา มีความใกล
เคียงกัน ดังตารางตอไปนี้

ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบเกณฑปกติในการวัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณา ดวยแบบทดสอบ
วัดจริยธรรมโฆษณาซึ่งพัฒนาโดยบุหงา ชัยสุวรรณ (2551)

เกณฑปกติในการวัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณา ดวยแบบทดสอบวัดจริยธรรมโฆษณา
พัฒนาโดยบุหงา ชัยสุวรรณ (2551)

ตอนท่ี 1 คะแนนความรูจริยธรรม เกณฑปกติ
(กลุมนักโฆษณา)

เกณฑปกติ
(กลุมผูบริโภค

กลุมผูที่มีความรูระดับสูง 8-10 คะแนน 8-10 คะแนน

กลุมผูที่มีความรูระดับปานกลาง 5-7 คะแนน 5-7 คะแนน

กลุมผูที่มีความรูระดับตํ่า 0-4  คะแนน 0-4  คะแนน

ตอนที่  2 การตัดสินใจโดยใชเหตุผลทาง
จริยธรรม

เกณฑปกติ
(กลุมนักโฆษณา)

เกณฑปกติ
(กลุมผูบริโภค

ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับสูง 74 – 90 คะแนน 67- 90 คะแนน

ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับปานกลาง 56 – 73 คะแนน 55 - 68 คะแนน

ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับตํ่า 0 – 55 คะแนน 0 – 54 คะแนน

ภาพรวมของระดับจริยธรรมของนักโฆษณา เกณฑปกติ
(กลุมนักโฆษณา)

เกณฑปกติ
(กลุมผูบริโภค

ผูที่มีการจริยธรรมในระดับสูง 81-100 คะแนน 75-100 คะแนน

ผูที่มีจริยธรรมในระดับปานกลาง 62-80 คะแนน 61-74 คะแนน

ผูที่มีจริยธรรมในระดับตํ่า 0 – 61 คะแนน 0 – 60 คะแนน

 จากตารางท่ี 4 จะเหน็ไดวา เกณฑปกตทิี่
ไดจากกลุมประชาชน นัน้มคีวามใกลเคยีงกับเกณฑ
ปกติที่ไดจากกลุมนักโฆษณา ที่ทําการศึกษาโดย
การวิจัยของบุหงา ชัยสุวรรณ (2551) โดยในสวน

ของความรูทางดานจริยธรรมนั้นมีชวงคะแนนเทา
กันในทุกระดับ จึงเห็นไดวา ทั้งนักโฆษณาและ
ประชาชนน้ันมีความรูในดานการโฆษณาในระดับ
ทีเ่ทาเทยีมกนั กระน้ันกต็าม เมือ่ตองทาํการตัดสนิ
ใจโดยใชเหตุผลทางจริยธรรมจะเห็นไดวา กลุมนัก

โฆษณาจะมคีะแนนจรยิธรรมในระดบัทีส่งูกวากลุม
ประชาชน ทั้งนี้ อาจเปนเพราะวา กลุมตัวอยางนัก

โฆษณาท่ีเปนผูกําหนดเกณฑปกตินั้น สวนใหญ
เปนนักโฆษณาท่ีเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณา
แหงประเทศไทย ซึ่งมีการจัดกิจกรรมตางเพื่อสง
เสริมจรรยาบรรณของนักวิชาชีพอยางสมํ่าเสมอ 
ทําใหเปนผูที่มีความรู และพฤติกรรมท่ีสอดคลอง
กับหลักจริยธรรม สอดคลองกับ งานวิจัยของ 

พรรณพิลาศ กุลดิลก (2554) ที่พบวา นักวิชาชีพ
โฆษณามีพฤติกรรมเชิงจริยธรรมที่สอดคลองกับ
ความรูเชิงจริยธรรมของนักวิชาชีพ ตามทฤษฎี
ของโคลเบิรก (1976) กลาวคือ นักวิชาชีพโฆษณา

มจีรยิธรรมอยูในขัน้ที ่3 คอื “ความคาดหวงัและการ
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ยอมรับในสังคม” กระนั้นก็ตาม ประเด็นที่นาสนใจ
คอื ซึง่ขดัแยงกบัการท่ีกลุมเรยีกรองทางสงัคม หรอื
กลุมภาคประชาชน ตลอดจนกลุมเฝาระวังส่ือตางๆ 
มักตั้งคําถามในเชิงจริยธรรมตอนักโฆษณา ดังผล
ของการวิจัยของ พงษศักดิ์ เหลียวตระกูล (2546) 
ที่ศึกษาสาเหตุที่ทําใหงานโฆษณาถูกผลิตออกมา
ไมถูกตองตามหลักกฏหมายและศีลธรรมนั้นเกิด
จากการทีน่กัโฆษณาไมนาํจรยิธรรมาประยกุตใชใน
การประกอบอาชีพ และการท่ีนกัโฆษณามีเจตนาท่ี
จะผลติงานโฆษณาใหไมถกูตองตามหลกักฏหมาย
และหลักศีลธรรม เปนตน
 ทั้งน้ีจากผลการวิจัยอาจชี้ใหเห็นไดวา 
กลุมนักโฆษณาท่ีมีจริยธรรมสูง จะมีการตัดสิน
ใจที่มีเหตุผลจากจริยธรรมที่อยูในระดับที่สูงกวา
ประชาชน โดยท่ีคะแนนในระดับอื่น มีความใกล
เคียงกัน ดวยเหตุนี้ จึงอาจเห็นไดวา จริงๆแลวทั้ง
นักโฆษณา และประชาชนเปน กลุมที่มีความคิด
เหมือนกัน รูวาสิ่งใดเปนสิ่งท่ีพึงประสงคเทาเทียม
กัน ซึ่งอาจเปนเพราะทุกคนอยูในสังคมเดียวกัน 
ไดรับการหลอหลอมจากคานิยม วัฒนธรรมแบบ
เดียวกัน  โดยที่คานิยมของสังคมน้ัน เปนสิ่งที่ชวย
กาํหนดชวงของระดับของการยอมรบัไดทีแ่ตกตาง
กนัของการตัดสนิใจในการปฏิบตักิารตางๆของคน
แตละคนท่ีอาจมีความแตกตางกัน ดังที่ พนัส หัน
นาคินทร (2526: 20) อธิบายวา “จรยิธรรมนั้นตอง

มีชวง เชนเราอาจพูดปดเล็กๆนอยๆ แตถาพูด
ปดมากๆ เราไมทํา ยิ่งชวงกวางมากเทาไร ความ
แนนอนหรือความซ่ือตรงตอจริยธรรมน้ันก็มีนอย
ลง ความกวางหรือแคบของชวงแหงจริยธรรมน้ัน

นาจะกําหนดโดยคานิยมของแตละบุคคล คานิยม
จึงเปนเสมือนเครื่องมือสําหรับตัดสินหรือกําหนด
ทิศทางแหงความประพฤติเชิง จริยธรรมของคน” 
ดังน้ันโดยเหตุที่คนในสังคมจะมีวัฒนธรรมที่หลอ
หลอมรวมกันในระดับหน่ึง คําตอบที่ไดจึงเปนการ

หาคําตอบถึง ขอบเขต (Boundaries) หรือชวง 
(Latitudes) ของจริยธรรมท่ียอมรับไดบนพื้นฐาน
รวมกันของศีลธรรมของคนที่หลากหลาย (Bush & 

Bush, 1994: 33)

ขอจํากัดในการวิจัย

 ในการวิจัยครั้งนี้ ใชรูปแบบการเก็บ
ขอมูล ดวยการใหกลุมตวัอยางทําแบบทดสอบแบบ
ทดสอบวัดจริยธรรมนักโฆษณา ซึ่งมีลักษณะเปน
แบบทดสอบเพื่อการวัดผล จึงมีลักษณะที่คอนขาง
ยาว ตองอาศยัความตัง้ใจในและความเตม็ใจในการ
ทาํแบบทดสอบ จงึอาจมคีวามกงัวลจากสิง่เราภาย
นอกอ่ืนๆได อกีทัง้แบบทดสอบเปนการวดัเกีย่วกบั
สิง่ทีต่องตัดสินใจในการดําเนินการโฆษณาน้ัน อาจ
เปนส่ิงที่ประชาชนท่ีเปนกลุมตัวอยางไมเขาใจถึง
ปจจยัตางๆ ทีส่งผลตอการตดัสนิใจของนกัวชิาชพี
โฆษณา จึงอาจเปนขอจํากัดถึงผลของการวัด

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไป

ประยุกตใช

 เกณฑปกติที่ไดจากกลุมผูบริโภคครั้ง
นี้ สามารถนําไปใชประกอบการตีความคะแนน
ที่ไดรับจากการทําแบบทดสอบวัดจริยธรรมของ
นักโฆษณาได โดยผูที่จัดทดสอบระดับจริยธรรม 
หรือนักวิชาชีพโฆษณาผูที่ตองการประเมินระดับ
จริยธรรมของตนเอง สามารถใชวิจารณญาณไดวา 
จะดูจากเกณฑของกลุมใด กระน้ัน ดวยเหตุทีร่ะดับ 
จริยธรรมโฆษณาที่แบงโดยเกณฑของนักโฆษณา

มีคะแนนท่ีสูงกวา ดังนั้น เพื่อตอบสนองความ
ตองการ และสรางความนาเชื่อถือ ความมั่นใจของ
ประชาชนที่มีตอการดําเนินการโฆษณา จึงควรใช

เกณฑทีไ่ดจากกลุมนกัโฆษณาเปนหลัก และแมวา
เกณฑปกติที่ไดจากกลุมผูบริโภค จะมีคะแนนที่ตํ่า
กวา เกณฑปกติที่ไดจากกลุมนักโฆษณา ในการ
ประเมิน หรอืวดัระดับจรยิธรรมของนกัโฆษณา ควร
พึงระลึกวา นักโฆษณา เปนนักวิชาชีพ และการ
ดําเนินอาชีพโฆษณา เปนอาชีพที่มีเกียรติ ที่ตอง
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางสูง และอาจ
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ตองสูงกวาความคาดหวังของประชาชนซึ่งอาจไม
ไดมีความรู หรือความเชี่ยวชาญเทานักวิชาชีพ ดัง
นัน้ การพัฒนาระดับจริยธรรมของนักโฆษณาใหสงู
ยิง่ขึน้ตอไป นอกจากน้ี หนวยงานท่ีมหีนาท่ีควบคมุ 
หรือกาํกบัดแูลการโฆษณา ควรมีการสงเสรมิความ
รู ความเขาใจตอจริยธรรมของการโฆษณา รวมทั้ง
ความรูเทาทันโฆษณา (Advertising Literacy) ให

เกดิแกประชาชนมากขึน้ เพือ่ใหประชาชนมคีวามรู 
มคีวามสามารถในการตดัสนิใจปญหาทางจรยิธรรม
ในดานการโฆษณา เพือ่ใหมคีวามพรอมในการเปน
สวนหน่ึงของการเขามาสวนรวมในการกํากับดูแล
จริยธรรมของวิชาชีพโฆษณาตอไป

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป

 การโฆษณาไมใชแคสิ่งที่มีอิทธิพลแตใน
กลุมนักวิชาชีพโฆษณา หากทวา สงผลตอสังคม
วงการ การหาระดบัจรยิธรรมโฆษณาทีพ่งึรบัไดนัน้ 

นอกจากจะกาํหนดเกณฑปกต ิจากกลุมนกัโฆษณา 
และกลุมผูบริโภค ซึ่งเปนการจุดที่เปนการการ
ยอมรับจากมุมมองของภาคประชาชนซึ่งเปนผูรับ
ผลกระทบจากโฆษณาแลว อีกกลุมหนึ่งที่ไมควร
ละเลย คือ การหาเกณฑปกติที่มาจาก มุมมองของ
ผูควบคมุโฆษณา เชน เจาหนาทีภ่าครฐั หนวยงาน
ไมหวงัผลกําไรท่ีทาํงานท่ีเกีย่วของกับการคุมครอง
ผูบริโภคดานตางๆ กลุมผลักดันทางสังคม และนัก
วิชาการดวย เพื่อนําไปสูเกณฑการยอมรับที่รอบ
ดาน
 นอกจากนี้ แบบทดสอบนี้ สรางขึ้นมา
ครอบคลุมเฉพาะกรณีศึกษา ซึ่งเปน สื่อโฆษณา
แบบด้ังเดิม (Traditional Advertising) ดังนั้นใน
อนาคตควรมีการสรางแบบทดสอบที่ครอบคลุม
ประเภทส่ือใหม ซึ่งมีรูปแบบท่ีหลากหลายเพ่ิอให
มคีวามครอบคลมุการศกึษาระดบัจรยิธรรมของนกั
โฆษณามากย่ิงขึ้น
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