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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
               ในปจจุบันนี้โฆษณาเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผูคนในสังคม  ไมวาจะหัน
ไปทางไหนก็จะเห็นโฆษณามากมาย  ซึ่งปรากฏออกมาในหลาย ๆ ส่ือ  ทั้งสื่อโทรทัศน  วิทยุ  
สิ่งพิมพ  ปายโฆษณาตามสถานที่ตาง ๆ  และสื่ออ่ืน ๆ อีกมากมาย  เหตุที่มีการใชโฆษณาจํานวน
มากเนื่องจากผูประกอบธุรกิจสินคาและบริการเล็งเห็นถึงประสิทธิภาพของโฆษณาที่มีมากมาย  
จึงมีการนําโฆษณามาใชเพื่อสรางขอไดเปรียบใหกับธุรกิจของตน  และใชเปนปจจัยหนึ่งที่สราง
ความสําเร็จใหกับธุรกิจ  Farbey  (1998  :  5 - 6)  กลาววา  ผูประกอบธุรกจิจํานวนมากมีความ
ตองการที่แตกตางกันไป  โฆษณานั้นมีประสิทธิภาพในหลาย ๆ ดาน  ซึ่งจะชวยใหผูประกอบธุรกิจ
ประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ตั้งไวได  ทั้งนี้เพราะโฆษณามีประสิทธิภาพมากมายดังนี้ 
               -  สรางการตระหนักรู  (To  create  awareness)  โดยปกติแลวผูคนจะไมเขาไป
เกี่ยวของกับส่ิงที่เขาไมเคยไดยิน  โฆษณาสามารถชวยใหผูคนตระหนักรูเกี่ยวกับเร่ืองราวที่
ตองการเสนอได   
               -  สรางหรือพัฒนาทัศนคติที่ดี  (To  create  or  develop  favorable  attitudes)  
โฆษณาสามารถชวยสงเสริมมุมมองที่เปนบวกใหกับสินคาหรือบริการได 
               -  พัฒนาเอกลักษณของตราสินคา  (To  develop  a  brand  identity)  โฆษณา
สามารถชวยทําใหสินคามีภาพลักษณหรือลักษณะที่พิเศษได 
               -  วางตําแหนงสินคาในตลาด  (To  position  a  product  in  a  market)  ในตลาดที่มี
การแบงสวนตลาด  โฆษณาสามารถชวยวางตําแหนงในตลาดและบอกลักษณะสินคาใหผูบริโภค
รับรู 
               -  รักษาความสัมพันธ  (To  sustain  relationships)  โฆษณามีพลังที่จะสราง
ความสัมพันธและรักษาความสัมพันธระหวางผูผลิตและผูบริโภคใหมั่นคงตลอดเวลา 
               - โนมนาวใจ  (To  persuade)  โฆษณาสามารถสรางสถานการณที่ทําใหผูบริโภคสนใจ 
สินคาที่เรานําเสนอ 
               -  สรางความตองการ  (To  create  demand)  โฆษณาสามารถทําใหสินคาดูนา
ปรารถนา  คุมคา  และสามารถซ้ือมาใชได 
               -  สรางการหาขอมูล  (To  build  up  enquiry)  โฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดการหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคา  ไมวาจะเปนบทความเกี่ยวกับสินคา  ตัวอยางสินคา  หรือการประเมินราคาสินคา 
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               -  สนับสนุนผูจัดจําหนายสินคา  (To  support  distributors)  โฆษณาสามารถทําใหผู
จัดจําหนายสินคาที่อยูในทองถิ่นสามารถขายสินคาได 
               -  สรางความมั่นคงใหองคกร  (To  sustain  the  organization)  ในบางกรณีองคกร
อาจมีความจําเปนตองสรางภาพลักษณใหม  ชี้แจงในการวางตําแหนงสินคาใหม  รักษา
ความสัมพันธกับลูกคาเกาและสรางความสัมพันธกับลูกคาใหม  โฆษณาสามารถทําใหบริษัทดู
มั่นคงและนาเชื่อถือ 
               -  ใชเปดตัวสินคาใหม  (To  launch  new  products)  โฆษณาคือเครื่องมือที่สําคัญ
อยางหนึ่งในการนําสินคาใหมออกสูตลาด  
               -  สรางความแตกตางใหกับสินคา  (To  help  provide  a  point  of  difference)  ผูคน
ไมชอบสินคาที่เหมือน ๆ กัน  (“me – too”  products)  ตราสินคาจําเปนตองมีความแตกตาง  มี
บุคลิกที่มีลักษณะเฉพาะ  มีจุดดึงดูดความสนใจ  มีรูปแบบซึ่งตองแยกออกจากสินคาจํานวนมาก  
ดังนั้นอาจกลาวไดวาตราสินคานั้นขายความแตกตางหรือสวนที่เพิ่มเติมจากสินคา  (Product  
pluses)  ซึ่งความแตกตางนี้สามารถถายทอดใหผูบริโภครับรูไดโดยโฆษณา 
               -  ชวยเขาถึงผูคน  (To  help  reach  people)  ในบางกรณีองคกรอาจจะตองเขาถึง
กลุมคนสําคัญที่ตองการติดตอดวย  แตพบวาไมสามารถทําไดโดยตรง  ไมมีประสิทธิภาพหรือไม
คุมคาที่จะทํา  โฆษณาสามารถชวยใหเขาถึงกลุมคนกลุมนั้นได 
               จากประสิทธิภาพของโฆษณาดังที่กลาวมาแลว  จะเห็นไดวาโฆษณาเปนกลไกสําคัญ
สําหรับการแขงขันในการดําเนินธุรกิจ  ยิ่งในปจจุบันนี้เปนยุคที่เทคโนโลยีในการผลิตสินคาตาง ๆ 
พัฒนาไปมาก  ทําใหสินคาแตละชนิดหาความแตกตางกันไดยาก  โฆษณาจึงเปนเครื่องมือที่ผู
ประกอบธุรกจินํามาใชเพื่อสรางสินคาใหดูเดน  แตกตาง  และเปนที่รูจักแกผูบริโภค   
               แตการจะทําโฆษณาใหสินคาและบริการที่เหมือน ๆ กันดูสะดุดตาและสะดุดใจผูบริโภค
จนถึงกับทําใหผูบริโภคสนใจและซื้อใชสินคานั้นไมใชสิ่งที่ทํากันงาย ๆ  ดังนั้นนักโฆษณาจึง
พยายามที่จะสรางสรรคโฆษณาที่มีทั้งภาพ  (Visual)  คําบรรยาย  (Body  copy)  สโลแกน  
(Slogan)  และองคประกอบอื่น ๆ เพื่อแสดงใหเห็นวาสินคาของตนดีกวาหรือเหนือกวาคูแขงของ
ตน  ผลก็คือนักโฆษณาจํานวนมากอาจจะสรางโฆษณาที่ไมเปนธรรมแกผูบริโภคและ
ผูประกอบการอื่น ๆ โดยตั้งใจหรือไมไดตั้งใจ  เพียงเพื่อใหไดมาซึ่งยอดขายและสวนแบงทาง
การตลาด  หรือผลิตงานโฆษณาที่ไมเหมาะสมเพื่อใหไดรับความสนใจจากผูบริโภค  (วิฏราธร  จิร
ประวัติ , 2543)   
               ในกรณีของโฆษณาที่ไมเปนธรรม  วิฏราธร  จิรประวัติ  (2543)  ไดกลาวไววา  โฆษณา
ที่ไมเปนธรรม  (Unfair)    คือ  โฆษณาที่เปนเท็จ  เกินความจริง  และกอใหเกิดความเขาใจผิดใน
สาระสําคัญ  Federal  Trade  Commission  หรือ  FTC  ซึ่งเปนหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่
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ควบคุมการโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกาไดกลาวถึงโฆษณาที่ไมเปนธรรม  (Unfairness)  ไว
เชนกัน  ซึ่งจะแตกตางกับโฆษณาที่หลอกลวง  (Deceptive)  กลาวคือ  โฆษณาที่หลอกลวง
พิจารณาเพียงความเปนไปไดที่จะทําใหเกิดความเสียหาย  ในขณะที่โฆษณาที่ไมเปนธรรมจะรวม
ไปถึงความเสียหายที่มีอยูจริงดวย  (Bergh , 1999  :  90)  ทั้งนี้  FTC  มีการนาํประเด็นของ
โฆษณาที่นํามาพิจารณาวาหลอกลวงหรือไมเปนธรรมดังนี้  (Wells , Burnett  &  Moriaty , 2000  
:  45 - 48)    
               -  การหลอกลวง  (Deception)  ประกอบดวย  การตั้งราคาหลอกลวง  (Deceptive  
pricing)  การวิจารณที่ผิด ๆ เกี่ยวกับสินคาของคูแขง  (False  criticism  of  competing  
products)  การรับประกันที่หลอกลวง  (Deceptive  guarantees)  คํากลาวที่มีสองนัย  
(Ambiguous  statements)  และการอางอิงการทดสอบพิสูจนที่เปนเท็จ  (False  testimonials)  
ซึ่งนโยบายที่  FTC  ใชตัดสินการหลอกลวง  คือ   
               1.  มีความนาจะเปนสูงที่จะทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสาํคัญ  (Misleads) 
               2.  ใชมุมมองของผูบริโภคที่มีเหตุผลในการตัดสินวาโฆษณาหลอกลวงหรือไม  โดย  
FTC  ทดสอบความมีเหตุผลของผูบริโภคโดยดูวา  การตีความหรือปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณามีเหตุผลหรือไม 
               3.  การหลอกลวงจะตองนําไปสูความเสียหายเปนสําคัญ หรืออีกนัยหนึ่ง คอื การ
หลอกลวงตองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาและบริการของผูบริโภค 
               -  หลักเกณฑที่มีเหตุผลสําหรับการกลาวอาง  (Reason  basis  for  making a claim)  
ผูประกอบธุรกิจควรมีหลักเกณฑที่มีเหตุผลสําหรับการสรางการกลาวอางเกี่ยวกับผลงานหรือการ
กระทําของสินคา  ผูประกอบธุรกิจควรมีขอมูลเพื่อพิสูจนในการกลาวอางในโฆษณาเสมอ  ถาไมมี
ขอมูลที่สามารถยืนยันคํากลาวอางถือวามีความผิด 
               -  โฆษณาเปรียบเทียบ  (Comparative  advertising)  FTC  สนับสนุนโฆษณา
เปรียบเทียบในฐานะที่เปนวิธีใหขอมูลจํานวนมากแกผูบริโภค  คณะกรรมการตองการใหผู
ประกอบธุรกิจพิสูจนคํากลาวอางในการเปรียบเทียบของผูประกอบธุรกิจ  ซึ่ง  FTC  จะพจิารณาวา
โฆษณาเปรียบเทียบหลอกลวงถาปราศจาก 
               1.  การเปรียบเทียบที่อยูบนพื้นฐานของขอเท็จจริง 
               2.  การโฆษณาเกี่ยวกับความแตกตางที่อาศัยขอมูลทางสถิติ 
               3.  การเปรียบเทียบที่เกี่ยวกับประเด็นที่มีความสาํคัญ 
               4.  การเปรียบเทียบที่มีความสําคัญตอคูแขง 
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 -  การโฆษณาอางอิงคํารับรอง  (Endorsement)  หรือ  โฆษณาอางอิงการทดสอบพิสูจน  
(Testimonial) ดวยเหตุที่ผูบริโภคมักเชื่อมั่นในการอางอิงคํารับรองซึ่งทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อ  
ดังนั้นผูใหคํารับรองจะตองมีคุณสมบัติเหมาะสมโดยประสบการณหรือการฝกอบรมเพื่อที่จะทํา
การรับรองสินคา  และพวกเขาจะตองใชสินคาจริง ๆ  ถาผูใหคํารับรองเปรียบเทียบสินคากับคูแขง  
พวกเขาตองลองใชสินคาของคูแขงดวย  ผูใดที่รับรองสินคาอยางไมถูกตองอาจจะตองรับผิดชอบ
ถา  FTC  พิจารณาวาเปนการหลอกลวง 
               -  การสาธิต  (Demonstrations)  การสาธิตสินคาในโฆษณาทางโทรทัศนจะตองไมทํา
ใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสําคัญ  การกลาวอางซึ่งมีการสาธิตใหเห็นนั้นตองเปนการแสดงดวย
ความจริง  ทั้งนี้การปฏิบัติตามเกี่ยวกับการสาธิตนี้ปฏิบัติยากโดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับโฆษณา
สินคาอาหาร  เพราะปจจยัตาง ๆ  เชน  ความรอนของไฟในโรงถาย  และความยาวของเวลาทีใ่ชใน
การถายทําทําใหสินคาไมนารับประทาน  ตัวอยางในกรณีนี้  เชน  ในโทรทัศนนมจะดูเปนสีเทา  ผู
ประกอบธุรกิจมักแทนสวนผสมดวยน้ําและกาว  การพิจารณานี้ข้ึนอยูกับวาการสาธิตสินคาที่
หลอกลวงนี้ทําใหผูบริโภคมีการรับรูที่ดีขึ้นเกี่ยวกับสินคาที่สาธิตในโฆษณาหรือไม  ถาผูบริโภคมี
การรับรูที่ดีขึ้นโดยที่การสาธิตสินคานั้นไมเปนความจริง  ถือวาโฆษณานั้นหลอกลวง 
               นอกจากโฆษณาที่ไมเปนธรรมดังที่ไดกลาวมาแลว  ยังมีปญหาดานการโฆษณาอีก
อยางหนึ่ง  คือ  โฆษณาที่ไมเหมาะสมซึ่งจะแตกตางกับโฆษณาที่ไมเปนธรรมมาก  เพราะการ
โฆษณาที่ไมเปนธรรมนั้นสามารถอาศัยการทดสอบที่เปนวัตถุวิสัย  (Objective)  นั่นคือมีขั้นตอน  
กรรมวิธี  มีเกณฑที่ชัดเจนในการพิจารณา  ดังนั้นถาโฆษณาไมเปนธรรมเพราะเปนเท็จหรือเกิน
ความจริงในประเทศไทย  ก็จะไมเปนธรรมในประเทศอื่นเชนเดียวกัน  ตรงกันขามกับโฆษณาที่ไม
เหมาะสม  ซึ่งไมสามารถทดสอบพิสูจนได  แตจะขึ้นอยูกับผูที่พิจารณาหรือเรียกวา  อัตถวิสัย  
(Subjective)  ซึ่งผูพิจารณาที่มีพื้นฐานทางความเชื่อ  ทัศนคติ  ระดับการศึกษา  ตลอดจนบริบท
ทางสังคมและวัฒนธรรมที่แตกตางกันก็จะตัดสินความเหมาะสมของโฆษณาแตกตางกันดวย  
ดังนั้นโฆษณาไมเหมาะสมในประเทศไทย  อาจจะเหมาะสมในประเทศอื่น  หรืออาจจะไม
เหมาะสมในประเทศอื่น  แตเหมาะสมในประเทศไทยก็เปนไปได  (วิฏราธร  จิรประวัติ , 2543) 
               Wells , Burnett & Moriaty  (2000  :  36)  ไดยกตัวอยางโฆษณาที่ไมเหมาะสม  ซึ่งเปน
โฆษณาทางโทรทัศนของประเทศไทยที่แสดงภาพของ  อดอลฟ  ฮิตเลอร  กําลังกินมันฝร่ังยี่หอ
เอ็กซอยู  จากนั้นเมื่อมีการรายเวทยมนตคาถาแลวกลายเปนคนดี  โฆษณาจบลงดวยภาพฮิตเลอร
ถอดชุดนาซีออกแลวเตน  เครื่องหมายของพรรคนาซีกลายเปนสัญลักษณของตราสินคามันฝร่ัง  
หลังจากที่ไดออกโฆษณาก็มีการคัดคานอยางรุนแรงจากนักวิจารณ  รวมถึงสถานเอกอัครราชฑูต
อิสราเอลประจําประเทศไทย  บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงยกเลิกโฆษณาชิ้นนี้พรอมทั้งกลาววา  
โฆษณาชิ้นนี้ไมไดมีความตั้งใจที่จะทําใหเกิดความรูสึกที่เลวรายขึ้น   
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               เนื้อหาโฆษณาบางประเภทที่ผูคนมักจะเห็นวาไมเหมาะสม  ไดแก  เร่ืองเพศ  (Sex)  
และการเปลือยกาย  (Nudity)  ซึ่งมีการคัดคานในเรื่องนี้อยู  2  ประเด็น  นั่นคือ  โฆษณาที่มี
แนวโนมจะแนะสิ่งที่ไมเหมาะสมเรื่องเพศ  (Sexual  suggestiveness)  และการแสดงภาพบุคคล
ในรูปของวัตถุทางเพศ  (Sexual  objectification)  ผูคนที่เครงศาสนาหรือยึดถือในศีลธรรมมาก ๆ 
มักจะไมเห็นดวยกับโฆษณาที่ใชคําพูดที่ทําใหเกิดมโนภาพเกี่ยวกับเร่ืองเพศ  แมเพียงสื่อสารดวย
การพูดเปนนัยก็มีแนวโนมที่จะแนะสิ่งที่ไมเหมาะสมเรื่องเพศได  เชน  โฆษณา  Rally’ s  
hamburger  มีปญหาเรื่องการใชคําพูดสองแงสองงาม  ซึ่งมีขอความวา  “มันไมใชเร่ืองขนาด  มัน
ขึ้นอยูที่รสนิยม  ไอโงเอย”  โดยที่ในโฆษณาแสดงภาพผูหญิงและผูชายกําลังสนทนากัน  สวนใน
เร่ืองของการแสดงภาพบุคคลในรูปของวัตถุทางเพศนั้น  ผูหญิงมักจะไมพอใจโฆษณาที่แสดงภาพ
ของผูหญิงในรูปของวัตถุทางเพศ  บอยครั้งที่นักแสดงและนางแบบถูกใชในโฆษณาเพียงเพื่อที่จะ
จบัความสนใจของผูชมหรือผูอาน  ทั้ง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกับสินคานั้นนอยมากหรือบางครั้ง
อาจจะไมมีความเกี่ยวของกับสินคานั้นเลย  แมแตผูชายที่มีรูปรางดีก็ถูกนํามาใชในแนวทางนี้
เชนกัน  ถึงแมวาจะไมบอยเทากับผูหญิงก็ตาม  (Bergh  ,  1999  :  75 - 76)   
               โฆษณาท่ีจูงใจโดยใชความกลัว  (Fear  appeal)  ก็เปนโฆษณาอีกประเภทหนึ่งที่เปน
ปญหา  คนบางกลุมคิดวาโฆษณาที่พยายามทําใหผูคนกลัวแลวซื้อสินคาเปนโฆษณาที่ไม
เหมาะสม  เชน  เตือนผูบริโภควาเขาจะเปนคนที่สังคมรังเกียจ  ถาเขาไมปรับปรุงลมหายใจที่มี
กลิ่นดวยน้ํายาบวนปากยี่หอ  Scope  หรือ  พวกเขาจะเปนพอแมที่ไมสมบูรณแบบ  ถาพวกเขาไม
ทําประกันชีวิตของ  Northwestern  Mutual  เพื่อเตรียมรับมือส่ิงเลวรายที่อาจเกิดขึ้นได  
เปาหมายของการจูงใจโดยใชความกลัวนี้  คือ  กระตุนใหคนเกิดการกระทํา  แตสําหรับผูบริโภค
บางคน  การกระทําเชนนี้ถือไดวาเปนความนารังเกียจ  (Bergh  ,  1999  :  76) 
               จากปญหาทางดานการโฆษณาทั้งสองประเภทที่กลาวมา ทําใหผูคนจํานวนมากเกิด
ความวิตกเกี่ยวกับผลกระทบทางดานลบของโฆษณาที่มีตอสังคม ดวยเหตุนี้จึงตองมีกฎหมายที่มี
ประสิทธิภาพในการควบคุมโฆษณา  มีวิธีการในการควบคุมที่ดี  และมีบทลงโทษที่เขมงวดตอ
โฆษณาที่ฝาฝนกฎหมายหรอืมาตรการควบคุม  นอกจากนี้หนวยงานตาง ๆ ที่มีหนาที่ควบคุมการ
โฆษณาทั้งภาครัฐและเอกชนตองพยายามทําหนาที่ควบคุมโฆษณาอยางใกลชิด  มีความเขมงวด
และจริงจังในการตรวจพิจารณาโฆษณา  ทั้งนี้เพื่อไมใหโฆษณาที่เปนปญหาออกไปสูสายตาของ
ประชาชน  จึงจะสามารถควบคุมโฆษณาไมใหสรางผลกระทบทางดานลบตอสังคมได  
               แตการนําวิธีการตาง ๆ และกฎหมายมาใชในการควบคุมโฆษณานี้ก็ทําใหเกิดประเด็น
การโตแยงขึ้นมา  เพราะหากมีกฎหมายบังคับควบคุมการทําโฆษณามากเทาใด  นักสรางสรรค
งานโฆษณายอมเห็นวาจะเปนภาระและอุปสรรคในการทําโฆษณามากขึ้นเทานั้น  ทั้งนี้เพราะใน
การสรางสรรคงานโฆษณาขึ้นมาชิ้นหนึ่งนั้น  นักสรางสรรคงานโฆษณาก็อยากที่จะแสดงความคิด
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สรางสรรคออกมาอยางเต็มที่  โดยพยายามหารูปแบบใหม ๆ ออกมานําเสนออยูเสมอ  เพื่อให
ผูบริโภครับรู  สนใจ  และจดจําโฆษณาชิ้นนั้น ๆ ได  นักสรางสรรคงานโฆษณาอาจจะใชเทคนิค
ดึงดูดใจดานตาง ๆ  ไมวาจะเปนการจูงใจโดยใชเร่ืองเพศ  (Sex  appeal)  การใชความตลก  
(Humor  appeal)  การใชความกลัว  (Fear  appeal)  และอ่ืน ๆ ซึ่งในการใชเทคนิคตาง ๆ ในการ
ดึงดูดใจนี้อาจจะไมสามารถใชไดอยางเต็มที่  ทั้งนี้เนื่องมาจากมีวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาอยู   
               นอกจากนี้ยังมีโฆษณาหลาย ๆ ชิ้นที่นักสรางสรรคงานโฆษณาไดคิดขึ้นมา  แลวนํา  
Script  หรือ  Storyboard  ไปใหหนวยงานที่รับผิดชอบทําการตรวจกอนทําเปนโฆษณาแตไม
สามารถนําไปทําโฆษณาได  หลาย ๆ ชิ้นทําเปนโฆษณาแลวแตตองนําไปแกไขปรับเปลี่ยนเนื้อหา  
หรือตัดบางตอนของเนื้อหาในโฆษณาออก  อีกทั้งยังมีโฆษณาที่ออกอากาศไปแลวถูกระงับ  หรือ
ถูกพิจารณาใหนําไปแกไขใหม  เนื่องจากฝาฝนกฎหมายและระเบียบปฏิบัติบางขอ  ทําใหโฆษณา
ที่นักสรางสรรคงานโฆษณาคิดขึ้นมานั้นไมเปนไปดังที่นักสรางสรรคโฆษณาไดตั้งใจไว  ดวยเหตุที่
กลาวมาทั้งหมดจึงเปนที่นาสนใจศึกษาวา  นักสรางสรรคงานโฆษณามีความรู  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมอยางไรตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา  ซึ่งคาดหวงัวานาจะใชในการเปน
แนวทางใหหนวยงานตาง ๆ ที่มีหนาที่ควบคุมการโฆษณาใชประกอบการปรับปรุงแกไขหรือปรับ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาใหเหมาะสมตอไป  
 
ปญหานําวิจัย 
 
               1.  นักสรางสรรคงานโฆษณามีความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและ
กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนอยางไร 
               2.  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนหรือไม 
               3.  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนหรือไม 
               4.  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนหรือไม 
               5.  ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธหรือไม 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 
               1.  เพื่อศึกษาความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรูเก่ียวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
               4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
               5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศน 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
               1. ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               2. ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               3.  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               4.  ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
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ขอบเขตการวิจัย 
 
               การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะนักสรางสรรคงานโฆษณาที่ทํางานกับบริษัทโฆษณาซึ่งตั้งอยู
ในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  และจะศึกษาเฉพาะวิธีการและกฎหมายที่ใชควบคุมโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศนเทานั้น  ทั้งนี้เพราะสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีอิทธิพล  (Impact)  ตอผูชมสูง  และยังมี
ปญหาเกี่ยวกับโฆษณาที่ฝาฝนวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน
มากกวาสื่ออ่ืน ๆ  ดวย  
 
 
นิยามศัพท 
 
ความรู  ความรู  ความเขาใจเกี่ยวกับข้ันตอนใน

การควบคุมการโฆษณาของหนวยงาน
ตาง ๆ ที่มีหนาที่ควบคุมการโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศน  กฎหมาย  ระเบียบ  และ
คําสั่งตาง ๆ ที่ใชควบคุมการโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศน  รวมถึงบทลงโทษตอโฆษณา
ที่ฝาฝนกฎหมาย  ระเบียบ  และคําสั่ง
ตาง ๆ ที่ใชควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 

ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก  ความคิดเห็นที่มีตอวิธีการ
และกฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

พฤติกรรม  การกระทําที่แสดงออกดวยการศึกษา  หา
ขอมูล  ปฏิบัติตาม  รวมถึงการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูทํางานใน
วงการโฆษณาและผูที่มีหนาที่ควบคุม
การโฆษณาเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

นักสรางสรรคงานโฆษณา หมายถึง นักโฆษณาที่มีหนาที่สรางสรรครูปแบบ
โฆษณา  ขอความโฆษณา  ภาพโฆษณา  
สื่อออกไปสูสายตาประชาชน  ซึ่งในการ
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วิจัยครั้งนี้จะประกอบดวย  Copywriter  
และ  Art  director 

วิธีการควบคุมโฆษณา หมายถึง วิธีการที่หนวยงานตาง ๆ ที่มีหนาที่
ควบคุมการโฆษณาใชควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน  ประกอบดวย
การตรวจพิจารณากอนการผลิตโฆษณา  
(Pre – censor)   การตรวจพิจารณา
ชิ้ น ง า น โ ฆ ษณ า ก อ น อ อ ก อ า ก า ศ  
(Censor)  และกํากับดูแลหลังจาก
ออกอากาศแลว  (Monitor) และ
บทลงโทษ  ไดแก  การสั่งใหแกไข
ขอความหรือวิธีการในการโฆษณา  

 
วิธีการควบคุมโฆษณา (ตอ) หมายถึง หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฏใน

โฆษณา  หามการโฆษณาหรือหามใช
วิธีการนั้นในการโฆษณา  และใหโฆษณา
เพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภค  
ทั้งนี้รวมถึงการความสามารถในการ
ปฏิบัติงานของหนวยงานตาง ๆ ที่มีหนาที่
ควบคุมโฆษณาทางสื่อโทรทัศนดวย 

กฎหมายควบคุมการโฆษณา หมายถึง กฎหมาย  ระเบียบ  คําสั่ง  รวมถึง
ประกาศ  และกฎกระทรวงตาง ๆ ที่ใชใน
การควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่
บังคับใชอยูในปจจุบัน  เพื่อทําใหโฆษณา
มีความเหมาะสมและยุติธรรม 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
 
               1.  เพื่อเปนแนวทางใหหนวยงานตาง ๆ ที่มีหนาที่ควบคุมการโฆษณาทางสื่อวิทยุ
โทรทัศนใชประกอบการปรับปรุงแกไขหรือปรับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสือ่วทิยุ
โทรทัศนใหเหมาะสม 
               2. เพื่อนําไปใชประโชนในการเผยแพรใหนักสรางสรรคงานโฆษณาไดทราบและเขาใจ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

               ในการศึกษาเรื่อง  “ความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มี
ตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน”  ผูวิจัยไดนําแนวคิด  ทฤษฎี  และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปนกรอบในการศึกษาดังตอไปนี้  คือ 
 
               1. แนวคิดเกี่ยวกับการควบคมุการโฆษณา 
               2. หนวยงานที่เกี่ยวของในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               3. กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               4. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               5. แนวคิดเกี่ยวกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรม 
               6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณา 
 
               ประเด็นที่สําคัญที่สุดในการควบคุมการโฆษณา  คือ  การใหอิสระอยางเพียงพอกับผู
ประกอบธุรกิจในการสรางขอความโฆษณาที่นาสนใจ  ซึ่งจะกอใหเกิดการยอดขายและผลกําไรแก
ผูประกอบธุรกิจ  แตขอความที่ผูประกอบธุรกิจสรางขึ้นนั้น  จะตองเปนการใหขอมูลในการ
ตัดสินใจซื้อที่ถูกตองและเหมาะสมแกผูบริโภค  แตเมื่อปรากฏวาผูประกอบธุรกิจบางรายสราง
โฆษณาที่เปนเท็จ  (False  advertising)  หรือโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสําคัญ  
(Misleading advertising)  ข้ึน  ผลก็คือ  ผูบริโภคไมไดรับความเปนธรรมโดยการถูกโนมนาวให
ซื้อสินคาที่ไมตรงตามความตองการของผูบริโภคนั่นเอง  ดวยเหตุนี้ทําใหรัฐตองเขามาควบคุมการ
โฆษณา  เพื่อไมใหกอปญหาใหกับสังคมโดยรวม   
                

ทั้งนี้ผูบริโภคมีความเห็นวามีความจําเปนที่รัฐตองเขามาควบคุมการโฆษณา  โดยการ
ออกกฎหมาย  ระเบียบ  ปฏิบัติตาง ๆ ในการโฆษณา   เพราะกฎหมาย  ระเบียบตาง ๆ นี้สามารถ
ปกปองผูบริโภคจากความไมเปนธรรมในการโฆษณาของผูประกอบธุรกิจที่อยูในตลาดได  (Bergh  
and  Katz , 1999  :  87)  แตไมใชเฉพาะผูบริโภคเทานั้นที่เห็นดวยกับการเขามาควบคุมโฆษณา
ของรัฐ  ผูประกอบธุรกิจจํานวนมากก็เห็นดวยเชนกันวา  ควรมีการจัดการขั้นเด็ดขาดกับผูประกอบ
ธุรกิจที่สรางโฆษณาที่ผิดกฎหมายและไมมีจรรยาบรรณในการโฆษณา 
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               อยางไรก็ตาม  แมวาผูประกอบธุรกิจจํานวนมากมีวัตถุประสงคที่สําคัญคือการคุมครอง
ผูบริโภค  แตในปจจจุบันผูประกอบธุรกิจมองวามีการควบคุมการโฆษณาเพื่อใหถูกตองตาม
กฎหมายมากเกินไป  นอกจากนี้ผูประกอบธุรกิจหลายรายยังมีความเห็นวา  การดําเนินการ
ควบคุมการโฆษณานั้น  ดําเนินการโดยหนวยงานที่ไมมีความเขาใจในบทบาทของโฆษณา  
ยกตัวอยางเชน  ผูมีอํานาจหนาที่ควบคุมการโฆษณาบางคนมักจะมองวา  โฆษณานั้นตอง
ประกอบดวยขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาทั้งหมด  มองขามความจริงที่วาโฆษณาเปนเพียงปจจัยอยาง
หนึ่งในกระบวนการขายสินคาเทานั้น  ดวยเหตุนี้  ผูประกอบธุรกิจจึงมีมุมมองที่เปนแงลบตอ
กฎหมายและการพิจารณาควบคุมการโฆษณา  โดยมองวากฎหมายและการพิจารณาควบคุมการ
โฆษณานั้นไมมีความยุติธรรมตอผูประกอบธุรกิจ  (Russell  and  Lane ,  1999  :  653)  ดวยเหตุ
ที่กลาวมาทั้งหมดทําใหเกิดการแบงการควบคุมการโฆษณา  ออกเปน  3  สวน  ซึ่งไดแก 
 
               1. การควบคุมโดยรัฐ  เปนการควบคุมการโฆษณาดวยกฎหมายและระเบียบปฏิบัติตาง 
ๆ โดยหนวยงานของรัฐ   
               2. การควบคุมโดยผูบริโภค  เปนการควบคุมการโฆษณาโดยผูบริโภค  กลุมผูบริโภค  ที่
ไดผลกระทบจากโฆษณาทั้งทางตรงและทางออม 
               3. การควบคุมโดยตนเอง  เปนการควบคุมการโฆษณาโดยผูที่อยูในธุรกิจโฆษณา  ไดแก  
ผูประกอบธุรกิจ  บริษัทตัวแทนโฆษณา  และสื่อโฆษณาตาง ๆ    
             

1. การควบคุมโดยรัฐ 
 

               กอนศตวรรษที่ยี่สิบการคาขายดําเนินการภายใตแนวความคิด Caveat  emptor  หรือ  
Let  the  buyer  beware  คือ  ผูบริโภคจะตองเปนผูระวังตนเอง  แนวความคิดนี้มีพื้นฐานบน
เศรษฐกิจแบบดั้งเดิมของตลาดเสรี  (Free – market  economy)  ซึ่งมีแนวคิดที่สันนิษฐานวา  ผูที่
อยูในระบบตลาดไมวาจะเปนผูซื้อหรือผูขายมีความรูเทาเทียมกัน  มีความรู  ความคิดที่สมบูรณ
เกี่ยวกับสินคา  และมีเหตุผลพอที่จะดําเนินธุรกิจอยางถูกตองโดยปราศจากการแทรกแซงของรัฐ  
แตในศตวรรษที่ 20 มีความซับซอนในการทําธุรกิจมากขึ้น  ทําใหแนวความคิด  Caveat  emptor  
นั้นสูญสลายไป  และถูกแทนที่โดยแนวความคิดที่วา  ผูบริโภคไมสามารถมีความรูที่สมบูรณ
เกี่ยวกบัธุรกิจได  และผูบริโภคจะตองถูกคุมครองโดยกฎหมาย  ดวยเหตุนี้ทําใหรัฐเขามามีบทบาท
ในการคุมครองผูบริโภคมากขึ้น  โดยการบัญญัติกฎหมายขึ้นมาเปนจํานวนมากเพื่อปองกัน
สาธารณชนจากโฆษณาที่เปนเท็จและทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญ  (Russell  and  Lane ,  
1999  :  653 - 654)    
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               รัฐมีบทบาทหนาที่ในฐานะเปนผูควบคุมใหการโฆษณาสินคาและบริการอยูในระเบียบ
วิธีที่เปนธรรม  ตอทั้งผูประกอบธุรกิจ  เจาของสินคาและบริการ  และตอผูบริโภค  จากการ
พิจารณาของทุก ๆ ฝายที่เกี่ยวของ  ไมวาจะเปนผูบริโภค  ผูประกอบธุรกิจ  บริษัทโฆษณา  สื่อ  
หรือแมแตตัวรัฐเอง  เห็นวาการควบคุมการโฆษณาโดยรัฐมีประสิทธิภาพมากที่สุด  
 
               แตในการดําเนินงานการควบคุมการโฆษณาของรัฐเกิดความลมเหลวบอยครั้ง  ในตอน
แรกเริ่มการควบคุมอาจจะไดผลและกอใหเกิดการควบคุมตอไป  แตเนื่องจากการควบคุมของรัฐซึ่ง
ตั้งอยูบนความรูที่จํากัดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมโฆษณา  และมีการบังคับใชกฎหมายและระเบียบ
ปฏิบัติอยางไมทั่วถึง  ผูที่ถูกกลาวหาวาฝาฝนกฎหมายเพียงบางรายเทานั้นที่อาจถูกตรวจสอบ  
ในขณะที่รายอื่น ๆ ถูกปลอยใหเปนอิสระ  ในบางครั้งการควบคุมของรัฐลวงละเมิดระเบียบแบบ
แผนของความยุติธรรมในทางประชาธิปไตย  นั่นคือการละเมิดเสรีภาพในการโฆษณา  ดวยเหตุน้ี
การปฏิบัติงานของหนวยงานของรัฐที่มีหนาที่ควบคุมโฆษณาหลายหนวยงาน  จึงมักถูกกลาวหา
วาลาชา  ไมมีความชํานาญ   และยุงยาก  (Neelankavil  and  Stridsberg , 1980  :  2) 
 
               อยางไรก็ตามถาหากไมมีหนวยงานตาง ๆ ของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณาก็จะ
กอใหเกิดปญหาจากการโฆษณาตามมามากมาย  ทั้งนี้หนวยงานของรัฐแตละหนวยงานก็มีหนาที่
ในการควบคุมโฆษณาแตกตางกันไป  บางหนวยงานควบคุมการโฆษณาทางสื่อวิทยุและโทรทัศน  
บางหนวยงานควบคุมการโฆษณาอาหาร  บางหนวยงานควบคุมการโฆษณาที่มีการชิงโชคหรือ
แจกรางวัล  โดยการแบงหนาที่ของแตละหนวยงานนี้จะทําใหการควบคุมการโฆษณามีความ
ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น  หนวยงานของรัฐที่มีบทบาทในการควบคุมการโฆษณาใน
ประเทศไทย  ไดแก   
 
               - คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  สํานักคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.) มี
อํานาจควบคุม  ตรวจสอบ  และดําเนินการเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาและบริการทุกชนิด  ที่ไมมี
กฎหมายบัญญัติใหเปนหนาที่เฉพาะของหนวยงานหนึ่งหนวยงานใดโดยเฉพาะ     
               - คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา  (อย.) ควบคุมดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑท่ีอยูในอํานาจหนาที่ความรับผิดชอบของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  ไดแก  ผลิตภัณฑอาหาร  ยา  เครื่องมือแพทย  เครื่องสําอาง  
ยาเสพติดใหโทษและวัตถุที่ออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท    
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               -  คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) จะทํา
การกํากับดูแลโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนหลังจากที่โฆษณานั้นได
ออกอากาศไปแลว   
               -  สํานักงานตํารวจแหงชาติ  ทําหนาที่ควบคุมโฆษณาสินคาและบริการทางสื่อ
สิ่งพิมพโรงภาพยนตร  และควบคุมโฆษณาสินคาและบริการที่อยูในความรับผิดชอบ  เชน  
โฆษณาที่ลักษณะของการจับฉลากหรือชิงโชค  ทางสื่อวิทยุ  และสื่อโทรทัศน  
 
               ทั้งนี้ในการควบคุมการโฆษณาของหนวยงานตาง ๆ ของรัฐนั้นจะตองอางอิงกฎหมาย
เสมอ  ดังนั้นรัฐควรพิจารณาวา  กฎหมายมีความเหมาะสมกับสถานการณหรือไม  มีชองวางชอง
โหวที่กอใหเกิดการแสวงหาประโยชนโดยเจาหนาที่ของรัฐมากนอยเพียงใด  ถามีปรากฎการณเชน
วามานี้ก็ตองดําเนินการแกไขปรับปรุงกฎหมายเหลานั้นเสีย  ที่สําคัญคือ  ระเบียบการปฏิบัติที่
ออกโดยองคกรของรัฐมักจะออกโดยใชอํานาจในกฎหมายที่มีลําดับสูงกวาเสมอ  แตก็พบวามีมาก
กรณีที่ระเบียบปฏิบัติเหลานั้นออกโดยเกินกวากฎหมายใหอํานาจไว  เพราะหนวยงานของรัฐ
ตองการเพียงความสะดวกในการปฏิบัติงานของตนเทานั้น  ซึ่งปญหาเหลานี้รัฐตองเรงรีบแกไข  
(สุษม ศุภนิตย , 2534  :  117)   
                

2.  การควบคุมโดยผูบริโภค 
               โฆษณามีบทบาทตอความเปนอยูของผูบริโภคอยางมากโดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคม
ปจจุบัน  โฆษณาทําใหผูบริโภครับรูขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการอันเปนประโยชนในการเลือก
ซื้อสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของตน  ดังนั้นผูบริโภคควรจะเปนผูตรวจสอบความ
เปนจริงเกี่ยวกับขอความที่โฆษณาวาตรงกับความจริงแกตนเมื่อไดบริโภคสินคาและบริการนั้น
หรือไมเพียงใด  ทั้งนี้ผูประกอบธุรกจิจํานวนมากจะอยูรอดไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีการซื้อสินคานั้น
ซ้ํา  ดังนั้นถาผูประกอบธุรกิจทําโฆษณาที่มีการกลาวอางเกี่ยวกับสินคาและบริการที่ไมเปนจริง  
ผูบริโภคก็จะไมซื้อสินคานั้น ๆ  เมื่อผูบริโภคไมซื้อสินคานั้นซ้ําก็จะทําใหสินคานั้นขายไมได  ใน
ที่สุดก็จะทําผูประกอบธุรกิจไมสามารถดําเนินธุรกิจอยูได  ทําใหตองปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการ
โฆษณาใหมใหโดยทําโฆษณาที่กลาวแตความจริง หรือถาไมทําการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการ
โฆษณาก็อาจจะตองเลิกกิจการไปในที่สุด   
 
               นอกจากนี้ผูบริโภคยังตองคอยสอดสองดูวาโฆษณาชิ้นไหนที่เนื้อหาที่ไมเหมาะสมทําให
สังคมเสื่อมเสีย  และโฆษณาชิ้นไหนที่ไมเปนธรรมและหลอกลวง  ซึ่งถาผูบริโภคมีบทบาทในการ
ตรวจสอบอีกแรงหนึ่งแลว  ก็จะทําใหโฆษณาอยูในกรอบหรือแนวทางที่จรรโลงความเปนธรรมมาก
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ขึ้น  ทั้งนี้ก็จะทําโฆษณาที่มีผลกระทบในดานลบลดนอยลงไป  โดยที่การตรวจสอบของผูบริโภคนี้
อาจจะแสดงออกโดยวิธีบอกตอ ๆ กันไปในหมูผูบริโภคดวยกัน  แจงตอผูผลิตเจาของสินคาใน
โฆษณา  หรือรองเรียนไปยังหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมโฆษณา  ซึ่งจะทําใหมีการแกไข
หรือแมกระทั่งระงับโฆษณานั้น ๆ ในที่สุด  ยิ่งไปกวานั้นการรองเรียนหรือเรียกรองไปตอหนวยงาน
ของรัฐที่ควบคุมการโฆษณานี้อาจจะกลายไปเปนขอบังคับ  คําสั่ง  และการควบคุมโฆษณาของรัฐ
ตอไปก็เปนได 
 
               การรวมตัวเปนสมาคมหรือกลุมตาง ๆ ของผูบริโภคก็เปนวิธีการควบคุมโฆษณาอีกวิธี
หนึ่งตามแนวคิด  Consumerism เมื่อผูบริโภครวมตัวกันเปนสมาคมหรือกลุมตาง ๆ  เพื่อปกปอง
สิทธิของตนเอง  ซึ่งจะทําใหเกิดอํานาจในการตอรองกับผูประกอบธุรกิจมากขึ้น  เชน  อาจทําได
โดยการรวมตัวกันตอตานไมใชสินคาหรือบริการที่ไมเปนจริงดังโฆษณา  รวมตัวกันรองเรียนขอ
ความเปนธรรมจากหนวยงานของรัฐ  ดวยเหตุเชนนี้จะทําใหผูประกอบธุรกิจตองมีการพิจารณา
การโฆษณาสินคาและบริการของตนมากขึ้น  วาจะเปนการละเมิดสิทธิของผูบริโภคหรือไม  ทั้งนี้
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522  มาตรา  4  ไดบัญญัติสิทธิของผูบริโภคไว  4 
ประการดังนี้  (ไพโรจน  อาจรักษา ,  2543  :  16 – 18)   
 
               1. สิทธิที่จะไดรับขาวสารรวมทั้งคําพรรณาคุณภาพที่ถูกตองและเพียงพอเกี่ยวกับสินคา
และบริการ  หมายถึงสิทธิที่จะไดรับการโฆษณาหรือการแสดงฉลากตามความเปนจริงและ
ปราศจากพิษภัยแกผูบริโภค  รวมตลอดถึงสิทธิที่จะไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ
อยางถูกตองและเพียงพอที่จะไมหลงผิดในการซื้อสินคาหรือรับบริการโดยไมเปนธรรม 
               2.  สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินคาและบริการ  หมายถึงสิทธิที่จะเลือกซื้อสินคา
และบริการ  โดยปราศจากการผูกขาดทางการคา  และปราศจากการชักจูงใจอันไมเปนธรรมหรือ
สงสนิคาโดยมิไดสั่งซื้อหรือตกลงใจซื้อ 
               3.  สิทธิที่จะไดรับความปลอดภัยจากการใชสินคาหรือบริการ  หมายถึง  สิทธิที่จะไดรับ
สินคาและบริการที่ปลอดภัย  มีสภาพและคุณภาพไดมาตรฐานเหมาะสมแกการใช  ไมกอใหเกิด
อันตรายถึงชีวิต  รางกายหรือทรัพยสนิในกรณีใชตามคําแนะนํา  หรือระมัดระวังตามสภาพของ
สินคาหรือบริการนั้นแลว 
               4.  สิทธิที่จะไดรับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย  หมายถึง  สิทธิที่จะไดรับการ
คุมครองและชดใชคาเสียหาย  เมื่อมีการละเมิดสิทธิของผูบริโภคตามขอ  (1)  (2)  และ  (3)  
ดังกลาว 
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               5. สิทธิที่จะไดรับความเปนธรรมในการทําสัญญา  หมายถึง  สิทธิที่จะไดรับขอสัญญา  
โดยไมถูกเอารัดเอาเปรียบจากผูประกอบธุรกิจ  ไดแก  สัญญาที่ผูประกอบธุรกิจทํากับผูบริโภค
จะตองมีลักษณะ  (1)  ใชขอสัญญาที่จําเปน  ซึ่งหากไมไดใชขอสัญญาเชนนั้น  จะทําใหผูบริโภค
เสียเปรียบผูประกอบธุรกิจเกินสมควร  (2)  หามใชขอสัญญาที่ไมเปนธรรมตอผูบริโภค 
               ถาการควบคุมการโฆษณาโดยผูบริโภคดังที่กลาวมามีประสิทธิภาพเพียงพอ  จะทําให
เกิดการเปลี่ยนแปลงจากแตเดิมผูบริโภคตองเปนผูระมัดระวังในการเลือกบริโภคสินคาและบริการ
ที่ไดรับขอมูลในการตัดสินใจจากโฆษณา  (Buyer  beware)  กลายมาเปนผูประกอบธุรกิจตอง
ตรวจสอบคํากลาวอางเกี่ยวกับสินคาและบริการอยางละเอียดกอนที่จะนํามาเสนอในโฆษณา  
และมีความระมัดระวังในเรื่องของการโฆษณาที่ไมเหมาะสมมากขึ้นอีกดวย  (Business  beware) 
               3.  การควบคุมตนเอง   
               การควบคุมตนเอง  คือ  ทางสายกลางที่สมเหตุสมผลระหวางการยกเวนกฎทั้งหมดโดย
ส้ินเชิง ไมวาจะเปน  กฎหมาย  หลักปฏิบัติ  หรือนโยบาย  ซึ่งควบคุมดูแลพฤติกรรมบางพฤติกรรม  
กับ  การครอบงําโดยการควบคุมที่ชอบดวยกฎหมาย  หรือการควบคุมโดยระบบราชการ  ซึ่ง
ควบคุมพฤติกรรมทั้งหมด  (Neelankavil  and  Stridsberg , 1980  :  3)  การควบคุมตนเองใน
ที่นี้  หมายถึง  การควบคุมตนเองของผูที่อยูในธุรกิจโฆษณา  ซึ่งไดแก  บริษัทตัวแทนโฆษณา  
(Advertising  Agencies)   ผูประกอบธุรกิจ  (Advertisers)  และสื่อโฆษณา (Media)  
 
               บริษัทตัวแทนโฆษณา  (Advertising  Agencies) 
               บริษัทตัวแทนโฆษณามีหนาที่ในการควบคุมโฆษณาอยางมาก  ตั้งแตแรกเริ่มที่จะ
สรางสรรคชิ้นงานโฆษณา  เมื่อผูประกอบธุรกิจจัดหาขอมูลเกี่ยวสินคาหรือบริการมาให  บริษัท
ตัวแทนโฆษณาจะตองสํารวจและตรวจสอบขอเท็จจริงเกี่ยวกับคํากลาวอางเกี่ยวกับสินคาและ
ขอมูลในการเปรียบเทียบสินคากอนที่จะนําไปใชในการโฆษณา  เนื่องจากสื่อตาง ๆ อาจจะ
ตองการหลักฐานในการพิสูจนสินคากอนจะยอมรับโฆษณา  นอกจากนี้ขอมูลที่เปนจริงเกี่ยวกับ
สินคายังมีความจําเปนมากเมื่อรัฐบาลหรือสมาคมผูบริโภคเรียกรองใหมีการพิสูจน  (Arens , 
1999  :  75)  และเมื่อนักโฆษณาสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาเสร็จเรียบรอยแลว  บริษัทโฆษณาตอง
มีการตรวจสอบชิ้นงานโฆษณากอนวามีความเหมาะสมและมีความถูกตองหรือไม  เนื่องจากถา
โฆษณาที่ไมเหมาะสมและไมถูกตองออกไปสูสายตาประชาชนแลว  จะทําใหเกิดผลเสียตอสังคม
โดยรวม  รวมถึงผลเสียที่จะยอนกลับมาสูตัวบริษัทเอง  เนื่องจากผูประกอบธุรกิจอาจจะขาดความ
ไววางในการใหบริษัททําโฆษณาใหอีกก็เปนได     
               อีกวิธีการหนึ่งที่บริษัทตัวแทนโฆษณาควรกระทําเพื่อเปนการควบคุมโฆษณาของบริษัท
ไมใหฝาฝนหรือขัดตอกฎหมาย  คือ  ใหคําแนะนําและความรูเกี่ยวกับกฎหมายควบคุมการ
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โฆษณาแกสมาชิกฝายสรางสรรคงานโฆษณาตั้งแตข้ันตอนแรกสุดของกระบวนการสรางสรรคงาน
โฆษณา  ซึ่งการใหคําแนะนําและความรูนี้จะถูกรวมเขาไปในการเตรียมแผนงานสรางสรรค  
เนื่องจากสมาชิกฝายสรางสรรคงานโฆษณาจะมีความตระหนักเกี่ยวกับกฎหมายควบคุมโฆษณา
มากขึ้น  ทําใหโฆษณาที่ผลิตออกมามีความเหมาะสม  ไดมาตรฐาน  และถูกกฎหมาย  แตถา
บริษัทตัวแทนโฆษณาไมมีการใหคําแนะนาํและความรูเกี่ยวกับกฎหมายแกสมาชิกฝายสรางสรรค
แลว  โฆษณาที่ผลิตออกมาก็จะมีปญหาเกี่ยวกับขอกฎหมายอยูเสมอ  (Nylen ,  1993)  
นอกจากนี้ในบริษัทโฆษณาบางแหงจะมีกระดานขาว  เพื่อใหขาวสาร  ขอมูล  และความรูเกี่ยวกับ
กฎหมาย  หรือระเบียบปฏิบัติในการทําโฆษณาแกพนักงานในบริษัท  รวมถึงมีจดหมายเวียนท่ี
ไดรับจากหนวยงานตาง ๆ ที่มีหนาที่ควบคุมการโฆษณาสงไปยังพนักงานในบริษัทใหไดรับรู
เกี่ยวกับระเบียบปฏิบัติในการทําโฆษณาที่มีการปรับปรุงแกไขใหม  อีกทั้งยังมีพนักงานที่ทําหนาที่
ติดตอกับหนวยงานตาง ๆ ที่มีหนาที่ควบคุมการโฆษณา  เพื่อทําใหทราบถึงระเบียบปฏิบัติ  หรือ
กฎหมายที่มีการประกาศใชใหม  แลวนํามาใหขอมูลกับพนักงานในบริษัท  ซึ่งจะทําใหพนักงานใน
บริษัทโฆษณาปฏิบัติไดถูกตองตามกฎหมายและระเบียบปฏิบัติมากขึ้น   
               นอกจากการควบคุมโฆษณาภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาแตละแหงแลว  บริษัทตัวแทน
โฆษณายังมีการรวมตัวกันเปนสมาคมหรือหนวยงานที่เขามาทําหนาที่ควบคุมการโฆษณาของ
บริษัทสมาชิกอีกดวย  โดยสมาคมของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะออกกฎระเบียบและขอปฏิบัติตาง 
ๆ เพื่อเปนแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาใหกับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสมาชิก  ซึ่งถา
สมาชิกปฏิบัติตามกฎระเบียบและขอปฏิบัติตาง ๆ แลวก็จะไมมีปญหาเกี่ยวกับการละเมิดหรือฝา
ฝนกฎหมายเกิดขึ้น  และจะเปนผลดีตอวงการโฆษณาโดยรวมดวย  เพราะผูบริโภค  ผูประกอบ
ธุรกิจ  หรือแมแตรัฐจะมีมุมมองที่เปนดานบวกตอวงการโฆษณามากขึ้น   
               กลาวถึงในประเทศไทย  บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยไดจัดตั้งสมาคมผู
ประกอบธุรกิจโฆษณาขึ้น  ซึ่งเทาท่ีผานมาในอดีตสมาคมมีบทบาทมากในดานการรวมมือกับ
รัฐบาลในดานการวางระเบียบเกี่ยวกับโฆษณา  ในสมัยที่มีการรางพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค  พ.ศ.  2522  ทั้งนี้ฝายวิชาการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยนั้นยังไดรวมมือกับ
ทางรัฐบาลในการจัดทําจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา  เพื่อเปนหลักในการปฏิบัติใหกับผู
ประกอบวิชาชีพโฆษณา  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ,  2539  :  
55) 
               1.  ประกอบวิชาชีพดวยความซื่อสัตยสุจริตตามหลักปฏิบัติและวิชาการและอยูภายใต
บทบัญญัติแหงกฎหมาย 
               2.  ไมกระทําการใด ๆ อันนํามาซึ่งความเสื่อเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ 
               3.  มีความรบัผิดชอบตอสังคม  ยึดถือในจริยธรรมและวัฒนธรรมอันดีงาม 
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               4.  ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการดูหมิ่นศาสนา  หรือความเชื่อ  หรือสิ่งอันเปนที่
เคารพสักการะของบุคคลทั่วไป 
               5. ไมควรกระทําการโฆษณาอันทําใหเกิดความสําคัญผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา  
บริการ  การแสดง  หรืออ่ืน ๆ หรือโออวดสรรพคุณจนเกินความจริง  จนทําใหผูเห็นหรือผูฟงเกิด
ความสําคัญผิด 
               6. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการโจมตีหรือเปรียบเทียบสินคา  บริการ  การแสดง  
หรืออ่ืน ๆ ของผูอ่ืนอยางไมยุติธรรมโดยใชวิธีเปรียบเทียบใด ๆ อันทําใหผูอ่ืนเห็นหรือผูฟงเกิด
ความสําคัญผดิ 
               7. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชเสียงที่เปนการกอกวนความรูสึกใหกับผูฟง 
               8. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยทําใหเกิดความกลัวโดยไมมีเหตุผลอันสมควร 
               9. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อเกี่ยวกับไสยศาสตร  หรือเร่ืองโชคลางมา
เปนขอจูงใจ 
               10. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการเลียนแบบเครื่องหมายการคา  คําขวัญ  หรือ
ขอความสําคัญจากการโฆษณาของผูอ่ืนอันทําใหผูอ่ืนเห็นหรือผูอ่ืนไดยินเกิดความเขาใจผิดหรือ
ไขวเขวเกี่ยวกับสินคา  บริการ  หรือการแสดงของผูอ่ืน 
               11. ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการสนับสนุนหรือกอใหเกิดการกระทําอันผิด
กฎหมายหรือผิดศีลธรรม 
               12. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชศัพทสถิติ  ผลการวิจัยหรืออางอิงรายงานทาง
วิทยาศาสตรในทางที่ไมสมควร  หรือทําใหเกิดความเขาใจผิด  โดยที่สินคานั้นไมมีคุณสมบัติตาม
อาง 
               13. ไมควรกระทําการโฆษณาอันกอใหเกิดการเหยียดหยามกันเกี่ยวกับเชื้อชาติหรือ
ศาสนา 
               14. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยอางอิงตัวบุคคล  หรือสถาบัน  โดยที่ตัวบุคคล  หรือ
สถาบันนั้นไมมีตัวตนอยูจริงและไมไดใชสินคาบริการหรือชมการแสดงนั้นจริง 
               15. ไมควรกระทําการโฆษณาอันอาจมีผลเปนอันตรายตอเด็กหรือผูเยาวทั้งทางรางกาย  
จิตใจ  หรือทําใหขาดความรูสึกผิดชอบหรือโดยอาศัยความรูเทาไมถึงการณของบุคคลดังกลาวมา
ใชเปนเครื่องมือในการจูงใจโดยไมสมควร 
               16. การโฆษณาโดยอางอิงบุคคลในวิชาชีพอ่ืน ๆ ที่มีการควบคุมตามพระราชบัญญัติ
ตาง ๆ ตองเปนไปตามมารยาทแหงวิชาชีพนั้น 
               นอกจากการกําหนดจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณาแลว  สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทยยังมีการประสานงานรวมมือกับหนวยงานของรัฐ  โดยมีการสงตัวแทนเขาไปรวม
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ประชุมกับหนวยงานของรัฐ  ไมวาจะเปนคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  สํานักคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค (สคบ.)  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  และคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน
แหงชาติ  (กกช.)  โดยจะรวมประชุมเปนประจําทุกสัปดาห  หรือสัปดาหละหลายครั้ง  พรอมกับมี
การพูดคุยปรึกษากันอยางสม่ําเสมอ  มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในการที่จะใหความรวมมือ
แกไขกฎระเบียบตาง ๆ  หรือทําการแจงใหกับสมาชิกสมาคมไดรับรูถึงปญหาอุปสรรคตาง ๆ ที่ทาง
ราชการตองขอความรวมมือจากบริษัทตัวแทนโฆษณา  นอกจากนี้สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทยยังไดมีการจัดสัมมนาทางวิชาการรวมกับหนวยงานของรัฐอยางสม่ําเสมอ  สวนใน
ดานความรวมมือกับสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ สมาคมไดกรรมการของสมาคมเพื่อเขารวมในการ
ตรวจพิจารณา  Script และ  Storyboard  กอนผลิตเปนชิ้นงานโฆษณา  (Pre – censor)  และเขา
รวมตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณากอนที่จะนําไปออกอากาศ (censor) (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย ,2539 : 60 - 63) 
               ผูประกอบธุรกิจ  (Advertisers) 
               ในการแขงขนัในปจจุบัน  ความไววางใจของผูบริโภคเปนสิ่งที่จําเปนที่สุด  ผูประกอบ
ธุรกิจจํานวนมากจึงตองรวบรวมขอมูลที่มีเหตุผล  เพื่อยืนยันคํากลาวอางเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการที่เสนอในโฆษณา  และยังตองมีระบบที่ละเอียดรอบคอบในการตรวจสอบโฆษณาเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการของตนเอง  เพื่อทําใหแนใจวาโฆษณาถูกตองตามมาตรฐานของบริษัท  
มาตรฐานของอุตสาหกรรม  มาตรฐานของสื่อ  และถูกตองตามกฎหมายดวย  (Arens  ,  1999   :  
75)  นอกจากนี้ผูประกอบธุรกิจหลายรายจัดตั้งคณะกรรมการพิจารณาโฆษณา  (Advertising  
review  boards)  เพื่อที่จะทําใหมั่นใจวาโฆษณาของบริษัทถูกตองตามมาตรฐานสูงสุดของ
กฎหมายและความรับผิดชอบ  โดยวัตถุประสงคของคณะกรรมการนี้  คือ  เพื่อทําใหแนใจวา
แผนงานการตลาดและการสื่อสารทั้งหมดเปนความจริง  ชัดเจน  และมีความเหมาะสม  และเพื่อ
ปองกันผูบริโภคจากความเขาใจผิด  คณะกรรมการนี้ยังทําหนาที่ในการตรวจสอบโฆษณา  เพื่อ
ยืนยันคํากลาวอางในโฆษณา  กอนที่ผูประกอบธุรกิจจะตรวจสอบโฆษณา  ผูประกอบธุรกิจ
ตระหนักถึงความรับผิดชอบในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ถูกตอง  และเปนความจริงแกบริษัท
ตัวแทนโฆษณา  โดยที่ผูประกอบธุรกิจและบริษัทโฆษณาควรจะมีการประชุมกันในขั้นกอนการ
ผลิตและในการเตรียมการผลิตดวย  (Roman  and  Maas , 1992  :  141) 
               การควบคุมตนเองของผูประกอบธุรกิจอีกอยางหนึ่ง  คือ  ผูประกอบธุรกิจสวนใหญมี
การปฏิบัติตามกระบวนการการตลาดเพื่อสังคม  (Societal  marketing)  ซึ่ง  Philip  Kotler  ได
นิยามแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมไวดังนี้  (Kotler , 1997  cited in  Wells , Burnett  &  Moriaty , 
2000  :  45 - 48) 
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               ภาระหนาที่ขององคกร  คือ  ระบุความจําเปน  ความตองการ  และความสนใจของ
ตลาดกลุมเปาหมาย  และสงความพอใจอันนาปรารถนาที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากกวา
คูแขงในแนวทางซึ่งเปนการรักษาและยกระดับผูบริโภคและสังคมใหดีขึ้น    ส่ิงนี้ตองการความ
สมดุลอยางมากระหวางกําไรของบริษัท  การตอบสนองความตองการของผูบริโภค  และความ
สนใจของสาธารณชน 
               เมื่อผูประกอบธุรกิจควบคุมการโฆษณาของตนเองแลว  ผูประกอบธุรกิจยังตองสอดสอง
ดูโฆษณาของคูแขงวามีความเปนจริง  เหมาะสม  และถูกตองตามกฎหมายหรือไม  ทั้งนี้เมื่อผู
ประกอบธุรกิจเห็นวาโฆษณาของคูแขงไมเหมาะสมหรือไมเปนธรรมตอผูบริโภคก็สามารถรองเรียน
ไปยังหนวยงานที่เกี่ยวของได  และที่สําคัญกวานั้นเมื่อผูประกอบธุรกิจเห็นวาโฆษณาของคูแขงมี
การกลาวในโฆษณาที่ไมเปนความจริงเกี่ยวกับสินคาและบริการของตน  อันเปนสาเหตุใหสินคา
และบริการหรือบริษัทของตนเสียหาย  ผูประกอบธุรกิจสามารถเรียกรองความเปนธรรมโดยการนํา
เร่ืองไปฟองรองตอศาลใหดําเนินคดีกับคูแขงตอไป  (Batra ,  Myers  &  Aaker ,  1996)   
               นอกเหนือจากการดําเนินการควบคุมโฆษณาของผูประกอบธุรกิจแตละรายแลว  
สมาคมทางการคาเกี่ยวกับสินคาหลาย ๆ ประเภท  มีการจัดตั้งหลักเกณฑในการทําโฆษณาสินคา
เพื่อใหผูประกอบธุรกิจปฏิบัติตาม  อยางไรก็ตามหลักเกณฑในการโฆษณาของสมาคมทางการคา
นั้นมีอํานาจเพียงบังคับผูประกอบธุรกิจที่อยูในอุตสาหกรรมนั้น ๆ เทานั้น  โดยอํานาจการบังคับนี้
จะใชความกดดันแกผูประกอบธุรกิจมากกวาที่จะใชการพิจารณาคดีหรือบทลงโทษ  (Arens , 
1999  :  75) 
 สื่อโฆษณา (Media) 
               ส่ือโฆษณาทุกประเภทไมวาจะเปน  ส่ือส่ิงพิมพ  สื่อโทรทัศน  สื่อวิทยุ  ตางก็มี
กระบวนการตรวจสอบโฆษณาและปฏิเสธที่จะลงโฆษณาที่เห็นวาไมเหมาะสม  ซึ่งสาธารณชน
คาดหวังมาเปนเวลานานวาส่ือจะปฏิบัติเพื่อผลประโยชนของพวกเขาโดยปองกันโฆษณาที่
หลอกลวงและทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญ  (Russell  and  Lane ,  1999  :  669)   เหตุที่สื่อมี
ความสนใจในการควบคุมโฆษณาเปนอันมากดวยสาเหตุ 2 ประการ คือ (Neelankavil  and  
Stridsberg , 1980  :  2) 
               1.  เพื่อหลีกเลี่ยงภาวะที่ยุงยากในการโตเถียงทางการแขงขันระหวางผูประกอบธุรกิจ  
ซึ่งอาจจะนําไปสูความสูญเสียรายไดในการโฆษณา 
               2.  เพื่อปกปองตัวเองจากขอวิจารณในดานลบจากผูอาน  ผูฟง  ผูชม  เพราะถาโฆษณา
ที่ลงในสื่อนั้น ๆ ถูกเชื่อวาเปนการทําใหผูบริโภคเขาใจผิด  (Mislead)  หรือไมยุติธรรม  (Unfair)  
ผูบริโภคอาจมีทัศนคติไมดีตอส่ือนั้นได 
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               Federal  Trade  Commission  หรือ  FTC  หนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการ
โฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกาไดกลาววา  เปนเวลาหลายปแลวที่ส่ือทําหนาที่ตรวจสอบ
โฆษณากอนที่จะไปเปนสวนสําคัญในการหลอกลวงสาธารณชน  อยางไรก็ตามในปจจุบันอิทธิพล
ในการตรวจสอบโฆษณาของสื่อนอยลง  เนื่องจากมีแหลงสื่อเปนจํานวนมากที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว  
และไมใชแหลงสื่อทุก ๆ แหลงจะมีความเขมงวดในการตรวจสอบโฆษณากอนจะลงโฆษณานั้น  
ทําใหโฆษณาที่หลอกลวงและทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญปรากฏออกมามากมาย  (The  
Council  of  Better  Business  Bureaus ,  1996  cited  in  Russell  and  Lane ,  1999  :  
669)   ดวยเหตุผลดังกลาว  FTC  จึงมีการปฏิบัติการหลายขั้นตอนเพื่อทําใหการตรวจสอบ
โฆษณาของสื่อมีความเขมงวดยิ่งขึ้น  ประกอบดวย  (Russell  and  Lane ,  1999  :  669) 
               1. นําโฆษณาตัวอยางซึ่งเปนโฆษณาที่มีความผิดอยางชัดเจนไปเปนตัวอยางใหส่ือใน
การพิจารณาตรวจสอบโฆษณา 
               2.    ระบุชื่อของสื่อที่ลงโฆษณาที่มีการฝาฝนขอกฎหมาย 
               3. อภิปรายกับส่ือหลายๆสื่อวาสื่อนั้นสามารถทําอะไรเพื่อปรับปรุงแผนการคัดเลือก
โฆษณา 
               ถึงแมวาสื่อมีอิสระอยางมากในการยอมรับหรือปฏิเสธโฆษณา  นั่นไมไดหมายวาสื่อ
จะปราศจากความผิดตามกฎหมายเมื่อส่ือนั้นลงโฆษณาที่มีความผิด  นั่นคือ  ถาขอความใน
โฆษณาหลอกลวงหรือหมิ่นประมาทผูอ่ืน  สื่อก็จะมีความผิดตามกฎหมายรวมกับผูประกอบการที่
ทําการโฆษณานั้น  นอกเสียจากวาสื่อลงโฆษณาหลอกลวงหรือโฆษณาที่หมิ่นประมาทโดยไมรู  
สื่อก็ไมมีความผิดตามกฎหมาย  (Russell  and  Lane ,  1999  :  669)  จะเห็นไดวาสื่อตาง ๆ ยัง
ถูกควบคุมดวยกฎหมายและหนวยงานของรัฐอีกขั้นหนึ่ง  ซึ่งในประเทศไทยก็มีการควบคุมส่ือตาง 
ๆ โดยหนวยงานของรัฐเชนกัน  เชน  ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศนก็มีกรรมการวิทยุกระจายเสียงและ
วิทยุแหงชาติคอยควบคุม  ส่ือส่ิงพิมพและสื่อโรงภาพยนตรก็มีสํานักงานตํารวจแหงชาติคอยตรวจ
พิจารณา   ส่ือกลางแจงในกรุงเทพฯ ก็มีเทศบาลของกรุงเทพฯคอยควบคุม  เปนตน  ดวยเหตุนี้ยิ่ง
ทําใหสื่อตาง ๆ ตองมีความระมัดระวังในการตรวจสอบโฆษณาใหมีความละเอียดมากยิ่งขึ้น 
               เนื่องจากการควบคุมตนเองของผูที่อยูในธุรกิจโฆษณาแตละฝายยังมีประสิทธิภาพใน
การควบคุมการโฆษณาไมเพียงพอ  ดังนั้นจึงตองมีการรวมมือกันระหวางผูประกอบธุรกิจ  สื่อ
โฆษณา  และบริษัทตัวแทนโฆษณา  ซึ่งรูปแบบของการรวมมือกันนี้จะตองสรางความพอใจในการ
ตอบคําถามและการคัดคานเกี่ยวกับการวิจารณทางสังคมของสาธารณชนทั่วไป  และตองเปนที่
พอใจสําหรับผูที่อยูในธุรกิจโฆษณาเองดวย  รูปแบบการควบคุมตนเองนี้มีวัตถุประสงคกวาง ๆ อยู  
2  ประการ  คือ (Neelankavil  and  Stridsberg , 1980  :  3)   
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               1. จะตองมีประสิทธิภาพในการปกปองผูบริโภคจากโฆษณาที่ทําใหเขาใจผิดใน
สาระสําคัญ (Misleading  advertising)  โฆษณาที่ไมมีหลักการซึ่งใชการออกแบบทางจิตวิทยา  
(Psychological  devices) อยางไมถูกตองเพื่อแสวงหาประโยชนความตองการของผูบริโภค  และ
โฆษณาที่กาวกายความเปนสวนตัวของบุคคล  โดยเสนอบอยเกินไปหรือมีเนื้อหาซึ่งเปนการลวง
ละเมิดผูบริโภค 
               2. จะตองมีประสิทธิภาพในการปกปองผูประกอบธุรกิจจากการปฏิบัติที่ไมยุติธรรมโดย
คูแขงขัน 
               3.  จะตองยกระดับการปฏิบัติของธุรกิจโฆษณา  โดยมีมาตรฐานของการปฏิบัติซึ่ง
สามารถยอมรับไดวา  เปนมาตรฐานทางศีลธรรมและจริยธรรมของชุมชนสวนใหญ 
               และในการปฏิบัติของการรวมมือกันของผูที่อยูในธุรกิจโฆษณานี้ จะมีภาระหนาที่  4  
อยางดวยกันคือ  (Neelankavil  and  Stridsberg , 1980  :  4)    
 
               1.  กําหนดมาตรฐาน  (Setting  standards)  สําหรับอุตสาหกรรมโฆษณา  ทั้งนี้จะทํา
ใหเกิดการพินิจพิจารณาของผูสังเกตการณภายนอกอุตสาหกรรมโฆษณา  วามาตรฐานมีความ
เหมาะสมหรือไม   
               2.  คาดหมายและแกปญหาเกี่ยวกับประเด็นสําคัญ  (Anticipating  and  resolving  
issues)กอนที่จะพัฒนาไปสูการโตแยงของสาธารณชน  ซึ่งอาจกัดกรอนความเชื่อมั่นใน
อุตสาหกรรมโฆษณาได 
               3.  ใหโครงสรางและกระบวนการที่ปราศจากอคติ  (Providing  an  objective  
structure  and  procedures)  เพื่อตัดสินการโตแยงทางการคา  เกี่ยวกับเนื้อหาและเทคนิคใน
การโฆษณา 
               4.  ใหการแกไขปญหาที่รวดเร็ว  ฉับพลัน  และปราศจากอคติ  (Providing  prompt , 
swift ,  and  objective  resolution)  แกการรองเรียนที่ประชาชนและสาธารณชนสนใจ 
               นอกจากนี้  Neelankavil  และ  Stridsberg   (1980  :  11)  ยังไดกลาวถึง  ประโยชน
ของการจัดตั้งองคกรควบคุมตนเอง  (Benefits  of  self - regulation)  ไวดังนี้   
               1.  องคกรควบคุมตนเองจะจัดตั้งการประชุมอภิปรายสําหรับการตรวจสอบอยาง
เปดเผยในรายละเอียดเกี่ยวกับขอถกเถียงเกี่ยวกับโฆษณา  และเกี่ยวกับปญหาที่รัฐบาลและกลุม
อุตสาหกรรมแตละอุตสาหกรรมไมสามารถแกไขได     
               2.   ทําใหสาธารณชนมั่นใจวาไมมีอคติในกระบวนการตรวจ 
               3. ใหความเขาใจแกสาธารณชนวาการโฆษณาทํางานอยางไร  และเพิ่มความมั่นใจแก
สาธารณชนในความนาเชื่อถอืของการโฆษณา 
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               4.   ปองกันสมาชิกจากการแขงขันที่ไมยุติธรรม  และการปฏิบัติทางการคาที่เปน
อันตราย 
               5.  ชวยใหไดมาซึ่งความเขาใจและความรวมมือที่ดีกวาจากสมาชิกสภานิติบัญญัติ  นัก
การศึกษา  ผูบริโภค  และระบบราชการของรัฐบาล  ซึ่งในทางกลับกันชวยยับยั้งการเพิ่มของการ
ควบคุมที่เปนอุปสรรคตอการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมโฆษณา 
 
               อยางไรก็ตามแมจะมีจัดตั้งการควบคุมตนเองของอุตสาหกรรมโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
เพียงใดก็ไมทําใหการเขามาควบคุมของรัฐบาลลดนอยลงหรือหายไปทั้งหมด  แตเปาหมายของ
การควบคุมตนเองที่เปนไปไดจริงซึ่ง  R.B.  Collett  of  the  Advertising  Standard  Council  of  
Canada  กลาวไววา  “การควบคุมตนเองสามารถชวยเปลี่ยนแปลงขอบังคับอันเขมงวดที่ไมมี
ประโยชน  ไมจําเปน  และไมเหมาะสมของรัฐ  ใหกลายเปน  การควบคุมที่มีประโยชน  และมี
เหตุผล  ซึ่งทําใหอุตสาหกรรมสามารถดํารงอยูได” (Neelankavil  and  Stridsberg , 1980  :  3) 
               จากแนวคิดเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาที่กลาวมาแลว  สามารถมาใชเปนกรอบใน
การสรางแนวคําถามเกี่ยวกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนได  เนื่องจากในการควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนของหนวยงานตาง ๆ  ไดรับอิทธิพลมาจากการควบคุมการโฆษณา  ทั้ง  3  สวน  
ซึ่งไดแก   ผูบริโภค  ผูที่อยูในธุรกิจโฆษณา  และหนวยงานของรัฐ  ดังนั้นในสรางแนวคําถามตองมี
การคํานึงถึงการควบคุมทั้ง  3  สวนดวย  เพื่อจะทําใหแนวคําถามที่ใชมีความครอบคลุมมากที่สุด 
 
2. หนวยงานที่เกี่ยวของในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
               2.1  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค  (สคบ.)  (สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ,  2543  :  21 – 25)  
               คณะกรรมการวาดวยโฆษณาตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ. 2522  มี
อํานาจควบคุม  ตรวจสอบ  และดําเนินการเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาและบริการทุกชนิด  ที่ไมมี
กฎหมายบัญญตัิใหเปนหนาที่เฉพาะของหนวยงานหนึ่งหนวยงานใดโดยเฉพาะ  นอกจากนั้นยังมี
อํานาจจะออกคําสั่งตามที่พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภควาดวยการโฆษณา  กําหนดไวในกรณี
ที่กฎหมายอื่นไมมีบทบัญญัติดังที่พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคบัญญัติไวในเรื่องการควบคุม
โฆษณาดวย 
               คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  ประกอบดวยกรรมการผูทรงคุณวุฒิในเรื่องโฆษณา
ตามที่คณะกรรมคุมครองผูบริโภคตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคแตงตั้งขึ้น  มีจํานวนไม
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นอยกวา  7  คน  แตไมเกิน  13  คน  อยูในตําแหนงไดคราวละ  2 ป  กรรมการที่พนตําแหนงอาจ
ไดรับแตงตั้งอีกได  และมีอํานาจตามมาตรา  22 – 29  แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  และ
ตามที่คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมอบหมาย  ในทางปฏิบัติคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา
แบงขั้นตอนการดําเนินการออกเปน 4 ระดับ  คือ 
               1.  ตรวจ  ติดตาม  สอดสอง  และรับคํารองเรียนเกี่ยวกับโฆษณา 
               2.  พิจารณาโฆษณาที่อาจผิดกฎหมาย 
               3.  วินิจฉัยและสืบหาขอเท็จจริงโดยเชิญผูโฆษณามาใหคํายืนยันหรือพิสูจน 
               4.  หากพบวาเปนโฆษณาที่ฝาฝนกฎหมาย  พิจารณาสั่งการตามกฎหมายบัญญัติใหมี
อํานาจไว   
             

   2.2  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา  (อย.) 
               การควบคุมดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑท่ีอยูในอํานาจหนาที่ความรับผิดชอบของ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ไดแก  ผลิตภัณฑอาหาร  ยา  เครื่องมือแพทย  
เครื่องสําอาง  ยาเสพติดใหโทษและวัตถุที่ออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท  โดยดําเนินการตรวจ
พิจารณาอนุญาตคําขอโฆษณา  รวมทั้งตรวจสอบติดตามการโฆษณาทางสื่อตาง ๆ เชน  วิทยุ
โทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  หนังสือพิมพ  วารสาร  และสิ่งพิมพอ่ืน ๆ เพื่อใหเปนไปตามกฎหมาย
ที่เกี่ยวของ  ไดแก 
               1.  พระราชบัญญัติยา  พ.ศ.  2510  และฉบับแกไขเพิ่มเติม 
               2.  พระราชบัญญัติอาหาร  พ.ศ.  2522 
               3.  พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย  พ.ศ.  2531   
               4.  พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง  พ.ศ.  2535 
               5.  พระราชบัญญัติยาเสพติดใหโทษ  พ.ศ.  2522  และฉบับแกไขเพิ่มเติม 
               6.  พระราชบัญญัติวัตถุที่ออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท  พ.ศ.  2518  และฉบับแกไข
เพิ่มเติม 
               การควบคุมกํากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา
รับผิดชอบ  จัดแบงผลิตภัณฑตามขอกําหนดของกฎหมายไดเปน  3  กลุม  คือ 
               1. ผลิตภัณฑที่กฎหมายกําหนดใหย่ืนขออนุญาตกอนทําการโฆษณา เมื่อไดรับอนุญาต
แลวจึงทําการโฆษณาได  ไดแก  ผลิตภัณฑอาหาร  ยา  และเครื่องมือแพทย 
               2. ผลิตภัณฑที่กฎหมายมิไดกําหนดใหตองยื่นขออนุญาตกอนทําการโฆษณา  ไดแก 
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  หากแตจะตองโฆษณาอยูในขอบเขตของกฎหมาย 



 25
 
               3. ผลิตภัณฑที่กฎหมายหามทําการโฆษณาเพื่อการคาตอประชาชนทั่วไป  เวนแตเปน
การโฆษณา  ซึ่งกระทําโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะแผนปจจุบันชั้นหนึ่งสาขาทันตกรรมหรือ
เภสัชกรรมหรือผูประกอบการบําบัดโรคสัตวชั้นหนึ่งและผูประกอบวิชาชีพเวชกรรมไดแก  
ยาเสพติดใหโทษ  และวัตถุที่ออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท   
 
               2.3  คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  
(อรวิน  บุตรวงศ ,  2541  :  47 - 51)   
               คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  จะมี
หนวยงานที่ทําหนาที่กํากับดูแลรายการและโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  นั่น
คือ  กองงานคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสยีงและวิทยุโทรทัศน  (กองงาน กกช.)  ซึ่งจะ
ปฏิบัติตามกฎกระทรวงฉบับที่  14  พ.ศ.  2537  โดยมีหนาที่กํากับดูแล  (Monitor)  ใหแตละสถานี
ดําเนินการใหถูกตองตามกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวของ  ซึ่งไดแบงสวนการบริหารงานออกเปน  
4 ฝาย  ดังนี้  คือ   
 
               1.  ฝายบริหารงานทั่วไป 
               2.  ฝายตรวจสอบคําขอใบอนุญาต 
               3.  กลุมมาตรฐานวชิาชีพ 
               4.  กลุมตรวจสอบ  
                

ทั้งนี้ในหนาที่ในการกํากับดูแลรายการและโฆษณาที่ออกอากาศทางวิทยุกระจายเสียง
และวิทยุโทรทัศนจะเปนหนาที่ของกลุมตรวจสอบ  ซึ่งจะแบงกลุมตรวจสอบออกเปน  4 ทีม  แตละ
ทีมจะมีผูปฏิบัติงานทีมละ  4 คน  โดยมีขอบเขตในการทํางานดังนี้  

 
               1.  ทีมวิทยุ – โทรทัศน  1  (วิทยุกระจายเสียงระบบเอ. เอ็ม.)  จะรับฟง
วิทยุกระจายเสียงระบบเอ. เอ็ม. ดวยการสุมความถี่  ที่มีอยูในกรุงเทพฯ  และปริมณฑล  
หมุนเวียนไปตามตารางเวร  โดยในเวลาราชการจะปฏิบัติหนาที่วันละ  5 ชั่วโมง  และนอกเวลา
ราชการอีกวันละ  3 ชั่วโมง 
               2.  ทีมวิทยุ – โทรทัศน  2  (วิทยุกระจายเสียงระบบเอฟ. เอ็ม.)  จะรับฟง
วิทยุกระจายเสียงระบบเอฟ. เอ็ม. ดวยการสุมความถี่  ที่มีอยูในกรุงเทพฯ  และปริมณฑล  
หมุนเวียนไปตามตารางเวร  โดยในเวลาราชการจะปฏิบัติหนาที่วันละ  5 ชั่วโมง  และนอกเวลา
ราชการอีกวันละ  3 ชั่วโมง 
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               3.  ทีมวิทยุ – โทรทัศน  3  (Free  TV)  จะรับชมรายการโทรทัศน  ระบบ  Free  TV  
โดยการสุมหมุนเวียนคลื่นความถี่  รับผิดชอบเฉพาะสวนกลาง  ในเวลาราชการ  5 ชั่วโมง  และ
นอกเวลาราชการ  3 ชั่วโมง   
               4.  ทีมวิทยุ – โทรทัศน  4  (Cable  TV)  จะรับชมรายการโทรทัศน  ระบบ  Cable  TV  
โดยการสุมหมุนเวียนคลื่นความถี่  รับผิดชอบเฉพาะสวนกลาง  ในเวลาราชการ  5 ชั่วโมง  และ
นอกเวลาราชการ  3 ชั่วโมง   
             

   2.4  คณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณา  จากสถานีโทรทัศนชอง  3 ,  5 ,  7 ,  
9 ,  ITV  และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 

 
               สถานีโทรทัศนแตละชองจะมีคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณา  ซึ่งจะรวมกับ
กรรมการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  ทําหนาที่ในการตรวจพิจารณา  Script  และ  
Storyboard กอนการผลิตเปนชิ้นงานโฆษณา  (Pre – censor)  และตรวจพิจารณาชิ้นงาน
โฆษณากอนที่จะนําโฆษณาไปออกอากาศ  (censor)  ทั้งนี้ในการประชุมเพื่อตรวจพิจารณาแตละ
คร้ัง  จะประกอบดวยคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาจากสถานีโทรทัศนแตละชอง  และ
กรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  โดยการตรวจพิจารณาจะเวียนกันไปตาม
สถานีโทรทัศนทั้ง 5 ชอง  ซึ่งเกณฑในการพิจารณาโฆษณาจะใชกฎหมายทั้งหมดที่ใชควบคุม
โฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศนทั้งหมดที่มีอยูเปนหลักในการพิจารณาโฆษณา 
            

    2.5  สํานักงานตํารวจแหงชาติ   
 

               สํานักงานตํารวจแหงชาติจะมีเจาพนักงานที่ทําหนาที่ตรวจพิจารณา Script และ  
Storyboard  ของชิ้นงานโฆษณาที่มีการจับฉลากหรือชิงโชค  กอนที่จะนําไปผลิตเปนชิ้นงาน
โฆษณา  (Pre – censor)  และเมื่อชิ้นโฆษณานั้นไดออกอากาศไปแลวก็จะทําการกํากับดูแล  
(Monitor)  อีกครั้ง  ซึ่งในการตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณาที่มีการจับฉลากหรือชิงโชคของ
สํานักงานตํารวจแหงชาติ  จะใชพระราชบัญญัติการพนัน  พ.ศ. 2478  เปนหลักในการพิจารณา 
 
               ในเรื่องของความรูเกี่ยวกับหนวยงานที่เกี่ยวของในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนดังที่กลาวมาแลว  จะเห็นไดวาจะทําใหทราบถึงหนาที่และความรับผิดชอบของหนวยงาน
ตาง ๆ  ซึ่งในสวนนี้ผูวิจัยจะนําไปเปนกรอบในการสรางแนวคําถามเกี่ยวกับความรู  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอหนวยงานตาง ๆ วามีความรูเกี่ยวกับการทํางาน  หนาที่  
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และความรับผิดชอบของหนวยงานตาง ๆ หรือไม  มีทัศนคติอยางไรตอหนวยงานตาง ๆ รวมถึงมี
พฤติกรรมอยางไรตอหนวยงานที่มีหนาที่ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  ทั้งนี้หนวยงานที่ทํา
หนาที่ในการตรวจพิจารณานั้นตองพิจารณาโดยยึดกฎหมายกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนซึ่งจะกลาวในหัวขอตอไป 
 
3.  กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   
 
กฎหมายรัฐธรรมนูญ  พ.ศ.  2540 
 
               มาตรา  39  บุคคลยอมมีเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น  การพูด  การเขียน  การ
พิมพ  การโฆษณา  และการสื่อสารความหมายโดยวิธีอ่ืน 
               การจํากัดเสรีภาพตามวรรคหนึ่งจะกระทํามิได  เวนแตอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหง
กฎหมายเฉพาะเพื่อรักษาความมั่นคงของรัฐ  เพื่อคุมครองสิทธิ  เสรีภาพ  เกียรติยศ  ชื่อเสียง  
สิทธิในครอบครัวหรือความเปนอยูสวนตัวของบุคคลอื่น  เพื่อรักษาความสงบเรียบรอยหรือ
ศีลธรรมอันดีของประชาชน  หรือความเปนอยูสวยตัวของบุคคลอื่น  เพื่อรักษาความสงบเรียบรอย
หรือศีลธรรมอันดีของประชาชน  หรือเพื่อปกปองหรือระงับความเสื่อมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพ
ของประชาชน 
               การสั่งปดโรงพิมพ  สถานีวิทยุกระจายเสียง  หรือสถานีวิทยุโทรทัศน  เพื่อลิดรอน
เสรีภาพตามมาตรานี้  จะกระทํามิได 
               การใหนําขาวหรือบทความไปใหเจาหนาที่ตรวจกอนนําไปโฆษณาในหนังสือพิมพ  
สิ่งพิมพ  วทิยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศนจะกระทํามิได  เวนแตจะกระทําในระหวางเวลาที่
ประเทศอยูในภาวะสงครามหรือการรบ  แตทั้งนี้จะตองกระทําโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติ
แหงกฎหมายซึ่งไดตราข้ึนตามความในวรรคสอง 
               เจาของกิจการหนังสือพิมพหรือส่ือมวลชนอื่นตองเปนบุคคลสัญชาติไทย  ทั้งนี้ตามที่
กฎหมายบัญญัติ 



 28
 
               มาตรา  40  คลื่นความถี่ที่ใชในการสงวิทยุกระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน  และวิทยุ
โทรคมนาคม  เปนทรัพยากรสื่อสารของชาติเพื่อประโยชนสาธารณะ 
 
               ใหมีองคกรของรัฐที่เปนอิสระทําหนาที่จัดสรรคลื่นความถี่ตามวรรคหนึ่ง  และกํากับดูแล
การประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน  และกิจการโทรคมนาคม ทั้งนี้ตามที่กฎหมาย
บัญญัติ 
 
               การดําเนินการตามวรรคสองตองคํานึงถึงประโยชนสูงสุดของประชาชนในระดับชาติ
และระดับทองถิ่น  ทั้งดานการศึกษา  วัฒนธรรม  ความมั่นคงของรัฐ  และประโยชนสาธารณะอื่น
รวมทั้งการแขงขันโดยเสรีอยางเปนธรรม 
 
 
กฎกระทรวงฉบับที่  14  (พ.ศ.  2537)  ออกตามความในพระราชบัญญัติ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  พ.ศ.  2498   
 
               ขอ  20  ภายใตขอบังคับขอ  25  การโฆษณาและบริการธุรกิจตองปฏิบัติตาม
หลักเกณฑ  และระยะเวลาสําหรับการโฆษณาและบริการธุรกิจตามที่กรมประชาสัมพันธกําหนด 
               ขอ 21 ในการโฆษณาและบริการธุรกิจ  ผูรับใบอนุญาตจะตองกระทําในลักษณะ
ดังตอไปนี้ 
                               (1) ไมอางชื่อบุคคลหรือส่ิงซึ่งเปนที่เคารพสักการะของประชาชนเพื่อ
ประโยชนในการโฆษณา 
                               (2) ไมขัดตอศีลธรรมและวัฒนธรรมอนัดีงามของไทย  หรือไมกอใหเกิด
ภาพพจนไปในทางลามกอนาจาร 
                               (3) ไมขัดตอความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดี  หรือไมกอใหเกิดการแตก
ความสามัคคีระหวางคนในชาติ  หรือไมกระทบกระเทือนตอสัมพันธไมตรีระหวางประเทศไทยกับ
ตางประเทศ 
                               (4)  ไมเปนการโฆษณาสินคาประเภทอาวุธที่ใชในการสงคราม 
                               (5) ไมเปนการโฆษณาอวดอางสรรพคุณของสนิคาและบริการธุรกิจอันเปน
เท็จหรือเกินความจริง 
                               (6)  ถอยคําในการพูดและเสียงที่ใชประกอบตองสุภาพและไมผิดหลัก
ภาษาไทย 
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                               (7) ไมหยาบคาย  หรือเปนการดูหมิ่นเหยียดหยาม  หรือทับถมบุคคลอื่นหรือ
สินคาและบริการธุรกิจอ่ืน  ไมวาจะเปนสินคาและบริการธุรกิจประเภทเดียวกันหรือไม 
                               (8) ไมใชขอความสองแงสองงามที่มีความหมายหยาบคาย  หยาบโลน  
หรือไมเปนภาพหรือขอความที่ยั่วยุกามารมณและลามกอนาจาร 
                               (9)ไมกอใหเกิดความรูสึกหวาดเสียวหรือตื่นเตนตกใจแกผูฟงและผูชม
โดยทั่วไป 
               ขอ  22  ในการโฆษณาสินคาใด  หากมีกฎหมายวาดวยการนั้นใชบังคับอยูแลว  
นอกจากผูรับใบอนุญาตจะตองปฏิบัติตามขอกําหนดเกี่ยวกับการโฆษณาและบริการธุรกิจแลว  
ยังตองปฏิบัติตามกฎหมายวาดวยการนั้นและกฎอื่นที่เกี่ยวของดวย 
               ขอ  23  การนําเด็กมาใชในการโฆษณาและบริการธุรกิจ  จะตองคํานึงถึงสวัสดิภาพ
ของเด็กทั้งรางกายและจิตใจ  รวมทั้งไมขัดตอศีลธรรม  วัฒนธรรมและประเพณีอันดีงานของชาติ  
โดยเนนในทางสรางสรรคและมีความรับผิดชอบตอประเทศชาติ 
               ขอ  24  การนําสัตวมาใชในการโฆษณาและการบริการธุรกิจ  จะตองกระทาํในลกัษณะ
ที่ไมเปนการทรมานหรือทารุณสัตว  รวมทั้งไมขัดตอศีลธรรม  วัฒนธรรมและประเพณีอันดีงานของ
ชาติ  โดยเนนในทางสรางสรรคและมีความรับผิดชอบตอประเทศชาติ 
               ขอ  25  ผูรับอนุญาตที่กระทําโดยการทําใหคลื่นแฮรตเซียนผานไปทางสาย  หรือส่ือ
ตัวนําไฟฟาตามมาตรา  5  วรรค  สาม  จะทําการโฆษณาหรือบริการธุรกิจมิได 
 
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522  แกไขเพิ่มเติม  พ.ศ.  2541  
 
               มาตรา  22  การโฆษณาจะตองไมใชขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค  หรือ
ใชขอความที่กอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม  ทั้งนี้  ไมวาขอความดังกลาวนั้นจะเปน
ขอความที่เกี่ยวกับแหลงกําเนิด  สภาพ  คุณภาพ  หรือลักษณะของสินคาหรือบริการตลอดจนการ
จัดหาหรือการใชสินคาหรือบริการ 
               ขอความดังตอไปนี้  ถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือเปน
ขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม  (พิศิษฐ  ชวาลาธวัช ,  2542) 
               (1) ขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง 
                    1.1 กรณีอวดอางสรรพคุณ  คุณสมบัติ  คุณภาพ 
                    ตัวอยาง 
                    “สวยงามมากที่สุด…” 
                     “ทนแดดทนฝนมากที่สุด” 
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                     “ไมมีวีดีโอยี่หออ่ืนที่มีคุณลักษณะเดน…” 
                    1.2 กรณีอางอิงสถาบัน  หรือหนวยงานตาง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน 
                    ตัวอยาง 
                    “ไดผานการทดสอบจากสถาบันทางการไฟฟาทั้งในและตางประเทศมาแลว” 
                    “ผานการทดลองจากโรงพยาบาลชั้นนําทั่วโลกมาแลว” 
                    1.3 อางอิงตัวเลขทางสถิติ 
                    ตัวอยาง 
                    “ปฏิวัติใหมทางประหยัดน้ํามันขึ้นกวาเดิม  20%” 
                    “โทรทัศนสี…สีสันธรรมชาติ  สีไมเหลื่อมไมเพี้ยน  100%” 
                (2)  ขอความที่กอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  ไมวา
จะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ  สถิติ  หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไมเปนความจริงหรือ
เกินความจริงหรือไมก็ตาม 
                    ตัวอยาง  
                     “ติดตั้งโทรศัพททุกหลัง” 
                     “ลด  10  กก.  ใน  36  คร้ัง” 
                (3)  ขอความที่เปนการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิดกฎหมายหรือ
ศีลธรรมหรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ 
                    ตัวอยาง 
                     “ไปที่แผงเบอร…เมื่อคุณตองการหนังสือตองหาม…” 
               (4) ขอความที่จะทําใหเกิดความแตกแยกหรือเสื่อเสียความสามัคคีในหมูประชาชน 
                    ตัวอยาง 
                     “อยาใชสินคาของประเทศ…” 
               (5) ขอความอยางอื่นตามที่กําหนดในกฎกระทรวง  (รายละเอียดสามารถดูไดท่ี
ภาคผนวก) 
               ขอความที่ใชในการโฆษณาที่บุคคลทั่วไปสามารถรูไดวาเปนขอความที่ไมอาจเปนความ
จริงไดโดยแนแท  ไมเปนขอความที่ตองหามในการโฆษณาตาม  (1) 
                    ตัวอยาง 
                     “กินยาเม็ดยี่หอ…อายุของทานจะยืนยาวเกินหมื่นป” 
               มาตรา  23  การโฆษณาจะตองไมกระทําดวยวิธีการอันอาจเปนอันตรายตอสุขภาพ  
รางกายหรือจิตใจ  หรืออันอาจกอใหเกิดความรําคาญแกผูบริโภค  ทั้งนี้  ตามที่กําหนดใน
กฎกระทรวง 
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               มาตรา  24  ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาสินคาใดอาจเปน
อันตรายแกผูบริโภคและคณะกรรมการวาดวยฉลากไดกําหนดใหสินคานั้นเปนสินคาควบคุมฉลาก  
ตามมาตรา  30  ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งดังตอไปนี้ 
               (1) กําหนดใหการโฆษณานั้นตองกระทําไปพรอมกับคําแนะนําหรือคําเตือนเกี่ยวกับ
วิธีใชหรืออันตราย  ตามเงื่อนไขที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด  ทั้งนี้  โดยคณะกรรม
วาดวยการโฆษณาจะกําหนดเงื่อนไขใหแตกตางกันสําหรับการโฆษณาที่ใชสื่อตางกันก็ได 
               (2)  จํากัดการใชสื่อโฆษณาสําหรับสินคานั้น 
               (3) หามการโฆษณาสินคานั้น 
               ความใน  (2)  และ  (3)  ใหนํามาใชบังคับแกการโฆษณาที่คณะกรรมการวาดวยการ
โฆษณาเห็นวาการใชหรือประโยชนของสินคานั้นขัดตอนโยบายทางสังคม  ศีลธรรม  หรือ
วัฒนธรรมของชาติดวย 
               มาตรา  25  ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาสินคาหรือบริการใด  
ผูบริโภคจําเปนตองทราบขอเท็จจริงเกี่ยวกับสภาพ  ฐานะ  และรายละเอียดอยางอื่นเกี่ยวกับผู
ประกอบธุรกิจดวย  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาสินคาหรือ
บริการนั้นตองใหขอเท็จจริงดังกลาวตามที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดได 
               มาตรา  26  ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาขอความในการโฆษณา
โดยสื่อโฆษณาใด  สมควรแจงใหผูบริโภคทราบวาขอความนั้นเปนขอความที่มีความมุงหมายเพื่อ
การโฆษณา  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณา
นั้นตองมีถอยคําชี้แจงกํากับใหประชาชนทราบวาขอความดังกลาวเปนการโฆษณาได  ทั้งนี้
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะกําหนดเงื่อนไขอยางใดใหตองปฏิบัติก็ได 
               มาตรา  27  ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาการโฆษณาใดฝาฝน
มาตรา  22  มาตรา  23  มาตรา  24  (1)  หรือมาตรา  25  ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามี
อํานาจออกคําสั่งอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยางดังตอไปนี้ 
               (1) ใหแกไขขอความหรือวิธีการในการโฆษณา 
               (2)  หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฏในการโฆษณา 
                (3)  หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการนั้นในการโฆษณา 
                (4) ใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวตามหลักเกณฑ
และวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด 
               ในการออกคําสั่งตาม  (4)  ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดหลักเกณฑและ
วิธีการ  โดยคํานึงถึงประโยชนของผูบริโภคประกอบกับความสุจริตใจในการกระทําของผูกระทํา
การโฆษณา 
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               มาตรา  28  ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีเหตุอันควรสงสัยวา  
ขอความใดที่ใชในการโฆษณาเปนเท็จหรือเกินความจริงตามมาตรา  22  วรรคสอง  (1)  ให
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งใหผูกระทําการโฆษณาพิสูจนเพื่อแสดงความ
จริงได 
               ในกรณีที่ผูกระทําการโฆษณาอางรายงานทางวิชาการ  ผลการวิจัย  สถิติ  การรับรอง
ของสถาบันหรือบุคคลอื่นใด  หรือยืนยันขอเท็จจริงอันใดอันหนึ่งในการโฆษณา  ถาผูกระทําการ
โฆษณาไมสามารถพิสูจนไดวาขอความที่ใชในการโฆษณาเปนความจริงตามคํากลาวอาง  ให
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งตามมาตรา  27  ได  และใหถือวาผูกระทํา
การโฆษณารูหรือควรไดรูวาขอความนั้นเปนเท็จ 
               มาตรา  29  ผูประกอบธุรกิจผูใดสงสัยวาการโฆษณาของตนจะเปนการฝาฝนหรือไม
เปนไปตามพระราชบัญญัตินี้  ผูประกอบธุรกิจผูนั้นอาจขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา
พิจารณาใหความเห็นในเรื่องนั้นกอนทําการโฆษณาได  ในกรณีนี้คณะกรรมการวาดวยการ
โฆษณาจะตองใหความเห็น  และแจงใหผูขอทราบภายในสามสิบวันนับแตวนัที่คณะกรรมการวา
ดวยการโฆษณาไดรับคําขอ  ถาไมแจงภายในกําหนดระยะดังกลาวใหถือวาคณะกรรมการวาดวย
การโฆษณาใหความเห็นชอบแลว 
               การขอความเห็น  และคาปวยการในการใหความเห็นใหความเปนไปตามระเบียบที่
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด  คาปวยการที่ไดรับใหนําสงคลังเปนรายไดแผนดิน 
               การใหความเห็นของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาตามวรรคหนึ่งไมถือวาเปนการ
ตัดอํานาจของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาที่จะพิจารณาวินิจฉัยใหมเปนอยางอื่น  เมื่อมี
เหตุผลอันสมควร 
               มาตรา  45  ผูใดขัดขวางหรือไมอํานวยความสะดวก  ไมใหถอยคําหรือไมสงเอกสาร
หรือหลักฐานแกพนักงานเจาหนาที่ซึ่งปฏิบัติการตามมาตรา  5  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่ง
เดือนหรือปรับไมเกินหนึ่งหมื่นบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ 
               มาตรา  46  ผูใดไมปฏิบัติตาคําสั่งของคณะกรรมการหรือคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง
ตามมาตรา  17  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งเดือน  หรือปรับไมเกินหนึ่งหมื่นบาท  หรือทั้งจํา
ทั้งปรับ 
               มาตรา  47  ผูใดโดยเจตนากอใหเกิดความเขาใจผดิในแหลงกําเนิดสภาพ  คุณภาพ  
ปริมาณ  หรือสาระสําคัญประการอื่นอันเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  ไมวาจะเปนของตนเองหรือ
ผูอ่ืนโฆษณาหรือใชฉลากที่มีขอความอันเปนเท็จหรือขอความที่รูหรือควรรูอยูแลววาอาจกอใหเกิด
ความเขาใจผิดเชนวานั้น  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน  หรือปรับไมเกินหาหมื่นบาท  หรือ
ทั้งจําทั้งปรับ 
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               ถาผูกระทําความผิดตามวรรคหนึ่งกระทําผิดซ้ําอีก  ผูกระทําตองระวางโทษจําคุกไมเกิน
หนึ่งป  หรือปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ 
               มาตรา  48  ผูใดโฆษณาโดยใชขอความตามมาตรา  22  (3)  หรือ  (4)  หรือขอความ
ตามที่กําหนดในกฎกระทรวงที่ออกตามมาตรา  22  (5)  หรือฝาฝนหรือไมปฏิบัติตามมาตรา  23  
มาตรา  24  มาตรา  25  หรือมาตรา  26  ตองระวางโทษจาํคุกไมเกินสามเดือน  หรือปรับไมเกิน
สามหมื่นบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ 
               มาตรา  49  ผูใดไมปฏิบัติตามคําสั่งของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  ซึ่งสั่งตาม
มาตรา  27  หรือมาตรา  28  วรรคสอง  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน  หรือปรับไมเกินหา
หมื่นบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ 
               มาตรา  50  ถาการกระทําตามมาตรา  47  มาตรา  48  หรือมาตรา  49  เปนการ
กระทําของเจาของสื่อโฆษณา  หรือผูประกอบกิจการโฆษณา  ผูกระทําตองระวางโทษเพียงกึ่งหนึง่
ของโทษที่บัญญัติสําหรับความผิดนั้น 
               มาตรา  51  ถาการกระทําความผิดตามมาตรา  47  มาตรา  48  มาตรา  49  หรือ
มาตรา  50  เปนความผิดตอเนื่อง  ผูกระทําตองระวางโทษปรับวันละไมเกินหนึ่งหมื่นบาท  หรือไม
เกินสองเทาของคาใชจายที่ใชสําหรับการโฆษณานั้น  ตลอดระยะเวลาที่ยังฝาฝนหรือไมปฏิบัติ
ตาม 
 
พระราชบัญญัติวาดวยอาหาร  พ.ศ.  2522   
               มาตรา  40  หามมิใหผูใดโฆษณาคุณประโยชน  คุณภาพ  หรือสรรพคุณของอาหารอัน
เปนเท็จ  หรือเปนการหลอกลวงใหเกิดการหลงเชื่อโดยไมสมควร 
               มาตรา  41  ผูใดประสงคจะโฆษณาคุณประโยชน  คุณภาพ  หรือสรรพคุณของอาหาร
ทางวิทยกุระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน  ทางฉายภาพ  ภาพยนตร  หรือทางหนังสือพิมพหรือสิ่งพิมพ
อ่ืน ๆ หรือดวยวิธีเพื่อประโยชนในทางการคา  ตองนําเสียง  ภาพ  ภาพยนตร  หรือขอความที่จะ
โฆษณาดังกลาวนั้นใหผูอนุญาตตรวจพิจารณากอน  เมื่อไดรับอนุญาตแลวจึงจะโฆษณาได 
               มาตรา  42  เพ่ือพิทักษประโยชน  และความปลอดภัยของผูบริโภค  ใหผูอนุญาตมี
อํานาจสั่งเปนหนังสืออยางใดอยางหนึ่งดังนี้ 
                (1)  ใหผูผลิตผูนําเขาหรือจําหนายอาหาร  หรือผูทําการโฆษณาระงับการโฆษณา
อาหารที่เห็นวาเปนการโฆษณาโดยฝาฝนมาตรา  41 
                (2)  ใหผูผลิต  ผูนําเขาหรือจําหนายอาหาร  หรือผูทําการโฆษณาอาหาร  ระงับการผลติ  
การนาํเขา  การจําหนาย  หรือการโฆษณาอาหารที่คณะกรรมการเห็นวาอาหารดังกลาวไมมี
คุณประโยชน  คุณภาพ  หรือสรรพคุณตามที่โฆษณา 
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               มาตรา  70  ผูใดโฆษณาอาหารโดยฝาฝนมาตรา  40  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสาม
ป  หรือปรับไมเกินสามหมื่นบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ 
               มาตรา  71  ผูใดฝาฝนมาตรา  41  ตองระวางโทษไมเกินหาพันบาท 
               มาตรา  72  ผูใดฝาฝนคําสั่งของผูอนุญาต  ซึ่งสั่งตามมาตรา  42  ตองระวางโทษจาํคกุ
ไมเกินสองป  หรือปรับไมเกินสองหมื่นบาท  หรือทั้งจําท้ังปรับ  และใหปรับเปนรายวันอีกวันละไม
นอยกวาหารอยบาท  แตไมเกินหนึ่งพันบาทตลอดเวลาที่ไมปฏิบัติตามคําสั่งดังกลาว 
 
พระราชบัญญัติ  ยา  (ฉบับที่  3)  พ.ศ.  2522   
               มาตรา  88  การโฆษณายาจะตอง 
                (1)  ไมเปนการโออวดสรรพคุณยาหรือวัตถุอันเปนสวนประกอบของยา  วาสามารถ
บําบัด  บรรเทา  รักษา  หรือปองกันโรค  หรือความเจ็บปวยได  อยางศักดิ์สิทธิ์  หรือหายขาด  หรือ
ใชถอยคําอื่นใดที่มีความหมายทํานองเดียวกัน 
               (2)  ไมแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จหรือเกินความจริง 
                (3)  ไมทําใหเขาใจวามีวัตถุใดเปนตัวยาหรือสวนประกอบของยา  ซึ่งความจริงไมมีวัตถุ
หรือสวนประกอบนั้นในยาหรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ 
                (4)  ไมทําใหเขาใจวาเปนยาทําใหแทงลูก  หรือยาขับระดูอยางแรง 
               (5)  ไมทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกามหรือคุมกําเนิด 
               (6)  ไมแสดงสรรพคุณอันตราย  หรือยาคุมพิเศษ 
               (7)  ไมมีการรับรองหรือยกยองสรรพคุณยาโดยบุคคลอื่น 
                (8)  ไมแสดงสรรพคุณยาวาสามารถบําบัด  บรรเทา  รักษาหรือปองกันโรคหรืออาการ
ของโรคที่รัฐมนตรีประกาศตามมาตรา  77  (โรคเบาหวาน  มะเร็ง  อัมพาต  วัณโรค  โรคเรื้อน  โรค
หรืออาการโรคของสมอง  หัวใจ  ปอด  ตับ  มาม  ไต)   
               ความใน  (5)  และ  (6)  ไมใชบังคับแกขอความในฉลากหรือเอกสารกํากับยา  และ
ความใน  (1)  (4)  (5)  (6)  (7)  และ  (8)  ไมใชบังคับแกการโฆษณาซึ่งกระทําโดยตรงตอผู
ประกอบโรคศิลปหรือผูประกอบการบําบัดโรคสัตว 
               มาตรา  88  ทวิ  การโฆษณาขายยาทางวิทยุกระจายเสียง  เครื่องขยายเสียง  วิทยุ
โทรทัศน  ทางฉายภาพหรือภาพยนตร  หรือทางสิ่งพิมพ  จะตอง 
               (1)  ไดรับอนุมัติขอความ  เสียง  หรือภาพที่ใชในการโฆษณาจากผูอนุญาต 
               (2)  ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ผูอนุญาตกําหนด 
               มาตรา  89  หามมิใหโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพหรือโดยการรองรําทําเพลง  หรือ
แสดงความทุกขทรมานของผูปวย 
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               มาตรา  90  หามมิใหมีการโฆษณาขายยาโดยวิธีแถมพก  หรือออกสลากรางวัล 
               มาตรา  90  ทวิ  เลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยามีอํานาจสั่งเปนหนังสือให
ระงับการโฆษณาขายยาที่เห็นวาเปนการโฆษณาโดยฝาฝนพระราชบัญญัตินี้ได 
               มาตรา  124  ผูใดโฆษณาขายยาโดยฝาฝนมาตรา  88  มาตรา  88  ทวิ  มาตรา  89  
และมาตรา  90  ตองระวางโทษปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท 
               มาตรา  124  ทวิ  ผูใดฝาฝนคําสั่งใหระงับการโฆษณาขายยาของเลขาธิการ
คณะกรรมการอาหารและยา  ซึ่งสั่งตามมาตรา  90  ทวิ  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามเดือน  
หรือปรับไมเกินหาพันบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ  และใหปรับเปนรายวันอีกวันละหารอยบาท  จนกวา
จะปฏิบัติตามคําสั่งดังกลาว 
 
 
พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย  พ.ศ.  2531   
               มาตรา  3  ในพระราชบัญญัตินี้ 
                “เครื่องมือแพทย”  หมายความวา   
                (1)  เครื่องใช  ผลิตภัณฑ  หรือวัตถุสําหรับใชในการประกอบวิชาชีพเวชกรรม  การ
ประกอบวิชาชีพการพยาบาล  และการผดุงครรภ  การประกอบโรคศิลปะ  หรือการบําบัดโรคสัตว  
ตามกฎหมายวาดวยการนั้น ๆ  
                (2)  เครื่องใช  ผลิตภัณฑ  หรือวัตถุสําหรับใชใหเกิดผลแกสุขภาพ  โครงสราง  หรือการ
กระทําหนาที่ใด ๆ ของรางการมนุษยหรือสัตว 
                (3)  สวนประกอบ  สวนควบ  อุปกรณ  หรือชิ้นสวนของเครื่องใช  ผลิตภัณฑ  หรือวัตถุ
ตาม  (1)  หรือ  (2) 
               มาตรา  41  หามมิใหผูใดโฆษณาคุณประโยชน  คุณภาพ  ปริมาณ  มาตรฐาน  หรือ
แหลงกําเนิด  ของเครื่องมือแพทยอันเปนเท็จหรือเปนการหลอกลวง 
               มาตรา  42  การโฆษณาเครื่องมือแพทยเพื่อประโยชนทางการคา  ตองไดรับความ
เห็นชอบในขอความ  เสียง  หรือภาพ  ที่จะใชโฆษณาจากผูอนุญาต  และตองปฏิบัติตามเงื่อนไขที่
ผูอนุญาตกําหนด 
               มาตรา  43  ผูอนุญาตมีอํานาจสั่งเปนหนังสือใหระงับการโฆษณาเครื่องมือแพทยที่เหน็
วาเปนการโฆษณาโดยฝาฝน  หรือไมปฏิบัติตามพระราชบัญญัตินี้ได 
               มาตรา  77  ผูใดโฆษณาเครื่องมือแพทยโดยฝาฝนมาตรา  41  ตองระวางโทษจําคุกไม
เกินหกเดือน  หรือปรับไมเกินสองหมื่นหาพันบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ 
               มาตรา  78  ผูใดไมปฏิบัติตามมาตรา  42  ตองระวางโทษปรับไมเกินหนึ่งหมื่นบาท 
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               มาตรา  79  ผูใดฝาฝนคําสั่งของผูอนุญาตซึ่งสั่งตามมาตรา  43  ตองระวางโทษจําคุก
ไมเกินหนึ่งป  หรือปรับไมเกินหาพันบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ  และปรับเปนรายวันอีกวันละหนึ่งพัน
บาท  จนกวาจะปฏิบัติใหถูกตอง 
 
พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง  พ.ศ.  2535   
               มาตรา  4  ในพระราชบัญญัตินี้   
                “เครื่องสําอาง”  หมายความวา 
                (1)  วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา  ถู  นวด  โรย  พน  หยอด  ใส  อบ  หรือกระทําดวยวิธี
อ่ืนใดตอสวนหนึ่งสวนใดของรางกายเพื่อความสะอาด  ความสวยงาม  หรือสงเสริมใหเกิดความ
สวยงาม  และรวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวตาง ๆ ดวย  แตไมรวมถึงเครื่องประดับและเครื่อง
แตงตัวซึ่งเปนอุปกรณภายนอกรางกาย 
                (2)  วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชเปนสวนผสมในการผลิตเครื่องสําอางโดยเฉพาะ  หรือ 
               (3)  วัตถูอ่ืนที่กําหนดโดยกฎกระทรวงใหเปนเครื่องสําอาง 
               มาตรา  37  ใหนําบทบัญญัติของกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค  ในสวนที่
เกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณามาใชบังคับแกการโฆษณาเครื่องสําอางโดย
อนุโลม  โดยใหถือวาอํานาจหนาที่ของคณะกรรมการการคุมครองผูบริโภคเปนอํานาจหนาที่ของ
รัฐมนตรี  และใหถือวาอํานาจหนาที่ของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเปนอํานาจหนาที่ของ
กรรมการ 
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พระราชบัญญัติยาเสพติดใหโทษ  พ.ศ.  2522 
               มาตรา  48  หามมิใหผูใดโฆษณาเพื่อการคาซึ่งยาเสพติดใหโทษ  เวนแต 
               1.  การโฆษณายาเสพติดใหโทษประเภท  3  ซึ่งกระทําโดยตรงตอผูประกอบวิชาชีพเวช
กรรม  ผูประกอบโรคศิลปะแผนปจจุบันชั้นหนึ่งในสาขาทันตกรรมหรือเภสัชกรรม  หรือ
ผูประกอบการบําบัดโรคสัตวชั้นหนึ่ง  หรือ 
               2.  เปนฉลาก  หรือเอกสารกํากับยาเสพติดใหโทษในประเภท  3  หรือประเภท  4  ที่
ภาชนะหรือหีบหอบรรจุยาเสพติดใหโทษในประเภท  3  หรือประเภท  4 
               มาตรา  89  ผูใดฝาฝนมาตรา  48  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสองป  หรือปรับไมเกิน
สองหมื่นบาท  หรือทั้งจําทั้งปรับ 
 
พระราชบัญญัติวัตถุออกฤทธิ์ตอจิตประสาท  พ.ศ.  2518   
               มาตรา  4  ในพระราชบัญญัตินี้ 
                “วัตถุออกฤทธิ์”  หมายความวา  วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตประสาท  ที่เปนสิ่งธรรมชาติหรือที่
ไดจากสิ่งธรรมชาติ  หรือวัตถุออกฤทธิ์ตอจิคและประสาทที่เปนวัตถุสังเคราะห  ทั้งนี้ตามที่
รัฐมนตรีประกาศในราชกิจจานุเบกษา 
                “เอกสารกํากับวัตถุออกฤทธิ์”  หมายความวา  กระดาษหรือสิ่งอื่นใดที่ทําใหปรากฏ
ความหมายดวยรูป – รอย  ประดิษฐ  หรือขอความใด ๆ อันเกี่ยวกับวัตถุออกฤทธิ์  ซึ่งสอดแทรก
หรือรวมไวกับภาชนะ  หรือหีบหอบรรจุวัตถุออกฤทธิ์ 
               มาตรา  48  หามมิใหผูใดโฆษณาเพื่อการคา  ซึ่งวัตถุออกฤทธิ์เวนแต 
                (1)  การโฆษณาซึ่งกระทําโดยตรงตอผูประกอบอาชีพ  เวชกรรม  ผูประกอบโรคศิลปะ
แผนปจจุบันชั้นหนึ่งสาขาทันตกรรม  เภสัชกร  หรือผูประกอบการบําบัดโรคสัตวชั้นหนึ่ง 
                (2)  เปนฉลากหรือเอกสารกํากับวัตถุออกฤทธิ์ที่ภาชนะ  หรือหีบหอบรรจุวัตถุออกฤทธิ์ 
               มาตรา  104  ผูใดฝาฝนมาตรา  48  ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามป  หรือปรับไมเกิน
หกหมื่นบาท 
 
พระราชบัญญัติวัตถุอันตราย  พ.ศ.  2535   
               มาตรา  4  ในพระราชบัญญัตินี้  
               “วัตถุอันตราย”  หมายความวา  วัตถุดังตอไปนี้ 
               (1)  วัตถุระเบิดได 
               (2)  วัตถุไวไฟ 
               (3)  วตัถุออกซิไดซและวัตถุเปอรออกไซด 



 38
 
               (4)  วัตถุมีพิษ 
               (5)  วัตถุทําใหเกิดโรค 
               (6)  วัตถุกัมมันตรังสี 
                (7)  วัตถุที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางพันธุกรรม 
               (8)  วัตถุกัดกรอน 
                (9)  วัตถุที่กอใหเกิดระคายเคือง 
                (10) วัตถุอยางอื่น  ไมวาจะเปนเคมีภัณฑ  หรือสิ่งอื่นใด  ที่อาจทําใหเกิดอันตรายแกบุ
สัตว  พืช  ทรัพย  หรือส่ิงแวดลอม 
               มาตรา  51  “การควบคุมโฆษณาวัตถุอันตราย  ใหเปนไปตามกฎหมายวาดวยการ
คุมครองผูบริโภค  และเพื่อประโยชนในการควบคุมโฆษณาใหถือวา  วัตถุอันตรายที่มีการกําหนด
ฉลากตามมาตรา  20  (1)  เปนสินคาที่มีการควบคุมฉลาก  โดยคณะกรรมการควบคุมฉลากตาม
กฎหมายดังกลาวโดยอนุโลม” 
 
พระราชบัญญัติการพนัน  พ.ศ.  2478 
               มาตรา 9  สลากกินแบง สลากกินรวบ และสวีป หรือการเลนอยางใดที่เสี่ยงโชคใหเงิน
หรือประโยชนอยางอื่นแกผูเลนคนหนึ่งคนใดนั้น ตองสงสลากใหเจาพนักงานผูออกใบอนุญาต
ประทับตราเสียกอน จึงนําออกจําหนายได 
               ถายังมิไดรับอนุญาตใหมีการเลนที่กลาวไวในวรรคกอน หามมิใหประกาศโฆษณาหรือ
ชักชวนโดยทางตรงหรือทางออมใหบุคคลใด ๆ เขารวมในการเลนนั้น 
               มาตรา 12  ผูใดจัดใหมีการเลน หรือทําอุบายลอ ชวยประกาศโฆษณาหรือชักชวนโดย
ทางตรงหรือทางออมใหผูอ่ืนเขาเลนหรือเขาพนันในการเลนซึ่งมิไดรับอนุญาตจากเจาพนักงานหรอื
รับอนุญาตแลวแตเลนพลิกแพลงหรือผูใดเขาเลนหรือเขาพนันในการเลนอันขัดตอบทแหง
พระราชบัญญัตินี้ หรือกฎกระทรวง หรือขอความในใบอนุญาต ผูนั้นมีความผิดตอไปนี้ 
                (1) ถาเปนความผิดในการเลนตามบัญชี ก. หมายเลข 1 ถึงหมายเลข 16 หรือการเลน
ตามบัญชี ข. หมายเลข 16 เฉพาะสลากกินรวบหรือการเลนซึ่งมีลักษณะคลายกันนี้ ตองระวาง
โทษจําคุกตั้งแต 3 เดือนขึ้นไปจนถึง 3 ป และปรับต้ังแต 500 บาท ขึ้นไปจนถึง 5,000 บาท ดวยอีก
โสดหนึ่งเวนแตผูเขาเลนหรือเขาพนันที่เรียกวาลูกคา ใหจําคุกไมเกิน 3 ป หรือปรับไมเกิน 5,000 
บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 
                (2) ถาเปนความผิดในการเลนอื่นใดตามพระราชบัญญัตินี้ ตองระวางโทษจําคุกไมเกิน 
2 ป หรือปรับไมเกิน 2,000 บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ เวนแตความผิดตามมาตรา 4 ทวิ ตองระวาง
โทษจําคุกไมเกิน 1 ป หรือปรับไมเกิน 1,000 บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 
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               มาตรา 14 ทวิ  ผูใดกระทําความผิด ตองระวางโทษตามพระราชบัญญัตินี้เมื่อพนโทษ
แลวยังไมครบกําหนดสามป กระทําความผิดตอพระราชบัญญัตินี้อีก 
                (1) ถาโทษซึ่งกําหนดไวสําหรับความผิดที่กระทําครั้งหลังเปนโทษจําคุก  และปรับ ให
วางโทษทวีคูณ 
                (2) ถาโทษซึ่งกําหนดไวสําหรับความผิดที่กระทําครั้งหลังเปนโทษจําคุก  หรือปรับ ให
วางโทษทั้งจําทั้งปรับ 
               สวนของความรูเกี่ยวกับกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนี้  ผูวิจัยจะนําไป
เปนกรอบในการสรางแนวคําถามเกี่ยวกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงาน
โฆษณาที่มีตอกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  เพื่อที่จะทําใหรูวา  นักสรางสรรคงาน
โฆษณามีความรูกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมากนอยเพียงใด  มีทัศนคติอยางไร
ตอกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  รวมถึงมีพฤติกรรมอยางไรตอกฎหมายควบคุม
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
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4.  ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
               4.1  ขั้นตอนการตรวจพิจารณากอนการผลิตเปนชิ้นงานโฆษณา  (Pre – censor) 
               กอนที่ผูผลิตโฆษณาจะผลิตชิ้นงานโฆษณาขึ้นมา  ตองดูวาโฆษณาชิ้นนั้นเปนการ
โฆษณาสินคาหรือบริการประเภทใด  ซึ่งถาเปนสินคาที่รัฐกําหนดไววาตองขออนุญาตกอนทําการ
โฆษณา  ไดแก  ผลิตภัณฑอาหาร  ยา  เครื่องมือแพทย  ตองทําการขออนุญาตกับสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาเสียกอน  คือ  ตองนํา  Script  และ  Storyboard  มาให
คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาตรวจกอน
วาถูกตองตามระเบียบ  หลักเกณฑและกฎหมายที่เกี่ยวของหรือไม  ถาถูกตองตามระเบียบ  
หลักเกณฑ  และกฎหมายที่เกี่ยวของ  และไดรับอนุญาตแลวจึงจะทําการโฆษณาได  ซึ่งหลักใน
การพิจารณาคําขออนุญาตโฆษณาของคณะกรรมการอาหารและยามีดังนี้ 
                
 1. ตองปฏิบัติตามระเบียบสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาวาดวยขั้นตอนและ
วิธีการอนุญาตและใหความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ  พ.ศ.  2541  (รายละเอียด
สามารถดูไดที่ภาคผนวก) 
               2. ตองปฏิบัติตามกฎหมายที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยารับผิดชอบ  ไดแก 
                    -  พระราชบัญญตัิยา  พ.ศ.  2510  และฉบับแกไขเพิ่มเติม 
                    -  พระราชบัญญัติอาหาร  พ.ศ.  2522 
                    -  พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย  พ.ศ.  2531   
               3. ตองปฏิบัติตามหลักเกณฑการพิจารณาโฆษณายา  อาหาร  และเครื่องมือแพทย  
(รายละเอียดสามารถดูไดที่ภาคผนวก)   
               4. ตองปฏิบัติตามกฎหมาย  ระเบียบ  และคําสั่ง  ของหนวยงานอื่น ๆ  เชน 
                    -  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522  (สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผู   บริโภค) 
                    -  ระเบียบวาดวยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  พ.ศ.  2535  และกฎกระทรวง           
ฉบับที่  14  (พ.ศ.  2537)  (คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุแหงชาติ) 
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               นอกจากนี้ในกรณีที่การโฆษณาสินคามีลักษณะของการชิงโชค  หรือจับรางวัล  ซึ่ง
เปรียบเสมือนการพนันอยางหนึ่ง  รัฐไดควบคุมเร่ืองนี้โดยใหเจาพนักงานจากสํานักงานตํารวจ
แหงชาติเปนผูตรวจสอบโฆษณาที่มีลักษณะดังกลาว  โดยตองนํา  Script  และ  Storyboard มา
ใหเจาพนักงานจากสํานักงานตํารวจแหงชาติตรวจพิจารณากอนที่จะนําไปผลิตเปนชิ้นงาน
โฆษณา  ทั้งนี้เจาหนาที่จากสํานักงานตํารวจแหงชาติจะใชพระราชบัญญัติการพนัน  พ.ศ.  2478  
เปนเกณฑในการพิจารณา   
 
               หลังจากที่ไดรับการตรวจพิจารณาจากคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  หรือเจาพนักงานจากสํานกังานตํารวจแหงชาติแลว  ตอง
นํา Script  และ  Storyboard  โฆษณามาใหคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาจาก
สถานีโทรทัศนและกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยตรวจสอบอีกคร้ังหนึ่ง  
กอนที่จะนําไปผลิตเปนชิ้นงานโฆษณา  ซึ่งคณะกรรมการในการตรวจพิจารณานี้จะประกอบดวย
คณะกรรมตรวจพิจารณาโฆษณาจากสถานีโทรทัศนชอง  3 , 5 , 7 , 9 , ITV  และกรรมการจาก
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  โดยการตรวจพิจารณาจะเวียนกันไปตามสถานีโทรทัศนทั้ง 
5 ชอง  ซึ่งเกณฑในการพิจารณาโฆษณาจะใชกฎหมายตาง ๆ  ที่ใชควบคุมโฆษณาทางสื่อวิทยุ
โทรทัศนทั้งหมดที่มีอยูเปนหลักในการพิจารณาโฆษณา  ถาโฆษณาชิ้นนั้นไมผานการพิจารณา
คณะกรรมการก็จะสงกลับไปใหบริษัทโฆษณาแกไขแลวนํามาใหคณะกรรมการตรวจพิจารณาใหม  
ซึ่งเมื่อผานการพิจารณาแลวบริษัทตัวแทนโฆษณาก็สามารถนําไปผลิตเปนชิ้นงานโฆษณา  เพื่อ
นํามาตรวจพิจารณาในขั้นตอไป 
 
 
               4.2  ขั้นตอนการตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณากอนออกอากาศ  (Censor)   
               หลังจากที่ไดผานการตรวจพิจารณา  Script  และ  Storyboard  (Pre – censor)  แลว 
บริษัทตัวแทนโฆษณาก็จะนําไปผลิตเปนชิ้นงานโฆษณา  ซึ่งเมื่อชิ้นงานโฆษณาเสร็จสมบูรณ
จะตองนํามาทําการตรวจพิจารณาโดยคณะกรรมตรวจพิจารณาโฆษณาจากสถานีโทรทัศนชอง  3 
, 5 , 7 , 9 , ITV  และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยอีกครั้ง  (Censor)  ถา
คณะกรรมการทําการตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณาแลวเห็นวามีปญหา  สถานีโทรทัศนก็จะ
สงกลับไปใหบริษัทโฆษณาแกไขอีกครั้งหนึ่ง  หรือในบางกรณีอาจจะใหมาชี้แจงตอหนวยงานที่
เกี่ยวของดวยตนเอง  ทั้งนี้เมื่อผานขั้นตอนการตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณากอนออกอากาศ  
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(Censor) แลว  ผูผลิตโฆษณาก็สามารถนําโฆษณาชิ้นนั้นไปออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง
ตาง ๆ ได  
 
               4.3  ขั้นตอนการกํากับดูแลโฆษณาหลังจากที่ออกอากาศแลว  (Monitor) 
               เมื่อโฆษณาไดออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ แลวจะมีการกํากับดูแลโฆษณา
นั้นอีกครั้ง  โดยจะมีหนวยงานหลัก ๆ ที่รับผิดชอบอยู  2  หนวยงาน  นั่นคือ  คณะกรรมการวาดวย
การโฆษณา  สํานักคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  และคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.) 
 
               คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  สํานักคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  
(สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ,  2543  :  21 – 25) 
 
               จะทําการกํากับดูแลการโฆษณาสินคาหรือบริการทางสื่อวิทยุโทรทัศนที่ยังไมไดถูก
ควบคุมการโฆษณาโดยกฎหมายอื่น  ซึ่งคณะกรรมการ ฯ นี้จะพิจารณาโฆษณาวาฝาฝน
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522  กฎกระทรวง  ฉบับที่  3  (พ.ศ.  2526)  ฉบับที่  5  
(พ.ศ.  2534)  ฉบับที่  6  (พ.ศ.  2538)  และฉบับที่  7  (พ.ศ.  2538)  หรือไม  (รายละเอียด
สามารถดูไดที่ภาคผนวก) 
 
               ทั้งนี้เมื่อคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาไดพิจารณาขอความใดแลวสงสัยวาขอความ
โฆษณาดังกลาวจะเปนการฝาฝนกฎหมายคุมครองผูบริโภค  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะ
ใหโอกาสแกผูกระทําการโฆษณาไดชี้แจงขอเท็จจริงหรือ  นําพิสูจนแสดงความจริงวา  ขอความ
โฆษณาของตนมิไดมีลักษณะอันเปนการฝาฝนกฎหมายคุมครองผูบริโภค  แตเมื่อคณะกรรมการ
วาดวยการโฆษณาพิจารณาแลวเห็นวาขอความโฆษณานั้น  มีลักษณะอันเปนการฝาฝนตอ
กฎหมายคุมครองผูบริโภคแลว  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจที่จะออกคําสั่งอยางใด
อยางหนึ่งหรือหลายอยางดังนี้   
               (1)  ใหแกไขขอความหรือวิธีการในการโฆษณา 
               (2)  หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฏในการโฆษณา 
               (3)  หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการนั้นในการโฆษณา 
               (4)  ใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวตามหลักเกณฑ
และวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด 
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               ในการออกคําสั่งตาม  (4)  ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดหลักเกณฑและ
วิธีการ  โดยคํานึงถึงประโยชนของผูบริโภคประกอบกับความสุจริตในการกระทําของผูกระทํา
โฆษณา  ผูใดไมปฏิบัติตามคําสั่งของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาตองระวางโทษ  จําคุกไม
เกิน  6 เดือน  หรือปรับไมเกินหาหมื่นบาทหรือทั้งจําทั้งปรับ   
 
               คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) (อรวิน บุตร
วงศ ,  2541  :  47 - 51)    
               ในการกํากับดูแลโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน  จะเปนหนาที่ของทีมวิทยุ – โทรทัศน  3  , 
4  กองงานคณะกรรมการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กองงาน  กกช.)  โดยจะทาํ
การกํากับดูแลโฆษณาที่ออกอากาศประจําวัน  จะตรวจสอบเวลาในการโฆษณา  และเนื้อหาของ
การโฆษณา  วาอยูในกรอบการปฏิบตัิของกฎกระทรวง  ฉบับที่  14  พ.ศ.  2537  หรือไม  เมื่อ
ตรวจสอบเสร็จเรียบรอยแลวในแตละวัน  จะตองทํารายงานเสนอแกหัวหนาทีมเปนประจําสัปดาห
ละ  1 คร้ัง  ยกเวนมีโฆษณาที่มีปญหา  ไดรับการรองเรียนจากประชาชนผูบริโภคสื่อ  หรือตรวจ
พบเอง  จะมีการชมโฆษณานั้นโดยเพิ่มความถี่ในการรับชมและพิจารณาในรายละเอียดมากยิ่งขึ้น  
เมื่อตรวจสอบแลวพบวาโฆษณานั้นมีปญหาจริง  จะดําเนินการแจงเตือนดวยวาจากอนในครั้งแรก  
ถาภายใน  15 วันยังไมกระทําตามที่ตักเตือน  กองงาน  กกช.  จะทําหนังสือแจงเตือนเปนลาย
ลักษณอักษรถึงระดับผูบริหาร  โดยเสนอธิปดีกรมประชาสัมพันธลงนามในฐานะเจาพนักงานผู
ออกใบอนุญาต   
 
               ในกรณีที่มีการเกี่ยวของกับหนวยงานอื่น  เชน  กรมศาสนา  คณะกรรมการอาหารและ
ยา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  กลุมตรวจสอบจะประสานงานดวยวาจาเปนการ
ภายในเพื่อขอทราบขอมูลกอน  แลวจึงทําหนังสือแจงขอความรวมมือจากหนวยงานนั้น ๆ อีกครั้ง  
เพื่อใหไดขอมูลที่ถูกตอง  ชี้แจงใหสถานีวิทยุโทรทัศนนั้นดําเนินการใหถูกตองตามกฎกระทรวง  
ฉบับที่  14  พ.ศ.  2537  ดวย 
 
               นอกจากคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  สํานักคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคและ
กองงานคณะกรรมการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ ที่มีหนาที่หลักในการกํากับ
ดูแลโฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทศันชองตาง ๆ แลว  ยังมีหนวยงานอื่น ๆ อีกที่ทําการ
กํากับดูแลโฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน  นั่นคือ  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุม
การโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  ทั้งนี้
เนื่องจากในขั้นแรกที่ตรวจพิจารณา  Script  และ  Storyboard  (Pre – censor) หนวยงานทั้งสอง
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ไมไดเห็นชิ้นงานโฆษณาจริงจึงอาจพิจารณาไดไมละเอียดนัก  แตเมื่อโฆษณาจริงไดออกอากาศ
แลวจะเห็นถึงรายละเอียดของโฆษณาไดชัดเจน  ดังนั้นเพื่อทําใหการควบคุมการโฆษณาสินคาอยู
ในความรับผิดชอบมีประสิทธิภาพมากขึ้น  หนวยงานทั้งสองจึงมีการกํากับดูแล  (Monitor)  การ
โฆษณาสินคาที่หนวยงานรับผิดชอบดวย  ซึ่งถามีโฆษณาที่ฝาฝนเกณฑการพิจารณาของ
หนวยงาน  ก็จะทําการเรียกใหบริษัทตัวแทนโฆษณานําโฆษณาชิ้นนั้นไปแกไขเสียใหม  ทั้งนี้ถาไม
สามารถแกไขไดก็อาจจะมีการหามการโฆษณาที่ฝาฝนนั้นในที่สุด 
 
               ในเรื่องของความรูเกี่ยวกับข้ันตอนในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนี้  
ผูวิจยัจะนําไปเปนกรอบในการสรางแนวคําถามเกี่ยวกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของนัก
สรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอข้ันตอนในการตรวจพิจารณาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนวา  มี
ความรูขั้นตอนในการตรวจพิจารณาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมากนอยเพียงใด  มีทัศนคติ
อยางไรตอข้ันตอนในการตรวจพิจารณาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  รวมถึงมีพฤติกรรมอยางไร
ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
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5.  แนวความคิดเกี่ยวกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรม   
                

ความรู  (Knowledge) 
 

               Bickhard  (1980)  ไดใหความจํากัดความเกี่ยวกับความรูวา  หมายถึง  ความสามารถ
ของผูเรียนรูเกี่ยวกับส่ิงนั้น ๆ โดยแบงเปนความรูตอสถานการณ  หรือความรูในระดับกวาง 
 
               สุรพงษ  โสธนะเสถียร  (2533  :  120 - 121)  กลาววา  ความรู  หมายถึงการรับรู
เบื้องตน  ซึ่งบุคคลสวนมากจะไดรับรูผานประสบการณโดยการเรียนรูจากการตอบสนองตอสิ่งเรา  
(S – R)  แลวจัดระบบเปนโครงสรางของความรูที่ผสมผสานระหวางความจํา  (ขอมูล)  กับสภาพ
จิตวิทยาดวย  เหตุนี้ความรูจึงเปนความจําที่เลือกสรรซึ่งสอดคลองกับสภาพจิตใจของตนเอง  
ความรูจึงเปนกระบวนการภายใน  อยางไรก็ตามความรูอาจจะสงผลกระทบตอพฤติกรรมที่
แสดงออกของมนุษยก็เปนได 
 
               Mowen  และ  Miner  (1998  :  106)  นิยามความรูของบุคคลวา  คือ  จํานวนของ
ประสบการณ  (Experience)  และขอมูล  (Information)   ที่บุคคลมีเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
โดยเฉพาะ  ทั้งนี้เมื่อความรูของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งเพิ่มข้ึน  ก็จะทําใหบุคคลมีมุมมอง
เกี่ยวกบัส่ิงนั้นมากขึ้น  และจําแนกความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ไดดีข้ึน 
 
               Engel ,  Blackwell  และ  Miniard  (1995  :  337 – 338)  ใหความหมายของความรูวา  
หมายถึง  ขอมูลตาง ๆ ที่ถูกเก็บรวบรวมไวภายในความทรงจําของบุคคลแตละคน  ทั้งนี้สามารถ
ประเภทแบงความรูออกเปน  2  ประเภท  คือ   
 
               1. ความรูซึ่งเปนการอธิบาย  (Declarative  knowledge)  คือ  ความจริงตามอัตวิสัย  
(Subjective  facts)  ท่ีบุคคลแตละคนเขาใจ  เชน  นั่นคือไข  นั่นคือแปง  นั่นคือน้ํา  ซึ่งความรูซึ่ง
เปนการอธิบายนี้สามารถแบงออกไดเปน  2 ประเภท  คือ  
               -  ความรูตามกาลเวลา  (Episodic  knowledge)  คือ  ขอมูลที่บุคคลมี  โดยขอมูลนี้จะ
เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา  นั่นคือ  บุคคลจะมีความเขาใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะเปลี่ยนแปลง
ไปตามกาลเวลา  เชน  ในตอนเด็ก ๆ บุคคลอาจจะเขาใจวาการเรียนเปนสิ่งนาเบื่อและไมมีความ
จําเปน  แตเมื่อมีอายุมากขึ้นก็มีความเขาใจที่เปลี่ยนไป  โดยเห็นวาการเรียนเปนสิ่งจําเปนที่จะ
นําไปใชในการทํางานได 



  

               -  ความรูตามความหมาย  (Semantic  knowledge)  คือ  ความรูโดยทั่ว ๆ ไป ที่บุคคล
สามารถนํามาใหความหมายกับส่ิงตาง ๆ ได  เชน  บุคคลสามารถใชความรูที่มีมาอธิบายวา  
คอมพิวเตอรมีลักษณะอยางไร  เปนตน   
 
               2. ความรูตามลําดับข้ันตอน  (Procedural  Knowledge)  คือ  ความเขาใจของบุคคล
วา  ความจริงตามอตัวิสัยนั้นสามารถนําไปใชประโยชนไดอยางไร  เชน  ไข  แปง  และน้ํา  ตองทํา
การผสมกันอยางไรถึงจะกลายเปนขนมเคก 
 
               ทั้งนี้ความจริงตามอัตวิสัยของบุคคล  คือ  ความรูสึกของบุคคลแตละคน  ไมจําเปนตอง
สอดคลองกับความจริงตามวัตถุวิสัย  (Objective  reality)  เชน  บุคคลอาจจะรูสึกวาของยิ่งมี
ราคาแพงคุณภาพยิ่งดี  ทั้งที่ความจริงอาจจะไมเปนเชนนั้นก็ได 
               สวนในเรื่องของระดับความรูนั้น  Bloom  (1959)  ไดแยกระดับความรูไวออกเปน 6  
ระดับ  คือ   
               1.  ระดับที่ระลึกได  (Recall)  หมายถึง  การเรียนรูในลักษณะที่จําเรื่องเฉพาะวิธีปฏิบัติ  
กระบวนการ  และแบบแผนได  ความสําเร็จในระดับนี้  คือ  ความสามรถในการดึงขอมูลจาก
ความจําออกมาได 
               2.  ระดับที่รวบรวมสาระสําคัญได  (Comprehension)  หมายถึง  บุคคลสามารถทาํบาง
สิ่งบางอยางไดมากกวาการจําเนื้อหาที่ไดรับ  สามารถเขียนขอความเหลานั้นไดดวยถอยคําของ
ตนเอง  สามารถแสดงใหเห็นไดดวยภาพ  ใหความหมายแปลความ  และเปรียบเทียบความคิดอื่น 
ๆ หรือคาดคะเนผลที่เกิดขึ้นตอไปได 
               3.  ระดับของการนําไปใช  (Application)  สามารถนําเอาขอเท็จจริงและความคิดที่เปน
นามธรรม  (Abstract)  ปฏิบัติจริงอยางยุติธรรม 
               4.  ระดับของการวิเคราะห  (Analysis)  สามารถใชความคิดในรูปของการนําความคิด
มาแยกเปนสวน  เปนประเภท  หรือการนําขอมูลมาประกอบกันเพื่อการปฏิบัติของตนเอง 
               5.  ระดับการสังเคราะห  (Synthesis)  คือ  การนําเอาขอมูล  แนวความคิด  มาประกอบ
กัน  แลวนําไปสูการสรางสรรค  (Creative)  ซึ่งเปนสิ่งใหมแตกตางไปจากเดิม 
               6.  ระดับของกการประเมิน  (Evaluation)  คือ  ความสามารถในการใชขอมูลเพื่อตั้ง
เกณฑ  (Criteria)  การรวบรวมผล  ผลวัดขอมูลตามมาตรฐาน  เพื่อใหตั้งขอตัดสินใจถึงระดับของ
กิจกรรมแตละอยาง 
                
 



  

ทัศนคติ  (Attitude) 
 
               Assael  (1998  :  282)  ไดนิยามความหมายของทัศนคติวา  ทัศนคติมาจากการเรียนรู
ดวยความมีใจโนมเอียงที่จะตอบสนองอยางมั่นคงตอวัตถุหรือประเภทของวัตถุ  ในทางที่ชอบ
หรือไมชอบ 
 
               Allport  (1967  :  3)  กลาววา  ทัศนคติ  หมายถึง  ภาวะทางจิตใจซึ่งทําใหบุคคลพรอม
ที่จะโตตอบตอส่ิงแวดลอมท่ีเกิดจากประสบการณ  และเปนตัวกําหนดทิศทางที่แตละบุคคลจะ
ตอบสนองตอส่ิงของและเหตุการณที่เกี่ยวของ 
 
               Secord  และ  Backman  (1964  :  97)  ใหความหมายของทัศนคติวาเปน  ความรูสึก  
(Affective)  ความนึกคิด  (Cognitive)  และพฤติกรรม  (Behavior)  ของแตละบุคคลตอ
ส่ิงแวดลอม 
 
               เสรี  วงษมณฑา  (2542  :  106 - 107)  กลาววา  ลักษณะของทัศนคติ  หมายถงึ  ความ
โนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง  หรืออาจหมายถึง  การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง  พอใจ
หรือไมพอใจตอบางสิ่ง  เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา  ทัศนคติไมสามารถ
สังเกตเหน็ไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  ซึ่งสรุปลักษณะของทัศนคติ
ไดดังนี้ 
 
               1.  ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา  (Attitudes  are  a learned  
predisposition)  สิ่งที่สมองสะสม  ไดแก  ความรู  ความเชื่อ  คานิยม  มีการตกลงกันวาทัศนคติมี
การเรียนรูได  ซึ่งหมายความวา  ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู  เปนผลจาก
ประสบการณโดยตรงจากสิ่งที่ประสบ  ขอมูลที่ไดรับมาจากบุคคลอื่น  และการเปดรับจาก
สื่อมวลชน 
               2.  ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง  มีแนวโนมจะคงเสนคงวา  (Attitudes  have  consistency)  
คือ  ทัศนคติในทุก ๆ เร่ืองมีความสอดคลองกัน  เปนไปในทางเดียวกัน  เชน  ถาเชื่อเร่ืองความ
อิสระเสรี  ก็จะไมชอบใหใครบังคับ  และเมื่อใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกัน  เขาจะ
เกิดความหงุดหงิด  พฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกันและมีผลตอจิตใจมาก  ลักษณะของ



  

ทัศนคติก็คือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่  แตทัศนคติไม
จําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถจะเปลี่ยนแปลงได 
               3.  ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาพแวดลอม  (Attitudes  occur  within  a  situation)  
ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตเหตุการณและสถานการณที่สิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ  
สถานการณ  (Situation)  หมายถึง  เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะดานเวลา  มีอิทธิพล
ตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม  สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได 
               ทัศนคตินั้นมีองคประกอบดวยกันอยู  3  สวน  ซึ่ง  Hawkins ,  Best  และ  Coney  
(1998  :  397 - 401)  ไดกลาวถึงองคประกอบของทัศนคติทั้ง  3 สวนไวไววาดังนี้ 
                1.  องคประกอบดานความรู  ความนึกคิด  (Cognitive  components)  ประกอบดวย
ความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับส่ิงนั้นอาจจะประกอบดวยความ
เชื่อหลาย ๆ อยาง  เชน  เราอาจจะมีความเชื่อเกี่ยวกับ  Diet  Coke 
               -  เกือบจะไมมีแคลอรี่เลย 
               -  มีคาเฟอีนเปนสวนประกอบ 
               -  มีการตั้งราคาแขงขันกับยี่หออ่ืน 
               -  ผลิตโดยบริษัทขนาดใหญ 
               ทั้งนี้ความเชื่อเกี่ยวกบัส่ิงใดสิ่งหนึ่งอาจมีทั้งดานบวกและดานลบ  ถาบคุคลมคีวามเชือ่ที่
เปนบวกมากกวาก็จะมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น  แตถามีความเชื่อที่เปนลบมากกวาก็จะมีทัศนคติที่
เปนลบตอส่ิงนั้น  
               2.  องคประกอบดานความรูสึก  (Affective  component)  คือ  ความรูสึกหรืออารมณที่
บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งจะแตกตางกันไปตามเหตุจูงใจ  (Motivations)  ประสบการณในอดีต  
(Past  experiences)  บุคคลที่เกี่ยวของ  (Reference  group)  และสภาพรางกาย  (Physical  
conditions)  ของแตละบุคคล  นอกจากนี้ความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งยังขึ้นอยูกับสถานการณ  
(Situation)  ดวย  เชน  ถาบุคคลมีความเชื่อวา  (1)  Diet  Coke  มีคาเฟอีน  (2)  คาเฟอีนทําให
กระปกระเปรา  (3)  คาเฟอีนมีโทษตอรางกาย  เมื่อบุคคลมีความจําเปนตองอานหนังสือเพื่อ
เตรียมสอบ  ก็จะมีความรูสึกที่เปนบวกกับ  Diet  Coke  แตถาบุคคลตองการเครื่องดื่มที่มี
ประโยชนตอรางกายก็จะมีความรูสึกที่เปนลบตอ  Diet  Coke 
               3. องคประกอบดานพฤติกรรม  (Behavioral  Component)  คือ  แนวโนมของบุคคลที่
จะตอบสนองตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  หรือกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งดวยวิธีการที่แนนอน  โดยจะเปน
แนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรม  แตพฤติกรรมจริงอาจจะเกิดขึ้นหรือไมก็ไดข้ึนอยูกับสถานการณใน
ขณะนั้นดวย 



  

               จากที่กลาวมาแลวจะเห็นไดวา  องคประกอบของทัศนคตินั้นแตละสวนมีหนาที่แตกตาง
ลักษณะแตกตางกันไป  โดย  Solomon  (1999  :  206 - 207)  ไดสรุปแนวคิดของ  Daniel  Katz 
เกี่ยวกับหนาที่ของทัศนคติไวดังนี้ 
               1.  หนาที่เกี่ยวกับผลประโยชน  (Utilitarian  Function)  เกี่ยวของกับหลักการพื้นฐาน
ของการตอบแทน  (Reward)  และ  การลงโทษ  (Punishment)  นั่นคือ  บุคคลจะจะมีทัศนคติที่
เปนบวกตอส่ิงที่ใหความพึงพอใจ  และมีทัศนคติที่เปนลบตอส่ิงที่สรางความทุกขหรือความ
เจ็บปวดให  เชน  ถาผูบริโภคชอบรสชาติของแฮมเบอรเกอร  ก็จะมีการพัฒนาทัศนคติที่เปนบวก
ตอแฮมเบอรเกอร 
               2.  หนาที่เกี่ยวกับการแสดงออกถึงคานิยม  (Value – Expressive  Function)  ทัศนคติ
จะสะทอนถึงคานิยม (Value) หรือแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self – concept) ที่สําคัญของบุคคล  
หนาที่ของทัศนคติเกี่ยวกับการแสดงออกถึงคานิยมนี้มีความเกี่ยวของอยางมากกับวิถีชีวิตของ
บุคคล  นั่นคือบุคคลมีการทํากิจกรรมอะไร  มีความสนใจอะไร  และความคิดเห็นอยางไร 
               3.  หนาที่เกี่ยวกับการปองกันตนเอง  (Ego – Defensive  Function)  ทัศนคติถูกสราง
ขึ้นเพื่อปกปองบุคคลจากการคุกคามจากภายนอก  หรือจากความรูสึกภายในตนเอง  ดังนั้นคนจึง
พยายามสรางภาพของตนเองใหผูอ่ืนยอมรับ 
               4.  หนาที่เกี่ยวกับความรู  (Knowledge  Function)  ทัศนคติบางอยางถูกสรางขึ้นเพื่อ
ทําใหบุคคลตองการรู   ตองการเขาใจในส่ิงที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  ดังนั้นบุคคลจึงเสาะ
แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับส่ิงใหมที่ไดพบ 
               แมวาจากลักษณะของทัศนคติที่วามีแนวโนมคงที่  ไมคอยเปลี่ยนแปลง  ไมได
หมายความวาทัศนคติจะมีความถาวรเสมอไป  แตทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได  ซึ่งทัศนคติมี
กระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู  3  ระดับ  คือ  (จุมพล  รอดคําดี ,  2532) 
               1.  การเปลี่ยนแปลงความคิด  สิ่งที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้จะมาจากขอมูล
ขาวสาร  ซึ่งอาจจะมาจากสื่อมวลชนหรือส่ือบุคคลอื่น 
               2.  การเปลี่ยนแปลงความรูสึก  การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้มาจากประสบการณหรือ
ความประทับใจ  หรือส่ิงที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 
               3.  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม  ซึง่ไมมี
ผลตอบุคคล  ทําใหตองปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม 
               การเปลี่ยนแปลงดังกลาว  มีสวนเกี่ยวของกันโดยตรง  ถาความคิด  ความรูสึก  และ
พฤติกรรมถูกกระทบในระดับใดก็ตาม  จะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้งสิ้น   
                
 



  

พฤติกรรม  (Behavior) 
 
               พฤติกรรม  คือ  การกระทําใด ๆ ของคนเรา  สวนใหญเปนการแสดงออกของบคุคล  โดย
มีพื้นฐานที่มาจากความรูและทัศนคติของบุคคล  การที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกตางกันเนื่องจากมี
ความรูและทัศนคติที่แตกตางกัน  ซึ่งความแตกตางของความรูและทัศนคติเกิดจากความแตกตาง
ในการเปดรับส่ือ  และความแตกตางในการแปลความหมายของสารที่ตนเองไดรับ  สิ่งเหลานี้
กอใหเกิดประสบการณสั่งสมที่แตกตางกัน อันมีผลกระทบตอพฤติกรรมของบุคคล (สุรพงษ  
โสธนะเสถียร ,   2533  :  123) 
 
               Cronbach  (1963)  ไดนิยามความหมายของพฤติกรรมวา  หมายถึง  การกระทําหรือ
การตอบสนองของมนุษยตอสถานการณใด  หรือสิ่งกระตุนตาง ๆ โดยการกระทํานั้นเปนไปโดยมี
จุดมุงหมาย  และเปนไปอยางใครครวญมาแลว  หรือเปนไปอยางไมรูสึกตัว  และไมวาสิ่งมีชีวิต  
และบุคคลอื่นสามารถสังเกตการกระทํานั้นไดหรือไมก็ตาม  นอกจากนี้  Cronbach  ยังไดอธิบาย
พฤติกรรมของบุคคลเกิดขึ้นเพราะองคประกอบ 7  ประการ  ตอไปนี้ 
               1.  ความมุงหมาย  (Goal)  เปนความตองการหรือวัตถุประสงคที่ทําใหเกิดกิจกรรม  
คนเราตองทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการที่เกิดขึ้น  กิจกรรมบางอยางก็ใหความพอใจหรือ
ตอบสนองความตองการไดทันที  แตความตองการหรือวัตถุประสงคบางอยางก็ตองใชเวลานานจึง
สามารถบรรลุความตองการ  คนเรามีความตองการหลาย ๆ อยางในเวลาเดียวกัน  และมักจะตอง
เลือกสนองตอบความตองการที่มากกวากอน  และสนองความตองการที่นอยกวาในภายหลงั 
               2.  ความพรอม  (Readiness)  หมายถึง  ระดับคุณวุฒิ  ภาวะ  หรือ  ความสามารถที่
จําเปนในการทํากิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ  คนเราไมสามารถตอบสนองความตองการ
ไดหมดทุกอยาง  ความตองการบางอยางอยูนอกเหนือความสามารถของพวกเขา   
               3.  สถานการณ  (Situation)  เปนเหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรมเพื่อสนอง
ความตองการ 
               4.  การแปลความหมาย  (Interpretation)  กอนที่คนเราจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง
ลงไป  เขาจะตองพิจารณาสถานการณเสียกอนแลวตัดสินใจเลือกวิธีการที่คาดวาพอใจมากที่สุด 
               5.  การตอบสนอง  (Response)  เปนการทํากิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ  โดย
วิธีการที่ไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 
               6.  ผลที่ไดรับ  (Consequence)  เมื่อทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลจากการกระทํานั้น  
ซึ่งผลที่ไดรับอาจตรงตามที่คิดไว  (Confirm)  หรืออาจตรงกันขามกับที่คาดหมายไวก็ได  
(Contradiction) 



  

               7.  ปฏิกิริยาตอบสนอง  (Reaction  to  thrashing)  หากคนเราไมสามารถสนองความ
ตองการได  ก็กลาวไดวาเขาประสบกับความผิดหวัง  ในกรณีเชนนี้เขาอาจจะยอนกลับไปแปล
ความหมายเสียใหม  แลวเลือกวิธีการตอบสนองใหมก็ได 
 
               ความสัมพันธระหวางความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรม 
               Zimbardo ,  Evvesen  และ  Maslach  (1977  :  49 – 53)  กลาววาการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติขึ้นอยูกับความรู  คือ  ถามีความรู  ความเขาใจทัศนคติกจ็ะเปลี่ยนแปลง  และเมื่อทัศนคติ
เกิดการเปลี่ยนแปลง   ก็จะมีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามมา   ซึ่งทั้ง   3  
องคประกอบนี้จะตองเชื่อมโยงกัน  ฉะนั้นการที่จะใหบุคคลยอมรับที่จะปฏิบัติสิ่งใด  จําเปนตองให
บุคคลนั้นมีความรู  ความเขาใจ  ในเรื่องดังกลาวอยางถองแทเสียกอน  เชน  ในตอนแรกบุคคล
อาจจะมีทัศนคติไมดีตอการผาตัดเพื่อรักษาสายตาสั้น  แตเมื่อมีการหาขอมูลมากขึ้น  ก็เกดิความรู  
ความเขาใจ  ทําใหมีทัศนคติที่ดีข้ึนตอการผาตัดรักษาสายตาสั้น  ซึ่งจะมีผลทําใหเกิดพฤติกรรม
ตามมา  นั่นคือ  ไปทําการผาตัดรักษาสายตาสั้น     
               สุรพงษ  โสธนะเสถียร  (2533 :  118 )  ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางความรู  
ทัศนคติ  และพฤติกรรม  (KAP)  ไววา  ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่ใหความสําคัญตัวแปร  3 ตัว  คือ  
ความรู  (Knowledge)  ทัศนคติ  (Attitude)  และพฤติกรรม  (Practice)  ของผูรับสารที่อาจมี
ผลกระทบตอสังคมโดยมีหลักวา  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกบัความรู  ถามีความรูความ
เขาใจดี  ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง  และเมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงแลว  ก็จะมีการยอมรับปฏิบัติ
หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ทั้งความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมมีความสัมพันธเชื่อมโยงกันดังนั้น
การยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใด  ตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติกอนโดยการใหความรู 
               แต  Rogers  (1971)  กลาววา  ทัศนคติของบุคคลไมไดสัมพันธกันอยางตอเนื่องเสมอ
ไป  กลาวคือเมื่อการสื่อสารกอใหเกิดความรูและทัศนคติในทางบวกตอสิ่งที่เผยแพรแลว  แตใน
ข้ันตอนการยอมรับปฏิบัติอาจมีผลในทางตรงกันขามก็ได  ถึงแมวาโดยสวนใหญเมื่อบุคคลมี
ทัศนคติเกิดขึ้นแลว  และมีแนวโนมที่จะปฏิบัติตามทัศนคตินั้นก็ตาม  แตพฤติกรรมอาจจะไม
เกิดขึ้นเสมอไป  ทั้งนี้เพราะบางกรณีอาจเกิดชองวางของความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรม  (KAP – 
gap)  ขึ้นได  กลาวคือ  โดยทั่วไปเมื่อบุคคลมีความรู  ทัศนคติเชนไร  จะแสดงพฤติกรรมไปตาม
ความรูและทัศนคติที่มีอยูนั้น  คือ  K  (Knowledge)  A  (Attitude)  P  (Practice)  จะเกิดขึ้นอยาง
สอดคลองสัมพันธกัน  แตจะไมเกิดขึ้นในทุกกรณี 
               การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมนั้นสามารถนําไปเปน
แนวทางในการตั้งประเด็นคําถามและสามารถนํามาใชอธิบายในเรื่องของความรู  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ



  

โทรทัศนเปนวาอยางไร  นอกจากนี้ยังจะสามารถนําไปอธิบายเกี่ยวกับความสัมพันธระหวาง
ความรูกับทัศนคติ  ความรูกับพฤติกรรม  ทัศนคติกับพฤติกรรม  และความรูและทัศนคติกับ
พฤติกรรม  ซึ่งนักสรางสรรคโฆษณามีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
ไดอีกดวย 
 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

               ศรีธวัฒน  อิทธิระวิวงศ  (2525)  ศึกษา  เร่ือง  “บทบาทของกองเผยแพรและควบคมุการ
โฆษณา  กระทรวงสาธารณสุข  ในการพิจารณาควบคุมการโฆษณาสินคาประเภทอาหารและยา”  
เพื่อทราบถึงหลักเกณฑ  บทบาทและแนวโนมของการควบคุมโฆษณาสินคาประเภทอาหารและยา  
ของคณะกรรมการพิจารณาคําขอโฆษณาอาหารและยา  ซึ่งเปนตัวแทนของกองเผยแพรและ
ควบคุมการโฆษณา  กระทรวงสาธารณสุข  ตั้งแต พ.ศ. 2522 – 2524  ใชวิธีการศึกษาจาก
พระราชบัญญัติ  กฎหมาย  ระเบียบ  และประกาศตางๆ  เกี่ยวกับอาหารและยา  พรอมทั้ง
สัมภาษณความคิดเห็นจากนักโฆษณา  ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ผลิตโฆษณาสินคาประเภท
อาหารและยา  และกรรมการระดับผูบริหารของบริษัทผูผลิตสินคาประเภทอาหารและยา 
 
               ผลการศึกษาพบวา  คณะกรรมการตรวจพิจารณาคําขอโฆษณาอาหารและยายังขาด
ความรูดานการโฆษณา  หลักเกณฑในการควบคุมโฆษณาอาหารและยายังไมแนนอนและไม
เหมาะสมเทาที่ควร  เพราะกฎหมายที่ใชควบคุมยังไมระบุชัดเจน  และเหมาะสมกับสถานการณ  
ทําใหการตีความอาจจะกวางหรือแคบเกินไป  สงผลกระทบตอผูผลิตโฆษณาสินคา 
 
               สําหรับการทําหนาที่ของคณะกรรมการนั้น  ระบุเหตุผลหามโฆษณานั้นยังไมละเอียด
ชัดเจน  ขาดการประสานงานที่ดีกับหนวยงานราชการที่เกี่ยวของดานการควบคุมการโฆษณา  
ขาดกําลังเจาหนาที่และเงินทุน  รวมทั้งผูโฆษณาสินคาอาหารและยาบางสวนหลีกเลี่ยงกฎหมาย  
ไมสงชิ้นโฆษณาใหพิจารณากอน  ทําใหการควบคุมโฆษณาทั้งในสวนกลางและสวนภูมิภาคยังไม
ทั่วถึง  และในอนาคตคาดวา  การควบคุมโฆษณาอาหารและยาจะมีแนวโนมเขมงวดยิ่งขึ้น 
 
               ดวงฤดี  รัตนโอฬาร  (2535)  ไดศึกษาบทบาทของสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค  ในการควบคุมดูแลการโฆษณาทางสื่อมวลชน  เพื่อทราบถึงบทบาทขั้นตอนการ
ดําเนินงาน  วิธีการและหลักเกณฑในการควบคุมโฆษณา  ผลการดําเนินงานที่ผานมา  ผลที่
เกิดขึ้นจากการดําเนินงาน  ปญหา  อุปสรรค  และวิธีการแกไข 



  

               ผลการวิจัยพบวา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีบทบาทในการ
ควบคุมดูแลการโฆษณาทางสื่อมวลชนใหเปนไปตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  
โดยพิจารณา  “ขอความ”  และ  “วิธีการ”  ในการโฆษณาใหเปนไปตามหลักเกณฑที่ถูกตองตาม
พระราชบัญญัติดังกลาว  โดยมีลักษณะที่เปนการติดตามดูแลการโฆษณาท่ีเผยแพรออกสูสายตา
ประชาชนมากกวาบทบาทในการปองกัน  ระงับยับยั้งความเสียหายหรืออันตรายที่เกิดจากการ
โฆษณาเปนการลวงหนา  อัตรากําลังเจาหนาที่ไมเพียงพอทําใหไมสามารถดําเนินงานไปไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  แนวทางหนึ่งที่จะชวยคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ  คือ 
การเนนบทบาทในการเผยแพรและประชาสัมพันธเร่ืองการคุมครองผูบริโภคในสถาบันศึกษา
ระดับอุดมศึกษาที่จะผลิตบุคลากรออกไปประกอบอาชีพดานการโฆษณาและการสื่อสารมวลชน  
รวมทั้งกระตุนใหผูบริโภครูจักรักษาสิทธิของตนเองและรองเรียนเมื่อถูกละเมิดสิทธิ 
 
               ดารุเรศ  กาศโอสถ  (2535)  ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับบทบาทและหนาที่ของคณะ
กรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  ศึกษาเฉพาะคณะกรรมการตรวจพิจารณา
ภาพยนตรทางวิทยุโทรทัศน  พบวา  ในการทํางาน  คณะกรรมการอาศัยกฎ  ระเบียบ  
ประสบการณจากการศึกษาและอาชีพ  รวมทั้งดุลยพินิจของคณะกรรมการเปนหลักเกณฑในการ
ตรวจพิจารณาภาพยนตร  ซึ่งไดรับการวิพากษวิจารณวาหลักเกณฑไมมีมาตรฐาน  ผูประกอบการ
และผูชมซึ่งตางก็มีภาพลักษณตอคณะกรรมการทั้งทางบวกและทางลบ  ทําใหคณะกรรมการไมมี
บทบาทกําหนดเนื้อหารายการ  สงเสริม  สนับสนุน  หรือเปนตัวชี้นําแกสื่อมวลชนไดเทาที่ควร  
เพียงแตทําหนาที่ควบคุม  กําหนดขอหามเชิงปฏิเสธเพียงดานเดียว  ผูที่สามารถกําหนด
รายละเอียดเนื้อหารายการได  คือฝายผูประกอบการ  เชน  ผูสราง  สถานี  ผูกํากับรายการ  
ผูสนับสนุนรายการ  มักมีทัศนคติตอการทํางานของคณะกรรมการในทางลบมากกวาทางบวก  จน
เกิดขอขัดแยงทางความคิดเห็นในการตรวจพิจารณารายการกับคณะกรรมการอยูเสมอ  ตลอดจน
จํานวนคณะกรรมการไมสามารถรองรับกับปริมาณรายการที่สงใหตรวจพิจารณาซึ่งมีเพิ่มข้ึนได 
 
               เพื่อยุติขอขัดแยงและปญหาดังกลาว  ประกอบกับเพื่อใหสถานีรับผิดชอบพิจารณา
รายการดวยตนเอง  และไดมีการแกไขกฎหมายวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนฉบับใหม  จึงมี
ผลใหกบว. ลดบทบาทลง  และคณะกรรมการหมดอํานาจหนาที่ตรวจพิจารณารายการกอน
ออกอากาศ  ตั้งแต  1  มกราคม  2535  เปนตนไป  ภายใตกฎหมายฉบับใหม  กําหนดใหสถานีแต
ละแหงรับผิดชอบและพิจารณารายการกันเอง  ใหอํานาจศาลเปนผูพิจารณาตัดสิน  และลงโทษ
ผูกระทําผิดไดตามกฎหมาย  และใหกรมประชาสัมพันธทําหนาที่ตรวจตรารายการ  ประเด็นนี้มี



  

ปญหาการเหลื่อมลํ้าต่ําสูง  โฆษณาไมไดรับสิทธิเชนเดียวกับรายการ  ทั้งๆ ที่ผูผลิตก็เปนพล
เมืองไทยเทาๆ กัน  ภายใตรัฐธรรมนูญเดียวกัน 
 
               กัญญา  พรปรีชา  (2536)  ไดทําการวิจัยการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนกับกระบวนการ
ตรวจพิจารณา  เพื่อทราบถึงกระบวนการและกลไกในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางวิทยุโทรทศัน  
ตลอดจนเพื่อทราบถึงปญหาและผลกระทบที่เกิดจากการตรวจพิจารณา  โดยใชวิธีเก็บรวบรวม
ขอมูลจากการสังเกตแบบมีสวนรวม (Participant  observation)  ประกอบกับการสัมภาษณ
เจาะลึก (Depth  interview) 
 
               ผลการวิจัยพบวา  กระบวนการตรวจพิจารณาโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนเปน
กระบวนการที่มีความซับซอน  มีหนวยงานที่รับผิดชอบมากมาย  คือ  คณะกรรมการอาหารและยา  
กระทรวงมหาดไทย  คณะกรรมการ กกช. (กบว.)  และคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  ซึ่งแตละ
หนวยงานมีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับกฎหมายและระเบียบตางๆ ที่ใชในการควบคุมการโฆษณา
ทางวิทยุโทรทัศน 
 
               สวนปญหาที่เกิดจากการตรวจพิจารณาโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนที่สําคัญ  คือ 
               1.  กลไกในการตรวจพิจารณามีมากขึ้นและซ้ําซอน 
               2.  กระบวนการยุงยากและซับซอน 
               3.  ปญหาอัตวิสัย 
               4.  การใชอํานาจหนาที่แสวงหาผลประโยชน 
               นอกจากนี้การตรวจพิจารณายังมีผลกระทบตอผูผลิตโฆษณาเปนสวนใหญ  คือ  ทําให
เสียเงินและเสียเวลา  แตผลพลอยไดจากการตรวจพิจารณา  คือ  
               1.  เปนการกรองสารใหผูบริโภค 
               2.  เปนการปองกันการเอาเปรียบซึ่งกันและกันของผูผลิตโฆษณา 
               3.  รักษาแนวทางการใชภาษาไทยที่ถูกตอง 
 
               ปณัฏฐา  จันทรฉาย  (2539)  ศึกษาเรื่อง  “การโฆษณาที่ฝาฝนพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ. 2522  เพื่อทราบถงึลักษณะโฆษณาที่ฝาฝนพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 
2522  ระหวาง พ.ศ. 2535 – 2538  ตลอดจนเพื่อทราบถึงความคิดเห็นของผูที่อยูในอุตสาหกรรม
โฆษณาที่มีตอการควบคุมโฆษณาโดยคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  ภายใตพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  และสาเหตุและแนวทางในการแกไขขอผิดพลาดที่เกิดขึ้น  โดยใชวิธี



  

การศึกษาแนวคําวินิจฉัยของคณะอนุกรรมการติดตามสอดคลองและวินิจฉัยการโฆษณา  และ
สัมภาษณแบบเจาะลึกคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาและนักสรางสรรคโฆษณา 
 

ผลการวิจัยพบวา  ลักษณะที่โฆษณามักฝาฝน  คือ  การใชขอความเปนเท็จหรือเกินจริง  
และขอความที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  ซึ่งโดยมากมกัเปน
โฆษณาเครื่องมือส่ือสารและเปนโฆษณาของบริษัทที่มีขนาดเล็ก  อีกทั้งปญหาในการบังคับใช
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  อยางไมมีประสิทธิภาพมากเทาที่ควรเกิดจากความ
ลาชาจากการปฏิบัติงานของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  รวมถึงบุคลากรไมเพียงพอ  
งบประมาณจํากัด  และภาษากฎหมายซึ่งตองใชการตีความ  ตลอดจนนักสรางสรรคงานโฆษณา
ไมศึกษากฎขอบังคับและไมใหความรวมมือในการปฏิบัติตามคําวินิจฉัยของผูควบคุมดวย 
               กลาวโดยสรุป  การแกไขปญหาที่เกิดขึ้นมีแนวทางแกไขดังตอไปนี้ 
               1.  แยกสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคออกเปนเอกเทศ  และยกระดับใหเทา
กรมกองเพื่อสามารถเพิ่มอัตราบุคลากร  ตลอดจนงบประมาณในการพัฒนาเครื่องมือและระบบ
ปฏิบัติงาน 
               2.  ฝายผูควบคุมการโฆษณาและฝายผูประกอบธุรกิจควรมีการรวมมือเปนการจัด
สัมมนาพบปะเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
               3.  ฝายผูประกอบธุรกิจโฆษณาควรเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษากฎขอบังคับและ
หลีกเลี่ยงการทําโฆษณาที่ฝาฝนกฎขอบังคับเหลานั้นดวย 
 
               Davis  (1994)  ไดทําการวิจัยจรรยาบรรณในการตัดสินใจเกี่ยวกับการทําโฆษณา  
ศึกษาสิ่งที่เกี่ยวของสําหรับลดภาวะการโฆษณาหลอกลวง  (Ethics  in  advertising  
decisionmaking  :  Implications  for  reducing  the  incidence  of  deception  advertising)  
ศึกษาโดยสํารวจผูประกอบวิชาชีพโฆษณา  (Advertising  professionals)  ประกอบดวยบุคคลที่
ทํางานในฝายบริการลูกคา  (Account  services)  วางแผนการวิจัยหรือกลยุทธ  
(Research/Strategic  planning)  ฝายวางแผนสื่อ  (Media)  และฝายสรางสรรคโฆษณา  
(Creative  services)  จํานวน  206 คน  โดยใหประเมินปจจัย  4  อยาง  คือ  การพิจารณา
เกี่ยวกับจรรยาบรรณ  (Ethic  considerations)  การพิจารณาเกี่ยวกับกฎหมาย  (Legal  
considerations)  การพิจารณาเกี่ยวกับผลทางธุรกิจ  (Business  considerations)  และ
ความเห็นของคณะผูบริหารหรือผูรวมงาน  (Approval  of  management / peers)  เพื่อดูวาปจจัย
ใดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเกี่ยวกับเนื้อหา  (Content)  และหลักการ  (Policy)  ในการโฆษณา 



  

               ผลการวิจัยพบวา  ผูประกอบวิชาชีพโฆษณาสวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจ
เกี่ยวกับเนื้อหาและหลักการในการโฆษณาจากกฎหมายมากที่สุด  รองลงมาคือจรรยาบรรณ  ผล
ทางธุรกิจ  และความเห็นของคณะผูบริหารและผูรวมงานตามลําดับ  ทั้งนี้อายุและประสบการณ
ในการทํางานของผูประกอบวิชาชีพโฆษณามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เกี่ยวกับเนื้อหาและหลักการในการโฆษณา  กลาวคือ  กลุมผูประกอบวิชาชีพที่มีอายุนอยหรือมี
ประสบการณในการทํางานนอยจะไดรับอิทธิพลจากผลทางธุรกิจมากที่สุด  กลุมผูประกอบวิชาชีพ
ที่มีอายุปานกลางหรือมีประสบการณในการทํางานปานกลางจะไดรับอิทธิพลจากกฎหมายมาก
ที่สุด  สวนกลุมผูประกอบวิชาชีพที่มีอายุมากหรือมีประสบการณในการทํางานมากจะไดรับ
อิทธิพลจากผลทางจรรยาบรรณมากที่สุด 
               ทั้งนี้ผลการวิจัยที่ไดสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการลดภาวะการโฆษณาหลอกลวง  
(Deceptive  advertising)  ได  นั่นคือ  ตองมีการเพิ่มความตระหนักในเรื่องของจรรยาบรรณใหแก
ผูประกอบวิชาชีพโฆษณา  ซึ่งสามารถทําไดโดยใชการแกปญหาระยะยาว  (Long – term  
solutions)  นั่นคือ  ควรมีหลักสูตรการเรียนการสอนเกี่ยวกับเร่ืองจรรยาบรรณในการประกอบ
อาชีพมากขึ้น  ซึ่งตองทําใหนักศึกษาสามารถแยกแยะระหวางการกระทําที่ถูกตองตามกฎหมาย
และการกระทําที่ถูกตองตามจรรยาบรรณได  เพราะในบางครั้งการกระทําที่ถูกตองตามกฎหมายก็
ไมถูกตองตามจรรยาบรรณเสมอไป  สวนในบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นควรมีการจัดประชุมอภิปราย
เกี่ยวกับมุมมองเรื่องศีลธรรมและจรรยาบรรณใหมากขึ้น  ควรมีการจัดอยางสมํ่าเสมอเปนระยะ ๆ 
เพื่อลดภาวะการโฆษณาที่หลอกลวงได  นอกจากการแกปญหาระยะยาวแลว  อาจจะทําการ
แกปญหาระยะสั้น  (Short – term  solutions)  ควบคูไปดวยนั่นคือเพิ่มการดําเนินการควบคุม
เขมงวดยิ่งขึ้น  เพื่อทําใหภาวะการหลอกลวงลดนอยลงซึ่งจะเปนผลดีตอผูบริโภค 
               Maes ,  Jeffery  และ  Smith  (1998)  ทําการสํารวจความตระหนักรู  (Awareness)  
และอิทธิพล  (Influence)  ของหลักปฏิบัติของ  The  American  Association  of  Advertising  
Agencies  (4As  Standard of  Practice)  ที่มตีอผูจัดการ/ผูบริหารสาขา  (Agency  Branch  
managers / presidents)  และผูอํานวยการฝายสรางสรรค  (Creative  directors)  ที่เปนสมาชิก  
4As  เปรียบเทียบกับผูจัดการ/ผูบริหารสาขาและผูอํานวยการฝายสรางสรรคที่ไมเปนสมาชิก  4As  
ซึ่งผลการวิจัยพบวา 
               1.  ผูที่สมาชิก  4As  จํานวนเพียง  67.1%  มีความตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  
4As  ในขณะที่ผูที่ไมเปนสมาชิก  4As  มีจํานวนเพียง  32.9%  ทั้งนี้แสดงใหเห็นไดวา  บริษัท
ตัวแทนโฆษณาทั้งที่เปนสมาชิกและไมเปนสมาชิกไมเห็นถึงความจําเปนในการใชหลักปฏิบัติของ  
4As 



  

               2.  ผูที่สมาชิก  4As  ที่มีความตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  จํานวน  51%  
ไดรับอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมในการตัดสินใจภายใน  12  เดือนที่ผานมาจากหลักปฏิบัติ
ของ  4As  ในขณะที่ผูที่ไมเปนสมาชิก  4As  ที่มีความตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบตัิของ  4As  ที่
ไดรับอิทธิพลมีจํานวนเพียง  25%  เหตุที่มีจํานวนนอยอาจเนื่องมาจากบริษัทโฆษณาบางแหง
อาจจะเปนสมาชิกขององคกรอื่น  หรือไมอาจจะมีหลักปฏิบัติซึ่งเปนของบริษัทตนเองอยูแลว 
               3.  ผูที่สมาชิก  4As  ที่มีความตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  จํานวน  45.3%  
เคยพูดคยุเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  กับผูรวมงานในบริษัทที่ไมไดอยูในฝายสรางสรรคงาน
โฆษณา  (Non – creative  areas)  ในขณะที่ผูที่ไมเปนสมาชิก  4As  มีจํานวน  25%  นอกจาก
การพูดคุยเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As แลว  บริษัทตัวแทนโฆษณายังมีการใชวิธีการอ่ืน  เชน  
การอบรม  เผยแพรเกี่ยวกับจรรยาบรรณ  ทําใหมีการระลึกเกี่ยวกับหลักปฏิบัติไดดี  ทําใหใน
บางครั้งไมจําเปนตองมีการพูดคุยเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  
               4.  ผูที่สมาชิก  4As  ที่มีความตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  จํานวน  85%  
เชื่อวาหลักปฏิบัติของ  4As  สามารถชวยอธิบายโตตอบกับบุคคลอ่ืนที่ไมไดประกอบวิชาชีพ
เกี่ยวกับโฆษณา  (เชน  ลูกคา  เจาของสินคา  เปนตน)  ที่เรียกรองใหทําโฆษณาที่ผิดจรรยาบรรณ
ได  ในขณะที่ผูที่ไมเปนสมาชิก  4As  มีจํานวน  79%   
               5.  ผูที่สมาชิก  4As  ที่มคีวามตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  จํานวนเพียง  
30%  ที่เคยใชหลักปฏิบัติของ  4As  เพื่ออธิบายโตตอบกับบุคคลอ่ืนที่ไมไดประกอบวิชาชีพ
เกี่ยวกับโฆษณา  (เชน  ลูกคา  เจาของสินคา  เปนตน)  ที่เรียกรองใหทําโฆษณาที่ผดิจรรยาบรรณ  
ในขณะที่ผูที่ไมเปนสมาชิก  4As  มีจํานวน  21%  เหตุที่มีการใชหลักปฏิบัติของ  4As  เพื่ออธิบาย
โตตอบนอยเพราะกลุมตัวอยางมองวาหลักปฏิบัติของ  4As ไมมีประโยชนพอที่จะมาใชในการ
อธิบายโตตอบหรือมีความเชื่อวาหลักการเกี่ยวกับจรรยาบรรณโดยทั่วไป  โดยเฉพาะอยางยิง่ความ
เคารพในตัวลูกคา  ก็สามารถแกไขปญหาจรรยาบรรณไดอยูแลว 
               6.  ผูที่สมาชกิ  4As  ที่มีความตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  จํานวน  37%  
เคยพูดคุยเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  กับผูที่อยูใตบังคับบัญชาในฝายสรางสรรค  58%  เคย
พูดคุยเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  กับลูกคา  และ  20%  เคยคุยเก่ียวกับหลักปฏิบัติของ  4As  
กับหัวหนา  ในขณะที่ผูที่ไมเปนสมาชิก  4As  ที่มีความตระหนักรูเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  
จํานวน  27%  เคยพูดคุยเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  กับผูที่อยูใตบังคับบัญชาในฝาย
สรางสรรค  50%  เคยพูดคุยเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  4As  กับลูกคา  และ  15%  เคยคุยเกี่ยวกับ
หลักปฏิบัติของ  4As  กับหัวหนา  เหตุที่มีการพูดคุยกับผูใตบังคับบังชาและหัวหนาในบริษัทนอย
เนื่องจาก  พนักงานในบริษัทไดรับขอมูลขาวสารจากแผนการฝกงาน  (Training  Program)  และ



  

จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ แลว  ในสวนของลูกคานั้นไมจําเปนตองมีการพูดคุยเกี่ยวกับหลักปฏิบัติของ  
4As  มาก  เนื่องจากบริษัทมีชื่อเสียงอยู  ทําใหลูกคามีความเชื่อใจ 
               ทั้งนี้ขอมูลที่ไดจากการวิจัยแสดงใหเห็นวา  มีการสงเสริมในเรื่องความรูเก่ียวกับหลัก
ปฏิบัติของ  4As  ใหเปนที่ยอมรับโดยทั่วไปแกผูจัดการดานโฆษณาระดับสูง  (Top  advertising  
managers)  คือทั้งผูบริหารสาขา  (Branch  president)  และผูอํานวยการฝายสรางสรรค  
(Creative  director)  นอกเหนือจากนี้ยังแสดงใหเห็นวาผูที่ไมไดเปนสมาชิก  4As  มีสวนนอย
เทานั้นที่ไมยอมรับและไมมีความรูหลักปฏิบัติของ  4As  แตการตระหนักรูหลักปฏิบัตินี้ไมไดเปน
เครื่องรับประกันวา  หลักปฏิบัติจะสงผลตอการตัดสินใจของแตละบุคคล  ดังนั้นจึงมีการเสนอแนะ
ใหมีการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธระหวางหลักปฏิบัติและการตัดสินใจของแตละบุคคลใหเกิด
ความชัดเจนตอไป 
               จากความรูที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวของนี้  สามารถนํามาใชเปนแนวทางเพื่อตั้ง
ประเด็นคําถามเกี่ยวกับเรื่องที่ศึกษาวิจัยได  กลาวคือ  ในงานวิจัยที่เกี่ยวของอาจจะมีประเด็นบาง
ประเด็นที่ยังไมไดศึกษาตองมีการศึกษาเพิ่มเติม  หรือมีการศึกษาแลวแตยังไมเกิดความชัดเจน 
ผูวิจัยจึงนํามาเปนแนวทางในการตั้งคําถามเพิ่มเติมเพื่อใหเกิดความชัดเจนหรือทําใหเกิดความรู
มากขึ้น  นอกจากนี้ผลการวิจัยของงานวิจัยที่เกี่ยวของยังสามารถนําไปใช  เพื่อเปรียบเทียบกับ
ผลการวิจัยในครั้งนี้วาจะมีขอสรุปที่เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร  ซึ่งความรูจากการเปรียบเทียบ
อาจจะทําใหไดความรูหรือขอเสนอแนะที่เพิ่มมากขึ้นดวย 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

               งานวิจัยเรื่อง  “ความรู  ทัศนคติและพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน”  เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative  
Research)  โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey  research)  และใชแบบสอบถาม  
(Questionnaire)  เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล 
 
ประชากร 
 
               ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  นักสรางสรรคงานโฆษณาที่ทําหนาที่ในการ
สรางสรรคงานโฆษณาออกสูสายตาของประชาชน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้คือ Copywriter และ Art  
Director โดยจะทําการศึกษานักสรางสรรคโฆษณาที่ทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สรางสรรค
งานโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีจํานวนท้ังสิ้น  81  บริษัท  (ประสิทธิ์  
มริตตนะพร ,  2543) 
 
กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
               เนื่องจากไมสามารถหาจํานวนประชากรของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่แทจริงได  
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการเลือกนักสรางสรรคโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สรางสรรคงาน
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน  81 บริษัท (ประสิทธิ์  มริตตนะพร , 2543) 
บริษัทละ 2 คน  รวมจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น  162  คน  แตทั้งนี้มีกลุมตัวอยางที่ใหความรวมมือ
ในการตอบแบบสอบถามกลับมาจํานวน  46  บริษัท  (รายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถดูไดที่
ภาคผนวก)  รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้น  88  คน  (บางบริษัทตอบ
แบบสอบถามกลับมาเพียง  1 คน)  คิดเปนรอยละ  54.32  จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด  
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 
               ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดจําแนกตัวแปรตามสมมติฐาน  ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
               สมมติฐานที่  1  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ตัวแปรอิสระ  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ตัวแปรตาม  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               สมมติฐานที่  2  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
               ตัวแปรอิสระ  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ตัวแปรตาม  พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               สมมติฐานที่  3  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
               ตัวแปรอิสระ   ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ตัวแปรตาม  พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               สมมติฐานที่  4  ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง
ส่ือโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
               ตัวแปรอิสระ  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ตัวแปรตาม  พฤติกรรมที่มตีอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
               เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้  คือ  แบบสอบถาม  
(Questionnaire)  โดยคําถามมีลักษณะทั้งปลายเปดและปลายปด  (Close – ended  and  open 
– ended  questions)  โดยแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน  4  สวนดังตอไปนี้ 
               สวนที่  1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว  ไดแก  เพศ  อายุ  การศึกษา  ตําแหนงงาน  ชื่อ
บริษัท  และจํานวนพนักงาน   
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               สวนที่  2  คําถามเกี่ยวกับความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา   
               สวนที่  3  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา   
               สวนที่  4  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา   
               สวนที่  5  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา 
 
การทดสอบเครื่องมือ 
 
               1.  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปหาความเที่ยงตรง  (Validity)  โดยนําแบบสอบถามที่
สรางเสร็จเรียบรอยแลวไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา  เพื่อพิจารณาความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  
(Content  validity)  ความเหมาะสมของภาษาที่ใช  (Wording)  เพื่อนํามาปรับปรุงแกไข
แบบสอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง 
               2.  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดแกไขแลวไปทดลองใช  (Pre – test)  กับกลุมตัวอยาง
ทดลองจํานวน  20  คน  เพื่อทดสอบวาคําถามแตละขอ  แตละตอนในแบบสอบถามสามารถสื่อ
ความหมายไดตรงตามที่ผูวิจัยตองการหรอืไม  คําถามที่ใชเหมาะสมหรือไม  ยากหรืองายตอความ
เขาใจ  จากนั้นนํามาทดสอบหาความนาเชื่อถือ  (Reliability)  โดยใชวิธีการดังนี้ 
                              2.1  ในสวนของคําถามเรื่องความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน  ที่มีการใหคะแนนแตละขอแบบ 0 , 1 คะแนน ผูวิจัยจะหาคาความ
นาเชื่อถือโดยใชสูตรของ  Kuder  Richardson  โดยใชสูตร  KR21  (วิเชยีร  เกตุสิงห ,  2537  :  
92) 

 
เมื่อ rtt 

k 
S2 
X 

คือ 
คือ 
คือ 
คือ 

ความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม 
จํานวนขอ 
ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับที่ไดการ
ทดสอบ 
คะแนนเฉลี่ยรวมทั้งฉบับ 
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 2.2  ในสวนของคําถามที่เกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  ที่มีการใชแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประเมินคา  (Rating  
scale)  ผูวิจัยจะใชวิธีการหาความนาเชื่อถือตามแบบสัมประสิทธิ์อัลฟา  (Alpha)  ของ  
Cronbach  โดยมีสูตรการคํานวณดังนี้  (วิเชียร  เกตุสิงห ,  2537  :  116)  

 
 

เมื่อ α 
k 
Vi 
Vt 

คือ 
คือ 
คือ 
คือ 

ความนาเชื่อถือได 
จํานวนขอ 
ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

               ผลการทดสอบพบวา 
               คาความนาเชื่อถือในสวนของความรู   =  .76 
               คาความนาเชื่อถือในสวนของทัศนคติ   =  .91 
               คาความนาเชื่อถือในสวนของพฤติกรรม   =  .87 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
               การเก็บรวบรวมขอมูลในการทําวิจัยนี้  ผูวิจัยเปนผูเก็บรวบรวมขอมูลดวยตวัเอง  โดยนาํ
แบบสอบถามไปติดตอขอพบนักสรางสรรคงานโฆษณาตามบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดระบุไวเพื่อ
ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  และฝากแบบสอบถามพรอมซองปดแสตมปจาหนาชื่อ
ถึงผูวิจัย  เพื่อใหนักสรางสรรคงานโฆษณาสงแบบสอบถามกลับเมื่อตอบแบบสอบถามเสร็จ  ทั้งนี้
การไปติดตอบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น  มีจดหมายชี้แจงและขอความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามไวกับผูรับเร่ืองในเบื้องตน  ซึ่งในจดหมายไดใหเบอรโทรศัพทของผูวิจัยในการติดตอ
กลับ  โดยผูวิจัยคอยประสานงานโทรศัพทถึงบุคคลที่ไดนําแบบสอบถามไปฝากไวหรือรับเร่ืองไว  
เพื่อตรวจสอบความคืบหนาในการตอบแบบสอบถามรวมถึงการติดตอขอใหสงแบบสอบถามคืน  
ทั้งนี้เวลาที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลประมาณ  6  สัปดาห 
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เกณฑในการใหคะแนน 
 
               ผูวิจัยไดตั้งเกณฑในการใหคะแนน  และกําหนดมาตรฐานในการวัดตัวแปร  ใน
แบบสอบถามดังตอไปนี้ 
               1.  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาในสวนที่  2  มีเกณฑการให
คะแนนดังนี้ 
 

ตอบถูกตอง 
ตอบผิด / ไมแนใจ 

1 
0 

คะแนน 
คะแนน 

               จากนั้นนํามาแบงระดับความรู  เปน  3  ระดับ  คือ 
ระดับความรูสูง 
ระดับความรูปานกลาง 
ระดับความรูต่ํา 

คือ 
คือ 
คือ 

คะแนนมากกวา 
คะแนนระหวาง 
คะแนนระหวาง 

26 – 
35 
13 – 
25 
0 -12 

คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 

               
 2.  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาในสวนที่  3  เปนการวัดโดยใช

มาตราวัดแบบมาตราสวนประเมินคา  (Rating  scale)  5  ระดับ  หรือ  ลิเคิรต  สเกล  (Likert  
scale)  โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

 เชิงบวก เชงิลบ 
เห็นดวยอยางยิ่ง 
เห็นดวย 
ไมแนใจ 
ไมเห็นดวย 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

5 
4 
3 
2 
1 

1 
2 
3 
4 
5 
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 3.  พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาในสวนที่  4  เปนการวัดโดยใชมาตรา
วัดแบบมาตราสวนประเมินคา  (Rating  scale)  5  ระดับ  หรือ  ลิเคิรต  สเกล  (Likert  scale)  
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

บอยครั้งที่สุด 
บอยครั้ง 
บางครั้ง 
นานๆ คร้ัง 
ไมเคย 

5 
4 
3 
2 
1 

คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 

 
การวิเคราะหขอมูล 
 
               การวิเคราะหขอมูลในการวิจยัครั้งนี้ประกอบดวย 
               1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  analysis)  เพื่ออธิบายขอมูล
ดานประชากร  ระดับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาโดยการแจกแจงความถี่  (Frequency)  คารอยละ  (Percentage)  คาเฉลี่ย  (Mean)  
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)   
               2.  การวิเคราะหเชิงอนุมาน  (Inferential)  เปนการใชสถิติวิเคราะหเพ่ือทดสอบ
สมมติฐานแตละขอ 
                              2.1  สมมติฐานที่ 1 – 3  ทดสอบโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  (Pearson’ s  Product  Moment  Correlation  Coefficient) 
                              2.2   สมมติฐานที่  4  ทดสอบโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงพหุ  
(Multiple  Correlation  Coefficient)     
 
การประมวลผลขอมูล 
 
               เมื่อรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว  ตรวจสอบความถูกตองแลวลงรหัส  (Coding)  จากนัน้
นําไปประมวลขอมูลโดยเครื่องคอมพิวเตอรโปรแกรม  SPSS  for  Window  เพื่อคํานวณหา
คาสถิติที่ตองการ 



บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

               การวิจัยเร่ือง  “ความรู  ทัศนคติและพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน”  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  ซ่ึงใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย  ไดแบงรูปแบบการนําเสนอขอมูลดังนี้ 
 
               ตอนที่ 1  เปนการวิเคราะหเชิงพรรณนา  โดยการหาคาสถิติพื้นฐาน  คือ  การแจกแจง
ความถี่  คารอยละ  คาเฉลี่ย  และความเบี่ยงแบนมาตรฐาน  เพื่ออธิบาย 
               1.  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  ไดแก  เพศ  อายุ  การศึกษา  ตําแหนงงาน  
และจํานวนพนักงานในบริษัท 
               2.  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               3.  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   
               4.  พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
            
   ตอนที่  2     เปนการทดสอบสมมติฐาน  โดยใชสถิติวิเคราะห  ดังนี้ 
               1.  ใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson’  Product  
Moment  Correlation  Coefficient)  เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 - 3 
               2.  ใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงพหุ  (Multiple  Correlation  
Coefficient)  เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่  4 
               ตอนท่ี  3 เปนการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามปลายเปดในเรื่องขอเสนอแนะ
เกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา   
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ตอนที่  1  การวิเคราะหเชิงพรรณนา 
               1.  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
ตารางที่  1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 68 77.3 
หญิง 20 22.7 
รวม 88 100.0 

               จากตารางที่  1  พบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้เปนชาย  รอยละ  77.3  และเปน
หญิงรอยละ  22.7 
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ตารางที่  2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 

18 – 24  ป 9 10.2 
25 – 31  ป 47 53.4 
32 – 38  ป 23 26.1 
39 – 45  ป 9 10.2 

รวม 88 100.0 
               จากตารางที่  2  พบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  สวนใหญอยูในชวงอายุ  25 – 31  
ป  คิดเปนรอยละ  53.4  รองลงมา  คือชวงอายุ  35 – 38  ป  คิดเปนรอยละ  26.1  และชวงอายุที่มี
จํานวนนอยที่สุด  คือชวงอายุ  18 – 24  ป  และชวงอายุ  35 – 42  ซ่ึงมีจํานวนเทากัน  โดยคิดเปน
รอยละ  10.2 
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ตารางที่  3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมตอนปลาย 1 1.1 
อนุปริญญา 3 3.4 
ปริญญาตรี 76 86.4 
ปริญญาโท 8 9.1 

รวม 88 100.0 
               จากตารางที่  3  พบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  สวนใหญมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ  86.4  รองลงมา  คือระดับปริญญาโท  คิดเปนรอยละ  9.1  ระดับ
อนุปริญญา  คิดเปนรอยละ  3.4  และนอยที่สุด  คือระดับมัธยมตอนปลาย  คิดเปนรอยละ  1.1 
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ตารางที่  4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามตําแหนง 
ตําแหนง จํานวน รอยละ 

Art  Director 45 51.1 
Copywriter 43 48.9 

รวม 88 100.0 
               จากตารางที่  4  พบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  ทํางานในตําแหนง  Art  Director  
คิดเปนรอยละ 51.1  และทํางานในตําแหนง  Copywriter  คิดเปนรอยละ  48.9 
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ตารางที่  5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามจํานวนพนักงานของบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่กลุมเปาหมายทํางานอยู 
จํานวนพนักงานในบริษัท จํานวน รอยละ 

นอยกวา  50  คน 61 69.3 
50 – 100  คน 13 14.8 

100  คน  ขึ้นไป 14 15.9 
รวม 88 100.0 

               จากตารางที่  5  พบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  สวนใหญทํางานอยูในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานในบริษัทนอยกวา  50  คน  ซ่ึงจัดไดวาเปนบริษัทตัวแทน
โฆษณาขนาดเล็ก  คิดเปนรอยละ  69.3  รองลงมา  คือบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มจีํานวนพนักงาน
ในบริษัท 100  คนขึ้นไป  ซ่ึงจัดไดวาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ  คิดเปนจํานวนรอยละ  
15.9  และนอยที่สุด  คือบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานในบริษัท  50 – 100 คน  ซ่ึงจัด
ไดวาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง  คิดเปนรอยละ  14.8 
 
 
 
              



 72
 

  2. ความรูเก่ียวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
ตารางที่  6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามความสามารถในการตอบ
คําถามในเรื่องความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

คําถาม 
ตอบถูก 

(1  คะแนน) 

ตอบผิด / 
ไมแนใจ 

(0  คะแนน) 
รวม 

1. การโฆษณาอาหาร  ยา  และเครื่องมือแพทย  
ตองขออนุญาตจากคณะกรรมการอาหารและยา  
กอนทําการโฆษณาเสมอ 

85 
(96.6) 

3 
(3.4) 

88 
(100.0) 

2. การโฆษณาสามารถทําโฆษณาเปรียบเทียบ
สินคาของตนวาดีกวาคูแขงได  ถาเปนการแถลง
ความจริงโดยครบถวน  มีขอเท็จจริงยืนยัน  และ
เปนการเปรียบเทียบในสวนที่มีสาระสําคัญ 

32 
(36.4) 

56 
(63.6) 

88 
(100.0) 

3. ขอความโฆษณายา แมช่ือยาจะมีความยาว
หลายพยางค  แตจะตองเรียกช่ือเต็มของยาตลอด
ทุกครั้งที่กลาวในโฆษณา 

8 
(9.1) 

80 
(90.9) 

88 
(100.0) 

4. โฆษณารับประกันสินคาตองมีการระบุทั้งตัว
ผูรับประกัน  ระยะเวลาประกัน  ขั้นตอนการ
ปฏิบัติตามสัญญาประกัน  จะขาดอยางหนึ่งอยาง
ใดไมได 

54 
(61.4) 

34 
(38.6) 

88 
(100.0) 

5. โฆษณาสินคาที่มีการจัดประกวดชิงรางวัล  
ไมจําเปนตองมีขอความที่กําหนดระยะเวลา 
สิ้นสุด ทั้งที่เปนภาพและเสียงทั้งสองอยาง  แตมี
เพียงอยางใดอยางหนึ่งก็เพียงพอแลว 

63 
(71.6) 

25 
(28.4) 

88 
(100.0) 

6. หามมีขอความโฆษณาสินคาหรือบริการ
รวมอยูกับขอความถวายพระพรหรือขอความอื่น
ที่อางอิงเกี่ยวกับพระมหากษัตริย  แตสามารถมี
เครื่องหมายการคาหรือเครื่องหมายของบริษัท
ปรากฏอยูได 

9 
(10.2) 

79 
(89.8) 

88 
(100.0) 

7. การโฆษณาที่ไมเปนความจริงสามารถกระทํา
ได  ถาบุคคลทั่วไปรับรูวาไมอาจเปนความจริง
โดยแนแท 

45 
(51.1) 

43 
(48.9) 

88 
(100.0) 
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คําถาม 
ตอบถูก 

(1  คะแนน) 

ตอบผิด / 
ไมแนใจ 

(0  คะแนน) 
รวม 

8. การโฆษณาอาหารสามารถใชคําวา “สด”  แสดง
คุณภาพของอาหารได  เฉพาะอาหารที่เปนผลิตผล
ทางธรรมชาติ  เชน  พืช  ผลไมเทานั้น 

33 
(37.5) 

55 
(62.5) 

88 
(100.0) 

9. การโฆษณาอาคารชุด  หองชุด  ที่มีภาพอาคาร  
หรือหองชุดนั้นตองมีขอความที่แสดงวาภาพนั้นเปน
ภาพของจริงหรือภาพจําลองจากของจริง 

80 
(90.9) 

8 
(9.1) 

88 
(100.0) 

10. เมื่อสินคาไดรับการรับรองจากตางประเทศ  
สามารถนําคํารับรองนั้นมากลาวอางในโฆษณาได  
แมวาองคกรในประเทศจะยังไมไดรับรองก็ตาม 

33 
(37.5) 

55 
(62.5) 

88 
(100.0) 

11. การโฆษณาสินคาอันตรายตองมีขอความให
คําแนะนําหรือคําเตือนเกี่ยวกับวิธีใชหรืออันตราย 

83 
(94.3) 

5 
(5.7) 

88 
(100.0) 

12. การโฆษณาขายยาสามารถแสดงใหเห็นไดวามี
สรรพคุณที่ทําใหหายขาด  ถาเคยมีผูใชยาแลว
หายขาดจากโรคจริง 

62 
(70.5) 

26 
(29.5) 

88 
(100.0) 

13. การโฆษณาสินคาหรือบริการที่รับรางวัลในการ
ประกวดจากพระมหากษัตริยสามารถอางอิง
ขอเท็จจริงที่เกี่ยวกับพระมหากษัตริยได 

8 
(9.1) 

80 
(90.9) 

88 
(100.0) 

14. ถาโฆษณาผานขั้นตอนการตรวจพิจารณากอน
ออกอากาศจากคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
หรือ สํานักงานตํารวจแหงชาติแลว  หลังออกอากาศ
แลวคณะกรรมการอาหารและยาและสํานักงาน
ตํารวจจะสั่งแกไขอีกไมได 

65 
(73.9) 

23 
(26.1) 

88 
(100.0) 

15. ถาสงสัยวาโฆษณาจะฝาฝน พ.ร.บ. คุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ.2522  สามารถยื่นให สคบ. ให
ความเห็นกอนทําการโฆษณาได 

67 
(76.1) 

21 
(23.9) 

88 
(100.0) 

16. ถาโฆษณาอาหารมีขอความหรือภาพคลายเรื่อง
ในตางประเทศ  จะตองมีขอความหรือเสียงที่ทําให
เขาใจวาอาหารนั้นผลิตในประเทศไทย 

26 
(29.5) 

62 
(70.5) 

88 
(100.0) 
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คําถาม 
ตอบถูก 

(1  คะแนน) 

ตอบผิด / 
ไมแนใจ 

(0  คะแนน) 
รวม 

17.  การโฆษณาสินคาหรือบริการที่มีการจับ
ฉลากหรือชิงโชค  ไมจําเปนตองนําไปใหเจา
พนักงานตรวจ  ยกเวนของรางวัลที่จับฉลากมี
มูลคารวมเกิน  50,000 บาท 

31 
(35.2) 

57 
(64.8) 

 

88 
(100.0) 

18.  การโฆษณาอาหารสามารถโฆษณาวา
บรรเทาอาการเจ็บปวยได  แตตองมีการพิสูจน
รับรองวามีสารอาหารเพียงพอในการบรรเทา
อาการเจ็บปวย 

40 
(45.5) 

48 
(54.5) 

88 
(100.0) 

 

19.  โฆษณาเครื่องมือแพทยที่ทําใหเขาวามี
จําหนายอยูทั่วโลกตองมีหลักฐานวา  เครื่องมือ
แพทยนั้นมีจําหนายมากกวา  20 ประเทศ 

12 
(13.6) 

76 
(86.4) 

88 
(100.0) 

 
20.  เมื่อไมพอใจคําสั่งของหนวยงานตาง ๆ ที่ทํา
การตรวจพิจารณา  มีสิทธิอุทธรณตอหนวยงาน
ดังกลาวได 

64 
(72.7) 

24 
(27.3) 

88 
(100.0) 

21.  การโฆษณายาสามารถใชบุคคลที่ใชยาแลว
หายจากโรคมารับรองสรรพคุณยาได 

47 
(53.4) 

41 
(46.6) 

88 
(100.0) 

22.  การโฆษณาทางสื่อโทรทัศนสามารถใชทับ
ศัพทภาษาตางประเทศได ถาคํานั้นใชมาเปน
เวลานานจนเปนที่ยอมรับ 

45 
(51.1) 

43 
(48.9) 

88 
(100.0) 

23.  การโฆษณายาสามารถมีการรองรําทําเพลง
ได  เพื่อไมใหเกิดความเครียดเกินไป 

28 
(31.8) 

60 
(68.2) 

88 
(100.0) 

24.  การโฆษณาอาหารตองมีภาพที่แสดง
ผลิตภัณฑที่เห็นช่ืออาหารบนฉลากอยางชัดเจน 

71 
(80.7) 

17 
(19.3) 

88 
(100.0) 

25.  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาของ  
สคบ.  มีอํานาจสั่งใหออกโฆษณาเพื่อแกความ
เขาใจผิดแกผูบริโภคได  เมื่อมีโฆษณาที่กอให
ผูบริโภคเกิดความเขาใจผิด 

66 
(75.0) 

22 
(25.0) 

88 
(100.0) 

26.  การโฆษณาสินคาหรือบริการที่มีการชิง
รางวัล  ตองมีการแสดงมูลคาของแตละประเภท
วามีมูลคาเทาไร  จะแสดงเพียงมูลคารวมอยาง
เดียวไมได 

14 
(15.9) 

74 
(84.1) 

88 
(100.0) 
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คําถาม 
ตอบถูก 

(1  คะแนน) 

ตอบผิด / 
ไมแนใจ 

(0  คะแนน) 
รวม 

27.  ในการทําโฆษณาสามารถปรับเสียงใหดัง
ขึ้นมากกวาโฆษณาอื่น  เพื่อดึงดูดใจผูบริโภค
โดยไมถือวาเปนการฝาฝนกฎหมาย 

39 
(44.3) 

 

49 
(55.7) 

88 
(100.0) 

 
28.  ในการโฆษณาที่มีการอางถึงรายงาน
วิชาการ  สถิติ  นั้น  ผูที่ทําโฆษณา  ตองรูถึง
รายละเอียดของรายงานวิชาการ  หรือสถิตินั้น  
จะอางวาไมรูวาเปนเท็จไมได 

81 
(92.0) 

 

7 
(8.0) 

88 
(100.0) 

29.  การโฆษณายาสามารถแสดงใหเห็นวามีการ
แลกหรือแถมของรางวัลได ไมเปนการผิด
กฎหมายแตอยางใด 

48 
(54.5) 

40 
(45.5) 

88 
(100.0) 

30.  โฆษณาสินคาที่มีการจัดประกวดชิงรางวัล  
ไมจําเปนตองมีขอความที่กําหนดระยะเวลา 
เร่ิมตน ทั้งที่เปนภาพและเสียงทั้งสองอยาง  แตมี
เพียงอยางใดอยางหนึ่งก็เพียงพอแลว 

29 
(33.0) 

59 
(67.0) 

88 
(100.0) 

31.  การโฆษณายาไมสามารถแสดงใหเห็น
ความทุกขหรือความเจ็บปวดของผูปวยได 

37 
(42.0) 

51 
(58.0) 

88 
(100.0) 

32.  ขอความโฆษณาขายที่ดินพรอมอาคารตอง
มีเดือนปที่เริ่มตนกอสราง  และที่กําหนดวาจะ
กอสรางอาคารแลวเสร็จ 

72 
(81.8) 

16 
(18.2) 

88 
(100.0) 

33.  การแสดงภาพของยา  ซองยา  กลองยาใน
โฆษณาตองใชเหมือนกับของจริงตามที่ขึ้น
ทะเบียน ไมสามารถปรับแตงได 

80 
(90.9) 

8 
(9.1) 

88 
(100.0) 

34.  โฆษณาขายหองชุดในอาคารชุดที่ยังไมได
จดทะเบียนเปนอาคารชุด  ไมจําเปนตองกําหนด
เดือนปที่เริ่มตนกอสรางและแตตองกําหนดวาจะ
กอสรางอาคารชุดแลวเสร็จเมื่อไร 

42 
(47.7) 

46 
(52.3) 

88 
(100.0) 

35.  ในการโฆษณาเราสามารถใชคําวา “สวย
ที่สุด”  “อรอยที่สุด”ได  เพราะเปนคําที่ขึ้นอยูกับ
ความรูสึกของแตละบุคคล 

20 
(22.7) 

68 
(77.3) 

88 
(100.0) 
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จากตารางที่  6  กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในครั้งนี้  ตอบคําถามที่วา  การโฆษณาอาหาร  
ยา  และเครื่องมือแพทย  ตองขออนุญาตจากคณะกรรมการอาหารและยา  กอนทําการโฆษณาเสมอ  
ไดถูกตองมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  96.6  รองลงมาคือ  การโฆษณาสินคาอันตรายตองมีขอความ
ใหคําแนะนําหรือคําเตือนเกี่ยวกับวิธีใชหรืออันตราย  คิดเปนรอยละ  94.3  และในการโฆษณาที่มี
การอางอิงรายงานทางวิชาการหรือสถิติ  ผูที่ทําโฆษณาตองรูรายละเอียดของรายงานวิชาการหรือ
สถิตินั้น  จะอางวาไมรูวาเปนเท็จไมได  คิดเปนรอยละ  92.0  ตามลําดับ  สวนคําถามที่ตอบได
ถูกตองนอยที่สุดคือ  ขอความโฆษณายา แมชื่อยาจะมีความยาวหลายพยางค  แตจะตองเรียกชื่อเต็ม
ของยาตลอดทุกครั้งที่กลาวในโฆษณา  และการโฆษณาสินคาหรือบริการที่รับรางวัลในการ
ประกวดจากพระมหากษัตริยสามารถอางอิงขอเท็จจริงที่เกี่ยวกับพระมหากษัตริยได  คิดเปนรอยละ  
9.1 
               เมื่อนําผลการวิจัยในสวนของความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง
ส่ือโทรทัศน  มาจัดระดับความรูของกลุมตัวอยาง  โดยไดกําหนดเกณฑการแบงระดับความรู
ออกเปน  3  ระดับ  ดังตอไปนี้ 
 

ระดับความรูสูง 
ระดับความรูปานกลาง 
ระดับความรูต่ํา 

คือ 
คือ 
คือ 

ค ะ แ น น
มากกวา 
ค ะ แ น น
ระหวาง 
ค ะ แ น น
ระหวาง 

26 – 35 
13 - 25 

0 -12 

คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 

               ทั้งนี้การจัดระดับความรูของกลุมตัวอยาง  มีรายละเอียดปรากฏดังตารางที่  7 
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ตารางที่  7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามกระดับความรูเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

ระดับความรู จํานวน รอยละ 
ความรูต่ํา 5 5.7 

ความรูปานกลาง 81 92.0 
ความรูสูง 2 2.3 
รวม 88 100.0 

คาเฉล่ียรวม 18.40  (ระดับความรูปานกลาง) 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.64 

               จากตารางที่  7  พบวา  กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในครั้งนี้  มีคาเฉลี่ยรวมความรู  18.40  
ซ่ึงถือวามีความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในระดับปาน
กลาง    ทั้งนี้กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนในระดับปานกลาง  คิดเปนรอยละ  92.0  รองลงมา  คือระดับความรูต่ํา  คิดเปนรอยละ  
5.7  และนอยที่สุด  คือระดับความรูสูง  คิดเปนรอยละ  2.3 
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ตารางที่  8  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามแหลงที่ใหความรูเกีย่วกบัวธีิการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนแกกลุมตัวอยาง 

แหลงความรู จํานวน รอยละ 
ประสบการณในการทํางาน 70 79.5 

ผูรวมงานในบริษัท 51 58.0 
หนวยงานที่ควบคุมโฆษณา 49 55.7 
บริษัทของกลุมตัวอยาง 47 53.4 

สถาบันการศึกษา 32 36.4 
หมายเหตุ  :  เลือกคําตอบไดมากกวา 1 ขอ 
               จากตารางที่  8  กลุมตัวอยางที่ศกึษาในครั้งนี ้ ไดความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนจากประสบการณในการทํางานมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  79.5  
รองลงมา  คือจากเพื่อนรวมงานในบริษัท  คิดเปนรอยละ  58.0  จากหนวยงานที่ควบคุมโฆษณา  
คิดเปนรอยละ  55.7  จากบรษิัทของกลุมตัวอยาง  คิดเปนรอยละ  53.4  และนอยทีสุ่ดจาก
สถาบันการศึกษา  คิดเปนรอยละ  36.4 
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  3.  ทัศนคติท่ีมีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               3.1 ทัศนคติที่มีตอวิธีการทํางานของหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
ตารางที่  9  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามทัศนคติที่มีตอ
คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.) 

ระดับทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น

ดวย 
คาเฉลี่ย 

1.  มีความรู ความสามารถในการตรวจพิจารณา 31 
(35.2) 

42 
(47.7) 

15 
(17.0) 

3.19 

2.  มีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา 
 

33 
(37.5) 

29 
(33.0) 

26 
(29.5) 

3.00 

3.  มีความยืดหยุนไมเขมงวดจนเกินไป 
 

20 
(22.7) 

44 
(50.0) 

24 
(27.3) 

2.92 

4.  มีความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา 
 

23 
(26.1) 

38 
(43.2) 

27 
(30.7) 

2.91 

5.  มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา  เชน  การจัด
อภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ 

22 
(25.0) 

33 
(37.5) 

33 
(37.5) 

2.88 

6.  มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา 
 

13 
(14.8) 

37 
(42.0) 

38 
(43.2) 

2.58 

คาเฉลี่ยรวม 2.91 
*หมายเหต ุ1.ระดับทัศนคตเิห็นดวย       เปนการรวมทศันคติดวยอยางยิ่งกับทัศนคติเห็นดวยไว
ดวยกัน 
               2.ระดับทัศนคติไมเห็นดวย  เปนการรวมทัศนคติไมเหน็ดวยอยางยิ่งกับทัศนคติไมเหน็
ดวยไวดวยกนั 
               จากตารางที่  9  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.) ในระดับที่ไมสูงในทุกประเด็น  โดยมีขอท่ีมี
คาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ  มีความยืดหยุนไมเขมงวดจนเกินไป  มีคาเฉลี่ย  3.19  รองลงมา  คือ  มี
บรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา  มีคาเฉลี่ย  3.00  และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด  คือ  มี
ความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  2.58 
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ตารางที่  10  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามทัศนคติที่มีตอ
คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) 

ระดับทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น

ดวย 
คาเฉลี่ย 

1.  มีความรู ความสามารถในการตรวจพิจารณา 25 
(28.4) 

45 
(51.1) 

18 
(20.4) 

3.09 

2.  มีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา 
 

29 
(33.0) 

33 
(37.5) 

26 
(29.5) 

2.97 

3.  มีความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา 
 
 

21 
(23.9) 

44 
(50.0) 

23 
(26.1) 

2.88 

4.  มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา  เชน  การจัด
อภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ 

21 
(23.9) 

37 
(42.0) 

30 
(34.1) 

2.84 

5.  มีความยืดหยุนไมเขมงวดจนเกินไป 21 
(23.9) 

35 
(39.8) 

39 
(44.3) 

2.61 

6.  ระยะเวลาที่ใชในการตรวจพิจารณาเหมาะสม 
 

12 
(13.6) 

28 
(31.8) 

48 
(54.5) 

2.42 

7. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา 
 

9 
(10.2) 

34 
(38.6) 

45 
(51.1) 

2.39 

คาเฉลี่ยรวม 2.74 
*หมายเหต ุ1.ระดับทัศนคตเิห็นดวย       เปนการรวมทศันคติดวยอยางยิ่งกับทัศนคติเห็นดวยไว
ดวยกัน 
             2.ระดับทัศนคติไมเห็นดวย  เปนการรวมทัศนคติไมเห็นดวยอยางยิ่งกับทัศนคติไมเห็น
ดวยไวดวยกัน 
               จากตารางที่  10  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีทศันคติที่มีตอคณะกรรมการเผยแพร
และควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ในระดับที่ไมสูงในทุก
ประเด็น  โดยมีขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ  มีความรูความสามารถในการตรวจพิจารณา  มีคาเฉลี่ย  
3.09  รองลงมา  คือ  มีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา  มีคาเฉลี่ย  2.97  และขอท่ีมี
คาเฉลี่ยนอยที่สุด  คือ  มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  2.39 
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ตารางที่  11  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามทัศนคติที่มีตอ
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.) 

ระดับทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น

ดวย 
คาเฉลี่ย 

1. มีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา 36 
(40.9) 

40 
(45.5) 

12 
(13.6) 

3.26 

2. มีความรู ความสามารถในการตรวจพิจารณา 
 

31 
(35.2) 

42 
(47.7) 

15 
(17.0) 

3.22 

3. มีความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา 
 

28 
(31.8) 

49 
(55.7) 

11 
(12.5) 

3.17 

4. มีความยืดหยุนไมเขมงวดจนเกินไป 
 

19 
(21.6) 

51 
(58.0) 

18 
(20.4) 

2.99 

5.  มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา  เชน  การจัด
อภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ 

21 
(23.9) 

41 
(46.6) 

26 
(29.5) 

2.91 

6.  มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา 
 

13 
(14.8) 

45 
(51.1) 

30 
(34.1) 

2.70 

คาเฉลี่ยรวม 3.04 
*หมายเหต ุ1.ระดับทัศนคตเิห็นดวย       เปนการรวมทศันคติดวยอยางยิ่งกับทัศนคติเห็นดวยไว
ดวยกัน 
             2.ระดับทัศนคติไมเห็นดวย  เปนการรวมทัศนคติไมเห็นดวยอยางยิ่งกับทัศนคติไมเห็น
ดวยไวดวยกัน 
               จากตารางที่  11  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีทัศนคติที่มีตอสํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค  (สคบ.) ในระดับที่ไมสูงในทุกประเด็น  โดยมีขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ  มี
บรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา  มีคาเฉลี่ย  3.26  รองลงมา  คือ    มีความรู
ความสามารถในการตรวจพิจารณา  มีคาเฉลี่ย  3.22  และขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด  คือ  มีความ
เขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  2.70 
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ตารางที่  12  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามทัศนคติที่มีตอ
สํานักงานตํารวจแหงชาติ 

ระดับทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น

ดวย 
คาเฉลี่ย 

1. มีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา 22 
(25.0) 

49 
(55.7) 

17 
(19.3) 

3.05 

2. มีความรู ความสามารถในการตรวจพิจารณา 
 

19 
(21.6) 

51 
(58.0) 

18 
(20.6) 

3.01 

3.  มีความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา 
 

20 
(22.7) 

49 
(55.7) 

19 
(21.6) 

2.98 

4. มีความยืดหยุนไมเขมงวดจนเกินไป 14 
(15.9) 

54 
(61.4) 

20 
(22.7) 

2.93 

5. ระยะเวลาที่ใชในการตรวจพิจารณาเหมาะสม 14 
(15.9) 

49 
(55.7) 

25 
(28.4) 

2.90 

6. มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา  เชน  การจัด
อภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ 

11 
(12.5) 

47 
(53.4) 

30 
(34.1) 

2.74 

7. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา 
 

8 
(9.1) 

47 
(53.4) 

33 
(37.5) 

2.67 

คาเฉลี่ยรวม 2.90 
*หมายเหต ุ1.ระดับทัศนคตเิห็นดวย       เปนการรวมทศันคติดวยอยางยิ่งกับทัศนคติเห็นดวยไว
ดวยกัน 
             2.ระดับทัศนคติไมเห็นดวย  เปนการรวมทัศนคติไมเห็นดวยอยางยิ่งกับทัศนคติไมเห็น
ดวยไวดวยกัน 
               จากตารางที่  12  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีทศันคติที่มีตอสํานักงานตํารวจ
แหงชาติ ในระดับที่ไมสูงในทุกประเด็น  โดยมีขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ  มีบรรทัดฐานและเกณฑ
ในการตรวจพิจารณา  มีคาเฉลี่ย  3.05  รองลงมา  คือ    มีความรูความสามารถในการตรวจ
พิจารณา  มีคาเฉลี่ย  3.01  และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด  คือ  มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทํา
โฆษณา  มีคาเฉลี่ย  2.67 
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ตารางที่  13  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามทัศนคติที่มีตอ
คณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ 

ระดับทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น

ดวย 
คาเฉลี่ย 

1. มีความรู ความสามารถในการตรวจพิจารณา 52 
(59.1) 

30 
(34.1) 

6 
(6.8) 

3.59 

2. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา 
 

50 
(56.8) 

29 
(33.0) 

9 
(10.2) 

3.50 

3. ระยะเวลาที่ใชในการตรวจพิจารณาเหมาะสม 
 

45 
(51.1) 

35 
(39.8 

8 
(9.1) 

3.45 

4. มีความยืดหยุนไมเขมงวดจนเกินไป 46 
(52.3) 

32 
(36) 

10 
(11.4) 

3.44 

5. มีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา 49 
(55.7) 

29 
(33.0 

10 
(11.4) 

3.42 

6. มีความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา 
 

37 
(42.0) 

41 
(46.6) 

10 
(11.4) 

3.28 

7. มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา  เชน  การจัด
อภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ 

31 
(35.2) 

43 
(48.9) 

14 
(15.9) 

3.18 

คาเฉลี่ยรวม 3.41 
*หมายเหต ุ1.ระดับทัศนคตเิห็นดวย       เปนการรวมทศันคติดวยอยางยิ่งกับทัศนคติเห็นดวยไว
ดวยกัน 
             2.ระดับทัศนคติไมเห็นดวย  เปนการรวมทัศนคติไมเห็นดวยอยางยิ่งกับทัศนคติไมเห็น
ดวยไวดวยกัน 
               จากตารางที่  13  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีทศันคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจ
พิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ ในระดับที่ไมสูงใน
ทุกประเด็น  โดยมีขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ  มีความรูความสามารถในการตรวจพิจารณา  มี
คาเฉลี่ย  3.59  รองลงมา  คือ    มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  3.50  
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และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด  คือ  มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
แกนักโฆษณา  เชน  การจัดอภิปราย  สงจดหมายเวียน ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ  มีคาเฉลี่ย  3.18 
               3.2  ทัศนคติที่มีตอขั้นตอน  กฎหมาย  ระเบียบ  และคําสั่ง  รวมถึงบทลงโทษที่ใช
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
ตารางที่  14  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามทัศนคติที่มีตอ
ขั้นตอน  กฎหมาย  ระเบียบ  และคําสั่ง  รวมถึงบทลงโทษที่ใชควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

ระดับทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น

ดวย 
คาเฉลี่ย 

1.  บทลงโทษที่ใชกับโฆษณาที่ฝาฝนมีความ
เหมาะสม 

26 
(29.6) 

45 
(51.1) 

17 
(19.3) 

3.10 

2. กฎหมายควบคุมการโฆษณาที่มีอยูมีจํานวน
เพียงพอแลว 

24 
(27.3) 

48 
(54.5) 

16 
(18.2) 

3.09 

3. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาโฆษณาทําให
คาใชจายในการสรางสรรคงานโฆษณาสูงขึ้น** 

29 
(33.0) 

27 
(30.7) 

32 
(36.3) 

3.01 

4. บทลงโทษที่ใชกับโฆษณาที่ฝาฝน  มี
ประสิทธิภาพในการควบคุมไมใหเกิดการฝาฝนอีก 

24 
(27.3) 

43 
(48.9) 

21 
(23.9) 

3.01 

5. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาโฆษณาไมยุงยาก
และซับซอน  สามารถทําความเขาใจไดงาย 

24 
(27.3) 

37 
(42.0) 

27 
(30.7) 

2.91 

6. กฎหมายควบคุมการโฆษณามีการเปดใหตีความ
กวางเกินไป** 

37 
(42.0) 

34 
(38.6) 

17 
(19.3) 

2.80 

7. กฎหมายควบคุมการโฆษณามีการปรับปรุงให
ทันตอเหตุการณเสมอ 

19 
(21.6) 

33 
(37.5) 

36 
(40.9) 

2.78 

8. กฎหมายควบคุมการโฆษณามีความชัดเจน  
สามารถทําความเขาใจไดงาย 

14 
(15.9) 

40 
(45.5) 

34 
(38.6) 

2.67 

9. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนทําใหเสียเวลามากเนื่องจากตองแกไข
โฆษณาบอยครั้ง** 

51 
(58.0) 

19 
(21.6) 

18 
(20.4) 

2.49 

10. กฎหมายควบคุมการโฆษณามีรายละเอียดมาก
เกินไป** 

65 
(73.9) 

14 
(15.9) 

9 
(10.2) 

2.32 

11. ความคิดสรางสรรคงานโฆษณาถูกจํากัดโดย
ขั้นตอนและกฎหมายควบคุมการโฆษณา** 

31 
(35.2) 

43 
(48.9) 

14 
(15.9) 

2.17 
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คาเฉลี่ยรวม 2.76 
*หมายเหต ุ1.ระดับทัศนคตเิห็นดวย       เปนการรวมทศันคติดวยอยางยิ่งกับทัศนคติเห็นดวยไว
ดวยกัน 
             2.ระดับทัศนคติไมเห็นดวย  เปนการรวมทัศนคติไมเห็นดวยอยางยิ่งกับทัศนคติไมเห็น
ดวยไวดวยกัน 
** ในประเด็นที่มีเครื่องหมาย **  เปนคําถามในเชิงลบ  จึงมกีารกลับคะแนนจาก  5 เปน 1 , 4 เปน 
2 , 3 เปน 3 , 2 เปน 4 และ 1 เปน 5 เพื่อใชหาคาเฉลี่ย  
               จากตารางที่  14  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีทัศนคติที่มีตอข้ันตอน  กฎหมาย  
ระเบียบ  และคําสั่ง  รวมถึงบทลงโทษที่ใชควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในระดับที่ไมสูง  9 
ขอ  โดยมีขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ  บทลงโทษที่ใชกับโฆษณาที่ฝาฝนมีความเหมาะสม  มี
คาเฉลี่ย  3.10  รองลงมา  คือ    กฎหมายควบคุมการโฆษณาที่มีอยูมีจํานวนเพียงพอแลว  มี
คาเฉลี่ย  3.09  และขอที่มีทัศนคติคอนขางต่ํา  2  ขอ  คือ  ความคิดสรางสรรคงานโฆษณาถูก
จํากัดโดยขั้นตอนและกฎหมายควบคุมการโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  2.17  และกฎหมายควบคุมการ
โฆษณามีรายละเอียดมากเกินไป  มีคาเฉลี่ย  2.32 
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ตารางที่  15  แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 

คาเฉลี่ยทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ กกช. อย. สคบ. ตํารวจ TV 

1.  มีความรู ความสามารถในการตรวจพิจารณา 2.91 2.88 3.17 2.98 3.28 
2. มีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา 3.00 2.97 3.26 3.05 3.42 
3. มีความยืดหยุนไมเขมงวดจนเกิน 2.92 2.61 2.99 2.93 3.44 
4. มีความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา 3.19 3.09 3.22 3.01 3.59 
5. มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา เชน การจัด
อภิปราย สงจดหมายเวียน ฯลฯ อยางสม่ําเสมอ 

2.58 2.39 2.70 2.67 3.50 

6. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา 2.88 2.84 2.91 2.74 3.18 
คาเฉลี่ยรวม 2.91 2.32 3.04 2.90 3.40 

               จากตารางที่  15  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีทัศนคติที่มีตอหนวยงานตางหนวยงาน
ที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในระดับที่ไมสูง  โดยมีคาเฉลี่ยรวมทัศนคติที่มีตอ
คณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ
มากที่สุด  มีคาเฉลี่ย  3.40  รองลงมา  คือ  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  มี
คาเฉลี่ย  3.04  คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  มี
คาเฉลี่ย  2.91  สํานักงานตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  2.90  และคณะกรรมการเผยแพรและควบคุม
การโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.)  มีคาเฉลี่ย  2.32  ตามลําดับ 
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ตารางที่  16  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอหนวยงานที่มี
หนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

คาเฉลี่ยทัศนคติ 
ประเด็นทัศนคติ 

กกช. อย. สคบ 
ตํารว
จ 

TV F Sig 
คูท่ีแตกตาง 

1.  มีความรู 
ความสามารถในการ
ตรวจพิจารณา 

2.91 2.88 3.17 2.98 3.28 3.586 .007* 
กกช<สคบ*  อย<สคบ* 
กกช<tv*       อย<tv* 
ตร<tv* 

2. มีบรรทัดฐานและ
เกณฑในการตรวจ
พิจารณา 

3.00 2.97 3.26 3.05 3.42 4.034 .003* 
อย<สคบ*     กกช<tv*      
อย<tv*          ตร<tv* 

3. มีความยืดหยุนไม
เขมงวดจนเกิน 

2.92 2.61 2.99 2.93 3.44 11.885 .000* 

อย<กกช*      อย<สคบ*
อย<ตร*         กกช<tv* 
อย<tv*          สคบ<tv* 
ตร<tv* 

4. มีความเที่ยงตรงใน
การตรวจพิจารณา 3.19 3.09 3.22 3.01 3.59 6.547 .000* 

กกช<tv*       อย<tv* 
สคบ<tv*       ตร<tv* 

5. มีการใหความรู
เกี่ยวกับวิธีการและ
กฎหมายควบคุมการ
โฆษณาแกนักโฆษณา 
เชน การจัดอภิปราย สง
จดหมายเวียน ฯลฯ อยาง
สม่ําเสมอ 

2.58 2.39 2.70 2.67 3.50 17.217 .000* 

อย<สคบ*    กกช<tv*       
อย<tv*         สคบ<tv* 
ตร<tv* 

6. มีความเขาใจเกี่ยวกับ
ศิลปะในการทําโฆษณา 2.88 2.84 2.91 2.74 3.18 2.805 .025* 

กกช<tv*       อย<tv* 
ตร<tv* 

ประเด็นรวม 2.91 2.32 3.04 2.90 3.40 32.353 .000* 

อย<กกช*     อย<สคบ*
อย<ตร*        กกช<tv* 
อย<tv*         สคบ<tv* 
ตร<tv* 

* P < 0.05 
               จากตารางที่  16  พบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติของหนวยงานที่มหีนาที่ตรวจพจิารณาโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศน  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ในทกุประเด็น 
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               ในประเด็นมีความรู  ความสามารถในการตรวจพิจารณา  เมื่อทดสอบความแตกตางเปน
รายคู  พบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  มีคาเฉลี่ย  
3.17  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศนแหงชาติ  (กกช.) มีคาเฉลี่ย  2.91  และคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.88  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  
กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  มากกวา
คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  และคณะกรรมการ
เผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ในประเด็นมีความรู  
ความสามารถในการตรวจพิจารณา     
               นอกจากนี้ยังพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มีคาเฉลี่ย  3.28  มีความ
แตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  
(กกช.) มีคาเฉลี่ย  2.91  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.88  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  2.98  อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มากกวาคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการ
โฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  ในประเด็นมี
ความรู  ความสามารถในการตรวจพิจารณา 
               ในประเด็นมีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา  เมื่อทดสอบความแตกตางเปน
รายคูพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.) มีคาเฉลี่ย  
3.26  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.97  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  
กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  มากกวา
คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ใน
ประเด็นมีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา    
               นอกจากนี้ยังพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มีคาเฉลี่ย  3.05  มีความ
แตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน
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แหงชาติ  (กกช.) มีคาเฉลี่ย  3.00  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.97  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  
3.05  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการตรวจ
พิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจมากกวา
คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  คณะกรรมการเผยแพร
และควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) และสํานักงานตํารวจ
แหงชาติ  ในประเด็นมีบรรทัดฐานและเกณฑในการตรวจพิจารณา 
               ในประเด็นมีความยืดหยุน  ไมเขมงวดจนเกินไป  เมื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู
พบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  
(กกช.) มีคาเฉลี่ย  2.92  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและ
ควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.61  อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  มากกวาคณะกรรมการเผยแพรและควบคุม
การโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ในประเด็น  มีความยืดหยุน  ไมเขมงวด
จนเกินไป 
               คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.) มีคาเฉลี่ย  
2.99  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.61  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  
กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  มากกวา
คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ใน
ประเด็นมีความยืดหยุน  ไมเขมงวดจนเกินไป 
               คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอสํานักงานตํารวจแหงชาติ มีคาเฉลี่ย  2.93  มีความแตกตางกับ
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.61  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติที่ดีตอสํานักงานตํารวจแหงชาติมากกวาคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ในประเด็น  มีความยืดหยุน  ไมเขมงวดจนเกินไป 
               นอกจากนี้ยังพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มีคาเฉลี่ย  3.44  มีความ
แตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  
(กกช.) มีคาเฉลี่ย  2.92  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการ



 90
 

อาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.61  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.) มีคาเฉลี่ย  
2.99  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  2.93  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  
กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และ
กรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มากกวาคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  และ
สํานักงานตํารวจแหงชาติ  ในประเด็นมีความยืดหยุน  ไมเขมงวดจนเกินไป 
               ในประเด็น  มีความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา  เมื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู
พบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และ
กรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มีคาเฉลี่ย  3.59  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอ
คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.) มีคาเฉล่ีย  3.19  
คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มี
คาเฉลี่ย  3.09  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.) มีคาเฉลี่ย  3.22  และสํานักงาน
ตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  3.01  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่
ดีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณา
ธุรกิจ  มากกวาคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  
คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  ในประเด็น  มี
ความเที่ยงตรงในการตรวจพิจารณา 
               ในประเด็นมีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาแก
นักโฆษณา  เชน  การจัดอภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ  เมื่อทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  
(สคบ.) มีคาเฉลี่ย  2.70  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและ
ควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.39  อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค  (สคบ.)  มากกวาคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ในประเด็นมีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา  เชน  การจัดอภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ 
               นอกจากนี้ยังพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มีคาเฉลี่ย  3.50  มีความ
แตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน
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แหงชาติ  (กกช.) มีคาเฉลี่ย  2.58  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.39  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  
(สคบ.) มีคาเฉลี่ย    2.70  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  2.67  อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มากกวาคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการ
โฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารแลยา  (อย.) สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  
(สคบ.)  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  ในประเด็นมีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา  เชน  การจัดอภิปราย  สงจดหมายเวียน  ฯลฯ  อยางสม่ําเสมอ 
               ในประเด็นมีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา  เมื่อทดสอบความ
แตกตางเปนรายคู  พบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศน
ชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกจิ  มีคาเฉลี่ย  3.18  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ย
ทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.) มคีาเฉลีย่  
2.88  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  
(อย.) มีคาเฉลี่ย  2.84  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  2.74  อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ  
0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชอง
ตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มากกวาคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง
และวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  ในประเด็นมคีวามเขาใจ
เกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณา 
               สวนทัศนคติโดยรวมที่มีตอหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  
เมื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคูพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  มีคาเฉลี่ย  2.91  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ย
ทัศนคติโดยรวมที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา  (อย.)  มีคาเฉลี่ย  2.32  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติโดยรวมที่ดีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาต ิ  (กกช.)  
มากกวาคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  
(อย.)  
               คาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (สคบ.) มี
คาเฉลี่ย  3.04  มีความแตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุม
การโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.32  อยางมีนัยสําคัญที่
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ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค  (สคบ.)  มากกวาคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) 
               คาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอสํานักงานตํารวจแหงชาติ มีคาเฉลี่ย  2.90  มีความ
แตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.32  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05  
กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอสํานักงานตํารวจแหงชาติมากกวาคณะกรรมการ
เผยแพรและควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.)  
               นอกจากน้ีพบวา  คาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มีคาเฉลี่ย  3.40  มีความ
แตกตางกับคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศนแหงชาติ  (กกช.) มีคาเฉลี่ย  2.91  คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) มีคาเฉลี่ย  2.32  สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค  (สคบ.) มีคาเฉลี่ย  3.40  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ  มีคาเฉลี่ย  2.90  อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ  0.05  กลาวคือ  กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอคณะกรรมการตรวจ
พิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ  มากกวา
คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ  (กกช.)  คณะกรรมการเผยแพร
และควบคุมการโฆษณา  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค  (สคบ.)  และสํานักงานตํารวจแหงชาติ 
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4.  พฤติกรรมท่ีมีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
ตารางที่  17  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามพฤติกรรมที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

ระดับพฤติกรรม 
ประเด็นพฤติกรรม 

บอยคร้ัง บางครั้ง ไมเคย 
คาเฉลี่ย 

1.  เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไมถูกตอง  
ทานไดนําขอผิดพลาดนั้นไปเปนแนวทางในการ
สรางสรรคโฆษณาใหถูกตองในครั้งตอ ๆ มา 

66 
(75.0) 

16 
(18.2) 

6 
(6.8) 

3.86 

2.  เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไมถูกตอง  
ทานมีการหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับการทําโฆษณา
สินคาหรือบริการนั้นๆ 

64 
(72.7) 

16 
(18.2) 

8 
(9.1) 

3.81 

3.  เมื่อโฆษณาที่ทานไดสรางสรรคขึ้นถูกพิจารณา
วาไมถูกตอง  หรือฝาฝนวิธีการ  กฎหมาย  
ระเบียบ  และคําสั่งในการโฆษณา  ทานไดปฏิบัติ
ตามคําสั่งของหนวยงานที่พิจารณาในการแกไข
โฆษณา 

63 
(71.6) 

15 
(17.0) 

10 
(11.4) 

3.68 

4.  ทานสามารถแสดงขอเท็จจริงได  เมื่อทานถูก
หนวยงานที่ตรวจพิจารณาโฆษณาเรียกเขาไปชี้แจง
ขอเท็จจริงเกี่ยวกับเนื้อหา ขอความ หรือภาพใน
โฆษณา 

54 
(61.4) 

21 
(23.9) 

13 
(14.8) 

3.52 

5.  ทานขออนุญาตทําโฆษณาสินคาที่ระบุวาตอง
ขออนุญาตทําโฆษณากับหนวยงานที่เกี่ยวของ 

54 
(61.4) 

17 
(19.3) 

17 
(19.3) 

3.51 

6.  ทานพูดคุยปรึกษาในเรื่องกฎหมาย  ระเบียบ  
และคําสั่งที่ใชในการควบคุมโฆษณากับลูกคา 
(เจาของสินคา) กอนทําโฆษณา 

39 
(44.3) 

34 
(38.6) 

15 
(17.1) 

3.31 

7. เมื่อทานเห็นวาการพิจารณาของหนวยงานไม
ถูกตอง  ทานมีการอุทธรณไปยังหนวยงานนั้น ๆ 

49 
(55.7) 

17 
(19.3) 

22 
(25.0) 

3.24 

8. ทานพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูรวมงาน
ในบริษัทในเรื่องวิธีการและกฎหมาย  ระเบียบ  
และคําสั่งที่ใชในการควบคุมโฆษณา 

36 
(40.9) 

36 
(40.9) 

16 
(18.2) 

3.23 

* หมายเหต ุ1. ระดับพฤติกรรมบอยคร้ัง   เปนการรวมพฤติกรรมบอยครั้งที่สุดกับพฤติกรรม
บอยครั้งเขาดวยกัน 
               2. ระดับพฤติกรรมไมเคย      เปนการรวมพฤติกรรมนาน ๆ คร้ังกับพฤติกรรมไมเคย
เขาดวยกัน 
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ตารางที่  17  แสดงจํานวน  รอยละ  และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามพฤติกรรมที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  (ตอ) 

ระดับพฤติกรรม 
ประเด็นพฤติกรรม 

บอยคร้ัง บางครั้ง ไมเคย 
คาเฉลี่ย 

9.  Storyboard  และ  Script  หรือช้ินงาน
โฆษณาที่ทานสรางสรรคขึ้นไมตองทําการแกไข  
เมื่อผานการตรวจพิจารณาจากหนวยงานที่ทํา
หนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

33 
(37.5) 

32 
(36.4) 

23 
(26.1) 

3.03 

10. ทานหาขอมูลเกี่ยวกับกฎหมาย  ระเบียบ  และ
คําสั่งที่ใชในการควบคุมการโฆษณาสินคาที่จะทํา
การโฆษณา  กอนที่จะทําการสรางสรรคงาน
โฆษณา 

20 
(22.7) 

45 
(51.2) 

23 
(26.1) 

2.91 

11.  ทานขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา  
สํานักงานคุมครองผูบริโภคพิจารณาใหความเห็น
เกี่ยวกับโฆษณาของทานกอนที่จะทําการโฆษณา 

31 
(35.2) 

23 
(26.1) 

34 
(38.6) 

2.78 

12.  ทานไดศึกษาวิธีการ  กฎหมาย  ระเบียบ  และ
คําสั่งที่ใชในการควบคุมการโฆษณา 

13 
(14.8) 

46 
(52.3) 

29 
(32.9) 

2.77 

13.  ทานเขารวมประชุมสัมมนาหรือปรึกษากับผูที่
มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาในเรื่องวิธีการ
โฆษณาที่ถูกตอง  หรือเรื่องวิธีการและกฎหมายใน
การควบคุมโฆษณา 

26 
(29.5) 

27 
(30.7) 

35 
(39.8) 

2.67 

คาเฉลี่ยรวม 3.26 

* หมายเหต ุ1. ระดับพฤติกรรมบอยคร้ัง   เปนการรวมพฤติกรรมบอยครั้งที่สุดกับพฤติกรรม
บอยครั้งไวดวยกัน 
             2. ระดับพฤติกรรมไมเคย      เปนการรวมพฤติกรรมนาน ๆ คร้ังกับพฤติกรรมไมเคยไว
ดวยกัน 
               จากตารางที่  17  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่ปฏิบัติบอยครั้ง  3 ขอ  คือ   
               1.  เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไมถูกตอง  ทานไดนําขอผิดพลาดนั้นไปเปน
แนวทางในการสรางสรรคโฆษณาใหถูกตองในครั้งตอ ๆ มา  มีคาเฉลี่ย  3.86 
               2.  เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไมถูกตอง  ทานมีการหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
การทําโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นๆ  มีคาเฉลี่ย  3.81 
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               3.  เมื่อโฆษณาที่ทานไดสรางสรรคข้ึนถูกพิจารณาวาไมถูกตอง  หรือฝาฝนวิธีการ  
กฎหมาย  ระเบียบ  และคําสั่งในการโฆษณา  ทานไดปฏิบัติตามคําสั่งของหนวยงานที่พิจารณาใน
การแกไขโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  3.68 
               นอกจากนี้กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้  มีพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุม
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศนไมบอยครั้ง  9  ขอ  ทั้งนี้ขอที่มีกลุมตัวอยางมีการปฏิบัตินอยครั้งที่สุด
คือ  ทานเขารวมประชุมสัมมนาหรือปรึกษากับผูที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาในเรื่องวิธีการ
โฆษณาที่ถูกตอง  หรือเร่ืองวิธีการและกฎหมายในการควบคุมโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  2.67  ถัดมา  
คือ  ทานไดศึกษาวิธีการ  กฎหมาย  ระเบียบ  และคําสั่งที่ใชในการควบคุมการโฆษณา  มีคาเฉลี่ย  
2.77 
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ตอนที่  2  การทดสอบสมมติฐาน 
               สมมติฐานที่  1  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
ตารางที่  18  แสดงความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

ตัวแปร จํานวน 
คาสหสัมพันธกับ 

ทัศนคต ิ
P 

ความรู 88 .200 .031* 
*  P < .05 
               จากตารางที่  18  พบวาความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ 
โทรทัศนมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซ่ึงถือวาเปนไปตามสมมติฐานที่  1 
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สมมติฐานท่ี  2  ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  
ตารางที่  19  แสดงความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  

ตัวแปร จํานวน 
คาสหสัมพันธกับ 

พฤติกรรม 
P 

ความรู 88 .326 .001* 
**  P < .01 
  *  P < .05 
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 จากตารางที่  19  พบวาความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซ่ึงถือวาเปนไปตามสมมติฐานที่  2 
               สมมติฐานที่  3  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
 
ตารางที่  20  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  

ตัวแปร จํานวน 
คาสหสัมพันธกับ 

พฤติกรรม 
P 

ทัศนคติ 88 -.041 .352 
               จากตารางที่  20  พบวา  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05    จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่  3 
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สมมติฐานที่  4 ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
ตารางที่  21  แสดงความสัมพันธระหวางความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุม
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 

สัมประสิทธ์ิการถดถอย ตัวแปร R2 R2   ท่ี
เพิ่มขึ้น B Beta คา  t คา 

Sig 
ความรู .106 .106 .540 .326 3.197 .002* 
ทัศนคติ - - - - -    .642 

               จากตารางที่  21  พบวา  ปจจัยที่นํามาพิจารณาในรูปแบบสมการถดถอยเชิงเสนเพื่อ
แสดงพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมีความหมายดังนี้ 
               1.  ความรูที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนสามารถอธิบาย
พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนไดเพียงรอยละ  10.6 
               2.  ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนไมสามารถ
อธิบายพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนได 
               สรุปไดวาความรูที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนสามารถ
อธิบายพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนไดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  0.05  แตทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
ไมสามารถอธิบายพฤติกรรมไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ดังนั้นจึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่  4 
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ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามปลายเปด 
               จากการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามปลายเปดเกี่ยวกับขอเสนอแนะเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายที่ใชควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  สามารถนํามาสรุปประเด็นสําคัญไดดังนี้ 
               1.  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับวิธีการ  ขั้นตอนในการทํางานของหนวยงานที่มีหนาท่ีควบคุม
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
ตารางที่  22  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามขอเสนอแนะที่กลุมตัวอยางให
เกี่ยวกับวิธีการ  ขั้นตอนในการทํางานของหนวยงานที่มีหนาที่ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 
1. คณะกรรมการตรวจพิจารณาควรเปนผูมีความรู  ความเขาใจในการสรางสรรค
งานโฆษณา 

25 28.4 

2. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาควรมีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น 20 22.7 
3. สรางมาตรฐานและหลักเกณฑที่แนนอนในการตรวจพิจารณาโฆษณา  19 21.6 
4. คณะกรรมการตรวจพิจารณาควรทําการพิจารณาโฆษณาอยางมีเหตุผล และไม
ใชอัตวิสัยมากเกินไป 

10 11.4 

5. ในกรณีที่เกิดปญหาในการพิจารณาโฆษณา  ควรมีการตรวจสอบโดยวิจัย 
สํารวจความคิดเห็นจากประชาชน 

6 6.8 

6. เพิ่มจํานวนบุคลากรเพื่อสามารถรับรองงานในการตรวจพิจารณา 6 6.8 
7. ออกหนังสือช้ีแจง จัดอบรม  หรือสัมมนาเพื่อสรางความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ
ขั้นตอนและวิธีการพิจารณาโฆษณา 

5 5.7 

8. ในกรณีที่ช้ินงานโฆษณาตองทําการแกไข ควรช้ีแจงจุดที่ตองแกไขใหชัดเจน 3 3.4 
               1. กลุมตัวอยางจํานวน  25  คน  คิดเปนรอยละ  28.4  เสนอแนะวาจาหนาที่หรือ
คณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาควรมาจากหลายสาขาอาชีพ  โดยตองเปนผูที่มีความรู
ทางดานโฆษณาเปนหลัก  เพราะจะไดมีความเขาใจระบบงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา เขาใจใน
การสรางสรรคงานศิลปะ  ควรจะเปนผูที่มีความคิดทันสมัย  เปนเหตุเปนผล  เปนคนรุนใหมมอง
งานโฆษณาในแงบวกมากกวาแงลบ  รวมถึงเปนคนที่เปดกวางทางความคิด ทันเหตุการณ ไมยึด
ติดกับกฎเกณฑตายตัว มีการติดตามขอมูลโฆษณาจากตางประเทศ แลวนํามาพิจารณาปรับและ
ประยุกตใชเปนบรรทัดฐานในการพิจารณาตัดสิน  นอกจากนี้ควรจะมีการจัดอบรมเจาหนาที่  เพื่อ
เพิ่มพูนความรูทางดานโฆษณาดวย 
               2. กลุมตัวอยางจํานวน  20  คน  คิดเปนรอยละ  22.7  เสนอแนะวาขั้นตอนการตรวจ
พิจารณาควรมีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น  โดยอาจจะลดระยะเวลาและขั้นตอนในการทํางาน  
ทั้งนี้กลุมตัวอยางเสนอแนะใหมีหนวยงานที่ รับผิดชอบในการตรวจพิจารณาโฆษณาเพียง
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หนวยงานเดียว  ซึ่งเมื่อมีหนวยงานที่รับผิดชอบในการตรวจพิจารณาโฆษณาแลว จะทําให
สามารถมีอํานาจเด็ดขาดในการตัดสินไดทันที  รวมถึงการมีนโยบายที่เดนชัดในเรื่องของเวลาใน
การพิจารณาโฆษณาและการติดตอกับบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยมีเจาหนาที่หรือศูนยขอมูลที่ให
ขอมลูและตอบขอสงสัยเกี่ยวกับวิธีการและขั้นตอนในการตรวจพิจารณาโฆษณาได 
               3. กลุมตัวอยางจํานวน  19  คน  คิดเปนรอยละ  21.6  เสนอแนะวาควรสรางมาตรฐาน
ที่แนนอนในการตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณาสินคาประเภทเดียวกันอยางเทาเทียมกันทุกชิ้น  
เพิ่มความชัดเจนในแงของหลักเกณฑในการตรวจพิจารณา ทั้งนี้เพื่อใหมีกระบวนการตรวจ
พิจารณาโฆษณาที่มีความโปรงใสและสามารถตรวจสอบได  เพื่อปองกันปญหาการคอรัปชั่น การ
รับสินบน  และการเลนพรรคเลนพวก  
               4. กลุมตัวอยางจํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  11.4  เสนอแนะวาในการตรวจ
พิจารณา  เจาหนาที่หรือคณะกรรมการตรวจพิจารณาควรทําการพิจารณาอยางมีเหตุมีผล และไม
ใชอัตวิสัยสวนตัวมากเกินไป โดยพิจารณาตามความเปนจริง  และไมเขมงวดเกินไปจนจํากัด
โอกาสในการสรางสรรคผลงานโฆษณาที่ดี  เจาหนาที่หรือคณะกรรมการตรวจพิจารณาควรจะมี
ความยืดหยุนในการตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณาและขั้นตอนในวิธีสงชิ้นงานโฆษณาใหมากขึ้น 
               5. กลุมตัวอยางจํานวน  6  คน  คิดเปนรอยละ  6.8  เสนอแนะวาในกรณีที่เกิดปญหาใน
การพิจารณาชิ้นงานโฆษณาวามีความถูกตองและเหมาะสมหรือไม  ควรมีการตรวจสอบโดยการ
นําชิ้นงานโฆษณานั้น ๆ ไปทําการวิจัยสํารวจความคิดเห็นจากประชาชน เพื่อหาขอสรุปที่ถูกตอง
และเปนธรรม  นอกจากนี้ควรมีการประเมินและตรวจสอบโฆษณาภายหลังจากที่ออกอากาศไป
แลวโดยกลุมประชาชน  เพื่อนํามาพัฒนากฎระเบียบ และขอบังคับ รวมถึงสามารถควบคุม
โฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
               6. กลุมตัวอยางจํานวน  6  คน  คิดเปนรอยละ  6.8  เสนอแนะวาควรจะเพิ่มจํานวน
บุคลากรหรือเจาหนาที่  เพื่อสามารถรองรับงานในการตรวจพิจารณาโฆษณาได  ทั้งนี้เนื่องจาก
บางครั้งมีโฆษณาที่หนวยงานที่รับผิดชอบตองตรวจสอบมาก  ทําใหใชระยะเวลาในการตรวจ
ลาชา  ควรจะมีกลุมบุคคลผูพิจารณาโฆษณาหลาย ๆ กลุมในแตละหนวยงาน  เพื่อแกปญหา
ดังกลาว 
               7. กลุมตัวอยางจํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  5.7  เสนอแนะวาควรมีการออกหนังสือ 
ชี้แจงใหความรูเกี่ยวกับข้ันตอนและวิธีการพิจารณาโฆษณาสงไปยังบริษัทโฆษณาตาง ๆ  รวมทัง้มี
การจัดอบรมหรือสัมมนาระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณา  นักสรางสรรคงานโฆษณา  และหนวยงาน
ตางๆ ที่ทําหนาที่ในการตรวจพิจารณา  เพื่อสรางความเขาใจที่ตรงกัน  และเพื่อการรวมมือกันใน
การทํางาน 
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               8. กลุมตัวอยางจํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  3.4  เสนอแนะวาในกรณีที่หนวยงานที่
พิจารณาโฆษณามีความเห็นวาโฆษณาชิ้นใดตองทําการแกไข  ควรมีคําชี้แจงในจุดที่ตองแกไขให
ชัดเจน  เพื่อสามารถนําไปปฏิบัติหรือแกไขใหถูกตองได ทั้งนี้ในการพิจารณาแกไขช้ินงานโฆษณา
ควรจะมองถึงผลที่จะมีตอผูชมและประโยชนสูงสุดตอผูบริโภคเปนสําคัญ 
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2.  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับกฎหมาย  ระเบียบ  และขอบังคับท่ีใชควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
ตารางที่  23  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามขอเสนอแนะที่กลุมตัวอยางให
เกี่ยวกับกฎหมาย  ระเบียบ  และขอบังคับที่ใชควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 
1. ปรับเปลี่ยนกฎหมายโฆษณาใหทันยุคสมัย  มีความยืดหยุนมากขึ้นและไม
เขมงวดจนเกินไป  

18 20.5 

2. จัดพิมพเอกสารเกี่ยวกับกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับที่ใชในการควบคุม
โฆษณา เพื่อเผยแพรแกเจาของผลิตภัณฑและบริษัทโฆษณา 

10 11.4 

3. กฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับที่ใชในการควบคุมโฆษณาควรมีความชัดเจน 
ทําความเขาใจงาย เปนกลางตอทุกฝาย 

9 10.2 

4. การออกกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับที่ใชในการควบคุมโฆษณาควรใหนัก
โฆษณาไดมีสวนรวมดวย 

5 5.7 

5. ออกกฎหมายที่ควบคุมสื่อโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน เชน ปายโฆษณาใน
รายการมวย หรือ ปายโฆษณาในรายการถายทอดฟุตบอล 

1 1.1 

6. ออกกฎหรือขอบังคับแกบริษัทตัวแทนโฆษณาวา ตองใหความรูดานกฎหมาย 
ระเบียบ และขอบังคับที่ใชในการควบคุมโฆษณาแกพนักงานในบริษัท 

1 1.1 

               1.  กลุมตัวอยางจํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  20.5  เสนอแนะวาควรมีการ
ปรับเปลี่ยนกฎหมายโฆษณาใหทันยุคทันสมัย มีความยืดหยุนมากขึ้นและไมเขมงวดจนจํากัด
ความคิดสรางสรรคทางโฆษณา 
               2.  กลุมตัวอยางจํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  11.4  เสนอแนะวาควรมีการจัดพิมพ
เอกสารเกี่ยวกับระเบียบ กฎเกณฑ  และขอบังคับในการพิจารณาโฆษณาของทุกหนวยงานที่
รับผิดชอบ  รวมถึงกฎหมายมาตราตาง ๆ ที่ใชควบคุมโฆษณา  เพื่อแจกจาย  เผยแพรแกเจาของ
ผลิตภัณฑและบริษัทโฆษณาอยูเสมอ  เพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน นอกจากนี้จะทําใหทุกฝาย
ที่เกี่ยวของมีความตระหนักถึงกฎหมาย  ระเบยีบ  และขอบังคับตาง ๆ อยูเสมอ 
               3. กลุมตัวอยางจํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  10.2  เสนอแนะวากฎหมาย ระเบียบ  
และขอบังคับตาง ๆ  ที่ใชในการควบคุมโฆษณาควรจะมีความชัดเจนทําความเขาใจไดงาย  ไม
ตองมีการตีความมาก  ไมซ้ําซอนและขัดแยงกันเอง  และตองมีความเปนกลางตอทุกฝาย  
นอกจากนี้ควรจะมีการชี้แจงและแจงใหทราบทุกครั้งที่ทําการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลง 
               4. กลุมตัวอยางจํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  5.7  เสนอแนะวาในการออกกฎหมาย  
กฎเกณฑ ระเบียบ  หรือขอบังคับตาง ๆ ที่ใชควบคุมการโฆษณา  ควรจะใหนักโฆษณาไดมีสวน
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รวมดวย หรืออาจกระทําโดยผานการเห็นชอบจาก 3 ฝาย คือหนวยงานราชการ  ส่ือมวลชน  และ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
               5. กลุมตัวอยางจํานวน  1  คน  คิดเปนรอยละ  1.1  เสนอแนะวาควรออกกฎหมายที่
ควบคุมส่ือโฆษณาที่แฝงในรายการโทรทัศน  เชน  ปายโฆษณาในรายการชกมวย  ปายโฆษณาใน
การถายทอดฟุตบอล  เปนตน  เพื่อไมใหเปนการยัดเยียดโฆษณาใหกับผูบริโภคมากเกินไป 
               6. กลุมตัวอยางจํานวน  1  คน  คิดเปนรอยละ  1.1  เสนอแนะวาควรมีการออกกฎ หรือ
ขอบังคับแกบริษัทตัวแทนโฆษณาทุก ๆ แหง  วาตองมีการใหความรูดานกฎหมาย  ระเบียบ  และ
ขอบังคับตาง ๆ  ที่ใชในการควบคุมโฆษณาแกพนักงานในบริษัท 
               7. กลุมตัวอยางจาํนวน  1  คน  คิดเปนรอยละ  1.1  เสนอแนะวาควรเพิ่มบทลงโทษแก
โฆษณาที่ฝาฝนกฎหมาย  ระเบียบ  และขอบังคับที่ใชในการควบคุมโฆษณาใหมากข้ึน  ทั้งนี้
อาจจะทําในรูปของการเพิ่มคาปรับใหมากขึ้น  เพื่อปองกันการทําโฆษณาที่ฝาฝนกฎหมาย 



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 

               งานวิจัยเรื่อง “ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน” ผูวิจัยไดตั้งวัตถุประสงคในการศึกษาไวดังนี้ 
               1. เพื่อศึกษาความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุม
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
 
               การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ซึ่งผูวิจัยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล จากกลุมตัวอยางที่ศึกษา คือ นักสรางสรรคงาน
โฆษณา ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ คือ Copywriter และ Art Director จากบริษัทตัวแทนโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 46 บริษัท จํานวน 88 คน จากนั้นไดนําขอมูลไปทําการวิเคราะหและ
ประมวลผล โดยการหาคาสถิติ คือ คาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean Scores) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลดาน
ประชากรของกลุมตัวอยาง ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน สวนการทดสอบสมมติฐานนั้นใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เชิงพหุ 
(Multiple Correlation Coefficient) ในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยผานการประมวลผล
จากโปรแกรม SPSS for window (Statistical Package for Social Sciences) 
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สรุปผลการวิจัย 
 
               1.ลักษณะทางประชากร 
               กลุมตัวอยางที่ศึกษาจํานวน 88 คน มีตําแหนง Art Director จํานวน 45 คน (51.1%) และ 
Copywriter จํานวน 43 คน (48.9%) เปนเพศชาย (77.3%) มากกวาเพศหญิง (22.7%) โดยกลุม
ตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25-31 ป (53.4%) สวนระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (86.4%) และกลุมตัวอยางสวนใหญทํางานอยูในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีจํานวนพนักงานนอยกวา 50 คน  ซึ่งจัดไดวาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก 
(69.3%) 
             

   2.ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนในระดับปานกลาง (92.0%) รองลงมา คือระดับความรูต่ํา (5.7%) และระดับความรูสูง 
(2.3%) ตามลําดับ ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญไดรับความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนจากประสบการณในการทํางาน (79.5%) รองลงมา คือ จากเพื่อนรวมงานใน
บริษัท (58.0%) และจากหนวยงานท่ีควบคุมโฆษณา (55.7%) ตามลําดับ และกลุมตัวอยางไดรับ
ความรูจากสถาบันการศึกษานอยที่สุด (36.4%) 
                

3.ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่มีตอวิธีการทํางานของหนวยงานทีม่หีนาทีต่รวจพจิารณา
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน อันไดแก คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ 
(กกช.) คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) สํานักงาน
ตํารวจแหงชาติ และคณะกรรมการพิจารณาโฆษณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจาก
สมาคมโฆษณาธุรกิจในระดับที่ไมสูง ทั้งนี้ประเด็นคําถามทัศนคติที่มีตอวิธีการทํางานของหนวยงาน
ที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ยกเวนคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ มีขอที่มีคาเฉลี่ยทัศนคตินอยที่สุด 
คือ มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะ โดยคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน
แหงชาติ (กกช.) มีคาเฉลี่ยทัศนคติในประเด็นนี้ 2.58 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มี
คาเฉลี่ยทัศนคติในประเด็นนี้ 2.39 คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) มีคาเฉลี่ยทัศนคติในประเด็นนี้ 2.70 และสํานักงานตํารวจแหงชาติ มี
คาเฉลี่ยทัศนคติในประเด็นน้ี 2.67 สวนประเด็นคําถามทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการพิจารณา
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โฆษณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ มีประเด็นที่มี
คาเฉลี่ยทัศนคตินอยที่สุด คือ มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาแกนัก
โฆษณา เชนการจัดอภิปราย สงจดหมายเวียน ฯลฯ อยางสม่ําเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.18 
 
               สวนในเรื่องของทัศนคติที่มีตอข้ันตอน กฎหมาย ระเบียบ และคําสั่ง รวมถึงบทลงโทษที่ใช
ควบคุมการโฆษณานั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ในระดับที่ไมสูง โดยมีประเด็นทัศนคติที่ขอมีทัศนคติ
คอนขางต่ํา 2 ประเด็น คือ ความคิดสรางสรรคงานโฆษณาถูกจํากัดโดยขั้นตอนและกฎหมายควบคุม
การโฆษณา มีคาเฉลี่ย 2.17 และกฎหมายควบคุมการโฆษณามีรายละเอียดมากเกินไป มีคาเฉลี่ย 
2.32 
 
               สําหรับการเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมที่มีตอหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศน พบวา คณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจาก
สมาคมโฆษณาธุรกิจ มีคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมมากที่สดุ โดยมีคาเฉลี่ย 3.40 รองลงมาคือ 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) มีคาเฉลี่ย 3.04 สวนหนวยงานที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติ
โดยรวมนอยที่สุด คือ คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) มีคาเฉลี่ย 2.32 ทั้งนี้เมื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวม
ที่มตีอหนวยงานทั้ง 6 หนวยงาน พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
(สคบ.) สํานักงานตํารวจแหงชาติ และคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และ
กรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ มากกวาคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา 
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) นอกจากนี้พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอ
คณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ 
มากกวาคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) สํานักงาน
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) และสํานักงานตํารวจแหงชาติ 
 
               4.พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนที่ปฏิบัติบอยครั้ง ในประเด็นที่วา เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไมถูกตอง ทานไดนํา
ขอผิดพลาดนั้นไปเปนแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาใหถูกตองในครั้งตอ ๆ มา มีคาเฉลี่ย 3.86 
รองลงมา คือ เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไมถูกตอง ทานมีการหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ
ทําโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นๆ มีคาเฉลี่ย 3.81 และถัดมา คือ เมื่อโฆษณาที่ทานไดสรางสรรคข้ึน
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ถูกพิจารณาวาไมถูกตอง หรือฝาฝนวิธีการ กฎหมาย ระเบียบ และคําสั่งในการโฆษณา ทานได
ปฏิบัติตามคําสั่งของหนวยงานที่พิจารณาในการแกไขโฆษณา มีคาเฉลี่ย 3.68 
 
               สวนพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่กลุม
ตัวอยางสวนใหญปฏิบัตนิอยครั้งที่สุด คือ เขารวมประชุมสัมมนาหรือปรึกษากับผูที่มีหนาที่ตรวจ
พิจารณาโฆษณาในเรื่องวิธีการโฆษณาที่ถูกตอง หรือเร่ืองวิธีการและกฎหมายในการควบคุมโฆษณา 
มีคาเฉลี่ย 2.67 รองลงมา คือ ทานขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา สํานักงานคุมครอง
ผูบริโภคพิจารณาใหความเห็นเกี่ยวกับโฆษณาของทานกอนที่จะทําการโฆษณา มีคาเฉลี่ย 2.77 และ
ทานไดศึกษาวิธีการ กฎหมาย ระเบียบ และคําสั่งที่ใชในการควบคุมการโฆษณา มีคาเฉล่ีย 2.78 
ตามลําดับ 
 
               5.การทดสอบสมมติฐาน 
               สมมติฐานที่ 1 ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง
ส่ือโทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (เปนไปตามสมมติฐานที่ 1) 
               สมมติฐานที่ 2 ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (เปนไปตามสมมติฐานที่ 2) 
               สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 3) 
               สมมติฐานที่ 4 ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 4) 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
               จากการวิจัยเรื่อง “ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน” สามารถอภิปรายผลไดในประเด็น
ดังตอไปนี้ 
 
 
1.ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
               จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุม
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน อยูในระดับปานกลาง ทั้งนี้เมื่อพิจารณาประเด็นคําถามตางๆ แลวกลุม
ตัวอยางจะตอบคําถามไดถูกตองเปนจํานวนมากในคําถามขอเปนหลักปฏิบัติที่กลุมตัวอยางตอง
ปฏิบัติอยูเปนประจํา ไดแก การขออนุญาตทําการโฆษณาอาหาร ยา และเครื่องมือแพทย การใส
ขอความใหคําแนะนําหรือคําเตือนในการโฆษณาสินคาอันตราย และการศึกษารายงานวิขาการหรือ
สถิติเพื่อใชในการอางในโฆษณา ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะสินคาที่ทําการโฆษณาในปจจุบันจํานวนมาก
อยูภายใตการควบคุมของสํานักงานคระกรรมการอาหารและยา (อย.) ดังนั้นกลุมตัวอยางสวนใหญ
จึงมีความรูพื้นฐานในการทําโฆษณาสินคาในประเภทนี้ วาตองขออนุญาตกับสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) กอนทําการโฆษณาเสมอ การทําโฆษณาสินคาอันตรายก็เห็นได
อยางชัดเจนวาในโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนั้นจะตองมีคําแนะนําหรือคําเตือนเกี่ยวกับวิธีใชหรือ
อันตราย เมื่อเห็นบอยครั้งกลุมตัวอยางก็จะเกิดความรูข้ึน ถึงแมวากลุมตัวอยางจะไมเคยมี
ประสบการณในการสรางโฆษณาสินคาประเภทนี้ก็ตาม สวนรายงานทางวิชาการและสถิติเกี่ยวกับ
สินคานั้น กลุมตัวอยางตองทําการศึกษาวาเปนความจริงหรือไมอยูแลว กอนที่จะนํามาอางใน
โฆษณา ซึ่งตรงกับจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณาที่วา ไมควรกระทําการโฆษณาอันทําใหเกิด
ความสําคัญผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา บริการ การแสดง หรืออ่ืนๆ หรือโออวดสรรพคุณเกิน
ความจริง จนทําใหผูเห็นหรือผูฟงเกิดความสําคัญผิด (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2539 : 
55) 
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  สวนในขอที่กลุมตัวอยางตอบคําถามถูกเปนจํานวนนอยจะเปนคําถามที่ เปน

รายละเอียดปลีกยอยหรือการปฏิบัติที่กลุมตัวอยางไมไดปฏิบัติบอยนัก ไดแก การเรียกชื่อของยาใน
โฆษณาการโฆษณาสินคาที่ไดรับรางวัลในการประกวดจากพระมหากษัตริย  แตแมจะเปน
รายละเอียดปลีกยอยหรือการปฏิบัติที่กลุมตัวอยางไมไดปฏิบัติบอยแตก็ตองใหความสําคัญ 
เนื่องจากถากลุมตัวอยางทําโฆษณาที่ถูกตองตามกฎหมายก็จะทําใหโฆษณาผานการตรวจพิจารณา
จากหนวยงานตางๆ เสมอ 

 
               ในเรื่องของแหลงที่ใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนแกกลุมตัวอยางนั้น กลุมตัวอยางไดรับความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนจากประสบการณในการทํางานมีจํานวนมากที่สุด ทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจาก
เมื่อกลุมตัวอยางไดมีการสรางสรรคโฆษณาบอยครั้งขึ้น ก็จะทําใหทราบเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคมุการโฆษณามากขึ้น โดยกอนที่จะสรางสรรคงานโฆษณา ก็ตองทําการศึกษาเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณา ทําใหมีความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศนเพิ่มข้ึนเวลาทําโฆษณาแตละชิ้น นอกจากนี้เมื่อกลุมตัวอยางอาจจะมีประสบการณในการ
สรางสรรคโฆษณาที่ขัดตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาแลวถูกหนวยงานที่มีหนาที่
พิจารณาโฆษณาสั่งใหแกไข กลุมตัวอยางก็จะมีการจดจําขอผิดพลาดที่เกิดขึ้นแลวนําไปเปนแนวทาง
ในการสรางสรรคโฆษณาชิ้นตอไป ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Engel, Blackwell และ 
miniard (1995: 337 – 338) ที่วา ความรู คือ ขอมูลตางๆ ที่เก็บรวบรวมไวภายในความทรงจําของแต
ละบุคคล และแนวความคิดของ Mowen และ Miner (1998 : 106) ที่วาความรู คือ จํานวนของ
ประสบการณ (Experience)  และขอมูล (Information) ที่บุคคลมีเกี่ยวกับส่ิงหนึ่งสิ่งใดโดยเฉพาะ 
ดังนั้นจากที่กลาวมาแลว จึงกลาวไดวา ประสบการณโดยตรง (Direct Experience) เปนการให
ความรูที่ดีที่สุด คือ ลองผิดลองถูก เมื่อรูวาสิ่งใดผิดก็จะไมปฏิบัติอีด และสิ่งใดถูก็จะเกิดการปฏิบัติ
ตอไป 
 
               สวนแหลงที่ใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนแก
กลุมตัวอยางนอยที่สุด คือ สถาบันการศึกษา ทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถามนั้น คือ Copywriter และ Art Direct : ซึ่งเปนผูที่อยูในฝายสรางสรรคงานโฆษณา 
ดังนั้นกลุมตัวอยางสวนใหญจึงอาจจะจบการศึกษาทางดานศิลปะมามากกวาที่จะจบการศึกาษ
ทางดานโฆษณามาโดยตรง ทําใหไมมีการสอนเกี่ยวกับเร่ืองวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา 
หรือถึงแมวากลุมตัวอยางจะจบการศึกษามาทางดานโฆษณาโดยตรง สถาบันการศึกษาที่สอนก็มี
การเปดสอนวิชาที่ใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณานอยมาก ดังนั้นกลุม
ตัวอยางสวนใหญจึงไดรับความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาหลังจากจบ
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การศึกษาแลวออกมาทํางานจริงในบริษัทตัวแทนโฆษณามากกวาที่จะได รับความรูจาก
สถาบันการศึกษา 
 
2.ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
               จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่มีตอวิธีการทํางานของหนวยงานที่มีหนาที่
พิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในระดับที่ไมสูง ทั้งนี้ทัศนคติที่มีตอวิธีการทํางานของหนวยงานที่มี
หนาที่พิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ยกเวนคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาจาก
สถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ มีขอที่มีคะแนนเฉลี่ยทัศนคตินอย
ที่สุด คือ มีความเขาใจเกี่ยวกบัศิลปะ นั่นหมายถึงกลุมตัวอยางสวนมากมีความคิดวาหนวยงานที่มี
หนาที่พิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนยังมีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณาไมเพียงพอ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศรีธวัฒน อิทธิระวิวงศ (2525) ที่ศึกษาบทบาทของกองเผยแพรและ
ควบคุมโฆษณา กระทรวงสาธารณสุข ในการพิจารณาควบคุมการโฆษณาสินคาประเภทอาหารและ
ยา พบวา คณะกรรมการตรวจพิจารณาคําขอโฆษณาอาหารและยายังขาดความรูดานการโฆษณา 
ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะกลุมตัวอยางตองการแสดงความคิดสรางสรรคในการทําโฆษณาอยางเตม็ที ่แต
เมื่อไดเสนอโฆษณาใหหนวยงานที่มีหนาที่พิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนตรวจแลว ตองนํากลับมา
ตัดเนื้อหาบางสวนออกหรือแกไขเนื้อหาโฆษณาใหม ทําใหความคิดสรางสรรคตางๆ ของกลุม
ตัวอยางไมเปนไปตามที่หวังไวเมื่อออกอากาศ หรือในบางครั้งโฆษณาที่กลุมเปาหมายสรางสรรคขึน้ก็
ถูกระงับการออกอากาศอีกดวย ซึ่งสามารถอธิบายไดโดยแนวความคิดของ Hawkins, Best และ 
Coney (1998 : 397-401) ที่วา องคประกอบของทัศนคติดานความรูสึกนั้นจะแตกตางกันไปตาม
ประสบการณในอดีต (Past Experiences) คือ เมื่อกลุมตัวอยางมีประสบการณในอดีตคือการถูก
แกไขโฆษณาของตน ก็จะทําใหกลุมเกิดทัศนคติวาหนวยงานที่มีหนาที่พิจารณาโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนยังมีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะในการทําโฆษณาไมเพียงพอขึ้นได 
 
               สวนประเด็นคําถามทัศนคติที่มีตอคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาจากสถานีโทรทศัน
ชองตางๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ มีขอที่มีคะแนนเฉลี่ยทัศนคตินอยที่สุด คือ มีการ
ใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณา เชนการจัดอภิปรายสง
จดหมายเวียน ฯลฯ อยางสม่ําเสมอ ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากการจัดอภิปราย สัมมนา สงจดหมาย
เวียน เพื่อใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณานั้น มักจะเปนการ
จัดขึ้นโดยหนวยงานของรัฐ เชน สคบ. อย. กกช. มากกวาหนวยงานของเอกชน เพราะหนวยงานรัฐมี
หนาที่โดยตรงในการใหความรูกับผูที่เกี่ยวของ ไมวาจะเปนเจาของสินคา บริษัท โฆษณา รวมถึง
หนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาของเอกชนดวย ดังนั้นจึงอาจเปนสาเหตทุาํใหกลุมตัวอยาง
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เห็นวาคณะกรรมการพิจารณาโฆษณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคม
โฆษณาธุรกิจซ่ึงเปนหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาของเอกชน มีการใหความรูเกี่ยวกับ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาแกนักโฆษณานอยก็เปนได 
 
               ในประเด็นของทัศนคติที่มีตอข้ันตอน กฎหมาย ระเบียบ และคําสั่ง รวมถึงบทลงโทษที่ใช
ควบคุมการโฆษณาน้ัน มีประเด็นทัศนคติที่ขอมีทัศนคติคอนขางต่ํา 2 ประเด็น คือ ความคิด
สรางสรรคงานโฆษณาถูกจํากัดโดยขั้นตอนและกฎหมายควบคุมการโฆษณา และกฎหมายควบคุม
การโฆษณามีรายละเอียดมากเกินไป ซึ่งอาจจะเปนเพราะกลุมตัวอยางมีความเห็นวา ขั้นตอน
กฎหมาย ระเบียบ และคําสั่งเปนกรอบที่จํากัดความคิด ทําใหไมมีอิสระในการแสดงความคิด
สรางสรรค ซึ่งเมื่อกลุมตัวอยางสรางสรรคโฆษณาที่แปลกหรือแหวกแนวเพื่อดึงดูดใจผูชมข้ึนมาอัน
เปนการละเมิดกรอบ ก็มักจะถูกแกไข หรือระงับการโฆษณา นอกจากนี้ขั้นตอน กฎหมายระเบียบ 
และคําสั่งที่ใชควบคุมการโฆษณาของหนวยงานตางๆ มีการระบุรายละเอียดในการปฏิบัติมาก นัก
สรางสรรคงานโฆษณาไมสามารถศึกษารายละเอียดตางๆ ไดครบ ทําใหเวลาสรางสรรคงานโฆษณา
จึงมีการละเมิดขอกฎหมายอยูเสมอ 
 
               สวนการเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมที่มีตอหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศน พบวา คณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจาก
สมาคมโฆษณาธุรกิจ มีคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมมากที่สุด รองลงมาคือ สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) สวนหนวยงานที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมนอยที่สุด คือ คณะกรรมการ
เผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ซึ่งแสดงใหเห็นวากลุม
ตัวอยางมีทัศนคติที่ดตีอคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจาก
สมาคมโฆษณาธุรกิจมากที่สุด รองลงมาคือ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) และ
กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีนอยที่สุดตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เมื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมที่มีตอ
หนวยงานทั้ง 6 หนวยงาน ยังพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
(สคบ.) สํานักงานตํารวจแหงชาติ และคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และ
กรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ มากกวาคระกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอคณะกรรมการ
ตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจ มากกวา
คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) และสํานักงานตํารวจแหงชาติ 
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               จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการตรวจ
พิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคมโฆษณาธุรกิจมากที่สุด และมี
ทัศนคติดีกวาหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนอ่ืนๆ ซึ่งอาจเปนเพราะวาการ
ตรวจพิจารณาโฆษณาโดยคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการ
จากสมาคมโฆษณาธุรกจิ เปนการควบคุมโดยตนเอง (Self regulation) คือ เปนการควบคุมโดยสื่อ
โฆษณาและบุคคลที่อยูในวงการโฆษณาเอง ซึ่งเปนหนวยงานของเอกชนทําใหคณะกรรมการที่ทํา
หนาที่ตรวจพิจารณามีความเขาใจในรูปแบบการสรางสรรคโฆษณามากกวาหนวยงานของรัฐ เมื่อ
กรรมการมีความเขาใจในศิลปะการสรางสรรคงานโฆษณา ยอมจะทําใหความเขมงวดลดนอยลง มี
ความยืดหยุนในการตรวจพจิารณามากขึ้น ทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถแสดงความคิด
สรางสรรคไดมากกวาเมื่อเทียบกับหนวยงานอื่นๆ 
 
               ทั้งนี้กลุมเปาหมายมีทัศนคติที่ดีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) 
รองลงมาจากคณะกรรมการตรวจพิจารณาจากสถานีโทรทัศนชองตางๆ และกรรมการจากสมาคม
โฆษณาธุรกิจ อาจเนื่องมาจากรูปแบบในการทํางานของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
(สคบ.) ที่มีทําการควบคุมโฆษณาแบบกํากับดูแลหลังจากที่โฆษณาออกอากาศไปแลว (Monitor) จึง
ไมมีการตรวจชิ้นงานโฆษณากอนที่จะนําไปออกอากาศ ทั้งนี้การทํางานของสํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) ยึดหลักในการพิจารณาจากความจริง จะไมยึดตัวอักษรจากกฎหมาย 
ระเบียบ ขอบังคับมากเกินไป เชน เมื่อการโฆษณาสินคาหรือบริการนั้น มีการกลาวอางที่ดูเหมือนจะ
เกินจริง แตเมื่อเจาของสินคาหรือนักโฆษณาสามารถชี้แจง และมีขอพิสูจนคํากลาวอางนั้นได 
โฆษณานั้นก็สามารถใชคํากลาวอางนั้นได นอกจากนี้จากผลการวิจัยจะพบวา กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติที่ดีตอคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) นอยที่สุด และมีทัศนคติที่ดีตอหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนอ่ืนๆ 
มากกวาคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากรูปแบบการทํางานของคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา 
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ที่มีการตรวจพิจารณาโฆษณาหลายขั้นตอน โดยจะ
ตรวจพิจารณากอนการผลิต (Pre-cencor) คือ  จะตรวจ Script และ Storyboard กอนที่จะนําไปทํา
เปนโฆษณา ซึ่งเมื่อทําเปนโฆษณาแลวคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ก็ยังทําการตรวจพิจารณากอนออกอากาศอีก (Censor) ซึ่งทําให
นักสรางสรรคงานโฆษณาตองแกไขโฆษณาหลายครั้ง ทั้งนี้คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการ
โฆษณา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ยังมีความเขมงวดในการตรวจพิจารณามาก 
และยึดกฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับมากเกินไป ทําใหขาดความยืดหยุนในการตรวจพิจารณา 
นอกจากนี้สินคาที่อยูในความควบคุมของคณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงาน
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คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) นั้นมีมากกวาหนวยงานอื่นๆ ทําใหมีกฎหมาย ระเบียบ 
ขอบังคับที่ใชในการควบคุมโฆษณาที่อยูในความรับผิดชอบจํานวนมาก โดยกฎหมาย ระเบียบ และ
ขอบังคับนั้นยังมีรายละเอียดมากมาย ทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณาไมสามารถศึกษารายละเอียด
ไดหมด ทําใหโอกาสท่ีโฆษณาสินคาจะถูกแกไข หรือถูกระงับ เมื่อไดรับการตรวจพิจารณาจาก
คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณาสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มี
มากกวาหนวยงานอื่นๆ 
 
3.พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศฯ 
 
               จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุม
การโฆษณาทางสื่อโทรทศันที่ปฏิบัติบอยครั้ง ในประเด็นที่วา เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไม
ถูกตอง ทานไดนําขอผิดพลาดนั้นไปเปนแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาใหถูกตองในครั้งตอๆ มา 
รองลงมา คือ เมื่อโฆษณาของทานถูกพิจารณาวาไมถูกตอง ทานมีการหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ
ทําโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นๆ และถัดมา คือ เมื่อโฆษณาที่ทานไดสรางสรรคขึ้นถูกพิจารณาวาไม
ถูกตอง หรือฝาฝนวิธีการ กฎหมาย ระเบียบ และคําสั่งในการโฆษณา ทานไดปฏิบัติตามคําสั่งของ
หนวยงานที่พิจารณาในการแกไขโฆษณา ซึ่งเปนที่นาสนใจวาผลการวิจัยมีความแตกตางกับงานวิจัย
ของปณัฏฐา จันทรฉาย (2539) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การโฆษณาที่ฝาฝนพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ. 2522 ที่พบวา นักสรางสรรคงานโฆษณานั้นไมศึกษากฎขอบังคับและไมใหความ
รวมมือในการปฏิบัติตามคําวินิจฉัยของผูควบคุม 
 
               ทั้งนี้เมื่อโฆษณาที่กลุมตัวอยางสรางสรรคข้ึนถูกพิจารณาวาไมถูกตองแลว กลุมตัวอยาง
ปฏิบัติตามคําสั่งในการแกไขโฆษณา มีการหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับการทําโฆษณาสินคานั้นๆ และ
นําขอผิดพลาดนั้นไปเปนแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาในครั้งตอไป อาจเปนเพราะวาเมื่อกลุม
ตวัอยางปฏิบัติตามคําสั่งในการแกไขโฆษณาแลวจะทําใหโฆษณานั้นสามารถผานการตรวจพจิารณา
และสามารถนําไปออกอากาศได ซึ่งเปนการทําใหไมตองเสียเวลาในการแกไขโฆษณาหลายๆ คร้ัง 
นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังตองหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับกฎหมายในการทําโฆษณาสินคานั้นๆ และ
นําขอผิดพลาดที่เกิดขึ้นไปเปนแนวทางในการแกไข เพื่อไมใหเกิดความผิดพลาดหรือละเมิดกฎหมาย 
ระเบียบ และขอบังคับในการสรางสรรคโฆษณาครั้งตอไป เนื่องจากถาโฆษณาที่กลุมตัวอยางคิดขึ้น
ถูกสั่งใหแกไขบอยครั้ง หรือถูกสั่งระงับเมื่อออกอากาศไปแลวอาจจะทําใหลูกคา (เจาของสินคา) ไม
ไววางใจที่จะใหบริษัทตัวแทนโฆษณาที่กลุมตัวอยางทํางานอยู ทําโฆษณาสินคาใหกับตนในครั้ง
ตอไป ซึ่งเปนผลเสียตอทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณา และตัวกลุมตัวอยางเองดวย ซึ่งสอดคลองกับ
แนวความคิดของ Cronbach (1963) ที่กลาววา พฤติกรรมเกิดจากปฏิกิริยาตอบสนอง (Reaction to 
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trashing) นั่นคือ หากคนเราไมสามารถตอบสนองความตองการได ก็กลาวไดวาเขาจะประสบกับ
ความผิดหวัง ในกรณีเชนนี้เขาอาจจะยอนกลับไปแปลความหมายเสียใหม แลวเลือกตอบสนองใหมก็
ได กลาวคือ ถากลุมตัวอยางผิดหวังเพราะโฆษณาที่เขาสรางสรรคขึ้นไมผานการตรวจพิจารณา เขาก็
จะเกิดพฤติกรรมการตอบสนองใหม คือ แกไขโฆษณาตามคําสั่ง หาความรูเพิ่มเติม และนํา
ขอผิดพลาดที่เกิดขึ้นไปเปนแนวทางในการทําโฆษณาครั้งตอไป เพื่อใหโฆษณาของเขาผานการตรวจ
พิจารณา 
 
               สวนพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่กลุม
ตัวอยางสวนใหญไมเคยทํา คือ เขารวมประชุมสัมมนาหรือปรึกษากับผูที่มีหนาที่ตรวจพิจารณา
โฆษณาในเรื่องวิธีการโฆษณาที่ถูกตอง หรือเร่ืองวิธีการและกฎหมายในการควบคุมโฆษณา ทั้งนี้ 
อาจจะเนื่องมากจากตัวหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเอง มีการจัด
ประชุมสัมมนาในเรื่องวิธีการและกฎหมายที่ใชในการควบคุมการโฆษณานอยคร้ัง ทําให
กลุมเปาหมาย มีพฤติกรรมการเขารวมนอยครั้งไปดวย  ทั้งนี้เมื่อมีการจัดประชุมสัมมนาในเรื่อง
วิธีการและกฎหมายที่ใชในการควบคุมการโฆษณากลุมตัวอยางมักไมเขารวมการสัมมนา ซึ่งอาจจะ
เปนเพราะนักสรางสรรคงานโฆษณามีงานที่ตองทํามากมากจึงไมมีเวลาในการเขารวมประชมุสัมมนา 
ดวยเหตุนี้ทําใหโฆษณาที่กลุมตัวอยางสรางสรรคขึ้นมีการฝาฝนกฎหมาย ระเบยีบ และขอบังคับอยู
บอยครั้ง 
 
4.การอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
               สมมติฐานที่ 1 ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง
ส่ือโทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบ 0.05 กลาวคือ หากมีความรูเกี่ยวกับวิธีการและ
กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนสูง ก็จะมีทัศนคติที่ดีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน ทั้งนี้อาจจะเนื่องมากจากเมื่อกลุมเปาหมายมีความรู ความเขาใจอยาง
ละเอียดเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนแลว ก็อาจจะเกิดความเชื่อที่
เปนดานบวกเกียวกับวิธีการและกฎหมายควบคมุการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนแลว ก็อาจจะเกิดความ
เชื่อที่เปนดานบวกเกียวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนงวา สามารถเขา
มาควบคุมโฆษณาที่กอใหเกิดผลเสียตอสังคมไดจริง หรือเมื่อมีความรู ความเขาใจก็จะเห็นวาวิธีการ
และกฎหมายตางๆ ไมไดมีรายละเอียดที่ยากเกินกวาจะปฏิบัติได ดวยเหตุนี้จะทําใหมีทัศนคติที่ดีตอ
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วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ซึ่งจะสอดคลองกับแนวคิดของ 
Hawkins, Best และ Coney (1998 : 397-401) ที่กลาวถึงองคประกอบของทัศนคติวา 3 สวน คือ 1. 
องคประกอบดานความรู ความนึกคิด (Cognitive components) 2. องคประกอบดานความรูสึก 
(Affective component) 3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral components) ซึ่งองคประกอบ
ดานความรู ความนึกคิดนี้ ประกอบดวยความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงหนึ่งสิ่งใด อาจมีทั้งดานบวก
และดานลบ ถาบุคคลมีความเชื่อที่เปนบวกมากกวาก็จะมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น แตถามีความเชื่อที่
เปนลบมากกวาก็จะมีทัศนคติที่เปนลบตอส่ิงนั้น 
 
               ดังนั้นเมื่อหนวยงานตางๆ ที่มีหนาท่ีในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนตองการ
ใหกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอกฎหมายและหนวยงานของตน หนวยงานนั้นๆ ก็จําเปนตองมีการให
ความรูเกี่ยวกับกฎหมายอยางละเอียด รวมถึงใหความรู ในระบบการทํางานของหนวยงานของตนทุก
ข้ันตอน เพื่อทําใหกลุมตัวอยางเกิดความเขาใจและมีทัศนคติที่ดีตอหนวยงานนั้นๆ 
 
               สมมติฐานที่ 2 ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
               ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณษ
ทางสื่อโทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ หากมีความรูเกี่ยวกับวิธีการและ
กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนสูงแลว ก็จะปฏิบัติตามวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากถากลุมเปาหมายมีความรูวาปฏิบัติอยางไรถูกตองตาม
วธิีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนแลว กลุมเปาหมายก็ยอมจะปฏิบัติตาม 
เนื่องจากถาไมปฏิบัติตามวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนแลวโฆษณาที่
กลุมเปาหมายสรางสรรคขึ้นอาจจะถูกสั่งใหแกไข หรือถูกระงับการออกอากาศได อันจะสงผลเสีย
ตามมาหลายประการ เชน ตองเสียคาใชจายเพิ่มข้ึนในการแกไขโฆษณา หรือเมื่อโฆษณาถูกระงับ
การออกอากาศก็จะทําใหเสียเงินอยางมากกับคาสื่อโฆษณาที่ไดจองไวแลว ซึ่งการแกไขหรือถูกระงับ
โฆษณาบอยครั้งอาจเปนสาเหตุใหลูกคา (เจาของสินคา) ไมไววางใจที่จะใหบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
กลุมตัวอยางทํางานอยู ทําโฆษณาสินคาใหกับตนในครั้งตอไป อันจะเปนผลเสียตอทั้งบริษัทตัวแทน
โฆษณา และตัวกลุมตัวอยางเองดวย 
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ทั้งนี้จะสอดคลองกับแนวความคิดของ Zimbardo, Evvesen และ Maslach (1977 : 49-

53) ที่กลาววาการที่จะใหบุคคลยอมรับที่จะปฏิบัติสิ่งใด จําตองใหบุคคลนั้นมีความรู ความเขาใจใน
เร่ืองดังกลาวอยางถองแทเสียกอน ดังนั้นถาตองการใหกลุมตัวอยางปฏิบัติตามวธิีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ก็ตองทําใหกลุมตัวอยางมีความรู เขาใจ เกี่ยวกับวิธีการและ
กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนอยางถองแทเสียกอน เพราะเมื่อมีความรูและความ
เขาใจก็จะทําใหกลุมตัวอยางปฏิบัติตามวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณษไดอยางถูกตอง ไม
ฝาฝนหรือทําผิดกฎหมาย ระเบียบ และคําสั่งที่ใชควบคุมการโฆษณา 

 
               สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติที่มีตอวิะการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากโดยปกติแลววิธีการและ
กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมักจะสวนทางกับความคิดสรางสรรคในการทําโฆษณา 
ดังนั้นแมวากลุมตัวอยางจะมีทัศนคติที่ดีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
แตลูกคา (เจาของสินคา) หรือตัวกลุมตัวอยางเองตองการใหโฆษณานั้นแรงโดนใจผูชมหรือตองการ
ใหโฆษณานั้นเปนโฆษณาที่คนพูดถึงอยางแพรหลาย (Talk of the town) กลุมตัวอยางก็อาจจะตอง
สรางสรรคโฆษณาที่ฝาฝนกฎไปบาง หรือในทางตรงกันขามกลุมตัวอยางอาจจะมีทัศนคติที่เปนลบ
ตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน แตก็ตองมีพฤติกรรมที่เปนบวกคือตอง
ปฏิบัติตามวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน เพื่อไมใหโฆษณาที่สรางสรรคข้ึน
เกิดปญหา อันจะทําใหเสียเวลาและคาใชจายอยางมากเมือโฆษณาถูกสั่งใหแกไขหรือระงับการ
ออกอากาศ ซึ่งจะเปนสาเหตุใหลูกคา (เจาของสินคา) และบริษัทตัวแทนโฆษณาไมพอใจในการ
ทํางานของกลุมตัวอยางอีกดวย 
 
               ทั้งนี้จากเหตุผลที่กลาวมาแลวจะสอดคลองกับแนวความคิดของเสรี วงษมณฑา (2542 : 
106-107) ที่กลาววาสถานการณ (Situation) ซึ่งหมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะ
ดานเวลามีอิทธพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม โดยสถานการณเฉพาะบางอยาง
อาจเปนสาเหตุทําใหบุคคลมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็เปนได และแนวความคิดของ 
Hakins, Best และ Coney (1998 : 397-401) ที่กลาวถึง องคประกอบของทัศนคติที่มี 3 สวน คือ 1. 
องคประกอบดานความรู ความนึกคิด (Cognitive components) 2. องคประกอบดานความรูสึก 
(Affective components) 3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral components) โดยในสวน
ขององคประกอบดานพฤติกรรม คือ แนวโนมของบุคคลที่จะตอบสนองตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือกิจกรรม
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อยางหนึ่งอยางใดดวยวิธีการที่แนนอน โดยจะเปนแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรม แตพฤติกรรมจริง
อาจจะเกิดขึ้นหรือไมก็ไดขึ้นอยูกับสถานการณในขณะนั้นดวย 
 
               สมมติฐานที่ 4 ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
               ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความรูและทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคมุการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากแมวาความรูที่มี
ตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนสามารถอธิบายพฤติกรรมที่มีตอวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนได ซึ่งขัดแยงกับแนวความคิดของ Zimbardo, 
Evven และ Maslach (1997 : 49-53) และสุรพงษ โสธนะเสถียร (2533 : 118) ที่กลาววาการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกับความรู คือ ถามีความรู ความเขาใจทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง และเมื่อ
ทัศนคติเกิดการเปลี่ยนแปลง ก็จะมีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามมา ซึ่งทั้ง 3 
องคประกอบนี้จะตองเชื่อมโยงกัน 
 
               แตจะสอดคลองกับแนวความคิดของ Rogers (1971) ที่กลาววา ทัศนคติของบุคคลไมได
สัมพันธกันอยางตอเนื่องเสมอไป กลาวคือ เมื่อการสื่อสารกอใหเกิดความรูและทัศนคติในทางบวกตอ
ส่ิงที่เผยแพรแลว แตในขั้นตอนการยอมรับปฏิบัติอาจมีผลในทางตรงกันขามก็ได ถึงแมวาโดยสวน
ใหญเมื่อบุคคลมีทัศนคติเกิดขึ้นแลว และมแีนวโนมที่จะปฏิบัติตามทัศนคตินั้นก็ตาม แตพฤติกรรม
อาจจะไมเกิดขึ้นเสมอไป ทั้งนี้เพราะบางกรณีอาจเกิดชองวางของความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
(KAP-gap) ขึ้นได 
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5.ขอเสนอแนะเกี่ยวกับวิธีการ ขั้นตอนในการทํางานของหนวยงานที่มีหนาที่ควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
               จากการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามปลายเปดเกี่ยวกับขอเสนอแนะเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน สามารถนํามาอภิปรายผลการวิจัย ไดดังนี้ 
               กลุมตัวอยางมีการเสนอแนะเกี่ยวกับวิธีการทํางานของหนวยงานวา ควรมีการจัดใหมี
หนวยงานที่รับผิดชอบในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเพียงหนวยงานเดียว เพื่อความ
สะดวกรวดเร็ว ลดระยะเวลาและขั้นตอนการทํางาน มีอํานาจเด็ดขาดในการตัดสินไดทันที รวมถึง
การมีนโยบายที่เดนชัดในเรื่องของเวลาในการพิจารณาโฆษณา ซึ่งขอเสนอแนะนี้สอดคลองกับ
ปญหาที่พบในงานวิจัยของกัญญา พรปรีชา (2536) ทีไดทําการวิจัยโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนกับ
กระบวนการพิจารณา คือ กระบวนการตรวจพิจารณาโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนเปนกระบวนการที่มี
ความซับซอน มีหนวยงานที่มีความรับผิดชอบมากมาย ทําใหเกิดปญหาการตรวจพิจารณาโฆษณา
ทางวิทยุโทรทัศนที่สําคัญ คือ กลไกในการตรวจพิจารณามีมากขึ้นและซ้ําซอน กระบวนการยุงยาก
และซับซอน 
 
               ในเรื่องของการตรวจพิจารณาของหนวยงานตางๆ นั้นควรสรางมาตรฐานที่แนนอนในการ
ตรวจพิจารณาชิ้นงานโฆษณาสินคาประเภทเดียวกันอยางเทาเทียมกันทุกชิ้น เพิ่มความชัดเจนในแง
ของหลักเกณฑในการตรวจพิจารณา ทั้งนี้เพื่อมีกระบวนการตรวจพิจารณาโฆษณามีความโปรงใส
และสามารถตรวจสอบได เพื่อปองกันปญหาการคอรัปชั่น การรับสินบน และการเลนพรรคเลนพวก 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกัญญา พรปรีชา (2536) ที่ไดทําการวิจัยโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนกับ
กระบวนการตรวจพิจารณา แลวพบวา เจาหนาที่ซึ่งอยูในหนวยงานที่ทําหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณา
ทางวิทยุโทรทัศนมีการใชอํานาจหนาที่ในการตรวจพิจารณา เพื่อแสวงหาผลประโยชนใหกับตนเอง 
ทั้งนี้หลักเกณฑในการตรวจพิจารณานั้นตองมองถึงผลที่จะเกิดกับผูชมและประโยชนสูงสุดตอ
ผูบริโภคเปนสําคัญ ในกรณีที่หนวยงานที่พิจารณาโฆษณามีความเห็นวาโฆษณาชิ้นใดตองทําการ
แกไข ควรมีคําชี้แจงในจุดที่ตองแกไขใหชัดเจนเพ่ือสามารถนําไปปฏิบัติหรือแกไขใหถูกตอง โดยใน
กรณีที่เกิดปญหาในการพิจารณาชิ้นงานโฆษณาวามีความถูกตองและเหมาะสมหรือไม ควรมีการ
ตรวจสอบโดยการนําชิ้นงานโฆษณานั้นๆ ไปทําการวิจัยสํารวจความคิดเห็นจากประชาชน นอกจากนี้
ควรมีการประเมินและตรวจสอบโฆษณาภายหลังจากที่ออกอากาศไปแลวโดยกลุมประชาชน เพื่อ
นํามาพัฒนากฎระเบียบ และขอบังคับ รวมถึงสามารถควบคุมโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 
               นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังไดเสนอแนะวา ควรจะเพิ่มจํานวนเจาหนาที่ ซึ่งควรจะมีกลุม
บุคคลผูพิจารณาโฆษณาหลายๆ กลุม ในแตละหนวยงานเพื่อสามารถรองรับงานในการตรวจ
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พิจารณาโฆษณา เพื่อแกปญหาความลาชาในการตรวจพิจารณา ซึ่งขอเสนอแนะนี้สอดคลองกับ
งานวิจัยของศรีธวัช อิทธิระวิวงศ (2525) ที่ศึกษาเรื่อง บทบาทของกองเผยแพรและควบคุมการ
โฆษณา กระทรวงสาธารณสุข ในการพิจารณาควบคุมการโฆษณาสินคาประเภทอาหารและยา 
พบวา คณะกรรมการตรวจพิจารณาคําขอโฆษณาอาหาร ยังขาดกําลังเจาหนาที่และเงินทุน ทําให
การควบคุมโฆษณาทั้งสวนกลางและสวนภูมิภาคยังไมทั่วถึง และสอดคลองกับงานวิจัยของดวงฤดี
รัตนโอฬาร (2535) ที่ศึกษาบทบาทของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ในการควบคุมดูแล
โฆษณาทางสื่อมวลชน ซึ่งพบวา สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ยังมีอัตรากําลังเจาหนาที่
ไมเพียงพอทําใหไมสามารถดําเนินงานไปไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
               ทั้งนี้เจาหนาที่หรือคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาควรมาจากหลายสาขาอาชีพ โดย
ตองเปนผูที่มีความรูทางดานโฆษณาเปนหลัก เพราะจะไดมีความเขาใจระบบงานของบริษัทตัวแทน
โฆษณา เขาใจในการสรางสรรคงานศิลปะ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศรีธวัช อิทธิระวิวงศ (2525) 
ที่ศึกษาเรื่อง บทบาทของกองเผยแพรและควบคุมการโฆษณา กระทรวงสาธารณสุข ในการพิจารณา
ควบคุมการโฆษณาสินคาประเภทอาหารและยา ที่พบวา คณะกรรมการตรวจพิจารณาคําขอโฆษณา
ยังขาดความรูดานการโฆษณา และกลุมตัวอยางยังเสนอแนะวา เจาหนาที่หรือคณะกรรมการตรวจ
ไมควรใชอัตวิสัยสวนตัวมากเกินไป ควรพิจารณาตามความเปนจริง 
 
               สวนในเรื่องของการใหความรูเร่ืองของการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและขั้นตอนในการ
ตรวจพิจารณา กลุมตัวอยางเสนอแนะวาควรมีการออกหนังสือชี้แจงใหความรูเกี่ยวกับข้ันตอนและ
วิธีการพิจารณาโฆษณาสงไปยังบริษัทโฆษณาตางๆ รวมทั้งมีการจัดอบรมหรือสัมมนาระหวางบริษัท
ตัวแทนโฆษณา นักสรางสรรคงานโฆษณา และหนวยงานตางๆ ที่ทําหนาที่ในการตรวจพิจารณา เพื่อ
สรางความเขาใจที่ตรงกัน และเพื่อการรวมมือกันในการทํางาน 
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6.ขอเสนอแนะเกี่ยวกับกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับที่ใชควบคุมการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 
 
               กลุมตัวอยางไดเสนอแนะเกี่ยวกับกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับวาในการออกกฎหมาย 
กฎเกณฑ ระเบียบ และขอบังคับตางๆ ที่ใชควบคุมการโฆษณา ควรจะใหนักโฆษณาไดมีสวนรวม
ดวย หรืออาจกระทําโดยผานการเห็นชอบจาก 3 ฝาย คือหนวยงานราชการ ส่ือมวลชน และบริษัท
ตัวแทนโฆษณา ควรออกกฎหมายที่ควบคุมส่ือโฆษณาที่แฝงในรายการโทรทัศน เชน ปายโฆษณาใน
รายการชกมวย ปายโฆษณาในการถายทอดฟุตบอล เปนตน เพื่อไมใหเปนการยัดเยียดโฆษณาใหกบั
ผูบริโภคมากเกินไป และมีการปรับเปลี่ยนกฎหมายโฆษณาทางสื่อโทรทัศนใหทันยคุทันสมัย ไมมี
รายละเอียดมากเกินไปจนจํากัดความคิดสรางสรรคทางโฆษณา 
 
               นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีการเสนอแนะวากฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับตางๆ ที่ใชใน
การควบคุมโฆษณาควรจะมีความชัดเจนทําความเขาใจไดงาย ไมตองมีการตีความมาก ไมซ้ําซอน
และขัดแยงกันเอง และตองมีความเปนกลางตอทุกฝาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศรีธวัช อิทธิระวิ
วงศ (2525) ที่ศึกษาเรื่อง บทบาทของกองเผยแพรและควบคุมการโฆษณา กระทรวงสาธารณสุข ใน
การพิจารณาควบคุมการโฆษณาสินคาประเภทอาหารและยา ที่พบวา หลักเกณฑในการควบคุม
โฆษณาอาหารและยายังไมแนนอนและไมเหมาะสมเทาที่ควร เพราะกฎหมายที่ใชควบคุมยังไมระบุ
ชัดเจนและเหมาะสมกับสถานการณ ทําใหการตีความอาจจะกวางหรือแคบเกินไป นอกจากนี้ควรจะ
มีการชี้แจงและแจงใหทราบทุกครั้งที่ทําการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลง 
 
               นอกจากจะมีการปรับปรุงตัวกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับที่ใชควบคุมการโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศนแลว ควรจะทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณามีความรูเกี่ยวกับกฎหมาย ระเบียบ และ
ขอบังคับมากขึ้น โดยการออกกฎ หรือขอบังคับแกบริษัทตัวแทนโฆษณาทุกๆ แหง วาตองมีการให
ความรูดานกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับตางๆ ที่ใชในการควบคุมโฆษณาแกพนักงานในบริษัท ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Davis (1994) ที่ทําการวิจัยจรรยาบรรณในการตัดสินใจเกี่ยวกับการทํา
โฆษณา : ศึกษาสิ่งที่เกี่ยวของในการลดภาวะการหลอกลวง (Ethics in advertising 
decisionmaking : Implications for reducing the incidence of deception advertising) ที่ให
ขอเสนอแนะวา บริษัทตัวแทนโฆษณาควรมีการจัดประชุมอภิปรายมุมมองเกี่ยวกับกฎหมาย ศลีธรรม
และจรรยาบรรณใหมากข้ึน โดยควรมีการจัดอยางสม่ําเสมอเปนระยะๆ เพื่อลดภาวะการโฆษณาที่
หลอกลวงได และสอดคลองกับงานวิจัยของ Maes, Jeffery และ Smith (1998) ที่พบวา เมื่อบริษัท
ตัวแทนโฆษณามีการจัดอบรม และเผยแพรเกี่ยวกับจรรยาบรรณแลว ทําใหพนักงานมีการระลึก
เกี่ยวกับหลักปฏิบัติไดดี 
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               อีกทั้งควรมีการจัดพิมพเอกสารเกี่ยวกับระเบียบ กฎเกณฑ และขอบังคับในการ
พิจารณาโฆษณาของทุกหนวยงานที่รับผิดชอบ รวมถึงกฎหมายมาตราตางๆ ที่ใชควบคุมโฆษณา 
เพื่อแจกจาย เผยแพรแกเจาของผลิตภัณฑและบริษัทโฆษณาอยูเสมอ เพื่อใหเกิดความเขาใจที่
ตรงกัน นอกจากนี้จะทําใหทุกฝายที่เกี่ยวของมีความตระหนักถึงกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับ
ตางๆ อยูเสมอซึ่งการใหความรูแกนักสรางสรรคนี้ ควรจะทําควบคูไปกับการเพิ่มบทลงโทษแก
โฆษณาที่ฝาฝนกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับที่ใชในการควบคุมโฆษณาใหมากขึ้น เพือ่ปองกนัการ
สรางสรรคโฆษณาที่ฝาฝนกฎหมาย 
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 
               1.จากการวิจัยพบวานักสรางสรรคงานโฆษณาสวนใหญไดรับความรูเกี่ยวกับวิธีการและ
กฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนจากประสบการณในการทํางาน กลาวไดวาเปนการลง
มือปฏิบัติกอนถึงจะมีความรู ซึ่งกวานักสรางสรรคงานโฆษณาจะมีความรูก็จะทําใหเสียเวลานาน 
และเสียคาใชจายในการแกไขโฆษณาไปเปนจํานวนมาก ดังนั้นควรมีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนโดยเริ่มต้ังแตยังเรียนอยูในสถาบันการศึกษา ซึ่ง
จากการวิจัยจะเห็นไดวานักสรางสรรคโฆษณาไดรับความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนจากสถาบันการศึกษานอยที่สุด การใหความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน โดยเริ่มต้ังแตยังเรียนอยูในสถาบันการศึกษาอาจทําไดโดยการ
เพิ่มหลักสูตรการเรียนการสอนเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนให
มากขึ้นกวาเดิม โดยควรจะจัดอยูในหลักสูตรการเรียนการสอนทุกระดับไมวาจะเปนปริญญาตรี หรือ
ปริญญาโทก็ตาม ทั้งนี้เปนการวางแผนระยะยาวที่จะชวยลดปริมาณการฝาฝนวิธีการและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนได 
 
               2.จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการเขารวมการประชุมสัมมนาใหความรู
เกี่ยวกับเร่ืองวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนอยครั้ง ทั้งนี้อาจจะ
เนื่องมาจากตัวหนวยงานที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเอง มีการจัด
ประชุมสัมมนาในเรื่องวิธีการและกฎหมายที่ใชในการควบคุมการโฆษณานอยคร้ัง ทําให
กลุมเปาหมายมีพฤติกรรมการเขารวมนอยครั้งไปดวย หรือเมื่อมีการจัดประชุมสัมมนาในเรื่องวิธีการ
และกฎหมายที่ใชในการควบคุมการโฆษณาขึ้นมาแลวกลุมตัวอยางมักไมเขารวมการสัมมนา ซึ่ง
อาจจะเปนเพราะนักสรางสรรคงานโฆษณามีงานที่ตองทํามากมายจึงไมมีเวลาในการเขารวม
ประชุมสัมมนา ดังนั้นควรมีการแกปญหานี้โดยหนวยงานรัฐที่มีหนาที่ตรวจพิจารณาโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนควรเขาไปบรรยายใหความรูที่บริษัทตัวแทนโฆษณา โดยจะมีการหมุนเวียนไปตามบริษัท
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ตัวแทนโฆษณาตางๆ เพื่อทําใหแตละบริษัทตัวแทนโฆษณามีความรูอยางทั่วถึง ในกรณีที่
หนวยงานตางๆ ของรัฐมีบุคลากรไมเพียงพอก็อาจจะรวมกับสมาคมโฆษณาธุรกิจจัดชุดบรรยาย
เฉพาะกิจข้ึนมาก็สามารถทําได สวนในเรื่องของรูปแบบการบรรยายใหความรูนี้ควรเปนการยกกรณี
ตัวอยางของโฆษณาที่มักมีการฝาฝนวิธีการและกฎหมายขึ้นมาใหดู แลวชี้แจงวามีการฝาฝนวิธีการ
และกฎหมายอยางไร ซึ่งในการยกกรณีตัวอยางขึ้นมาใหดูนี้จะทําใหนักสรางสรรคโฆษณาจดจําและ
เรียนรูไดดีกวาการบรรยายรายละเอียดของวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา 
 
               3.หนวยงานตางๆ ที่ทําหนาที่ในการตรวจพิจารณา บริษัทตัวแทนโฆษณา และเจาของ
สินคา ควรมีการจัดสัมมนาแลกเปลี่ยนคิดเห็นเกี่ยวกับเร่ืองวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนการพิจารณาอยางสม่ําเสมอ โดยในการจัดสัมมนาหรือแลกเปลี่ยนควารคิดเห็นนี้ควร
มีการใหขอมูลซ่ึงกันและกัน กลาวคือ หนวยงานตางๆ ที่ทําหนาที่ในการตรวจพิจารณาใหขอมูลแก
บริษัทตัวแทนโฆษณา และลูกคา ในสวนของความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณา 
สวนบริษัทโฆษณาก็ใหความรูในเรื่องศิลปะในการทําโฆษณาแกหนวยงานตางๆ ที่ทําหนาที่ในการ
ตรวจพิจารณา ซึ่งจะทําใหหนวยงานตางๆ มีความรู ความเขาใจในศิลปะการทําโฆษณามากขึ้น ทั้งนี้
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกันจะนําไปสูการปรับเปล่ียนวิธีการและกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่ลาสมัย ใหเปนวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่
เหมาะสมกับทุกๆ ฝาย และจะทําใหแตละฝายมีทัศนคติที่ดีซึ่งกันและกันมากขึ้นอีกดวย 
               4.หนวยงานตางๆ ที่ทําหนาที่ในการตรวจพิจารณาควรจะเผยแพร ใหความรูเกี่ยวกับ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนใหกับบริษัทตัวแทนโฆษณา ทางสื่อตางๆ ให
มากขึ้น ไมวาจะเปนในรูปของจดหมายเวียน การแจกหนังสือใหความรูเกี่ยวกับขั้นตอนในการ
พิจารณาโฆษณาของหนวยงานของตน รวมไปถึงการจัดทําเวปไซด เพื่อเผยแพรความรูเกี่ยวกับ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ท้ังนี้ในเวปไซตอาจจะมีบอรดที่สามารถให
บุคคลจากฝายตางๆ ไมวาจะเปนบริษัทโฆษณา เจาของผลิตภัณฑ รวมไปถึงประชาชนที่สนใจเขามา
เสนอแนะ  แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
รวมไปถึงคําติชมในการปฏิบัติงานของหนวยงานตน ซึ่งขอเสนอแนะนี้อาจจะนําไปปรับปรุงวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทศันใหมีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้นได 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
               1.การวิจัยครั้งนี้ศึกษาความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเทานั้น ในการศึกษาครั้งตอไปจึงควรศึกษา
ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ เชน ส่ือ
วิทย ุสื่อส่ิงพิมพ เปนตน  
               2.การวิจัยครั้งนี้ศึกษาความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักสรางสรรคโฆษณา
ประกอบดวย Art Director และ Copywriter เทานั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งตอไปจึงควรศึกษาบุคคล
ฝายอื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา เจาของสินคา เปนตน วามีความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีตอ
วิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาเปนอยางไร 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
               เนื่องจากนักสรางสรรคโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ผูวิจัยเขาไปเก็บขอมูลตางมีงาน
มากมายทําใหไมมีเวลาในการตอบแบบสอบถาม ประกอบกับขอจํากัดทางดานเวลาของผูวิจัย จึงทํา
ใหรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดรอยละ 54.32 จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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แบบสอบถาม 
ความรู ทัศนคติและพฤตกิรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณา 
ที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทศัน 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการทําวทิยานพินธ ในการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ของ
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
โปรดทําเครื่องหมา  X  ลงในชอง    และเติมคําลงในชองวาง 
สวนที ่1  ขอมูลสวนตวั 
1. เพศ 

1. ชาย 2. หญิง 
2. อายุ 

1.18 – 24 ป 
3. 32 – 38 ป 
5. 45 ปขึ้นไป 

2. 25 – 31 ป 
4.39 – 45 ป 

3. ระดับการศึกษา 
1. อนุปริญญา 
3. ปริญญาโท 
5. 

อ่ืนๆ________________ 

2. ปริญญาตรี 
4. ปริญญาเอก 

4. ตําแหนงงาน  _______________________________ 
5. บริษัท  ____________________________________ 
6. จํานวนพนกังานในบริษทั 

1. นอยกวา 50 คน 
3. มากกวา 100 คน 

2. 50 – 100 คน 
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สวนที ่2 ความรูเกี่ยวกับวธิีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง “สื่อโทรทัศน” 
 

ขอความ ใช ไมใช ไมแนใจ 
1. การโฆษณาอาหาร ยา และเครื่องมือแพทย ตองขออนุญาต
จากคณะกรรมการอาหารและยา กอนทําการโฆษณาเสมอ 

   

2. การโฆษณาสามารถทําโฆษณาเปรียบเทียบสินคาของตนวา
ดีกวาคูแขงได ถาเปนการแถลงความจริงโดยครบถวนมี
ขอเท็จจริงยืนยัน และเปนการเปรียบเทียบในสวนที่มีสาระสําคัญ 

   

3. ขอความโฆษณายา แมชื่อยาจะมีความยาวหลายพยางคแต
จะตองเรียกชื่อเต็มของยาตลอดทุกครั้งที่กลาวในโฆษณา 

   

4. โฆษณารับประกันสินคาตองมีการระบุทั้งตัวผูรับประกัน
ระยะเวลาประกัน ขั้นตอนการปฏิบัติตามสัญญาประกันจะขาด
อยางหนึ่งอยางใดไมได 

   

5. โฆษณาสินคาที่มีการจัดประกวดชิงรางวัล ไมจําเปนตองมี
ขอความที่กําหนดระยะเวลา ส้ินสุด ทั้งที่เปนภาพและเสียงทั้ง
สองอยาง แตมีเพียงอยางใดอยางหนึ่งก็เพียงพอแลว 

   

6. หามมีขอความโฆษณาสินคาหรือบริการรวมอยูกับขอความ
ถวายพระพรหรือขอความอื่นที่อางอิงเกี่ยวกับพระมหากษัตริย 
แตสามารถมีเครื่องหมายการคาหรือเครื่องหมายของบริษัท
ปรากฏอยูได 

   

7.การโฆษณาที่ไมเปนความจริงสามารถกระทําได ถาบุคคล
ทั่วไปรับรูวาไมอาจเปนความจริงโดยแนแท 

   

8. การโฆษณาอาหารสามารถใชคําวา “สด” แสดงคุณภาพของ
อาหารได เฉพาะอาหารที่เปนผลิตผลทางธรรมชาติ เชน พืช 
ผลไมเทานั้น 

   

9. การโฆษณาอาคารชุด หองชุด ที่มีภาพอาคาร หรือหองชุดนั้น
ตองมีขอความที่แสดงวาภาพนั้นเปนภาพของจริงหรือภาพจําลอง
จากของจริง 

   

10. เมื่อสินคาไดรับการรับรองจากตางประเทศ สามารถนําคํา
รับรองนั้นมากลาวอางในโฆษณาได แมวาองคกรในประเทศจะ
ยังไมไดรับรองก็ตาม 

   

11. การโฆษณาสินคาอันตรายตองมีขอความใหคําแนะนําหรือ
คําเตือนเกี่ยวกับวิธีใชหรืออันตราย 

   

12. การโฆษณาขายยาสามารถแสดงใหเห็นไดวามีสรรพคุณที่ทํา
ใหหายขาด ถาเคยมีผูใชยาแลวหายขาดจากโรคจริง 
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ขอความ ใช ไมใช ไมแนใจ 

13. การโฆษณาสินคาหรือบริการที่รับรางวัลในการประกวดจาก
พระมหากษัตริยสามารถอางอิงขอเท็จจริงที่เกี่ยวกับ
พระมหากษัตริยได 

   

14. ถาโฆษณาผานขั้นตอนการตรวจพิจารณากอนออกอากาศ
จากคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) หรือ สํานักงานตํารวจ
แหงชาติแลว หลังออกอากาศแลวคณะกรรมการอาหารและยา
และสํานักงานตํารวจจะสั่งแกไขอีกไมได 

   

15. ถาสงสัยวาโฆษณาจะฝาฝน พ.ร.บ. คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 
2522 สามารถยื่นให สคบ. ใหความเห็นกอนทําการโฆษณาได 

   

16. ถาโฆษณาอาหารมีขอความหรือภาพคลายเรื่องใน
ตางประเทศ จะตองมีขอความหรือเสียงที่ทําใหเขาใจวาอาหาร
นั้นผลิตในประเทศไทย 

   

17. การโฆษณาสินคาหรือบริการที่มีการจับฉลากหรือชิงโชค ไม
จําเปนตองนําไปใหเจาพนักงานตรวจ ยกเวนของรางวัลที่จับ
ฉลากมีมูลคารวมเกิน 50,000 บาท 

   

18. การโฆษณาอาหารสามารถโฆษณาวาบรรเทาอาการเจ็บปวย
ได แตตองมีการพิสูจนรับรองวามีสารอาหารเพียงพอในการ
บรรเทาอาการเจ็บปวย 

   

19. โฆษณาเครื่องมือแพทยที่ทําใหเขาวามีจําหนายอยูทั่วโลก
ตองมีหลักฐานวา เครื่องมือแพทยนั้นมีจําหนายมากกวา 20 
ประเทศ 

   

20. เมื่อไมพอใจคําส่ังของหนวยงานตางๆ ที่ทําการตรวจ
พิจารณา มีสิทธิอุทธรณตอหนวยงานดังกลาวได 

   

21. การโฆษณายาสามารถใชบุคคลที่ใชยาแลวหายจากโรคมา
รับรองสรรพคุณยาได 

   

22. การโฆษณาทางสื่อโทรทัศนสามารถใชทับศัพท
ภาษาตางประเทศได ถาคํานั้นใชมาเปนเวลานานจนเปนที่
ยอมรับ 

   

23. การโฆษณายาสามารถมีการรองรําทําเพลงได เพื่อไมใหเกิด
ความเครียดเกินไป 

   

24. การโฆษณาอาหารตองมีภาพที่แสดงผลิตภัณฑที่เห็นชื่อ
อาหารบนฉลากอยางชัดเจน 
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ขอความ ใช ไมใช ไมแนใจ 
25. คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาของ สคบ. มีอํานาจสั่งให
ออกโฆษณาเพื่อแกความเขาใจผิดแกผูบริโภคไดเมื่อมีโฆษณาที่
กอใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิด 

   

26. การโฆษณาสินคาหรือบริการที่มีการชิงรางวัล ตองมีการ
แสดงมูลคาของแตละประเภทวามีมูลคาเทาไร จะแสดงเพียง
มูลคารวมอยางเดียวไมได 

   

27. ในการทําโฆษณาสามารถปรับเสียงใหดังขึ้นมากกวาโฆษณา
อื่น เพื่อดึงดูดใจผูบริโภคโดยไมถือวาเปนการฝาฝนกฎหมาย 

   

28. ในการโฆษณาที่มีการอางถึงรายงานวิชาการ สถิตินั้น ผูที่ทํา
โฆษณา ตองรูถึงรายละเอียดของรายงานวิชาการ หรือสถิตินั้น 
จะอางวาไมรูวาเปนเท็จไมได 

   

29. การโฆษณายาสามารถแสดงใหเห็นวามีการแลกหรือแถม
ของรางวัลได ไมเปนการผิดกฎหมายแตอยางใด 

   

30. โฆษณาสินคาที่มีการจัดประกวดชิงรางวัล ไมจําเปนตองมี
ขอความที่กําหนดระยะเวลา เริ่มตน ทั้งที่เปนภาพและเสียงทั้ง
สองอยาง แตมีเพียงอยางใดอยางหนึ่งก็เพียงพอแลว 

   

31. การโฆษณายาไมสามารถแสดงใหเห็นความทุกขหรือความ
เจ็บปวดของผูปวยได 

   

32. ขอความโฆษณาขายที่ดินพรอมอาคารตองมีเดือนปที่เริ่มตน
กอสราง และที่กําหนดวาจะกอสรางอาคารแลวเสร็จ 

   

33. การแสดงภาพของยา ซองยา กลองยาในโฆษณาตองใช
เหมือนกับของจริงตามที่ขึ้นทะเบียน ไมสามารถปรับแตงได 

   

34. โฆษณาขายหองชุดในอาคารชุดที่ยังไมไดจดทะเบียนเปน
อาคารชุด ไมจําเปนตองกําหนดเดือนปที่เริ่มตนกอสรางและแต
ตองกําหนดวาจะกอสรางอาคารชุดแลวเสร็จเมื่อไร 

   

35. ในการโฆษณาเราสามารถใชคําวา “สวยที่สุด” “อรอยที่สุด” 
ได เพราะเปนคําที่ขึ้นอยูกับความรูสึกของแตละบุคคล 
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 ทานไดรับความรูเกี่ยวกับวธิีการและกฎหมายควบคมุการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนจาก
แหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 
1. บริษัทของทาน 
3. สถาบันการศึกษาของทาน 
5. ประสบการณทํางาน 

2. หนวยงานที่ควบคุมการโฆษณา 
4. ผูรวมงานในบริษัท 
6. อ่ืนๆ________________________ 

 
 
สวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง “สื่อโทรทัศน” 
 
1. ทานมีความคิดเห็นตอหนวยงานที่มหีนาที่ตรวจพจิารณาโฆษณาทาง “สื่อโทรทัศน” อยางไร 
 
               1.1 คณะกรรมกิจการวทิยุกระจายเสียงและวทิยุโทรทัศนแหงชาต ิ(กกช.) 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 
1. มีความเที่ยงตรงในการตรวจ
พิจารณา 

     

2. มีบรรทัดฐานและเกณฑใน
การตรวจพิจารณา 

     

3. มีความยืดหยุน ไมเขมงวด
จนเกนิไป 

     

4. มีความรู ความสามารถใน
การตรวจพิจารณา 

     

5. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะ
ในการทําโฆษณา 

     

6. มีการใหความรูเกี่ยวกับ
วิธีการและกฎหมายควบคุม
การโฆษณาแกนักโฆษณา เชน 
จัดอภิปรายสงจดหมายเวียน 
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ฯลฯ อยางสม่าํเสมอ 
              
  1.2 คณะกรรมการเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

1. มีความเที่ยงตรงในการตรวจ
พิจารณา 

     

2. มีบรรทัดฐานและเกณฑในการ
ตรวจพิจารณา 

     

3. ระยะเวลาที่ใชในการตรวจ
พิจารณาเหมาะสม 

     

4. มีความยืดหยุน ไมเขมงวด
จนเกินไป 

     

5. มีความรู ความสามารถในการ
ตรวจพิจารณา 

     

6. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะใน
การทําโฆษณา 

     

7. มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณา
แกนักโฆษณา เชน จัดอภิปราย สง
จดหมายเวียน ฯลฯ อยางสม่ําเสมอ 
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    1.3 คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา สํานักงานคระกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

1. มีความเที่ยงตรงในการตรวจ
พิจารณา 

     

2. มีบรรทัดฐานและเกณฑในการ
ตรวจพิจารณา 

     

3. มีความยืดหยุน ไมเขมงวด
จนเกินไป 

     

4. มีความรู ความสามารถในการ
ตรวจพิจารณา 

     

5. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะใน
การทําโฆษณา 

     

6. มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณา
แตนักโฆษณา เชน จัดอภิปราย สง
จดหมายเวียน ฯลฯ อยางสม่ําเสมอ 

     

              
 
 1.4 สํานักงานตํารวจแหงชาติ 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 
1. มีความเที่ยงตรงในการตรวจ
พิจารณา 

     

2. มีบรรทัดฐานและเกณฑใน
การตรวจพิจารณา 

     

3. ระยะเวลาที่ใชในการตรวจ
พิจารณาเหมาะสม 

     

4. มีความยืดหยุน ไมเขมงวด
จนเกนิไป 
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ขอความ เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

5. มีความรู ความสามารถในการ
ตรวจพิจารณา 

     

6. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะใน
การทําโฆษณา 

     

7. มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณา
แกนักโฆษณา เชน จัดอภิปราย สง
จดหมายเวียน ฯลฯ อยางสม่ําเสมอ 

     

               1.5 คณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาจากสถานีโทรทศันชองตางๆ และกรรมการ
จากสมาคมโฆษณาธุรกิจ 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

1. มีความเที่ยงตรงในการตรวจ
พิจารณา 

     

2. มีบรรทัดฐานและเกณฑในการ
ตรวจพิจารณา 

     

3. ระยะเวลาที่ใชในการตรวจ
พิจารณาเหมาะสม 

     

4. มีความยืดหยุน ไมเขมงวด
จนเกินไป 

     

5. มีความรู ความสามารถในการ
ตรวจพิจารณา 

     

6. มีความเขาใจเกี่ยวกับศิลปะใน
การทําโฆษณา 

     

7. มีการใหความรูเกี่ยวกับวิธีการ
และกฎหมายควบคุมการโฆษณา
แกนักโฆษณา เชน จัดอภิปราย สง
จดหมายเวียน ฯลฯ อยางสม่ําเสมอ 
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2. ทานมีความคิดเห็นตอข้ันตอน กฎหมาย ระเบียบ และคําสั่ง รวมถึงบทลงโทษที่ใชควบคุมการ
โฆษณาทาง “สื่อโทรทศัน” อยางไร 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

1. ความคิดสรางสรรคงานโฆษณา
ถูกจํากัดโดยขั้นตอนและกฎหมาย
ควบคุมการโฆษณา 

     

2. กฎหมายควบคุมการโฆษณามี
รายละเอียดมากเกินไป 

     

3. กฎหมายควบคุมการโฆษณามี
ความชัดเจน สามารถทําความ
เขาใจไดงาย 

     

4. กฎหมายควบคุมการโฆษณามี
การปรับปรุงใหทันตอเหตุการณ
เสมอ 

     

5. กฎหมายควบคุมการโฆษณามี
การเปดใหตีความกวางเกินไป 

     

6. กฎหมายควบคุมโฆษณาที่มีอยู 
มีจํานวนเพียงพอแลว 

     

7. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณา
โฆษณาทางสื่อโทรทัศนทําให
เสียเวลามาก เนื่องจากตองแกไข
โฆษณาบอยครั้ง 

     

8. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณา
โฆษณาไมยุงยากและซับซอน
สามารถทําความเขาใจไดงาย 

     

9. ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาทํา
ใหคาใชจายในการสรางสรรคงาน
โฆษณาสูงขึ้น 

     

10. บทลงโทษที่ใชกับโฆษณาที่ฝา
ฝนมีความเหมาะสม 

     

11. บทลงโทษที่ใชกับโฆษณาที่ฝา
ฝนมีประสิทธิภาพในการควบคุม
ไมใหเกิดการฝาฝนอีก 
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สวนที ่4 พฤติกรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง “สื่อโทรทัศน” 
ขอความ บอยครั้ง 

ที่สุด 
บอยครั้ง บางครั้ง นานๆ ครั้ง ไมเคย 

1. ทานไดศึกษาวิธีการ กฎหมาย 
ระเบียบ และคําส่ังที่ใชในการ
ควบคุมการโฆษณา 

     

2. ทานหาขอมูลเกี่ยวกับกฎหมาย 
ระเบียบ และคําส่ังที่ใชในการ
ควบคุมโฆษณาสินคาที่จะทําการ
โฆษณา กอนที่จะทําการสรางสรรค
งานโฆษณา 

     

3. ทานพูดคุยแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นกับผูรวมงานในบริษัทใน
เรื่องวิธีกการและกฎหมาย ระเบียบ 
และคําส่ังที่ใชในการควบคุม
โฆษณา 

     

4. ทานพูดคุยปรึกษาในกฎหมาย 
ระเบียบ และคําส่ังที่ใชในการ
ควบคุมโฆษณากับลูกคา (เจาของ
สินคา) กอนทําโฆษณา 

     

5. ทานขอใหคณะกรรมการวาดวย
การโฆษณา สํานักงานคุมครอง
ผูบริโภคพิจารณาใหความเห็น
เกี่ยวกับโฆษณาของทาน กอนที่จะ
ทําการโฆษณา 

     

6. ทานขออนุญาตทําโฆษณาสินคา
ที่ระบุวาตองขออนุญาตทําโฆษณา
กับหนวยงานที่เกี่ยวของ 

     

7. Storyboard และ Script หรือ
ชิ้นงานโฆษณาที่ทานสรางสรรคขึ้น
ไมตองทําการแกไข เมื่อผานการ
ตรวจพิจารณาจากหนวยที่ทําหนาที่
ตรวจพิจารณาทางสื่อโทรทัศน 

     

8. ทานสามารถแสดงขอเท็จจริงได 
เมื่อทานถูกหนวยงานที่ตรวจ
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พิจารณาโฆษณาเรียกเขาไปชี้แจง
ขอเท็จจริงเกี่ยวกับเนื้อหา ขอความ 
หรือภาพในโฆษณา 
9. เมื่อโฆษณาที่ทานไดสรางสรรค
ขึ้นถูกพิจารณาวาไมถูกตองหรือฝา
ฝนวิธีการ กฎหมาย ระเบียบ และ
คําส่ังในการโฆษณา ทานไดปฏิบัติ
ตามคําส่ังของหนวยงานที่พิจารณา
ในการแกไขโฆษณา 

     

10. เมื่อโฆษณาของทานถูก
พิจารณาวาไมถูกตอง ทานไดนํา
ขอผิดพลาดนั้นไปเปนแนวทางใน
การสรางสรรคโฆษณาใหถูกตองใน
ครั้งตอๆ มา 

     

11. เมื่อโฆษณาของทานถูก
พิจารณาวาไมถูกตอง ทานมีการหา
ความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับการทํา
โฆษณาสินคาหรือบริการนั้นๆ 

     

12. เมื่อทานเห็นวาการพิจารณา
ของหนวยงานไมถูกตอง ทานมีการ
อุทธรณไปยังหนวยงานนั้นๆ 

     

13. ทานเขารวมประชุมสัมมนาหรือ
ปรึกษากับผูที่มีหนาที่ตรวจ
พิจารณาโฆษณาในเรื่องวิธีการ
โฆษณาที่ถูกตอง หรือเรื่องวิธีการ
และกฎหมายในการควบคุมโฆษณา 
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สวนที่ 5 ขอเสนอแนะเกีย่วกับวิธกีารและกฎหมายที่ใชควบคุมการโฆษณาทาง “สื่อ
โทรทัศน” 
1. ทานมีขอเสนอแนะอยางไรในการปรับปรุงวิธีการ ข้ันตอน ในการทํางานของหนวยงานทีม่ีหนาที่
ในการควบคุมการโฆษณาทาง “ส่ือโทรทัศน 
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……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
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2. ทานมีขอเสนอแนะอยางไรในการปรับปรุงเกี่ยวกับกฎหมาย ระเบียบ และขอบังคับในที่ใช
ควบคุมการโฆษณาทาง “สื่อโทรทศัน” 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
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……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคุณทีก่รุณาใหขอมูล 
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ระเบียบสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
วาดวยขั้นตอนและวธิีการอนุญาตและใหความเห็นเกี่ยวกับ 

การโฆษณาผลิตภัณฑสขุภาพ พ.ศ. 2541 
__________________________________ 

               เพื่อใหการดําเนินงานเกี่ยวกับการขออนุญาต  การอนุญาตและการใหความเห็น
เกี่ยวกับโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่อยูในความรับผิดชอบของสํานักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา  เปนไปอยางมีประสิทธิภาพและปองกันการลัดขั้นตอนหรือการปลอมแปลงเอกสาร  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงวางระเบียบไวดังตอไปนี้ 
               ขอ  1 ระเบียบนี้เรียกวา  “ระเบียบสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาวาดวย
ขั้นตอนและวิธีการอนุญาต  และใหความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ พ.ศ. 2541” 
               ขอ  2 ระเบียบนี้ใชบังคับต้ังแตวันที่  4  มกราคม พ.ศ. 2542 เปนตนไป 
               ขอ  3 บรรดาระเบียบ  ขอบังคับ  คําสั่งหรือขอกําหนดอนใดที่ขัดหรือแยงกับระเบียบนี้
ใหยกเลิกและใชระเบียบนี้แทน 
               ขอ  4 ในระเบียบนี้ 
                    “เจาหนาที่”  หมายความวา  นักวิชาการหรือเจาหนาที่ธุรการที่ไดรับมอบหมายจาก
ผูอํานวยการกองใหปฏิบัติหนาที่เกี่ยวกัยการอนุญาตโฆษณา 
                     “ผูขออนุญาติ” หมายความวา  บุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลที่ขออนุญาตโฆษณา
หรือขอความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ 
                     “ผูยื่นขออนุญาต”  ใหหมายความรวมถึงบุคคลที่ไดรับมอบอํานาจใหเปนผูยื่นคําขอ
อนุญาตโฆษณาหรือขอความเห็นตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาดวย 
                     “อนุญาตโฆษณา”  ใหหมายความรวมถึงการใหความเห็นเกี่ยวกับโฆษณาดวย 
                     “ใบอนุญาตโฆษณา”  ใหหมายความรวมถึงใบอนุญาตโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ
และหนังสือใหความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาเครื่องสําอาง 
                     “คําขออนญุาตโฆษณา”  ใหหมายความรวมถึงคําขอความเห็นเกี่ยวกับโฆษณาดวย 
                     “ผลิตภัณฑสุขภาพ”  ใหหมายความถึง  ยา  อาหาร  เครื่องมือแพทย  เครื่องสําอาง  
วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท  และยาเสพติดใหโทษ 
               ขอ  5 การอนุญาตโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่อยูในความรับผิดชอบของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  ใหปฏิบัติตามขั้นตอนและวิธีการที่กําหนดไวในระเบียบนี้ 
               ขอ  6 การอนุญาตโฆษณามีขั้นตอนและวิธีการดังนี้ 
               6.1  เมื่อผูขออนุญาตยื่นเรื่องที่กองที่รับผิดชอบดูแลผลิตภัณฑนั้นๆ ใหเจาหนาที่ตรวจ
ความถูกตองของเอกสาร  ถาเห็นวาถูกตองครบถวน  ใหลงชื่อรับรองแลวลงรับเรื่อง 
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               กรณีเจาหนาที่เห็นวาเอกสารไมถูกตองหรือไมครบถวน  ใหคืนเรื่องแกผูขออนุญาต  เพื่อ
แกไขหรือเพิ่มเติมเอกสารหลักฐานใหถูกตองครบถวนกอนลงรับเรื่อง 
               6.2  เมื่อเจาหนาที่ลงรับเรื่องแลว  ใหสงเรื่องใหนักวิชาการและใหดําเนินการดังนี้ 
               กรณีที่ เห็นควรอนุญาตใหนักวิชาการเสนอความเห็นพรอมใบอนุญาตและ
เอกสารแนบทายผานหัวหนากลุมงาน  หัวหนาสวน (ถามี)  และผูอํานวยการกอง  ตามลําดับ  เพื่อ
เสนอเลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยาพิจารณาสั่งการ 
               กรณีที่มีปญหาทางเทคนิค  ปญหาทางวิชาการหรือมีความเห็นแยง  หรือมีปญหาอื่นใด  
ใหหัวหนากลุมงาน  หรือหัวหนาสวน (ถามี)  นําเสนอผูอํานวยการกอง  พิจารณาเสนอผูเชี่ยวชาญ  
คณะทํางานหรือคณะอนุกรรมการ (ถามี)  เพื่อใหความเห็นตามความเหมาะสม 
               กรณีเห็นควรไมอนุญาต  หรือกรณีอุทธรณใหนักวิชาการเสนอผานหัวหนากลุมงาน  
หัวหนาสวน  (ถามี)  ผูอํานวยการกองและผูเชี่ยวชาญตามลําดับ  เพื่อเสนอเลขาธิการ
คณะกรรมการอาหารและยาพิจารณาสั่งการ  แลวแจงผูขออนุญาตทราบ 
               การพิจารณาอนุญาตใหโฆษณาใหเปนไปตามกฎหมาย  หลักเกณฑ  เงื่อนไข  ระเบียบ  
และขอบังคับวาดวยผลิตภณัฑสุขภาพนั้นๆ แลวแตกรณี 
               6.3  แบบใบอนุญาตและการรับรองเอกสารแนบทายใหใชตามแบบและวิธีการรับรอง
ตามที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาใหความเห็นชอบ 
               6.4  เมื่อผูอนุญาตไดลงนามและลงวันที่แลว  ใหเจาหนาที่ออกเลขที่ใบอนุญาตและ
ลงทะเบียนคุมตอไป 
               ขอ  7  เอกสารหลักฐานตางๆ ที่ใชในการยื่นขออนุญาตโฆษณา  ไดแก 
               7.1  แบบคําขออนุญาตโฆษณา  ใหใชตามแบบที่สาํนักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยาใหความเห็นชอบ 
               7.2  หนังสือมอบอํานาจซึ่งปดอากรแสตมปตามกฎหมายในกรณีที่ผูขออนุญาตมอบ
อํานาจใหบุคคลอื่นเปนผูยื่นขออนุญาตแทน 
               7.3  สําเนาหนังสือรับรองทะเบียนหุนสวนบริษัทกรณีเปนนิติบุคคล  หรือสําเนาหนังสือ
จดทะเบียนพาณิชย (ถามี)  สําเนาบัตรประจําตัวประชาชน  และสําเนาทะเบียนบาน  กรณีเปน
บุคคลธรรมดา 
               7.4  สําเนาบัตรประจําตัวประชาชนของผูมอบอํานาจและของผูรับมอบอํานาจใหยื่นขอ
อนุญาตแทน 
               7.5  รายละเอียดอื่นๆ ตามที่ปรากฏในแบบคําขออนุญาตโฆษณา 



 146

               ขอ  8  ขั้นตอนการลงทะเบียนรับคําขออนุญาตโฆษณา  การลงทะเบียนคุมใบขอ
อนุญาตโฆษณาใหแยกออกจากระบบงานสารบรรณทั่วไปของกอง  และใหปฏิบัติตามระเบียบ
งานสารบรรณ โดยอนุโลม 
               ขอ  9  การออกเลขที่ในใบอนุญาตโฆษณาใหใชอักษรยอแทนชนิดผลิตภัณฑสุขภาพ  
ตามดวยเลขที่ใบอนุญาตทับป พ.ศ.  โดยใชอักษรยอกํากับเลขท่ีใบอนุญาต  แยกตามชนิดของ
ผลิตภัณฑสุขภาพดังนี้ 
               9.1  ฆอ.       ใชสําหรับอาหาร 
               9.2  ฆท.       ใชสําหรับยาที่โฆษณาแกประชาชนทั่วไป 
               9.3  ฆศ.       ใชสําหรับยาที่โฆษณาโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะ 
               9.4  ฆพ.       ใชสําหรับเครื่องมือแพทย 
               9.5  ฆสต.     ใชสําหรับยาเสพติดใหโทษ 
               9.6  ฆวจ.     ใชสําหรับวัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท 
               กรณีเครื่องสําอางใหปฏิบัติตามระเบียบสารบรรณตามปกติ 
               ขอ  10  การแกไขขอความในการอนญุาตทุกขั้นตอนใหกระทําโดยใชวิธีขีดฆา  แลว
เขียนขอความเพิ่มเติมโดยเจาหนาที่ลงชื่อและวันที่กํากับไวดวยทุกแหงที่มีการแกไข  หามใชน้ํายา
ลบคําผิดลบขอความ 
               ขอ  11  การขอความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาเครื่องสําอาง  ใหปฏิบัติตามระเบียบ
คณะกรรมการเครื่องสาํอางวาดวยการของความเห็นและคาปวยการในการใหความเห็นเกี่ยวกับ
การโฆษณา พ.ศ. 2536  โดยใหนําขอความในระเบียบนี้ไปใชเฉพาะในสวนที่ไมขัดกับระเบียบ
คณะกรรมการเครื่องสําอางดังกลาว 
               ขอ  12กรณีมีปญหาในการตีความตามระเบียบนี้  ใหเลขาธิการคณะกรรมการอาหาร
และยาเปนผูวินิจฉัยชี้ขาด 

ประกาศ  ณ  วันที่ 24  ธนัวาคม  พ.ศ. 2541 
(นายมงคล  ณ  สงขลา) 

เลขาธิการคณะรรมการอาหารและยา 
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หลักเกณฑการพิจารณาโฆษณายาทางสื่อตอประชาชนทัว่ไป 
 

               การโฆษณายาทางสื่อตอประชาชนทั่วไป  หมายถึง  การโฆษณาขายยาทาง
วิทยุกระจายเสียง  เครื่องขยายเสียง  วิทยุโทรทัศน  ทางฉายภาพ หรือภาพยนตร  ทางสิ่งพิมพทุก
ชนิด  เชน  แผนพับ  ใบปลิว  หนังสือ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  วารสาร ฯลฯ  รวมถึงแผนปาย
โฆษณา  วัสดุอ่ืนๆ ที่มีขอความโฆษณาใหประชาชนเห็นได 
หลักเกณฑที่พิจารณามีดังนี้ 
1. การโฆษณาขายยาจะตอง 
               1.1  ไมเปนการโออวดสรรพคุณยา  หรือวัตถุอันเปนสวนประกอบของยาวาสามารถ
บําบัด  บรรเทา รักษา  หรือปองกันโรค  หรือความเจ็บปวยของมนุษยหรือสัตวไดอยางศักดิ์สิทธิ์  
หรือหายขาด  หรือใชถอยคําอื่นใดที่มีความหมายในทํานองเดียวกัน 
               1.2  ไมแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จ หรือเกินความจริง 
               1.3  ไมทําใหเขาใจวามีวัตถุใดเปนยา  หรือเปนสวนประกอบของยา  ซึ่งความจริงไมมี
วัตถุหรือสวนประกอบในยานั้น  หรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ 
               1.4  ไมทําใหเขาใจวาเปนยาทําใหแทงลูก หรือยาขัดระดูอยางแรง 
               1.5  ไมทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกาม  หรือยาคุมกําเนิด 
               1.6  ไมแสดงสรรพคุณยาอันตราย  หรือยาควบคุมพิเศษ 
               1.7  ไมมีการรับรองหรือยกยองสรรพคุณยาโดยบุคคลอื่น 
               1.8  ไมแสดงสรรพคุณยาวา  สามารถบําบัด  บรรเทา  รักษา  หรือปองกันโรค  หรือ
อาการของโรคที่รัฐมนตรีประกาศตามมาตรา 77 (ไดแก  โรคเบาหวาน, มะเร็ง, อัมพาต, วัณโรค, 
โรคเรื้อน,  โรคหรืออาการของโรคของสมอง หัวใจ ปอด ตับ มาม ไต) 
2. หามมิใหโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ  หรือโดยการรองรําทําเพลง  หรือแสดงความทุกขทรมาน
ของผูปวย 
3. หามมิใหโฆษณาขายยาโดยวิธีแถมพก  หรือออกสลากรางวัล 
4. การโฆษณาตองไมขัดตอขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงาม 
5. ไมใหโฆษณายาโดยการแสดงขอเท็จจริงอันเปนการกระทําผิดกฎหมาย  เชน  การซื้อยาจาก
รานกาแฟ 
6. การแสดงชื่อยาจะตองตรงตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับยา  ถาในใบสําคัญการขึ้น
ทะเบียนตํารับยาไมมีชื่อยาเปนภาษาไทย  ใหใชชื่อยาตามฉลากหรือเอกสารกํากับยา 
7. ยาที่มีชื่อซ้ํากัน  แตมีสรรพคุณหรือวิธีใชตางกัน  ใหระบุชนิดของยาใหชัดเจน  เชน  ยาออริโอ
มัยซิน  และยาออริโอมัยซินชนิดขี้ผึ้งทาแผล 3% 
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8. การแสดงชื่อยาในสวนที่เปนภาพ  ขนาดของตัวอักษรแสดงชื่อยาจะตองเทากันตลอดขอความ  
ถาเปนการออกเสียงจะตองออกเสียงชื่อยาใหชัดเจนสม่ําเสมอตลอดขอความ 
9. การโฆษณายามากกวา 1 ชนิด  ในคําขอโฆษณาเดียวกัน  ผูขอโฆษณาจะตองสงมอบหลักฐาน
ประกอบการพิจารณายาทุกชนิดใหครบถวน  และการโฆษณานั้นจะตองไมทําใหผูบริโภคเกิด
ความสับสนหรือสําคัญผิดในสรรพคุณยา 
10. ยาชื่อพองกัน  แตวิธีใชตางกัน  ใหโฆษณาแยกจากกันเพื่อปองกันการสับสนของผูใช  เชน  ซี
มาครีม  และซีมาโลชั่น 
11. ในกรณีชื่อยาตามที่ข้ึนทะเบียนตํารับยามีความยาวหลายพยางค  และผูขอโฆษณาไมประสงค
จะโฆษณาชื่อยาเต็มตามที่ขึ้นทะเบียนทุกครั้ง  จะตองเรียกชื่อเต็มของยาซึ่งตรงตามที่ขึ้นทะเบียน
ในการเรียกชื่อยาครั้งแรก  และครั้งสุดทายของขอความโฆษณา 
12. การแสดงสรรพคุณตองเปนไปตามขอความที่ไดรับอนุญาตไวในเอกสารกํากับยา  และฉลาก  
ยกเวนหารแสดงสรรพคุณที่หามโฆษณาตามกฎหมาย  เชน  บํารุงหัวใจ  ตองหามตามมาตรา 
88(8) 
13.การโฆษณาถึงขนาดของการใชตองระบุอยางชัดเจน  ไมใหขอความคลุมเครือ  เชน  กินมาก
เปนยาถาย  กินนอยเปนยาระบาย 
14. ยาที่มีวิธีใชหลายวิธี  ตองมีขอความแสดงวิธีใชแยกจากกันใหชัดเจน  เชน  น้ํามันเอ ใชสูดดม  
บรรเทาอาการคัดจมูกเนื่องจากหวัด  ใชทาถูนวด  บรรเทาอาการปวดเมื่อยกลามเนื้อ 
15. การแสดงภาพของยา  ซองยา  กลองยาที่ใชโฆษณา  จะตองถูกตองตามที่ขึ้นทะเบียน 
16. แนวการโฆษณาจะตองไมเปนการเปรียบเทียบกับผลติภัณฑอ่ืน 
17. ไมใหโฆษณายาในลักษณะที่ทําใหเขาใจวามีการวินิจฉัยโรคกันเอง 
18. ไมใหโฆษณาแนะนําใหซื้อยาโดยไมจําเปน  เชน  ซื้อยาเปนของฝากสําหรับญาติมิตร 
19. แนวการโฆษณาจะตองไมชักชวนใหผูบริโภคใชยาอยางพร่ําเพรื่อเกินความจําเปน 
20. แนวการโฆษณาจะตองไมทําใหผูบริโภคเขาใจผิดวาผลิตภัณฑนั้นเปนอาหาร 
21. ไมใหโฆษณายาที่มีตัวยาเสพติดใหโทษเปนสวนผสมอยู 
22. การโฆษณายาแผนโบราณ  จะตองมีขอความแสดงใหเห็นชัดเจนวาเปนยาแผนโบราณ 
23. การแสดงคําเตือนในโฆษณายา 
               23.1  การโฆษณาตํารับยาที่มีคําเตือนในฉลากตามประกาสกระทรวงสาธารณสุขให
แสดงคําเตือนในการโฆษณาดังนี้ 
                “กอนใชยา  ใหอานฉลากและเอกสารกํากับยาใหละเอียดดวย 
               23.2  การโฆษณายาบรรจุเสร็จฯ  ที่ไดรับยกเวนไมเปนยาอันตราย  จะตองปรากฎ
ขอความตามที่กําหนด  ดังนี้ 
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                    1.  ใหมีชื่อยา  ตามดวยขอความ  “บรรจุแผงละ…..เม็ด  เปนยาแผนปจจุบันบรรจุ
เสร็จฯ” 
                    2.  ใหมีขอความ “กอนใชยา  ควรอานคําเตือนในฉลาก” 
                    3.  ขอความโฆษณาสรรพคุณยา  จะตองไมมากกวาหรือนอยกวาที่ไดรับอนุญาตให
ขึ้นทะเบียน 
               23.3  การโฆษณายาบรรเทาปวดลดไข  จะตองแสดงขอความเตือนดังนี้ 

 คําเตือนในการโฆษณายาบรรเทาปวดลดไข   
(สําหรับเด็ก) 

ยากลุมซาลิไซเลท ยากลุมพาราเซตามอล ยากลุมซาลิไซเลทและพาราเซตามอล 
1.  ควรอานวิธีใชและ
ขนาด รั บป ร ะทาน ให
เขาใจกอนใชยา  ถาใชยา
เกินขนาดจะทําให เกิด
อันตราย 
2.  ควรรับประทานยา
หลังอาหารทนัท ีและดื่ม
น้ําตามมากๆ 
3.  กอนใชยาควรอาน
ฉลากและเอกสารกํากับ
ยาใหละเอียด 

1.  ควรอานวิธีใชและขนาด
รับประทานใหเขาใจกอนใช
ยา  ถาใชยาเกินขนาดจะทํา
ใหเกิดอันตรายและไมควรกนิ
ยาติดตอกันเกิน 5 วัน 
2.  ผูเปนโรคตับ  โรคไตควร
ปรึกษาแพทยหรือเภสัชกร
กอนใชยานี้ 

1.  ควรอานวิธีใชและขนาด
รับประทานใหเขาใจกอนใชยา  ถาใช
ยาเกินขนาดจะทําใหเกิดอันตรายและ
ไมควรใชยาติดตอกันเกิน 5 วัน 
2.  ควรรับประทานยาหลังอาหารทันที  
และดื่มน้ําตามมากๆ 
3.  ผูเปนโรคตับ  โรคไต  ควรปรึกษา
แพทย  หรือเภสัชกรกอนใชยานี้ 
4.  กอนใชยาควรอานฉลากและ
เอกสารกํากับยาใหละเอียด 

การแสดงคําเตือนในแตละสื่อการโฆษณา  
1.  ส่ือส่ิงพิมพ  :  ใหแสดงขอความคําเตือนทั้งหมด 
2.  ส่ือวิทยุ  :  ใหแสดงคําเตือนดังนี้ 
               1)  ควรอานวิธีใชและขนาดรับประทานใหเขาใจกอนใชยา  ถาใชยาเกินขนาดจะทําให
เกิดอันตราย 
               2.)  ถามีตัวยากลุมพาราเซตามอล  ใหเพิ่มคําเตือน 
                “ผูปวยโรคตับ  โรคไต  ควรปรึกษาแพทยหรือเภสัชกรกอนใชยานี้”  และ 
                “ไมควรใชยาติดตอกันเกิน 5 วัน” 
               3)  ถามีตัวยากลุมซาลิไซเลท  ใหเพิ่มคําเตือน 
                -  “ควรรับประทานหลังอาหารทันที  แลวดื่มน้ําตามมากๆ” 
                -  “กอนใชยาควรอานฉลากและเอกสารกํากับยาใหละเอียด” 
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                -  “หามใชยานี้ในเด็กและวัยรุน  ที่ปวยเปนโรคไขหวัดใหญ  อีสุกอีใส  และไขเลือดออก” 
1.  ส่ือโทรทัศน  :  ใหแสดงคําเตือนดังนี้ 

 

1.  ควรอานวธิีใชและขนาดรับประทานใหเขาใจ
กอนใชยา ถาใชยาเกนิขนาดจะทําใหเกิด

อันตราย 
2.  ถามีตัวยากลุมพาราเซตามอลใหเพิ่มคํา
เตือน “ผูเปนโรคตับ โรคไต ควรปรึกษาแพทย 
หรือเภสัชกอนใชยานี”้ และ “ไมควรใชยา
ติดตอกันเกิน 5 วัน” 
3.  ถามีตัวยากลุมซาลิไซเลท  ใหเพิ่มคําเตือน 
“ควรรับประทานยาหลังอาหารทนัท ีแลวดื่ม
น้ําตามมากๆ 

ภาพ เสียง 
 
 

คําเตือนในการโฆษณายาบรรเทาปวดลดไข  
(สําหรับผูใหญ) 

ยากลุมซาลิไซเลท ยากลุมพาราเซตามอล ยากลุมซาลิไซเลทและพาราเซตามอล 
1.  ควรรับประทานยา
หลังอาหารทันที และดื่ม
น้ําตามมากๆ  และไม
ควรใชยานี้บรรเทาอาการ
ปวดเมื่อย เนื่องจากการ
ทํางานหนัก 
2.  ขณะใชยานี้หามดื่ม
สุราหรือของมึนเมา 
3.  ใหอานคําเตือนบน
ฉลากและเอกสารกํากับ
ยา 

1.  ไมควรใชยานี้บรรเทา
อาการปวดเมื่อยเนื่องจาก
การทํางานหนัก 
2.  ขณะใชยานี้หามดื่มสุรา
หรือของมึนเมา 
3.  ผูเปนโรคตับ  โรคไตควร
ปรึกษาแพทยหรือเภสัชกร
กอนใชยานี้ 
4.  ควรรับประทานยาตาม
ขนาดที่ระบุ  และไมควรใช
ยาติดจอกันเกิน 5 วัน 

1.  ควรรับประทานยาหลังอาหารทันที  
แลวดื่มน้ําตามมากๆ  และไมควรใช
ย า นี้ บ ร ร เ ท า อ า ก า ร ป ว ด เ มื่ อ ย  
เนื่องจากการทํางานหนัก 
2.  ขณะใชยานี้หามดื่มสุราหรือของ
มึนเมา 
3.  ผูเปนโรคตับ  โรคไต  ควรปรึกษา
แพทย  หรือเภสัชกรกอนใชยานี้ 
4.  ใหอานคําเตือนบนฉลากและ
เอกสารกํากับยากอนใช 
5.  ควรรับประทานยาตามขนาดที่ระบุ
และไมควรใชยาติดตอกันเกิน 5 วัน 
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การแสดงคําเตือนในแตละสื่อการโฆษณา  
1.  ส่ือส่ิงพิมพ  :  ใหแสดงขอความคําเตือนทั้งหมด 
2.  ส่ือวิทยุ  :  ใหแสดงคําเตือนดังนี้ 
               1)  อานคําเตือนทุกครั้งกอนใชยา 
               2)  ไมควรใชยานี้บรรเทาอาการปวดเมื่อยเนื่องจากการทํางานหนัก 
               3)  ขณะใชยานี้หามดื่มสุราหรือของมึนเมา 
               4)  ถามีตัวยากลุมซาลิไซเลท  ใหเพิ่มคําเตือน 
               “ควรรับประทานหลังอาหารทันที  แลวดื่มน้ําตามมากๆ” 
3.  ส่ือโทรทัศน  :  ใหแสดงคําเตือนดังนี้ 

 

1.  อานคําเตือนทุกครัง้กอนใชยา 
2.  ไมควรใชยานี้บรรเทาอาการปวกเมื่อย
เนื่องจากการทํางานหนัก 
3.  ถามีตัวยากลุมซาลิไซเลท  ใหเพิ่มคําเตือน 
“ควรรับประทานยาหลังอาหารทนัท ีแลวดื่ม
น้ําตามมากๆ 
4.  ถามีตัวยากลมพาราเซตามอลใหเพิ่มคํา
เตือน “ควรรับประทานยาตามขนาดที่ระบแุละ
ไมควรใชยาตดิตอกันเกนิ 5 วัน” 

ภาพ เสียง 
 
24. การโฆษณายาทางสื่อของสําหรับแจกหรือของชํารวย  การแจกจะตองไมเปนการกระทําควบคู
ไปกับการขายยาหรือมีความสัมพันธโดยตรงและใกลชิดกับการขายยา  โดยจะอนุญาตใหแสดงชื่อ
ยาตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียน  จะมีชื่อบริษัท  หรือเครื่องหมายของบริษัทผูผลิตยาดวยก็ได 
               -  หามการโฆษณาทางสื่อ  “ที่เขี่ยบุหร่ีและไฟแช็ค”  เพราะเปนการสงเสริมการสูบบุหร่ี  
ซึ่งขัดกับนโยบายของกระทรวงสาธารณสุข 
25.การโฆษณายาจะตองใชภาษาใหถูกตองตามหลักภาษาไทย 
26.การโฆษณายาบรรจุเสร็จที่ไมใชยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ  ที่มีตัวยาสําคัญชนิดเดียว 
(ยาเดี่ยว)  ตองมีการแสดงชื่อสามัญทางยา  อยางชัดเจน  อยางนอย 1 คร้ัง ตอการโฆษณา 1 
เร่ือง  สวนตํารับยาที่มีตัวยาสําคัญมากกวา 1 ชนิด (สูตรผสม)  จะแสดงชื่อสามัญทางยาใน
โฆษณาหรือไมก็ได  โดยกําหนดใหแสดงชื่อสามัญทางยาในการโฆษณาทางสื่อตางๆ ดังนี้ 
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               1)  ส่ือวิทยุ  หมายถึง  สื่อที่แสดงไดเฉพาะเสียง  เชน  วิทยุกระจายเสียง  เทปเสียงตาม
สาย  เครื่องขยายเสียง 
               -  การโฆษณาตองออกเสียงชื่อสามัญทางยาอยางนอย 1 คร้ัง  ตอการโฆษณา 1 เร่ือง 
               2)  ส่ือโทรทัศน  หมายถึง  สื่อที่แสดงไดทั้งภาพและเสียง  เชน  โทรทัศน  วีดิทัศน  
ภาพยนตร  เคเบิลทีวี 
               -  การโฆษณาตองแสดงชื่อสามัญทางยาในสวนภาพ 1 คร้ัง  และในสวนเสียง 1 คร้ัง 
               3)  ส่ือสิ่งพิมพ  หมายถึง  สื่อที่มองเห็นไดไมมีการเคลื่อนไหวภายในสิ่งนั้น  และไมมี
เสียง  เชน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  ใบปลิว  ปายโฆษณา 
               -  การโฆษณาจะตองแสดงชื่อสามัญทางยาเปนภาษาเดียวกับชื่อทางการคาอยางนอย 
1 คร้ัง  ตอการโฆษณา 1 เร่ือง 
               -  หากมีการแสดงชื่อทางการคาในลกัษณะโดดๆ ตองมีชื่อสามัญทางยาภาษาเดียวกัน
กับชื่อทางการคาอยูใตชื่อทางการคา  โดยมีขอกําหนดเกี่ยวกับขนาดของตัวอักษร  ดังนี้ 

:  ตํารับยาเดี่ยว -  ชื่อสามัญทางยาตองมีขนาดความสูงไมต่ํากวา 1 ใน3 
ของชื่อทางการคา 
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หลักเกณฑการพิจารณาโฆษณายาที่กระทําโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะฯ 
               การโฆษณายาที่กระทําโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะ  หมายถึง  การโฆษณาขายยา
ทางสื่อใดๆ ที่เปนการเฉพาะเจาะจงในการเผยแพรขอความโฆษณาใหผูประกอบโรคศิลปะ  แพทย  
เภสัชกร  และสัตวแพทยไดเห็นหรือทราบ  เชน  วารสารทางการแพทย  แผนพับ  ใบปลิวที่นําไปให
หรือสงตรง…  แผนปายหรือโปสเตอรที่กําหนดสถานที่เผยแพรเปนการโดยตรง…  ฯลฯ  รวมถงึ
วัสดุอ่ืนๆ ที่มีขอความโฆษณา 
หลักเกณฑการพิจารณามีดังนี้ 
1.การโฆษณาขายยาจะตอง 
               1.1  ไมแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จ  หรือเกินความจริง 
               1.2  ไมทําใหเขาใจวามีวัตถุใดเปนยา  หรือเปนสวนประกอบของยา  ซึ่งความจริงไมมี
วัตถุหรือสวนประกอบนั้นในยา  หรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ 
2.หามมิใหโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ  ทั้งนี้รวมถึงการแสดงภาพที่ไมสุภาพดวย  เชน  ภาพ
เปลือยของคนหรือภาพแสดงอาการของโรคบริเวณอวัยวะเพศ (ในกรณีที่สามารถแสดงอาการของ
โรคบริเวณอื่นของรางกายได) 
3.หามมิใหโฆษณาขายยาโดยการรองรําทําเพลง 
4.หามมิใหโฆษณาขายยาโดยแสดงความทุกขทรมานของผูปวย  เนนการแสดงออกทางสีหนา/ 
ทาทางของคนเปนสําคัญ 
5.หามโฆษณาขายยาโดยวิธีแถมพก  หรืออกสลากรางวัล 
6.การโฆษณาสรรพคุณของยาใหยึดถือสรรพคุณในเอกสารกํากับยาเปนหลัก 
7.การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบในดานตางๆ ของยา  กระทําไดตอเมื่อใชชื่อทั่วไปของยา (Generic  
name) ปละในการเปรียบเทียบนั้นจะตองมีเอกสารอางอิง (Reference) ที่เชื่อถือได  และระบุ
เอกสารอางอิงไวในหนาโฆษณาดวย 

:  ตํารับยาผสม จะแสดงชื่อสามัญทางยาในการโฆษณาหรือไมก็ได  หาก
จะ 
แสดงใหพิจารณาดังนี้ 
-  ในกรณีที่มีชื่อสามัญของสูตรตํารับยาผสมที่ใชกันอยู
ทั่วไป  และคณะกรรมการยาใหความเห็นชอบแลวใหใช
ตามนั้นได  เชน  ยาธาตุน้ําแดง  ยาแกไอน้ําดํา โดยมี
ขนาดความสูงไมต่ํากวา 1 ใน 3 ของชื่อทางการคา 
-  ในกรณีที่ไมมีชื่อสามัญของสูตรตํารับยาผสมที่ใชกันอยู
ทั่วไป  ก็ใหแสดงชื่อสามัญทางยาของสารออกฤทธิ์แตละ
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ตัวในขนาดความสูงไมต่ํากวา 1 ใน 5 ของชื่อทางการคา 
การแสดงชื่อสามัญทางยาไมวากรณีใดก็ตาม  จะตองอานไดชัดเจน  และอยางนอยขนาดของชื่อ
สามัญทางยาตองสูงไมนอยกวา 2 มิลลิเมตร  และจะแจงชนิดของเกลือ  ตลอดจนปริมาณของสาร
ออกฤทธิ์ในตํารับนั้นดวยก็ได 
ตัวอยางคําและขอความโฆษณายาที่ไมอนุญาต 

ยอด 
พิเศษ 
วิเศษ 
ดีเลิศ 
เด็ดขาด 
หายขาด 
หายหวง 
ทันใจ 
ฉับพลัน 
ศักดิ์สิทธิ ์
ปลอดภัย 

ปลอดภัยที่สุด 
ไมเปนพิษเลย 
เหมาะสมที่สุด 
ไมตองทนรําคาญ 
เปนหนึง่มาตลอด 
โปรดระวังยาเทียมและเลียนแบบ 
โอกาสดีๆ อยางนี้มีไมบอยนัก 
เหนือกวา 
โปรดเรียกใช 
จงจําชื่อ 
ไมทําใหเกิดอาการแพ 

8.การโฆษณาวายานั้นๆ เปนผลิตภัณฑใหม  จะทําไดเมื่อผลิตภัณฑนั้นไดรับเลขทะเบียนมาแลว
ไมเกิน 1 ป หรือแสดงหลักฐานเปนที่นาเชื่อถือไดวามีการจําหนายไมเกิน 1 ป 
9.การโฆษณาทางสื่อบางประเภท  เชน  ปาย  โปสเตอร  จะอนุญาตใหกระทําได  หากผูขอ
โฆษณาแสดง/รับรองไดวาการโฆษณาทางสื่อดังกลาวเปนการโฆษณาที่กระทําโดยตรงตอผู
ประกอบโรคศิลปะฯ เชน ทําหนังสือรับรองวาสถานที่ที่จะติดโปสเตอร  ไดแก  หองพักแพทย  หอง
เภสัชกร  สถานที่ประชุมทางวิชาการที่จัดขึ้นเฉพาะแพทย  เปนตน 
10.ตัวอยางของคําที่ถือวา “เปนเท็จ หรือเกินความจริง” 

extremely 
the best 

excellent 
broadest 

ideal 
ดีเลิศ 

non – toxic 
ดีที่สุด 

no side effect 
ฯลฯ 

               -  คําวา “maximum” ใหใชคําวา “high” แทน (หรือคําที่มีความหมายทํานองเดียวกัน) 
               -  คําวา “minimum” ใหใชคําวา “low” แทน (หรือคําที่มีความหมายทํานองเดียวกัน) 
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แนวทางการพิจารณาคําขอโฆษณาเครื่องมือแพทย 
แนวทางการพิจารณาคําขอโฆษณาเครื่องมือแพทย 
               1.หามใชขอความโฆษณาคุณประโยชน   คุณภาพ   ปริมาณ   มาตรฐาน   หรือ
แหลงกําเนิดของเครื่องมือแพทยอันเปนเท็จ  หรือเปนการหลอกลวง 
               2.หามใชขอความที่โออวดเชน  ยอด  หายขาด  วิเศษ  หายหวง  หรือขอความอื่นๆ ที่
คณะทํางานหรือคณะอนุกรรมการฯ เห็นวาไมสมควร 
               3.ใชภาษาไทยใหถูกตองตามหลักภาษาไทย   ตัวสะกดที่ถอดความมาจาก
ภาษาตางประเทศตองถูกตองตามประกาศสํานักนายกรัฐมนตรี 
               4.หามโฆษณาในเชิงทาทาย  หรือเปรียบเทียบกับเครื่องมือแพทยอ่ืนในชนิดและ
ประเภทเดียวกัน 
               5.ถาเปนเครื่องมือแพทยที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศควบคุม  เชน  
ประกาศใหตองมาขออนุญาต  ประกาศใหตองมาแจงรายละเอียด  ผูประกอบการจะตองไป
ดําเนินการตามประกาศฯใหเรียบรอยกอน  แลวจึงนําหลักฐานมายื่นคําขอโฆษณา 
               6.เครื่องมือแพทยที่กฎหมายกําหนดใหมีคําเตือน  และขอควรระวังในการใชตองแสดง
ขอความดังกลาว  หรือขอความที่คณะอนุกรรมการ/คณะทํางานเห็นวาเหมาะสมในการโฆษณา
ดวย 
               แตเครื่องมือแพทยที่ถูกกฎหมายมิไดกําหนดใหมีคําเตือนในการโฆษณาตองจัดใหมีคํา
เตือนตามที่คณะอนุกรรมการ  คณะทํางานเห็นวาเหมาะสม 
               7.ในการโฆษณาเครื่องมือแพทย  ที่กระทรวงสาธารณสุขมีประกาศควบคุมตองใชชื่อ
เครื่องมือแพทย  ฉลาก  ซอง  กลอง  ใหถูกตองตามที่ไดรับอนุญาตหรือไดแจงรายละเอียดไว 
               8.ขอความโฆษณาซึ่งระบุถึงวิธีใชเครื่องมือแพทยตองชัดเจน  และไมใชขอความ
คลุมเครือซ่ึงอาจทาํใหผูใชเกิดความเขาใจผิดได 
               9.การอางชื่อบุคคล  วิชาชีพ  หรือสถาบันตางๆ จะกระทําไดตอเมื่อมีหลักฐานชัดเจน  
แตตองไมทําใหเขาใจวาเปนการรับรองหรือยกยองผลิตภัณฑนั้นๆ 
               10.การโฆษณาโดยอางถึงขอความตางๆ เชน  ขอความที่เกี่ยวกับสถิติตองมีหลักฐาน
ทางวิชาการรับรองดวย 
               11.การโฆษณาโดยใชขอความ  “ทั่วโลก”  ตองมีหลักฐานแสดงวา  มีการจําหนาย
เครื่องมือแพทยนั้นๆ อยางนอยใน  20  ประเทศ  และตองอยูอยางนอย  3  ทวีป 
               12.หากตองการโฆษณาเครื่องมือแพทยโดยใชขอความโฆษณาซึ่งแสดงวาผลิตภัณฑ
ดังกลาวไดรับอนุญาตจากกระทรวงสาธารณสุขแลว  ใหใชขอความในลักษณะเดียวกัน  คือ  
“ไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาแลว” 
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               13.การโฆษณาเครื่องมือแพทยที่ใชเฉพาะในสถานพยาบาล เชน เครื่องเอ็กซเรย
คอมพิวเตอร  เครื่องสลายนิ่ว  ซึ่งจะตองใชผูชํานาญการเฉพาะดานในการควบคุมการทํางานของ
เครื่องเหลานี้อนุญาตใหทําการโฆษณาไดโดยตรงตอผูประกอบวิชาชีเวชกรรม  ผูประกอบวิชาชีพ
การพยาบาล  และการผดุงครรภ  ผูประกอบโรคศิลปะหรือการบําบัดโรคสัตว  และขอความที่
นํามาประกอบการโฆษณา  หากมีการกลาวอางถึงบุคคลหรือสถานที่จะตองมีหลักฐานการ
ยินยอมของบุคคล  โรงพยาบาล  มหาวิทยาลัยหรือคลินิก  วาอนุญาตใหโฆษณาได 
               ถาเปนโฆษณาตอบุคคลทั่วไปใหโฆษณาได  เฉพาะชื่อเทานั้น 
               14.การโฆษณาเครื่องมือแพทยทางสื่อทั่วไป  ควรแสดงรายละเอียดที่เปนประโยชนตอ
ผูบริโภค  เชน 
               -  ชื่อ  ชนดิของเครื่องมือแพทย 
               -  คุณประโยชน  คุณภาพ  ปริมาณ  มาตรฐาน  แหลงกําเนิดของเครื่องมือแพทย 
               -  วิธีการใช 
               -  ชื่อและที่ตั้งของผูผลิต  หรือผูนําเขา  หรือผูขาย 
               -  ขอควรระวังในการใชเครื่องมือแพทย 
               15.การโฆษณาเครื่องมือแพทย  ควรมีชื่อสามัญในขอความอยางนอย 1 คร้ัง  ขอความ  
ภาพ  และเสียงที่นํามาโฆษณาตองสุภาพ  ไมเขาขายลามกอนาจาร  หรือยั่วยุกามารมณ 
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การแสดงคําเตือนในการขอโฆษณาเครื่องมือแพทย 
ทางสื่อวิทย,ุ  โทรทศัน,  สิ่งพิมพ 

--------------------------- 
ขอ 1 – 4 เปนการโฆษณาทางวิทย,ุ  โทรทัศน  ขอ 5  เปนการโฆษณาทางสิง่พิมพ 
1.เครื่องมือแพทยทั่วไป 
               1.1โปรดอานรายละเอียดในฉลากกอนใช 
               1.2คําเตือนอื่นๆ ที่คณะทํางานพิจารณาคําขอโฆษณาเครื่องมือแพทยจะพิจารณาตาม
ความเหมาะสม 
2.เครื่องมือแพทยที่ตองแจงรายละเอียด 
               2.1โปรดอานรายละเอียดในฉลากกอนใช 
               2.2ปรึกษาแพทยหรือนักกายภาพบําบัดกอนใช  (แลวแตกรณี) 
               2.3คําเตือนอื่นๆ ที่คณะทํางานพิจารณาคําขอโฆษณาเครื่องมือแพทยจะพิจารณาตาม
ความเหมาะสม 
3.เครื่องมือแพทยที่ไดรับใบอนุญาต 
               3.1โปรดอานรายละเอียดในฉลากกอนใช 
               3.2คําเตือนอื่นๆ ที่คณะทํางานพิจารณาคําขอโฆษณาเครื่องมือแพทยจะพิจารณาตาม
ความเหมาะสม 
4.คําเตือนในการโฆษณาวิทยุและโทรทัศนตองดําเนินการ  ดังนี้ 
               4.1วิทยุ  :  ตองฟงเสียงพูดไดชัดเจน 
               4.2โทรทัศน  :  ตัวหนังสือตองอานไดชัดเจน  หรือถามีการออกเสียงโดยการพูดผูฟงตอง
ฟงไดชัดเจน 
5.การโฆษณาตามสื่อสิ่งพิมพจะมีคําเตือนมากกวาคําขอโฆษณาทางวิทยุ,  โทรทัศน  ตามที่
คณะทํางานพิจารณาคําขอโฆษณาตามความเหมาะสม 
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หลักเกณฑการพิจารณาคําขอโฆษณาอาหาร 
ก.หลักเกณฑทั่วไป 
               หลักเกณฑตอไปนี้ใชเปนแนวทางในการพิจารณาคําขอโฆษณาอาหารที่เกี่ยวกับอาหาร
ทุกชนิด  มีดังตอไปนี้ 
               1.การโฆษณาอาหาร  จะตองแสดงชื่ออาหารภาษาไทย  ตามใบสําคัญขึ้นทะเบียน
ตํารับอาหาร  หรือใบสําคัญการใชฉลากอาหาร  อยางนอย 1 คร้ัง  ถาเปนอาหารทั่วไปที่ไมตองขึ้น
ทะเบียนตํารับอาหาร  หรือขออนุญาตใชฉลากอาหาร  ใหใชชื่ออาหารตามที่แสดงที่ฉลากนั้นๆ  
ยกเวนชื่ออาหารที่แสดงถึงคุณประโยชน  คุณภาพ  หรือสรรพคุณ 
               การแสดงชื่ออาหารใหปฏิบัติดังนี้ 

สื่อสิ่งพิมพ -  แสดงชื่ออาหารในขอความโฆษณา  หรือ 
-  แสดงภาพผลิตภัณฑที่เห็นชื่ออาหารบนฉลากอยางชัดเจน 

สื่อวิทยุ -  แสดงชื่ออาหารในสวนเสียงโฆษณา 
สื่อ
โทรทัศน 

-  แสดงชื่ออาหารในสวนเสียงโฆษณา  หรือแสดงอักษรลอยใน
ภาพ (SUPER) อยางใดอยางหนึ่ง 
-  แสดงภาพผลิตภัณฑที่เห็นชื่ออาหารบนฉลากอยางชัดเจน 
-  แสดงชื่ออาหารเปนอักษรลอย  ประกอบภาพโฆษณา 

               ในกรณีที่เปนการโฆษณาอาหารหลายตํารับพรอมกัน  หรือโฆษณาอาหารที่มีชื่อเต็ม
ยาวมาก  ทางสื่อวิทยุและโทรทัศนซึ่งมีเวลาจํากัด  หากขอความโฆษณาไดบงบอกถึงชนิด  และ
ประเภทของอาหารอยางชัดเจน  สอดคลองกับขอความอื่นๆ แลว  ก็อนุโลมไมตองแสดงชื่อเต็ม
ของอาหาร 
               2.การโฆษณาคุณประโยชน  คุณภาพของอาหาร  ใหแสดงคุณประโยชนคุณภาพของ
อาหารทั้งตํารับ  และจะอนุญาตใหโฆษณาโดยการแจกแจงคุณประโยชนของสารอาหารแตละ
ชนิด  ที่เปนสวนประกอบของผลิตภัณฑนั้นไดก็ตอเมื่อสามารถพิสูจนไดวามีคุณประโยชนเหลานั้น
จริง 
               3.การแสดงขอความกลาวอางทางโภชนาการ  รวมทั้งการโฆษณาอาหารที่ใชขอมูลทาง
โภชนาการในการสงเสริมการขาย  ใหปฏิบัติตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข  (ฉบับที่ 182)  
พ.ศ.  2541  เร่ืองฉลากโภชนาการ 
               4.การโฆษณาจะตองไมทําใหผูบริโภคสําคัญผิดในแหลงผลิตของอาหาร  เชน  ถาเปน
อาหารที่ผลิตในประเทศไทยแตใชสไตลของตางประเทศ  ตองใชขอความโฆษณาวา  “แบบ…..”  
หรือ  “ตํารับ….”  ไดแก  แบบญี่ปุน  ตํารับอเมริกัน  หรือมีขอความ  หรือภาพ  เปนเรื่องคลายใน
ตางประเทศ  จะตองมีขอความหรือเสียงที่ทําใหเขาใจชัดเจนวาอาหารนั้นผลิตในประเทศไทย 
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               5.หามโฆษณาโดยวิธีเลี่ยงใหเปนการโฆษณาชื่อสถานประกอบการ  ซึ่งมีชื่อพองหรือชื่อ
เดียวกับชื่อของผลิตภัณฑ 
               6.การนําเครื่องหมายตางๆ มาประกอบการโฆษณา  เชน  เครื่องหมายมาตรฐาน
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม,  เครื่องหมายกรมวิทยาศาสตรบริการ,  เครื่องหมายเชลลชวนชิม,  หรือ
เครื่องหมายฮาลาล  จะตองมีหนังสือรับรองจากองคกรนั้นๆ วาอนุญาตใหใชเครื่องหมายดังกลาว 
               7.แนวการโฆษณาจะตองไมเปนการเปรียบเทียบทับถมกับผลิตภัณฑของผูอ่ืน  ยกเวน
การเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของตัวเอง 
               8.การโฆษณาโดยใชขอความที่ทําใหเขาใจวาอาหารนั้นมีจําหนายทั่วโลก  จะตองมี
หลักฐานวาอาหารฯ มีจําหนายอยูไมนอยกวา  20  ประเทศ  ใน 3 ทวีป 
               9.การนําบทความรูทางวิชาการมาประกอบการโฆษณาอาหาร  จะตองแยกสวนของ
บทความรูทางวิชาการออกจากการโฆษณาอยางชัดเจน  และ 
                    9.1ไมนําบทความมาใชเพื่อสงเสริมสินคา  แตตองเปนการแจงขอมูลทางวิชาการให
ประชาชนทราบ 
                    9.2 บทความตองผานการรับรองจากองคกรทางวิชาการที่เชื่อถือได  เชน  
สถาบันการศึกษา  สถาบันการวิจัยฯ  เปนตน 
                    9.3บทความทางวิชาการตองไมมีชื่อรูปภาพของผลิตภัณฑหรือเครื่องหมายการคา
ของผลิตภัณฑปรากฏอยูในเอกสารนอกจากชื่อบริษัทฯ เทานั้น 
               10.หามนําบุคลากรทางการแพทยและสาธารณสุข  นักวิชาการดานอาหาร  นัก
โภชนาการและนักศึกษามาแนะนํา  รับรองหรือเปนผูแสดงแบบในการโฆษณา 
               11.การใชภาษาในการโฆษณา  จะตองถูกตองตามหลักภาษาไทย  การใชทับศัพทของ
ภาษาตางประเทศตองเปนคําที่ใชเปนเวลานานจนเปนที่ยอมรับ 
               12.การโฆษณาอาหารจะตองไมส่ือความหมายใหผูบริโภคเขาใจวาอาหารนั้นสามารถ
บําบัดบรรเทา  รักษาหรือปองกันโรค  หรือความเจ็บปวยได  เพราะจะทําใหสําคัญผิดวาผลิตภัณฑ
นั้นเปนยา 
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------- 
*THAI  RDI  =  THAI  RECOMMENDED  DAILY  INTAKES 
(สารอาหารที่แนะนําใหบริโภคประจําวันสําหรับคนไทย  อายุตั้งแต  6  ปข้ึนไป 
               13.การใชคําวา “สด” ในการโฆษณาคุณประโยชนของอาหาร 
                    13.1สําหรับอาหารที่เปนผลิตผลตามธรรมชาติ  ไดแก พืชผัก  ผลไม 



 160

                    13.2อาหารที่มีระยะเวลาในการจําหนายไมเกิน 3 วัน นับจากวันผลิต เชน นมพรอม
ดื่มผานกรรมวิธีพาสเจอรไรส  ขนมปง 
               14.การใชคําวา  “ใหม”  อาหารนั้นจะตองเปนสินคาใหม  จะอนุญาตใหใชเมื่อ
ผลิตภัณฑไดข้ึนทะเบียนตํารับอาหารหรือไดรับอนุญาตใหใชฉลากอาหารเปนเวลาไมเกิน 1 ป  
โดยจะอนุญาตใหใชคําวา “ใหม”  ในความหมายนี้เปนเวลา 1 ป 
               15.การโฆษณาอาหารโดยใชคําวา  “บํารุงรางกาย”  ใหพิจารณาตามขอเท็จจริงและ
เหมาะสมตามแตกรณี  โดยใหใชสําหรับอาหารประเภทผลิตภัณฑนม  เครื่องดื่มบํารุงรางกาย  
เครื่องดื่มธัญญาหาร 
               16.ใหโฆษณาอาหารโดยใชคําวา “ออรกานิก”  ประกอบชื่ออาหารไดสําหรับอาหารที่
เพาะปลูกหรือมีการเลี้ยง  (พืชและสัตว)  ตามคําแนะนําของกรรมาธิการมาตรฐานอาหารระหวาง
ประเทศ  (Codex)  โดยมีกระทรวงเกษตรและสหกรณออกหนังสือรับรองซึ่งมีการประสานกับ
องคกรระหวางประเทศ  คือ  IFOAM  (The  International  Federation  of  Organic  
Agriculture  Movements)  ซึ่งเปนผูดูแล 
               17.ใหโฆษณาโดยใชคําวา “ธรรมชาติ”  ไดสําหรับผลิตภัณฑอาหารที่มีอยูในธรรมชาติ  
เปนผลิตภัณฑอาหารที่ไมผานกรรมวิธีการแปรรูปหรือผานกรรมวิธีงายๆ  ที่ไมมีการเติมวัตถุเจือ
ปนอาหาร,  สี,  กลิ่น,  วิตามิน  และเกลือแร 
               18.การโฆษณาแถมพก  เส่ียงโชค  ชิงรางวัล  ตองตรงตามเงื่อนไขของกรมตํารวจตาม
พระราชบญัญัติการพนันชิงโชค 
ข.หลักเกณฑเฉพาะ 
               หลักเกณฑตอไปนี้ใชเปนแนวทางในการพิจารณาคําขอโฆษณาอาหารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเฉพาะอยาง  ซึ่งจะตองปฏิบัติตามหลักเกณฑทั่วไป (ก) แลว  ตองปฏิบัติตาม
หลักเกณฑเฉพาะนี้ดวย 
               1.อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก  และผลิตภัณฑที่เกี่ยวของ 
                    1.1หามโฆษณาอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กและผลิตภัณฑที่เกี่ยวของที่ใชเลี่ยง
ทารกและเด็กเล็ก  ภาชนะบรรจุ  ขวดนม  หัวนมยาง  หัวนมหลอก  และอุปกรณที่ใช  หรือมีความ
มุงหมายที่จะใชกับส่ิงดังกลาวผานสื่อมวลชน  หรือการจัดนิทรรศการแกประชาชน 
                    1.2การโฆษณาอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กและผลิตภัณฑที่เกี่ยวของใหโฆษณา
ไดทางวารสารทางการแพทย 
                    1.3การใหขอมูลเกี่ยวกับอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กและผลิตภัณฑที่เกี่ยวของ
ทางสิ่งพิมพหรือส่ืออ่ืนๆ ผูประกอบการใหไดเฉพาะแกบุคลากรทางการแพทยและสาธารณสุข 
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                    1.4อาหารที่มีจุดมุงหมายสําหรับเลี้ยงทารกหรือเด็กเล็ก  ซึ่งมีระบบการยอยอาหาร
ผิดปกติ  หรือมีการดูดซึมอาหารผิดปกติหรือแพสารอาหารบางชนิด  ผูประกอบการใหไดเฉพาะ
แพทย  พยาบาล  และนักโภชนาการ เทานั้น 
                    1.5ขอมูลดังกลาวตองเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของตนเอง  ถูกตองเปนจริงและ
ทันสมัย  อยูบนพื้นฐานทางวิทยาศาสตร  ไมแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑใดก็ตามดีกวา  เทาเทียม
หรือคลายนมแม  ไมชักจูงใหเล้ียงลูกดวยอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กหรือโนมนาวไมใหเล้ียง
ลูกดวยนมแม 
                    1.6ตองแสดงเครื่องหมายการไดรับอนญุาตจากคณะกรรมการอาหารและยา 
               2.อาหารเสริมสําหรับทารกและเด็กเล็ก 
                    2.1อาหารเสริมสําหรับทารกและเด็กเล็กที่จะโฆษณาได  ตองมีคุณสมบัติดังนี้ 
                              -  มีสวนประกอบของนมโคนอยกวารอยละ  60  ของน้ําหนัก  โดยไมรวมน้ํา 
                              -  วิธีเตรียมเพื่อรับประทานจะตองไมใชชงดื่มในทํานองเดียวกับน้ํานม 
                    2.2ตองมีขอความที่แสดงถึงการสงเสริมการเลี้ยงลูกดวยนมแม คือ 
                               -  “นมแมเปนอาหารที่ดีที่สุด” 
                               -  “อยาใชเลี้ยงทารกอายุต่ํากวา 6 เดือน” 
               ซึ่งขอความนี้จะตองปรากฏชัดในการโฆษณาทุกสื่อ  หากเปนการโฆษณาที่มีทั้งภาพ
และเสียงก็ใหปรากฏขอความนี้ทั้งในสวนภาพและสวนเสียง 
                    2.3แนวการโฆษณาและการนําภาพเด็กมาประกอบการโฆษณา  จะตองไมส่ือ
ความหมายทําใหเขาใจวาอาหารเสริมดังกลาวใชไดสําหรับทารกอายุนอยกวา 6 เดือน 
                    2.4การโฆษณาจะตองไมทําใหเขาใจวา  อาหารเสริมสําหรับทารกและเด็กนี้มีคุณคา
ครบถวนเพียงพอตอความตองการของทารกและเด็กเล็ก 
                    2.5ควรแสดงวิธีปรุง  วิธีใชอาหารอยางชัดเจน  และเนนเรื่องความสะอาด 
 
               3.อาหารประเภทนม 
               การโฆษณานมผงธรรมดาหรือนมผงปรุงแตง 
                    3.1ผูแสดงตองมีอายุเกิน 3 ป  และการพูดตองใหออกเสียงอยางชัดเจน 
                    3.2จะแสดงรูปภาพของสวนผสมนั้นไดตอเมื่อสวนผสมนั้นมีปริมาณไมนอยกวารอย
ละ 10 ของสวนประกอบ 
               4.เครื่องดื่มเกลือแร 
               การโฆษณาเครื่องดื่มเกลือแร 
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                    4.1ใหแสดงคุณประโยชนเฉพาะที่เกี่ยวของกับการสูญเสียเหงื่อจากการออกกําลัง
กายเทานั้น 
                    4.2ตองแสดงคําเตือน “เด็กและทารกไมควรรับประทาน  รับประทานวันละไมเกิน 1 
ลิตร  หรือ……จํานวนหนวยบรรจุ  (ปริมาตรสุทธิรวมกันแลวไมเกิน 1 ลิตร)” 
               5.วัตถุใหความหวานแทนน้ําตาล 
               การโฆษณาวัตถุใหความหวานแทนน้ําตาล  ตองปฏิบัติดังนี้ 
                    5.1แสดงคําเตือน  “ใชสําหรับผูใหญเทานั้น”  ในการควบคุมน้ําหนักและควบคุม
ระดับน้ําตาลในเลือด” 
                    5.2ถาโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  ลักษณะตัวอักษร  สีตัวอักษร  ตองใหแตกตางจาก
ตัวอักษรโฆษณาอื่นๆ เพื่อใหเห็นเดนชัด 
               6.บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
               การโฆษณาอาหารประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  หรือโจก  ใหแสดงภาพไดใน 2 ลักษณะ
คือ  
                    6.1ภาพผลิตภัณฑจะตองเปนลักษณะที่แทจริงตามลักษณะอาหาร  เมื่อปรุง
รับประทานตามสูตรสวนผสมที่ไดรับอนุญาตเทานั้น 
                    6.2ตองแสดงขอความ “เพื่อคุณคาทางโภชนาการควรเติมเนื้อสัตว  ผัก  ไข  ตาม
ตองการ”  ในกรณีที่ประสงคจะแสดงภาพอาหารที่ปรุงพรอมรับประทาน  โดยมีการเติมเนื้อสัตว  
ผัก  ไข  เพื่อเพิ่มคุณคาทางอาหาร 
               7.ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary  Supplement  Products) 
               การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใหปฏิบัติตามนี้ 
                    7.1ตองไมโฆษณาโดยทําใหเขาใจวาการรับประทานอาหารนั้นเพยีงพออยางเดยีวจะ
ทาํใหสุขภาพรางกายดีขึ้นไดเทานั้น  แตตองใหขอมูลเพิ่มเติมวาจะตองบริโภคอาหารหลักใหครบ
สวน  รวมทั้งการออกกําลังกายและการพักผอนที่เหมาะสมดวย 
                    7.2ไมอนุญาตใหมีการกลาวอางหรือรับรองคุณภาพคุณประโยชนของผลิตภัณฑโดย
บุคคล  องคกร  หรือหนวยงานใดๆ 
               8.น้ํามันพืช 
               การโฆษณาน้ํามันพืช 
                    8.1น้ํามนัพืชที่มีวิตามินอีในตํารับไมอนุญาตใหโฆษณาสรรพคุณของวิตามนิอ ี ใหใช
ขอความวา “มีวิตามินอี” ได 
                    8.2การกลาวอางถึงปริมาณกรดไขมันไมอ่ิมตัว 
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                              -  ตองมีหลักฐานที่นาเชื่อถือและชัดเจนเพียงพอสนับสนุนขอความ  เชน  ผล
การวิเคราะหจากหนวยงานราชการ 
                              -  ระบุชนิดและปริมาณของกรดไขมันไมอ่ิมตัวที่มีในน้ํามันพืชที่โฆษณาดวย 
                              -  ขอความโฆษณาตองเปนไปในลักษณะการบงบอกขอเท็จจริง  ซึ่งเปน
คุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑ  ตองไมมีการนําเสนอในลักษณะโออวด  เปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑอ่ืน  หรือทําใหเขาใจวากรดไขมันไมอ่ิมตัวจะชวยใหผูบริโภคมีสุขภาพดี 
               9.เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล 
               การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล  เชน  เหลา  เบียร  ไวน 
                    9.1ไมใหมีการแสดงภาพการดื่มหรือเสียงดื่ม  หรือชักชวนใหมีการดื่มในทุกๆ โอกาส  
โดยเฉพาะกลุมวัยรุน 
                    9.2ไมใหมีการแสดงภาพสตรีที่แตงกายไมสุภาพหรือแสดงอิ ริยาบถที่ขัดตอ
วัฒนธรรมอันดีงามของไทย 
                    9.3หามโฆษณาที่กอใหเกิดความเขาใจวา  การดื่มสุราจะทําใหประสบความสําเร็จ
ทั้งทางสังคมและทางเพศ  หรือทําใหสมรรถนะทางรางกายดีข้ึน 
                    9.4ใหแสดงคําเตือน  “การดื่มสุราทําใหความสามารถในการขับข่ีพาหนะลดลง”  
โดยใชตัวอักษรเสนทบึ  และอานไดชัดเจน  โดยมีสีของขอความตัดกับสีของพื้นดังนี้ 

สื่อสิ่งพิมพ -  แสดงคําเตือนในขอความโฆษณา 
สื่อวิทยุ -  แสดงคําเตือนในสวนเสียงโฆษณา  ฟงไดชัดเจน 
สื่อ
โทรทัศน 

- แสดงคําเตือนในสวนเสียงโฆษณา  หรือเปนอักษรลอยใน
ภาพ (SUPER) อยางใดอยางหนึ่ง 

               10.เครื่องดื่มที่ผสมคาเฟอีน 
               การโฆษณาเครื่องดื่มที่ผสมคาเฟอีน 
                    10.1ตองแสดงคําเตือน  “โปรดอานคําเตือนในฉลากกอนดื่ม”  ทางทุกสื่อโฆษณาทั้ง
ในสวนภาพและเสียง  โดยอานและฟงไดชัดเจน 
                    10.2หามโฆษณาในลักษณะการแถมพกหรือใหรางวัลดวยการเสี่ยงโชคหรือมีการให
ของแถม 
                    10.3หามใชนักมวยหรือผูใชแรงงานเปนผูแสดงแบบโฆษณา (PRESENTER) เชน  
กรรมกร  คนขับรถบรรทุก  ชาวประมง  เปนตน 
                    10.4หามสื่อความหมายที่กอใหเกิดความเขาใจผิดเกี่ยวกับทัศนคติ  หรือคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ  ไดแก 
                              -  ดื่มแลวเพิ่มกําลังงาน  หรือมีพลัง 
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                              -  ดื่มแลวทํางานไดมากขึ้นโดยไมรูจักเหนื่อย 
                              -  ดื่มแลวทําใหตื่นทันที  ไมงวงนอน  หรือต่ืนอยูตลอดเวลา 
                    10.5หามชักจูงหรือโนมนาวใหซื้อหรือบริโภค ไดแก 
                              -  แสดงภาพยกขวดขึ้นดื่ม 
                              -  ชักชวนใหซื้อหรือบริโภคเพื่อนํารายไดไปบริจาคเปนสาธารณกุศล 
 
               11.กาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืม 
               การโฆษณากาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืม  ตองปฏิบัติดังนี้ 
                    11.1หามโฆษณาในลักษณะแถมพก  หรือใหรางวัลดวยการเสี่ยงโชค  หรือมีการให
ของแถม 
                    11.2หามใชนักมวยหรือผูใชแรงงานเปนผูแสดงแบบโฆษณา (PRESENTER)  เชน  
กรรมกร  คนขับรถบรรทุก  ชาวประมง  เปนตน 
                    11.3หามสื่อความหมายที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดเกี่ยวกับทัศนคติ  หรือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ  ไดแก 
                              -  ดื่มแลวเพิ่มกําลังงาน หรือมีพลัง 
                              -  ด่ืมแลวทํางานไดมากขึ้นโดยไมรูจักเหนื่อย 
                              -  ดื่มแลวทําใหตื่นทันที  ไมงวงนอน  หรือต่ืนอยูตลอดเวลา 
               12.น้ําแร 
               การโฆษณาน้ําแร  ตองแสดงคําเตือน “โปรดอานคําเตือนในฉลากกอนดื่ม”  ทั้งในสวน
ภาพและเสียง  เนื่องจากน้ําแรแตละชนิดจะมีคุณสมบัติเฉพาะตัว  คือประกอบดวยแรธาตุทั้งชนดิ 
และปริมาณที่แตกตางกัน  ขึ้นอยูกับแหลงน้ําซึ่งเปนที่มาของน้ําแรนั้น 
               13.อาหารทางการแพทย  (Medical  food) 
               การโฆษณาอาหารทางการแพทย  ตองแสดงขอความ  “อาหารทางการแพทย”  และคํา
เตือน “ใชตามคําแนะนําของแพทย”  ทั้งในสื่อส่ิงพิมพ  ส่ือวิทยุ  และสื่อโทรทัศน  ซึ่งสื่อสิ่งพิมพ
ตองปฏิบัติตามดังนี้ 
                    13.1ขนาดของตัวอักษรแสดงคําเตือนจะตองมีขนาดที่อานไดชัดเจน  หรือขนาดไม
นอยกวา 1/3 ของขนาดตัวอักษรที่เปนชื่ออาหาร 
                    13.2สีของตัวอักษรตองตัดกับสีพื้น 
               14.หมากฝรั่ง  ลูกอม  ที่มีสวนผสมของวัตถุใหความหวานแทนน้ําตาล 
               การโฆษณาหมากฝรั่ง  ลูกอม  ที่มีสวนผสมของวัตถุใหความหวานแทนน้ําตาล  
กําหนดใหการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสิ่งพิมพ  ตองปฏิบัติดังนี้ 
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                    14.1ผูแสดงแบบในการโฆษณาตองเปนผูใหญเทานั้น  หามใชเด็กเปนผูแสดงแบบ 
                    14.2ตองมีขอความแสดงวาอาหารนี้ไมเหมาะสําหรับเด็ก  เชน “ไมควรใหเด็ก
รับประทาน”  หรือ  “ไมควรใหเด็กกิน”  หรือ  ”เด็กไมควรกิน” หรือขอความอื่นที่มีความหมายใน
ทํานองเดียวกัน  โดยจะแสดงขอความนี้ในสวนที่เปนภาพหรือสวนที่เนนเสียงก็ได 
                    14.3ตองไมทําใหเขาใจวาเปนอาหารสําหรับควบคุมน้ําหนัก 
                    14.4ตองไมใชขอความที่ส่ือไดวา  “อมไดบอยเทาที่ผูบริโภคตองการ” 
               15.อาหารประเภทเครื่องปรุงรส 
               การโฆษณาอาหารประเภทเครื่องปรุงรส  เชน  น้ําสมสายชู  น้ําปลา  ซอส  ซีอ้ิว  ไม
อนุญาตใหใชคําวา “อรอย”  แตจะอนุญาตใหโฆษณาวา  “ปรุงอาหารใหอรอย”  “ชวยใหอาหาร
อรอย”  “ชวยเพิ่มรสชาติอาหาร”  เพราะอาหารประเภทนี้เปนเพียงเครื่องปรุงแตงรสอาหารมิไดนํา
อาหารนี้ไปบริโภคโดยตรง  แตจะอนุญาตใหใชคําวา “อรอย” ไดเมื่อมภีาพของอาหารที่ปรุงสําเร็จ
อยูแลวดวย 
               16.อาหารที่มีสวนผสมของวานหางจระเข 
               การโฆษณาอาหารที่มีสวนผสมของวานหางจระเข  ตองระบุคําเตือน “เด็กไมควร
รับประทาน  อานฉลากกอนรับประทาน” 
               17.รอยัลเยลลี (นมผึ้ง)  และผลิตภัณฑรอยัลเยลลี 
               การโฆษณารอยัลเยลลี (นมผึ้ง)  และผลิตภัณฑรอยัลเยลลี  ตองแสดงขอความ “อาน
ฉลากกอนรับประทาน” 
               18.เครื่องดื่มปราศจากน้ําตาล  (หรือเครื่องดื่มที่ใชวัตถุใหความหวานแทนน้ําตาล) 
               การโฆษณาเครื่องดื่มปราศจากน้ําตาล  (หรือเครื่องดื่มที่ใชวัตถุใหความหวานแทน
น้ําตาล) 
                    18.1ไมอนุญาตใหแสดงขอความ  “ใหกําลังงาน”  หรือขอความอื่นที่มีความหมายใน
ทํานองเดียวกัน 
                    18.2แสดงคําเตือน “เด็กไมควรกิน”  หรือ  “เด็กไมควรรับประทาน” 
               19.วุนสําเร็จรูป 
               การโฆษณาวุนสําเร็จรูป  ตองแสดงคําเตือน  “เด็กควรบริโภคแตนอย” 
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ตัวอยางคําที่ไมอนุญาตใหใช 
ยอด 
เด็ดขาด 

ยอดเยี่ยม 
ศักดิ์สิทธิ ์

พิเศษ 
มหัศจรรย 

วิเศษ 
ปลอดภัยที่สุด

ดีเลิศ 
เหมาะสม
ที่สุด 

ดีที่สุด 

เปนหนึง่ 
กวา 

                  ที่
หนึง่ 

          บริสุทธิ์    มั่นใจกวา เหนือกวา     ….. 
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กฎกระทรวง 
ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2526) 

ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค 
พ.ศ. 2522 

------------------------- 
               อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 8 และมาตรา 22 วรรค (5)  แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  นายกรัฐมนตรีออกกฎกระทรวงไว  ดังตอไปนี้ 
               ใหขอความดังตอไปนี้  เปนขอความที่เขาลักษณะตามมาตรา 22 วรรคสอง (5) 
                (1) ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการที่ใชหรืออางอิงขอเท็จจริงเกี่ยวกับ
พระมหากษัตริย  พระราชินี  หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค  ซึ่งกระทําไปโดยไมไดรับพระบรม
ราชานุญาต  พระราชานุญาต  หรือนุญาต  แลวแตกรณี  ทั้งนี้เวนแต 
                    (ก)ขอความโฆษณาวาไดรับเหรียญ ใบสําคัญคูมือ ประกาศนียบตัร หรอืเครือ่งหมาน
อ่ืนใดที่เปนรางวัลในการแสดงหรือประกวดสินคาหรอืบริการที่ไดรับจากพระมหากษัตริย  พระ
ราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค 
                     (ข)ขอความโฆษณาวาไดรับพระบรมราชานุญาตในการประกอบธุรกิจ  ไดรับพระ
บรมราชานุญาตใหใชตราแผนดิน หรือไดรับพระราชทานตราตั้ง 
                (2)ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการซึ่งรวมอยูกับขอความที่ถวายพระพรหรือขอความ
อยางอื่นที่อางอิงเก่ียวกับพระมหากษตริย พระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค 
โดยมิไดแสดงใหเห็นวาขอความที่เปนการโฆษณาสินคาหรือบริการนั้น แยกออกตางหากจาก
ขอความที่ถวายพระพรหรือขอความอยางอื่นดังกลาวขางตน 
                (3) ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการที่ระบุหรือประกาศวา ผูประกอบธุรกิจจะจัดใหมี
การแถมพกหรือรางวัลดวยการเสี่ยงโชค กอนที่ผูประกอบธุรกิจนั้นไดรับอนุญาตจากเจาพนักงาน
ตามกฎหมายวาดวยการพนัน 
                (4)ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการที่ระบุหรือประกาศวาผูประกอบธุรกิจจัดใหมีการ
แถมพกหรือรางวัลดวยการเสี่ยงโชคซึ่งผูประกอบธุรกิจไดรับอนุญาตจากเจาพนักงานตาม
กฎหมายวาดวยการพนันแลว  โดยขอความโฆษณาดังกลาวมิไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                    (ก)หลักเกณฑ  วิธีการ  เงื่อนไข  หรือขอกําหนดในการเสี่ยงโชค 
                    (ข)วัน  เดือน  ปที่เร่ิมตนและสิ้นสุดของการจัดใหมีการเสี่ยงโชค 
                    (ค)ประเภทและลักษณะของของแถมพกหรือรางวัล  จํานวนและมูลคาของของแถม
พกหรือรางวัลแตละสิ่ง หรือมูลคารวมในแตละประเภท 
                    (ง)เขตหรือถิ่นที่มีการจัดใหมีการเสี่ยงโชค 
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                    (จ)วัน เดือน ป เวลา และสถานที่ซึ่งกําหนดไวสําหรับทําการเสี่ยงโชค 
                (5)ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการที่ระบุหรือประกาศวาผูประกอบธุรกิจจัดใหมีการ
ประกวดชิงรางวัลหรือจัดใหมีการใหของแถม  ใหสิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลาโดยขอความ
โฆษณาดังกลาวมิไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                     (ก)หลักเกณฑ  วิธีการ  เงื่อนไข  หรือขอกําหนดในการประกาศชิงรางวัลหรือการให
ของแถม  ใหสิทธิหรือประโยชน 
                     (ข)วัน  เดือน  ปที่เร่ิมตนและสิ้นสุดของการจัดใหมีการประกวดชิงรางวัลหรือการให
ของแถม  ใหสิทธิหรือประโยชน 
                     (ค)ประเภท  ลักษณะ  และมูลคาของรางวัล  ของแถม  สิทธหิรือประโยชนแตละสิ่ง  
หรือมูลคารวมในแตละประเภท 
                     (ง)เขต  ปรือถิ่นที่กําหนดใหมีการประกวดชิงรางวัล  หรือที่จัดใหมีการใหของแถม  
ใหสิทธิหรือประโยชน 
                     (จ)วัน  เดือน  ป  และสถานที่ซึ่งกําหนดไวสําหรับการตัดสินการประกวดชิงรางวัล 
                     (ฉ)รานคาหรือตัวแทนจําหนายที่ผูประกอบธุรกิจจัดใหมีการใหของแถม  ใหสิทธิ
หรือประโยชน 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 19  เมษายน  พ.ศ.  2526 
 (ลงชื่อ)  พลเอก  เปรม  ติณสูลานนท 

(เปรม  ติณสูลานนท) 
นายกรัฐมนตรี 

(ประกาศในราชกิจจานุเบกษา  เลม  100  ตอนที่  63 (ฉบับพิเศษ)  วันที่  21  เมษายน  2526) 
หมายเหตุ  -  เหตุผลในการประกาศใชกฎกระทรวงฉบับนี้คือ  เนื่องจากมาตรา 22  วรรคสอง (5) 
แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522  บัญญัติใหออกกฎกระทรวงกําหนดขอความ
อยางอื่นนอกจากขอความที่กําหนดไวแลวในพระราชบัญญัติดังกลาว  เปนขอความที่ถือวาเปน
การไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรืออาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม  ปจจุบันนี้ไดมีการใช
ขอความโฆษณาที่อางอิงขอเท็จจริงเกี่ยวกับพระมหากษัตริย  พระราชินี  รัชทายาท  หรือผูสําเร็จ
ราชการแทนพระองค  ขอความโฆษณาซึ่งรวมอยูกับขอความที่ถวายพระพรโดยมิไดแสดงใหเห็น
วาขอความสวนที่เปนการโฆษณานั้นแยกออกตางหากจากขอความที่ถวายพระพร  ขอความ
โฆษณาที่ชักชวนใหผูบริโภคทําการเสี่ยงโชคเพื่อรับของแถมพกหรือรางวัล  กอนที่ผูประกอบธุรกิจ
ไดรับอนุญาตจากเจาหนักงานตามกฎหมานวาดวยการพนัน  ขอความโฆษณาที่ชักชวนให
ผูบริโภคทําการเสี่ยงโชคเพื่อรับของแถมพกหรือรางวัล  ซึ่งผูประกอบธุรกิจไดรับอนุญาตจากเจา
พนักงานตามกฎหมายวาดวยการพนันแลว  โดยขอความโฆษณาดังกลาวมิไดระบุรายละเอียด
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เกี่ยวกับการเสี่ยงโชคนั้น  และขอความโฆษณาที่ชักชวนใหผูบริโภคเขาประกวดชิงรางวัลหรือรับ
ของแถม  โดยขอความโฆษณาดังกลาวมิไดระบุรายละเอียดเกี่ยวกับการเขาประกวดชิงรางวัลหรือ
การใหของแถม  อันเปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรืออาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม  
สมควรกําหนดใหขอความโฆษณาดังกลาวเปนขอความที่เขาลักษณะตามมาตรา  22  วรรคสอง 
(5)  แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 จึงจําเปนตองออกกกระทรวงนี้ 
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กฎกระทรวง 
ฉบับที่ 5 (พ.ศ. 2534) 

ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค 
พ.ศ. 2522 

------------------------- 
               อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 8 และมาตรา 22 วรรค (5)  แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  นายกรัฐมนตรีออกกฎกระทรวงไว  ดังตอไปนี้ 
               ใหยกเลิกความใน (4) และ (5) แหงกฎกระทรวง  ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2526)  ออกตามความ
ในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  และใหใชขอความตอไปนี้แทน 
                “(4)ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการที่ระบุหรือประกาศวาผูประกอบธุรกิจจัดใหมีการ
แถมพกหรือรางวัลดวยการเสี่ยงโชค  ซึ่งผูประกอบธุรกิจไดรับอนุญาตจากเจาพนักงานตาม
กฎหมายวาดวยการพนันแลว  หรือขอความโฆษณาสินคาหรือบริการที่ระบุหรือประกาศวาผู
ประกอบธุรกิจจัดใหมีการประกวดชิงรางวัล  โดยขอความโฆษณาดังกลาวมิไดระบุรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
                    (ก)หลักเกณฑ  วิธีการ  เงื่อนไข  หรือขอกําหนดในการเสี่ยงโชคหรือในการประกวด
ชิงรางวัล 
                    (ข)วัน  เดือน  ปที่เร่ิมตนและสิ้นสุดของการจัดใหมีการเสี่ยงโชคหรือการประกวดชิง
รางวัล  เวนแตกรณีที่เปนการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน  ขอความโฆษณาที่กําหนดระยะเวลา
เร่ิมตนของการเสี่ยงโชคหรือการประกวดชิงรางวัลนั้นจะใหปรากฏในสวนที่เปนภาพ  หรือในสวนที่
เปนเสียงอยางใดอยางหนึ่งก็ได  แตขอความโฆษณาที่กําหนดระยะเวลาสิ้นสุดนั้นจะตองให
ปรากฏทั้งในสวนที่เปนภาพและสวนที่เปนเสียง 
                    (ค)ประเภทและลักษณะของของแถมพกหรือรางวัล  จํานวนและมูลคาของของแถม
พกหรือรางวัลแตละสิ่ง หรือมูลคารวมในแตละประเภท  เวนแตกรณีที่การโฆษณาทาง
วิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน  ผูประกอบธุรกิจจะไมระบุมูลคาของของแถมพกหรือรางวัลแต
ละสิ่ง  หรือมูลคารวมในแตละประเภทก็ได  แตผูประกอบธุรกิจจะตองระบุมูลคาของของแถมพก
หรือรางวัลทุกประเภทไวแทน 
               ในกรณีที่สิ่งซึ่งจัดเปนของแถมพกหรือรางวัลเปนสิ่งซึ่งมีมูลคาที่ผูบริโภคอาจทราบได
โดยทั่วไป  และขอความโฆษณานั้นไดแสดงใหผูบริโภคทราบถึงประเภทและลักษณะของของแถม
พกหรือรางวัลไวโดยชัดแจงแลว  ผูประกอบธุรกิจจะไมระบุมูลคาของของแถมพกหรือรางวัลนั้นไว
ก็ได 
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                    (ง)เขตหรือถิ่นที่มีการจัดใหมีการเสี่ยงโชคหรือการประกวดชิงรางวัล  เวนแตกรณีที่
เปนการจัดใหมีขึ้นทั่วราชอาณาจักร 
                     (จ)วัน เดือน ป เวลา และสถานที่ซึ่งกําหนดไวสําหรับทําการเสี่ยงโชคหรือตัดสิน
รางวัลจากการเสี่ยงโชคหรือการตัดสินการประกวดชิงรางวัล 
                     (ฉ)ส่ือโฆษณาที่จะใชในการประกาศรายชื่อผูไดรับของแถมพกหรือรางวัลจากการ
เสี่ยงโชคหรือการประกวดชิงรางวัล 
                (5)ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการที่ระบุหรือประกาศวาผูประกอบธุรกิจจัดใหมีการ
ใหของแถม  ใหสิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา  โดยขอความโฆษณาดังกลาวมิไดระบุรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
                    (ก)หลักเกณฑ  วิธกีาร  เงื่อนไข  หรือขอกําหนดในการใหของแถม  ใหสิทธิหรือ
ประโยชน 
                    (ข)วัน  เดือน  ปที่เร่ิมตนและสิ้นสุดของการจัดใหมีการใหของแถม  ใหสิทธิหรือ
ประโยชน  เวนแต 
                              1.กรณีที่ เปนการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนขอความโฆษณาที่กําหนด
ระยะเวลาเริ่มตนของการใหของแถม  ใหสิทธิหรือประโยชนนั้นจะใหปรากฏในสวนทีเ่ปนภาพ  หรอื
ในสวนที่เปนเสียงอยางใดอยางหนึ่งก็ได  แตขอความโฆษณา  ที่กําหนดระยะเวลาสิ้นสุดนั้น
จะตองใหปรากฏทั้งในสวนที่เปนภาพและสวนที่เปนเสียง 
                              2.กรณีที่เปนการใหของแถมโดยการติดของแถมไวกับสินคาในลักษณะที่
ผูบริโภคสามารถเห็นของแถมนั้นไดอยูแลว  หรือโดยการบรรจุของแถมไวในหีบหอของสินคานั้น
และไดระบุขอความไวที่หีบหอบรรจุสินคานั้นวาไดจัดใหมีการใหของแถมโดยใหเปลาพรอมกับการ
ขายสินคานั้นแลว 
                     (ค)ประเภท  ลักษณะ  และมูลคาของรางวัล  ของแถม  สิทธิหรือประโยชนแตละสิ่ง  
หรือมูลคารวมในแตละประเภท  เวนแตกรณีท่ีเปนการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง  หรือวิทยุ
โทรทัศนผูประกอบธุรกิจจะไมระบุมูลคาของของแถม  สิทธิหรือประโยชนแตละสิ่ง  หรือมูลคารวม
ในแตละประเภทก็ได  แตผูประกอบธุรกิจจะตองระบุมูลคารวมของของแถม  สิทธิหรือประโยชน
ทุกประเภทไวแทน 
               ในกรณีที่ส่ิงซึ่งจัดเปนของแถม  หรือสิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลานั้นเปนสิ่งซึ่งมีมูลคา
ที่ผูบริโภคอาจทราบไดโดยทั่วไปและขอความโฆษณานั้นไดแสดงใหผูบริโภคทราบถึงประเภทและ
ลักษณะของของแถม  สิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลาไวโดยชัดแจง  ผูประกอบธุรกิจจะไมระบุ
มูลคาของของแถม  สิทธหิรือประโยชน  โดยใหเปลานั้นไวก็ได 
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                     (ง)เขต  ปรือถิ่นที่กําหนดใหมีการใหของแถม  ใหสิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา  
เวนแตกรณีที่เปนการจัดใหมีขึ้นทั่วราชอาณาจักร 
                     (จ) สถานที่ที่กําหนดไวสําหรับผูบริโภคมารับของแถม  หรือสิทธิหรือประโยชนโดย
ใหเปลา  เวนแต 
                              1.กรณีที่จัดใหมีการับของแถม  สิทธิหรือประโยชน  ณ  รานคาหรือตัวแทน
จําหนายสินคานั้นทั่วไปทุกแหง  หรือ 
                              2.กรณีที่เปนการใหของแถมโดยการติดของแถมไวกับสินคาในลักษณะที่
ผูบริโภคสามารถเห็นของแถมนั้นไดอยูแลว  หรือโดยการบรรจุของแถมไวในหีบหอของสินคานั้น  
และไดระบุขอความไวที่หีบหอบรรจุสินคานั้นวาไดจัดใหมีการใหของแถมโดยใหเปลากับการขาย
สินคานั้นแลว” 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 29  พฤษภาคม  พ.ศ.  2534 
 (ลงชื่อ)  อานนัท  ปนยารชนุ 

(นายอานนัท  ปนยารชนุ) 
นายกรัฐมนตรี 

(ประกาศในราชกิจจานุเบกษา  เลม  108  ตอนที่  102   วันที่  11  มถิุนายน  2534) 
หมายเหตุ  -  เหตุผลในการประกาศใชกฎกระทรวงฉบับนี้คือ  เนื่องจาก  ขอกําหนดในการระบุ
รายละเอียดในขอความโฆษณาที่ชักชวนใหผูบริโภคทําการเสี่ยงโชคเพื่อรับของแถมพกหรือรางวัล  
ซึ่งผูประกอบธุรกิจไดรับอนุญาตจากเจาพนักงานตามกฎหมายวาดวยการพนันแลว  และ
ขอกําหนดในการระบุรายละเอียดในขอความโฆษณาชักชวนใหผูบริโภคเขาประกวดชิงรางวัลหรือ
รับของแถม  หรือรับสิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา  ตามที่กําหนดไวใน (4)  และ (5)  แหง
กฎกระทรวงฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2526)  ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  
ยังไมเหมาะสมกับสภาพการณในปจจุบัน  สมควรแกไขเพิ่มเติมใหเหมาะสมยิ่งขึ้น  จึงจําเปนตอง
ออกกฎกระทรวงนี้ 
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กฎกระทรวง 
ฉบับที่ 6 (พ.ศ. 2538) 

ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค 
พ.ศ. 2522 

------------------------- 
               อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 8 และมาตรา 22 วรรค (5)  แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  นายกรัฐมนตรีออกกฎกระทรวงไว  ดังตอไปนี้ 
               ใหยกเลิกความใน (2) แหงกฎกระทรวง  ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2526)  ออกตามความใน
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  และใหใชขอความตอไปนี้แทน 
                “(2)ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการ  รวมทั้งเครื่องหมายการคาหรือเครื่องหมายอื่นๆ 
ของผูประกอบธุรกิจ  หรือขอความที่แสดงสถานที่หรือวิธีติดตอกับผูประกอบธุรกิจ  ซึ่งรวมอยูหรือ
ทําใหปรากฏพรอมกับขอความที่ถวายพระพรหรือขอความอยางอื่นที่อางอิง เกี่ยวกับ
พระมหากษัตริย พระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค เวนแตชื่อของผูประกอบ
ธุรกิจหรือผูประพันธขอความดังกลาว” 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 7  ธันวาคม  พ.ศ.  2538 
 (ลงชื่อ)  บรรหาร  ศิลปอาชา 

(นายบรรหาร  ศิลปอาชา) 
นายกรัฐมนตรี 

 (ประกาศในราชกิจจานุเบกษา  เลม  112  ฉบับกฤษฎีกา  ตอนที่  56   วันที่  29  ธันวาคม  2538) 
หมายเหตุ  -  เหตุผลในการประกาศใชกฎกระทรวงฉบับนี้คือ  เนื่องจาก  ขอกําหนดเกี่ยวกับ
ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการซึ่งรวมอยูกับขอความที่ถวายพระพรหรือขอความอยางอื่นที่
อางอิงเกี่ยวกับพระมหากษัตริย พระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค  อันถือเปน
ขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือเปนขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปน
สวนรวมที่ใชบังคับอยูในปจจุบันยังไมชัดเจน  ทําใหเกิดปญหาการปฏิบัติตามขอกําหนดดังกลาว
สมควรแกไขเพิ่มเติมขอกําหนดในเรื่องนี้เสียใหม  จึงจําเปนตองออกกฎกระทรวงนี้ 
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กฎกระทรวง 
ฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2538) 

ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค 
พ.ศ. 2522 

------------------------- 
               อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 8 และมาตรา 22 วรรค (5)  แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  นายกรัฐมนตรีออกกฎกระทรวงไว  ดังตอไปนี้ 
               ใหยกเลิกความใน (6) และ (7) แหงกฎกระทรวง  ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2526)  ออกตามความ
ในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  และใหใชขอความตอไปนี้แทน 
                “(6)ขอความโฆษณาขายหองชุดในอาคารชุดทียังไมไดจดทะเบียนเปนอาคารชุดตาม
กฎหมายวาดวยอาคารชุด 
                    (ก)ทางหนังสือพิมพหรือส่ิงพิมพ  โดยขอความโฆษณาดังกลาวไมไดระบรุายละเอยีด
ดังตอไปนี้ 
                              1)ขอความที่แสดงวายงัไมไดรับหรือไดรับอนุญาตกอสรางอาคารจากเจา
พนักงานทองถิ่นตามกฎหมายวาดวยการควบคุมอาคารแลว 
                              2)เดือนปที่เร่ิมกอสรางและทีก่ําหนดวาจะกอสรางอาคารชุดแลวเสร็จ 
                              3)ขอความที่แสดงวาจะไปจดทะเบียนเปนอาคารชดุตามกฎหมายวาดวย
อาคารชุดเมื่อกอสรางแลวเสร็จ 
                              4)ตําแหนงที่ดิน  เลขทีข่องโฉนดที่ดนิ  จํานวนเนื้อที่ของที่ดนิของโครงการและ
แผนผังแสดงเขตที่ดินและทีต่ั้งอาคารชุด 
                              5)ขอความที่แสดงวาที่ดินและอาคารชุดไมมีหรือมีภาระผูกพนักับสถาบนั
การเงนิ  บุคคล  หรือนิติบุคคลใด 
                              6)จํานวนชั้นและจํานวนหองชุดของอาคารชุดนัน้ 
                              7)ขอความที่แสดงวาในอาคารชุดหลังเดียวกันมีหองชุดเพื่อใชเปนที่อยูอาศัย
หรือสํานกังาน  หรือที่อยูอาศัยและสํานกังาน 
                              8)ขอความที่แสดงเกี่ยวกับคาใชจายและคาภาษีอากร  ที่ผูมกีรรมสิทธิ์ในหอง
ชุดมีหนาที่ตองชําระตามกฎหมายวาดวยอาคารชุด 
                              9)รายการและขนาดของทรัพยสินที่เปนทรพัยสนิสวนบุคคลและทรัพยสิน
สวนกลางในกรณีที่มีการโฆษณาวาจะจัดใหมีทรัพยสินสวนบุคคลภายนอกหองชุดหรือทรัพยสิน
สวนกลางนอกจากที่กาํหนดในกฎหมายวาดวยอาคารชุด  รวมทัง้เดือน  ปที่เร่ิมกอสรางหรือจัดหา
และที่กําหนดวาจะกอสรางหรือติดตั้งทรพัยสินนัน้แลวเสร็จ 
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                              10)ชื่อและที่อยูของผูประกอบธุรกิจอาคารชุด  และในกรณีที่เปนนิติบุคคล
ตองระบุทนุจดทะเบียน  ทุนชําระแลว  ชือ่กรรมการผูจดัการหรือหุนสวน  ผูจัดการ  หรือกรรมการผู
มีอํานาจลงลายมือช่ือผูกพันนิติบุคคล 
                              11)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริงแลวแตกรณี 
               ทั้งนี้  เวนแตการโฆษณาทางหนังสือพิมพ  จะไมระบุขอความ  7)  8)  และ 9) ก็ได 
                    (ข)ทางวิทยุกระจายเสียง  โดยการโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดเกี่ยวกับ
เดือนปที่เร่ิมตนกอสรางและที่กําหนดวาจะกอสรางอาคารชุดแลวเสร็จ 
                     (ค)ทางวิทยุโทรทัศน  โดยการโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                              1)เดือนปที่เร่ิมตนกอสรางและทีก่ําหนดวาจะกอสรางอาคารชดุแลวเสร็จ 
                              2)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริง  แลวแตกรณ ี
                    (ง)ทางปายโฆษณาหรือส่ือโฆษณาอื่นที่มีลักษณะคลายคลึงกัน  โดยขอความ
โฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                              1)เดือนปทีเร่ิมตนกอสรางและทีก่ําหนดวาจะกอสรางอาคารชดุแลวเสร็จ 
                              2)ตําแหนงที่ดิน  เลขทีข่องโฉนดที่ดนิ  จํานวนเนื้อที่ของที่ดนิของโครงการและ
แผนผังแสดงเขตที่ดินและทีต่ั้งอาคารชุด 
                              3)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรอืภาพจาํลองจากของ
จริงแลวแตกรณี 
                (7)ขอความโฆษณาหองชุดในอาคารชุดทไดจดทะเบียนเปนอาคารชุดตามกฎหมายวา
ดวยอาคารชุดแลว 
                    (ก)หนังสือพิมพหรือส่ิงพิมพ  โดยขอความโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
                              1)เลขที่ของทะเบยีนอาคารชุด 
                              2)ตําแหนงที่ดิน  เลขทีข่องโฉนดที่ดนิ  จํานวนเนื้อที่ของที่ดนิของโครงการและ
แผนผังแสดงเขตที่ดินและทีต่ั้งอาคารชุด 
                              3) จํานวนชัน้และจํานวนหองชุดของอาคารชุดนัน้ 
                              4)ขอความที่แสดงวาในอาคารชุดหลังเดียวกันมีหองชุดเพื่อใชเปนที่อยูอาศัย
หรือสํานกังาน  หรือที่อยูอาศัยและสํานกังาน 
                              5)ขอความที่แสดงวาที่ดินและอาคารชุดไมมีหรือมีภาระผูกพนักับสถาบนั
การเงนิ  บุคคล  หรือนิติบุคคลใด 
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                              6)ขอความที่แสดงเกี่ยวกับคาใชจายและคาภาษีอากร  ที่ผูมกีรรมสิทธิ์ในหอง
ชุดมีหนาที่ตองชําระตามกฎหมายวาดวยอาคารชุด 
                              7)รายการและขนาดของทรัพยสินที่เปนทรพัยสินสวนบุคคลและทรัพยสิน
สวนกลาง  นอกจากที่กาํหนดในกฎหมายวาดวยอาคารชุด 
                              8)ชื่อและที่อยูของผูประกอบธุรกิจอาคารชุด  และในกรณีที่เปนนติิบุคคลตอง
ระบุทุนจดทะเบียน  ทุนชาํระแลว  ชื่อกรรมการผูจัดการหรือหุนสวน  ผูจัดการ  หรือกรรมการผูมี
อํานาจลงลายมือช่ือผูกพนันติิบุคคล 
                              9)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริงแลวแตกรณี 
               ทั้งนี้  เวนแตการโฆษณาทางหนังสือพิมพ  จะไมระบุขอความ  4)  6)  และ 7) ก็ได 
                    (ข)ทางวิทยุกระจายเสียง  โดยการโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดเกี่ยวกับ
เลขที่ของทะเบียนอาคารชุด  และชื่อที่อยูของผูจดทะเบียนอาคารชุด 
                    (ค)ทางวิทยุโทรทัศน  โดยการโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                              1)เลขที่ของทะเบยีนอาคารชุด  และชื่อที่อยูของผูจดทะเบียนอาคารชุด 
                              2)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริง  แลวแตกรณี 
                     (ง)ทางปายโฆษณาหรือส่ือโฆษณาอื่นที่มีลักษณะคลายคลึงกัน  โดยขอความ
โฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                              1)เลขที่ของทะเบยีนอาคารชุด  และชื่อที่อยูของผูจดทะเบียนอาคารชุด 
                              2) ตําแหนงที่ดนิ  เลขที่ของโฉนดทีด่ิน  จาํนวนเนือ้ที่ของที่ดนิของโครงการ
และแผนผังแสดงเขตที่ดินและที่ตั้งอาคารชุด 
                              3)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริง  แลวแตกรณี 
               (8)ขอความโฆษณาขายที่ดินโดยการแบงขายเปนแปลงยอย  ไมวาจะเปนการขาย
เฉพาะที่ดินหรือขายที่ดินพรอมทั้งอาคาร 
                    (ก)หนังสือพิมพหรือส่ิงพิมพ  โดยขอความโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
                              1)ตําแหนงที่ดิน  เลขทีข่องหนงัสือแสดงสิทธิ์ในที่ดนิ  จํานวนเนื้อที่ของที่ดนิ
จัดสรร  และเลขที่ของใบอนุญาตใหทําการจัดสรรที่ดินตามกฎหมายวาดวยการจัดสรรที่ดินใน
กรณีที่ตองไดรับใบอนุญาตใหทาํการจัดสรรที่ดิน 
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                              2)ขอความที่แสดงวาที่ดินและอาคารชุดไมมีหรือมีภาระผูกพนักับสถาบนั
การเงนิ  บุคคล  หรือนิติบุคคลใด 
                              3)เดือนปทีเร่ิมกอสรางและทีก่ําหนดวาจะกอสรางอาคารชุดนั้นแลวเสร็จ  ใน
กรณีที่ขายที่ดนิพรอมทั้งอาคาร 
                              4)ขอความที่แสดงวาเมื่อชําระเงินครบถวนตามสญัญาแลวจะโอนสิทธิใน
ที่ดินใหไดเมื่อใด 
                              5)รายการและขนาดของทรัพยสินที่เปนสาธารณูปโภคและบริการสาธารณะ  
นอกจากทีก่ําหนดในขอกาํหนดเกีย่วกับการจัดสรรที่ดิน 
                              6)ชื่อและที่อยูของผูจดัสรรที่ดิน  ผูมีสิทธิ์ในที่ดนิ  และผูประกกอบธุรกิจขาย
ที่ดิน  และในกรณีที่เปนนิตบิุคคลตองระบุทุนจดทะเบยีน  ทนุชาํระแลว  ชื่อกรรมการผูจัดการหรอื
หุนสวนผูจัดการ  หรือกรรมการผูมีอํานาจลงลายมือช่ือผูกพันนิติบุคคล 
                              7)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริง  แลวแตกรณี 
               ทั้งนี้  เวนแตการโฆษณาทางหนังสือพิมพ  จะไมระบุขอความตาม  5)  ก็ได 
                     (ข)ทางวิทยุกระจายเสียง  โดยการโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดเกี่ยวกับ
เดือนปที่เร่ิมตนกอสรางและที่กําหนดวาจะกอสรางแลวเสร็จ  ในกรณีที่ขายที่ดินพรอมทั้งอาคาร 
                     (ค)ทางวิทยุโทรทัศน  โดยการโฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                              1)เดือนปที่เร่ิมตนกอสรางและทีก่ําหนดวาจะกอสรางแลวเสร็จ  ในกรณีที่ขาย
ที่ดินพรอมทัง้อาคาร 
                              2)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริงแลวแตกรณี 
                    (ง)ทางปายโฆษณาหรือส่ือโฆษณาอื่นที่มีลักษณะคลายคลึงกัน  โดยขอความ
โฆษณาดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดดังตอไปนี้ 
                              1)เดือนปที่เร่ิมตนกอสรางและทีก่ําหนดวาจะกอสรางแลวเสร็จ  ในกรณีที่ขาย
ที่ดินพรอมทัง้อาคาร 
                              2)ขอความที่แสดงวาภาพโฆษณาเปนภาพของจริงหรือภาพจาํลองจากของ
จริงแลวแตกรณี 
                (9)ขอความโฆษณาตาม  (6)  (7)  และ  (8)  ที่ไมไดแสดงใหเห็นและอานไดชัดเจน  
หรือมีขนาดความสูงของตัวหนังสือเล็กกวาสองมิลลิเมตรสําหรับขอความโฆษณาทางหนังสือพิมพ
และสิ่งพิมพหรือเล็กกวาหนึ่งในสามของขนาดของตัวหนังสือสูงสุดที่ใชสําหรับปายโฆษณาหรือสื่อ
โฆษณาอื่นท่ีมี ลักษณะคลายคลึงกัน   หรือที่ ไมไดระบุขอความที่แสดงวาผูบริโภคขอรับ
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รายละเอียดของการโฆษณาไดที่ใด  ใหถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือ
เปนขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม” 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 8  ธันวาคม  พ.ศ.  2538 
 (ลงชื่อ)  บรรหาร  ศิลปอาชา 

(นายบรรหาร  ศิลปอาชา) 
นายกรัฐมนตรี 

 (ประกาศในราชกิจจานุเบกษา  เลม  112  ฉบับกฤษฎีกา  ตอนที่  56   วันที่  29  ธันวาคม  2538) 
หมายเหตุ  -  เหตุผลในการประกาศใชกฎกระทรวงฉบับนี้  คือ  เนื่องจากขอความอยางอื่นที่เปน
การไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือเปนขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวมในการ
โฆษณาขายหองชุดในอาคารชุดและในการโฆษณาขายที่ดินแบงขายเปนแปลงยอยไมวาจะเปน
การขายเฉพาะที่ดิน  หรือขายที่ดินพรอมทั้งอาคารตามที่กําหนดไวในกฎกระทรวง  ฉบับที่ 3 
(พ.ศ.2526)  ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดย
กฎกระทรวง  ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2528)  ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 
2522  ยังไมเหมาะสมที่จะใหความคุมครองแกผูบริโภคและความเปนธรรมแกผูประกอบธุรกิจได
อยางเพียงพอ  สมควรแกไขเพิ่มเติมใหเหมาะสมยิ่งขึ้น  จึงจําเปนตองออกกฎกระทรวงนี้ 
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ประกาศคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา 
เร่ือง  แนวทางการพสิูจนเพื่อแสดงความจริง 

เกี่ยวกับขอความโฆษณา 
----------------------------- 

               ดวยปรากฏวามีผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาเปนจํานวนมากไดโฆษณา
สินคาหรือบริการโดยใชขอความที่มีลักษณะเปนการอางอิงขอเท็จจริงเกี่ยวกับสถิติ  ตัวเลข  หรือ
รายงานทางวิชาการตลอดจนรางวัลตางๆ โดยไมมีเอกสารหลักฐานหรือขอมูลยืนยันไดในขณะที่
ทําการโฆษณา  เมื่อคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาพิจารณาแลวเห็นวา  ขอความดังกลาวอาจ
เปนการฝาฝนตอพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  และไดใชอํานาจตามบทบัญญัติ
มาตรา 17  มาตรา  18  หรือมาตรา  28  แลวแตกรณีใหผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณา
สงเอกสาร  ขอมูล  หรือช้ีแจงขอเท็จจริงหรือพิสูจนเพื่อแสดงความจริงเกี่ยวกับขอความโฆษณานั้น
แลว  ปรากฏวาผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาสวนใหญไมสามารถจัดสงเอกสารขอมูล
หรือช้ีแจงขอเท็จจริงหรือพิสูจนเพื่อแสดงความจริงตอคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาไดในทันที
โดยอางเหตุผลในการจัดหาหรือจัดเตรียมเอกสารตางๆ  เปนเหตุใหการพิจารณาของคณะ
กรรมการฯ เปนไปดวยความลาชา  และหากปรากฏวาขอความโฆษณานั้นเปนขอความที่ฝาฝน
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 จริง  ก็จะทําใหผูบริโภคไดรับความเสียหายอยู
ตลอดเวลาอันเปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรืออาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม 
               ดังนั้น  เพื่อใหความเปนธรรมตอผูบริโภคและใหการพิจารณาของคณะกรรมการวาดวย
การโฆษณาดําเนินไปไดอยางรวดเร็วทันตอเหตุการณจึงกําหนดแนวทางในการพิสูจนเพื่อแสดงึ
วามจริงและการพิจารณาขอความโฆษณาดังนี้ 
               1.ในการพิสูจนขอความโฆษณาผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาตองกระทํา
การภายในกําหนดเวลา 30 วัน นับแตวันที่ไดรับหนังสือแจงใหใชสิทธิ์ในการพิสูจน  เวนแตกรณีมี
เหตุสุดวิสัยหรือพฤติการณพิเศษไมอาจหลีกเลี่ยงได  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาอาจ
พิจารณาใหเลื่อนระยะเวลาในการพิสูจนไดตามที่เห็นสมควร 
               2.ขอความโฆษณาที่ไดอางอิงขอเท็จจริงเกี่ยวกับสถิติ  ตัวเลข  รายงานทางวิชาการหรือ
รางวัลใดๆ ที่มีอยูแลว  ผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาตองมีหลักฐานเหลานั้นและพรอม
ที่จะแสดงยืนยันไดทันที  เมื่อคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเรียกใหมาพิสูจน  ผูประกอบธุรกิจ
และผูกระทําการโฆษณาจะขอเลื่อนระยะเวลาในการพิสูจน  โดยอางเหตุผลในการแสวงหาหรือ
รวบรวมเอกสารหลักฐานหรือขอมูลตางๆ เพื่อประกอบการพิจารณาไมได  หากผูกระทําการ
โฆษณาไมสามารถแสดงเอกสารหลักฐานหรือขอมูลตางๆ ตอคณะกรรมการฯ ไดภายใน
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กําหนดเวลาตามขอ 1 คณะกรรมการฯ จะถือวาผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาสละสิทธิ์
ที่จะพิสูจนเพื่อแสดงความจริงเกี่ยวกับขอความโฆษณานั้น 
               3.ในระหวางการพิจารณาของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาหรือระหวางการพิสูจน
ของผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณา  คณะกรรมการฯ อาจใชอํานาจออกคําสั่งตาม
มาตรา 27 หรือกําหนดวิธีการชั่วคราวตามมาตรา 18 วรรคสอง  แหงพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ. 2522 ใหผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณากระทําการอยางใดอยางหนึ่ง  
เพื่อมิใหผูบริโภคไดรับความเสียหาย 
               4.ขอความโฆษณาที่มีลักษณะเปนความผิดชัดแจง  เชน  ขอความโฆษณาที่ระบุ
รายละเอียดไมครบถวนตามกฎกระทรวง  ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2526)  กฎกระทรวง ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 
2528)  และกฎกระทรวง ฉบับที่ 5 (พ.ศ. 2534)  ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ. 2522  หรือขอความโฆษณาที่มีลักษณะเปนการยืนยันขอเท็จจริงอันยากแกการ
พิสูจน  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะมอบหมายใหสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภคทําหนังสือแจงความผิดใหผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาทราบและชี้แจง
ขอเท็จจริงหรือสงเอกสารหลักฐานเพื่อพิสูจนความจริงตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภคภายในเวลาที่กําหนด  ซึ่งหากผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาไมชี้แจงหรือสง
เอกสารหลักฐานภายในเวลาที่กําหนดจะถือวาผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาสละสิทธิ์ที่
จะพิสูจนแลใหสํานักคณะกรรมการคุมครองผูบริโภครวบรวมเสนอความเห็นตอคณะกรรมการฯ 
เพื่อพิจารณามีมติตอไป 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 27  กรกฎาคม  พ.ศ.  2535 
 (ลงชื่อ) อรรถนิติ  ดิษฐอํานนาจ 

(นายอรรถนิติ  ดิษฐอํานาจ) 
ประธานกรรมการวาดวยการโฆษณา 
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ประกาศคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา 
เร่ือง  การโฆษณาสินคาหรือบริการโดยใชขอความโฆษณา 
ที่มีลักษณะเปนการยืนยนัขอเท็จจริงอันยากแกการพิสูจน 

-------------------------------- 
               ปจจุบันปรากฏวา  มีผูประกอบธุรกิจจํานวนมากที่โฆษณาสินคาหรือบริการโดยใช
ขอความโฆษณาที่มีลักษณะเปนการยืนยันขอเท็จจริงเปรียบเทียบคุณสมบัติสินคาหรือบริการของ
ตนกับสินคาหรือบริการอื่นๆ ในประเภทเดียวกัน  โดยผูประกอบธุรกิจผูโฆษณานั้นเองไมสามารถ
พิสูจนขอความโฆษณาของตนไดวาสินคาหรือบริการของตนมีคุณสมบัติเปนดังที่โฆษณาไว  และ
แมอาจพิสูจนไดเนื่องจากจะตองผานการรับรอง หรือตรวจสอบเอกสารหลักฐานกันอยางถ่ีถวนจึง
ถือไดวาเปนการยากทีจะพิสูจนใหเห็ฯถึงความจริงได  ขอความโฆษณาสินคาเชนที่วานี้  ไดแก  
ขอความโฆษณาที่ใชถอยคํา “ที่สุด”  “แหงแรก”  “แหงเดียว”  “รายแรก”  “คร้ังแรก”  “100%” หรือ
ถอยคําอื่นที่มีความหมายในทํานองเดียวกันมาใชประกอบขอความโฆษณาดวยความประสงคที่
จะพรรณนาใหผูบริโภคเห็นวาสินคาหรือบริการของตนนั้นมีสรรพคุณหรือคุณสมบัติดีหรือเดนกวา
สินคาหรือบริการอื่นๆ ในประเภทเดียวกัน  และเมื่อคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาไดขอให
ผูกระทําการโฆษณาแสดงหลักฐานเพื่อพิสูจนขอความโฆษณาเหลาน้ันวามีสรรพคุณหรือ
คุณสมบัติตามขอความโฆษณา  ปรากฏวาไดมีผูกระทําการโฆษณาเปนจํานวนนอยมากที่
สามารถแสดงหลักฐานพิสูจนได 
               การที่ผูประกอบธุรกิจโฆษณาสินคาที่ทราบอยูแลววาไมสามารถพิสูจนไดวาสินคาหรือ
บริการนั้นมีคุณสมบัติดังขอความท่ีไดโฆษณา  ยอมเปนการไมเปนธรรมแกผูบริโภค  การโฆษณา
โดยใชขอความที่ผูโฆษณาไมสามารถพิสูจนแสดงความจริงไดเชนนี้  กฎหมายวาดวยการคุมครอง
ผูบริโภคใหถือวาเปนขอความโฆษณาที่ผูกระทําการโฆษณารูหรือควรรูไดอยูแลววาขอความ
โฆษณานั้นเปนความเท็จและจะตองแกไข  หากละเลยไมแกไขตามคําส่ังของคณะกรรมการวา
ดวยการโฆษณายอมเปนความผิดตามมาตรา  49  แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 
2522 
               ดังนั้น  เพื่อเปนการหลีกเลี่ยงขอขัดแยงและปญหาเกี่ยวกับการพิสูจน  คณะกรรมการวา
ดวยการโฆษณา  จึงขอใหคําแนะนําวา  ในการโฆษณาสินคาหรือบริการ  ผูโฆษณาควรหลีกเลี่ยง
การนําเอาถอยคํา “ดีที่สุด” “แหงแรก” “แหงเดียว” “คร้ังแรก” “รายแรก” “100%”  หรือถอยคําอ่ืนที่
มีความหมายทํานองเดียวกันมาใชประกอบขอความโฆษณา  เวนแตผูโฆษณามีหลักฐานพรอมที่
จะพิสูจนไดวาสินคาหรือบริการที่โฆษณานั้นมีคุณสมบัติดังที่กลาวอาง  เชน 
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               1.หลักฐานอันแสดงวา  ขอความโฆษณานั้น  เปนขอความที่โฆษณาไดในประเทศที่มี
กฎหมายคุมครองผูบริโภคที่เชื่อถือได  เชน  ประเทศสหรัฐอเมริกา  ประเทศญี่ปุน  ประเทศสหพนัธ
สาธารณรัฐเยอรมัน  ประเทศออสเตรเลีย  เปนตน 
               2.หนังสือรับรองผลการตรวจสอบของสวนราชการหรือหนวยงานในประเทศไทยหรือของ
รัฐตางประเทศ  ซึ่งเปนสวนราชการหรือหนวยงานผูชํานาญการหรือมีอํานาจหนาที่ตรวจสอบ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่โฆษณานั้นหรือของสถาบันที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณายอมรับ 
               จึงขอประกาศขอแนะนํานี้เพื่อผูประกอบธุรกิจจะไดใชเปนแนวทางในการโฆษณาสินคา
หรือบริการตอไป 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 12  มิถุนายน  2526 
 (ลงชื่อ) อมร  จันทรสมบูรณ 

(นายอมร  จันทรสมบูรณ) 
ประธานกรรมการวาดวยการโฆษณา 
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ระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา 
วาดวยหลักเกณฑและวธิกีารในการโฆษณาเพื่อแกไข 

ความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวจากขอความโฆษณา 
พ.ศ.  2542 

------------------------------ 
               โดยที่มาตรา 27 (4)  แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522  บัญญัติให
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งใหผูประกอบธุรกิจซึ่งใชขอความโฆษณาอัน
เปนการผาฝนมาตรา 22 แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522  โฆษณาเพื่อแกไข
ความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวจากขอความโฆษณานั้นได  ตามหลักเกณฑและ
วิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด  ฉะนั้น  เพื่อใหหลักเกณฑและวิธีการในการให
ผูประกอบธุรกิจซึ่งไดรับคําสั่งตามมาตรา 27 (4)  แหงพระราชบัญญัติดังกลาว  ปฏิบัติเปนแนว
เดียวกัน  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจึงกําหนดหลักเกณฑและวิธีการในการโฆษณาเพื่อ
แกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวจากขอความโฆษณาของผูประกอบธุรกิจไว
ดังตอไปนี้ 
               ขอ  1 ระเบียบนี้เรียกวา  “ระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาวาดวยหลักเกณฑ
และวิธีการในการโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวจากขอความ
โฆษณา  พ.ศ.  2542” 
               ขอ  2 ใหยกเลิกระเบียบวาดวยการกําหนดหลักเกณฑและวิธีการในการโฆษณาเพื่อ
แกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่เกิดจากขอความโฆษณา  (ฉบับที่ 1)  พ.ศ.  2542 
               ขอ  3ในระเบียบนี้ 
                “ผูประกอบธรุกิจ”  หมายความวา  ผูประกอบธุรกิจซึ่งไดรับคําสั่งจากคณะกรรมการวา
ดวยการโฆษณาใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคตามมาตรา  27 (4)  แหง
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ.  2522 
                “ขอความโฆษณา”  หมายความวา  ขอความโฆษณาที่ผูประกอบธุรกิจไดทําการ
โฆษณาไปแลวและอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดแกผูบริโภค 
                “คําสั่ง”  หมายความวา  คําสั่งของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาใหผูประกอบธุรกิจ
โฆษณา  เพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคตามมาตรา  27 (4)  แหงพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค  พ.ศ. 2522 
               ขอ  4เมื่อผูประกอบธุรกิจไดรับคําสั่งตามมาตรา  27 (4)  แหงพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค  พ.ศ. 2522  แลว  หากในคําสั่งนั้นไมไดกําหนดหลักเกณฑหรือวิธีการใหผูประกอบธุรกิจ
ปฏิบัติเปนอยางอื่น  ใหผูประกอบธุรกิจปฏิบัติดังนี้ 
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                    4.1ใหผูประกอบธุรกิจนําขอความที่ใชในการโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของ
ผูบริโภค  มาใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาตรวจและอนุมัติขอความนั้นภายในกําหนดเวลา  
7  วัน  นับแตวันไดรับคําสั่ง 
                    4.2ดําเนินการโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวจาก
ขอความโฆษณาของผูประกอบธุรกิจ  ภายในกาํหนดเวลา  20  วัน  นับแตวันไดรับอนุมัติตามขอ 
4.1 
                    4.3การโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคตามขอ  4.2  ใหกระทําทางสื่อ
โฆษณาที่ผูประกอบธุรกิจไดใชในการโฆษณาขอความโฆษณานั้นและใหกระทําตอเนื่องกันเปน
เวลาไมนอยกวา  7  วัน 
               ขอ  5เวนแตคําสั่งจะระบุใหกระทําเปนอยางอื่น  ขอความที่ใชในการโฆษณาเพื่อแกไข
ความเขาใจผิดของผูบริโภคอยางนอยตองมีดังตอไปนี้ 
                    5.1สาระสําคัญของขอความโฆษณาที่ไดรับคําสั่ง 
                    5.2ขอความชี้แจงใหผูบริโภคเขาใจถึงความถูกตองของขอความโฆษณาหรือความ
มุงหมายอันแทจริงของผูประกอบธุรกิจที่มีอยูสําหรับขอความโฆษณานั้น 
               ขอ  6 คาใชจายในการดําเนินการโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภค  ใหผู
ประกอบธุรกิจและเจาของสื่อโฆษณาผูไดรับคําสั่งเปนผูเสียเองทั้งสิ้น 
               ขอ  7 ใหใชระเบียบนี้ตั้งแตวันที่  12  พฤศจิกายน  2542  เปนตนไป 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 12  พฤศจกิายน  2542 
 (ลงชื่อ) ไมตรี  ตันเต็มทรัพย 

(นายไมตร ี ตันเต็มทรัพย) 
ประธานกรรมการวาดวยการโฆษณา 
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ระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา 
วาดวยการขอความเห็นและคาปวยการในการใหความเหน็ 

พ.ศ.  2532 
-------------------------------- 

               อาศัยอํานาจตามความในมาตรา  29 วรรคสอง  แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  
พ.ศ. 2522  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดระเบียบวาดวยการขอความเห็นและคาปวย
การในการใหความเห็นไวดังตอไปนี้ 
               ขอ  1 ระเบียบนี้เรียกวา  “ระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา   วาดวยการขอ
ความเห็นและคาปวยการในการใหความเห็น  พ.ศ.  2532” 
               ขอ  2 ใหยกเลิกระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาวาดวยการขอความเห็นและ
คาปวยการในการใหความเห็น พ.ศ.  2523 
               ขอ  3 ในระเบียบนี้ 
                “ผูประกอบธุรกิจ”  หมายความวา  ผูขาย  ผูผลิตเพื่อขาย  ผูสั่งหรือผูนําเขามาใน
ราชอาณาจักรเพื่อขาย  หรือผูซื้อเพื่อขายตอซึ่งสินคาหรือผูใหบริการ  และหมายความรวมถึงผู
ประกอบกิจการโฆษณาดวย 
                “ขอความ”  หมายความรวมถึงการกระทําใหปรากฏดวยตัวอักษร  ภาพ  ภาพยนตร  
แสง  เสียง  เครื่องหมาย  หรือการกระทําอยางใดๆ  ที่ทําใหบุคคลทั่วไปสามารถเขาใจความหมาย
ได 
               ขอ  4 ผูประกอบธุรกิจผูใดประสงคจะขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาพิจารณา
ใหความเห็นเกี่ยวกับขอความสําหรับโฆษณาสินคาหรือบริการตามมาตรา 29 แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค  พ.ศ. 2522  ใหยื่นคําขอตามแบบ  ฆ.1  ทายระเบียบนี้  โดยแสดงรายการให
ครบถวย  พรอมดวยหลักฐานตามที่ระบุไวโดยเฉพาะแลว  ถาผูประกอบธุรกิจประสงคจะขอให
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาพิจารณาใหความเห็นเกี่ยวกับขอความสําหรับโฆษณาสินคา
หรือบริการตามระเบียบนี้จะตองแสดงหลักฐานวาขอความนั้นไดรับอนุญาตใหโฆษณาตาม
กฎหมายนั้นแลวดวย 
               ขอ  5 การยื่นคําขอใหสงขอความสําหรับโฆษณา  จํานวน  15  ชุด  พรอมกับหลักฐาน
สนับสนุนขอความสําหรับโฆษณาประกอบคําขอ 
               ขอ  6 ผูขอตองชําระคาปวยการในการใหความเห็นพรอมกับการยื่นคําขอในอัตรา
ดังตอไปนี้ 
                    (1)ภาพยนตรหรือแถบบันทึกเสียง/ภาพ  300  บาท  ตอ  1  เร่ือง 
                    (2)ขอความอยางอื่นนอกจาก (1)  ขอความละ/เร่ืองละ/คร้ังละ  300  บาท 
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               ขอ  7 การยื่นคําขอตามระเบียบนี้  ใหผูขอหรือผูรับมอบอํานาจมายื่นดวยตนเอง  ณ  
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักเลขาธิการนายกรัฐมนตรี  สํานักนายกรัฐมนตรี 
               ขอ  8เมื่อผูขอยื่นคําขอแลวใหสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  ตรวจสอบ
รายการและหลักฐานตามที่ระบุไวในแบบ  ฆ.1  ใหครบถวนกอนจึงลงเลขที่รับคําขอถาหาก
รายการและหลักฐานไมครบถวนใหคืนคําขอ 
               ขอ  9 ใหใชระเบียบนี้ตั้งแตวันที่  28  มีนาคม  2532  เปนตนไป 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 28  มีนาคม  พ.ศ.  2532 
 (ลงชื่อ) อรรถนิติ  ดิษฐอํานาจ 

(นายอรรถนิติ  ดิษฐอํานาจ) 
ประธานกรรมการวาดวยการโฆษณา 

ระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา 
วาดวยการขอความเห็นและคาปวยการในการใหความเหน็ 

(ฉบับที่ 2)  พ.ศ.  2539 
-------------------------------- 

               อาศัยอํานาจตามความในมาตรา  29 วรรคสอง  แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  
พ.ศ. 2522  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดระเบียบวาดวยการขอความเห็นและคาปวย
การในการใหความเห็นไวดังตอไปนี้ 
               ขอ  1 ใหยกเลิกความในขอ  4  ของระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาวาดวย
การขอความเห็นและคาปวยการในการใหความเห็น  พ.ศ.  2532  และใหใชความตอไปนี้แทน 
                    “ขอ  4 ผูประกอบธุรกิจผูใดประสงคจะขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา
พิจารณาใหความเห็นเกี่ยวกับขอความสําหรับโฆษณาสินคาหรือบริการทั่วไป  หรือขอความ
สําหรับโฆษณาที่ดินจัดสรร  บานและอาคารชุด  ตามมาตรา  29 วรรคสอง  แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค  พ.ศ. 2522  ใหยื่นคําขอตามแบบ ฆ.1  หรือแบบ  ฆ.2  แลวแตกรณีทาย
ระเบียบนี้  โดยแสดงรายการใหครบถวนพรอมดวยหลักฐานตามที่ระบุไวในแบบ  ฆ.1 หรือแบบ  
ฆ.2  แลวแตกรณี 
               สินคาหรือบริการใดมีกฎหมายบัญญัติในเรื่องการโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นไว
โดยเฉพาะแลว  ถาผูประกอบธุรกิจประสงคจะขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาพิจารณาให
ความเห็นเกี่ยวกับขอความโฆษณาสินคาหรือบริการตามระเบียบนี้  จะตองแสดงหลักฐานวา
ขอความนั้นไดรับอนุญาตใหโฆษณาตามกฎหมายนั้นแลวดวย” 
               ขอ  2 ใหยกเลิกความในขอ  6  ของระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาวาดวย
การขอความเห็นและคาปวยการในการใหความเห็น  พ.ศ.  2532  และใหใชความตอไปนี้แทน 
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                    “ขอ  6 ผูขอตองชําระคาปวยการในการใหความเห็นพรอมกับการยื่นคําขอในอัตรา  
2,000  บาท  ตอ  1  เร่ือง” 
               ขอ  3 ใหยกเลิกความในขอ  8  ของระเบียบคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาวาดวย
การขอความเห็นและคาปวยการในการใหความเห็น  พ.ศ.  2532  และใหใชความตอไปนี้แทน 
                    “ขอ  8 เมื่อผูขอยื่นคําขอแลวใหสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  
ตรวจสอบรายการและหลักฐานตามที่ระบุไวในแบบ  ฆ.1  หรือแบบ  ฆ.2  แลวแตกรณีใหครบถวน
กอนจึงลงเลขที่รับคําขอ  ถาหากรายการและหลักฐานไมครบถวนใหคืนคําขอ” 
               ขอ  4  ใหใชระเบียบการนี้ตั้งแตวันที่  6  กุมภาพันธ  2539  เปนตนไป 
 ใหไว  ณ  วันที ่ 6  กุมภาพนัธ  2539 
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รายชื่อบรษิทัตัวแทนโฆษณา 
 
 

1.  ACCESS  &  ASSOCIATES 
บริษัท  แอกเซส  แอนด  แอสโซซิเอทส  จํากัด 
976/4  ซอยโรงพยาบาลพระรามเกา  ถนนพระราม 9  แขวงบางกะป  เขตหวยขวาง  กรุงเทพฯ  
10320  โทรศพัท  641-5300 –7  โทรสาร  641–5308 –9 
 
2.  APPROACH  ADVERTISING 
บริษัท  แแอพโพรช  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากดั 
ชั้น  22  อาคารวองวานิช บี  เลขที ่100/70  ถนนพระราม 9  หวยขวาง  กรุงเทพฯ 10320  
โทรศัพท  645-0060 –62  โทรสาร  645-0059 
 
3.  ASIA  21 (THAILAND) 
บริษัท  เอเชีย 21  (ไทยแลนด) จํากัด 
ชั้น  12   อาคารอมรพันธ  205  ทาวเวอร 1  เลขที่  89/15  ซอยนาทอง  ถนนรัชดาภิเษก  ดินแดง  
กรุงเทพฯ  10320  โทรศัพท  248-7778  โทรสาร  248-7779 
 
4.  BATES  (THAILAND) 
บริษัท  เบทส  (ประเทศไทย)  จํากัด 
140  อาคารวันแปซิฟกเพลส   ชั้น  16  ถนนสุขุมวิท   คลองเตย   กรุงเทพฯ 10110  โทรศัพท   
255-5205  โทรสาร  255-4489 
 
5.  BLUE  RIBBON  ADVERTISING 
บริษัท  บลูริบบอน  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
7/129  เซ็นทรัลปนเกลา  ชั้น 19  ถนนบรมราชชนนี  แขวงอรุณอมรินทร  เขตบางกอกนอย  
กรุงเทพฯ 10700  โทรศัพท  884-9161 –3  โทรสาร  884-6909 
 
6.  BRAINFORCE 
บริษัท  เบรนฟอรส  จํากัด 
4/45  อาคารธนบุรีพลาซา  ชั้น 15  ถนนรัชดา-ทาพระ  ตลาดพลู  ธนบุรี  กรุงเทพฯ  10600  
โทรศัพท  891-5892 –5  โทรสาร  891-5896 
 



 190

7.  CLEAR  CUT 
บริษัท  เคลียร  คัท  จํากัด 
51/2  อาคารรวมฤดี 3  ชั้น 4  ซอยรวมฤดี  ถนนเพลินจิต  แขวงลุมพินี  เขตปทุมวัน  กรุงเทพฯ  
10330  โทรศัพท  255-4136 –8  โทรสาร  255-4139 
 
 
8.  COLORTONE 
บริษัท  คัลเลอรโทน จํากัด 
379 ถนนวิภาวดีรังสิต  แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400  โทรศัพท 616-1882 –5  
โทรสาร  279-5854 
 
9.  CORE  &  PEAK 
บริษัท  คอรแอนดพีค  จํากัด 
27  อาคารเออาร  ซอยเจริญนคร  14  ถนนเจริญนคร  แขวงคลองตนไทร  เขตคลองสาน  
กรุงเทพฯ  10600   โทรศัพท  439-4600,  861-0674  โทรสาร  861-0675 
 
10.  CREATIVE  HOUSE  AGENCY 
บริษัท  ครีเอทีฟ  เฮาส  เอเจนซี  จํากัด 
5/99  ถนนบรมราชชนนี  อรุณอมรินทร  บางกอกนอย  กรุงเทพฯ  10700  โทรศัพท  884-9411–3  
โทรสาร  884-9699 
 
11.  DENTSU  YOUNG  &  RUBICAM 
บริษัท  เดนทสุ  ยังก  แอนด  รูบิแคม  จํากัด 
ชั้น 16 – 17  อาคารสยามทาวเวอร  เลขที่  989  ถนนพระราม 1  ปทุมวัน  กรุงเทพฯ  10330  
โทรศัพท  658-0999  โทรสาร  658-0968 –9 
 
12.  DM & S  ADVERTISING 
บริษัท  ดีเอ็ม  แอนด  เอส  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
1000/179-181  ลิเบอรตี้พลาซา  ถนนสุขุมวิท  55 (ทองหลอ)  แขวงคลองตันเหนือ  เขตวัฒนา  
กรุงเทพฯ  10110  โทรศัพท  381-7476 –83  โทรสาร  381-7684 
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13.  EURO  RSCG  PARTNERSHIP 
บริษัท  ยูโร  อารเอสซีจี  (ประเทศไทย)  จํากัด 
23/50-54  ชั้น 17  อาคารสรชัย  สุขุมวิท  63  แขวงคลองตันเหนือ  เขตวัฒนา  กรุงเทพฯ  10110  
โทรศัพท  714-3222 –30  โทรสาร  714-3260 
 
14.  FAME  LINE 
บริษัท  เฟมไลน  จํากัด 
465/1-467 ถนนศรีอยุธยา  แขวงทุงพญาไท   เขตราชเทวี  กรุงเทพฯ  10400  โทรศัพท 247-
9800–3  โทรสาร  247-4447 
 
 
15.  FAR  EAST  ADVERTISING  PUBLIC 
บริษัท  ฟารอีสท  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด  (มหาชน) 
465/1-467  ถนนศรีอยุธยา  แขวงทุงพญาไท   เขตราชเทวี  กรุงเทพฯ  10400  โทรศัพท  248-
0888  โทรสาร  246-6055 –6 
 
 
16.  FCB  WORLDWIDE (THAILAND) 
บริษัท  เอฟซีบี  เวิรลดไวด  (ประเทสไทย)  จํากัด 
88  ซอยสุขุมวิท  62  ถนนสุขุมวิท  แขวงบางจาก  เขตพระโขนง  กรุงเทพฯ  10250 โทรศัพท   
332-8555  โทรสาร  332-8522,  332-8544 
 
 
17.  FLAGSHIP 
บริษัท  แฟลกชิพ  จํากัด 
622  อาคารเอ็มโพเรียมทาวเวอร  ชั้น 18  ถนนสุขุมวิท  24  แขวงคลองตัน  เขตคลองเตย  
กรุงเทพฯ  10110  โทรศัพท  664-9850 –6  โทรสาร  664-9857 
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18.  FORMAT  &  PARTNERS 
บริษัท  ฟอรแมท  แอนด  พารตเนอรส  จํากัด 
21/83  บลอคซี  รอยัล  ซิตี้  อเวนิว  ถนนพระราม 9  หวยขวาง  กรุงเทพฯ  10320  โทรศัพท   
203-0734 –8  โทรสาร  203-0739 
 
19.  HAKUHODO  (BANGKOK) 
บริษัท  ฮาคูโฮโด  (กรุงเทพฯ)  จํากัด 
ชั้น 39  อาคารโอเชี่ยนทาวเวอร 2  เขที่  75/108-109  ซอยวัฒนา  ถนนสุขุมวิท 21  แขวง
คลองเตยเหนือ  เขตวฒันา  กรุงเทพฯ  10110  โทรศัพท  661-6790 –8,  661-6722 –3 โทรสาร 
661-6788 , 661-6799 
 
20.  HUGE  ADVERTISING 
บริษัท  ฮิวจ  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
ชั้น 12  เอส วี  ซิตี้  อาคารสํานักงาน 2  เลขที่  898/20  ถนนพระราม 3  แขวงบางโพงพาง   
เขตยานนาวา  กรุงเทพฯ  10120  โทรศัพท  682-7799 (10 สาย)  โทรสาร  682-5399 
 
21.  IMAGE  LINE  ADVERTISING 
บริษัท  อิมเมจไลน  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
35/139  หมูบานราณี 5  ซอยสตรีวิทยา 2  ถนนโชคชัย-ลาดพราว  แขวงลาดพราว  กรุงเทพฯ  
10230  โทรศัพท  907-7838 –9  โทรสาร  570-9088 
 
22.  J.  WALTER  THOMPSON 
บริษัท  เจ.  วอลเตอร  ธอมสัน  จํากัด 
591  อาคารยูบีซี 2  ชั้น  19-20  ถนนสุขุมวิทซอย  33  แขวงคลองตันเหนือ  เขตวัฒนา  กรุงเทพฯ  
10110  โทรศัพท  260-0820  โทรสาร  260-1061 
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23.  KHEM  COMMUNICATIONS 
บริษัท  เขม  คอมมูนิเคชั่นส  จํากัด 
122/5  ซอยเอกมัย  28  สุขุมวิท  63  แขวงคลองตันเหนือ  เขตวัฒนา  กรุงเทพฯ  10110  โทรศพัท  
711-5437 –40  โทรสาร  711-5339 
 
24.  KITH  &  KIN  COMMUNICATION  AND  CONSULTANT 
บริษัท  คิธ  แอนด  คิน  คอมมิวนิเคชั่น  แอนด  คอนซัลแตนท  จํากัด 
238/4  ซอยสายน้ําผึ้ง  ถนนสุขุมวิท  22  แขวงคลองเตย  เขตคลองเตย  กรุงเทพฯ  10110  
โทรศัพท  663-3226 (10สาย)  โทรสาร  259-8943 ,  6630647 
 
25.  LOWE  LINTAS  &  PARTNERS 
บริษัท  ลินตาส  (ประเทศไทย)  จํากัด 
195  อาคารเอ็มไพรทาวเวอร  ชั้น  27-28  ถนนสาทรใต  แขวงยานนาวา  เขตสาทร  กรุงเทพฯ  
10120  โทรศัพท  670-1000  โทรสาร  670-1058 –60 
 
26.  MAGNATE  AD.  &  STUDIO 
บริษัท  แมกเนท  แอด  แอนด  สตูดิโอ  จํากัด 
26  หมู 9  ซอยปนนคร 1  ถนนปนเกลา-นครชัยศรี  ตลิ่งชัน  กรุงเทพฯ  10170  โทรศัพท   
433-3781,  433-2301, 880-5599,  880-8700  โทรสาร  433-3781,  433-2301,  880-8699,  
880-8700 
 
27.  MAJOR  ADVERTISING 
บริษัทเมเจอร  เอ็ดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
7/147  หมู 1  ถนนศรีนครินทร  แขวงหนองบอน  เขตประเวศ  กรุงเทพฯ  10250  โทรศัพท   
320-4000 –3  โทรสาร  320-4004 
 
28.  MASSIVE  ADVERTISING 
บริษัท  แมสซีฟ  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
1383  ทาวนอินทาวน  ซอยลาดพราว 94  ถนนลาดพราว  แขวงวังทองหลาง  เขตวังทองหลาง  
กรุงเทพฯ 10310  โทรศัพท  530-3936 –9,  530-3773,  559-2799, 559-2800  โทรสาร  530-
3772 
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29.  NOVA  INTER  AD 
บริษัทโนวา  อินเตอร  แอ็ด  จํากัด 
573/57  ทาวนอินทาวนออฟฟศเซ็นเตอร  ซอยรามคําแหง 39  ถนนประชาอุทิศ  เขตวังทองหลาง  
กรุงเทพฯ  10310  โทรศัพท  530-7317 –8,  559-3292 –3  โทรสาร  935-6213 
 
30.  PACIFIC  PATTERNS (THAILAND) 
บริษัท  แปซิฟคแพทเทินส  (ประเทศไทย) จํากัด 
113/3  ซอยพงษเวชอนุสรณ 2  สุขุมวิท  62/1  แขวงบางจาก  เขตพระโขนง  กรุงเทพฯ  10250  
โทรศัพท  741-6810 –4  โทรสาร  741-6815 
 
31.  PRAKIT  PUBLICIS 
บริษัท  ประกิต  ปบลิซีส  จํากัด 
131/24-28  ซอยสุขุมวิท 7/1  ถนนสุขุมวิท  แขวงคลองเตยเหนือ  เขตวัฒนา  กรุงเทพฯ  10110  
โทรศัพท  255-4700  โทรสาร  253-7675 –6,  332-8522 
 
32.  SARIRAPORN 
บริษัท  สรีราภรณ  จํากัด 
729-729/1  อาคารสรีราภรณ  ชั้น 4-5  ถนนรัชดาภิเษก  บางโพงพาง  ยานนาวา  กรุงเทพฯ  
10120  โทรศัพท  295-4501 –2,  295-4504 –5  โทรสาร  295-4503 
 
33.  SC  MATCHBOX 
บริษัท  เอสซี  แมทชบอกซ  จํากัด 
414  อาคารชินวัตรทาวเวอร  ถนนพหลโยธิน  แขวงสามเสนใน  เขตพญาไท  กรุงเทพฯ 10400  
โทรศัพท  299-5600  โทรสาร  299-5664 
 
34.  SHINE  FORTH 
บริษัท  ไชนโฟรท  จํากัด 
21/73  รอยัลซิตี้อเวนิว  ชั้น 2 บล็อกซี  ซอยศูนยวิจัย  ถนนพระราม 9  แขวงบางกะป  เขตหวย
ขวาง  กรุงเทพฯ  10320  โทรศัพท  203-0393 –4,  203-0832  โทรสาร  203-0395 
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35.  SIAMESE  D’ Arcy 
บริษัท  ไซมีส  ดีเอ็มบี  แอนด บี  จํากัด 
98  ซอยสุขุมวิท  38  ถนนสุขุมวิท  พระโขนง  คลองเตย  กรุงเทพฯ  10110  โทรศัพท 712-4401 –
7  โทรสาร  712-4410 
 
36.  SINGLE  MIND  JAI-DEAW 
บริษัท  ซิงเกิลมายด  ใจเดียว  จํากัด 
598/1  ซอยพหลโยธิน 32  ถนนพหลโยธิน  แขวงลาดยาว  เขตจตุจักร  กรุงเทพฯ  10900  
โทรศัพท  562-0914 –6,  941-8275 –6  โทรสาร  941-8284 
 
37.  SPA  ADVERTISING 
บริษัท  สปา  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
163  อาคารรัชตภาคย  ชั้น 8  ถนนสุขุมวิท 21  (ซอยอโศก)  แขวงคลองเตยเหนือ  เขตวัฒนา  
กรุงเทพฯ  10110  โทรศัพท  259-0310 –7  โทรสาร  258-9188 
 
38.  STRONG  HANDS 
บริษัท  สตรองแฮนดส  จํากัด 
ชั้น 6  อาคารโมเดอรนทาวน  เลขที่  87/83  เอกมัยซอย 3  สุขุมวิท  63  แขวงคลองตันเหนือ   
เขตวัฒนา  กรุงเทพฯ  10110  โทรศัพท  381-4428 –31  โทรสาร  381-7377 
 
39.  TACT  CREATION 
บริษัท  แทคท  ครีเอชั่น  จํากัด 
1  หมูบานเสรี  เสรี 4  ซอย  17  ถนนรามคําแหง 24  แขวงสวนหลวง  เขตสวนหลวง  กรุงเทพฯ 
10250  โทรศัพท  718-3403,  300-5821  โทรสาร  300-5821 
 
40.  THAI  HAKUHODO 
บริษัท  ไทยฮาคูโฮโด  จํากัด 
ชั้น 12  อาคารดีทแฮลมทาวเวอร บี  เลขที่  93/1  ถนนวิทยุ  แขวงลุมพินี  เขตปทุมวัน  กรุงเทพฯ  
10330  โทรศัพท  256-7007  โทรสาร  256-7017,  651-5844 
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41.  THAT’S FINE 
บริษัท  แด็ทสไฟน  จํากัด 
475/4  ซอยสุขุมวิท 22 (สายน้ําทิพย)  คลองตัน คลองเตย กรุงเทพฯ 10110 โทรศัพท 663-0510 
–24  โทรสาร  663-0515 
 
42.  THAVITHAI  ADVERTISING 
บริษัท  ทวิไท  แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด 
1535  ทาวนอินทาวนซอย 3/1  ถนนศรีวรา  ลาดพราว 94  แขวงวังทองหลาง  เขตวังทองหลาง   
กรุงเทพฯ  10310  โทรศัพท  530-7522 –4  โทรสาร  530-7525 
 
43.  THE  MAGUS 
บริษัท  เดอะ  แมกัส  จํากัด 
25  อาคารอัลมาลิงค  ชั้น 7  ถนนชิดลม  แขวงลุมพินี  เขตปทุมวัน  กรุงเทพฯ  10330  โทรศัพท  
655-5022 –4  โทรสาร  655-5023 
 
44.  THE  PUBLICITY 
บริษัท  เดอะ  พับลิซิตี้  จํากัด 
17  สุขุมวิท 33  แขวงคลองตันเหนือ  เขตวัฒนา  กรุงเทพฯ  10110 โทรศัพท  258-5661 ,  259-
7638  โทรสาร  662-0132 
 
45.  THI  COMMUNICATION 
บริษัท  ไท  คอมมิวนิเคชั่น  จํากัด 
ชั้น  11  อาคารเจ. เพรส  ทาวเวอร 1  เลขที่  100  ถนนนางลิ้นจี่  แขวงชองนนทรี  เขตยานนาวา  
กรุงเทพฯ  10120  โทรศัพท  678-1678 –81  โทรสาร  678-1682 
 
46.  UP  &  GO  GRAPHIC 
บริษัท  อัพ  แอนด  โก  กราฟค  จํากัด 
573/96  ทาวนอินทาวน  ออฟฟศ  เซ็นเตอร  รามคําแหงซอย 39  ถนนประชาอุทิศ  วังทองหลาง  
กรุงเทพฯ  10310  โทรศัพท  559-3685 –7  โทรสาร  934-6969 
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ประวัติผูเขยีน 
 

               นายอนัฆ  เอื้อวัณณะโชติมา  เกิดเมื่อวนัที ่  12  สิงหาคม  พ.ศ.  2520  ที่
กรุงเทพมหานคร  จบการศกึษาระดับปริญญาตรีวารสารศาสตรบัณฑิต  สาขาโฆษณา  จากคณะ
วารสารศาสตรมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร  ในปการศึกษา  2541  และเขาศึกษาตอในหลกัสตูร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยัในปการศึกษา  2542 
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