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The objectives of this research were to : 1) study the attitudes of advertising 

professionals on the standardization of advertising 2) study the practices of advertising 
professionals on the standardization of advertising 3) study correlations between different types 
of advertising agencies, and advertising professionals' attitudes towards the standardization of 
advertising 4) study correlations between different types of advertising agencies, and 
advertising professionals' practices on the standardization of advertising. The study used 
questionnaires to collect data from 98 advertising professionals in three types of advertising 
agency, including international advertising agencies, merged advertising agencies and local 
advertising agencies. 
 
            The research results were as follows:  

1) Advertising professionals' attitudes towards the standardization of advertising is at 
the level of 'disagreement'.  

2) Advertising professionals' practices on the standardization of advertising is at the 
level of 'some occasion'.   

3) Overall attitudes towards the standardization of advertising among advertising 
professionals from three types of advertising agency were not significantly different - being 
measured at 0.05 using the Pearson correlation statistical process.  

4) Overall practices on standardization of advertising among advertising professionals 
from three types of advertising agency were not significantly different - being measured at 0.05 
using the Pearson correlation statistical process. 
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บทที่ 1 

 
บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

การสื่อสารทําใหโลกที่เคยกวางใหญมีแนวโนมที่จะแคบลง สื่อใหมๆ ที่พัฒนาขึ้นมา
สงผลทําใหมนุษยจากทุกมุมโลกสามารถติดตอส่ือสารถึงกันไดอยางสะดวกรวดเร็ว ขาวหรือ
เหตุการณที่เกิดขึ้น ณ ที่หนึ่งๆ สามารถรับรูถึงกันไดทั่วโลกภายในเวลาไมถึงเสี้ยววินาที หรือเรียก
ไดวา มนุษยในปจจุบันสามารถรับขอมูลที่เกิดขึ้นบนโลกใบนี้แทบจะในเวลาเดียวกัน พรอมกับที่
เหตุการณนั้นๆ เกิดขึ้น 

นอกจากนี้ในปจจุบัน การคาระหวางประเทศไทยกับนานาชาติขยายตัวมากขึ้น ดังนั้นจึง
เปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมไดเลยที่การตลาดระหวางประเทศจะขยายตัวเพิ่มมากขึ้นดวย และเนื่องจาก
โลกไดกาวสูยุคเทคโนโลยีขาวสาร หรือที่เรียกวา ยุคไอที (Information technology) สงผลให
นักการตลาดมองวาโลกใบนี้เปนหนวยการตลาดหนึ่งเดียว (Global village) ดังนั้น แนวคิดที่จะใช
มาตรฐานเดียวทั่วโลกดานการตลาด (Global standardization) จึงเกิดขึ้น เพื่อตอบสนอง
ตลาดโลกที่ถูกมองวาเปนหนึ่งเดียวนี้ (Levitt, 1983) 

ในขณะเดียวกัน เมื่อธุรกิจขยายตัวมากขึ้น บริษัทตางๆ ก็ขยายสาขาไปยังตางประเทศ
มากขึ้นสงผลใหกิจกรรมทางการตลาดตองมีการปรับตัวเพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดการใช 
มาตรฐานเดียวดานการตลาด 

 และเครื่องมือเพื่อการสื่อสารการตลาดที่สําคัญอันหนึ่งคือการโฆษณา ซึ่งเปนกิจกรรม
การตลาดที่ตองการงบประมาณและความเชี่ยวชาญมากเปนพิเศษ บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงเปน
หนวยสําคัญที่จะใหคําแนะนําและพัฒนาการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ และเมื่อสภาวะโลกได
เปลี่ยนแปลงไปเชนนี้ ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตองปรับตัวตามไปดวย จากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีอยูในหนึ่งประเทศเทานั้น ก็ไดขยายสาขาออกไปทั่วโลก เพื่อติดตามใหบริการกับบริษัท
ลูกคาที่ไดขยายธุรกิจไปกอนหนานี้ (De Mooij, 1994) 

ในการขยายธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาออกไปยังตางประเทศนั้น มีรูปแบบที่ตางๆ กัน
ออกไป เชน การกอต้ังบริษัทสาขาในตางประเทศ (Multinational or international) หรือการรวมตัว
กับบริษัททองถิ่นที่มีประสบการณ (Merged joint venture) ซึ่งกอใหเกิดการถายทอดแนวคิด 
ความรูประสบการณ ทักษะความสามารถ และวัฒนธรรมองคกรในการทํางาน รวมถึงการกําหนด
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นโยบายที่เปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ไปพรอมๆ กับการขยายตัว ซึ่งบางครั้งนักโฆษณาใน
ทองถิ่นนั้นก็ยอมรับ แตบางครั้งก็ปฏิเสธ (Solberg, 2002) 

สําหรับเร่ืองการกําหนดนโยบายที่เปนมาตรฐานเดียวทั่วโลกของบริษัทขามชาติ อาจ
เหมาะสมในระดับหนึ่ง เมื่อไดรับการปรับเปลี่ยนอยางพอเหมาะแลว แตในขณะเดียวกันก็ยังมี
ปจจัยตางๆ ในการกําหนดนโยบายการโฆษณาอันเปนมาตรฐานเดียวนั้น โดยในประเด็นที่วาจะใช
การโฆษณาแบบมาตรฐานเดียว หรือจะใชการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนนั้น ก็ยังเปนสิ่งที่ถกเถียง
กันอยูทั้งในกลุมนักโฆษณา และนักวิชาการโฆษณา เนื่องจากทั้งสองวิธีการมีจุดเดนที่แตกตางกัน 

โดยในเรื่องนี้ Agrawal (1995) ทําการวิเคราะหเนื้อหาของงานวิจัยตลอดชวงระยะเวลา 
40 ป ตั้งแตทศวรรษที่ 50 ถึงทศวรรษที่ 80 และพบวา นักวิชาการสนับสนุนแนวคิดการปรับเปลี่ยน
มาโดยตลอด แมวาในชวงทศวรรษที่ 60 และ 70 นักวิชาการจะมีแนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย 
(Contingency) เขามา แตอยางไรก็ตามแนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย ก็เปนแนวคิดที่อาศ ัยการ
ปรับเปลี่ยนอยูเชนกัน ในขณะที่ ฝายผูปฏิบัติงานหรือนักโฆษณาอาชีพนั้น มักจะสนับสนุนแนวคิด
การใชมาตรฐานเดียวเปนระยะๆ (ดูแผนภาพที่ 1 ประกอบ) 
 

แผนภาพที่ 1.1:  วิธีการโฆษณาระดับนานาชาติของนักโฆษณาอาชีพและนักวิชาการในทศวรรษ 
50 ถึงชวงทศวรรษ 80 (Practitioner and academician approaches to 
international advertising: 1950s-1980s) 

 
Practitioners: 
 1950s 1960s 1970s 1980s 
 Adaptation Trends towards Adaptation Standardization 
  standardization 
Academicians: 
 1950s 1960s 1970s 1980s 
 Adaptation Contingency Adaptation/ Adaptation 
   contingency 
 
ที่มา:  Agrawal, M. (1995). Review of a 40-year debate in international advertising. 

International Marketing Review, 12 (1), p. 45. 
 
นอกจากนี้ Donnelly และ Ryans (1969) ไดทําการวิจัยในเรื่องมุมมองตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และมีผลการวิจัยออกมาอยางชัดเจนวานักโฆษณามีความคิดวา 
การโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวนั้นเปนเรื่องที่เปนไปได โดยผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปน 
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ผูจัดการดานการโฆษณาถึงหนึ่งในสาม แทบไมไดใหความสําคัญตอความแตกตางทางวัฒนธรรม
เลย และยังกลับสนับสนุนใหมีการใชมาตรฐานเดียวมากขึ้น (Support more standardization)  
ซึ่งเทากับเปนการยืนยันการวิจัยของ Argrawal ที่เกี่ยวกับการสนับสนุนแนวคิดดานการใช 
มาตรฐานเดียวดานโฆษณา (1995) 

ดังนั้น การศึกษาถึงทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา จึงถือเปนสิ่งที่นาสนใจ และงานวิจัยนี้ยังสามารถนําประโยชนไปใชเพื่อการศึกษา
ทางวิชาการในเรื่องการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ตลอดจนเขาใจถึงทัศนคติและ 
การปฏิบัติของนักโฆษณาไทย รวมถึงเขาใจตัวแปรดานประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณาได 
อยางลึกซึ้งมากขึ้น อันจะกอใหเกิดงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งถือเปนสิ่งที่เหมาะสม
กับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ที่แตละบริษัทหรือองคกรตางตองการประหยัดงบประมาณในการทาํ
การสื่อสารการตลาดและ การโฆษณา ในขณะที่ยังตองการประสิทธิภาพในการโฆษณาดวยใน
ขณะเดียวกัน นอกจากนี้ ความเขาใจในทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาจะทําใหประสบ
ปญหาในกระบวนการทํางานโฆษณาในขั้นตางๆ นอยลง 

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
2. เพื่อศึกษาการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

กับทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

กับการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ปญหานําการวิจัย 
 

1. นักโฆษณามีทัศนคติของตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยางไร 
2. นักโฆษณามีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยางไร 
3. ประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติของนักโฆษณาตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาหรือไม อยางไร 
4. ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณามีความสัมพันธกับการปฏิบัติของนักโฆษณาในเรื่องการ

ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาหรือไม อยางไร 
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ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ และการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา” คร้ังนี้ กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงสํารวจ คือ กลุมนักโฆษณา ที่ทํางานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย บริษัทตัวแทนโฆษณา
ที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ โดยเปนบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่ตั้งอยูในประเทศไทย รวมทั้งสิ้น 81 บริษัท (Advertising Book 2003) โดยเก็บ
ขอมูลระหวางเดือนมิถุนายน ถึงเดือนสิงหาคม 2546 
 
นิยามคําศัพท 
 

การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา (Standardization of Advertising) หมายถึง  
การโฆษณาที่ใชเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องแนวคิด
หลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความโฆษณา (Copy) แตใหมีการแปลภาษาได 
ในกรณีที่จําเปน 

 
ทัศนคต ิ (Attitude) คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู จากประสบการณซึ่งจะเปน

แนวทางใหบุคคลเกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ชอบหรือไมชอบ 
โดยในที่นี้หมายถึงความพอใจ หรือไมพอใจ ตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
การปฏิบัติ (Practice) คือ การกระทําที่เกิดขึ้นและสามารถสังเกตเห็นได โดยใน

การศึกษานี้ การปฏิบัติ หมายถึง การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ซึ่งผูวิจัยได
แบงการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาออกเปน 4 สวนดวยกัน คือ 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) หมายถึง  
การกําหนดแนวคิดหลัก (Theme) ในการสรางสรรคโฆษณา  

2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) หมายถึง การนําแนวคิดหลัก
ไปปฏิบัติ เชน การสรางสรรคชิ้นงานโฆษณา และการวางแผนสื่อโฆษณา 

3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) 
หมายถึง วิธีการฝายบริหารงานลูกคา ติดตอและปฏิสัมพันธ กับลูกคาหรือเจาของ
ผลิตภัณฑในระดับนานาชาติ 
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4. การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) 
หมายถึง การวิจัยและการวัดผลการโฆษณาที่ทําโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ทองถิ่น เพื่อทดสอบขอความโฆษณา พัฒนากลวิธีโฆษณาในระดับนานาชาติใหดี
ยิ่งขึ้น ทั้งที่เปนการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคและหลังการรณรงคโฆษณา 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณา คือ บริษัทถูกตั้งขึ้นเพื่อใหบริการดานการโฆษณาตางๆ เชน  

การสรางสรรคงานโฆษณา การจองพื้นที่โฆษณา และการวิจัยเพื่อการโฆษณา ซึ่งงานวิจัยนี้แบง
บริษัทตัวแทนโฆษณาออกเปน 3 ประเภทโดยใชการถือครองหุนเปนเกณฑ ไดแก  

1. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) หมายถึง
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวารอยละ 90  

2. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) 
หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และคนไทยถือหุนใน
อัตราสวนที่ใกลเคียงกัน  

3. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising 
agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติมากกวารอยละ 
90 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนเชิงวิชาการ เปนการเพิ่มความรู รวมถึงขอมูลใน 
การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา รวมทั้งสามารถนําไปศึกษาและคนควาวิจัยเพิ่มเติมทั้งในเรื่อง
การกําหนดนโยบายการโฆษณาในแบบอื่นๆ หรือในเรื่องปจจัยประเภทบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่มีผลตอการปฏิบัติของนักโฆษณาในดานอื่นๆ ตอไป 

2. เพื่อนําไปใชเปนประโยชนสําหรับนักโฆษณา นักการตลาดที่เกี่ยวของกับการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ในการทําความเขาใจการทํางานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว และสามารถจัดการงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวไดอยางมี 
ประสิทธิภาพ 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณามีแนวคิด ทฤษฎี ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดพื้นฐานในการวางนโยบายการโฆษณาระดับนานาชาติ 
2. ปจจัยและตัวแปรตางๆ ที่คาดวาจะมีผลตอนโยบายการโฆษณาระดับนานาชาติ 
3. การปฏิบัติตอการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
4. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
1. แนวคิดพื้นฐานในการวางนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาต ิ

 
แนวคิดพื้นฐานที่ใชในการวางนโยบายการโฆษณาระดับนานาชาติที่สําคัญมีอยู 2 

แนวคิดดวยกัน (De Mooij, 1994) ไดแก 
• แนวคิดการปรับเปลี่ยนตามทองถิ่น (Local adaptation) หมายถึง การปรับเปลี่ยน

สารโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับความตองการ และสภาพแวดลอมของแตละ
ทองถิ่น (Mueller, 1996) 

• แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวทั่วโลก (Global standardization) หมายถึง  
การโฆษณาที่ใชเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลง
ในเรื่องแนวคิดหลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความโฆษณา 
(Copy) แตใหมีการแปลภาษาได ในกรณีที่จําเปน (Mueller, 1996) 

เหตุผลที่ใชสนับสนุนการทําการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนมักยึดหลักวา การตลาดเปน
เร่ืองราวในระดับทองถิ่น ดังนั้น นักการตลาดจึงตองเนนไปที่การทําใหสวนประสมทางการตลาด 
ทั้งหมดสอดคลองและตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเขากันไดกับระบบการตลาด 
(Marketing system) ที่มีความแตกตางกันไปตามแตละทองถิ่น โดยความแตกตางที่สําคัญที่มักจะ
ตองคํานึงถึงมีดังนี้ 

1. ความแตกตางทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
2. ความแตกตางทางโครงสรางพื้นฐาน เชนขนาดประชากร ขนาดพื้นที่ การมีอยูหรือ

หาไดของสื่อบางชนิด 
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3. ความแตกตางดานเศรษฐกิจและเทคโนโลยี 
ในขณะที่เหตุผลที่ใชสนับสนุนการทําโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว มีจุดยืนที่วา  

ผูบริโภคในโลกเราปจจุบันนี้มีความคลายคลึงกันมากขึ้นทุกที (De Mooij,1994) ดังนั้น การใช
มาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่งที่นักโฆษณาสามารถจะกระทําไดอยางชอบธรรม (Brown, 1923, p.190, 
cited in Agrawal, 1995) 

ในเรื่องนี้ Boddewyn และ Groose (1995) ไดอธิบายเหตุผลที่นักการตลาดและ 
นักโฆษณาตลอดจนนักวิชาการดานการโฆษณาใหความสนใจในการใชมาตรฐานเดียว ดังนี้ 

1. การใชมาตรฐานเดียวสามารถชวยลดตนทุนในดานตางๆ ลง 
2. สินคาตางๆ ในปจจุบันเริ่มใชแทนกันได ทําใหขอไดเปรียบในเรื่องความแตกตาง 

(Differentiation) คอยๆ จางหายไป 
3. การใชมาตรฐานเดียวทําใหชีวิตการทํางานขององคกรงายขึ้น มีประสิทธิภาพมาก

ขึ้น และลดตนทุนที่ซ้ําซอนกัน ทั้งภาย 
4. ในและภายนอกบริษัท 
5. สนธิสัญญาระดับนานาชาติทําใหอุปสรรคทางการคาลดลง และการแทรกแซงกลไก

การตลาดก็ลดลงดวย 
แตอยางไรก็ดี การนําแนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไปใชในการ

ปฏิบัติงานจริง ก็เปนสิ่งที่ยากลําบากและมักจะไมคอยสมบูรณแบบ และแมกระทั่งในปจจุบัน 
บรรดานักโฆษณาระดับนานาชาติตางก็ตองเผชิญกับปญหาเดิมๆวา  จะใชสารโฆษณา 
(Advertising message) แบบเปนมาตรฐานเดียว (Standardized advertisement) หรือ จะใชสาร
โฆษณาแบบปรับเปลี่ยน (Adapted or localized advertisement) โดยเหตุผลที่นักโฆษณาใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และเหตุผลที่นักโฆษณาไมใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณามอียู
หลายประเด็นดังตอไปนี้ 

 
1.1. เหตุผลที่นักโฆษณาใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 

 
1. เพื่อใหองคกรที่มีฐานอยูในหลายประเทศ (Multinational) สามารถมี และดํารงไวซึ่ง 

ภาพลักษณ (Image) และเอกลักษณ (Identity) อันเปนหนึ่งเดียวและคงที่ 
(Consistent) (Papavassiliou & Stathakopoulos, 1997)  

2. เพื่อลดความสับสนสําหรับผูซื้อที่เดินทางตางประเทศเปนประจํา  (Papavassiliou & 
Stathakopoulos ,1997) 
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3. เพื่อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลายประเทศพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการ
ประสานงานกัน และเปนหนึ่งเดียวในทุกๆ ตลาดอยางสะดวกมากขึ้น (Papavassiliou 
& Stathakopoulos ,1997) 

4. เพื่อประหยัดคาสื่อ คาผลิตชิ้นงานโฆษณา และภาพประกอบโฆษณา (Papavassiliou 
& Stathakopoulos,1997) 

5. เพื่อใหบ ริษัทลูกที่ประจําอยู ในประเทศตางๆ  ซึ่ งอาจมีทักษะในการจัดการ 
(Management skills) ไมเพียงพอที่จะดําเนินการวิจัยที่มีประสิทธิภาพ หรือการพัฒนา
กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategy) ที่นาเชื่อถือ สามารถทําการโฆษณาได
อยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Buzzell, 1968) 

6. เพื่อใหเกิดการกระจายความสามารถ (Skills transfer) และใชทรัพยากรดานตางๆ ที่มี
อยูในบริษัท (ทั้งบริษัทแมและบริษัทลูกตางๆ) อยางคุมคามากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การใชประโยชนจากความคิดที่ดี (good ideas) (Buzzell, 1968) 

7. เพื่อใหโฆษณามีความสอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ที่ไดรับการใช
มาตรฐานเดียวไวแลว (Usumier, 1985, cited in Laroche et al, 1999) 

8. เพื่อใหมีความมั่นใจวาโฆษณาที่จะออกไปนั้น มีประสิทธิภาพ เนื่องจากไดเคยประสบ
ความสําเร็จมากอนแลว ในประเทศอื่น (Boote, 1982, cited in Laroche et al, 1999) 

 
จากเหตุผลที่ใชการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ผูที่สนับสนุนแนวคิดการใช 

มาตรฐานเดียวจึงคิดวาการทําโฆษณาใหเปนมาตรฐานเดียวเปนสิ่งที่ชอบธรรมและไมผิดที่จะ
มองขามความแตกตางบางประการไป แตมุงเนนไปที่ความเหมือนหรือความสอดคลองกันของ
ผูบริโภคของทั้งสองตลาด เนื่องจากนักโฆษณาไดเห็นความสําเร็จของการใชมาตรฐานเดียวของ 
Levis Strauss และ Philip Morris (Harris, 1996) ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่ไดใชวิธีการทําโฆษณาแบบ
เปนมาตรฐานเดียวในทุกตลาดทั่วโลก และการโฆษณาของทั้งสองผลิตภัณฑนี้ก็ไดรับการยอมรับ
อยางสูงดวย 

ตัวอยางการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวที่ไดรับการยอมรับอยางสูงและเปนที่รูจักกัน
อยางดีอีกชิ้นหนึ่ง คือ โฆษณาบุหร่ี Marlboro ที่ใชภาพโฆษณาเปนคาวบอยและดําเนินการรณรงค
โฆษณานี้ (Advertising campaign) ดวยกลยุทธและกลวิธีโฆษณาแบบเดียวกันในทุกประเทศที่
เขาไปทําตลาด  โดยสิ่งที่สามารถนํามาใชอธิบายความสําเร็จนี้ไดคือ แมวาผูรับสารโฆษณาที่มี
ความแตกตางกันทางวัฒนธรรม พื้นฐานความคิด ภูมิหลัง และความตองการสวนตัว ก็สามารถ 
รับรู และตีความสารนั้นได รวมทั้งรูสึกชอบสารนั้นได โดยใชการตีความตามความตองการของตน 
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เชน หญิงสาว อาจมองภาพคาวบอยหนุมในงานโฆษณาในฐานะที่เปนสุภาพบุรุษที่แข็งแกรง  
ในขณะที่คนเบอรลินซึ่งขณะนั้นอยูใตการปกครองแบบคอมมิวนิสตที่มีการปดกั้นเสรีภาพตางๆ 
อาจมองภาพคาวบอยและฉากหลังที่กวางใหญวาเปนการแสดงถึงความมีอิสรเสรี ไรส่ิงกีดกั้น  
ในขณะที่ชาวแอฟริกันมองความกวางใหญนั้นวาเปนความมีอํานาจ ยศศักดิ์ และศักดิ์ศรี และ
ความเปนชนชั้นสูง (Walle, 1997) 

ดังนั้น การรณรงคที่เหมือนกัน (Homogeneous campaigns) โดยมีภาพที่สามารถ 
ตีความไดหลายอยาง (Ambiguous images) จึงเปนการสื่อสารที่ตองการความเปนหนึ่งเดียว 
(Uniformity) ซึ่งสามารถกอใหเกิดการตอบสนองอยางเดียวกันได (Unique local response)  
เมื่อเปนเชนนี้ จึงเปนไปไดที่จะพัฒนากลวิธี (Tactics) ที่เหมาะกับทุกตลาด โดยอาจอาศัยหลักการ
ความหมายไมแนชัด และการเปลี่ยนแปลงสาร (Ambiguity/transformation theory) (Walle, 
1997) ซึ่งเปนหลักการที่วา เมื่อภาพโฆษณามีความหมายไมแนชัด ผูชมงานโฆษณานั้น
เปลี่ยนแปลงสารไปตามความตองการ และความรูสึกนึกคิดของตนเอง 

นอกจากนี้ ในปจจุบันการโฆษณาสินคาแฟชั่นนิยมทําเปนมาตรฐานเดียวอยูเสมอๆ  
โดยเฉพาะการโฆษณาสินคาแฟชั่นชั้นนําที่เปนดีไซนเนอรแบรนด (Designer’s brands) ซึ่งการ
กระทําเชนนี้จะชวยใหบริษัทสามารถผลิตชิ้นงานโฆษณาที่มีราคาตอหนวยต่ําลง (Economy of 
scale) อีกทั้งยังสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคา (Control over the 
positioning of brand images) ในตลาดตางประเทศได โดยการใชภาพที่เปนมาตรฐานเดียว 
(Standadardized images) ในการทําตลาดทั่วโลก (Moore et al, 2000) 

 
1.2. เหตุผลที่นักโฆษณาไมใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
1. การใชมาตรฐานเดียวไมสามารถใชไดกับทุกกรณี (Harris, 1996; Cuttler & Javalgi, 

1992; Seitz et al, 1993) 
2. ความแตกตางทางวัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่นําไปสูการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน 

(Alber-Miller, 1996; Alber-Miller et al, 1999; Alber-Miller et al, 2000; Dubois, 
1987, cited in Laroche et al, 1999) 
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ความแตกตางทางวัฒนธรรมสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ  
2.1. ความคาดหวังทางสังคม (Green & al, 1975) 
2.2. วัฒนธรรมดานเพศ และ (Wee et al, 1995; Odekerken-Schröder De Wolf et 

al, 2002; Ford et al, 1997) 
2.3. ศาสนา (Wee et al, 1995) 

3. การแสดงตัวตนและแสดงความเชื่อหรือความตองการทางวัฒนธรรมจะมีมากขึ้น 
เมื่อผูบริโภคมีระดับรายไดที่สูงขึ้น (De Mooij, 2000) 

4. ความประหยัดคาสื่อหรือคาการผลิตชิ้นงานโฆษณาไมสําคัญเทากับประสิทธิภาพของ
การสื่อสารในงานโฆษณา (Harris, 1996) 

5. ความแตกตางในดานอื่นๆ ของแตละประเทศ ซึ่งมีมากจนกระทั่งไมสามารถใชชิ้นงาน
โฆษณารวมกันได (Britt, 1974; Nielsen,1964, cited in Argawal, 1995; Boddewyn, 
1992, cited in Laroche et al, 1999) 

 
ในเหตุผลทั้ง 5 ประการที่ไมใชการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา จะไดกลาวใน

รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

1. การใชมาตรฐานเดียวไมสามารถใชไดกับทุกกรณี 
 
การใชมาตรฐานเดียวนั้น เปนสิ่งที่ไมสามารถจะใชไดกับทุกกรณี และไมสามารถทําการ

โฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวไดทั้งหมดกับทุกผลิตภัณฑ หรือในทุกสถานการณ แตทวาในทาง
ปฏิบัติแลว มีการใชมาตรฐานเดียวอยูหลายชนิด หลายระดับ และหลากหลายรูปแบบดวยกัน ซึ่ง
ทําใหการใชมาตรฐานเดียวนั้น ไมใชการกระทําที่งายนัก เชน การใชมาตรฐานเดียวโดยใชเพียง 
สัญลักษณตราสินคา (Logo) ก็จะแตกตางจากการทําใหเปนมาตรฐานเดียวดานกลวิธี 
(Executional standardization) ซึ่งตองใชทั้งภาพและขอความประกอบที่เปนมาตรฐานเดียวกัน
ทั้งหมดในทุกๆ ตลาด อันเปนการกระทําที่มีความเสี่ยงสูงมาก ในขณะที่การใชเพียงตราสินคา 
ที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นแทบไมมีความเสี่ยงเลย (Harris, 1996) 

นอกจากนี้ Cutler และ Javalgi (1992) กลาววา สินคาที่ตอบสนองความตองการ 
อยางเดียวกันยังมีระดับในการใชมาตรฐานเดียวที่แตกตางกัน 

ถึงแมจะมีนักวิจัยที่สนับสนุนการทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวอาจบอกวา  
การใชมาตรฐานเดียวเหมาะกับสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรักและความงาม แต
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ทวาเมื่อมองเขาไปลึกๆ  แลว  ในประเภทสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก  
และความงาม  อาจมีระดับการปรับเปลี่ยนที่แตกตางกันดวย  เชน  สินคาน้ําหอม  สินคา
เครื่องสําอาง และสินคาเครื่องแตงกาย ตางลวนเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก 
และความงาม แตผลจากการวิจัยโดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ในนิตยสาร พบวา 
สินคาน้ําหอมมีการใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด ในขณะที่สินคาเครื่องแตงกาย
มีการปรับเปลี่ยนในระดับที่สูงที่สุด สวนสินคาเครื่องสําอาง อยูระหวางกลางระหวางการใช
มาตรฐานเดียวและการปรับเปลี่ยน ดังนั้นจึงไมสามารถสรุปไดวา สินคาที่ตอบสนองความตองการ
พื้นฐานโดยเฉพาะสําหรับผูหญิงที่เหมือนกัน จะสามารถใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวกัน
ไดทั่วโลก (Seitz & Johar, 1993) ดังนั้น การทําโฆษณาเปนมาตรฐานเดียวที่ประสบความสําเร็จ
จึงไมขึ้นอยูกับประเภทสินคา (Cutler & Javalgi, 1992) 

อยางไรก็ตามนักวิจัยไมไดปฏิเสธขอดีของการทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว
อยางสิ้นเชิง แตทวานักโฆษณาควรใชกลยุทธการโฆษณานั้น โดยคํานึงถึงสิ่งที่เหมาะสมกับตลาด
ดวย และผลการทดลองนี้ยังไดแสดงใหเห็นวา ถึงแมผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการพื้นฐาน 
หรือความตองการแบบเปนมาตรฐานเดียว (Standardized needs) อยางสินคา เชน ยาสีฟน และ
เครื่องดื่ม ผูบริหารยังตองระวังวาผูคนในแตละแหงมีเหตุจูงใจการซื้อ (Purchasing motivation)  
ที่แตกตางกันอยางมาก และผูบริหารก็ไมควรที่จะยอมรับคํากลาวที่วา “ผูคนทั่วโลกมีความ
เหมือนกันมากขึ้นเรื่อยๆ” หากยังไมมีหลักฐานที่เจาะจงชนิดผลิตภัณฑ และเจาะจงตลาด มา
ยืนยัน  
 

2. ความแตกตางทางวัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่นําไปสูการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน 
 
วัฒนธรรมจะมีผลตอการรับรูสิ่งตางๆ ของบุคคล เชน การรับรูในเรื่อง สีและเสียง 

กระบวนการคิด และความรู การวิเคราะหสาร (Dubois, 1987, cited in Laroche et al, 1999) 
Alber-Miller (1996) ไดทําการวิจัยเปรียบเทียบการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาที่ปรากฏ

ใน 7 ประเทศ พบวา แมวาในแตละสังคม หรือในแตละตลาดจะมีวัฒนธรรมที่เหมือนกันในบางจุด 
บางประเด็น แตในขณะเดียวกัน ความเหมือนกันนั้นก็จะมีความแตกตางอยูในบางเรื่องเชนกัน  
ดังนั้น นักโฆษณาจึงจําเปนตองทําสารโฆษณาใหเปนแบบทองถิ่น (Localized messages)  
เนื่องจากความแตกตางทางวัฒนธรรมที่มีนัยสําคัญ ซึ่งนําไปสูการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่แตกตาง
กัน สรุปไดวาปจจัยดานวัฒนธรรมจึงเปนสิ่งที่ตองคํานึงถึงกอนการนํากลยุทธการโฆษณาระดับ
นานาชาติไปใช (Alber-Miller & Stafford, 1999) 
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นอกจากนี้ นักวิชาการหลายทาน (Alber-Miller & Stafford, 1999; Alber-Miller & 
Straughan, 2000; Green et al, 1975; Wee & Tambyah, 1995; Odekerken-Schröder et al, 
2002; Ford & Honeycutt, 1997; Wee & Tambyah, 1995) ไดตอกย้ําความคิดที่วา การปฏิบัติ
ดานการโฆษณาเปนภาพสะทอนของคานิยม ความตองการและความอยาก โดยสังเกตไดจาก
วัฒนธรรมนั้นๆ เชน จากการวิจัยของ Alber-Miller และ Straughan (2000) ในเรื่องการใชจุดจูงใจ
ที่ใชในงานโฆษณาสถาบันการเงินในประเทศตางๆ พบวา การใชจุดจูงใจดานความคุมคากันเงิน 
ที่เสียไป (Financial value appeals) อาจไดผลกับประเทศที่ใหความสําคัญกับเร่ืองความสามารถ
ในการปฏิบัติงาน (Performance) อยางเชนประเทศญี่ปุน ในขณะที่การใชจุดจูงใจดานคุณภาพ
การบริการ (Service quality appeals) อาจใชไดผลกับประเทศที่ใหความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพ
ชีวิต อยางประเทศฝรั่งเศส สวนจุดจูงใจดานบรรยากาศ (Atmospherics appeals) อาจเปนสิ่ง
สําคัญตอลูกคาประเภทธุรกิจ (Business clients) ในประเทศที่สถานภาพและชั้นทางสังคมเปนสิ่ง
สําคัญ เชนในประเทศ ชิลี แตจะมีความสําคัญนอยในประเทศที่ความแตกตางดานอํานาจบารมีมี
นอย เชน ในประเทศฟนแลนด เปนตน 

 
ความแตกตางทางวัฒนธรรมสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ ความคาดหวังทาง

สังคม วัฒนธรรมดานเพศ และศาสนา 
 

2.1. ความคาดหวังทางสังคม 
 

ความคาดหวัง (Expectations) ในแตละประเทศมีความแตกตางกัน ผูบริหารระดับ
นานาชาติจึงควรศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคอยางระมัดระวังถี่ถวน เพื่อใหรูวาผูบริโภคมี
ความคาดหวังอยางไร สนใจในอะไร จากนั้นจึงสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญใน 
วัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา 

G. Cunningham และ I. Cunningham (1975) พบวา สินคาที่ตอบสนองความตองการ
อยางเดียวกัน จะมีการโฆษณาคุณลักษณะเดน (Attributes) ที่ตางกัน เนื่องจากตัวแปรดาน 
วัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมหลายๆ ตัวมีอิทธิพลตอลักษณะเดนของผลิตภัณฑที่บุคคลในประเทศ
นั้นๆ ถือไดวาเปนสิ่งสําคัญตอการซื้อ (Priority) นักโฆษณาจึงควรรูถึงความคาดหวังของผูคน 
ในแตละประเทศ กอนที่จะเลือกลักษณะเดนของผลิตภัณฑ อยางใดอยางหนึ่งขึ้นมาเปนประเด็นที่
ใชในการโฆษณา 
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2.2. วัฒนธรรมดานเพศ 
 

ในเรื่องวัฒนธรรมดานเพศ การแสดงภาพชายและหญิงในงานโฆษณา จะไดรับอิทธิพล
จากวัฒนธรรมของประเทศนั้นๆ และกลุมผูฟงเปาหมาย ดังนั้น นักการตลาด และนักโฆษณา 
ทองถิ่นตองคํานึงถึงความแตกตางในเรื่องบรรทัดฐานดานเพศ (Sexual norms) และยังตองสังเกต
ความเปลี่ยนแปลงของบรรทัดฐานดานเพศดวย (Wee et al, 1995) ในประเทศที่มีความเปนชาย 
(Masculine countries) ในระดับดัชนีความเปนชายที่ตางกัน (Masculinity index) นักโฆษณาก็ยัง
ไมสามารถจะคาดการณวาโฆษณาหนึ่งๆ ควรจะแสดงภาพชายและหญิงออกมาในลักษณะใดจึง
จะเหมาะสม (Odekerken-Schröder De Wulf & Hofstee, 2002) ดังนั้นนักโฆษณาจึงตองคํานึง
วายังมีปจจัยอื่นๆ อีกหลายปจจัย เมื่อตองการใชการเหมารวมดานเพศ (Gender stereotyping)  

นอกจากนี้เมื่อมีเร่ืองเพศเขามาเกี่ยวของกับการโฆษณา แนวคิดการโฆษณาแบบ 
มาตรฐานเดียวอาจพบปญหาอยูเสมอๆ เนื่องจากผูบริโภคที่ไมพอใจกับการแสดงภาพบทบาททาง
เพศบางอยาง อาจไมซื้อสินคาจากบริษัทที่ใชโฆษณาที่ขัดหูขัดตา (Offensive advertisements) 
ดังนั้นในการรณรงคโฆษณาในระดับนานาชาติ การปรับเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาใหเหมาะสมกับ
วัฒนธรรมดานเพศของแตละทองถิ่น จึงเปนสิ่งที่ตองคํานึงถึงดวย (Ford et al, 1997) 
 

2.3. ศาสนา  
 
ผูที่ทําการตลาดในประเทศที่มีวัฒนธรรม และคานิยมดานศาสนาที่แตกตางกัน จะตอง

คํานึงถึงและระมัดระวังในเรื่องคานิยม (Values) วิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และ ความใฝฝนที่
เกี่ยวกับบทบาทของชายและหญิงตามแตละศาสนา (Role-related aspirations of men and 
women) ที่มีความแตกตางกันดวย (Wee et al, 1995) 
 

3. การแสดงตัวตน และแสดงความเชื่อ หรือความตองการทางวัฒนธรรมจะมีมากขึ้น 
เมื่อผูบริโภคมีระดับรายไดที่สูงขึ้น 

 
ระดับรายไดของผูบริโภคที่ลดลง ไมไดทําใหเกิดความคลายคลึงกันในความตองการของ

ผูบริโภคมากขึ้น (Homogenization of needs) แตทวาในทางกลับกัน การที่ระดับรายไดของ
ผูบริโภคมากขึ้น กลับทําใหความแตกตางในความตองการของผูบริโภคมากขึ้น เกิดการแสดง
ตัวตน และแสดงความเชื่อ หรือความตองการทางวัฒนธรรมไดมากขึ้น (The manifestation of 



 
14 

 

 

value differences becomes stronger) ดังนั้น ปรากฏการณที่รายไดประชากรโลกมีแนวโนม 
เพิ่มมากขึ้น กลับยิ่งทําใหนักโฆษณาตองพยายามทําความเขาใจกับคานิยมทางวัฒนธรรมประจํา
ชาติ (Values of national culture) รวมถึงผลกระทบของวัฒนธรรมที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคดวย 
ฉะนั้นหากเรายอมรับวาคานิยมหลักของวัฒนธรรมประจําชาติเปนสิ่งที่มั่นคง และสงอิทธิพลตอทั้ง
พฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบัน และผูบริโภคในอนาคต การตลาดระดับนานาชาติก็จะพัฒนาได
อยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (De Mooij, 2000) 
 

4. ประสิทธิภาพของการสื่อสารในงานโฆษณาสําคัญกวา ความประหยดัในการใชจาย
ดาน คาสื่อโฆษณาหรือคาการผลิตชิ้นงานโฆษณา 

 
Harris (1996) กลาววาปจจัยที่ผูบริหารดานการโฆษณาคํานึงถึงไมใชเร่ืองผลดีทางดาน

เศรษฐศาสตร (Economic contributions) เชน การลดตนทุนดานการผลิตชิ้นงานโฆษณา หรือ
ความคลายคลึงกันของผูบริโภค หรือแมแตการซื้อหาสื่อขามชาติได (cross-border media) แต
ทวาผูบริหารดานการโฆษณาสวนใหญมักคํานึงถึงประเด็นอ่ืนๆ เชน การกําหนดนโยบายการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นวาจะชวยเพิ่มยอดขาย หรือผลกําไรใหกับองคกรมากนอยเพียงไร 
และการกําหนดนโยบายเชนนั้น จะสงผลดีอยางไรตอประสิทธิภาพการทํางานของตราสินคา 
(Performance of the brands) 

 
5. ความแตกตางในดานอืน่ๆ ของแตละประเทศ ซึง่มีมากจนกระทั่งไมสามารถใชชิน้ 

งานโฆษณารวมกนัได 
 
นักโฆษณาจําตองคํานึงถึงความแตกตางระหวางประเทศไวดวย ซึ่งไมไดมีเพียงแต 

ความแตกตางดานวัฒนธรรมเทานั้น หากยังมีความแตกตางในเรื่องตางๆ อีก เชน การพัฒนาทาง
เศรษฐกิจ และอุตสาหกรรม วงจรชีวิตผลิตภัณฑ การใชสื่อ และกฎหมายขอบังคับ (Britt, 1974; 
Nielsen,1964, cited in Argawal, 1995; Kanso, 1992, cited in Laroche et al, 1999)  

กฎหมายของบังคับถือเปนอุปสรรคที่สําคัญและเห็นไดเดนชัดที่สุด และมีผลอยางมาก
ตอการทํางานโฆษณาในประเทศที่ตางกัน เชน การโฆษณาดวยวิธีการเปรียบเทียบอาจเปนสิง่ทีผิ่ด
กฎหมายในบางประเทศ นอกจากนี้ การทําการสงเสริมการตลาดบางอยางอาจเปนสิ่งที่ผิด
กฎหมาย ซึ่งทําใหการสรางสรรคโฆษณาตลอดจนกลยุทธการสงเสริมการตลาดที่ไดรับการใช
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มาตรฐานเดียวไว ตองไดรับการปรับเปล่ียน หรือบางครั้งอาจใชไมไดเลย (Boddewyn, 1992, 
cited in Laroche et al, 1999) 

นอกจากนี ้งานโฆษณาที่เผยแพรในประเทศที่มีอัตราการอานออกเขียนได และรายไดตอ
หัวต่ํา จําเปนที่ตองใชภาพมากกวางานโฆษณาทีเ่ผยแพรในประเทศที่มีอัตราการอานออกเขยีนได
และรายไดตอหัวสงู (Laroche et al, 1999) 

ความขัดแยงระหวางการใชมาตรฐานเดียว และการปรับเปลี่ยนไดนาํมาสูแนวคิดที่เปน
ทางสายกลางมากขึ้น ซึง่ก็คอื แนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย (Contingency) 

 
1.3. แนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย (Contingency) 

 
แนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย หมายถึง แนวคิดที่ไมยึดถือวาจะตองเปนการโฆษณา

แบบมาตรฐานเดียว หรือการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนอยางเดียว แตจะเนนไปยังการใชกลยุทธ 
การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยการรวมเอาสองวิธี (การใชมาตรฐานเดียว และการทําเปน
ทองถิ่น) เขาดวยกันหลังจากที่ไดพิจารณาดูปจจัยตางๆ อันนาจะเปนผลตอความมีประสิทธิภาพ
ในการโฆษณา ซึ่งหมายความวา กลยุทธการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดจะเปลี่ยนแปลงไป
ตามปจจัยแวดลอมตางๆ (Kotler, 1986; Walters, 1986, cited in Argawal, 1995) 

เนื่องจากการใชแนวนโยบายยืดหยุนตามปจจัยนี้ไดนาํขอดีของทั้งสองแนวคิดมารวมกัน
ไว และเปนแนวนโยบายที่ปฏิบัติจริงไดงายที่สุด มีความประนีประนอมมากกวา จงึไดไมคอยไดถูก
โตแยง เมื่อเทยีบกับแนวความคิดสองอยางแรกทีเ่ปนแบบสุดโตงมาก (Extreme)  

แนวคิดแบบยึดหยุนตามปจจัยมีความเชื่อในเรื่อง “Think global, Act local” วาเปนสิ่งที่
ถูกตอง โดยในการวิจัยของ Sandler และ Shani (1992) ที่วิจัยความเกี่ยวพันของตราสินคาและ
การโฆษณา ในระดับโลกกับระดับทองถิ่น โดย Sandler และ Shani (1992) กลาววา  
แนวทางที่นาจะเหมาะสมที่สุดคือ “สรางตราสินคาระดับโลก โฆษณาระดับทองถิ่น” (Brand 
globally, advertise locally) ตัวอยางเชน โฆษณาเครื่องดื่มโคคาโคลา (Coca Cola brands)  
ที่เปน โฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการในเรื่องการดับกระหายเพิ่มความสดชื่น ซึ่งเปน
ความตองการที่เปนสากล แนวคิดของโฆษณาตนแบบจึงถูกสรางขึ้นมาพรอมดวยตัวอยางงาน
โฆษณาที่บริษัทแมแนะนํา จากนั้นผูเชี่ยวชาญในแตละทองถิ่นก็จะจัดการปรับเปลี่ยนไปตามความ
เหมาะสมแตละภูมิภาคมากขึ้น (Dana & Oldfield, 1999) 
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2. ปจจัยและตัวแปรตางๆ ที่คาดวาจะมีผลตอนโยบายการโฆษณาในระดับ
นานาชาติ 

 
2.1. ปจจัยและตวัแปรที่มีผลตอนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาติของ 

Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) 
Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ไดเสนอขอบขายความคิด (Conceptual 

framework) เกี่ยวกับแนวคิดการโฆษณาระดับนานาชาติ ซึ่งมีประเด็นสําคัญที่ตองคํานึงถึงใน 
การกําหนดนโยบายการโฆษณา และรวมถึงขอควรคํานึง (Consideration) ในการกําหนดกลวิธีใน
การโฆษณา (ดูแผนภาพที่ 2.1) ไดแก  

1. ตัวแปรเกีย่วกับสิ่งแวดลอมของทองถิ่น(Local environment determinants) เชน  
1.1. ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรม (Cultural environment) เชน ความเชื่อ คานิยม  

บรรทัดฐาน และทัศนคติที่ผูบริโภคไดรับสืบทอดกันมา เปนสิ่งที่มีผลอยางมากตอการ
กําหนดนโยบายการโฆษณาในประเทศเปาหมาย 

1.2. สิ่งแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic conditions) เชน อัตราการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจ รายไดตอหัว และการกระจายรายได ทัศนคติตอความร่ํารวยและการหา
กําไร ภาษีนําเขาและโควตา การพัฒนาและการยอมรับตราสินคานานาชาติ หากสิ่ง
เหลานี้มีความคลายคลึงกันระหวางประเทศตนทางและประเทศเปาหมาย การใช
มาตรฐานเดียวกันก็จะยังมีแนวโนมที่จะสําเร็จมากขึ้น 

1.3. เงื่อนไขดานกฎหมาย (Legal conditions) เชน ขอบังคับ กฎหมาย รวมถึงธรรมเนียม
ปฏิบัติที่แตกตางกัน  ยอมมีผลใหการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวทําได
ยากลําบากมากขึ้น 

1.4. การแขงขัน (Competition) เชน การแขงขันที่รุนแรงมีผลใหตองปรับเปลี่ยนโฆษณา
ใหเขากับสภาพทองถิ่นมากขึ้น ในขณะที่สภาวะที่การแขงขันมีไมรุนแรง การใชการ
โฆษณาแบบมาตรฐานเดียวอาจเปนเรื่องที่เหมาะสม 

1.5. โครงสรางพื้นฐานดานการโฆษณา (Advertising infrastructure) เชน การหาสื่อได 
(Media availability) โครงสรางของสื่อ (The structure of media) คาสื่อ  
ประสิทธิภาพของสื่อ ในการเลือกใชส่ือที่เปนมาตรฐานเดียวอาจใหประสิทธิผลที่
แตกตางกันในแตละประเทศ เนื่องจากบางประเทศอัตราการเขาถึงของสื่อบางชนิด
ไมเทากัน หรืออัตราการอานออกเขียนไดไมเทากัน เปนตน 
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1.6. ลักษณะของผูบริโภค (Consumer profile) หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร 
จิตวิทยา และคุณลักษณะดานพฤติกรรมศาสตรของประเทศเปาหมาย โดยการ
กําหนดกลยุทธสามารถทําเปนมาตรฐานเดียวได เมื่อมีความคลายคลึงกัน 
(Homogenous) ของผูบริโภคในสองประเทศ ซึ่งตั้งอยูบนพื้นฐานของการรับรู 
ทัศนคติ รูปแบบการบริโภค และนิสัยการใชสินคา (Usage habits) ของผูบริโภค 

1.7. ภาพลักษณของประเทศตนกําเนิด (Country of origin image) ซึ่งสามารถแยกยอย
ลงไดอีกเปนสามดาน ไดแก คุณลักษณะเดนของประเทศนั้นๆ โดยทั่วไป (General 
country attributes) คุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑจากประเทศนั้นๆ โดยทั่วไป 
(General product attributes) และคุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑแบบเจาะจง 
(Specific product attributes) โดยภาพลักษณทั้งสามดานตองวัดจากผูบริโภคใน
ประเทศเปาหมาย ซึ่งผลที่ไดจะสามารถใชในการชวยกําหนดนโยบายการใช
มาตรฐานเดียว หากพบวาประเทศตนกําเนิดมีภาพลักษณดี แตในทางกลับกัน หาก
ภาพลักษณของประเทศตนกําเนิดไมดี การใชนโยบายแบบปรับเปล่ียนใหเขากับ
ทองถิ่นจะเปนสิ่งที่สามารถชวยแกไขได 

2. ตัวแปรเกีย่วกับสิ่งแวดลอมของบริษทั (Firm environment determinants) เชน  
2.1. ลักษณะทางการเงิน และการบริหารจัดการ (Managerial and financial) อันมี

ประเด็นยอยตอไปนี้  
2.1.1. กลยุทธบริษัท (Corporate strategy) ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่จะใชตัดสินวาจะใช

กลยุทธการโฆษณาเปนแบบใด กลาวคือจะใชการโฆษณาแบบมาตรฐาน
เดียวหรือใชการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนตามทองถิ่น 

2.1.2. วัฒนธรรมภายใน (Internal culture) ในที่นี้หมายถึง การกระทําที่บริษัทนั้นๆ 
กระทําอยูเปนประจํา และถือเปนบรรทัดฐาน เชน หากผูบริหารเปนผูที่ให
ความสําคัญกับวัฒนธรรมทองถิ่น กลยุทธการบริหารแบบทองถิ่นก็จะเกิดขึ้น 
และนําไปสูการกําหนดกลยุทธการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนมากขึ้นได 

2.1.3. อํานาจการตัดสินใจ (Decision-making authority) ในที่นี้หมายถึง  
หากอํานาจการตัดสินใจอยูที่บริษัททองถิ่น การโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนก็จะ
มากขึ้น ในทางกลับกัน หากอํานาจการตัดสินใจเปนแบบรวมศูนย การใช
มาตรฐานเดียวก็มีแนวโนมที่จะเกิดขึ้นไดมาก 

2.1.4. สภาพทางการเงินขององคกร (Financial condition of the organization) 
หากบริษัทประสบกับปญหาทางการเงิน บริษัทก็มีแนวโนมที่จะตองการให
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เกิดการประหยัดในดานตางๆ มากขึ้น เชน คาการผลิตสื่อ คาซื้อส่ือ เปนตน 
ดังนั้นการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงสามารถตอบสนองความ
ตองการในจุดนี้ได 

2.2. ธรรมชาติของผลิตภัณฑ (Nature of product)  เชน ชนิดของผลิตภัณฑ (Product 
type) ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ (Product involvement) วงจรชีวิตผลิตภัณฑ 
(Product life cycle) และ จุดจูงใจที่เกี่ยวของกับวัฒนธรรม (Culture-bound 
appeal) เชน ผลิตภัณฑยาสีฟน บางวัฒนธรรมใหความสําคัญกับฟนขาว บาง
วัฒนธรรมนิยมหลอดแบบพลาสติก สวนบางวัฒนธรรมตองการการปองกันฟนผ ุเปน
ตน) กลาวคือ หากปจจัยทั้งสี่ดานของผลิตภัณฑมีความคลายคลึงกันในแตละ
ประเทศแลว ยอมมีความเปนไปไดอยางมากที่จะใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
ในขณะที่หากมีเพียงปจจัยใดปจจัยหนึ่งที่แตกตางกัน นักโฆษณาควรตองตัดสินใจที่
จะใชการโฆษณาแบบปรับเปล่ียน เนื่องจากผลิตภัณฑถึงเปนตัวเอกในการโฆษณา 
ดังนั้นหากผลิตภัณฑที่โฆษณามีธรรมชาติที่แตกตางกันในสองประเทศแลว ยอมเปน
เหตุผลที่ดีในการปฏิเสธการใชนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวสําหรับ
ผลิตภัณฑนั้นๆ 

3. ตัวแปรภายใน (Intrinsic determinants) ไดแก  
3.1. วัตถุประสงคการโฆษณาระดับนานาชาติ (International advertising objectives) 

หากการโฆษณามีวัตถุประสงคเพื่อการใหขอมูลหรือการจดจํา ขอความการโฆษณา
อาจใชเปนแบบมาตรฐานเดียวกันได เพื่อประหยัดเวลาและทรัพยากร ในขณะที่หาก
วัตถุประสงคการโฆษณามีข้ึนเพื่อการโนมนาวใจ การปรับเปลี่ยนไปตามทองถิ่นอาจ
เปนสิ่งที่จําเปนมากขึ้น 

3.2. ความสัมพันธระหวางบริษัทลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Relationship between 
multinational advertiser and advertising agency(ies))  การทํางานระหวางบริษัท
ลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง การตองแบงปนประสบการณ และความรู
ตางๆ รวมกัน ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สามารถใชคําแนะนํากับลูกคาไดดี หรือมี
พลังอํานาจในการเสนอบริการที่เหนือหรือพิเศษกวา เชน การซื้อส่ือ มีโอกาสที่จะโนม
นาวและผลักดันกลยุทธการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเหมาะสมกับตลาดไดมากกวา 

3.3. กลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาถือเปน
หลักพื้นฐานในการตัดสินวางานโฆษณานั้นๆ เปนแบบมาตรฐานเดียวหรือแบบ
ปรับเปลี่ยน โดยรวมแลว กลยุทธการสรางสรรคควรถูกปรับเปลี่ยนใหเขากับแตละ
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ประเทศ โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศเปาหมายที่มีความแตกตางทางดานภาษา 
(Linguistic differences) 

3.4. กลยุทธการใชสื่อ (Media strategy) เนื่องจาก แมจะส่ือประเภทเดียวกัน แตใน
ประเทศตางๆ ส่ือประเภทเดียวกันนั้นยังจะมีความแตกตางกันอยางมาก เชน 
กลุมเปาหมาย การเขาถึง และความถี่ เชน สื่อที่ใชไดดีในการโฆษณาในประเทศหนึ่ง 
อาจไมเหมาะสมที่จะใชสื่อนั้นๆ ในการโฆษณาอีกประเทศหนึ่ง ดังนั้นกลยุทธการใช
สื่อที่เปนมาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่งที่ทําไดยากลําบากมาก 

3.5. องคประกอบอื่นๆ ของสวนประสมทางการสื่อสาร (Other elements of the 
communication-mix) ในปจจุบันบริษัทตางๆ พยายามใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแบบเปนมาตรฐานเดียว ดังนั้นการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่ง
ที่ จํ า เปน  เนื่ องจากเพื่ อใหสอดคลองกันส วนประสมทางการสื่ อสารอื่ นๆ 
(Communication mix) 

3.6. กิจกรรมสนับสนุนและอุปสรรคตางๆ  (Support activities and barriers) ไดแก 
ความพรอมที่จะปรับเปล่ียนกลยุทธตามเหตุการณที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ซึ่ง
เปนปจจัยที่สนับสนุนใหกลยุทธการโฆษณาที่พัฒนาขึ้นมามีความสามารถในการ
แขงขัน นอกจากนี้ประเทศเปาหมายแตละประเทศ หากมีความคลายคลึงกันมากก็
จะยิ่งเปนการสนับสนุนใหเกิดการใชมาตรฐานเดียวที่งายขึ้นเปนตน 

 
โดยตัวแปรตางๆ ที่ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ไดใหไวนี้จะสงผลให

เกิดระดับความเปนมาตรฐานเดียว และความปรับเปลี่ยนในระดับที่ตางๆ กัน ซึ่งในแตละตัวแปรก็
จะกอใหเกิดผลรวมกันในการกําหนดกลยุทธและกลวิธีการสรางสรรคงานโฆษณา จะเห็นไดวา  
นักวิจัยยังไมสนับสนุนความคิดที่จะทําโฆษณาใหเปนมาตรฐานเดียว แตยืนกรานที่จะสนับสนุน
ความยืดหยุนตามเหตุปจจัย (Contingency) โดยพยายามหาเหตุปจจัยตางๆ ที่นาจะมีผลตอ 
การกําหนดกลยุทธมาทําใหเห็นไดชัดยิ่งขึ้น (ดูแผนภาพที่ 2.1 ประกอบ) 
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แผนภาพที ่2.1  การปรับเปนมาตรฐานเดยีว และการปรับเปล่ียน ของกลยุทธการโฆษณาระดับ
นานาชาต:ิ ในดานกรอบความคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Papavassiliou, N. & Stathakopoulos, V. (1997).  Standardization versus 

adaptation of international advertising strategies: Towards a framework.  
European Journal of Marketing, 3(7), p. 506. 

 
การตัดสินใจในนโยบายการโฆษณามักอยูบนพื้นฐานของระดับความคลายคลึงกันของ

ตลาดเปาหมายกับประเทศตนทาง เชน ดานภาษา และแบบแผนการบริโภค (Consumption 
pattern)  (Seitz & Handojo, 1997) 

Local environment determinants 
- Cultural environment 
- Economic conditions 
- Legal conditions 
- Competition 
- Advertising infrastructure 
- Consumer profile 
- Country of origin Image 

Firm environmental determinants 
- Managerial and financial 

characteristics 
    - Corporate strategy 
    - Internal culture 
    - Decision-making authority 
    - Financial condition of the  
       organization 
- Nature of product 

Intrinsic determinants 
- International advertising objectives 
- Relationship between multinational 

advertiser and advertising agency- 
(ies) 

- Creative strategy 
- Media strategy 
- Other elements of the 

communication-mix 
- Support activities and barriers 

A spectrum of 
various degrees of 

adaptation 
influenced by the 

presence or 
absence of the 
local, firm and 

intrinsic 
determinants 

The 
international 
advertising 

strategy 
continuum 

Area of influences Area of strategies and tactics 
Standardization of creative 

strategy and tactics 

Adaptation of creative 
strategy and tactics 
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2.2. ปจจัยและตวัแปรที่มีผลตอนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาติของ Harvey 
(1993) 
Harvey (1993) กลาววา ปจจัยที่ตองคํานึงถงึในกระบวนการทาํงานโฆษณาที่เปน

มาตรฐานเดียวสามารถแบงไดเปน 5 ประการไดแก 
1. ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) 
2. ปจจัยดานการองคกร และการควบคุม (Organization and controlling) 
3. ปจจัยดานโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) 
4. ปจจัยดานรัฐบาล (Government) 
5. ปจจัยดานสังคมและตลาด (Society and market) 

 
ในเรื่องรายละเอียดของปจจยัทั้ง 5 ประการจะไดอธิบายดังตอไปนี้ 
 

1. ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) 
 

เนื่องจากผลิตภัณฑเปนสิ่งที่โฆษณาตองการสงเสริม ซึ่งเปนวัตถุประสงคของการทํา
โฆษณา ดังนั้นปจจัยดานผลิตภัณฑจึงเปนสิ่งที่สําคัญมากที่สุดในการที่จะตัดสินใจวาจะใชกลยุทธ
แบบเปนมาตรฐานเดียวหรือไม โดยปจจัยดานผลิตภัณฑ แบงไดเปน ตราสินคา (Brand), ชนิด 
(Product category) และประเทศผูผลิต (Country of origin) 
 

1.1. ตราสินคา (Brand) 
 

ตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยทําใหนักโฆษณามีโอกาสในการใชนโยบายแบบมาตรฐาน
เดียวมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย เนื่องจากผูบริโภคจะมีทัศนคติตอโฆษณาสินคาที่ 
คุนเคยมากกวาตราสินคาที่ไมคุนเคย (Pae, Samiee & Tai, 2002) ดังนั้นสินคาใหมควรใช 
การโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนมากกวาการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว 

 
1.2. ชนิด (Product category) 

 
Koudelova และ Whitelock (2001) ไดพบวา โฆษณาตราสินคาระดับโลก, โฆษณา 

ตราสินคาระดับชาติ และโฆษณาตราสินคาระดับภูมิภาค มีสัดสวนในปริมาณที่แตกตางกันใน
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ผลิตภัณฑแตละประเภท โดยเก็บสถิติจากโฆษณาทางโทรทัศนในประเทศสาธารณรัฐเชค โดย
สินคาประเภทเครื่องดื่ม และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลความงามและของใชสวนตัว (Personal 
and beauty care) พบวาเปนสินคาที่มีการครอบครองโดยตราสินคาระดับโลก ในขณะที่บริการ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และ การเงินและอสังหาริมทรัพย (Finance and property) เปนสินคาที่มัก
เปนตราสินคาระดับชาติ สวนตราสินคาระดับภูมิภาคมักเปนสินคาประเภทผลิตภัณฑทําความ
สะอาด 

ผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันกับวัฒนธรรมนอย เชน บุหร่ี เหลา สินคาอุตสาหกรรม  
สินคาที่มีเทคโนโลยีสูงเชน คอมพิวเตอร เครื่องเลนซีดี โทรทัศน และสินคาที่ใชอารมณในการซื้อ 
เชน สินคาแฟชั่น น้ําหอม เครื่องประดับ เปนชนิดของผลิตภัณฑที่สามารถทําการตลาดแบบเปน
มาตรฐานเดียวกันไดงาย เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันกับวัฒนธรรมสูง เชน สินคา
ประเภทอาหาร (De Mooij, 1994) 

แตหากแบงผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคออกเปนสองประเภท คือ ผลิตภัณฑคงทน และ
ผลิตภัณฑที่ ไมคงทน  ผลิตภัณฑที่คงทนจะมีโอกาสในการใชมาตรฐานเดียวไดมากกวา  
ผลิตภัณฑที่ไมคงทน และนอกจากผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคแลว ผลิตภัณฑสําหรับอุตสาหกรรม
เปนกลุมผลิตภัณฑที่มีโอกาสในการใชมาตรฐานเดียวสูงที่สุด (Boddewyn & Grosse, 1995) 
ในขณะที่กอนหนาการวิจัยนี้ Cutler และ Javalgi (1992) กลาววา ความสําเร็จของการใช
มาตรฐานเดียวไมไดขึ้นอยูกับชนิดของผลิตภัณฑ ซึ่งสองความคิดนี้ก็ยังคงขัดแยงกันอยู  

อยางไรก็ตาม แมในบางครั้งนักโฆษณาตองการทําโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑที่เปน 
ผลิตภัณฑเดียวกันในประเทศที่แตกตางกัน เราก็ตองเลือกคุณสมบัติเดน หรือประโยชนใชสอย 
บางประการที่จะนําออกมาโฆษณาแตกตางกัน เนื่องจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้ออยางสูงในประเทศหนึ่ง อาจมีอิทธิพลนอยหรือไมมีเลยสําหรับอีกประเทศหนึ่ง 
(Green et al, 1975) 

แมในผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการดานความงามและความรักเหมือนกัน ก็ยัง
ตองการการปรับเปล่ียนและการใชมาตรฐานเดียวที่แตกตางกัน เชน การวิจัยของ Seitz และ 
Handojo (1997) และ Seitz และ Johar (1993) ที่ทําการวิจัยการใชมาตรฐานเดียวของ สินคา
น้ําหอม สินคาเครื่องสําอาง และสินคาเครื่องแตงกาย ที่ตอบสนองความตองการเดียวกัน  
แตเนื่องจากเปนผลิตภัณฑคนละชนิดจึงตองการกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวในระดับที่แตกตาง
กันโดยสินคาน้ําหอมมีการใชมาตรฐานเดียวมากที่สุด ในขณะที่สินคาเครื่องแตงกายมีการ
ปรับเปลี่ยนมากที่สุด สวนสินคาเครื่องแตงกายมีการปรับเปลี่ยนในระดับกลาง 
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แมวาจะเปนผลิตภัณฑเกี่ยวกับการบริการเหมือนกัน การใชแนวโฆษณาในแตละ 
ผลิตภัณฑ ในแตละประเทศก็จะมีความแตกตางกัน เนื่องจากบริการที่เนนประโยชนใชสอยนั้น
ตองการจุดจูงใจดานเหตุผล ในขณะที่บริการที่เนนประสบการณตองการแรงดึงดูดใจดานอารมณ 
เปนตน (Alber-Miller & Stafford, 1999) 

อีกตัวอยางหนึ่งที่นาสนใจ คือ ชนิดของผลิตภัณฑจะเปนตัวกําหนดจุดจูงใจในงาน
โฆษณา ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑที่โฆษณาในนิตยสารแนวครอบครัว เชน Parents และ Family  
มักเปนผลิตภัณฑที่ใชในครัวเรือนซึ่งมีการใชแนวโฆษณาเชื่อมสัมพันธ (Connected theme)  
บอยครั้ง โดยความหมายของแนวคิดโฆษณาสัมพันธคือ ในชิ้นงานโฆษณานั้นๆ จะมีการแสดง 
ปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่นดวย ในขณะที่ ผลิตภัณฑที่โฆษณาในนิตยสารแฟชั่น (Vogue และ Love) 
และนิตยสารวัยรุน (Seventeen และ Youth) มักเปนสินคาเครื่องสําอาง และของใชสวนตัว ซึ่งมัก
ใชแนวโฆษณาเอกเทศ (Separated theme) ซึ่งหมายถึงในงานโฆษณานั้นๆ ไมมีการแสดง 
ปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่นๆ ในงานโฆษณา เชน มีเพียงแตตัวแสดงหลักเพียงตัวเดียวเทานั้น (Wang 
& Chan, 2001) 

สําหรับผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับกฎระเบียบขอบังคับตางๆ อยางเชน อาหาร ยา และ 
ยาเสพติดใหโทษ อาทิบุหร่ีและเหลา ในแตละประเทศจะมีกฎระเบียบขอบังคับที่แตกตางกันใน 
รายละเอียด ดังนั้น การทําการโฆษณาสินคาประเภทนี้จึงตองเวนชองวางไวเผื่อการปรับเปลี่ยนให
สอดคลองกับกฎระเบียบ (Hoek & Sparks, 2000; Taylor & Raymond, 2000; Baudot, 1991) 
ซึ่งในประเด็นนี้จะกลาวอีกครั้งในหัวขอการควบคุมจากรัฐ 
 

1.3. ประเทศผูผลิต (Country of origin) 
 
ผลการวิจัยของ Jo (1998) พบวา งานโฆษณาที่เนนเผาพันธุนิยม (Ethnocentrism-

pitched advertisement) จะมีประสิทธิภาพในประเทศที่ผูบริโภครูสึกวาการเขามาของตางชาติ
เปนสิ่งที่คุกคาม (A foreign threat) ดังนั้น นักการตลาดจึงควรหลีกเลี่ยงการเปรียบเทียบกับ 
ผลิตภัณฑในประเทศนั้นๆ อยางเดนชัด (Distinctively-evaluated product) แตควรใชการโฆษณา
ที่เปนกลางมากกวา (Neutrally-evaluated product) 

อยางไรก็ดี แมในประเทศที่มีความรูสึกวาการเขามาของตางชาติเปนสิ่งที่คุกคาม งาน
โฆษณาที่เนนเผาพันธุนิยมสําหรับสินคาที่ดอย (Inferior products) ในประเทศนั้นๆ ก็จะไมมี
ประสิทธิภาพ เชน โฆษณารถยนตที่ผลิตในประเทศอินเดีย กับผูบริโภคในประเทศอินเดีย  
แตงานโฆษณาที่เนนเผาพันธุนิยมสําหรับสินคาที่ประเทศนั้นเหนือกวาก็จะทําใหโฆษณานั้นมี 
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ประสิทธิภาพ เชน โฆษณาผงกะหรี่ที่ผลิตในประเทศอินเดีย กับผูบริโภคในประเทศอินเดีย ดังนั้น
นักการตลาดจะตองคํานึงเรื่องการเนนเผาพันธุในงานโฆษณาและการรับรูคุณภาพในสินคาของแต
ละประเภทผลิตภัณฑกอนที่จะลงมือใชนโยบายการใชมาตรฐานเดียวหรือการปรับเปลี่ยน 

 
นอกจากนี้เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา ไมวาสินคาจะผลิตมาจากประเทศ

ใด ผูบริโภคก็นิยมโฆษณาที่มีความเปนทองถิ่นของตนมากกวาโฆษณาที่ดูเปนตางชาติ จน
กอใหเกิดทัศนคติตอโฆษณา ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ดังนั้นการปรับเปลี่ยนจึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับตราสินคาที่มีประเทศตนกําเนิดสินคาอยู
ตางประเทศ (Pae, Samiee, & Tai, 2002) 

 
2. ปจจัยดานองคกรและการควบคุม (Organization and controlling) 

 
ปจจัยที่มีผลตอระดับการควบคุมการโฆษณาของบริษัทแม มีอยูหลายปจจัยดวยกัน เชน 

สถานการณการแขงขันในตลาดเปาหมาย ระดับของการสื่อสารในประเทศเปาหมาย การเขาไปมี
สวนรวมในระดับนานาชาติของบริษัท การมีอํานาจปกครองตนเองดานการตลาดของบริษัทลูก 
และยอดขาย  สําหรับกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวไดรับอิทธิพลจาก การมีอํานาจการตัดสินใจ
ดานการตลาดของบริษัทลูก การมีอยูของทรัพยากรทองถิ่น ความเชี่ยวชาญดานการโฆษณาของ
บริษัทลูก และยอดขาย (Laroche et al, 1999) ดังจะเห็นไดจากแผนภาพ 2.2 ตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงตัวอิทธิพลตอระดับการควบคุมและกลยทุธการใชมาตรฐานเดียว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Laroche, M. , Kirpalani, V.H. and Darmon, R. (1999) Determinants of the 

Control of International Advertising by Headquarters of Multinational 
Corporations.  Canadian Journal of Administrative Sciences, 16(4), p. 
275. 

 
สําหรับเรื่องยอดขายนั้น ยิ่งยอดขายภายนอกประเทศมีมากกวายอดขายภายในประเทศ

ตนทางเทาใด กลยุทธการใชมาตรฐานเดียวกันก็จะยิ่งนอยลงเทานั้น (Sandler & Shani, 1992) 
และถาสํานักงานใหญมีบทบาทสําคัญในการพัฒนา และนํากลยุทธทางการตลาดไปใช  
กลยุทธทางการสื่อสารก็จะยิ่งมีความเปนมาตรฐานเดียวกันมากขึ้น (Seitz & Handojo, 1997; 
Seitz & Johar, 1993) 
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แมวาในบางครั้งความคลายคลึงของผูบริโภคและผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สําคัญที่จะตอง
คํานึงถึง แตแรงกดดันของบริษัทเจาของสินคาก็สงผลตอการใชมาตรฐานเดียวเชนกัน โดยบอยครัง้
ที่แรงกดดันจากลูกคาทําใหบริษัทโฆษณาทองถิ่น รวมถึงบริษัทลูกระดับทองถิ่นแทบจะไมมี
ทางเลือกอื่นใด นอกจากจะตองทําตามแบบแผนที่กําหนดไว และบางครั้งการแนะนําของบริษัทลูก
ที่เสนอใหทําการวิจัยขอความโฆษณา (Copy research) กอนการดําเนินการรณรงคโฆษณา ก็
ไมไดรับดําเนินการตามที่เสนอไป เนื่องจากบริษัทเจาของสินคาไมตองการทําตาม (Duncan & 
Ramaprasad, 1995) 

อํานาจการตัดสินใจแบบรวมศูนยนั้นจะนําไปสูปฏิกิริยาเชิงลบในระดับตัวกลาง (ผูที่ทํา
หนาที่เปนตัวกลางในการประสานงาน หรือ Intermediary level) แตในทางกลับกัน ในบริษัทผอน
ปรนในเรื่องการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และใหอํานาจในการตัดสินใจไวกับตัวแทนใน
ระดับทองถิ่นจะทําใหเกิดสัมพันธภาพที่ดีระหวางตัวแทนเหลานั้นมากกวา (Tai & Wong,1998; 
Solberg, 2002) 

ความรูในเรื่องสภาพตลาดทองถิ่นของบริษัทจะทําใหเกดิการใชมาตรฐานเดยีวมากขึ้น 
เนื่องจากยิ่งบริษัทรูสภาพทองถิ่นมากขึ้นเทาไร บริษทักจ็ะยิ่งสามารถรับรูถึงความคลายคลึงกันใน
การจัดการสวนประสมทางการตลาดใหเปนมาตรฐานเดียวกนัมากขึ้น ในทางกลับกัน เมื่อบริษทัไม
มีความรูในตลาดทองถิ่น บริษัทเหลานั้นกม็ักจะมอบใหเปนหนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ระดับทองถิน่ไปจัดการ (Solberg, 1995) 
 

3. ปจจัยดานโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) 
 

ในเรื่องปจจัยดานโครงสรางพื้นฐานนี้ จะคํานึงถึงสิ่งแวดลอมที่จับตองไดเทานั้น  
ไมรวมถึงสิ่งแวดลอมที่จับตองไมได ซึ่งจะถือวาเปนปจจัยดานสังคมและตลาด อันจะกลาวถึง 
ในหัวขอถัดไป 

การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอาจจะประสบปญหาไดเมื่อโครงสรางพื้นฐานของ
สองประเทศแตกตางกัน เชน ขนาดของประเทศ ความหนาแนนของประชากร ตัวอยางกรณีของ
การโฆษณาในประเทศฮองกง ซึ่งเปนประเทศขนาดเล็ก มีการกระจุกตัวกันของประชากรอยาง
หนาแนน รานคาอยูหางจากที่อยูอาศัยของผูบริโภคในระยะที่เดินไปได ซึ่งแตกตางจากประเทศ
สหรัฐอเมริกาที่ประชากรอยูกระจัดกระจาย รานคาหางจากที่อยูอาศัย ผลจึงทําให โฆษณาของทั้ง
สองประเทศมีเนื้อหาสารและสิ่งกระตุนที่แตกตางกัน (Cue) เชน โฆษณาในนิตยสารที่มีการขาย
ระดับชาติในประเทศสหรัฐอเมริกาจะไมใหเนื้อหาดานราคา (Price cue) และ สถานที่ซื้อหา 
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(Availability information cue) เนื่องจากราคาในแตละรานคาทั่วประเทศแตละรัฐมีราคาที่
แตกตางกัน และรายชื่อรานคาที่จําหนายมีมากมายเกินกวาที่จะระบุไวในโฆษณา ในขณะที่
โฆษณาในฮองกงมีการใชเนื้อหาสารดานราคา และบอกสถานที่ซื้อหามากกวา (Ha, 1998) 
 

4. ปจจัยดานรัฐบาล (Government) 
 
การโฆษณา และกฎหมายเปนสิ่งที่แยกกันไมออก เนื่องจากโฆษณาจะมีผลตอสังคม  

ดังนั้น รัฐบาลในประเทศตางๆ ตองออกกฎขอบังคับตางๆ ขึ้นมาบังคับใชควบคุมการโฆษณา 
อยางไรก็ดี ระดับของการควบคุมในแตละประเทศมีความเขมขนแตกตางกันไป (Taylor & 
Raymond, 2000) ดังนั้นชิ้นงานโฆษณาที่ตองการใชเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกจึงตองคํานึงถึง
ความแตกตางดานกฎหมายดวย หากเปนสินคาทั่วไปก็อาจมีปญหาในดานนี้นอย แตถาเปนสินคา
ที่เกี่ยวกับอาหาร หรือผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับสุขภาพ แตละประเทศจะมีกฎหมายที่มีรายละเอียด
ในดานนี้โดยเฉพาะออกมารองรับ (Childs, 1998) และปญหาดูเหมือนวาจะยิ่งทวีความรุนแรงขึ้น
เมื่อนักโฆษณาตองการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวในผลิตภัณฑประเภทยา และยาเสพติดให
โทษ เชน บุหร่ีหรือเหลา เปนตน (Baudot, 1991; Hoek & Sparks, 2000) 
 

5. ปจจัยดานสังคมและตลาด (Society and market) 
 

Mesdag (2000) ใหคําอธิบายวาสินคาที่จะสามารถใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานใน
ระดับมากนอยเพียงใดนั้น ปจจัยดานระยะเวลาที่ผูบริโภคคุนเคยกับการใชสินคานั้น เปนสิ่งที่ตอง
คํานึงถึงดวย กลาวคือ ยิ่งผูบริโภคมีการใชผลิตภัณฑนั้นๆในระยะเวลาที่นานขึ้น การโฆษณาแบบ
ปรับเปล่ียนก็จะยิ่งมีโอกาสสําเร็จมากขึ้นเทานั้น แตในทางกลับกันถาผูบริโภคมีการใชผลิตภัณฑ
นั้นๆมาในระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน การโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวก็จะยิ่งมีโอกาสสําเร็จมากยิ่งขึ้น 
เชน การโฆษณาสินคาอาหารในประเทศที่มีวัฒนธรรมการบริโภคอาหารเหมือนกัน ก็นาจะ
สามารถใชโฆษณาอาหารที่เปนมาตรฐานเดียวกันได ในขณะที่การโฆษณาสินคาอาหารใน
ประเทศที่วัฒนธรรมการบริโภคอาหารที่แตกตางกัน การใชโฆษณาอาหารที่เปนแบบมาตรฐาน
เดียวอาจประสบความลมเหลว เนื่องจากอีกประเทศหนึ่งจะไมรู และไมเขาใจวิธีการบริโภคและไม
คุนเคยกับการบริโภคอาหารแบบนั้น การโฆษณาอาหารในประเทศนั้นๆ จะตองโฆษณาที่แตกตาง
ออกไป เชน การใหขอมูล เปนตน 
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โดยระยะเวลาการใช และความคุนเคยมีลักษณะคลายคลึงกันซึ่งจะมีผลในการกําหนด
นโยบายวาจะเปนนโยบายแบบมาตรฐานเดียว หรือแบบปรับเปลี่ยน ยิ่งผูบริโภคมีความคุนเคยใน
ตราสินคามากขึ้นเทาใด นักโฆษณาจะยิ่งมีโอกาสที่จะทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวมากขึ้น 
เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาสินคาที่ตนคุนเคยมากกวาตราสินคาที่ไมคุนเคย ดังนั้น
การทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานในตราสินคาที่ไมคุนเคยจึงมีความเสี่ยงมากกวาตราสินคาที่
คุนเคย การเลือกใชกลยุทธแบบปรับเปลี่ยนเพื่อใหสอดคลองกับผูบริโภคหรือตลาดนั้น จึงเปนวิธีที่
นาสัมฤทธิ์ผลมากกวา (Pae et al, 2002) 

นอกจากนี้แนวคิดหลักในการโฆษณา (Theme) บางครั้งจะมีความแตกตางกันไปในแต
ละประเทศซึ่ งขึ้นอยูกับความคาดหวัง  ความตองการของผูบ ริโภคหรือตลาดดวย  เชน  
ในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมีการใชแนวโฆษณาเชื่อมสัมพันธ (Connected theme) 
ในขณะที่ในประเทศสหรัฐอเมริกามักใชแนวโฆษณาเอกเทศ (Separated theme) ดังนั้น จะเห็นได
วา อยางไรก็ดีผูรับสารเปาหมาย ซึ่งในที่นี้ก็คือตลาด และชนิดของผลิตภัณฑมีความสําคัญ
มากกวาอิทธิพลทางดานวัฒนธรรม (Wang & Chan, 2001) และการใชคําโฆษณาจะเนน
ประโยชนที่ไดจากผลิตภัณฑแตกตางกันไปตามวัฒนธรรมดวย (Alber-Miller & Stafford, 1999) 
นักโฆษณาตองคัดสรรขอความโฆษณาที่ดึงดูดใจตามความตองการในแตละประเทศ โดยจะ
สะทอนออกมาถึงคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ (Alber-Miller & Straughan, 2000) เชน หาก
ผูบริโภคมีความรักชาติรักเผาพันธุ โฆษณาสินคาตางชาติที่แสดงการคุกคามสินคาทองถิ่นก็มี
โอกาสที่จะประสบความลมเหลวในการโฆษณาได (Jo, 1998) 

นอกจากแนวโฆษณาแลว แรงจูงใจในงานโฆษณามีผลมาจากสังคมและวัฒนธรรมที่
แตกตางกัน เชน แนวคิดทางดานศาสนาในประเทศเม็กซิโก ซึ่งเปนประเทศคาทอลิก และประเทศ
มาเลเซีย ซึ่งเปนประเทศอิสลาม นิยมที่จะใชภาพผูหญิงที่ตามแบบประเพณีมากกวา (More 
traditional portrayal of women) ซึ่งจะมีความแตกตางกับภาพที่แสดงออกมาในงานโฆษณาของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีแนวคิดเปนยูดาโอคริสเตียน (Judaeo-Christian) และประเทศสิงคโปร
ที่ ได รับอิทธิพลตะวันตกอยางมาก  ดังนั้น  นักการตลาดจะตองคํานึงถึงคานิยม  วิถีชีวิต  
บทบาทอันพึงปรารถนาของชายและหญิงในสังคมที่มีความแตกตางกัน และการกําหนด 
กลุมเปาหมายใหชัดเจนมากขึ้น ซึ่งจะชวยใหสามารถเลือกกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมมาก
ขึ้น (Wee, Choong, & Tambyah, 1995) โดยไมควรใชการเหมารวมอยางผิวเผินทางดานเพศ 
(Gender stereotyping) ในการกําหนดนโยบายการโฆษณา (Odekerken-Schröder De Wulf & 
Hofstee, 2002) โดยเฉพาะอยางยิ่งการเสนอภาพผูหญิงในการโฆษณาระดับนานาชาติ เพราะ
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หากใชไมเหมาะสมแลว อาจเกิดการคว่ําบาตรสินคานั้น (Product boycott) (Ford, Latour, & 
Honeycutt, 1997) 

 
3. การปฏิบัติดานการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 

3.1. ผลิตภัณฑที่เหมาะที่จะทําโฆษณาเปนมาตรฐานเดียว 
 

Mueller (1996) ไดรวบรวม ลักษณะผลิตภัณฑที่เหมาะที่จะทําโฆษณาเปนมาตรฐาน
เดียว ไวหลายประการดวยกัน ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑที่ผูรับสารมีความคลายคลึงกันมาก เชน สินคาเสื้อผาตรา Esprit ที่มีวัยรุน
เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งวัยรุนที่เปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑนี้ จะมีระดับการศึกษา สถานะทาง
สังคม และอายุ ใกลเคียงกัน ดังนั้นการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงสามารถใชไดอยาง
เหมาะสม 

2. ผลิตภัณฑที่ใชภาพลักษณเปนประเด็นสําคัญในการโฆษณา ผลิตภัณฑที่ใช
ภาพลักษณเปนตัวนํามีมากมาย ทั้งที่เปนสินคา และบริการ เชน เหลา น้ําอัดลม น้ําหอม เสื้อผา  
สายการบิน และ บริการทางการเงิน ตัวอยางผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จจากการทําโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียวไดแก เครื่องดื่มโคก และสุรา Martell เปนตน 

 
3. ผลิตภัณฑหรูหราที่เนนกลุมเปาหมายระดับบน เนื่องจากผลิตภัณฑที่หรูหราเปน

ผลิตภัณฑที่มีราคาสูง ดังนั้น จึงเปนผลิตภัณฑที่สามารถเปนเครื่องบงชี้สถานะทางสังคมได  
ความที่ดูเปนระดับนานาชาติ หรือความเปนสากล จะทําใหผลิตภัณฑดูมีระดับมากขึ้นดวย  
ตัวอยางเชน นาฬิกา Tag Heuer ซึ่งเปนนาฬิกาที่ผลิตในประเทศสวิตเซอรแลนด สามารถใช 
การโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกันในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งในสหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และญี่ปุน 

 
4. ผลิตภัณฑที่มีเทคโนโลยีชั้นสูง (High-tech products) เนื่องจากผลิตภัณฑที่มี

เทคโนโลยีชั้นสูงเปนผลิตภัณฑที่เกิดขึ้นบนโลกใหมในทุกที่ ดังนั้น การใชงานของมันจะเปนสิ่งที่
เหมือนกันในทุกที่ดวย การตัดสินใจซ้ืออยูที่การใชสอย นอกจากนี้ ภาษาที่เกี่ยวกับเทคนิคเปนแนว
ภาษาเดียวกัน และสามารถใชจุดจูงใจแบบเดียวกันได ดังจะเห็นไดในปจจุบันวา งานโฆษณา 
เกี่ยวกับเครื่องคอมพิวเตอรในทุกประเทศ จะมีลักษณะเหมือนกัน 

5. ผลิตภัณฑที่มีกล่ินอายของชาติตนกําเนิดที่ไดรับการยอมรับ หากประเทศหนึ่งมี 
ชื่อเสียงในดานการผลิตสินคาใดสินคาหนึ่งแลว งานโฆษณาสินคานั้นที่มีกลิ่นอายของประเทศ
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นั้นๆ ก็สามารถจะใชกับทุกประเทศไดทั่วโลก เชน โฆษณาเบียร Beck จากประเทศเยอรมันนี 
โฆษณานาฬิกา Swatch จากประเทศสวิตเซอรแลนด โฆษณาไวน Burgundy จากประเทศฝรั่งเศส 
โฆษณารถยนต Lexus จากประเทศญี่ปุน โฆษณายีนส Levi น้ําอัดลม Coke และ 
รานอาหารฟาสฟูด McDonald’s จากประเทศสหรัฐอเมริกา สามารถใชโฆษณาที่มีกลิ่นอาย หรือ
บงบอกความเปนชาติตนกําเนิดไดในงานโฆษณา เพื่อตอกย้ําถึงถิ่นกําเนิดอันมีความนาเชื่อถือ 
และไดรับการยอมรับ 

ในลําดับตอไป จะเปนการกลาวถึงการปฏิบัติตอการโฆษณาระดับนานาชาติวา 
นักโฆษณาไดมีการปฏิบัติตอนี้อยางไรบาง 
 

3.2. การปฏิบัติตอการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวในดานตางๆ 
 

ชิ้นงานโฆษณาระดับนานาชาติที่นิยมยกขึ้นมาเปนกรณีศึกษาอยูเสมอๆ ก็เชน กรณีการ
ใชการโฆษณาระดับนานาชาติของเครื่องดื่มโคคาโคลาจากบริษัทโคกที่จะมีทั้งหลักการใช
มาตรฐานเดียว และการปรับเปล่ียนไปตามแตละประเทศวามีความตองการเฉพาะพิเศษทางดาน
ใด การวิจัยของ Dana และ Oldfield (1999) ไดศึกษากลยุทธการสรางตราสินคาของเครื่องดื่มโค
คาโคลา ซึ่งพบวาการสรางตราสินคาของโคกมีการปรับเปล่ียนจากกลยุทธตนแบบที่เปนสากล 
(Universal prototype) 

วิธีปฏิบัติของบริษัทโคกจากที่ไดทําการวิจัยคือ จากการที่ไดสมมุติฐานเบื้องตนวา 
ความตองการดานการดับกระหายเปนความตองการสากล (Universal) จึงไดคิดแนวคิดตนแบบ
ขึ้น (Prototype concept) และสรางงานโฆษณาตัวอยางขึ้นมา (Advertising samples) จากนั้น
ผูเชี่ยวชาญการโฆษณาในทองถิ่นจะทําการตรวจสอบผลที่เกิดขึ้นจากชิ้นงานนั้นๆ และตัดสินวา
จําเปนจะตองมีการปรับเปล่ียนชิ้นงานนั้นๆ เพียงใดเพื่อใหเหมาะกับที่นั้นๆ เชน บางกรณีอาจ 
ปรับเปลี่ยนการเรียงลําดับฉากในงานโฆษณา หรือเปลี่ยนเพลงประกอบใหเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
และในบางครั้งอาจมีการเปลี่ยนแปลงที่มากกวานั้นดวย ดังนั้นการโฆษณาที่มีแบบแผนทําใหเรา
สามารถใชแนวคิดหลักในการโฆษณา (Universal themes) และจุดจูงใจโฆษณาพื้นฐานได 
(Basic advertising appeals) 

อีกตัวอยางหนึ่งที่จะทําใหเราเขาใจถึงแนวโนมในการปฏิบัติตามแนวคิดการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาก็คือ การสรางตราสินคาของรานเสื้อผาดีไซนเนอร (Designer’s brand) 
Moore, Fernie และ Burt (2000) พบวาการสรางงานโฆษณาที่ใชสําหรับการรณรงคระดับโลก 
(Global campaign) เพื่อใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่เปนหนึ่งเดียวนั้น คิดเปนเงินประมาณ 
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รอยละ 20-30 ของยอดขายรวม ดังนั้นเปนสิ่งที่เห็นไดอยางชัดเจนวา องคความรูเพื่อการโฆษณา
ในระดับนานาชาติอยางมีประสิทธิภาพเปนสิ่งที่มีความสําคัญมาก 

 
ในการปฏิบัติงานดานการโฆษณาระดับนานาชาติ มีขั้นตอนที่คลายคลึงกับการโฆษณา

ในระดับทองถิ่น ซึ่งมีวิธีการปฏิบัติในดาน 1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา 3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ และ 4. การวิจัยและ
การวัดผลการโฆษณา โดยรายละเอียดมีดังนี้ (Tai & Wong, 1998; Sanford & Maddox, 1999; 
Harvey, 1993) 
 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) 
 
ในเรื่องการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา ตามที่ Farrall และ Whitelock (2001) 

ไดศึกษาเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกตางของงานโฆษณาที่เปนตราสินคาระดับชาติกับ
ตราสินคาระดับโลก พบวา งานโฆษณาที่เปนตราสินคาระดับโลกมักใชกลยุทธการสรางสรรค  
เพื่อสรางใหเกิดความคุนเคยกับตราสินคา (Brand familiarization) ในขณะที่ งานโฆษณาของ 
ตราสินคาระดับชาติใชกลยุทธเพื่อใหเกิดการสรางนิสัยมากกวา (Habit starting) 

การโฆษณาที่ใชสําหรับผลิตภัณฑที่เปนระดับนานาชาติมีการใชมาตรฐานเดียวในเรื่อง
กลยุทธมากที่สุด และรองมาคือ การใชกลวิธี (Execution) สวนในเรื่องภาษาจะมีการใชมาตรฐาน
เดียวนอยที่สุด (Duncan & Ramaprasad, 1995; Koudelova & Whitelock, 2001) ซึ่งในการ
กระทําเชนนี้ ถือวาเปนหลักการที่วา “สรางตราสินคาระดับโลก ทําโฆษณาระดับทองถิ่น” (Brand 
globally, Advertising locally) (Sandler & Shani, 1992) 

นอกจากนี้ Sandler และ Shani (1992) พบวา ชนิดของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
ระดับการใชมาตรฐานเดียวของกลยุทธดวย กลยุทธการใชมาตรฐานเดียวจะใชกับผลิตภัณฑที่เปน
สินคาคงทน (Durables) มากกวาที่เปนสินคาไมคงทน (Non-durables) ซึ่งจําเปนตอง 
ใชกลยุทธการปรับเปลี่ยนมากกวาที่จะทําเปนมาตรฐานเดียว และในประเด็นเกี่ยวกับ 
ชนิดของสินคานี้ Seitz และ Johar (1993) ไดพบวา สินคาที่มีความตองการอยางเดียวกัน เชน 
ความตองการดานความงาม ความรัก อยางเชน น้ําหอม เครื่องสําอาง เครื่องแตงกาย กไ็มจาํเปนที่
จะตองใชกลยุทธการทําโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวเหมือนกับที่เคยเชื่อกันมา แตในกลุม
สินคาประเภทที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกันนี้ สินคาแตละตัวก็มีความตองการระดบัการ
ใชมาตรฐานเดียวและการปรับเปลี่ยนไมเทากัน โดยกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวที่มีระดับสูงที่สุด
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คือ น้ําหอม สวนกลยุทธการทําปรับเปล่ียนที่มีระดับสูงที่สุดคือ เครื่องแตงกาย สวนเครื่องสําอาง 
จะอยูในระดับกลางระหวางกลยุทธทั้งสองแบบ 

 
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) 

 
หากไมนับดานภาษา กลวิธีการโฆษณาถือวาเปนประเด็นที่มีการปรับเปลี่ยนบอยที่สุด 

(Duncan & Ramaprasad, 1995) และ แมวาในงานโฆษณาหนึ่งๆ จะมีการใชรูปแบบกลวิธีตางๆ 
รวมกัน (Combination of executional formats) แตโฆษณาในแตละประเทศมักมีแนวโนมที่จะใช
การรวมกันในลักษณะที่ตางๆ กันออกไป (Koudelova & Whitelock, 2001) เพื่อใหสอดคลองกับ
ลักษณะวัฒนธรรมในแตละประเทศ 

นอกจากนี้ ในดานภาษา แมวาภาษาอังกฤษจะเปนภาษาที่ใชในประเทศสหรัฐอเมริกา 
และสหราชอาณาจักร แตนักโฆษณาจะตองปรับเปลี่ยนกลยุทธขอความโฆษณา (Copy 
strategies) เมื่อตองทํางานโฆษณาสําหรับสองประเทศนี้ เพื่อใหขอความโฆษณาสะทอนถึงความ
ตองการของผูบริโภคเปาหมายมากที่สุด (Seitz & Handojo, 1997) และเนื่องจากภาษาที่ใชใน
ประเทศไทยอยางแพรหลายที่สุดก็คือ ภาษาไทยเทานั้น และแมวาจะมีงานโฆษณาตางประเทศที่
นําเขามาใชในประเทศไทย แตงานโฆษณาเกือบทั้งหมด หรือทั้งหมดนั้น จะตองถูกแปลเปน
ภาษาไทยกอนทั้งสิ้น เนื่องจากผูรับสารในประเทศไทยไมนิยมภาษาตางประเทศ อาจเปนเพราะใน
เร่ืองความสามารถทางภาษา และบางครั้งก็เปนเหตุผลในเร่ืองของกฎหมายอีกดวย และหากเรา
รวมเรื่องภาษาที่ใชในงานโฆษณาอยูในเรื่องกลวิธีโฆษณา ก็จะยิ่งเพิ่มน้ําหนักใหกับคํากลาวที่วา  
“กลวิธี (Creative execution) เปนสิ่งที่ไดรับการปรับเปลี่ยนบอยครั้งมากที่สุด” โดยกลวิธีที่
นํามาใชในการโฆษณา ไดแก กลวิธีดานจุดจูงใจ (Appeals) กลวิธีดานลักษณะและรูปแบบ 
(Styles and formats) กลวิธีดานสื่อ (Media) 

 
2.1. กลวิธีดานจุดจูงใจ  (Appeals) 

 
จากการวิเคราะหเนื้อหาสารโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร และประเทศฝรั่งเศส 

พบวาสารโฆษณาที่ใชในงานโฆษณาของทั้งสองประเทศมีความคลายคลึงกัน คือใชการใหขอมูล 
(Information) การโตแยง (Argument) การกระตุนดวยการใชจุดจูงใจทางจิตวิทยา (Motivation 
with psychological appeal) และการทําใหเกิดความคุนเคยตราสินคา (Brand familiarization) 
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ซึ่งเปนสิ่งที่ใชโดยทั่วไปมากที่สุด แตทวาวิธีที่ใชในการนําสาร (Convey) เปนสิ่งที่แตกตางกัน 
(Whitelock & Rey, 1998) 

 
และในเรื่องการใชจุดจูงใจ ของโฆษณาสินคาประเภทแอลกอฮอลในประเทศโปแลนด

และเบลเยี่ยมพบวา ผูบริโภคทั้งสองประเทศชอบโฆษณาที่มีอารมณขัน (Humorous) มากกวา
โฆษณาที่ใหความรูสึกอบอุน (Warm) หรือกลางๆ (Neutral) และผูบริโภคชาวโปแลนดยังดู
เหมือนวาชอบโฆษณาที่ใชจุดจูงใจทางเพศที่ออกเปนแนวอีโรติค (Erotic appeal) แตในประเทศ
เบลเยี่ยมโฆษณาลักษณะนี้จะดึงดูดเฉพาะผูชายเทานั้น แตผูหญิงจะไมรูสึกชอบ ซึ่งสงผลรายตอ
ทัศนคติที่ผูชมมีตอโฆษณา ตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือ ดังนั้นการเลือกใชจุดจูงใจที่ไม
เหมาะสม และไมคํานึงถึงความคาดหวังของผูชมจะสงผลตอตราสินคาดวย (DePelsmacker & 
Geuens, 1998) ซึ่งเปนสิ่งที่สอดคลองกับผลการวิจัยของ Albers-Miller และ Straughan (2000) 
ที่ทําการวิเคราะหสารโฆษณาธุรกิจบริการในประเทศตางๆ วามีการใชแรงดึงดูดอยางไรบาง ดังนั้น
การแสดงภาพอยางเหมาะสม โดยเฉพาะดานบทบาททางเพศ (Sex role portrayal) จึงเปนสิ่งที่
จะตองไดรับการปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับทองถิ่น ในขณะที่เรากําลังพยายามทําการรณรงค
ระดับโลก หากเราตองการสรางใหผูบริโภคเกิดความไวใจระดับโลก (Loyal global regions of 
consumers) หาไมแลว ผูบริโภคอาจเกิดการตอตาน และไมซื้อสินคานั้นอีกเลย (product 
boycotts) (Ford, LaTour, & Honycutt, 1997) 

การใชภาพในงานโฆษณาเพื่อการจูงใจนั้นเปนสิ่งที่สําคัญมาก ภาพเปนสิ่งที่มีบทบาท
สําคัญในการมองคุณสมบัติเชื่อมโยง (Association attributes) และ คานิยมปลายทาง (Terminal 
values) ในงานโฆษณา โดยภาพจะทําใหความชัดเจนของการบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพที่
แสดงให เห็นถึงประสบการณที่ ได รับจากการบริ โภคบริการนั้นๆ  เชน  สีหนาของลูกคา  
ถานักโฆษณาตองการที่จะจูงใจลูกคาดวยความตองการดานจิตใจและอารมณ ภาพถือวาเปน 
องคประกอบสําคัญในการสรางใหเกิดผลที่ตองการ (Ha, 1998) 

นอกจากนี้ การใชขนาดของภาพ การใชสี ขนาดของผลิตภัณฑและการแสดงราคา ที่
ปรากฏในโฆษณาของประเทศตางๆ ก็จะมีความถี่ที่แตกตางกัน (Frequency) ในขณะที่ การใช 
จุดจูงใจดานภาพเกี่ยวกับการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ การเชื่อมโยง และกระบวนการสัญลักษณมี
ความคลายคลึงกัน (Javalgi, Cuttler, & White, 1994) 

การใชจุดจูงใจที่เชื่อมสัมพันธและความเอกเทศ (Connected appeals and separated 
appeals) พบวาเมื่อเปรียบเทียบโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศสหรัฐอเมริกา  
และสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวา กลุมผู รับสารเปาหมาย และชนิดของผลิตภัณฑทําให 
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ผลกระทบดานวัฒนธรรมมีนอยลง เนื่องจากอาจมีการบิดเบือนทางดานคานิยม (Distorted 
cultural values) เชน ในกรณีที่ผูหญิงเปนผูรับสารเปาหมายมักมีความทันสมัยมากกวาผูหญิง 
ทั่วไป ทําใหคานิยมดานวัฒนธรรมมีความสําคัญนอยลง และโฆษณาที่พบมากในนิตยสารที่ใชใน
การวิจัย มักเปนสินคาเครื่องสําอางที่มีผลทําใหเกิดความรูสึกที่ตนเองเปนศูนยกลาง (Self-
centered hedonistic feeling) ดานความเปนหนึ่ง ความเปนตัวของตัวเอง และความพอใจสวนตวั 
(Wang & Chan, 2001) 

สําหรับการใชจุดจูงใจดานเหตุผล (Rational) และจุดจูงใจดานอารมณ (Emotional) ใน
งานโฆษณาบริการ พบวา โฆษณาบริการที่เปนประสบการณ (Experiential) มีการใชแรงดึงดูด
ดานอารมณ ในขณะที่แรงดึงดูดดานเหตุผลจะใชกับงานโฆษณาบริการที่เปนประโยชนใชสอย 
(Utilitarian) (Albers-Miller & Statfford, 1999) 

แมวาการใชภาพที่เปนหนึ่งเดียวจะชวยใหเกิดภาพลักษณที่เปนหนึ่งเดียว และทําใหเกิด
ความคุมคาตอหนวย (Economies of scale) แตเมื่อนักโฆษณาผลิตงานโฆษณาตองคํานึงถึงวา 
แมวาความตองการที่เหมือนกันไมจําเปนตองแสดงดวยวิธีการนําเสนอเดียวกันในทุกประเทศ เชน 
ความตองการดานความงาม เชน ในโฆษณาเครื่องแตงกาย ภาพนางแบบนายแบบที่ใสเสื้อผาใน
งานโฆษณาของแตละประเทศ อาจสวมใสเสื้อผาตางสี ตางขนาด ตางฤดูกาลกัน ซึ่งจะตอง 
เปลี่ยนไปตามความตองการของแตละประเทศที่แตกตางกันดวย (Seitz & Johar, 1993) 

 
2.2. กลวิธีดานลักษณะและ รูปแบบ (Styles and formats) 

 
แมวาโฆษณาในประเทศสหราชอาณาจักรจะมีลักษณะที่เปนอารมณขันอยูมาก  

แตสําหรับโฆษณาที่ไมใชอารมณขันจะหันมาใชการใหขอมูลที่ตรงไปตรงมา โดยการใชลักษณะ
แคตตาล็อค (Catologue like style) ซึ่งจะมีการพรรณนาคุณประโยชนของผลิตภัณฑโดยการใช
ขอมูลที่ไมมีการเติมแตง (Whitelock & Rey, 1998) 

นักโฆษณาของสหราชอาณาจักรใชอารมณขัน (Humorous) มากกวานักโฆษณาของ
ประเทศฝรั่งเศส ซึ่งมักจะใชความเพอฝน (Dreamlike) โดยเนนความหรูหราของผลิตภัณฑ 
ประโยชนทางสังคม (Social benefits) และแมแตความรักใคร (Love affair) (Whitelock & Rey, 
1998) ดังนั้น จะเห็นไดวา แมวาประเทศสหราชอาณาจักร และประเทศฝรั่งเศสจะมีโครงสราง
พื้นฐาน (Infrastructure) ที่คลายกัน แตเมื่อความคาดหวังจากผูบริโภคตางกัน ลักษณะการเลา
เร่ืองจึงแตกตางกันดวย 
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การใชกลวิธีที่เปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด คือ การใชฉาก และตัวแสดงที่เปนมาตรฐาน 
ซึ่งสององคประกอบนี้เปนสิ่งที่ปรับเปล่ียนยากที่สุดอันเนื่องมากจากเหตุผลทางดานตนทุน สวน
องคประกอบสองประการที่มีการปรับเปล่ียนมากที่สุดอันเนื่องมาจากมีความคุมคาคุมราคาที่สุด
คือ ขอความ และสโลแกน เพื่อทําใหสอดคลองกับความคาดหวังในแตละทองถิ่น และที่เปนสิ่งที่
คุมคาในการปรับเปลี่ยนก็เนื่องมาจากขอความ และสโลแกนในงานโฆษณามักใชการอัดเสียงทับ
ลงไป (Voice-over) (Whitelock & Rey, 1998) 

รูปแบบกลวิธีการโฆษณามีการใชแตกตางกันอยางเห็นไดชัด ระหวางโฆษณาทาง 
โทรทัศนของประเทศเชค และประเทศสหราชอาณาจักร กลาวคือโฆษณาของประเทศสหราช
อาณาจักรพบวามีการใช เร่ืองราว (Story) ความเพอฝน (Fantasy) และเรื่องตลก (Joke) มากกวา
ในงานโฆษณาของประเทศเชค ซึ่งพบวามีการใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) ปญหาและทาง
แก (Problem and solution) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ (Product comparison) การใชสามัญชน 
(Ordinary person) และเด็ก (Child) การใชเสียงพากย (Voice over) และ เพลง (Music) อยูอยาง
มากมายในงานโฆษณา (Koudelova & Whitelock, 2001) 

 
2.3. กลวิธีดานสื่อ (Media) 

 
แมวาจะมีการเกิดขึ้นของโทรทัศนผานดาวเทียม และเครือขายเคเบิ้ลในสหภาพยุโรป  

นักโฆษณาในสหภาพยุโรป ก็ยังไมคิดวาการเกิดสื่อใหม อันเปนผลมาจากเทคโนโลยีที่กาวหนาจะ
ทําใหเกิดโลกาภิวัฒนแบบที่ Levitt (1983) ไดกลาวถึงเรื่อง หมูบานระดับโลก (Global village) ซึ่ง
เปนเรื่องที่ไดรับความสนใจอยางมากในยุคนั้น และนักโฆษณาตางเชื่อวาการที่จะเปนแบบที่ Levitt 
ไดกลาวไวนั้น ยังตองอาศัยเวลาอีกนานมากๆ (Howard & Ryans, 1988) 

การเลือกใชสื่อสําหรับตลาดระดับนานาชาติ ในมุมมองของนักโฆษณาในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาพบวา การเลือกใชส่ือใดนั้น นักโฆษณาจะใหความสําคัญกับตัวแปร เชน ชนิดของ
ผลิตภัณฑ และผูรับสารเปาหมาย มากกวาที่จะใหความสําคัญกับปจจัยนอกประเทศ (Non-
domestic factors) เชน การมีอยูของสื่อ (Media availability) และ ขอควรคํานึงดานวัฒนธรรม 
(Cultural considerations) สรุปไดวา ความสําคัญของการทําโฆษณาในระดับนานาชาติอยูที่กล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) ไมไดอยูที่กลยุทธดานสื่อ (Media strategy) 
(Kanso, 1995) 
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3. การจัดการบรษิัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) 
 

ในเรื่องนี้ Sanford และ Maddox (1999) ไดศึกษาการจัดการลูกคาระดับนานาชาติและ
บริษัทเจาของสินคาหรือลูกคานั้น ในประเทศของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผลปรากฏวา ในดานการ
ประสานงานและบริหารลูกคานั้น ลูกคาระดับนานาชาติตองการการติดตอประสานงานกับ 
สํานักงานประจําประเทศหลายๆ แหงโดยผานทางเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา ในขณะที่
ลูกคาในประเทศตองการตรงจุดนี้นอยกวา ดังนั้นเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคาที่มี
ความสามารถในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในแตละประเทศจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางมาก   

 
ในดานการทําเอกสารรายงานสรุปการติดตอลูกคา (Contact report) ลูกคาทั้งใน

ประเทศและระดับนานาชาติตางก็ถือวาเปนสิ่งที่สําคัญ แตทวาการใชรายงานสรุปการติดตอลูกคา 
กับลูกคาในประเทศมีการใชสูงกวาและมากกวา แตรายงานสรุปการติดตอลูกคาที่ใชกับลูกคา
ตางประเทศมีประโยชนสําหรับบริษัทในการตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการของบริษัท
มากกวา  

ในดานความสัมพันธแบบลูกคากับบริษัทตัวแทน ผลปรากฏวา ความสามารถใน 
การสื่อสาร การมีปฏิสัมพันธอยางสม่ําเสมอ การรักษาสัมพันธอยางเปนสวนตัว และ สัมพันธภาพ
ทางอาชีพ ตางลวนสําคัญสําหรับ ทั้งลูกคาในประเทศและลูกคาตางประเทศ การวิจัยนี้ยังย้ําวา
ความสามารถในการบริหารลูกคาที่ดีมีผลทําใหผลงานที่ออกไปประสบความสําเร็จ และยังเปน
ผลดีตอความอยูรอดของบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกดวย 

 
นอกจากนี้ Turnbull และ Doherty-Wilson (1989) ยังไดทําการศึกษาการเปลี่ยนแปลง 

อุตสาหกรรมการโฆษณาเปนระดับนานาชาติ และพบวา ธุรกิจโฆษณากําลังเติบโต และ 
เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสความเปนสากลมากขึ้น โดยเกิดจากปจจัยตางๆ มากมาย โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง เมื่อบริษัทชั้นนําตางๆ ไดเติบโตและขยายตัวขึ้นเปนบริษัทนานาชาติ (International) 
บริษัทขามชาติ (Transnational) มากข้ึนเรื่อยๆ บริษัทเหลานี้จึงตองการการบริการที่สามารถชวย
ใหการทํางานของบริษัทเปนไปดวยความสะดวกรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ เปยมดวยประสิทธิผล 
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4. การวิจยั และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and evaluation) 
 

การวิจัยกอนกระบวนการผลิตชิ้นงานโฆษณา (Pre-testing) ทําขึ้นเพื่อทําใหเกิด
ความกาวหนาของงานวิจัยผูบริโภค ซึ่งจะกอใหเกิดความเขาใจในตัวผูบริโภคที่มากขึ้น และใชเปน
ความรูในการพัฒนากลวิธีในงานโฆษณาที่มีอยูใหดียิ่งขึ้นไปอีก รวมถึงเพื่อเปนแนวทางสําหรับ
งานตอไปในอนาคตดวย โดยการทําการวิจัยนั้นเราอาจทําไดโดยใชงานเขียนหรือบทความ 
คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ และประสบการณของตนที่ผานมา และในกรณีที่ผลการวิจัยเชิง
คุณภาพ และเชิงปริมาณออกมาไมสอดคลองกัน นักโฆษณาก็จะใชสิ่งเหลานี้เพื่อชวยในการตัดสิน
ความมีเหตุผล (Validity) ของการวิจัยแตละชิ้นวาจะเชื่อถือผลการวิจัยใดมากกวากัน นอกจากนี้ 
บางครั้งผูจัดการฝายโฆษณาอาจตองการใหมีการวิจัยแผนรณรงคโฆษณากอนที่จะมีการปฏิบัติ
ตามแผนรณรงคโฆษณานั้น (Wright & Nancarrow, 1999) 

 
การรณรงคโฆษณา ประกอบไปดวยการผสมผสานกันระหวางกลวิธี (Tactics) มากมาย 

ดังนั้น งานวิจัยที่จะสามารถชวยตัดสินวา การผสมผสานในรูปแบบใดจึงจะเหมาะสมกับแตละ
ประเทศนั้นจึงเปนสิ่งที่สําคัญ เนื่องจากจะทําใหเราเขาใจปญหา และสามารถปรับเปลี่ยน 
การรณรงคโฆษณาในครั้งตอไปใหดียิ่งขึ้นได และนอกจากนี้ งานวิจัยยังชวยทําใหเรามั่นใจไดวา 
วิธีการใดในการโฆษณาจึงจะเปนวิธีการสรางคุณคาตราสินคาที่ดีที่สุดได (Wright & Nancarrow, 
1999) 

แมวาการวิจัยนั้นอาจทําไดกอนและหลังการรณรงคโฆษณา แตนักโฆษณามักไมคอยได
ทําการทดสอบโฆษณา เนื่องจากเหตุผลตางๆ เชน การสั่งการของลูกคา ตนทุน การขาดแคลน
ผูทําวิจัย การขาดแคลนเวลา และงานที่มีลนมือในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก (Duncan & 
Ramaprasad, 1995) 

โดยในงานวิจัยนี้จะนําการปฏิบัติงานดานการโฆษณาระดับนานาชาติ 4 ดาน มาเปน
เกณฑ อันไดแก 1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา 
การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ และ 4. การวิจัยและการวัดผลการโฆษณา มาใชเปน
เกณฑ 

 



 
38 

 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 

ทัศนคติ (Attitude) ถือไดวาเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล   ดังนั้น
ทัศนคติจึงมีบทบาทอยางมากตอการยอมรับ การตั้งใจจะปฏิบัติ และพฤติกรรมการปฏิบัติของ
บุคคล การศึกษาเรื่องทัศนคติจะชวยใหเขาใจพฤติกรรมการตอบสนองของบุคคลไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
4.1. ความหมายและลักษณะของทัศนคต ิ

 
ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่ เกิดจากการเรียนรูซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรม

ตอบสนองตอวัตถุในทิศทางที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1994) หรือ
หมายถึง ความโนมเอียงทางจิตใจซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะของการยอมรับ
หรือปฏิเสธ 

สวน Krech, Crutchfield, และ Ballchey (1962, cited in Kotler, 2000) ไดอธิบายวา  
ทัศนคติเปนการประเมินผลทางความคิด ความรูสึกทางอารมณ และแนวโนมที่จะปฏิบัติตอวัตถุ 
และเปนแนวความคิดในลักษณะที่ถาวรในชวงระยะเวลาหนึ่ง 

 
ดังนั้น สรุปไดวาทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู จากประสบการณ

ซึ่งจะเปนแนวทางใหบุคคลเกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอบางสิ่ง
บองอยาง โดยทัศนคติจะเปนสิ่งที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของบุคคล 

 
4.2. หนาทีข่องทศันคต ิ

 
Katz (1960, cited in Assael, 1998) ไดสรุปวา ทัศนคติมีหนาที่ 4 ประการคือ 
 
1. เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคคํานึงผลประโยชนที่จะไดรับ (Utilitarian Function) ทัศนคติ 

เปนสิ่งชี้นําใหผูบริโภคคนหาตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการดานคุณประโยชนของ
สินคาประเภทนั้นๆ เชน ผูบริโภคที่ตองการยาบรรเทาปวดที่มีความปลอดภัย และออกฤทธิ์รวดเร็ว 
ก็จะใชคุณสมบัติเหลานี้เปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ
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เหลานี้ได ในทางกลับกันทัศนคติจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงตราสินคาที่ไมสามารถ
ตอบสนองความตองการได 

2. เปนสิ่งที่แสดงคานิยม (Value Expressive Function) ทัศนคติจะเปนสิ่งที่สะทอน
ภาพลักษณของตนเอง (Self-image) และระบบคานิยมของผูบริโภค โดยเฉพาะสินคาที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันสูง เชน การเลือกซื้อรถยนตแตละประเภท อาจแสดงออกถึงภาพลักษณ และคานิยม
ของผูซื้อได 

3. เปนสิ่งที่ใชปองกันอัตตา (Ego-Defensive Function) ทัศนคติจะชวยปกปองผูบริโภค
จากความกังวลและสิ่งคุกคามตางๆ ซึ่งเห็นไดจากผลิตภัณฑมากมายที่ผูบริโภคซื้อมาใชเพื่อลด
ความกังวล เชน น้ํายาบวนปาก และผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย ดังนั้น โฆษณาจึงควรเนนไปที่ 
การยอมรับจากสังคมหากมีการใชผลิตภัณฑดังกลาว อยางไรก็ตามเนื้อหาโฆษณาที่สะทอนภาพ
การตอตานจากสังคมที่มากเกินไปหากไมไดใชผลิตภัณฑ จะทําใหผูบริโภคหลีกเหลี่ยงและตอตาน
ผลิตภัณฑนั้นเพื่อปกปองความรูสึกของตน ไมใหถูกคุกคามมากจนเกินไป 

4. เปนสิ่งที่จัดระเบียบความรู (Knowledge Foundation) ทัศนคติจะชวยใหผูบริโภค
สามารถจัดระเบียบขอมูลมากมายที่ไดรับมาในแตละวัน โดยผูบริโภคจะเพิกเฉยกับขอมูลที่ไมมี
ความสําคัญกับตนเอง โฆษณาที่ตองคํานึงถึงหนาที่นี้ของทัศนคติก็คือสินคาใหม หรือสินคาเดิมที่
มีการเปลี่ยนแปลงใหมเกิดขึ้น 

 
ดังนั้น ทัศนคติจึงมีหนาที่อยูหลายประการ ซึ่งแตละหนาที่จะมีบทบาทตอการประเมนิผล

บางสิ่งบางอยางแตกตางกัน เชน แมวาบุคคล 2 คนจะซื้อสินคาประเภทเดียวกัน แตการตัดสินใจ
ซื้อของแตละคน อาจเกิดจากคนละหนาที่ของทัศนคติ คนหนึ่งอาจซื้อเพราะคํานึงถึงผลประโยชนที่
จะไดรับ ในขณะที่บุคคลหนึ่งซื้อเพราะตองการแสดงคานิยม นอกจากนั้น หนาที่ของทัศนคติยัง
สามารถแสดงหนาที่ไดมากกวาหนึ่งหนาที่พรอมๆ กันได เชน การตัดสินใจซื้อรถยนตราคาแพง 
นอกจากจะคํานึงถึงผลประโยชนที่จะไดรับ นั่นคือ การนํามาใชประโยชนในการเดินทางแลว  
ยังคํานึงถึงการแสดงคานิยม ซึ่งสามารถสะทอนรสนิยมของผูซื้ออีกดวย 
 

4.3. องคประกอบทัศนคต ิ
 
ในปจจุบัน มีแนวคิดหลักที่พูดถึงองคประกอบของทัศนคติ (Component of attitude) 

อยู 2 แนวคิด คือ แนวคิดที่วาทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (Tricomponent attitude) และ
แนวคิดที่วาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว (Unidimension view of attitude) 
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4.3.1. ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ  

 
ตามแนวคิดนี้ ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ องคประกอบดานความรู 

(Cognitive component) องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) และองคประกอบ
ดานพฤติกรรม (Conative component) ซึ่งสรุปไดดังนี้ (Blythe, 1998; Schiffman & Kanuk, 
1994) (ดูแผนภาพที่ 2.3 ประกอบ) 

1. องคประกอบดานความรู (Cognition) องคประกอบของทัศนคติดานความรู และ 
การรับรู ซึ่งเกี่ยวของกับการตระหนักรู ความเชื่อ และภาพลักษณที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเกิด
จากการใชความคิด 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affection) องคประกอบของทัศนคติที่เกี่ยวของกับ 
การประเมินความรูสึก หรืออารมณที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน รูสึกชอบหรือไมชอบ พอใจ
หรือไมพอใจ เปนตน โดยไมจําเปนวาตองตั้งอยูบนพื้นฐานของความเปนจริงหรือขอมูล (Fact) 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) องคประกอบของทัศนคติที่เกี่ยวของกับ 
แนวโนมที่บุคคลจะมีพฤติกรรมหนึ่งๆ เชน จะซื้อหรือไมซื้อสินคา โดยไมจําเปนตองเปนพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นจริงเพียงแตเปนความตั้งใจเทานั้นก็ได 
 
แผนภาพ ที ่2.3 แบบจําลองมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & 

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 319 

 

 
ATTITUDE 

 
 

Cognition  Affection  Conation 
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4.3.2. ทัศนคติมีเพยีงองคประกอบเดียว  
 
Lutz (1991) กลาววา องคประกอบของทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก 

ในขณะที่องคประกอบดานความรูและดานพฤติกรรม ถูกมองวาไมใชสวนประกอบของทัศนคติ แต
วาเปนสาเหตุใหเกิดทัศนคติ และผลลัพธจากทัศนคติ ตามลําดับ หมายความวา ความเชื่อ (Belief) 
เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ ในขณะที่ความตั้งใจกระทํา (Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง 
(Behaviour) เปนผลที่เกิดหลังทัศนคติ ดังแผนภาพ ที่ 2.4 

 
แผนภาพที่ 2.4  แบบจําลองมุมมองทัศนคติที่มีองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View 

of Attitude) 
 
 
 
 
ที่มา:  Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. 

Kassarjian & T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior 
(4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 320 

 
เมื่อดูจากแผนภาพที่ 2.4 จะเห็นไดอยางชัดเจนวา ตามแนวคิดนี้ ทัศนคติ คือ ความรูสึก

เพียงอยางเดียวเทานั้น และการกระทําที่เกิดขึ้นจริง (Behaviour) ซึ่งอยูดานปลายของกระบวนการ 
เปนผลตอเนื่องมาจากความตั้งใจ ทัศนคติ และความเชื่อ เปนการสนับสนุนความคิดที่วา หาก
บุคคลจะปฏิบัติพฤติกรรมใดๆ ออกมานั้น บุคคลนั้นจะตองมีทัศนคติที่เกิดจากความเชื่อที่เปนไป
ในทิศทางเดียวกันดวย หรือที่เรียกวา มีความสอดคลองกัน 
 

4.4. ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ 
 
สําหรับปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคตินั้น Schiffman และ Kanuk (1994) ได 

เสนอไววา ทัศนคติมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาโดยผานกระบวนการเรียนรู ซึ่งประกอบดวย 
1. ประสบการณตรงในอดีต 
2. อิทธิพลจากครอบครัว และเพื่อน 

Belief 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intention 
(Conation) 

Behaviour
(Conation) 
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3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) ซึ่งเปนวิธีการที่นักการตลาดใชเพื่อเขาถึงกลุม
ผูบริโภคโดยเจาะจง โดยการนําเสนอสินคาหรือบริการใหสอดคลองกับความสนใจและ
วิถีชีวิตของกลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ และสอดคลองกับความตองการ และ 
ความสนใจของผูรับจริงๆ 

4. การเปดรับส่ือมวลชน 
 

4.5. ทฤษฎีที่ใชอธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 

4.5.1. แบบจําลองทัศนคติอันเกิดจากคณุสมบัติหลายประการ 
 
จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวาทัศนคติเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม ซึ่ง

แบบจําลองทัศนคติอันเกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (Fishbein’s multiattribute 
Attitude model) เปนทฤษฎีหนึ่งที่นิยมใชในการอธิบายความสัมพันธที่ซับซอนระหวางความเชื่อ 
และทัศนคติ ซึ่งจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมไดในที่สุด โดยแบบจําลองนี้จะเร่ิมจากการที่บุคคล
ประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑเสียกอน วาคุณสมบัติใดมีความสําคัญกับตนเองมากที่สุด 
ในขณะนั้น (Evaluation of product attributes) หลังจากนั้นบุคคลนั้นจะพิจารณาวา 
มีตราสินคาใดบางที่มีคุณสมบัติดังกลาวตามความเชื่อที่มี  

 
แตอยางไรก็ตาม ทัศนคติที่บุคคลมีตอตราสินคาเปนความเชื่อ และคุณคาที่ไมไดมีตอ

คุณสมบัติเพียงประการเดียว แตเปนความเชื่อที่มีตอตราสินคาในภาพรวม ซึ่งรวมถึงคุณสมบัติขอ
อ่ืนๆ ที่ตราสินคานั้นมีดวย ไมวาจะเปนคุณสมบัติที่ดี หรือไมก็ตาม หลังจากนั้น ผูบริโภคจะทําการ
ประเมินตราสินคาโดยพิจารณาในแตละคุณสมบัติ ทั้งคุณสมบัติเดนและคุณสมบัติดอย บางครั้ง
คุณสมบัติเดนสามารถชดเชยคุณสมบัติดอยได จากนั้น บุคคลจึงพิจารณาตราสินคาในภาพรวม 
หากผลการประเมินเปนที่พอใจ ก็จะเกิดความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

แตอยางไรก็ดี พฤติกรรมการซื้อของบุคคลอาจไมไดเรียงตามลําดับข้ันแบบนี้เสมอไป  
ดังนั้น Fishbein จึงไดเสนอทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned 
action) ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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4.5.2. ทฤษฎกีารกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรือ TRA) 
 

Fishbein (1967, 1975) และ Ajzen (1980) ไดพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับสัมพันธภาพ
ระหวางทัศนคติ และการกระทํา โดยมีสมมติฐานพื้นฐานวา การที่จะคาดคะเนพฤติกรรมนั้น  
จะตองวัดทัศนคติของบุคคลตอการกระทํานั้นๆ (เชน การซื้อตราสินคาหนึ่งๆ ในชวงเวลาหนึ่งๆ 
โดยเรียกวา ทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude-towards-the-behaviour หรือ AB) มิใชเพียงแควัด
ทัศนคติโดยทั่วไปตอสินคานั้น (เชน ทัศนคติตอตราสินคาหนึ่งๆ เทานั้น โดยเรียกวา ทัศนคติตอ
วัตถุ (Attitude-towards-the-object หรือ AO) โดยหลักการแลว ทัศนคติตอพฤติกรรมจะช้ีวัด
พฤติกรรมไดแมนยํากวาทัศนคติตอวัตถุ 

นอกจากตัวคาดคะเน (Predictor) ทางทัศนคติที่เจาะจงสถานการณ บรรทัดฐานของแต
ละบุคคล (Subjective norm หรือ SN) จะเปนตัวชี้วัดอิทธิพลทางสังคมที่มีตอพฤติกรรมของบุคคล 
(เชน ความคาดหวังจากสมาชิกในครอบครัว) ดังนั้น แมวาบางครั้งบุคคลอาจจะเห็นและมีทัศนคติ
ในเชิงบวกกับพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง แตก็อาจจะไมประพฤติปฏิบัติเชนนั้น เนื่องจากยังมี
ปจจัยอีกตัวที่ยับยั้งไวนั่นก็คือ บรรทัดฐานของแตละบุคคล ดังแสดงในแผนภาพ 2.5 

ดังนั้นเมื่อเปรียบเทียบกับแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการแลว  
จุดแตกตางที่สําคัญมีอยูสามประการ คือ  

1. ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลจะคาดเดาพฤติกรรมของบุคคลจากทัศนคติที่มีตอ 
พฤติกรรมที่เจาะจง 

2. ความเชื่อของบุคคลเกิดจากการรับรูถึงผลลัพธที่จะไดจากการบริโภคสินคา 
3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลมิไดมีแตเพียงทัศนคติเพียงอยางเดียวเทานั้น 

แตยังรวมถึงปจจัยแวดลอมทางสังคมอีกดวย 
 

แตอยางไรก็ดี บางครั้งพฤติกรรมที่ปรากฏไมเปนไปตามทั้งทัศนคติตอพฤติกรรม (AB) 
และบรรทัดฐานของแตละบุคคล (SN) ซึ่งเหตุการณที่เกิดขึ้น ตองการคําอธิบายที่มีเหตุผล โดย
ทฤษฎีที่แพรหลายที่ใชในการเติมเต็มใหกับชองวางที่เหลืออยูใหสมบูรณขึ้น เพื่อใหใชไดในทุกกรณี
มากขึ้น คือ การใชวิธี “ตัวแปรอื่นๆ” ของ Wicker (1971) 
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แผนภาพที่ 2.5  ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลของ Ajzen และ Fishbein’s (1980) (Schematic 
Diagram of Ajzen and Fishbein’s (1980) Theory of Reasoned Action) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. 
Kassarjian & T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior 
(4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 332 

 
4.5.3. การใชวธิี ”ตัวแปรอื่นๆ” (The “Other Variables” Approach) 

 
เมื่อเกิดความไมสอดคลองกันระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมขึ้น จะใชตัวแปรทาง 

สถานการณเปนตัวอธิบาย ซึ่ง Wick (1971) ไดกลาววาเปน “ตัวแปรอื่นๆ (Other variables)” ซึ่งมี
หลักการคลายๆ กับการใชบรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective norms) ในทฤษฎีการกระทําที่
มีเหตุผล ซึ่งหลักการคือ ทัศนคติเพียงอยางเดียวไมเพียงพอที่จะอธิบายพฤติกรรมได Wicker 
(1971) จึงไดรวบรวมการอธิบายการใชตัวแปรอื่นๆ ซึ่งประกอบดวยตัวแปรสองพวกใหญ ไดแก ตัว
แปรสวนบุคคล และตัวแปรดานสถานการณ 
 

1. ตัวแปรสวนบคุคล  
ตัวแปรสวนบุคคลประกอบดวย ทัศนคติที่ไมไดอยูในคําถาม (เชน ความประหยัดสวนตัว

ทําใหไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ตนชอบ) ความไมสามารถจะกระทําตามทัศนคติของตนได 
(เชน เงินไมพอใช ดังนั้นจึงไมไดซื้อสินคาที่ชอบ) รูปแบบ หรือนิสัยที่มีอยูเดิม ซึ่งแกไขไดยาก และมี
ผลใหการปฏิบัติพฤติกรรมเกิดความลาชากวาทัศนคติที่ไดเปลี่ยนไปกอนแลว 

Belief about 
Consequences 

of Engaging in the 
Behaviour (bi) 

Evaluative Aspects 
of Belief about 

Consequences (ei) 

Attitude toward the Behavior (AB) 

Intention to Perform  
the Behavior (I) 

Overt Behavior (B) 

Normative Beliefs 
about What 

Others Expect 
(bi) 

Motivation to 
Comply with 

Normative Belief 
(mi) 

Subjective Norm (SN) 
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2. ตัวแปรดานสถานการณ  

มีตัวแปรดานสถานการณอยูหลายแบบที่จะทําใหความสัมพันธระหวางทัศนคติกับ 
พฤติกรรมไมเกิดขึ้น ตัวแปรที่สําคัญๆ ไดแก การอยูรวมกับบุคคลอื่นๆ ทําใหเกิดการตัดสินใจใน
รูปแบบอื่น เหตุการณที่คาดไวกับไมคาดมากอน และการกระทําพฤติกรรมอีกพฤติกรรมหนึ่งที่
สามารถทําไดงายกวา (เชน เราชอบอานนิตยสาร Times แตไดขอเสนอและโอกาสในการสมัคร
เปนสมาชิกกับ Newsweek ที่ดีและงายกวาทําใหเราสมัครเปนสมาชิกกับนิตยสาร Newsweek 
และก็ไมจําเปนที่จะตองสมัครทั้งสองฉบับดวย ดังนั้นพฤติกรรมการสมัครเปนสมาชิกกับนิตยสาร 
Times จึงไมเกิด) ดังแสดงในแผนภาพ 2.6 
 
แผนภาพที่ 2.6 แหลงที่มาของผลกระทบดานสถานการณตอความสัมพนัธระหวางทัศนคติกับ

พฤติกรรม (Two Sources of Situational Impact on the Attitude-Behaviour 
Relationship) 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. 

Kassarjian & T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior 
(4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 335 

 
เมื่อมีทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล และแนวคิดเรื่องตัวแปรอื่น ซึ่งสามารถใชประกอบกัน

ได  ก็สามารถที่จะอธิบายการกระทําตางๆ  ไดอยางมีหลักเกณฑ  และนาเชื่อถือได  โดย
แบบสอบถามที่ใชในการทดสอบและผลที่ไดจากการวิจัยนี้ จะอางอิงตามแนวคิด และหลักเกณฑ 
ของ Ajzen (1980) Fishbein (1967,1975) และ Wicker (1971) ดวย 
 

Attitude Intention Behavior 

Planned 
Situation 

Unplanned 
Situation 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ และการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา” นั้น เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey research method) ผานทางไปรษณีย (Mail survey) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใชใน 
การวิจัย ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดรูปแบบการวิจัยอันประกอบไปดวยลักษณะของประชากรและกลุม
ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการวิจัย วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหและการประมวลผล
ขอมูล โดยมีรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ คือ นักโฆษณาที่ทํางานในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่สรางสรรคงานโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายชื่ออยูในหนังสือ Advertising 
Book 2003 และระบุตนเองวาเปนบริษัทที่ใหบริการดานการโฆษณาแบบครบวงจร (Full service 
advertising agency) ซึ่งพบวามีทั้งหมด 121 บริษัท แตหลังจากที่โทรศัพทเพื่อตรวจสอบสภาพ
ความเปนบริษัทโฆษณาแลว พบวามีจํานวน 81 บริษัทที่ยังคงสภาพเปนบริษัทตัวแทนโฆษณา
แบบครบวงจร เนื่องจากบางบริษัทไดลดระดับการใหบริการลง เชน เหลือเพียงการบริการดานผลิต
สื่อโฆษณา หรือดานการจองและซื้อส่ือโฆษณา เปนตน 

ในการวิจัยครั้งนี้จะทําการสํารวจจากนักโฆษณาที่ทํางานอยูใน 2 แผนก ดังนี้ 
1. นักโฆษณาจากแผนกบริหารงานลูกคา (Client Service Department) ไดแก 

ผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา (Client Service Directors) ผูอํานวยการกลุมลูกคา (Group 
Account Directors) หรือ ผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา (Account Directors) 

2. นักโฆษณาจากแผนกสรางสรรคโฆษณา (Creative Department) ไดแก 
ผูอํานวยการบริหารแผนกสรางสรรคโฆษณา (Executive Creative Directors) หรือ ผูอํานวยการ
แผนกสรางสรรคโฆษณา (Creative Directors) 
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กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
เนื่องจากไมสามารถหาจํานวนประชากรของนักโฆษณาที่แทจริงสําหรับงานวิจัยนี้ได 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการเลือกนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สรางสรรคงานโฆษณาใน
ประเทศไทย จํานวน 81 บริษัท แผนกละ 2 ทาน รวมเปนบริษัทละ 4 ทาน ซึ่งรวมจํานวนกลุม
ตัวอยางทั้งสิ้น 324 คน (รายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถดูไดที่ภาคผนวก ก) 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัยและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ประกอบไปดวย 3 สวนดวยกัน คือ จดหมายนํา 
(Cover letter) แบบสอบถาม (Questionnaire) และจดหมายติดตาม (Follow-up letter) 

 
จดหมายนํา (Cover letter) เปนจดหมายเปดนําที่ผูวิจัยใชในการแนะนําตัว โดยเนื้อหา

ภายในจดหมายประกอบไปดวยชื่อเร่ืองและหัวขอของการวิจัย เพื่อเปนการบอกกลาวให 
กลุมตัวอยางเกิดความเขาใจวา การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่องใด โดยทําการเรียนเชิญเพื่อ 
ขอความรวมมือจากกลุมตัวอยาง รวมทั้งใหรายละเอียดเกี่ยวกับการตอบแบบสอบถาม ขอบเขต
ของวันเวลา ที่อยู และวิธีการในการสงคืนแบบสอบถามกลับมายังผูวิจัย นอกจากนั้น ภายใน 
จดหมายยังระบุหมายเลขโทรศัพท และหมายเลขโทรสารของผูวิจัยที่กลุมตัวอยางสามารถติดตอ
เพื่อสอบถามขอมูลรายละเอียดเพิ่มเติมไวดวย (ดูภาคผนวก ข) 

 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด โดยสามารถแบงโครงสรางของคําถามออกเปน 3 สวนดังนี้  
(ดูภาคผนวก ค) 

 
สวนที่ 1:  คําถามเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย ประเภทบริษัท

ตัวแทนโฆษณา จํานวนตราสินคาระดับนานาชาติที่ดูแล แผนก และตําแหนง
ของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2:  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา (Attitudes on standardization of advertising) 
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สวนที่ 3:  คําสอบถามเกี่ยวกับการปฏิบัติของผูตอบแบบสอบถามตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา (Practices on standardization of advertising) 

 
โดยมาตรวัดตางๆ ที่นํามาใชศึกษาถึงตัวแปรแตละประเภทในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยได

ทําการศึกษา คัดเลือกและดัดแปลงมาจากงานวิจัยที่มีอยูแลว เนื่องจากมาตรวัดเหลานี้ไดผานการ
ทดสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) และคาความเที่ยงตรง (Validity) มาแลว 

 
ในสวนของการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) ผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามไปใหนักวิชาการ และผูทรงคุณวุฒิเพื่อขอคําแนะนํา และตรวจสอบเพื่อปรับปรุง
แกไขความเหมาะสมของภาษาที่ใช ตลอดจนเนื้อหาเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยให
มากที่สุด จากนั้นจึงนําไปทําการทดสอบกับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 ชุด เพื่อทดสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการคํานวณหาคา
ความเชื่อมั่นตามคาสัมประสิทธิ์ของ ครอนบาค (Cronbach’s coefficient alpha) ซึ่งมีสูตรในการ
คํานวณ ดังนี้ 
 

α =    k         1   -     Vi_   1   -    k                 V 
 

 
เมื่อ  α  คือ  คาความเชื่อถอืได 

k  คือ  จํานวนขอ 
Vi  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
V  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 

 
และหลังจากการเก็บขอมูลครบแลว  ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความนาเชื่อถือ 

(Reliability) ของเครื่องมืออีกครั้ง โดยการคํานวณหาคาความเชื่อมั่นตามคาสัมประสิทธิ์ของ  
ครอนบาค (Cronbach’s coefficient alpha) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณ ดังที่กลาวไวดานบน  

คาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือในสวนตางๆ 
สวนที่ 1:  คําถามเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม  
 คาความนาเชื่อถือเทากับ .2448 
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สวนที่ 2:  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา (Attitudes on standardization of advertising) 

 คาความนาเชื่อถือเทากับ .8093 
สวนที ่3:  คําสอบถามเกีย่วกับการปฏบิัติของผูตอบแบบสอบถามตอการใชมาตรฐาน

เดียวดานการโฆษณา (Practices on standardization of advertising) 
 คาความนาเชื่อถือเทากับ .8526 
เมื่อคํานวณหาคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถามทั้ง 3 สวนพบวา คาความนาเชือ่ถือ 

เทากับ .7415 
 
จดหมายติดตาม (Follow-up letter) ใชในการติดตามการสงคืนแบบสอบถามกับกลุม

ตัวอยางที่ยังไมไดสงคืนแบบสอบถามมายังผูวิจัยภายในระยะเวลาที่กําหนดไว โดยเนื้อหาภายใน
ไดกลาวย้ําถึงรายละเอียดในการสงคืนแบบสอบถาม  ขอบเขตเวลา  ที่อยู ในการสงคืน 
แบบสอบถาม รวมไปถึงหมายเลขโทรศัพท และหมายเลขโทรสารที่สามารถติดตอผูวิจัย หากกลุม
ตัวอยางตองการสอบถามขอมูลรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้  
 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

 
สําหรับตัวแปรหลักที่นาํมาใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประเภทของบริษทัตัวแทนโฆษณา 

ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณา โดยในแตละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑในการใหคะแนนดังนี ้

 
1. ประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูวิจัยไดใชเกณฑการถือครองหุนในบริษัทเปน

เกณฑในการแบงประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา ใหออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 
1. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising 

agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติมากกวารอยละ 
90 

2. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) 
หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และคนไทยถือหุนใน
อัตราสวนที่เทาๆ กัน  
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3. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) หมายถึง 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวารอยละ 90  

โดยกลุมตัวอยางตองระบุตนเองวาอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทใด ในสาม
ประเภทดังกลาว 

 
2. ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดเรื่องการ

ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาจากงานวิจัยหลายชิ้น มาเปนกรอบในการศึกษา ซึ่งเปนการวัด 
ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา โดยที่มาของคําถามเกี่ยวกับทัศนคติมีดังนี้ 

ประเด็นคําถามเกี่ยวกับความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของบริษัทและสินคา 
ขอที่ 3, 4  นํามาจาก Harris (1996) 
ขอที่ 7  นํามาจาก Moore et al (2000) 
ขอที่ 8  นํามาจาก Papavassiliou & Strathakopoulos (1997)  
ขอที่ 9  นํามาจาก Moore et al (2000)  

ประเด็นคําถามเกี่ยวกับความประหยัดจากขนาด 
ขอที่ 6  นํามาจาก Moore et al (2000) 
ขอที่ 19  นํามาจาก Harris (1996) 

ประเด็นคําถามเกี่ยวกับความเหมือนกันของตลาด 
ขอที่ 1  นํามาจาก Brown (1923, p.190, cited in Agrawal, 1995)  
ขอที่ 2,10,21 นํามาจาก Harris (1996) 
ขอที่ 5,  นํามาจาก Walle (1997) 
ขอที่ 11  นํามาจาก Alber-Miller & Stafford (1999) 
ขอที่ 12,13  นํามาจาก Alber-Miller & Straughan (2000) 
ขอที่ 14,15 นํามาจาก G. Cunningham & I. Cunningham (1975), Seitz & Johar 

(1993), Culter & Javalgi (1992) 
ขอที่ 16  นํามาจาก Wee et al (1995),Odekerken-Schröder De Wulf &  

Hofstee (2002) 
ขอที่ 17  นํามาจาก Ford et al (1997)  
ขอที่ 18  นํามาจาก De Mooij (2000) 
ขอที่ 20  นํามาจาก Britt (1974); Nielsen (1964, cited in Argawal, 1995) 

Kanso (1992, cited in Laroche et al, 1999) 
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ขอที่ 22  นํามาจาก Sandler & Shani (1992) 
 
ผูวิจัยไดเลือกใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1-5 โดยกําหนดให 1 มี

ความหมายในทางลบที่สุด และ 5 มีความหมายในทางบวกมากที่สุด ดังนี้ 
 
1 2 3 4 5 

ไมเห็นดวยอยางยิง่ ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

3. การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดเรื่อง
การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาจากงานวิจัยหลายชิ้นมาเปนกรอบใน 
การศึกษา ซึ่งเปนการวัดการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาใน 4 สวนดวยกัน 
โดยที่มาของคําถามในแตละสวนมีดังนี้ 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 1-5 

ขอที่ 1  นํามาจาก Donnelly & Ryans (1969)  
ขอที่ 2  นํามาจาก Dana & Oldfield (1999) 
ขอที่ 3  นํามาจาก Seitz & Johar (1993) 
ขอที่ 4,5  นํามาจาก Seitz & Handojo (1997) 

2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 6-15 

ขอที่ 6,7  นํามาจาก Whitelock & Rey (1998)  
ขอที่ 8  นํามาจาก Ford et al (1997)  
ขอที่ 9  นํามาจาก Jalvagi et al (1994)  
ขอที่ 10, 11, 12  นํามาจาก Whitelock & Rey (1998) 
ขอที่ 13  นํามาจาก Koudelova & Whitelock (2001)  
ขอที่ 14, 15  นํามาจาก Kanso (1995) 

3. การจัดการลูกคาระดับนานาชาติ (International account management)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 16-18 

ขอที่ 16, 17, 18  นํามาจาก Sandford & Maddox (1999) 



 
52 

 

 

4. การวิจยั และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 19-21 

ขอที่ 19, 20  นํามาจาก Wright & Nancarrow (1999)  
ขอที่ 21  นํามาจาก Duncan & Ramaprasad (1995) 

 
ผูวิจัยไดเลือกใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1-5 โดยกาํหนดให 5 

หมายถงึมีการปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สดุ และ 1 หมายถึงมีการปฏิบัติตามคํากลาวนอยที่สุดดังนี ้
 
1 2 3 4 5 

   ไมเคยเลย แทบไมเคย บางครั้ง บอยครั้ง ทุกครั้ง 
 

ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถแบงขั้นตอนในการดําเนินงานออกเปน 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความเรียบรอย รวมไปถึงการ
จัดเตรียมซองที่ติดแสตมปแลว พรอมทั้งระบุชื่อและที่อยูของผูวิจัยที่จะทําการสงคืนแบบสอบถาม
ไวที่หนาซอง ซึ่งภายในซองจดหมายที่สงไปยังกลุมตัวอยางแตละรายนั้นประกอบไปดวย จดหมาย
นํา (Cover letter) และแบบสอบถาม (Questionnaire) อยางละ 1 ชุด 

2. ผูวิจัยรอการสงคืนแบบสอบถามกลับมาจากกลุมตัวอยางประมาณ 2 อาทิตย  
จากนั้นโทรศัพทสอบถามและสงจดหมายติดตามไปยังกลุมตัวอยางที่ยังไมไดทําการสงคืนแบบสอบ 
ถามกลับมายังผูวิจัย เพื่อขอความรวมมืออีกครั้งหนึ่ง 

3. หลังจากที่ ผูวิจัยไดจัดสงจดหมายติดตามไปแลว ไดทําการรอคอยการสงคืน 
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางอีกประมาณ 2 อาทิตยถัดมา จากนั้นก็จึงทําการปดรับ 
แบบสอบถามเมื่อถึงวันเวลาสิ้นสุดตามที่ไดกําหนดไว (Cut-off date) 

4. ในขั้นสุดทาย ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดรับคืนกลับมาจากกลุมตัวอยางมาทําการ
ลงรหัส เพื่อทาํการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตอไป 
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การวิเคราะหและการประมวลผลขอมลู 
 
 หลังจากที่ได รับแบบสอบถามสงคืนกลับมา ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดทั้งหมดไปทําการ
ตรวจสอบความถูกตอง หลังจากนั้นผูวิจัยจึงทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อทําการคํานวณคาทางสถิติตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห 
การนําเสนอ และสรุปผลการวิจัยดังนี้ 
 1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ระดับทัศนคติและระดับ
การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของนักโฆษณาในประเทศไทย 
 2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อเปนการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาของนักโฆษณาในประเทศไทย  ไดใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ (Correlation)  
The Pearson ผูวิจัยกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% หรือมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการทําเปนมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา” ในครั้งนี้ ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการ
วิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) ทําการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง ทั้งที่อยูบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising 
agency) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) และ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising agency) โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผานทางไปรษณีย (Mail survey) แบบสอบถามที่สงกลับ และได
กรอกขอมูลสมบูรณมีจํานวนทั้งสิ้น 98 ตัวอยาง จากแบบสอบถามที่สงไปซึ่งมีจํานวน 324 
ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 30 จากนั้นผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถาม โดยใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะหเชิง
อนุมาน (Inferential statistics)  ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบงออกไดเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1  ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
สวนที่ 2 ผลการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 4  ผลการวัดการปฏิบัติของกลุมตัวอยางตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐาน

เดียวดานการโฆษณา 
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สวนที่ 1  ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 98 ตัวอยาง สามารถแจก

แจงขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
 
ตารางที ่4.1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามประเภทบริษัทตัวแทน

โฆษณา 
ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา จํานวน (คน) รอยละ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 31 31.63 

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 23 23.47 

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 44 44.90 

รวม 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา พบวา 

กลุมตัวอยางที่ศึกษาครั้งนี้ แบงออกเปนกลุมตัวอยางที่อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ 31 คน คิดเปนรอยละ 31.63 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 23 คน 
คิดเปนรอยละ 23.47 และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 44 คน คิดเปนรอยละ 44.90 
 
ตารางที ่4.2  แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนตราสินคา 

ระดับนานาชาติ (International brand) ที่กลุมตวัอยางดูแลอยู 
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

Inter Merged Local Total ตัวแปร 
N % N % N % N % 

ไมมีเลย 2 6.45 1 4.35 4 9.09 7 7.14 

1 ตราสินคา 3 9.68 2 8.70 8 18.18 13 13.27 

 2 ตราสินคา 5 16.13 4 17.39 9 20.45 18 18.37 

3 ตราสินคา 7 22.58 7 30.43 9 20.45 23 23.47 

4 ตราสินคา 3 9.68 0 0.00 3 6.82 6 6.12 

มากกวา 4 ตราสินคา 10 32.26 8 34.78 9 20.45 27 27.55 

ไมใสขอมูล 1 3.23 1 4.35 2 4.55 4 4.08 

จํา
นว

นต
รา
สิน

คา
 

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 
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จากตารางที่ 4.2 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามจํานวนตราสินคาระดันนานาชาติ พบวา มี
การกระจายตัวในทุกชวงที่กําหนดไว โดยกลุมตัวอยางโดยรวมสวนใหญดูแลตราสินคาระดับ
นานาชาติมากกวา 4 ตราสินคา ซึ่งมีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 27.55 รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับนานาชาติจํานวน 3 ตราสินคา มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 
23.47 ตามดวยกลุมตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับนานาชาติจํานวน 2 ตราสินคา มีจํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 18.37 สวนกลุมตัวอยางที่ไมไดดูแลตราสินคาระดับนานาชาติเลย มีจํานวนเพียง 7 
คน คิดเปนรอยละ 7.14 

เมื่อนําคารอยละของกลุมตัวอยางที่ดูแลสินคาในระดับนานาชาติ 3 ตราสินคา 4 ตรา
สินคา และ มากกวา 4 ตราสินคามารวมกัน พบวา กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิด
จากการรวมตัวกัน มีคารอยละสูงที่สุด คิดเปนรอยละ 65.21 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ คิดเปนรอยละ 64.52 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีคารอย
ละต่ําที่สุดคือกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย คิดเปนรอยละ 47.72 
 
ตารางที ่4.3  แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามแผนก 

ที่กลุมตวัอยางทํางานอยู 
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

Inter Merged Local Total ตัวแปร 
N % N % N % N % 

แผนกบริหารงาน
ลูกคา 21 67.74 11 47.83 21 47.73 53 54.08 

แผนกสรางสรรค
โฆษณา 8 25.81 11 47.83 21 47.73 40 40.82 

อื่นๆ 0 0.00 1 4.35 1 2.27 2 2.04 

ไมใสขอมูล 2 6.45 0 0.00 1 2.27 5 5.10 

แผ
นก

ที่ก
ลุม

ตัว
อย

าง
ทํา

งา
นอ

ยู 

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามแผนกที่กลุมตัวอยางทํางานอยู  พบวา  

กลุมตัวอยางทํางานอยูในแผนกบริหารงานลูกคา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 54.08 และกลุม
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ตัวอยางทํางานอยูในแผนกสรางสรรคโฆษณาจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 40.82 และกลุม
ตัวอยางทํางานอยูในแผนกอื่นๆจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.04 

กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนของคนไทยมีคารอยละกลุมตัวอยางจากแผนกบริหารงานลูกคา และแผนก
สรางสรรคโฆษณาในระดับที่ไลเลี่ยกัน คิดเปนรอยละ 47 ในขณะที่กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ เปนกลุมตัวอยางจากแผนกบริหารงานลูกคาจํานวน 21 คน 
คิดเปนรอยละ 67.74 กลุมตัวอยางจากแผนกสรางสรรคโฆษณาจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
25.81 
 
ตารางที ่4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาย ุ

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
Inter Merged Local Total ตัวแปร 

N % N % N % N % 

ตํ่ากวา 25 ป 4 12.90 0 0.00 2 4.55 6 6.12 

25-30 ป 10 32.26 2 8.70 7 15.91 19 19.39 

31-35 ป 6 19.35 7 30.43 19 43.18 32 32.65 

36-40 ป 6 19.35 6 26.09 6 13.64 18 18.37 

41-45 ป 2 6.45 5 21.74 7 15.91 14 14.29 

มากกวา 45 ป 2 6.45 3 13.04 3 6.82 8 8.16 

ไมใสขอมูล 1 3.23 0 0.00 0 0.00 1 1.02 

ชว
งอ

าย
 ุ

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ พบวา มีการกระจายตัวในทุกชวงที่

กําหนดไว โดยกลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากที่สุดอยูในชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 32 คน คิด
เปนรอยละ 32.65 ตามดวยกลุมตัวอยางในชวงอายุ 25-30 ป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 19.39 
สวนกลุมตัวอยางในชวงอายุต่ํากวา 25 ป มีจํานวนเพียง 6 คน คิดเปนรอยละ 6.12 และกลุม
ตัวอยางในชวงอายุมากกวา 45 ป มีจํานวนเพียง 8 คน คิดเปนรอยละ 8.16 

กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศอยูในชวงอายุ 25-30 
ปมากที่สุด มีจํานวนทั้งสิ้น 10 คน คิดเปนรอยละ กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิด
จากการรวมตัวกัน และกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยอยูในชวงอายุ  
31-35 ปมากที่สุด มีจํานวนทั้งสิ้น 7 คน และ 19 คน คิดเปนรอยละ 30.43 และ 43.18 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

Inter Merged Local Total ตัวแปร 
N % N % N % N % 

มัธยมปลาย 0 0.00 0 0.00 1 2.27 1 1.02 

อนุปริญญา 0 0.00 0 0.00 2 4.55 2 2.04 

ปริญญาตรี 19 61.29 16 69.57 26 59.09 61 62.24 

สูงกวาปริญญาตรี 11 35.48 6 26.09 15 34.09 32 32.65 

ไมใสขอมูล 1 3.23 1 4.35 0 0.00 2 2.04 

ระ
ดับ

กา
รศ

ึกษ
า 

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนจํานวนทั้งสิ้น 61 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 62.24 รองลงมา
ไดแก ระดับสูงปริญญาตรีเปนจํานวนทั้งสิ้น 32 คน คิดเปนรอยละ 32.65 ระดับอนุปริญญา มี
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.04 ระดับมัธยมปลายมีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.02 

กลุมตัวอยางทั้งจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ บริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยสวนใหญมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 19 คน 16 คน และ 26 คน คิดเปนรอยละ 61.29, 69.57 และ 
62.24 ตามลําดับ รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 11 คน 6 คน และ 15 
คน คิดเปนรอยละ 35.48 26.09 และ 34.09 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตาม 

สาขาวชิาทีจ่บการศึกษา 
สาขาวชิา จํานวน รอยละ 

สาขาวิชาที่เกี่ยวของ 75 76.53 

สาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ 22 22.45 

ไมใสขอมูล 1 1.02 

รวม 98 100.00 

หมายเหตุ  สาขาวิชาที่เกี่ยวของ ไดแก นิเทศศาสตร, การตลาด, การโฆษณา, การประชาสัมพันธ, ศิลปศึกษา, ศิลปกรรม 
สาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ ไดแก ครุศาสตร, ศิลปศาสตร, อักษรศาสตร, เศรษฐศาสตร, รัฐศาสตร  
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จากตารางที่ 4.6 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามสาขาวิชา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจบ
การศึกษาจากสาขาวิชาทีเ่กีย่วของ มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 76.53 ตามดวยกลุมตัวอยางที่
จบการศึกษาจากสาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 22.45  
 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณา โดยมีคําถามทั้งหมด 22 ขอ ซึ่งเกณฑการใหคะแนนสําหรับทัศนคติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา คือ ถากลุมตัวอยาง ไมเห็นดวยอยางยิ่งกับคํากลาวให 1 คะแนน, 
ไมเห็นดวยกับคํากลาวให 2 คะแนน, เฉยๆ ให 3 คะแนน, เห็นดวยกับคํากลาวให 4 คะแนน และ
เห็นดวยอยางยิ่งกับคํากลาวให 5 คะแนน สวนกลุมตัวอยางที่ไมทําเครื่องหมายใดๆ ตอคํากลาว
หนึ่งๆ จะไมนําคะแนนในขอคํากลาวนั้นๆ มาคํานวณคาเฉลี่ย (ดูตารางที่ 4.8 ประกอบ) 
 
ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ

การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา  
 

Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

1. ขาพเจาเช่ือวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้น
การใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน 
(Advertising standardization) จึงเปนสิ่งที่
สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีก
ดวย 

1.77 0.88 1.70 0.56 2.16 0.89 1.93 0.84 

2. ขาพเจาเช่ือวาการที่นโยบายการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณามองขามความแตกตางไป และหัน
ไปเนนที่ความเหมือนกันหรือสอดคลองกันเปนสิ่งที่
ถูกตองและชอบธรรม 

2.81 1.17 2.68 1.13 2.86 1.03 2.80 1.09 

3. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวสามารถชวยเหลือบริษัทลูกที่
ประจําในประเทศตางๆ ในการทําการโฆษณาได 
ซ่ึงบริษัทลูกเหลานั้นอาจยังไมมีความสามารถ
เพียงพอที่จะดําเนินการวิจัยเพื่อการโฆษณา หรือ
การพัฒนาแผนกลยุทธการโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพ 

2.84 1.07 3.00 1.17 2.68 0.96 2.81 1.04 
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ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

4. ขาพเจาเช่ือวาบริษัทแมจําเปนที่จะตองใหการ
ชวยเหลือบริษัทลูก ดวยการทําโฆษณาที่สามารถ
ใชเปนมาตรฐานเดียว อันถือเปนการกระจาย
ความสามารถ และทรัพยากรที่มีอยูในบริษัทอยาง
คุมคาที่สุด 

3.10 1.01 2.65 1.07 3.05 1.10 2.97 1.07 

5. ขาพเจาเช่ือวา แมวาผูรับสารอยูตางประเทศกัน
และมีความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถ
รับรู และตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดย
ใชการตีความตามความตองการของตน 

3.48 1.12 2.39 0.94 2.93 1.15 2.98 1.16 

6. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถทําโฆษณาที่มี
ความประหยัด เนื่องจากผลิตครั้งเดียวไดปริมาณ
มากๆ (Economy of scale) เชน ในเรื่อง คาการ
ผลิต (Production cost) คาสื่อ (Media cost) และ
ภาพประกอบโฆษณา (Visuals) 

3.26 1.15 3.30 1.22 3.30 0.90 3.29 1.06 

7. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการ
วางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of 
brand images) 

3.77 0.76 3.48 1.04 3.14 1.09 3.42 1.01 

8. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาชวยลดความสับสนในตราสินคา
สําหรับผูบริโภคที่เดินทางไปตางประเทศเปน
ประจํา 

3.42 1.18 3.22 1.13 3.16 0.99 3.26 1.08 

9. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาเอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลาย
ประเทศสามารถพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่
มีการประสานงานกัน และเปนอันหนึ่งอันเดียวใน
ทุกๆ ตลาด 

3.73 0.74 3.35 0.93 3.57 0.97 3.57 0.90 

10. ขาพเจาเช่ือวา แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกช้ินงาน
โฆษณา 

1.30 0.54 1.30 0.56 1.58 0.70 1.43 0.63 
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ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

11. ขาพเจาเช่ือวา ปจจัยดานวัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ตอง
คํานึงถึงกอนการนํากลยุทธการโฆษณาระดับ
นานาชาติไปใช (International advertising 
strategy) 

1.83 0.99 1.39 0.50 1.82 1.04 1.72 0.93 

12. ขาพเจาเช่ือวา ความแตกตางดานวัฒนธรรมของ
ประเทศตางๆ ไมไดมีความสําคัญที่จะทําใหเกิด
การผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน 

1.57 0.63 1.48 0.51 1.73 0.82 1.62 0.70 

13. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษา
ความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย 
วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสราง
โฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรม
นั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา 

1.28 0.53 1.22 0.42 1.52 0.82 1.38 0.67 

14. ขาพเจาเช่ือวา ตัวแปรดานวัฒนธรรมและ
สิ่งแวดลอมไมไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการเลือก
ซ้ือสินคาที่มีคุณลักษณะเดนตางกัน (Product 
attributes) 

1.53 0.82 1.65 0.88 1.84 0.91 1.70 0.88 

15. ขาพเจาเช่ือวา สินคาที่ตอบสนองความตองการ
พื้นฐานเหมือนกัน สามารถใชการโฆษณาแบบ
มาตรฐานเดียวได เนื่องจากคนที่มีความตองการ
อยางเดียวกัน สามารถถูกชักจูงดวยโฆษณาชิ้น
เดียวกัน 

2.80 1.19 2.09 1.04 2.34 0.94 2.42 1.07 

16. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชการเหมารวม
ดานเพศ (gender stereotyping เชน การถือวา
ผูชายก็เหมือนกันหมดทุกคน ผูหญิงก็เหมือนกัน
หมดทุกคน) กับการโฆษณาที่จะใชในประเทศ
ตางๆ โดยไมจําเปนตองคํานึงปจจัยดานอื่นๆ 

1.67 0.76 1.48 0.51 1.73 0.69 1.65 0.68 

17. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึง
การปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับ
ทองถิ่น (Local) 

1.40 0.56 1.17 0.39 1.57 0.73 1.42 0.63 

18. เนื่องจากระดับรายไดของประชากรในโลกเรามี
ความแตกตางกันนอยลง ขาพเจาเช่ือวาวัฒนธรรม
จึงมีความคลายคลึงกันมากขึ้นดวย ดังนั้นการใช
การโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวก็ยิ่งเหมาะสม
มากขึ้น 

2.00 0.89 1.91 0.60 1.98 0.71 1.97 0.74 
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ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

19. เมื่อตองเลือกระหวางยอดขายที่จะเพิ่มขึ้นจากการ
ปรับเปลี่ยนโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการ
ของตลาดเปาหมาย กับความประหยัดดาน
ปริมาณ (economy of scale) ที่เกิดจากการใช
ช้ินงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว ขาพเจาเช่ือ
วาการกําหนดนโยบายโฆษณาที่ดีควรคํานึงถึง
ความประหยัดเสียกอน เนื่องจากการทําโฆษณา
ใหเปนมาตรฐานเดียวไมตองเสียคาใชจายดาน
การผลิตสื่อ หรือสรางสรรคงานโฆษณา ซ่ึงถือเปน
คาใชจายที่สูง 

1.94 0.85 1.61 0.72 1.86 0.80 1.82 0.80 

20. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึง
ความแตกตางระหวางประเทศใหมากมายนัก 1.81 0.79 1.48 0.59 1.70 0.74 1.68 0.73 

21. ขาพเจาเช่ือวา ประเทศตางๆ กลายเปนประเทศมี
ความคลายคลึงกันในดานตางๆ ไดอยางรวดเร็ว 2.61 1.02 2.35 0.93 2.53 0.88 2.52 0.94 

22. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชช้ินงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไม
จําเปนตองช่ังขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณา
แบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลองกับ
กิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม 

1.65 0.66 1.39 0.50 1.58 0.63 1.56 0.61 

รวม 2.34 0.88 2.10 0.79 2.30 0.89 2.27 0.87 

 
จากตารางที่ 4.7 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ไมเห็นดวยตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาดวยคาเฉลี่ยที่ 2.27 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมี 
2 คํากลาว ไดแก 

(1) “ขาพเจาเชื่อวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาเอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยู
ในหลายประเทศสามารถพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และเปนอันหนึ่ง
อันเดียวในทุกๆตลาด” (คาเฉลี่ยที่ 3.57) 

(2) “ขาพเจาเชื่อวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถ
ควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาดตางประเทศได (Control over the 
positioning of brand images)” (คาเฉลี่ยที่ 3.42) 
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สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางไมเห็นดวยมีอยูหลายคํากลาว ซึ่งคํากลาวที่กลุมตัวอยางไม
เห็นดวย 5 อันดับแรก ไดแก 

(1) “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศ
เปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญใน
วัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา” (คาเฉลี่ยที่ 1.38) 

(2) “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาให
เหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” (คาเฉลี่ยที่ 1.42) 

(3) “ขาพเจาเชื่อวาแนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี 
ทุกชิ้นงานโฆษณา” (คาเฉลี่ยที่ 1.43) 

(4) “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาสามารถใชชิ้นงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นไดทันที 
โดยไมจําเปนตองชั่งขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลอง
กับกิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม” (คาเฉลี่ยที่ 1.56) 

(5) “ขาพเจาเชื่อวาความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศตางๆ ไมไดมีความสําคัญที่
จะทําใหเกิดการผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน” (คาเฉลี่ยที่ 1.62) 

 

สวนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

1. ขาพเจาเช่ือวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising 
standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปน
สิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

1.77 1.70 2.16 F (2,95) = 3.20 .05  

2. ขาพเจาเช่ือวาการที่นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณามองขามความแตกตางไป และหันไปเนนที่ความ
เหมือนกันหรือสอดคลองกันเปนสิ่งที่ถกูตองและชอบธรรม 

2.81 2.68 2.86 F (2,94) = 0.20 .82  

3. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว
สามารถชวยเหลือบริษัทลูกที่ประจําในประเทศตางๆ ในการ
ทําการโฆษณาได ซ่ึงบริษัทลูกเหลานั้นอาจยังไมมี
ความสามารถเพียงพอที่จะดําเนินการวิจัยเพื่อการโฆษณา 
หรือการพัฒนาแผนกลยุทธการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

2.84 3.00 2.68 F (2,95) = 0.72 .49  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

4. ขาพเจาเช่ือวาบริษัทแมจําเปนที่จะตองใหการชวยเหลือ
บริษัทลูก ดวยการทําโฆษณาที่สามารถใชเปนมาตรฐาน
เดียว อันถือเปนการกระจายความสามารถ และทรัพยากรที่มี
อยูในบริษัทอยางคุมคาที่สุด 

3.10 2.65 3.05 F (2,95) = 1.35 .26  

5. ขาพเจาเช่ือวา แมวาผูรับสารอยูคนละประเทศกันและมี
ความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และตีความ 
และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใชการตีความตามความ
ตองการของตน 

3.48 2.39 2.93 F (2,95) = 6.64 .00 1-2 

6. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถทําโฆษณาที่มีความประหยัด 
เนื่องจากผลิตครั้งเดียวไดปริมาณมากๆ (Economy of 
scale) เชน ในเรื่อง คาการผลิต (Production cost) คาสื่อ 
(Media cost) และภาพประกอบโฆษณา (Visuals) 

3.26 3.30 3.30 F (2,95) = 0.02 .98  

7. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนง
ภาพลักษณตราสินคาในตลาดตางประเทศได (Control over 
the positioning of brand images) 

3.77 3.48 3.14 F (2,95) = 3.86 .02 1-3 

8. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยลดความสับสนในตราสินคาสําหรับผูบริโภคที่
เดินทางไปตางประเทศเปนประจํา 

3.42 3.22 3.16 F (2,95) = 0.54 .58  

9. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาเอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลายประเทศสามารถ
พัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และ
เปนอันหนึ่งอันเดียวในทุกๆ ตลาด 

3.73 3.35 3.57 F (2,94) = 1.20 .31  

10. ขาพเจาเช่ือวา แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
สามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกช้ินงานโฆษณา 1.30 1.30 1.58 F (2,93) = 2.42 .09  

11. ขาพเจาเช่ือวา ปจจัยดานวัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ตองคํานึงถึง
กอนการนํากลยุทธการโฆษณาระดับนานาชาติไปใช 
(International advertising strategy) 

1.83 1.39 1.82 F (2,94) = 1.93 .15  

12. ขาพเจาเช่ือวา ความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศ
ตางๆ ไมไดมีความสําคัญที่จะทําใหเกิดการผลิตงานโฆษณา
ที่แตกตางกัน 

1.57 1.48 1.73 F (2,94) = 1.08 .34  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

13. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความ
คาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวัง
อะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่
สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา 

1.28 1.22 1.52 F (2,93) = 2.08 .13  

14. ขาพเจาเช่ือวา ตัวแปรดานวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมไมไดมี
อิทธิพลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาที่มีคุณลักษณะเดน
ตางกัน (Product attributes) 

1.53 1.65 1.84 F (2,94) = 1.14 0.32  

15. ขาพเจาเช่ือวา สินคาที่ตอบสนองความตองการพื้นฐาน
เหมือนกัน สามารถใชการโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวได 
เนื่องจากคนที่มีความตองการอยางเดียวกัน สามารถถูกชัก
จูงดวยโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

2.80 2.09 2.34 F (2,94) = 3.28 0.04  

16. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชการเหมารวมดานเพศ 
(gender stereotyping เชน การถือวาผูชายก็เหมือนกันหมด
ทุกคน ผูหญิงก็เหมอืนกันหมดทุกคน) กับการโฆษณาที่จะใช
ในประเทศตางๆ โดยไมจําเปนตองคํานึงปจจัยดานอื่นๆ 

1.67 1.48 1.73 F (2,94) = 1.03 0.36  

17. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local) 1.40 1.17 1.57 F (2,94) = 3.16 0.05 2-3 

18. เนื่องจากระดับรายไดของประชากรในโลกเรามีความ
แตกตางกันนอยลง ขาพเจาเช่ือวาวัฒนธรรมจึงมีความ
คลายคลึงกันมากขึ้นดวย ดังนั้นการใชการโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวก็ยิ่งเหมาะสมมากขึ้น 

2.00 1.91 1.98 F (2,94) = 0.09 0.91  

19. เมื่อตองเลือกระหวางยอดขายที่จะเพิ่มขึ้นจากการ
ปรับเปลี่ยนโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของตลาด
เปาหมาย กับความประหยัดดานปริมาณ (economy of 
scale) ที่เกิดจากการใชช้ินงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
ขาพเจาเช่ือวาการกําหนดนโยบายโฆษณาที่ดีควรคํานึงถึง
ความประหยัดเสียกอน เนื่องจากการทําโฆษณาใหเปน
มาตรฐานเดียวไมตองเสียคาใชจายดานการผลิตสื่อ หรือ
สรางสรรคงานโฆษณา ซ่ึงถือเปนคาใชจายที่สูง 

1.94 1.61 1.86 F (2,94) = 1.17 0.31  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

20. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงความ
แตกตางระหวางประเทศใหมากมายนัก 1.81 1.48 1.70 F (2,94) = 1.37 0.26  

21. ขาพเจาเช่ือวา ประเทศตางๆ กลายเปนประเทศมีความ
คลายคลึงกันในดานตางๆ ไดอยางรวดเร็ว 2.61 2.35 2.53 F (2,94) = 0.54 0.58  

22. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชช้ินงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไมจําเปนตองช่ังขอดีขอเสีย
ของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะ
สอดคลองกับกิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม 

1.65 1.39 1.58 F (2,94) = 1.20 0.30  

รวม 2.35 2.10 2.31 F (2,95) = 2.89 .06  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 

จากตารางที่ 4.8 พบวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา  
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดพบวาเมื่อนําผลการศึกษาทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณา มาศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางทีละประเด็นพบวา ทัศนคติตอคํากลาวที่วา “ขาพเจา
เชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising 
standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย” นั้น กลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตผลการ
คํานวณ Post-hoc Analysis พบวาทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็น
ดังกลาวไมมีคูความตาง จึงสงผลใหทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในคํากลาวนี้
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

นอกจากนี้ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่แตกตาง
กับ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํา
กลาวที่วา “ขาพเจาเชื่อวาแมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและมีความแตกตางกันในดานตางๆ แต
ก็สามารถรับรู และตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใชการตีความตามความตองการของ
ตน” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.48 ซึ่งสูงกวา
คาเฉลี่ยทัศนคติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 2.39  
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บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่แตกตางกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํากลาวที่วา “ขาพเจา
เชื่อวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวาง
ตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาดตางประเทศได (Control over the positioning of brand 
images)” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.77 ซึ่งสูง
กวาคาเฉลี่ยทัศนคติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.19  

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่แตกตางกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํากลาวที่วา “ขาพเจา
เชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปล่ียนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น 
(Local)” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 1.17 ซึ่งต่ํากวา
คาเฉลี่ยทัศนคติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 1.57 
 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ผูวิจัยไดแบงคําถามเกี่ยวการปฏิบัติในเรื่องการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ออกเปน 4 สวนดวยกัน คือ 

 
1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) คือ คําถามตั้งแตขอ 1-5 
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) คือ คําถามตั้งแตขอ 6-15 
3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) คือ 

คําถามตั้งแตขอ 16-18 
4. การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) คือ 

คําถามตั้งแตขอ 19-21 
 

เกณฑการใหคะแนนสําหรับการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา คือ ถา
กลุมตัวอยาง ไมเคยปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวให 1 คะแนน, แทบไมเคยปฏิบัติเหมือนกับคํากลาว
ให 2 คะแนน, ปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวบางครั้ง ให 3 คะแนน, ปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวบอยครั้ง 
ให 4 คะแนน และปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวทุกครั้งให 5 คะแนน สวนกลุมตัวอยางที่ไมทํา
เครื่องหมายใดๆ ตอคํากลาวหนึ่งๆ จะไมนําคะแนนในขอคํากลาวนั้นๆ มาคํานวณคาเฉลี่ย 
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ตารางที ่4.9  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาในสวนกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative 
strategy) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบาย
การโฆษณาในระดับชาติที่ใชมาตรฐาน
เดียวกันทั่วโลก 

2.72 0.53 3.05 0.84 3.02 0.76 2.93 0.72 

2. ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความ
ตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการ
เลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการ
ทําเปนมาตรฐานเดียว 

4.14 0.74 3.68 1.04 3.80 0.84 3.88 0.88 

3. ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการ
อยางเดียวกัน ทานก็ยังคงการโฆษณาที่
ใชมาตรฐานเดียว ในระดับที่ตางกัน (บาง
ก็ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยน
นอย) 

3.45 0.78 3.67 0.80 3.34 0.88 3.45 0.83 

4. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณาจาก
ช้ินงานที่ เปนมาตรฐานเดียว ดวยการ
เขียนขึ้นมาใหมทั้งหมด เพื่อใหสอดคลอง
กับบริบทภายในประเทศ 

3.32 0.72 3.23 1.27 3.37 0.99 3.32 0.99 

5. ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) 
ตางจากงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 3.07 0.92 2.59 1.33 2.98 0.82 2.91 1.00 

รวม 3.34 0.74 3.24 1.06 3.30 0.86 3.30 0.88 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการวิจัยพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในสวนกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) มีการปฏิบัติตามคํากลาว
บางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.30 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติตามคํากลาวสูง
ที่สุด 2 อันดับแรก ไดแก 

 
(1) “ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการ

เลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐาน
เดียว” (คาเฉลี่ยที่ 3.88) 
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(2) “ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกัน ทานก็ยังคงการโฆษณาที่ใช
มาตรฐานเดียว ในระดับที่ตางกัน (บางก็ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยนนอย)” (คาเฉลี่ยที่ 
3.45) 

 
สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติตามคํากลาวต่ําที่สุดคือ  
(1) “ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) ตางจากงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” 

(คาเฉลี่ยที่ 2.91) 
(2) “ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่ใชมาตรฐาน

เดียวกันทั่วโลก” (คาเฉลี่ยที่ 2.93) 
 
ตารางที ่4.10  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวธิีการโฆษณา 
(Executional strategy) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

6. ท านต องปรับ เปลี่ ยน โฆษณาที่ เป น
มาตรฐานเดียว  เนื่องจากใช จุดจูงใจ 
(Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาด
เปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคใน
ประเทศไทย) 

3.50 1.00 3.68 0.78 3.49 0.81 3.54 0.86 

7. แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะ
ใชจุดจูงใจ เหมาะกับผูบริโภคในตลาด
เป าหมาย  แตท านก็ ยั งป รับ เปลี่ ยน
โฆษณานั้น เพราะตองการใชวิธีในการนํา
สาร (Convey messages) ที่เหมาะสม
ยิ่งขึ้น 

3.48 0.74 3.27 0.88 3.39 0.80 3.39 0.80 

8. ทานตองปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว เนื่องจากการนําเสนอใน
ดานเพศ (Sex role portrayal) ไม
เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 

2.97 0.94 3.48 0.81 2.98 1.06 3.09 0.98 

9. ทานตองปรับเปล่ียนขนาดของภาพ, การ
ใชสี, ขนาดของผลิตภัณฑที่ปรากฏ, และ
การบอกราคา  ในงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียวกัน 

3.21 1.05 3.00 1.00 3.17 0.95 3.14 0.98 
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ตารางที ่4.10  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวธิีการโฆษณา 
(Executional strategy) (ตอ) 

         

Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

10. ทานปรับเปลี่ยนฉาก หรือตัวแสดงที่ใชใน
งานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 2.83 1.17 2.86 1.11 2.85 0.99 2.85 1.06 

11. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณา หรือ
ส โ ลแกน  ที่ ใ ช ใ น ง าน โฆษณาแบบ
มาตรฐานเดียว 

3.07 1.16 3.00 1.22 2.98 1.13 3.01 1.15 

12. ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เชนการ
กระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุนดวย
การใหขอมูลและเหตุผล 

2.72 0.84 2.67 1.15 2.83 0.77 2.76 0.89 

13. ท านปรับ เปลี่ ยนงานโฆษณาที่ เป น
มาตรฐาน เดี ย ว  เ นื่ อ ง จาก รู ป แบบ 
(Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม 
เชน การใชรูปแบบเรื่องตลก กับ การใช
รูปแบบปญหาและทางแก (Joke VS 
Problem and solution) การใชความเพอ
ฝนกับการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Fantasy 
VS Slice of life) 

2.86 1.06 2.62 0.92 2.93 0.88 2.84 0.95 

14. ในงานโฆษณาที่ เปนมาตรฐานเดียว 
แมวาสื่อที่กําหนดไววาจะตองใช จะมีอยู
ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  แ ต ท า น ก็ ยั ง ต อ ง
ปรับเปล่ียนการใชสื่อนั้น เนื่องจากทาน
เห็นวาการใชสื่อแบบนั้นไมเหมาะสมกับ
งานโฆษณาที่จะรณรงคในประเทศไทย 

3.21 1.01 2.95 0.83 3.17 0.92 3.13 0.93 

15. ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่
ไดรับลิขสิทธิ์จากนิตยสารตางประเทศ) 
ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิด
นั้นอาจมีความแตกตางกันไปในแตละ
ประเทศ  ดั งนั้ นท านจึง เลือกใชสื่ อที่
แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในแผนงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 

3.45 0.91 3.43 0.81 2.98 0.82 3.23 0.87 

รวม 3.13 0.99 3.10 0.95 3.08 0.91 3.10 0.95 
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จากตารางที่ 4.10 ผลการวิจยัพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในสวนการกาํหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) มีการปฏิบัตติามคํากลาว
บางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.10 และพบวา คาํกลาวที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่การปฏิบัติตามคํากลาวสงู
ที่สุดมี 3 คาํกลาว ไดแก 

(1) “ทานตองปรับเปล่ียนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่
ไมเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย)” (คาเฉลี่ยที่ 3.54) 

(2) “แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะใชจุดจูงใจเหมาะกับผูบริโภคในตลาด
เปาหมาย แตทานก็ยังปรับเปลี่ยนโฆษณานั้น เพราะตองการใชวิธีในการนําสาร (Convey 
messages) ที่เหมาะสมยิ่งขึ้น” (คาเฉลี่ยที่ 3.39) 

(3) “ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากนิตยสารตางประเทศ) 
ทานก็ยังคิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิดนั้นอาจมีความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้นทาน
จึงเลือกใชสื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในแผนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” (คาเฉลี่ยที่ 
3.23) 

 
สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางแทบไมเคยปฏิบัติตามคํากลาว มี 3 คํากลาวคือ  
(1) “ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เชน การ

กระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุนดวยการใหขอมูลและเหตุผล” (คาเฉลี่ยที่ 2.76) 
(2) “ทานปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากรูปแบบ (Formats) กลวิธี

การโฆษณาไมเหมาะสม เชน การใชรูปแบบเรื่องตลกกับการใชรูปแบบปญหาและทางแก (Joke 
VS Problem and solution) การใชความเพอฝนกับการใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Fantasy VS Slice 
of life)” (คาเฉลี่ยที่ 2.84) 

(3) “ทานปรับเปลี่ยนฉาก หรือตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” (คาเฉลี่ย
ที่ 2.85) 
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ตารางที่ 4.11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับ
นานาชาติ (International account management) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

16. ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงาน
ลูกคา (Senior account executive) ที่มี
ความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวา
ในการติดตอกับสํานักงานตางๆ  ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองให
ความสําคัญอยางมาก 

3.93 1.07 4.18 0.80 3.51 0.95 3.80 0.99 

17. ท าน ใ ช ใ บส รุปกา รติ ดต อ  ( Contact 
report) ที่ใชกับลูกคาตางประเทศเพื่อ
ประโยชนในการตรวจสอบความพอใจ
หรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

3.56 1.15 4.14 0.99 3.45 1.08 3.65 1.11 

18. ทานมีหรือไดรับการถายทอดความรู และ
ประสบการณระหวางลูกคารายหนึ่งไปสู
ลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวางบริษัทลูก
แหงหนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง 

3.39 0.96 3.27 0.94 2.95 1.09 3.16 1.02 

รวม 3.63 1.06 3.86 0.91 3.30 1.04 3.54 1.04 

 
จากตารางที่ 4.11 ผลการวิจัยพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) มี
การปฏิบัติตามคํากลาวบอยคร้ัง มีคาเฉล่ียที่ 3.54 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ
ตามคํากลาวบอยครั้งที่สุดคือ 

(1) “ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มี
ความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจาก
เปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก” (คาเฉลี่ยที่ 3.80) 

 
สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติตามคํากลาวนอยที่สุดคือ  
(1) “ทานมีหรือไดรับการถายทอดความรู และประสบการณระหวางลูกคารายหนึ่งไปสู

ลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวางบริษัทลูกแหงหนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง” (คาเฉลี่ยที่ 3.16) 
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ตารางที่ 4.12  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการโฆษณา 
(Advertising research and measurement) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

19. ทานมีการวิจัยโฆษณา เพื่อการพัฒนา
กลวิธีในงานโฆษณาระดับนานาชาติที่มา
อยูใหดียิ่งขึ้น และใชเปนแนวทางสําหรับ
งานตอไปในอนาคตดวย 

3.54 1.04 3.36 1.05 3.37 0.94 3.42 0.99 

20. ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการ
รณรงคแผนโฆษณาระดับนานาชาติ 
เพื่อใหมั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณา 
จะประสบความสําเร็จ 

3.71 0.94 3.50 0.86 3.22 0.89 3.44 0.91 

21. ในเรื่องการทดสอบขอความโฆษณา 
แมวาจะมีอุปสรรคในเรื่องตางๆ เชน 
ลูกคาไมตองการการทดสอบ, คาใชจาย
สําหรับการทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, 
เวลาจํากัด และ มีงานลนมือ ทานก็ยังคง
ทําการทดสอบขอความโฆษณา 

2.93 1.04 3.09 1.15 3.02 0.95 3.01 1.02 

รวม 3.39 1.00 3.32 1.02 3.20 0.93 3.29 0.97 

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิจัยพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) 
มีการปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.29 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ
ตามคํากลาวบอยครั้งที่สุดคือ 

 (1) “ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณาระดับนานาชาติ เพื่อให
มั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณาจะประสบความสําเร็จ” (คาเฉลี่ยที่ 3.44) 

สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัตินอยที่สุดคือ  
(1) “ในเร่ืองการทดสอบขอความโฆษณา แมวาจะมีอุปสรรคในเร่ืองตางๆ เชน ลูกคาไม

ตองการการทดสอบ, คาใชจายสําหรับการทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, เวลาจํากัด และ มงีานลนมอื 
ทานก็ยังคงทําการทดสอบขอความโฆษณา” (คาเฉลี่ยที่ 3.42) 
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ตารางที ่4.13  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของผลรวมคะแนนการปฏิบัติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative Strategy) 3.34 0.74 3.24 1.06 3.30 0.86 3.30 0.88 

การกําหนดกลวิธีการโฆษณา  
(Executional strategy) 3.13 0.99 3.10 0.95 3.08 0.91 3.10 0.95 

การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ 
(International account management) 3.63 1.06 3.86 0.91 3.30 1.04 3.54 1.04 

การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา 
(Advertising research and measurement) 3.39 1.00 3.32 1.02 3.20 0.93 3.29 0.97 

รวม 3.37 0.95 3.38 0.98 3.22 0.94 3.31 0.96 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิจัยพบวา ผลรวมคะแนนการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐาน

เดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ มีการปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.31 และพบวา 
การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ สามารถเรียงลําดับความเปน
มาตรฐานเดียวจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดดังนี้  

(1)  การโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account 
management) (คาเฉลี่ยที่ 3.54) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.86) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.63) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.30) 

(2)   กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative Strategy) (คาเฉลี่ยที่ 3.30) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.34) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.30) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.24) 

(3)  การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) 
(คาเฉลี่ยที่ 3.29)  
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.39) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.32) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.20) 
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(4)   การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) (คาเฉลี่ยที่ 3.10) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.13) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.10) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.08) 

 
สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ตารางที ่4.14  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 

 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท การปฏิบัติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาใน
ระดับชาติที่ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 2.72 3.05 3.02 F(2,88) = 1.83 .17  

2. ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบ
และรอบคอบ ในการเลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐาน
เดียว 

4.14 3.68 3.80 F(2,89) = 2.02 .14  

3. ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกัน ทานก็
ยังคงใชการทําเปนมาตรฐานเดียวกัน ในระดับที่ตางกัน 
(บางก็ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยนนอย) 

3.45 3.67 3.34 F(2,88) = 1.06 .35  

4. ทานปรับเปล่ียนขอความโฆษณาจากชิ้นงานที่เปนมาตรฐาน
เดียว ดวยการเขียนขึ้นมาใหมทั้งหมด เพื่อใหสอดคลองกับ
บริบทภายในประเทศ 

3.32 3.23 3.37 F(2,88) = 0.14 .87  

5. ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) ตางจากงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 3.07 2.59 2.98 F(2,89) = 1.59 .21  

6. ทานตองปรับเปลี่ยนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจาก
ใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (เชน
ไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย) 

3.50 3.68 3.49 F(2,88) = 0.40 .67  

7. แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะใชจุดจูงใจ เหมาะ
กับผูบริโภคในตลาดเปาหมาย แตทานก็ยังปรับเปลี่ยน
โฆษณานั้น เพราะตองการใชวิธีในการนําสาร (Convey 
messages) ที่เหมาะสมยิ่งขึ้น 

3.48 3.27 3.39 F(2,89) = 0.43 .65  

8. ทานตองปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่ เปนมาตรฐานเดียว 
เนื่องจากการนําเสนอในดานเพศ (Sex role portrayal) ไม
เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 

2.97 3.48 2.98 F(2,88) = 2.18 .12  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.14  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท การปฏิบัติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p 

Post-hoc
Analysis

Inter 
(1) 

9. ทานตองปรับเปลี่ยนขนาดของภาพ, การใชสี, ขนาดของ
ผลิตภัณฑที่ปรากฏ, และการบอกราคา ในงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวกัน 

3.21 3.00 3.17 F(2,88) = 0.29 .75  

10. ทานปรับเปลี่ยนฉาก หรือตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว 2.83 2.86 2.85 F(2,88) = 0.01 .99  

11. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณา หรือสโลแกน ที่ใชในงาน
โฆษณาแบบมาตรฐานเดียว 3.07 3.00 2.98 F(2,88) = 0.06 .95  

12. ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว เชนการกระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุน
ดวยการใหขอมูลและเหตุผล 

2.72 2.67 2.83 F(2,88) = 0.26 .77  

13. ทานปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจาก
รูปแบบ (Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม เชน การ
ใชรูปแบบเรื่องตลก กับ การใชรูปแบบปญหาและทางแก 
(Joke VS Problem and solution) การใชความเพอฝนกับ
การใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Fantasy VS Slice of life) 

2.86 2.62 2.93 F(2,88) = 0.75 .48  

14. ในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว แมวาสื่อที่กําหนดไววา
จะต อง ใช  จะมี อยู ในประ เทศไทย  แตท านก็ ยั งต อ ง
ปรับเปลี่ยนการใชสื่อนั้น เนื่องจากทานเห็นวาการใชสื่อแบบ
นั้นไมเหมาะสมกับงานโฆษณาที่จะรณรงคในประเทศไทย 

3.21 2.95 3.17 F(2,87) = 0.51 .60  

15. ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก
นิตยสารตางประเทศ) ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อ
ชนิดนั้นอาจมีความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้น
ทานจึงเลือกใชสื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 

3.45 3.43 2.98 F(2,88) = 3.38 .05  

16. ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา  (Senior 
account executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลใน
ระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ 
เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก 

3.93 4.18 3.51 F(2,89) = 3.88 .02 2-3 

17. ทานใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใชกับลูกคา
ตางประเทศเพื่อประโยชนในการตรวจสอบความพอใจ
หรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

3.56 4.14 3.45 F(2,86) = 2.99 .06  

18. ทานมีหรือได รับการถายทอดความรู และประสบการณ
ระหวางลูกคารายหนึ่งไปสูลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวาง
บริษัทลูกแหงหนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง 

3.39 3.27 2.95 F(2,88) = 1.73 .18  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.14  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

19. ทานมีการวิจัยโฆษณา เพื่อการพัฒนากลวิธีในงานโฆษณา
ระดับนานาชาติที่มาอยูใหดียิ่งขึ้น และใชเปนแนวทางสําหรับ
งานตอไปในอนาคตดวย 

3.54 3.36 3.37 F(2,88) = 0.28 .75  

20. ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณา
ระดับนานาชาติ เพื่อใหมั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณา จะ
ประสบความสําเร็จ 

3.71 3.50 3.22 F(2,87) = 2.50 .09  

21. ในเรื่องการทดสอบขอความโฆษณา แมวาจะมีอุปสรรคใน
เร่ืองตางๆ เชน ลูกคาไมตองการการทดสอบ, คาใชจาย
สําหรับการทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, เวลาจํากัด และ มี
งานลนมือ ทานก็ยังคงทําการทดสอบขอความโฆษณา 

2.93 3.09 3.02 F(2,86) = 0.16 .85  

รวม 3.28 3.29 3.18 F (2,89) = 2.89 .60  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 
จากตารางที่ 4.14 พบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา  

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดพบวาเมื่อนําผลการศึกษา การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณา มาศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางทีละขอพบวา “ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสาร
คลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากนิตยสารตางประเทศ) ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิดนั้นอาจมี
ความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้นทานจึงเลือกใชสื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวใน
งานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตผลการคํานวณ Post-hoc Analysis พบวา การปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็นดังกลาวไมมีคูความตาง จึงสงผลใหการปฏิบัติตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในคํากลาวนั้นไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่แตกตางกับบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํากลาวที่วา “ทานให
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เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถหรือบุคคล
ในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองให
ความสําคัญอยางมาก” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่ 
4.18 ซึ่งมีการปฏิบัติบอยครั้งกวาการปฏิบัติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมี
คาเฉลี่ยการปฏิบัติที่ 3.51  

 
ตารางที ่4.15  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 
 

ประเภทตัวแทนโฆษณา 
ตัวแปร Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p Post-hoc 
Analysis 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative Strategy) 3.34 3.23 3.30 F (2,89) = 0.33 .72  

การกําหนดกลวิธีการโฆษณา  
(Executional strategy) 3.13 3.11 3.08 F (2,89) = 0.07 .93  

การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ  
(International account management) 3.64 3.86 3.31 F (2,89) = 4.64 .01 2-3 

การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา  
(Advertising research and measurement) 3.39 3.32 3.22 F (2,89) = 0.41 .66  กา
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อก

าร
ใช
มา

ตร
ฐา
น 

เด
ียว

ดา
นก

าร
โฆ

ษณ
า 

รวม 3.28 3.29 3.18 F (2,89) = 2.89 .60  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 
จากตารางที่ 4.15 พบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
อยางไรก็ตาม ผูวิจัยพบวาเมื่อนําผลการศึกษาการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณา มาศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางทีละดาน ซึ่งไดแก (1) ดานกลยทุธการสรางสรรค
โฆษณา (Creative Strategy) (2) ดานการกําหนดกลวธิกีารโฆษณา (Executional strategy) (3) 
ดานการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) และ  
(4) ดานการวจิัย และการวดัผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) พบวา 
การปฏิบัติดานการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) 
นั้น กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่มคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่กิดจากการรวมตัวกนั มีคาเฉลี่ยการปฏิบัติตามคํากลาวที่ 3.86 ซึ่ง
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เปนการปฏิบัติที่บอยครั้งกวาการปฏิบัติตามคํากลาวของกลุมตัวอยางจากบริษทัตัวแทนโฆษณาที่
เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลีย่การปฏิบัติตามคํากลาวที่ 3.31 
 
สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสมัพันธระหวางทศันคติและการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติโดยรวมตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการศึกษาหาความสัมพันธระหวาง
กัน โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) 
 
ตารางที ่4.16 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติโดยรวมตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
 

การปฏบิัติโดยรวมตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

ตัวแปร 
r p 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่เปนสาขาจากตางประเทศ 0.045 0.815 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่เกิดจากการรวมตัวกัน -0.520 0.013* 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่เปนของคนไทย 0.126 0.460 
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รวม -0.097 0.360 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
พบวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
นอกจากนี้ ในงานวิจัยชิ้นนี้ไดมีการนําผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวม

และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท
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ตางๆ มาทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรคือ ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย  ตอมาเปนคู
ความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และสุดทาย คูความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ผลการทดสอบมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีความสัมพันธทางลบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.520 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมไม
เห็นดวยตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางจะมีการปฏิบัติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณานอยครั้ง กลาวคือ มีการปรับเปลี่ยนบอยครั้งนั่นเอง 

 
ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย  ไม
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ตอไปเปนการแสดงผลการวิจัย ดานความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติ

ในดานตางๆ ตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไดแก การปฏิบัติในดานการกําหนดกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา การปฏิบัติในดานการกําหนดกลวิธีการโฆษณา การปฏิบัติในดานการ
จัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ และสุดทายการปฏิบัติในดานการวิจัย และการวัดผลการ
โฆษณา 

 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดมีการนําขอมูลของทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ในสวนตางๆ มาทําการศึกษาหาความสัมพันธระหวางกัน โดยใช
สถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) ซึ่งผูวิจัยไดแบง
คําถามเกี่ยวการปฏิบัติในเรื่องการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาออกเปน 4 สวนดวยกัน 
คือ 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy)  
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy)  
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3. การจัดการบรษิัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management)  
4. การวิจยั และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement)  

 
ตารางที ่4.17 แสดงความสมัพันธระหวางทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 
 

ทัศนคตติอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

Inter Merged Local ตัวแปร 

r p r p r p 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  
(Creative Strategy) -0.383 0.078 -0.231 0.228 0.56 0.727 

การกําหนดกลวิธีการโฆษณา  
(Executional strategy) -0.459 0.032* 0.126 0.514 0.103 0.521 

การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ  
(International account management) -0.285 0.199 -0.121 0.532 0.092 0.568 
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การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา  
(Advertising research and measurement) -0.380 0.81 0.91 0.638 0.137 0.392 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 
จากตารางที่ 4.17 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ทัศนคติโดยรวมตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวน
ตางๆ พบวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณากับการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ โดยเกือบทั้งหมดไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
อยางไรก็ตาม ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ พบวา ทัศนคติ

โดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional Strategy) มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.459 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมี
ทัศนคติโดยรวมไมเห็นดวยตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางจะมีการปฏิบัติ
ในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนบอยครั้ง 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 
การศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดยีวดานการ

โฆษณามีแนวคิด ทฤษฎ ีมีวตัถุประสงคในการวิจยัคือ 
 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
2. เพื่อศึกษาการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
3. เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบความสัมพนัธระหวางประเภทของบริษัทตวัแทนโฆษณา 

กับทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
4. เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบความสัมพนัธระหวางประเภทของบริษัทตวัแทนโฆษณา 

กับการปฏิบัตขิองนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจัย

แบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) ซึ่งใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) แบบไปรษณียสงกลับ (Mail survey) เปนเครื่องมือ กลุมประชากรในการศึกษา
คือ นักโฆษณาที่ทํางานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย การเลือกกลุมตัวอยางใช
วิธีการใชสุมแบบโควตา (Quota sampling) เนื่องจากไมสามารถหาจํานวนประชากรของนัก
โฆษณาที่แทจริงสําหรับงานวิจัยนี้ได ผูวิจัยจึงทําการเลือกนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
สรางสรรคงานโฆษณาในประเทศไทย จํานวน 81 บริษัท แผนกละ 2 ทาน รวมเปนบริษทัละ 4 ทาน 
ซึ่งรวมจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 324 คน โดยแบบสอบถามที่สงกลับ และไดกรอกขอมูลสมบูรณ
มีจํานวนทั้งสิ้น 98 ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 30 จากนั้นนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะห
และประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
for Windows ในการวิเคราะห ใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อ
แสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency)  คารอยละ  (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลลักษณะทางประชากร ทัศนคติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
นอกจากนี้ ยังใชการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใชคาสถิติ Pair sample  
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t-test และ One way ANOVA มาวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางทัศนคติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา ระหวางการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา รวมทั้งเปรียบเทียบความ
แตกตางของคาเหลานี้ในการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆดวย 

 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง ไดผลการศึกษาดังนี้ 
ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
ตอนที่ 2  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 3  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 4  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 จากผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 98 คน ประกอบดวย กลุมตัวอยางที่อยูในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ จํานวน  31 คน (รอยละ 31.63) กลุมตัวอยางที่อยูใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน จํานวน 23 คน (รอยละ  23.47) และกลุมตัวอยางที่
อยูในบริษัทที่เปนของคนไทย จํานวน 44 คน (รอยละ 44.90)  กลุมตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับ
นานาชาติ (International brand) จํานวนมากกวา4 ตราสินคามีจํานวน 27 คน (รอยละ  27.55) 
รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับนานาชาติจํานวน  3 ตราสินคามีจํานวนทั้งสิ้น 23 
(รอยละ  23.47) จํานวนกลุมตัวอยางทํางานอยูในแผนกสรางสรรคและแผนกบริหารงานลูกคามี
สัดสวนพอๆ กัน โดยกลุมตัวอยางที่ทํางานในแผนสรางสรรคมีจํานวนทั้งสิ้น 40 คน (รอยละ  
40.82) สวนกลุมตัวอยางที่ทํางานในแผนกบริหารงานลูกคามีจํานวน 53 คน (รอยละ  54.08)  
สวนใหญมีอายุระหวาง  31-35 ป จํานวน  32 คน (รอยละ  32.65) รองลงมาอายุ 25-30 ป จํานวน 
19 คน  (รอยละ 19.39) สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน  61 คน (รอยละ  62.24) 
รองลงมาคือระดับสูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 32 คน (รอยละ 32.65) และกลุมตัวอยางสวน
ใหญจบการศึกษาในสาขาวิชาที่เกี่ยวของ จํานวน  75 คน (รอยละ  76.53) ในขณะที่กลุมตัวอยาง
ที่การศึกษาในสาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ จํานวน  22 คน (รอยละ 22.45) 
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การศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการทําเปนมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ จะมุงศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาของกลุมตัวอยางจํานวน  98 คน ที่อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณา 3 ประเภท ซึ่งไดแก บริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ บริษัทตัวแทนที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัท
ตัวแทนที่เปนของคนไทย 
 
ตอนที่ 2  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
 ผลการศึกษาทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 
 
2.1 บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ไมเห็นดวย” (Mean=2.27) โดยประเด็นที่กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก อันดับที่ 1 “นักโฆษณาไมจําเปนที่ตอง
ศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสราง
โฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา” (Mean=1.38) อันดับ
ที่ 2 “นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น 
(Local)” (Mean=1.42) และ อันดับที่ 3 “แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาสามารถ
ใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” (Mean=1.43) 
 
2.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติอยูในระดับ “ไมเห็นดวย” (Mean=2.34) โดยประเด็นที่ไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก มี
ดังนี้ อันดับที่ 1 “นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย 
วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ 
ออกมาในงานโฆษณา” (Mean=1.28) อันดับที่ 2 “แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
สามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” (Mean=1.3) และ อันดับที่ 3 “นักโฆษณาไม
จําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” (Mean=1.4) 
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2.3 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติอยู

ในระดับ “ไมเห็นดวย” (Mean=2.30) โดยประเด็นที่ไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ 
อันดับที่ 1 “นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น 
(Local)” (Mean=1.17) อันดับที่ 2 “นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภค
ในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานยิมทีสํ่าคญั
ในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา” (Mean=1.22) และ อันดับที่ 3 “แนวคิดการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” (Mean=1.30) 
 
2.4 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติอยูระดับ 
“ไมเห็นดวย” (Mean=2.2) โดยประเด็นที่ไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 “นัก
โฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร 
สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงาน
โฆษณา” (Mean=1.52) อันดับที่ 2 “นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณา
ใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)”(Mean=1.57) อันดับที่ 3 มีคะแนนเทากันอยู  2 ประเด็นคือ 
“แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” 
(Mean=1.58) และ “นักโฆษณาสามารถใชชิ้นงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไม
จําเปนตองชั่งขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลองกับ
กิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม” (Mean=1.58) 
 

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 
 
ผลการเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม

ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่พบความแตกตางกันในบริษัทตัวแทน
โฆษณาประเภทตางๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีอยู 3 ประเด็น ไดแก “ขาพเจาเชื่อ
วาแมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและมีความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และ
ตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใชการตีความตามความตองการของตน” โดยกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานดานการโฆษณาที่ดีกวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
(Mean=3.48 กับ Mean=2.39)  

ประเด็นตอมาคือ ประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of brand images)” โดยกลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานดานการ
โฆษณาที่ดีกวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Mean=3.77 กับ 
Mean=3.19)  

ประเด็นสุดทาย คือ ประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” โดยกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่แยกวากลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ (Mean=1.17 กับ 
Mean=1.57) 
 
ตอนที่ 3  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
 ผลการศึกษาการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง ไดแบง
ออกเปน 2 สวนไดแก 1. การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 2. การปฏิบัติตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ สรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 
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3.1 การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ผลการศึกษา การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง สรุป

ไดวา  
 

3.1.1 บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ

โดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.31) โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางนักโฆษณาปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มี
ดังนี้ อันดับที่ 1 “การเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการ
เลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐาน
เดียว” (Mean=3.88) อันดับที่ 2 “การใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก” (Mean=3.80) และ อันดับที่ 3  
“การใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใชกับลูกคาตางประเทศเพื่อประโยชนในการ
ตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ” (Mean=3.65) 
 

3.1.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการ

ปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.37) โดยประเด็นที่ปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 “การ
เปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใชหรือ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว” 
(Mean=4.14) อันดับที่ 2 “การใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก” (Mean=3.93) และ อันดับที่ 3 
“การทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณาระดับนานาชาติ เพื่อใหมั่นใจวา
แผนการรณรงคโฆษณา จะประสบความสําเร็จ” (Mean=3.71) 
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3.1.3 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการ

ปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.38) โดยประเด็นที่ปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 “การให
เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคล
ในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองให
ความสําคัญอยางมาก” (Mean=4.18) อันดับที่ 2 “การใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใช
กับลูกคาตางประเทศเพื่อประโยชนในการตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ” 
(Mean=4.14) และ อันดับที่ 3 มีคะแนนเทากันอยู  2 ประเด็นคือ “การเปรียบเทียบความเหมือน
และความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใชหรือปรับเปล่ียนงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว” (Mean=3.68) และ “การตอง
ปรับเปล่ียนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาด
เปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย)” (Mean=3.68) 

 
3.1.4 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ

โดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.20) โดยประเด็นที่ปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 การ
เปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใชหรือ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว 
(Mean=3.80) อันดับที่ 2  การใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก (Mean=3.51) และ อันดับที่ 3 การ
ตองปรับเปลี่ยนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับ
ตลาดเปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย) (Mean=3.49) 
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การเปรียบเทียบการปฏิบัติโดยรวมที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 
 
ผลการเปรียบเทียบการปฏิบัติโดยรวมที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของ

กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
3.2 การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 

 
ผลการศึกษาการปฏิบัติของกลุมตัวอยางตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวน

ตางๆ สรุปไดวา 
 
1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.30)  

บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภท ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทย มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลยุทธการ
สรางสรรคโฆษณา อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.34, 
3.23 และ 3.30 ตามลําดับ 

 
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy)  

 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา อยูในระดับ 
“ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.10)  



 
90 

 

 

บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภท ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทย มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา 
อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.13, 3.10 และ 3.08 
ตามลําดับ 

 
3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management)  
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ อยู
ในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบอยครั้ง” (Mean=3.54)  

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
เกิดจากการรวมตัวกัน มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการ
บริษัทลูกคาระดับนานาชาติ อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบอยครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 
3.63 และ 3.86 ตามลําดับ 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ อยูในระดับ 
“ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.30) 

 
4. การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement)  
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการโฆษณา อยูใน
ระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.29)  

บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภท ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทย มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการ
โฆษณา อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.39, 3.32 และ 3.20 
ตามลําดับ 
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การเปรียบเทียบการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวน
ตางๆ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
ผลการเปรียบเทียบการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 

ของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
(Mean=3.86) มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัท
ลูกคาระดับนานาชาติแตกตางจาก กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
(Mean=3.31) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณา
ที่เกิดจาการรวมตัวกันมีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาในสวนการจัดการ
บริษัทลูกคาระดับนานาชาติอยางเปนมาตรฐานเดียวกันบอยครั้งกวา กลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
 
ตอนที่ 4  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
และการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา  

 
1. ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีความสัมพันธในเชิงลบกับการปฏิบัติโดยรวมตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา (r=-0.520) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง 
ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางก็จะมี
การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณานอยครั้ง กลาวคือมีการปรับเปลี่ยน
บอยครั้ง 

 
2. ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน

โฆษณาที่เกิดจาการรวมตัวกัน มีความสัมพันธในเชิงลบกับการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional Strategy) (r=-0.459) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมไมเหน็ดวยตอการใช



 
92 

 

 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางก็จะมีการปฏิบัติในสวนการกําหนดกลวิธีการ
โฆษณาแบบปรับเปลี่ยนบอยครั้ง 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
ตอนที่ 1  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 2  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 3  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
ตอนที่ 1  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในระดับ “ไมเห็นดวย” ซึ่งทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา เปน
ตัวแทนของผลรวมคาเฉลี่ยทัศนคติของคํากลาวเกี่ยวกับทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาทุกประเด็น ผลที่ไดในดานทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณามีความ
คลายคลึงกัน ประเด็นสําคัญที่สุดที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในดานบวก คือ สวนใหญเห็นวา การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาจะชวยใหบริษัทที่
มีฐานอยูในหลายประเทศสามารถพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และมี
ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันในทุกๆ ตลาด ซึ่งตรงกับที่ Moore, Fernie และ Burt (2000) ได
ทําการศึกษาถึงการโฆษณาในสินคาประเภทแฟชั่น และพบวาการใชโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว
ชวยใหเกิดแผนรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และเกิดความเปนหนึ่งเดียว ผลเชนนี้ยังตรง
กับการวิจัยในลักษณะเดียวกันของ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ซึ่งกลาววา 
เหตุผลดานการสรางความเปนอันหนึ่งเดียวกันในทุกๆ ตลาดเปนเหตุผลหลักที่ทําใหนักโฆษณาใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา  

นอกจากนี้ผลวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางเห็นวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of brand images) ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ 
Moore, Fernie และ Burt (2000) ที่กลาววา ในปจจุบันการโฆษณาสินคาแฟชั่นนิยมทําเปน
มาตรฐานเดียวอยูเสมอๆ โดยเฉพาะการโฆษณาสินคาแฟชั่นชั้นนําที่เปนดีไซนเนอรแบรนด 
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(Designer’s brands) ซึ่งการกระทําเชนนี้จะชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนง
ภาพลักษณตราสินคา (Control over the positioning of brand images) ในตลาดตางประเทศได 
โดยการใชภาพที่เปนมาตรฐานเดียว (Standadardized images) ในการทําตลาดทั่วโลก และยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Mueller (1996) ซึ่งไดรวบรวมลักษณะผลิตภัณฑที่เหมาะที่จะทํา
โฆษณาเปนมาตรฐานเดียวไวหลายประการดวยกัน และหนึ่งในผลิตภัณฑเหลานั้นก็คือ ผลิตภัณฑ
ที่ใชภาพลักษณเปนประเด็นสําคัญในการโฆษณา เชน ผลิตภัณฑน้ําหอม เสื้อผา น้ําอัดลม สาย
การบิน เปนตน นอกจากยังตรงกับ งานวิจัยของ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ที่
ไดรวบรวมเหตุผลหลักที่ทําใหนักโฆษณาใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ซึ่งหนึ่งในเหตุนั้นก็
เพื่อใหองคกรที่มีฐานอยูในหลายประเทศ (Multinational) สามารถมี และดํารงไวซึ่งภาพลักษณ 
(Image) และเอกลักษณ (Identity) อันเปนหนึ่งเดียวและคงที่ (Consistent)  

 
ทัศนคติในดานลบตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่พบเปนประเด็นสําคัญ 

ไดแก กลุมตัวอยางเห็นวา นักโฆษณาจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศ
เปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญใน
วัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา ทั้งนี้อาจเปนเพราะการคาดหวังและความสนใจของ
ผูบริโภค เปนสิ่งที่นักโฆษณาจะตองนํามาคิดคํานึงถึงเปนสําคัญ เนื่องจากนักโฆษณาตองการ
นําเสนอในสิ่งที่ผูบริโภคสนใจ และทําชิ้นงานใหไดความคาดหวังของผูบริโภคได ซึ่งตรงกับที่ 
Whitelock และ Rey (1998) ไดทําการวิจัยในเชิงวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาของในประเทศสหราช
อาณาจักรเปรียบเทียบกับเนื้อหาโฆษณาของประเทศฝรั่งเศส และไดพบวา แมประเทศสหราช
อาณาจักร และประเทศฝรั่งเศสจะมีโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) ที่คลายกัน แตเมื่อความ
คาดหวังจากผูบริโภคตางกัน ลักษณะการเลาเรื่องจึงแตกตางกันดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Green และ คณะ (1975) ที่ไดรวบรวมเหตุผลที่นักโฆษณาไมใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ซึ่งหนึ่งในเหตุผลเหลานี้ก็คือ ความแตกตางในสวนความคาดหวังทางสังคม  

 
กลุมตัวอยางเห็นวา นักโฆษณาจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปล่ียนงานโฆษณาให

เหมาะสมกับทองถิ่น (Local) ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Ford และคณะ (1997) ที่
ศึกษาการนําเสนอทางดานเพศในงานโฆษณาของประเภทตางๆ และพบวา เมื่อมีเร่ืองเพศเขามา
เกี่ยวของกับการโฆษณา แนวคิดการโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวอาจพบปญหาอยูเสมอๆ 
เนื่องจากผูบริโภคที่ไมพอใจกับการแสดงภาพบทบาททางเพศบางอยาง อาจไมซื้อสินคาจากบริษทั
ที่ใชโฆษณาที่ขัดหูขัดตา (Offensive advertisements) ดังนั้นในการรณรงคโฆษณาในระดับ
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นานาชาติ จะตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาใหเหมาะสมกับวัฒนธรรมดานเพศของ
แตละทองถิ่น นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ งานวิจัยของ Boddewyn (1992, cited in Laroche et 
al, 1999) ที่พบวากฎหมายของบังคับถือเปนอุปสรรคที่สําคัญและเห็นไดเดนชัดที่สุด และมีผล
อยางมากตอการทํางานโฆษณาในประเทศที่ตางกัน เชน การโฆษณาดวยวิธีการเปรียบเทียบอาจ
เปนสิ่งที่ผิดกฎหมายในบางประเทศ นอกจากนี้ การทําการสงเสริมการตลาดบางอยางอาจเปนสิ่ง
ที่ผิดกฎหมาย ซึ่งทําใหการสรางสรรคโฆษณาตลอดจนกลยุทธการสงเสริมการตลาดที่ไดรับการใช
มาตรฐานเดียวไว ตองไดรับการปรับเปล่ียน หรือบางครั้งอาจใชไมไดเลย นอกจากนี้ยังสอดคลอง
กับ ผลการวิจัยของ Dana และ Oldfield (1999) ที่พบวาโฆษณาเครื่องดื่มโคคาโคลา (Coca Cola 
brands) ที่เปน โฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการในเรื่องการดับกระหายเพิ่มความสดชื่น 
ซึ่งเปนความตองการที่เปนสากล แนวคิดของโฆษณาตนแบบจึงถูกสรางขึ้นมาพรอมดวยตัวอยาง
งานโฆษณาที่บริษัทแมแนะนํา จากนั้นผูเชี่ยวชาญในแตละทองถิ่นก็จะจัดการปรับเปลี่ยนไปตาม
ความเหมาะสมแตละภูมิภาคมากขึ้น  

 
กลุมตัวอยางเห็นวา แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไมสามารถใชไดกับ

ทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา ซึ่งตรงกับ Harris (1996) ที่พบวาการใชมาตรฐานเดียวนั้น เปนสิ่งที่ไม
สามารถจะใชไดกับทุกกรณี และไมสามารถทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวไดทั้งหมดกับ
ทุกผลิตภัณฑ หรือในทุกสถานการณ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Cuttler และ Javalgi 
(1992) ที่พบวาสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกันยังมีระดับในการใชมาตรฐานเดียวที่
แตกตางกัน และแมแตในประเภทสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก และความงาม
เหมือนกัน ก็อาจมีระดับการปรับเปลี่ยนที่แตกตางกันดวย เชน สินคาน้ําหอม สินคาเครื่องสําอาง 
และสินคาเครื่องแตงกาย ตางลวนเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก และความ
งาม แตผลจากการวิจัยโดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ในนิตยสาร พบวา สินคา
ประเภทน้ําหอมมีการใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด ในขณะที่สินคาประเภท
เครื่องแตงกายมีการปรับเปลี่ยนในระดับที่สูงที่สุด สวนสินคาประเภทเครื่องสําอาง อยูระหวาง
กลางระหวางการใชมาตรฐานเดียวและการปรับเปลี่ยน ดังนั้นจึงไมสามารถสรุปไดวา สินคาที่
ตอบสนองความตองการพื้นฐานโดยเฉพาะสําหรับผูหญิงที่เหมือนกัน จะสามารถใชการโฆษณา
แบบเปนมาตรฐานเดียวกันไดทั่วโลก (Seitz & Johar, 1993; Seitz et al, 1993) 

 
กลุมตัวอยางเห็นวา นักโฆษณาไมสามารถใชชิ้นงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นได

ทันที แตตองชั่งขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวเสียกอน วาจะ
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สอดคลองกับกิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม ซึ่งสอดคลองกับ งานวิจัยของ Papavassiliou 
และ Stathakopoulos (1997) ที่ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรภายในองคกรตัวหนึ่งที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาหรือไมนั้น ก็คือตัวแปรดานองคประกอบอื่นๆ ของสวน
ประสมทางการสื่อสารเนื่องจากในปจจุบันบริษัทตางๆ พยายามใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแบบเปนมาตรฐานเดียว ดังนั้นการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่งที่จําเปน 
เนื่องจากเพื่อใหสอดคลองกันสวนประสมทางการสื่อสารอื่นๆ (Communication mix) ดังนั้นถา
ชิ้นงานที่เปนมาตรฐานเดียวที่ไดรับมานั้น ไมสอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดที่มีอยูใน
ประเทศเปาหมายในขณะนั้น นักโฆษณาในประเทศเปาหมายก็อาจตัดสินใจไมใชงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียวนั้น ในทางกลับกับ นักโฆษณาก็อาจเลือกใชงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
เพื่อใหสอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ที่ไดทําเปนมาตรฐานเดียวไวแลว (Usumier, 
1985, cited in Laroche et al, 1999) 

 
กลุมตัวอยางไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา เนื่องจากกลุม

ตัวอยางเห็นวาความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศตางๆ มีความสําคัญ จนทําใหเกิดการ
ผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน ทั้งนี้ผลที่ไดสอดคลองกับผลงานวิจัย และ ความเห็นของ Mesdag 
(2000) ที่ไดวิจัยงานโฆษณาสินคาอาหารในประเทศที่มีวัฒนธรรมการบริโภคอาหารแตกตางกัน 
พบวาการใชโฆษณาอาหารที่เปนแบบมาตรฐานเดียวอาจประสบความลมเหลว เนื่องจากอีก
ประเทศหนึ่งจะไมรู และไมเขาใจวิธีการบริโภคและไมคุนเคยกับการบริโภคอาหารแบบนั้น การ
โฆษณาอาหารในประเทศนั้นๆ จะตองโฆษณาในรูปแบบที่แตกตางออกไป เชน การใหขอมูล เปน
ตน และนอกจากนี้แนวคิดหลักในการโฆษณา (Theme) บางครั้งจะมีความแตกตางกันไปในแตละ
ประเทศซึ่งขึ้นอยูกับความคาดหวัง ความตองการของผูบริโภคหรือตลาดดวย เชน ในประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีนมีการใชแนวโฆษณาเชื่อมสัมพันธ (Connected theme) ในขณะที่ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกามักใชแนวโฆษณาเอกเทศ (Separated theme) ดังนั้น จะเห็นไดวา อยางไรก็
ดีผูรับสารเปาหมาย ซึ่งในที่นี้ก็คือตลาด และชนิดของผลิตภัณฑมีความสําคัญมากกวาอิทธิพล
ทางดานวัฒนธรรม (Wang & Chan, 2001) และการใชคําโฆษณาจะเนนประโยชนที่ไดจาก
ผลิตภัณฑแตกตางกันไปตามวัฒนธรรมดวย (Alber-Miller & Stafford, 1999) นักโฆษณาตองคัด
สรรขอความโฆษณาที่ดึงดูดใจตามความตองการในแตละประเทศ โดยจะสะทอนออกมาถึง
คานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ (Alber-Miller & Straughan, 2000) เชน หากผูบริโภคมีความ
รักชาติรักเผาพันธุ โฆษณาสินคาตางชาติที่แสดงการคุกคามสินคาทองถิ่นก็มีโอกาสที่จะประสบ
ความลมเหลวในการโฆษณาได (Jo, 1998) นอกจากแนวโฆษณาแลว แรงจูงใจในงานโฆษณามี
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ผลมาจากสังคมและวัฒนธรรมที่แตกตางกัน เชน แนวคิดทางดานศาสนาในประเทศเม็กซิโก ซึ่ง
เปนประเทศคาทอลิก และประเทศมาเลเซีย ซึ่งเปนประเทศอิสลาม นิยมที่จะใชภาพผูหญิงที่ตาม
แบบประเพณีมากกวา (More traditional portrayal of women) ซึ่งจะมีความแตกตางกับภาพที่
แสดงออกมาในงานโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีแนวคิดเปนยูดาโอคริสเตียน (Judaeo-
Christian) และประเทศสิงคโปรที่ไดรับอิทธิพลตะวันตกอยางมาก ดังนั้น นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงคานิยม วิถีชีวิต บทบาทอันพึงปรารถนาของชายและหญิงในสังคมที่มีความแตกตางกัน 
และการกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนมากขึ้น ซึ่งจะชวยใหสามารถเลือกกลยุทธทางการตลาดที่
เหมาะสมมากขึ้น (Wee, Choong, & Tambyah, 1995) โดยไมควรใชการเหมารวมอยางผิวเผิน
ทางดานเพศ (Gender stereotyping) ในการกําหนดนโยบายการโฆษณา (Odekerken-Schröder 
De Wulf K. & Hofstee, 2002) โดยเฉพาะอยางยิ่งการเสนอภาพผูหญิงในการโฆษณาระดับ
นานาชาติ เพราะหากใชไมเหมาะสมแลว อาจเกิดการคว่ําบาตรสินคานั้น (Product boycott) 
(Ford, Latour, & Honeycutt, 1997) โดยรวมแลว ความแตกตางทางวัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่นําไปสู
การผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน (Alber-Miller, 1996; Alber-Miller et al, 1999; Alber-Miller et 
al, 2000; Dubois, 1987, cited in Laroche et al, 1999) 
 

การเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ 
 
จากผลการวิจัยพบวาในประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวาแมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและ

มีความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใช
การตีความตามความตองการของตน” กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศมีทัศนคติที่ดีกวาทัศนคติของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการ
รวมตัวกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ
มีความคุนเคยกับการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวมากกวา ตลอดจนไดรับการถายทอดทาง
ความคิด ประสบการณจากการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวมากกวากลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจาการรวมตัวกัน 

 
จากผลการวิจัยพบวาในประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of brand images)” กลุมตัวอยางจากบริษัท
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ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีทัศนคติที่ดีกวาทัศนคติของกลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปน
สาขาจากตางประเทศมีประสบการณตรงจากการถูกควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตรา
สินคาในตลาดตางประเทศมากกวา จึงเห็นดวยวาหากใชนโยบายมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
แลว บริษัทเจาของสินคาสามารถเขามาควบคุมตําแหนงภาพลักษณตราสินคาไดอยางเขมงวด
มากกวาการใชนโยบายโฆษณาแบบปรับเปลี่ยน 

 
จากผลการวิจัยพบวาในประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคาํนงึถงึการ

ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
เกิดจากการรวมตัวกัน มีทัศนคติในทางลบสูงกวาทัศนคติของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนของคนไทย ทั้งนี้อาจเปนเพราะ กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคน
ไทย อาจจะไมคอยไดประสบกับเหตุการณความขัดแยงกันในเรื่องความคิดเชนนี้มากนัก เนื่องจาก
ไมมีตราสินคาที่บริษัทตางชาติเขามากําหนดงานโฆษณาใหเปนมาตรฐานเดียวมากเทากับกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ในขณะที่กลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีความเขาใจในสภาพความเปนสังคมไทย ดังนั้นหาก
บริษัทตางชาติกําหนดใหใชโฆษณาหนึ่งๆ โดยไมคํานึงการปรับเปล่ียนงานโฆษณาชิ้นนั้นให
เหมาะสมกับทองถิ่น กลุมตัวอยางกลุมนี้จึงเกิดทัศนคติตอประเด็นนี้ในเชิงลบที่รุนแรงกวา 
 
ตอนที่ 2  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” ซึ่งการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณา เปนตัวแทนของผลรวมคาเฉลี่ยการปฏิบัติของคํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาทุกประเด็น ผลที่ไดในดานการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกัน
ดานการโฆษณามีความคลายคลึงกัน ประเด็นสําคัญที่สุดที่กลุมตัวอยางปฏิบัติตามคํากลาวมาก
ที่สุด คือ “การเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใช
หรือปรับเปล่ียนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว” 
ซึ่งตรงกับที่ Dana และ Oldfield (1999) ไดกลาววา แนวคิดของโฆษณาตนแบบถูกสรางขึ้นมา
พรอมดวยตัวอยางงานโฆษณาที่บริษัทแมแนะนํา จากนั้นผูเชี่ยวชาญในแตละทองถิ่นก็จะจัดการ
ปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมแตละภูมิภาคมากขึ้น และพบวา กลุมตัวอยางใหเจาหนาที่อาวุโสฝาย
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บริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาติดตอ
กับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก ซึ่งถือไดวา
ตรงกับที่ Sanford และ Maddox (1999) ไดศึกษาการจัดการลูกคาระดับนานาชาติในประเทศของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา ผลปรากฏวา ในดานการประสานงานและบริหารลูกคานั้น ลูกคาระดับ
นานาชาติตองการการติดตอประสานงานกับสํานักงานประจําประเทศหลายๆ แหงโดยผานทาง
เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา ในขณะที่ลูกคาในประเทศตองการตรงจุดนี้นอยกวา สวน
ประเด็นตอมา คือ กลุมตัวอยางใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) กับลูกคาตางประเทศเพื่อ
ประโยชนในการตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ ซึ่งผลที่ไดตรงกับผลการวิจัย
ของ Sanford และ Maddox (1999) ในดานการทําเอกสารรายงานสรุปการติดตอลูกคา (Contact 
report) ลูกคาทั้งในประเทศและระดับนานาชาติ โดยตางก็ถือวาเปนสิ่งที่สําคัญ แตทวาการใช
รายงานสรุปการติดตอลูกคา กับลูกคาในประเทศมีการใชสูงกวาและมากกวา แตรายงานสรุปการ
ติดตอลูกคาที่ใชกับลูกคาตางประเทศมีประโยชนสําหรับบริษัทในการตรวจสอบความพอใจหรือไม
พอใจในบริการของบริษัทมากกวา 

 
การไมนําเอามาตรฐานเดียวดานการโฆษณามาปฏิบัติ ที่พบเปนประเด็นสําคัญ ไดแก 

กลุมตัวอยางปรับเปล่ียนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เชน การกระตุน
ดวยอารมณ หรือการกระตุนดวยการใหขอมูลและเหตุผล ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสไตลการเลาเรื่อง
ในงานโฆษณาเปนสิ่งที่ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม และรสนิยมของคนในประเทศนั้นๆ ซึ่งตรงกับที่ 
Whitelock และ Rey (1998) ไดทําการวิเคราะหเนื้อหาสารโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร 
และประเทศฝรั่งเศส พบวาสารโฆษณาที่ใชในงานโฆษณาของทั้งสองประเทศมีความคลายคลึงกัน 
คือใชการใหขอมูล (Information) การโตแยง (Argument) การกระตุนดวยการใชจุดจูงใจทาง
จิตวิทยา (Motivation with psychological appeal) และการทําใหเกิดความคุนเคยตราสินคา 
(Brand familiarization) ซึ่งเปนสิ่งที่ใชโดยทั่วไปมากที่สุด แตทวาวิธีที่ใชในการนําสาร (Convey) 
เปนสิ่งที่แตกตางกัน และพบวา กลุมตัวอยางปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
เนื่องจากรูปแบบ (Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม เชน การใชรูปแบบเรื่องตลก กับ การ
ใชรูปแบบปญหาและทางแก (Joke VS Problem and solution) การใชความเพอฝนกับการใช
เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Fantasy VS Slice of life) ซึ่งตรงกับที่  Koudelova และ Whitelock (2001) ได
ทําการวิจัยเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศเชค และประเทศสหราชอาณาจักร และได
พบวารูปแบบกลวิธีการโฆษณามีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด โดยโฆษณาของประเทศสหราช
อาณาจักรใช เร่ืองราว (Story) ความเพอฝน (Fantasy) และเรื่องตลก (Joke) มากกวางานโฆษณา
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ของประเทศเชค สวนประเด็นสําคัญตอมาของการปฏิบัติที่เปนลบตอการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาคือ การใชกลวิธีที่เปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด คือ กลุมตัวอยางปรับเปล่ียนฉาก หรือ
ตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว ซึ่งขัดแยงกับที่ Whitelock และ Rey (1998) ได
กลาวไววา การใชฉาก และตัวแสดง เปนสวนที่ใชเปนมาตรฐานเดียวกันมากที่สุด โดยสอง
องคประกอบนี้เปนสิ่งที่ปรับเปลี่ยนยากที่สุดอันเนื่องมากจากเหตุผลทางดานตนทุน ทั้งนี้อาจเปน
เพราะฉากและตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้น มักมีความเปนตางชาติมาก
เกินไป ทําใหผูบริโภคชาวไทยไมเกิดความรูสึกคลอยตามสารโฆษณา และยังอาจเปนผลสืบ
เนื่องมาจากการปรับเปล่ียนสไตลการเลาเรื่องในประเด็นที่ผานมา กลาวคือในเมื่อมีการ
ปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเร่ืองแลว จึงตองทําใหเกิดการถายทําใหมแทบทั้งหมด ซึ่งเมื่อเปนเชนนั้น
แลวการคัดเลือกตัวแสดง และฉากที่เปนไทย จึงมีความสะดวกมากกวา และยังมีความคลายคลึง
กับผูบริโภคมากกวาตัวแสดงและฉากที่เปนมาตรฐานเดียว 

 
การเปรียบเทียบการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ 
 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมี

การปฏิบัติที่บอยครั้งกวากับกลุมตัวอยางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ในประเดน็การให
เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถหรือบุคคล
ในระดับสูงกวาติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยไมมีเครือขายการทํางานรวมกับตางประเทศมากเทากับ
กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ซึ่งในการทํางานของบริษัทที่เกิด
จากการรวมตัวกันมีความจําเปนที่ตองประสานงาน กับทั้งบริษัทแม และบางครั้งยังตองติดตอกับ
บริษัทลูกคาอีกดวย และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยมักเปนองคกรขนาดเล็กที่มีจํานวน
เจาหนาที่ไมมากนัก ทําใหการติดตอประสานงานเปนไปดวยความใกลชิดจนสามารถมอบหมาย 
และดูแลงานกันได ซึ่งบางครั้งเจาหนาที่อาวุโสจึงอาจมอบหมายงานบางอยางใหเจาหนาที่ซึ่งมี
อาวุโสนอยดูแลลูกคาในระดับนานาชาติไดบางกรณี ซึ่งผลที่ไดคอนขางสอดคลองกับที่ Sanford 
และ Maddox (1999) ไดศึกษาการจัดการลูกคาระดับนานาชาติและบริษัทเจาของสินคาหรือ
ลูกคานั้น ผลปรากฏวา ในดานการประสานงานและบริหารลูกคานั้น ลูกคาระดับนานาชาติ
ตองการการติดตอประสานงานกับสํานักงานประจําประเทศหลายๆ แหงโดยผานทางเจาหนาที่
อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา ในขณะที่ลูกคาในประเทศตองการตรงจุดนี้นอยกวา ดังนั้นเจาหนาที่
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อาวุโสฝายบริหารงานลูกคาที่มีความสามารถในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในแตละประเทศจึง
เปนสิ่งที่สําคัญอยางมาก แตอยางไรก็ตาม Sanford และ Maddox (1999) มิไดศึกษาความ
แตกตางระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ 

 
เมื่อจัดกลุมการปฏิบัติทั้งหมดออกเปน 4 สวน ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางจากบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาที่
บอยครั้งกวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ในประเด็นการจัดการบริษัท
ลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยาง
จากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยไมมีเครือขายการทํางานรวมกับตางประเทศมาก
เทากับกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ซึ่งในการทํางานของบริษัท
ที่เกิดจากการรวมตัวกันมีความจําเปนที่ตองประสานงาน กับทั้งบริษัทแม และบางครั้งยังตอง
ติดตอกับบริษัทลูกคาอีกดวย ซึ่งตรงกับที่ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) และ 
Laroche และคณะ (1999) กลาวไววาหนึ่งในปจจัยที่สงผลตอการระดับความเปนมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณาคือตัวแปรดานสิ่งแวดลอมของบริษัท ตลอดจนความสามารถในการตัดสินใจดวย
ตนเองของบริษัท กลาวคือยิ่งบริษัทมีความสามารถในการตัดสินใจดวยตนเองบริษัทก็จะยิ่งมีการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณานอย ในทางกลับการยิ่งบริษัทมีความสามารถในการตัดสินใจ
ดานตนเองนอยบริษัทก็จะยิ่งมีการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณามา ในที่นี้บริษัทตัวแทนที่เปน
ของคนไทยมีความสามารถใจการตัดสินใจดวยตนเองอยางเต็มที่ เนื่องจากไมมีบริษัทแมควบคุม 
ทําใหไมตองสงเจาหนาที่อาวุโสไปติดตอ ประสานงานกับบริษัทแม ในขณะที่บริษัทตัวแทนที่เกิด
จากการรวมตัวกันมีความสามารถในการตัดสินใจดวยตนเองในระดับตํ่ากวาทําใหตองมีการปฏิบัติ
ที่เปนมาตรฐานเดียวดานการจัดการลูกคาในระดับนานาชาติที่สูงกวา (ดูแผนภาพที่ 2.1 และ 
แผนภาพที่ 2.2 ประกอบ)  

 
ตอนที่ 3  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
จากผลการวิจัยพบวาทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียว

ดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย และกลุมตัวอยาง
จากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจัยจากตัวแปรอื่นๆ ที่อยูเหนือทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งไดแกตัวแปรดาน
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สถานการณ ดังที่ Wicker (1971) ไดกลาวไววา เมื่อเกิดความไมสอดคลองกันระหวางทัศนคติกับ
พฤติกรรมขึ้น ใหอธิบายเหตุการณนั้นดวยตัวแปรทางสถานการณ โดยตัวแปรทางสถานการณใน
เร่ืองนี้อาจเปน การที่บริษัทตัวแทนโฆษณามีทัศนคติในเชิงลบตอการทําเปนมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณา และก็ไมจําเปนที่จะตองแสดงพฤติกรรมหรือการปฏิบัติออกมาในทิศทางใดๆ ซึ่ง
หมายถึงบางครั้งอาจจะปฏิบัติตามการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา แตบางครั้งก็ไมปฏิบัติ
ตาม ทั้งนี้เนื่องจากกลุมตัวอยางตองวิเคราะหถึงขอดีและขอเสียของการปฏิบัตินั้นกอน และที่
สําคัญการควบคุมจากบริษัทแมก็ไมมีอํานาจพอที่จะชี้นําการปฏิบัติของกลุมตัวอยางใหเปนไปใน
ทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ดวยเหตุนี้ผลการวิจัยจึงออกมาในลักษณะที่ทัศนคติและการปฏิบัติตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกัน 

 
จากผลการวิจัยพบวาทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาและการ

ปฏิบัติโดยรวมแบบปรับเปลี่ยนของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตวักนั 
มีความสัมพันธกันในเชิงลบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งตรงกับทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลของ 
Ajzen และ Fishbein (1980) ที่กลาววาเมื่อทัศนคติสวนตัวเปนลบ พฤติกรรมที่ปรากฏออกมาก็จะ
เปนลบ ซึ่งในที่นี้หมายถึง ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางเปนลบ จึงมีการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาที่นอยครั้ง ซึ่ง
หมายความวากลุมตัวอยางมีการปฏิบัติโดยรวมแบบปรับเปลี่ยนบอยครั้ง ทั้งนี้อาจเพราะใน
ปจจุบันบริษัทตางๆ ไดเขาใจในความแตกตางของวัฒนธรรมมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อนักโฆษณาใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีความสามารถมากขึ้น บริษัทขามชาติที่ถือหุนอยู
ดวยนั้นก็จะใหอํานาจในการตัดสินใจแกนักโฆษณาทองถิ่นมากขึ้น และไมจําเปนตองเขาไป
ควบคุมการโฆษณาอยางเขมงวด ซึ่งสงผลใหการโฆษณาก็มีความเปนทองถิ่นมากขึ้นดวย ซึ่งตรง
กับที่ Laroche และคณะ (1999) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอระดับการควบคุมการโฆษณาของบริษัท
แม ซึ่งการวิจัยในครั้งนั้นพบวามีอยูหลายปจจัยดวยกัน แตสําหรับกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวนั้น
จะไดรับอิทธิพลจากการมีอํานาจการตัดสินใจดานการตลาดของบริษัทลูก การมีอยูของทรัพยากร
ทองถิ่น ความเชี่ยวชาญดานการโฆษณาของบริษัทลูก และยอดขาย (ดูแผนภาพที่ 2.2 ประกอบ) 
เหตุผลอีกประการคือ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมักเปนองคกรขนาดคอนขาง
ใหญและดูแลลูกคาที่มีเงินทุนมาก ทําใหการประหยัดจากขนาด (Economy of scale) โดยการใช
ชิ้นงานโฆษณาที่ผลิตขึ้นมาครั้งเดียวเพื่อนําไปใชในทุกประเทศมีความจําเปนนอยลง เนื่องจาก
เพียงการใชชิ้นงานภายในประเทศเดียวก็คุมคาเพียงพอสําหรับการลงทุนผลิตชิ้นงานโฆษณา
ขึ้นมาใหมแลว และยังอาจเปนเพราะบริษัทลูกคาตองการยอดขายที่มากขึ้นจากการผลิตงาน
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โฆษณาที่มีประสิทธิภาพโนมนาวใจผูบริโภคสูงสุด แทนที่ไดผลประโยชนจากการประหยัดจาก
ขนาดแตงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นสามารถโนมนาวใจผูบริโภคเพียงระดับหนึ่งเทานั้น 
ดังที่ Harris (1996) กลาววา ผูบริหารดานการโฆษณาจะพิจารณาวาการกําหนดนโยบายการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะชวยเพิ่มยอดขาย หรือผลกําไรใหกับองคกรมากนอยเพียงไร 
และการกําหนดนโยบายเชนนั้น จะสงผลดีอยางไรตอประสิทธิภาพการทํางานของตราสินคา 
(Performance of the brands) มากกวาจะพิจารณาเพียงเรื่องการประหยัดตนทุนดานการผลิต
ชิ้นงานโฆษณาเทานั้น  

เหตุผลที่ทําใหทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศไมมีความสัมพันธกัน อาจเปนเพราะถึงแมนัก
โฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศจะไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา แตตองยอมปฏิบัติตามเนื่องจากนโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาเปนสิ่งที่ถูกกําหนดมาจากบริษัทแมในตางประเทศ จึงทําใหตองปฏิบัติตามอยางหลีก 
เหลี่ยงไมได กลาวคือ ไมวากลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
อยางไร กลุมตัวอยางก็ตองปฏิบัติตามการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณา และเหตุผลที่ทํา
ใหทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
เปนของคนไทยไมมีความสัมพันธกัน อาจเปนเพราะแมนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปน
ของคนไทยจะไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณา แตเนื่องจากเจาของสินคาที่
ใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยมักเปนสินคาที่มีงบประมาณในการรณรงค
โฆษณาไมสูงนัก จึงทําใหนักโฆษณาคิดวาไมคุมคาในการลงทุนผลิตชิ้นงานโฆษณาใหมเพื่อให
สอดคลองกับความตองการที่แทจริงของผูบริโภคในประเทศไทย จนทําใหตองใชชิ้นงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียวซึ่งมีอยูแลวในการรณรงคโฆษณาในประเทศไทย กลาวคือ ไมวากลุมตัวอยาง
จะมีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาอยางไร กลุมตัวอยางก็ตองปฏิบัติตาม
การใชมาตรฐานเดียวกันดานโฆษณา 

  
ขอจํากัดในการวิจัย 
 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คําถามทั้งหมดไดปรับเปลี่ยนและรวบรวมจากงานวิจัยของ
ตางประเทศ ซึ่งหลายขอมีความหมายใกลเคียงกันทําใหผูตอบแบบสอบถามบางคนอาจไมเขาใจ
ความหมายหรือความแตกตางระหวางขอความที่มีลักษณะคําถามใกลเคียงกันนั้น และเนื่องจาก
คําถามแตละขอมีความยาวและตองใชสมาธิในการทําความเขาใจสูง ซึ่งอาจเปนเหตุใหผูตอบ
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แบบสอบถามเกิดความเบื่อหนายในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งอาจมีผลทําใหไดรับคําตอบบาง
ประการที่คลาดเคลื่อนได 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

การวิจัยในคร้ังนี้เปนการเก็บขอมูลจากนักโฆษณา ซึ่งอยูในฐานะที่เปนผูสงสารวามี
ทัศนคติและการปฏิบัติอยางไรตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ดังนั้นในการวิจัยใน
อนาคต อาจมีการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ซึ่งอยูใน
ฐานะที่เปนผูรับสาร  
 
ขอเสนอแนะสําหรับนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 
1. นักโฆษณาเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็นการ

ประสานงานที่สอดคลองกันระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูคนละประเทศกัน การสราง
ภาพลักษณที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกันทั่วโลก และการประหยัดจากขนาด (Economy of scale) 
ดังนั้นหากตองการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ก็ตองเกิดจากวัตถุประสงคหลักสามประการ
นี้  

 
2. นักโฆษณาไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็นการละเลย

ความสําคัญของวัฒนธรรมหรือรสนิยมทองถิ่น ตลอดจนการไมปรับเปลี่ยนโฆษณาในเขากับ
ทองถิ่น ดังนั้นหากตองการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเทศไทย ก็ควรปรับเปลี่ยนให
เหมาะสมกับทองถิ่น โดยไมละเลยวัฒนธรรมและรสนิยมในทองถิ่น นอกจากนี้ยังตองชั่งขอดี
ขอเสียที่จะเกิดขึ้นจากการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาเสียกอนดวย เนื่องจากแนวคิดการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไมสามารถใชไดกับทุกกรณี ซึ่งหากบริษัทตัวแทนโฆษณา หรือ
บริษัทลูกคายืนยันที่จะใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ในขณะที่นักโฆษณาซึ่งเปนผูปฏิบัติงาน
ในทองถิ่นไมเห็นดวย ประสิทธิภาพในการดําเนินการอาจลงต่ําลงเนื่องจากความไมเต็มใจในการ
ปฏิบัติตามคําสั่ง 

 
3. นักโฆษณาควรเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบรอบคอบกอน

ใชงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากความแตกตางในดานวัฒนธรรม และดานสังคม มี
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ผลตอประสิทธิภาพของการโฆษณา นอกจากนี้ควรใหผูมีอาวุโสในการติดตอกับลูกคาระดับ
นานาชาติ เนื่องจากในการปฏิบัติของบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ ยอมรับการปฏิบัติเชนนี้ 
ตลอดจนใชใบสรุปการติดตอเพื่อการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาระดับนานาชาติ เนื่องจาก
การตรวจสอบความพึงพอใจอยูเสมอจะชวยใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถปรับปรุงบริการของ
ตนเพื่อใหตรงตามความตองการของลูกคามากที่สุด และในดานการสรางสรรคโฆษณา ส่ิงที่ตอง
ปรับเปลี่ยนมากที่สุดคือ สไตลการเลาเรื่อง ฉาก และตัวแสดง เนื่องจากผูบริโภคจะนิยม และ
คุนเคยกับสไตลการเลาเรื่อง ฉาก และตัวแสดง แบบทองถิ่นของตนมากกวา แบบมาตรฐานเดียว 
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รายชื่อบรษิทัตัวแทนโฆษณาที่ผูวิจัยสงแบบสอบถามไป 
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1. บริษัท แอกแซส แอนด แอสโซซิเอทส จํากดั 
2. บริษัท อะเลิท กรุป จํากัด 
3. บริษัท แอมเมกซ ทีม แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
4. บริษัท อาสา คอมมูนิเคชัน่ส จํากัด 
5. บริษัท อาซาตซู (ประเทศไทย) จํากัด 
6. บริษัท เอเชีย 21 (ไทยแลนด) จํากัด 
7. กลุมบริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด 
8. บริษัท เบตี้ แอดส (ประเทศไทย) จํากัด 
9. บริษัท บีบีดีโอ กรุงเทพ จํากดั 
10. บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด 
11. บริษัท บลูริบบอน แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
12. บริษัท เบรนเอเชีย จํากัด 
13. บริษัท เบรนฟอรส จํากัด 
14. บริษัท คาเธย อัลลายแอนซ จํากัด 
15. บริษัท ซี ดี แอนด ที ซอฟทาสก จํากัด  
16. บริษัท เซนจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
17. บริษัท ซีจ ีดิสคัฟเวอรี ่จํากดั 
18. บริษัท คัลเลอรโทน จํากัด 
19. บริษัท โคเมท มีเดีย คอรปอเรชั่น จํากัด 
20. บริษัท ค็อนเนคเต็ด จํากัด  
21. บริษัท คอนสแตนนท แอดเวอรไทซิ่ง จํากดั 
22. บริษัท โคฟ-อิโตะ แอดเวอรไทซิ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
23. บริษัท ครีเอทโซน จํากัด 
24. บริษัท ครีเอทีฟ เฮาทเอเจนซี จํากัด 
25. บริษัท ครีเอทีฟ จูซ จํากัด 
26. บริษัท ซีวีท ีแอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
27. บริษัท ไดอิจิ-คิคากุ (ประเทศไทย) จํากัด 
28. บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด 
29. บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด  
30. บริษัท ดีเอ็ม แอนด เอส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
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31. บริษัท ยูโร อารเอสซีจี พารทเนอรชิพ จํากดั 
32. บริษัท เอกซเพอรทิส (ไทยแลนด) จํากัด 
33. บริษัท อายส คอมมูนิเคชัน่ส จํากัด 
34. บริษัท เฟมไลน จํากัด  
35. บริษัท ฟารอีสท ดีดีบี จํากัด (มหาชน) 
36. บริษัท เอฟซีบ ีเวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด 
37. บริษัท แฟลกชิพ จํากัด 
38. บริษัท ฟอรเวริด พลัส จํากดั 
39. บริษัท กราฟฟคฟอรแมท (ไทยแลนด) จํากัด 
40. บริษัท กราฟส จํากัด 
41. บริษัท เกรย ประเทศไทย จํากัด 
42. บริษัท ฮาคูโฮโด (กรุงเทพฯ) จํากัด  
43. บริษัท โหวหยัน่ จํากัด 
44. บริษัท ฮิวจ แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
45. บริษัท เฮอรค คอมมิวนเิคชั่น จํากัด 
46. บริษัท ไอ เอ็ม ซ ีคอมมิวนเิคชั่นส จํากัด 
47. บริษัท ไอ_เมจคิ จํากัด 
48. บริษัท ไอซิส ยูเนี่ยน กรุป จํากัด  
49. บริษัท เขม คอมมูนิเคชัน่ส จํากัด 
50. บริษัท คิธ แอนด คิน คอมมิวนิเคชัน่ แอนด คอนซัลแตนท จํากัด 
51. บริษัท คน็อฟท จํากัด 
52. บริษัท โนว-ฮาว ดีชายน เอเยนซี ่จํากัด  
53. บริษัท ลีโอ เบอรเนทท จํากดั 
54. บริษัท โลว ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด 
55. บริษัท แม็คคอม จํากัด 
56. บริษัท เมเจอร แอ็ดเวอรไทซิง่ จํากัด  
57. บริษัท แมสชีฟ แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
58. บริษัท แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด 
59. บริษัท มีฤทธิ ์ครีเอทีฟกรุป จํากัด 
60. บริษัท มูฟเมนท จี แอน ดับบลิว จํากัด 
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61. บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
62. บริษัท แปซิฟคแพทเทนิส (ประเทศไทย) จํากัด 
63. บริษัท พันกร ครีเอชั่น จํากดั 
64. บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากดั 
65. บริษัท โปรอิมเมจ จํากัด 
66. บริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิง่ จํากัด  
67. บริษัท ซาทชิแอนดซาทช ิจํากัด 
68. บริษัท เอสซี แมทซบอกซ จํากัด 
69. บริษัท ซีนารีโอ จํากัด 
70. บริษัท สยามแอ็ด เน็ต จํากัด 
71. บริษัท ซิงเกิลมายด ใจเดียว จํากัด 
72. บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
73. บริษัท สตรองแฮนดส จํากัด  
74. บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
75. บริษัท ไทยฮาคูโฮโด จํากัด 
76. บริษัท ทวิไท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
77. บริษัท เดอะ แมกัส จํากัด 
78. บริษัท เดอะ พับลิซิตี ้จํากดั 
79. บริษัท ฏีมแอ็ด คอรปอรเรชั่น จํากัด 
80. บริษัท ไท คอมมิวนิเคชั่น จํากัด  
81. บริษัท เซสท แอ็ดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม  
ทัศนคติและการปฏิบัติตอนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาติ 

 

สวนท่ีหนึ่ง:  ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  ในขอท่ีตรงกับคําตอบของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

1.  บริษัทของทานจัดอยูในประเภทใดตอไปนี้ 

 บริษัทระดับนานาชาติ (Multinational Advertising Agency)  
หมายถึง บริษทัตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาตมิากกวารอยละ 90 

 บริษัทรวมทุนระหวางไทยกบัตางประเทศ (Merged Advertising Agency)  
หมายถึง บริษทัตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และคนไทยถือหุนในอตัราสวนที่
ใกลเคียงกัน 

 บริษัทระดับทองถ่ิน (Local Advertising Agency)  
หมายถึง บริษทัตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวารอยละ 90 

 

2.  จํานวนตราสินคาระดับนานาชาติ (International brand) ที่ทานดูแลอยู 
  มากกวา 5  4 ตราสินคา  3 ตราสินคา  2 ตราสินคา  1 ตราสินคา  ไมมีเลย 
 

3.  ทานอยูในแผนก  
  แผนกบริการลูกคา    แผนกสรางสรรคโฆษณา 

 

4. อายุ   ตํ่ากวา 25 ป   25-30 ป 
    31-35 ป   36-40 ป 
   41-45 ป   มากกวา 45 ป 
 

5. การศึกษาสูงสุด 
   มัธยมตนหรือเทียบเทา   มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
   อนุปริญญาหรือเทียบเทา   ปริญญาตรี 
   สูงกวาปริญญาตรี 
6. สาขาวิชา (โปรดระบุ) .................................................................................................................. 
 

7. ปจจุบันคุณดํารงตําแหนง......................................................................................................................... 
 

8. คุณทํางานในตําแหนงตามที่ระบุไวในขอ 6 ในบริษัทนี้มานานเทาใด ....................ป………………เดือน 
 (โปรดพลิกดานหลัง)
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สวนท่ีสอง: คาํถามเกี่ยวกับทัศนคติตอการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
โปรดทําความเขาใจกับความหมายของคําตอไปนี้ เพื่อความเขาใจที่ตรงกัน 

การทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา (Standardization of Advertising) หมายถึง 
การโฆษณาที่ใชเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่อง
แนวคิดหลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความโฆษณา (Copy) แตใหมี
การแปลภาษาได ในกรณีท่ีจําเปน 

 

จากนั้น โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความคิดเห็นที่ทานมีตอคํากลาวนั้น โดยในชองความ
คิดเห็น จะมีระดับความคิดเห็นตั้งแต ไมเห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง เห็นดวยอยางยิ่ง  
 

ตอไปนี้เปนตัวอยางการใหขอมูลในระดับความคิดเห็นที่ทานมีตอคํากลาวหนึ่งๆ 

ตัวอยางที่ 1  ทานเห็นดวยกบัคํากลาวที่ “ความเปนมนุษยมีความเหมือนกันทั่วโลก ดังนัน้การใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (advertising standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทํา
ไดและยังเปนสิง่ที่ควรกระทําอกีดวย” ทานจึงทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความ
คิดเห็น “เห็นดวย” 

คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising standardization) 
จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

  

 

  

 
ตัวอยางที่ 2  ทานไมเห็นดวยกับคํากลาวที่วา “ความเปนมนุษยมีความเหมือนกันทั่วโลก ดังนั้นการใชการ

โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (advertising standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทํา
ไดและยังเปนสิง่ที่ควรกระทําอกีดวย” ทานจึงทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความ
คิดเห็น “ไมเห็นดวย” 

คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising standardization) 
จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

  

 

  

 (โปรดพลิกดานหลัง) 



 
119 

 

 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความคิดเห็นที่ทานมีตอคํากลาวนั้น 
 

คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising standardization) 
จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

  

 

  

2. ขาพเจาเชื่อวาการที่นโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณามองขามความแตกตางไป และหันไปเนนที่ความเหมือนกัน
หรือสอดคลองกันเปนสิ่งที่ถูกตองและชอบธรรม 

  

 

  

3. ขาพเจาเชื่อวานโยบายการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวสามารถ
ชวยเหลือบริษัทลูกที่ประจําในประเทศตางๆ ในการทําการโฆษณา
ได ซึ่งบริษัทลูกเหลานั้นอาจยังไมมีความสามารถเพียงพอที่จะ
ดําเนินการวิจัยเพื่อการโฆษณา หรือการพัฒนาแผนกลยุทธการ
โฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

  

 

  

4. ขาพเจาเช่ือวาบริษัทแมจําเปนที่จะตองใหการชวยเหลือบริษัทลูก 
ดวยการทําโฆษณาที่สามารถใชเปนมาตรฐานเดียว อันถือเปนการ
กระจายความสามารถ และทรัพยากรที่มีอยูในบริษัทอยางคุมคา
ที่สุด 

  

 

  

5. ขาพเจาเชื่อวา แมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและมีความแตกตาง
กันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และตีความ และรูสึกชอบสาร
โฆษณาได โดยใชการตีความตามความตองการของตน 

  

 

  

6. ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการทําเปนเปนมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถทําโฆษณาที่มีความประหยัด 
เนื่องจากผลิตครั้งเดียวไดปริมาณมากๆ (Economy of scale) เชน 
ในเรื่อง คาการผลิต (Production cost) คาสื่อ (Media cost) และ
ภาพประกอบโฆษณา (Visuals) 

  

 

  

7. ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตรา
สินคาในตลาดตางประเทศได (Control over the positioning of 
brand images) 

  

 

  

8. ขาพเจาเชื่อวานโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ชวยลดความสับสนในตราสินคาสําหรับผูบริโภคที่เดินทางไป
ตางประเทศเปนประจํา 

  

 

  

 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

9. ขาพเจาเชื่อวานโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
เอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลายประเทศสามารถพัฒนาแผนการ
รณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และเปนอันหนึ่งอันเดียวใน
ทุกๆ ตลาด 

  

 

  

10. ขาพเจาเชื่อวา แนวคิดการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
สามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกช้ินงานโฆษณา 

  
 

  

11. ขาพเจาเชื่อวา ปจจัยดานวัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ตองคํานึงถึงกอนการ
นํากลยุทธการโฆษณาระดับนานาชาติไปใช  (International 
advertising strategy) 

  

 

  

12. ขาพเจาเชื่อวา ความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศตางๆ 
ไมไดมีความสําคัญที่จะทําใหเกิดการผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน 

  
 

  

13. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของ
ผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อ
จะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ 
ออกมาในงานโฆษณา 

  

 

  

14. ขาพเจาเชื่อวา ตัวแปรดานวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมไมไดมี
อิทธิพลตอผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาที่มีคุณลักษณะเดน
ตางกัน (Product attributes) 

  

 

  

15. ขาพเจาเชื่อวา สินคาที่ตอบสนองความตองการพ้ืนฐานเหมือนกัน 
สามารถใชการโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวได เนื่องจากคนที่มีความ
ตองการอยางเดียวกัน สามารถถูกชักจูงดวยโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

  

 

  

16. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาสามารถใชการเหมารวมดานเพศ 
(Gender stereotyping เชน การถือวาผูชายก็เหมือนกันหมดทุก
คน ผูหญิงก็เหมือนกันหมดทุกคน) กับการโฆษณาที่จะใชใน
ประเทศตางๆ โดยไมจําเปนตองคํานึงปจจัยดานอื่นๆ 

  

 

  

17. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยน
งานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local) 

  

 

  

 
 
 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

18. เนื่องจากระดับรายไดของประชากรในโลกเรามีความแตกตางกัน
นอยลง ขาพเจาเชื่อวาวัฒนธรรมจึงมีความคลายคลึงกันมากขึ้นดวย 
ดังนั้นการใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวก็ยิ่งเหมาะสมมากขึ้น 

  

 

  

19. ขาพเจาเชื่อวาการกําหนดนโยบายโฆษณาควรคํานึงถึงความ
ประหยัดเสียกอน เมื่อตองเลือกระหวางยอดขายที่จะเพิ่มขึ้นจาก
การปรับเปลี่ยนโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของตลาด
เปาหมาย กับความประหยัดจากขนาด (Economy of scale) ที่เกิด
จากการใชช้ินโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากการทําโฆษณา
ใหเปนมาตรฐานเดียวไมตองเสียคาใชจายดานการผลิตสื่อ หรือ
สรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งถือเปนคาใชจายที่สูง 

  

 

  

20. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงความแตกตาง
ระหวางประเทศใหมากมายนัก 

  
 

  

21. ขาพเจาเชื่อวา ประเทศตางๆ กลายเปนประเทศมีความคลายคลึงกัน
ในดานตางๆ ไดอยางรวดเร็ว 

  
 

  

22. ขาพเจา เชื่อวา  นักโฆษณาสามารถใช ช้ินงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไมจําเปนตองช่ังขอดีขอเสียของ
นโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลองกับ
กิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม 

  

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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สวนท่ีสาม: คําถามเกี่ยวกับการปฏิบตัิตอการทําเปนมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
 
โปรดทําความเขาใจกับความหมายของคําตอไปนี้ เพื่อความเขาใจที่ตรงกัน 

งานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว (Standardized advertisements) หมายถึง ช้ินงาน
โฆษณาที่พัฒนาขึ้นมา เพื่อตองการใหเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมี
การเปลี่ยนแปลงในเรื่องแนวคดิหลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความ
โฆษณา (Copy) แตใหมีการแปลภาษาได ในกรณีท่ีจําเปน 

 

จากนั้นโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความถี่ท่ีทานทําตามคํากลาวนั้น โดยในชองความถี่ของ
การกระทํา จะมีระดับความถี่ตั้งแต ไมเคยเลย จนถึง ทุกคร้ัง  
 

ตอไปนี้เปนตัวอยางการใหขอมูลในระดับความถี่ท่ีทานทําตามคํากลาวหนึ่งๆ 

ตัวอยางที่ 1  ทานมีการปฏิบัติบอยครั้ง ตามคํากลาวที่วา “เมื่อทานสรางสรรคงานโฆษณาที่เปนตราสินคา
ระดับโลก (global brand) ทานจะใชกลยุทธการสรางสรรคเพ่ือใหเกิดความคุนเคยกับตรา
สินคา มากกวาที่จะเปนกลยทุธเพ่ือสรางใหเกดิพฤติกรรม” ทานจึงทําเครื่องหมาย  ลงใน
ชองระดับความถ่ี “บอยครั้ง” 

คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่
ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 

     

 

ตัวอยางที่ 2  ทานแทบจะไมเคยมีการปฏิบัติตามคํากลาวที่วา “เมื่อทานสรางสรรคงานโฆษณาที่เปนตรา
สินคาระดับโลก (global brand) ทานจะใชกลยุทธการสรางสรรคเพ่ือใหเกิดความคุนเคยกบั
ตราสินคา มากกวาที่จะเปนกลยุทธเพ่ือสรางใหเกิดพฤติกรรม” ทานจึงทําเครื่องหมาย  
ลงในชองระดับความถี่ “แทบจะไมเคย” 

คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่
ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 

     

 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 



 
123 

 

 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความถี่ที่ทานทําตามคํากลาวนั้น 
 

คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่
ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 

     

2. ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและ
รอบคอบ  ในการเลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว 

     

3. ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกัน ทานก็ยังคง
ใชการทํา เปนมาตรฐานเดียวกัน  ในระดับที่ต างกัน  (บางก็
ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยนนอย) 

     

4. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณาจากชิ้นงานที่เปนมาตรฐานเดียว 
ดวยการเขียนขึ้นมาใหมทั้งหมด  เพื่อใหสอดคลองกับบริบท
ภายในประเทศ 

     

5. ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) ตางจากงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียว 

     

6. ทานตองปรับเปลี่ยนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูง
ใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (เชนไมเหมาะกับ
ผูบริโภคในประเทศไทย) 

     

7. แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวน้ันจะใชจุดจูงใจ เหมาะกับ
ผูบริโภคในตลาดเปาหมาย แตทานก็ยังปรับเปลี่ยนโฆษณานั้น 
เพราะตองการใชวิธีในการนําสาร (Convey messages) ที่
เหมาะสมยิ่งขึ้น 

     

8. ทานตองปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากการ
นําเสนอในดานเพศ (Sex role portrayal) ไมเหมาะสมกับตลาด
เปาหมาย 

     

9. ทานตองปรับเปลี่ยนขนาดของภาพ, การใชสี, ขนาดของผลิตภัณฑ
ที่ปรากฏ, และการบอกราคา ในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐาน
เดียวกัน 

     

10. ทานปรับเปลี่ยนฉาก  หรือตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียว 

     

11. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณา  หรือสโลแกน  ที่ใชในงาน
โฆษณาแบบมาตรฐานเดียว 

     

 

 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

12. ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐาน
เดียว เชนการกระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุนดวยการใหขอมูล
และเหตุผล 

     

13. ทานปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากรูปแบบ 
(Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม เชน การใชรูปแบบเรื่อง
ตลก กับ การใชรูปแบบปญหาและทางแก (Joke VS Problem and 
solution) การใชความเพอฝนกับการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(Fantasy VS Slice of life) 

     

14. ในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว แมวาสื่อที่กําหนดไววาจะตอง
ใช จะมีอยูในประเทศไทย แตทานก็ยังตองปรับเปลี่ยนการใชสื่อ
นั้น เนื่องจากทานเห็นวาการใชสื่อแบบนั้นไมเหมาะสมกับงาน
โฆษณาที่จะรณรงคในประเทศไทย 

     

15. ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก
นิตยสารตางประเทศ) ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิดนั้น
อาจมีความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้นทานจึงเลือกใช
สื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐาน
เดียว 

     

16. ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการ
ติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตอง
ใหความสําคัญอยางมาก 

     

17. ทานใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใชกับลูกคา
ตางประเทศเพื่อประโยชนในการตรวจสอบความพอใจหรือไม
พอใจในบริการที่ไดรับ 

     

18. ทานมีหรือไดรับการถายทอดความรู และประสบการณระหวาง
ลูกคารายหนึ่งไปสูลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวางบริษัทลูกแหง
หนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง 

     

19. ทานมีการวิจัยโฆษณา เพื่อการพัฒนากลวิธีในงานโฆษณาระดับ
นานาชาติที่มาอยูใหดียิ่งขึ้น และใชเปนแนวทางสําหรับงานตอไป
ในอนาคตดวย 

     

 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

20. ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณาระดับ
นานาชาติ เพื่อใหมั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณา จะประสบ
ความสําเร็จ 

     

21. ในเรื่องการทดสอบขอความโฆษณา แมวาจะมีอุปสรรคในเรื่อง
ตางๆ เชน ลูกคาไมตองการการทดสอบ, คาใชจายสําหรับการ
ทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, เวลาจํากัด และ มีงานลนมือ ทานก็
ยังคงทําการทดสอบขอความโฆษณา 

     

 
 
 
 
 

**ขอขอบพระคุณท่ีทานไดกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามชุดนี้** 
(โปรดใสแบบสอบถามลงในซองที่จัดเตรียมให และสงกลับโดยไมตองติดแสตมปใดๆ  

หรือ สงโทรสาร (FAX) มายัง 0-2XXX-XXXX) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หากทานประสงคที่จะรับผลโดยสรุป (Abstract) ของการวิจัยนี้ โปรดกรอกรายละเอียดขางลางนี้ เพื่อที่ผูวิจัยจะ
จัดสงผลดังกลาวใหแกทานทันที่ที่การวิจัยเสร็จสิ้นลง แตถาหากทานไมประสงคจะรับผล ทานไมจําเปนตอง
กรอกรายละเอียดแตอยางใด 
ช่ือ................................................................................. ตําแหนง.............................................................
บริษัท....................................................................................................................................................... 
ที่อยู ......................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

นายสมิทธิ์ บญุชุติมา เกิดวันที ่ 19 พฤษภาคม พ.ศ. 2521 จบการศึกษาระดับ
อนุบาลจากโรงเรียนเธียรประสิทธิ์ศาสตร จบการศึกษาระดับประถมศึกษาและมัธยมศึกษาจาก
โรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวทิยาลัย โดยเมื่อจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายไดรับ
รางวัลนักเรียนเรียนดีอันดบัที่หนึ่งของแผนกวชิาศิลป-ภาษาฝรั่งเศส ทัง้จากโรงเรียนกรุงเทพคริส
เตียนวทิยาลัย และสมาคมผูปกครองและครูโรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวทิยาลัย จากนัน้จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีสาขาวิชาการโฆษณา จากคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 
โดยเมื่อจบการศึกษาไดรับพระราชทานปรญิญานิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ 1) และ
รางวัลเหรียญทองพระราชทาน เมื่อปการศึกษา 2542 จากนัน้เขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท 
สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั เมื่อปการศึกษา 2544 และ
ในขณะที่ศึกษาในระดับปริญญาโทนั้น ผูเขียนทาํหนาที่เปนอาจารยประจําวชิาภาษาอังกฤษที่
โรงเรียนวิทย-ศิลป พินนาเคิล นอกจากนี้ยังไดรับเกียรติใหเปนอาจารยพิเศษใหกับคณะนเิทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย และ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติ 
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