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บทคัดยอภาษาไทย

 ดวยการตระหนักถึงบทบาทและสวนรวมของผูบริโภคในการกํากับดูแลโฆษณา การวิจัยนี้มี
วัตถุประสงคในการศึกษา คือ เพ่ือหาเกณฑปกติในการวัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณา จากเกณฑของ
ผูบริโภค โดยการวิจัยเชิงสํารวจจากผูบริโภคอายุระหวาง 16-45 ป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยใชแบบทดสอบวดัจรยิธรรมโฆษณา ซึง่พฒันาโดยบหุงา ชยัสวุรรณ (2551) และนาํผลคะแนน
ที่กลุมตัวอยางไดมากําหนดเปนเกณฑปกติจากกลุมผูบริโภค โดยผลการวิจัย พบวา หลังจากที่ทําแบบ
ทดสอบจริยธรรมทั้งในสวนของ ความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรม และสวนของพฤติกรรมการตัดสินใจโดย
ใชเหตุผลทางจริยธรรมแลว  สามารถนําคะแนนรวมมาแบงระดับไดดงัตอไปน้ี  ผูทีม่กีารจริยธรรมในระดับ
สูง  ไดคะแนนระหวาง 75-100 คะแนน ผูที่มีจริยธรรมในระดับปานกลางไดคะแนนระหวาง 61-74 คะแนน 
ผูที่มีจริยธรรมในระดับตํ่า ไดคะแนนระหวาง 0 – 60 คะแนน

คําสําคัญ :  การโฆษณา จริยธรรมโฆษณา จริยธรรมของนักโฆษณา เกณฑการวัดจริยธรรม

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.
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บทนํา

 การโฆษณามักไดรับการกลาวโทษ ถูก
วิพากษวิจารณในแงของผลของการโฆษณาท่ี
อาจเปนอันตรายตอสังคมเสมอๆ ในหลากหลาย
ประเด็น (เดชพันธุ ประวิชัย, 2557; Roderick, 
2000: 252; Gordon, Kittross & Reuss, 1996: 
257; Phillips, 1997: 1; Dunn et al., 1990: 73) 
และมักจะถูกตั้งคําถามในแงของจริยธรรม (Bush 
& Bush, 1994: 31) และการขาดความรับผิดชอบ
ตอสังคม (Treise and others,1994) เสมอๆ โดย
เฉพาะผลตอกลุมเด็กและเยาวชน ซึ่งโฆษณามี
อิทธิพลตอพฤติกรรม คานิยม และทัศนคติอยาง
หลีกเลี่ยงไมได การวิพากษวิจารณโฆษณาเหลา
นัน้ ลวนเรยีกรองใหนกัโฆษณาทีเ่ปนผูทีส่รางสรรค
งานโฆษณามีจรยิธรรมหรือมกีารแสดงความรับผดิ
ชอบตอสังคมมากขึ้น (Philip, 1995) รวมทั้งเรียก
รองใหนักโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคมดวย 
(Murphy, 1998: 318) 
 ดวยอิทธิพลของโฆษณา โดยเฉพาะผล
ในเชิงลบของการโฆษณา ทําใหหนวยงานภาค
รัฐ ไดประกาศกฎหมายท้ังที่เปนพระราชบัญญัติ 
กฎกระทรวง ตลอดจนประกาศตางๆออกมาเพื่อ
เปนแนวทางการกํากับดูแลโฆษณาถึง 56 ฉบับที่ 
พิจารณาภาพยนตรโฆณาทางโทรทัศน (สมาคม
โฆษณาแหงประเทศไทย, 2558) อีกทั้งยังใหมี 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค อาศัย

อํานาจตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 

2522 ใหทําหนาที่ในการกํากับดูแลการโฆษณาที่
ยังไมมีกฏหมายเฉพาะอีกดวย
 กระน้ันในการกํากับดูแลการโฆษณา

นอกจากการมีบทบาทของหนวยงานภาครัฐแลว 
ภาคประชาสังคมผูบริโภคก็มีความสําคัญอยางยิ่ง 
ในรัฐธรรมนูญไทยป 2540 และ 2550 กําหนดให
มีองคการอิสระเพื่อการคุมครองผูบริโภค เพื่อให
มีผูบริโภคมีการรวมกลุมและมีตัวแทนเพ่ือมาเปน
ปากเปนเสยีงแทนคนไทยท้ังประเทศ จนกระทัง่ใน

ปจจบุนั พ.ศ. 2558 กรรมาธกิารปฏริปูการคุมครอง
ผูบริโภค สภาปฏิรูปแหงชาติ (สปช.) ก็วางกรอบ
แนวคิดการปฏิรูป โดยมียุทธศาสตรประการหน่ึง 
คือ องคกรผูบริโภคตองมีสวนในการพิทักสิทธ์ิและ
กาํหนดนโยบายเก่ียวกบัการคุมครองผูบรโิภค รวม
ทั้งยังมีการผลักดันใหเกิด พระราชบัญญัติองคการ
อิสระผูบริโภค ซึ่งมีสาระสําคัญประการหนึ่ง ไดแก 
ใหมีตัวแทนผูบริโภค ทําหนาท่ีใหความเห็นเพ่ือ
ประกอบการพิจารณาของหนวยงานของรัฐในการ
ตรา และการบังคบัใชกฎหมายและกฎ และใหความ
เห็นในการกําหนดมาตรการตางๆ เพื่อคุมครองผู
บริโภค 
 ดวยเหตนุีก้ารมนีกัโฆษณาทีม่พีฤตกิรรม
ทางจริยธรรมในระดับที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของคนกลุมตางๆ ไมวาจะเปนในวงวิชาชีพ 
หนวยงานภาครัฐ และภาคประชาสังคมจึงเปนส่ิงที่
สาํคญัอยางยิง่สาํหรบัวชิาชพีโฆษณา อนัเนือ่งจาก
หากนักวิชาชีพโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึง
จรยิธรรมในการดาํเนนิธุรกิจของตนเองกย็ิง่สงผลดี
ตอภาพลักษณองคกร และความสําเร็จขององคกร 
ดังเชนงานวิจัยของ ทิพวรรณ ทรัพยสุวรรณ และ
คณะ (2556) ทีพ่บความสมัพนัธระหวาง จรยิธรรม
ธรุกจิ ภาพลัษณองคกร และความสําเรจ็ขององคกร
อีกดวย และนําสูผลที่ดีตอประชาชน และประเทศ
ชาติ

 ดวยเหตุผลดงักลาว นบัตัง้แตทีใ่นป 2551 
ไดมีการพัฒนาแบบทดสอบวัดจริยธรรมของนัก
โฆษณา (บุหงา ชัยสุวรรณ, 2551) ซึ่งใชวัดระดับ
จริยธรรมของนักโฆษณาโดยใชเกณฑภายในคือ 

การระบุเกณฑในการวัดจากกลุมนักโฆษณาดวย
กันแลว เพื่อใหมีแนวทางเชิงประจักษณของการมี
สวนรวมของประชาชนผูบริโภค จึงเปนที่มาในการ
วจิยัครัง้นี ้ซึง่มวีตัถปุระสงคมุงทีจ่ะหาเกณฑในการ
วัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณาจากมาตรฐาน

ของผูบรโิภค อนัจะเปนอกีเกณฑจากมมุมองทีแ่ตก
ตาง ซึ่งจะเปนขอมูลเสริมอีกดานหนึ่งสําหรับการ
พฒันาพฤตกิรรมทางจรยิธรรมของนกัโฆษณา เพือ่
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ใหสามารถตอบสนองความตองการของสังคมใน
ระดับตอไป อกีทัง้ยงัเปนการนําไปสูการมีสวนรวม
ของประชาชนในกระบวนการกํากับดูแล เปนการ
กํากับดูแลภายใตหลักธรรมาภิบาล และเปนขอมูล
พืน้ฐานสําหรบัองคกรอสิระคุมครองผูบริโภคตางๆ 
หรือ หนวยงานภาครัฐที่ทํางานดานการคุมครองผู
บริโภคดวย

ขอบเขตของการวัดจริยธรรม

 พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.
2542 ไดใหความหมายของคําวา จริยธรรม หมาย
ถึง ธรรมที่เปนขอประพฤติปฏิบัติ โดยที่มีผูที่ให
ความหมายของจรยิธรรมเพ่ือใหเกดิความเขาใจใน
ขอบขายของจรยิธรรมแบงไดเปน 3 กลุม คอื กลุมที ่
1 ในลักษณะท่ีเปน หลักการ กฎเกณฑ มาตรฐาน 
และแนวทางในการประพฤติปฏบิตั ิดงัตวัอยางเชน 
คํานิยามของจริยธรรมจาก Brown (1968), กีรติ 
บญุเจือ (2528), และ สวิล ีศริไิล (2528) กลุมที ่2 คอื 
ความหมายทีเ่ปนนยิามทีอ่ยูในรปูของการประพฤติ
ปฏิบัติ และการกระทํา มากกวาจะเปนเร่ืองของ
กฎเกณฑ ดังตัวอยางเชน คํานิยามโดย Jeffreys 
(1962), มาโนชญ ตณัชวนิชย (2523) และพนัส หนั
นาคินทร (2526) สวนในกลุมที่ 3 จะเปนการผนวก
ทั้งสองลักษณะแรกเขาดวยกัน กลาวคือ จริยธรรม

เปนท้ังกฎเกณฑ และการปฏิบัติ ดังเชน คํานิยาม
ของจริยธรรมจาก พระยาอนุมานราชธน (2516), 
ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2524), และพรนพ พุกกะ
พันธ (2543) 

 การ วิจั ยค ร้ั งนี้  จึ งต องการ ท่ีจะ วัด
สถานภาพของความมีจริยธรรมของนักโฆษณา 
โดยมุงใหความสนใจจริยธรรมในความหมายท่ี

เกี่ยวของกับตัวคน คือ ความประพฤติของนัก
โฆษณาวาเปนไปตามมาตรฐานที่กําหนดหรือ
ไม  โดยมาตรฐานท่ีนักโฆษณาควรใหความสําคัญ 

คือ การยึดตามหลักมาตรวัดจริยธรรมสําหรับนัก
วิชาชีพ ซึ่งไดแก จรรยาบรรณวิชาชีพ ซึ่งเปน

จรยิธรรม หรอืมาตรฐานสําหรับนกัวชิาชีพ (เพญ็ศรี 
วายวานนท, 2536; ติน ปรัชญพฤทธิ์, 2540) ดวย
เหตุนี้ จึงควรพิจารณาท่ีมาตรฐานของนักโฆษณา 
นั่นคือ ความรูของนักโฆษณาท่ีมีตอจรรยาบรรณ
โฆษณา ซึ่งเปนเนื้อหาทางจริยธรรมโฆษณาท่ี
นักโฆษณาพึงรู และปฏิบัติตาม โดยเฉพาะอยาง

ยิ่ง จรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา โดยสมาคม
โฆษณาแหงประเทศไทย ซึ่งใหแนวทางในการ
ปฏิบัติการโฆษณาของนักโฆษณาไว 
 ดังนั้นในการศึกษาจริยธรรม จะตอง
ครอบคลุมจรยิธรรมท้ังในสวนของการเรยีนรูเนือ้หา
ของจริยธรรม และสวนของพฤติกรรมท่ีบุคคล
แสดงออกมา การวัดจริยธรรมโฆษณา จึงควรวัด
ใหครอบคลุมองคประกอบดังกลาวดวย

วิธีการวัดจริยธรรม

 นักวิจัย และนักวิชาการหลายทานได
นําเสนอวิธีการวัดจริยธรรมซึ่งมีความใกลเคียง
กัน อาทิ ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ(2543)  
เสนอขั้นตอนในการสรางแบบทดสอบจริยธรรมวา 
ประกอบไปดวยขั้นตอนทั้งหมด 9 ขั้นตอน โชติ 
เพชรช่ืน(2524) เสนอแนะขั้นตอนวิธีการสราง
แบบทดสอบวัดจริยธรรมไว 3 ขั้นตอนหลัก และ 
สงบ ลักษณะ (2526) ไดเสนอ ขั้นตอนในการวัด
จริยธรรม ไว 4 ขั้นตอน กระนั้นจะเห็นไดวา มี
ขั้นตอนท่ีมีความสอดคลองกัน และสามารถสรุป

เปนขั้นตอนหลักๆ คือ การกําหนดจริยธรรม การ
กาํหนดเคร่ืองมือทีใ่ชวดัจริยธรรม การสรางแนวคํา
ตอบ และการใหคะแนน การตรวจสอบคุณภาพของ

เครื่องมือ และการสรางเกณฑปกติในการวัดระดับ
จริยธรรม

 ในการวิจัยครั้งนี้ เปนวิจัยที่ตอเนื่องจาก 
การวิจัยของบุหงา ชัยสุวรรณ (2551) ซึ่งไดมี
การดําเนินการนับต้ังแต การกําหนดขอบเขตของ

จรยิธรรมโฆษณา การกาํหนดเครือ่งมอืทีใ่ชวดั การ
สรางแนวคําตอบและการใหคะแนน การตรวจสอบ
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คุณภาพของเคร่ืองมือ และการสรางเกณฑปกติ 
โดยทีก่ารวจิยัครัง้นี ้จะนาํเครือ่งมอืทีไ่ดดงักลาวมา
ทําการศึกษาเพื่อหาเกณฑปกติจากกลุมผูบริโภค
เพิ่มเติม

เกณฑปกติในการทําแบบทดสอบ

 เกณฑปกติของแบบสอบ (Norm) หมายถงึ 
คะแนนมาตรฐานที่ไดจากการที่กลุมตัวอยาง
ประชากรขนาดใหญทําแบบทดสอบฉบับนั้นๆ ซึ่ง
พิจารณาไดใน 2 สวน คือ การแบงเกณฑปกติตาม
กลุมตัวอยางประชากร และการแบงตามลักษณะ
การแปลงคะแนน (เยาวดี วิบูลยศรี, 2540) สําหรับ
ในการสรางแบบทดสอบจากการวิจัยของบุหงา 
ชัยสุวรรณ (2551) เปนการกําหนดสรางเกณฑ
ปกติภายนอก วิธีที่ใชในการแบงจึงจะแบงจากการ
กระจายของโคงปกต ิโดยอาศยัคาเฉล่ียของคะแนน
สอบ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเปนจดุแบง (เยาวด ี
วบิลูยศร,ี 2540: 75) การใชรปูแบบนีม้คีวามสะดวก 
ผูที่ทําการทดสอบสามารถเทียบระดับของตนเอง
ไดจากคะแนนดิบ โดยไมตองเทียบตารางแปลง
คะแนน สาํหรับในการวจิยัครัง้น้ี จงึยดึตามแนวทาง
เดิม แตเปลี่ยนกลุมประชากรเปนกลุมผูบริโภค

ระเบียบวิธีวิจัย

 การวจิยัครัง้นีเ้ปนการวิจยัเชงิสาํรวจ จาก
กลุมประชากร คือ ผูบริโภคอายุระหวาง 16-45 ป 
ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
เนื่องจากประชาชนกลุมน้ี มีพฤติกรรมการเปดรับ

สื่อในปริมาณที่มากกวาประชาชนกลุมอื่นๆ ใชวิธี
การสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
sampling) เพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางรวมจํานวน 
400 คน กําหนดคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% 
ความผิดพลาดไมเกิน 5% (Taro Yamane 1970, 

อางถึงใน ปาริชาติ สถาปตานนท, 2546) เก็บ
ขอมูลโดยใชการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน

(Multi-stage sampling) จึงทําการทดสอบการ
แจกแจงของประชากรเพื่อลักษณะของขอมูล
ตัวอยางเพ่ือที่จะไดอางถึงลักษณะของประชากร
ดวยสถิติ Kolmorgorov-Smirnov Test (K-S Test) 
พบวากลุมตัวอยางน้ี เปนการสุมตัวอยางจาก
ประชากรทีม่กีารแจกแจงเปนปกตทิีร่ะดับนยัสาํคญั
ที ่0.05 กลุมตัวอยางนีจ้งึเพยีงพอทีจ่ะนาํมาทาํการ
ทดสอบทางสถิติตอไป ทั้งนี้ลักษณะประชากรของ
กลุมตัวอยางจําแนกเปนเพศชาย (รอยละ 47.25) 
และเปนเพศหญิง (รอยละ 52.75) โดยสวนใหญ
มีอายุอยูในชวงระหวาง 25-29 ป (รอยละ 40) มี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี (รอยละ 66.25) 
 เครื่องมือของการวิจัย คือ แบบทดสอบ
วัดจริยธรรมโฆษณา โดยบุหงา ชัยสุวรรณ (2551) 
ซึ่งครอบคลุมประเด็นหลักของการวัดจริยธรรมใน 
2 สวน คือ (1) ความรู เชิงจริยธรรม ตามแนวทาง
จรรยาบรรณวิชาชพีโฆษณา และ (2) การใชเหตุผล
ในการตัดสินใจตอสถานการณที่เปนปญหาทาง
จริยธรรมของการโฆษณา และนําผลคะแนนที่ได
มากําหนดเปนเกณฑปกติจากกลุมผูบริโภค

ผลการวิจัย

 1. เกณฑปกตสิาํหรบัวดัระดบัความรู
ทางดานเนื้อหาจริยธรรมของนักโฆษณา
 ในสวนของความรูทางด านเนื้ อหา
จริยธรรมของนักโฆษณานั้น เปนการวัดความรู

เนื้อหาจากจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ในแตละ
ประเด็นจรรยาบรรณ ผลการวิจัย พบวา ไมมีขอ
ใดที่กลุมตัวอยางทั้งหมดตอบถูก หรือตอบผิด ดัง

นัน้จากผลการวจิยัอาจเหน็ไดวา ขอประเดน็จรรยา
บรรณท่ีมีผูตอบถูกมากท่ีสุด คือ การสรางความ

นาเชื่อถือใหสินคาที่ทําการโฆษณาโดยใชตัวเลข
ทางสถิติ หรือผลการวิจัย ควรใชเฉพาะสวนสรุป
ผลเทานั้น เพราะไมยืดยาว และทําใหใหประชาชน

เขาใจผลการวิจัยไดงายขึ้น (รอยละ 96.75%) สวน
ประเดน็ท่ีมผีูทีต่อบถกูนอยทีส่ดุ ไดแก ไมควรกลาว
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ถงึสนิคาของคูแขง ในเน้ือหาสารโฆษณา เพราะอาจ
กอใหเกิดการแขงขันที่ไมเปนธรรม (รอยละ 10%) 
 จากคะแนนท่ีกลุมตัวอยางไดรับ (หาก
ตอบถูก ได 1 คะแนน หากตอบผิดหรือไมแนใจ 
ได 0 คะแนน) นํามาจัดเปนเกณฑปกติในการ
วัดระดับความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรมของนัก

โฆษณา โดยใชวิธีการยึดคะแนนกลุมเปนเกณฑ
ตัดสิน อาศัยคาเฉล่ียของคะแนนสอบ และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเปนจุดแบง (เยาวดี วิบูลยศรี, 
2540: 75-76) โดยแบบทดสอบในสวนของความรู
ทางจริยธรรม มีคะแนนเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 ดังตอไปนี้

ตารางที่ 1 แสดงการสรุปคะแนนเฉล่ีย การวัดความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรมโฆษณา  

ขอคําถาม คะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

คะแนนรวมความรูทางดานเนื้อหาจริยธรรมโฆษณา 6.12 1.01

 ตารางที่ 1 จะเห็นไดวา คะแนนเฉล่ียรวม
ความรูทางดานเน้ือหาจริยธรรมโฆษณา คือ 6.12 
และ มีคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.01 จาก
คาเฉล่ียของคะแนนรวมความรูทางดานเน้ือหา
จริยธรรมโฆษณาของแบบทดสอบ และคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน แบงออกคะแนนออกเปน 3 
กลุมดังตอไปน้ี 
 กลุมผูที่มีความรูระดับสูง ไดคะแนน 
ระหวาง  8-10 คะแนน
 กลุมผูที่มีความรูระดับปานกลาง ได
คะแนน ระหวาง   5-7 คะแนน
 กลุมผูที่มีความรูระดับต่ํา ไดคะแนน 
ระหวาง   0-4  คะแนน

 2. เกณฑปกติสํ าหรับวัดระ ดับ
พฤติกรรมการตัดสินใจทางดานจริยธรรมของ
นักโฆษณา
 เมื่ อพิจารณาพฤติกรรมการตัดสิน
ใจทางดานจริยธรรมของนักโฆษณา จากขอ
คําถามท่ีเปนการตัดสินใจของกลุมตัวอยางที่มีตอ
สถานการณสมมติ ในสวนของสถานการณที่เปน
ปญหาทางดานการนําเสนอความจริง และที่มีตอ
สถานการณสมมติ ในสวนของสถานการณที่เปน
ปญหาทางเรื่องความไมเหมาะสม  ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงการสรุปคะแนนเฉล่ียการตัดสินใจใหเหตุผลในการตัดสินใจตอสถานการณที่กําหนด 

ขอคําถาม คะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

สวนการนําเสนอความจริงในการโฆษณา
(คะแนนเต็ม คือ  48 คะแนน)

32.05 4.17

สวนการพิจารณาความเหมาะสมในการโฆษณา
(คะแนนเต็ม คือ  42 คะแนน)

29.48 3.61

รวมคะแนนท้ังฉบับ

(คะแนนเต็ม คือ  90 คะแนน)

61.54 6.47

 จากตารางท่ี 2 เห็นไดวา คะแนนเฉล่ีย
การตัดสินใจตามระดับเหตุผลทางจริยธรรม มี
คะแนนรวมท้ังฉบับเฉลี่ย ไดแก 61.54 นํามาจัด

กลุมระดับจริยธรรมเปน 3 กลุม ไดแก ผูที่มีการ
ใชเหตุผลในการตัดสินใจจริยธรรมในระดับสูง ผูที่
มีการใชเหตุผลในการตัดสินใจจริยธรรมในระดับ
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ปานกลาง และผูที่มีการใชเหตุผลในการตัดสินใจ
จริยธรรมในระดับตํ่า โดยเปนการแบงตามคะแนน
ซึ่งกําหนดไวสําหรับจริยธรรมในแตละระดับ กลาว
คอื ให 3 คะแนนสาํหรบัการตดัสนิใจโดยใชเหตทุาง
จริยธรรมระดับสูง ให 2 คะแนนสําหรับการตัดสิน
ใจโดยใชเหตุทางจริยธรรมระดับปานกลาง และ 
ให 1 คะแนนสําหรับการตัดสินใจโดยใชเหตุทาง
จริยธรรมระดับตํ่า โดยการแบงนี้ เปนการจัดระดับ
โดยยึดคะแนนกลุมเปนเกณฑตัดสิน และแบงจาก
การกระจายของโคงปกติ โดยอาศัยคาเฉล่ีย และ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนสอบเปนจดุแบง 
แบงออกเปน 3 กลุมดังตอไปนี้  
 ผูทีม่กีารตัดสนิใจจรยิธรรมในระดับสงู ได
คะแนน ระหวาง 67 - 90
 ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับปาน
กลาง ไดคะแนนระหวาง  55 - 68
 ผูทีม่กีารตัดสินใจจริยธรรมในระดับตํา่ ได
คะแนนระหวาง   0 - 54

 3. เกณฑปกติสํ าหรับวัดระ ดับ
จริยธรรมของนักโฆษณา
 เนื่องจากแบบทดสอบวัดสถานภาพทาง
จริยธรรมโฆษณาของนักโฆษณา ประกอบไป
ดวยขอคําถาม สวนท่ีเปนการวัดความรูทางดาน
เนื้อหาจริยธรรมโฆษณา และดานพฤติกรรมหรือ
การใหเหตุผลในการตัดสินใจทางดานจริยธรรม 
ตอสถานการณที่เปนปญหาทางดานจริยธรรม
โฆษณา ดังนั้น เพื่อหาระดับจริยธรรมโฆษณาของ
นกัโฆษณา จงึนาํคะแนนทัง้ในสวนของความรู และ
พฤติกรรมมารวมกัน และจัดแบงระดับจริยธรรม
ของนักโฆษณาออกเปน 3 ระดับ โดยการแบงนี้ 
เปนการจัดระดับโดยยึดคะแนนกลุมเปนเกณฑ
ตัดสิน จากการกระจายของโคงปกติ โดยอาศัยคา
เฉล่ียของคะแนนสอบ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เปนจุดแบง (เยาวดี วิบูลยศรี, 2540: 75-76) โดย
แบบทดสอบท้ังชดุมคีะแนนเฉล่ียและคาความเบ่ียง
เบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดในตารางดังตอไปนี้

ตารางที่ 3 แสดงการสรปุคะแนนเฉลีย่ การวดัความรูทางดานเนือ้หาจรยิธรรมโฆษณา และดานพฤตกิรรม
หรือการใหเหตุผลในการตัดสินใจทางดานจริยธรรม

ขอคําถาม คะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ความรูทางดานเน้ือหาจริยธรรมโฆษณา
(คะแนนเต็ม คือ  10 คะแนน)

6.12 1.012

พฤติกรรมหรือการใหเหตุผลในการตัดสินใจทางดาน

จริยธรรม (คะแนนเต็ม คือ  90 คะแนน)

61.53 6.47

คะแนนรวมของแบบทดสอบท้ังฉบับ 
(คะแนนเต็ม คือ  100 คะแนน)

67.66 6.76

 จากคาเฉล่ียของคะแนนรวมของแบบ
ทดสอบทั้งฉบับ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แบง
คะแนนออกเปน 3 กลุมดังตอไปนี้ 

 ผูที่มีการจริยธรรมในระดับสูง ไดคะแนน 
ระหวาง 75-100
 ผูที่มีจริยธรรมในระดับปานกลาง ได
คะแนนระหวาง   61-74

 ผูที่มีจริยธรรมในระดับตํ่า ไดคะแนน
ระหวาง   0 - 60

อภิปรายผลการวิจัย

 เมื่อเปรียบเทียบ เกณฑปกติในการวัด
ระดับจริยธรรมของนักโฆษณา ดวยแบบทดสอบ



40 ผศ. ดร. บุหงา ชัยสุวรรณเกณฑปกติของแบบทดสอบวัดจริยธรรมของนักโฆษณา...

วัดจ ริยธรรมโฆษณา  ซึ่ งพัฒนาโดยบุหงา
ชัยสุวรรณ (2551) ระหวางชวงคะแนน จากนัก

โฆษณา และจากกประชาชน จะพบวา มีความใกล
เคียงกัน ดังตารางตอไปนี้

ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบเกณฑปกติในการวัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณา ดวยแบบทดสอบ
วัดจริยธรรมโฆษณาซึ่งพัฒนาโดยบุหงา ชัยสุวรรณ (2551)

เกณฑปกติในการวัดระดับจริยธรรมของนักโฆษณา ดวยแบบทดสอบวัดจริยธรรมโฆษณา
พัฒนาโดยบุหงา ชัยสุวรรณ (2551)

ตอนท่ี 1 คะแนนความรูจริยธรรม เกณฑปกติ
(กลุมนักโฆษณา)

เกณฑปกติ
(กลุมผูบริโภค

กลุมผูที่มีความรูระดับสูง 8-10 คะแนน 8-10 คะแนน

กลุมผูที่มีความรูระดับปานกลาง 5-7 คะแนน 5-7 คะแนน

กลุมผูที่มีความรูระดับตํ่า 0-4  คะแนน 0-4  คะแนน

ตอนที่  2 การตัดสินใจโดยใชเหตุผลทาง
จริยธรรม

เกณฑปกติ
(กลุมนักโฆษณา)

เกณฑปกติ
(กลุมผูบริโภค

ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับสูง 74 – 90 คะแนน 67- 90 คะแนน

ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับปานกลาง 56 – 73 คะแนน 55 - 68 คะแนน

ผูที่มีการตัดสินใจจริยธรรมในระดับตํ่า 0 – 55 คะแนน 0 – 54 คะแนน

ภาพรวมของระดับจริยธรรมของนักโฆษณา เกณฑปกติ
(กลุมนักโฆษณา)

เกณฑปกติ
(กลุมผูบริโภค

ผูที่มีการจริยธรรมในระดับสูง 81-100 คะแนน 75-100 คะแนน

ผูที่มีจริยธรรมในระดับปานกลาง 62-80 คะแนน 61-74 คะแนน

ผูที่มีจริยธรรมในระดับตํ่า 0 – 61 คะแนน 0 – 60 คะแนน

 จากตารางท่ี 4 จะเหน็ไดวา เกณฑปกตทิี่
ไดจากกลุมประชาชน นัน้มคีวามใกลเคยีงกับเกณฑ
ปกติที่ไดจากกลุมนักโฆษณา ที่ทําการศึกษาโดย
การวิจัยของบุหงา ชัยสุวรรณ (2551) โดยในสวน

ของความรูทางดานจริยธรรมนั้นมีชวงคะแนนเทา
กันในทุกระดับ จึงเห็นไดวา ทั้งนักโฆษณาและ
ประชาชนน้ันมีความรูในดานการโฆษณาในระดับ
ทีเ่ทาเทยีมกนั กระน้ันกต็าม เมือ่ตองทาํการตัดสนิ
ใจโดยใชเหตุผลทางจริยธรรมจะเห็นไดวา กลุมนัก

โฆษณาจะมคีะแนนจรยิธรรมในระดบัทีส่งูกวากลุม
ประชาชน ทั้งนี้ อาจเปนเพราะวา กลุมตัวอยางนัก

โฆษณาท่ีเปนผูกําหนดเกณฑปกตินั้น สวนใหญ
เปนนักโฆษณาท่ีเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณา
แหงประเทศไทย ซึ่งมีการจัดกิจกรรมตางเพื่อสง
เสริมจรรยาบรรณของนักวิชาชีพอยางสมํ่าเสมอ 
ทําใหเปนผูที่มีความรู และพฤติกรรมท่ีสอดคลอง
กับหลักจริยธรรม สอดคลองกับ งานวิจัยของ 

พรรณพิลาศ กุลดิลก (2554) ที่พบวา นักวิชาชีพ
โฆษณามีพฤติกรรมเชิงจริยธรรมที่สอดคลองกับ
ความรูเชิงจริยธรรมของนักวิชาชีพ ตามทฤษฎี
ของโคลเบิรก (1976) กลาวคือ นักวิชาชีพโฆษณา

มจีรยิธรรมอยูในขัน้ที ่3 คอื “ความคาดหวงัและการ
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ยอมรับในสังคม” กระนั้นก็ตาม ประเด็นที่นาสนใจ
คอื ซึง่ขดัแยงกบัการท่ีกลุมเรยีกรองทางสงัคม หรอื
กลุมภาคประชาชน ตลอดจนกลุมเฝาระวังส่ือตางๆ 
มักตั้งคําถามในเชิงจริยธรรมตอนักโฆษณา ดังผล
ของการวิจัยของ พงษศักดิ์ เหลียวตระกูล (2546) 
ที่ศึกษาสาเหตุที่ทําใหงานโฆษณาถูกผลิตออกมา
ไมถูกตองตามหลักกฏหมายและศีลธรรมนั้นเกิด
จากการทีน่กัโฆษณาไมนาํจรยิธรรมาประยกุตใชใน
การประกอบอาชีพ และการท่ีนกัโฆษณามีเจตนาท่ี
จะผลติงานโฆษณาใหไมถกูตองตามหลกักฏหมาย
และหลักศีลธรรม เปนตน
 ทั้งน้ีจากผลการวิจัยอาจชี้ใหเห็นไดวา 
กลุมนักโฆษณาท่ีมีจริยธรรมสูง จะมีการตัดสิน
ใจที่มีเหตุผลจากจริยธรรมที่อยูในระดับที่สูงกวา
ประชาชน โดยท่ีคะแนนในระดับอื่น มีความใกล
เคียงกัน ดวยเหตุนี้ จึงอาจเห็นไดวา จริงๆแลวทั้ง
นักโฆษณา และประชาชนเปน กลุมที่มีความคิด
เหมือนกัน รูวาสิ่งใดเปนสิ่งท่ีพึงประสงคเทาเทียม
กัน ซึ่งอาจเปนเพราะทุกคนอยูในสังคมเดียวกัน 
ไดรับการหลอหลอมจากคานิยม วัฒนธรรมแบบ
เดียวกัน  โดยที่คานิยมของสังคมน้ัน เปนสิ่งที่ชวย
กาํหนดชวงของระดับของการยอมรบัไดทีแ่ตกตาง
กนัของการตัดสนิใจในการปฏิบตักิารตางๆของคน
แตละคนท่ีอาจมีความแตกตางกัน ดังที่ พนัส หัน
นาคินทร (2526: 20) อธิบายวา “จรยิธรรมนั้นตอง

มีชวง เชนเราอาจพูดปดเล็กๆนอยๆ แตถาพูด
ปดมากๆ เราไมทํา ยิ่งชวงกวางมากเทาไร ความ
แนนอนหรือความซ่ือตรงตอจริยธรรมน้ันก็มีนอย
ลง ความกวางหรือแคบของชวงแหงจริยธรรมน้ัน

นาจะกําหนดโดยคานิยมของแตละบุคคล คานิยม
จึงเปนเสมือนเครื่องมือสําหรับตัดสินหรือกําหนด
ทิศทางแหงความประพฤติเชิง จริยธรรมของคน” 
ดังน้ันโดยเหตุที่คนในสังคมจะมีวัฒนธรรมที่หลอ
หลอมรวมกันในระดับหน่ึง คําตอบที่ไดจึงเปนการ

หาคําตอบถึง ขอบเขต (Boundaries) หรือชวง 
(Latitudes) ของจริยธรรมท่ียอมรับไดบนพื้นฐาน
รวมกันของศีลธรรมของคนที่หลากหลาย (Bush & 

Bush, 1994: 33)

ขอจํากัดในการวิจัย

 ในการวิจัยครั้งนี้ ใชรูปแบบการเก็บ
ขอมูล ดวยการใหกลุมตวัอยางทําแบบทดสอบแบบ
ทดสอบวัดจริยธรรมนักโฆษณา ซึ่งมีลักษณะเปน
แบบทดสอบเพื่อการวัดผล จึงมีลักษณะที่คอนขาง
ยาว ตองอาศยัความตัง้ใจในและความเตม็ใจในการ
ทาํแบบทดสอบ จงึอาจมคีวามกงัวลจากสิง่เราภาย
นอกอ่ืนๆได อกีทัง้แบบทดสอบเปนการวดัเกีย่วกบั
สิง่ทีต่องตัดสินใจในการดําเนินการโฆษณาน้ัน อาจ
เปนส่ิงที่ประชาชนท่ีเปนกลุมตัวอยางไมเขาใจถึง
ปจจยัตางๆ ทีส่งผลตอการตดัสนิใจของนกัวชิาชพี
โฆษณา จึงอาจเปนขอจํากัดถึงผลของการวัด

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไป

ประยุกตใช

 เกณฑปกติที่ไดจากกลุมผูบริโภคครั้ง
นี้ สามารถนําไปใชประกอบการตีความคะแนน
ที่ไดรับจากการทําแบบทดสอบวัดจริยธรรมของ
นักโฆษณาได โดยผูที่จัดทดสอบระดับจริยธรรม 
หรือนักวิชาชีพโฆษณาผูที่ตองการประเมินระดับ
จริยธรรมของตนเอง สามารถใชวิจารณญาณไดวา 
จะดูจากเกณฑของกลุมใด กระน้ัน ดวยเหตุทีร่ะดับ 
จริยธรรมโฆษณาที่แบงโดยเกณฑของนักโฆษณา

มีคะแนนท่ีสูงกวา ดังนั้น เพื่อตอบสนองความ
ตองการ และสรางความนาเชื่อถือ ความมั่นใจของ
ประชาชนที่มีตอการดําเนินการโฆษณา จึงควรใช

เกณฑทีไ่ดจากกลุมนกัโฆษณาเปนหลัก และแมวา
เกณฑปกติที่ไดจากกลุมผูบริโภค จะมีคะแนนที่ตํ่า
กวา เกณฑปกติที่ไดจากกลุมนักโฆษณา ในการ
ประเมิน หรอืวดัระดับจรยิธรรมของนกัโฆษณา ควร
พึงระลึกวา นักโฆษณา เปนนักวิชาชีพ และการ
ดําเนินอาชีพโฆษณา เปนอาชีพที่มีเกียรติ ที่ตอง
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางสูง และอาจ
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ตองสูงกวาความคาดหวังของประชาชนซึ่งอาจไม
ไดมีความรู หรือความเชี่ยวชาญเทานักวิชาชีพ ดัง
นัน้ การพัฒนาระดับจริยธรรมของนักโฆษณาใหสงู
ยิง่ขึน้ตอไป นอกจากน้ี หนวยงานท่ีมหีนาท่ีควบคมุ 
หรือกาํกบัดแูลการโฆษณา ควรมีการสงเสรมิความ
รู ความเขาใจตอจริยธรรมของการโฆษณา รวมทั้ง
ความรูเทาทันโฆษณา (Advertising Literacy) ให

เกดิแกประชาชนมากขึน้ เพือ่ใหประชาชนมคีวามรู 
มคีวามสามารถในการตดัสนิใจปญหาทางจรยิธรรม
ในดานการโฆษณา เพือ่ใหมคีวามพรอมในการเปน
สวนหน่ึงของการเขามาสวนรวมในการกํากับดูแล
จริยธรรมของวิชาชีพโฆษณาตอไป

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป

 การโฆษณาไมใชแคสิ่งที่มีอิทธิพลแตใน
กลุมนักวิชาชีพโฆษณา หากทวา สงผลตอสังคม
วงการ การหาระดบัจรยิธรรมโฆษณาทีพ่งึรบัไดนัน้ 

นอกจากจะกาํหนดเกณฑปกต ิจากกลุมนกัโฆษณา 
และกลุมผูบริโภค ซึ่งเปนการจุดที่เปนการการ
ยอมรับจากมุมมองของภาคประชาชนซึ่งเปนผูรับ
ผลกระทบจากโฆษณาแลว อีกกลุมหนึ่งที่ไมควร
ละเลย คือ การหาเกณฑปกติที่มาจาก มุมมองของ
ผูควบคมุโฆษณา เชน เจาหนาทีภ่าครฐั หนวยงาน
ไมหวงัผลกําไรท่ีทาํงานท่ีเกีย่วของกับการคุมครอง
ผูบริโภคดานตางๆ กลุมผลักดันทางสังคม และนัก
วิชาการดวย เพื่อนําไปสูเกณฑการยอมรับที่รอบ
ดาน
 นอกจากนี้ แบบทดสอบนี้ สรางขึ้นมา
ครอบคลุมเฉพาะกรณีศึกษา ซึ่งเปน สื่อโฆษณา
แบบด้ังเดิม (Traditional Advertising) ดังนั้นใน
อนาคตควรมีการสรางแบบทดสอบที่ครอบคลุม
ประเภทส่ือใหม ซึ่งมีรูปแบบท่ีหลากหลายเพ่ิอให
มคีวามครอบคลมุการศกึษาระดบัจรยิธรรมของนกั
โฆษณามากย่ิงขึ้น
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