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ประเภทของกลุ่มโฆษณาสินค้าหรือการบริการ
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product)

ระดับความระคายเคืองของโฆษณาสินค้าหรือการบริการ

0 = ไ ม ่ร ะค า ย เค ือ ง  1 = ร ะค า ย เค ือ งน ้อ ย ท ี่ส ุด

2 = ร ะค า ย เค ือ งน ้อ ย  3 = ระค า ย เค ือ งป า น ก ล า ง

4 = ร ะค า ย เค ือ ง ม า ก  5 = ร ะค า ย เค ือ ง ม า ก ท ี่ส ุด



ป'ระเภทของโฆษณ าส ินค ้าท1อการบร ิการ

ประเภทข องก ล ุ่ม โฆ ษ ณ าส ิน ค ้าห ร ือการบร ิการท ี่ก ่อให ้เก ิด ความระคายเค ือ ง ระด ับความระคายเค ือ ง

กล ุ่มส ินคาหร ือการ 

บร ิการท ี่เก ี่ยวข ้องก ับ  

เร ื่องเพศ

(Gender/Sex related 

product)

กล ุ่มส ิน ก ัาห ร ือการ 

บร ิการท ี่เก ี่ย วข ้องก ับ  

ส ังคมหร ือการเม ฺอง 

(Social/Political 

group)

กล ุ่มส ินค ้าหร ือการ 

บร ิการท ี่สามารถ  

เส พ ด ัด ไค ้ 

(Addictive product)

กล ุ่มส ินค ้าหร ือการ 

บร ิการท ี่เก ี่ยวข ้อง 

ก ับการด ูแลร ักษ า 

ส ุขภาพ

(Health and care 

product)

ไม ่ระคายเค ือง 

(0)

น ้อยท ี่สด  

” ,

น ้อย

(2)

ปานกลาง

(3)

มาก

(4)

มากท ี่สด

«ร.

1. ชุดช ั้นในผู้หญ ิง

2. ชุดชั้นในชาย

3. ถ ุงยางอนาม ัย

4. ผล ิดภ ัณ ฑ ์ค ุมก ิาเน ิดของผ ู้หญ ิง

5. ผลดก ัณ ฑ ค ้าความสะอาด เฉ พ าะท ี่ของ 

ผ ูหญํง

6. ผ ้าอน าม ัย /ผ ้าอน าม ัยแบบสอด

7. การร ักษาโรคด ัดต ่อทางเพ ศ

8. ยาร ักษาโรค

9. ยาร ักษาอาการท ้องผ ูก

10. ยาลดกรด

11. การบร ิการร ักษาส ิว

12. การบร ิการลดน ้าหน ัก

13. การบร ิการสนทนา (Chat-line service)

14. การบร ิการถ ู'เดท

en



ประเภทของโฆ ษณ าส ินค ้าหร ือการบร ิการ

ประเภ ท ข องก ล ุ่ม โฆ ษ ณ าส ิน ค ้าห ร ือการบร ิการท ี่ก ่อให ้๓ ตความระคายเค ือง ระด ับความระคายเค ือ ง

กล ุ่มส ินค ้าหร ือการ 

บร ิการท ี่เก ี่ยวข ้องก ับ  

เร ื่องเพศ

(Gender/Sex related 

product)

กล ่มส ินค ้าหร ือการ
. น ; ; "  

บร ิการท เท ียวข ้องก ับ

ส ังคมหร ือการเม ือง

(Social/Political

group)

กล ุ่มส ินค ้าหร ือการ 

บร ิการท ี่สามารถ  

เสพ ต ิด ไค ้ 

(Addictive product)

กล ุ่มส ินค ้าหร ือการ 

บร ิการท ี่เก ี่ยวข ้อง 

ก ับการด ูแลร ักษ า 

ส ุขภาพ

(Health and care 

product)

ไม ่ระคายเค ือง 

(0)

น ้อยท ี่สด  

<1.

น ้อย

(2)

ปานก'ลาง

(3)
มาก

(4)
มากท ี่สดr

15. น ิกายทางศาสนา

16. องค ์กรการก ุศล

17. พ รรคการเม ืองหร ือแนวค ิดทางการเม ือง

18. ผล ิตภ ัณ ฑ ์ป ้องก ันผมร ่วง

19. ผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับทล ิ'นกาย

20. โคโลญจน้ของผ ู้ชาย

21. ยาด ับกล ิ่น เท ้า

22. ผ ้าอ ้อมสำเร ็จร ูป

23. ก ุงน ้อง

24. อาหารแช่แข ็ง

25. กระตาษช ่าระ

26. แปรงส ีฟ ัน

27. ยาส ีฟ ัน

28. เคร ื่อ งด ื่มแอลกอฮอล ์

ç?ro



2. ท ่า น ค ัด ว า่ก ล ว ิธ ีก า ร น า เส น อ  (E xecution) ด ัง ต ่อ ไ ป น ี้ จ ัด อ ย ู่ใ น ก ล ุ่ม ก ล ว ิธ ีก า ร น าเสน อ 

ร ูป แ บ บ ใ ด  (เส ือ ก ได ้ข ้อ ล ะ  1 ค ำ ต อ บ เท ่า น ั้น )
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ก ล ว ิธ ีก า ร  

น า เส น อ ท ี่ 

เก ี่ย ว ก ับ เร ื่อ ง  

เพ ศ ห ร ือ เร ื่อ ง  

ส ่วน ด ัว ท ี่ไ ม ่ 

เห ม า ะส ม

ก ล ว ิธ ีก า ร น า เส น อ  

ท ี่ข ้ด แ ย ้งต ่อ  

ศ ีล ธ ร ร ม แ ล ะ  

ว ัฒ น ธ ร รม ข อ ง  

ส ังค ม

ก ล ว ิธ ีก า รน า เส น อ  

ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ งก ับ  

เร ื่อ งข อ ง เด ็ก , 

สตร ี, ค น แก ่ ห ร ือ  

ค น พ ิก าร  ท ี่ไม ่ 

เห ม า ะส ม

1. การใช้ภ า ษ า ท ย า บ ค า ย

2. ก า รด ูถ ูก , ก ีด ก ัน ห ร ือ แ บ ่ง แ ย ก เพ ศ

3. ก า ร แ ส ด งภ า พ โป ิเป ล ือ ย

4. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ท ี่ม ีค ว า ม เป ็น ส ่ว น ต ัว เก ิน ไ ป

5. ก า ร แ ส ด ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ต ่อ ต ้า น ส ังค ม

6. ก า ร แ ส ด งภ าพ ค ว าม ร ุน แ ร ง

7. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ท ี่เก ี่ย ว ก ับ เช ื้อ ช า ต ิ

8. ก า ร แ ส ด งภ า พ น ่า ก ล ัว โ ด ย ไ ม ่จ ำ เป ็น

9. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ท ี่เก ี่ย ว ก ับ เร ื่อ ง เพ ศ

10. ก า ร แ ส ด งภ า พ ท ี่ช ้ด แ ย ้งก ับ ว ัฒ น ธ ร ร ม ข อ ง  

ส ังคม

11. ก า ร แ ส ด งภ า พ เห ม า ร ว ม

12. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ท ี่ไ ม ่เห ม า ะ ส ม เก ี่ย ว ก ับ เด ็ก

13. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ล ้อ เล ีย น ค น พ ิก า ร



แ บ บ ส อ บ ถ า ม ท ี่ใ ช ้ใ น ง า น ว ิจ ัย
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แบบสอบทาม

แ บ บ ส อ บ ถ า ม ช ุด น ี้เป ็น ส ่ว น ห น ึ่ง ข อ งก า ร ท ำ ว ิท ย า น ิพ น ธ ์เร ื่อ ง  “โ ฆ ษ ณ า ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะ ค า ย เส ือ ง  

แ ล ะก า ร ห ล ีก เล ี่ย ง โฆ ษ ณ า ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค " ข อ งน ิส ิด ป ร ิญ ญ า โท  ภ า ค ร ิข า ก า ร ป ร ะช า ส ัม พ ัน ธ ์ ส าข าร ิช าก าร  

โฆ ษ ณ า  ค ณ ะ น ิเท ศ ศ า ส ต ร ์ จ ุห า ล ง ก ร ณ ์ม ห า ร ิท ย า ล ัย

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากร

โ ป ร ด ท ำ เค ร ื่อ ง ห ม า ย  ' ก ั ล งใ น ช ่อ งท ี่ต ร งก ับ ข ้อ ม ูล ข อ งต ัว ท ่า น

1. เพ ศ

( ) 1. ชาย

2. อาย ุ

( ) 1 . 1 8 - 2 0 ป ี 

( ) 3. 26 -30 ป ี 

( ) 5. 36-40 ป ี

3. ร ะต ับ ก า ร ศ ึก ษ า ส ูง ส ุด  

( ) 1. ป ร ะ ถ ม ศ ึก ษ า

( ) 3. ม ัธ ย ม ป ล า ย /ป วช .

( ) 5. ป ร ิญ ญ าต ร ิ 

( ) 7 .อ ื่น ๆ โ ป ร ด ร ะ บ .ุ....................

4. อาช ีพ

( ) 1. น ัก เร ีย น /น ิส ิต /น ัก ศ ึก ษ า  

( ) 3. พ น ัก งา น บ ร ิษ ัท  

( ) 5. ร ับ จ ้า งท ั่ว ไ ป

5. ร า ย ไ ด ้ส ่ว น บ ุค ค ล ต ่อ เต ือ น

( ) 1. ต ํ่าก ว ่า  10,000 บ า ท /เต ือ น  

( ) 3. 15 ,001-20,000 บ า ท /เต ือ น  

( ) 5. 25 ,001-30 ,000 บ า ท /เต ือ น

( ) 2 . ห ญ ิ ง

( ) 2. 21 -25  ป ี 

( ) 4. 31-35 ป ี 

( ) 6. 41 -45  ป ี

( ) 2. ม ัธ ย ม ต ัน  

( ) 4. อ น ุป ร ิญ ญ า /ป วส .

( ) 6. ส ูงก ว ่าป ร ิญ ญ า ต ร ิ

( ) 2. ค ้า ข าย /ธ ุรก ิจ ส ่วน ต ัว  

( ) 4. ร ับ รา ช ก าร /ร ัฐ ว ิส า ห ก ิจ  

( ) 6. อ ื่น ๆ  โ ป ร ด ร ะ บ ุ......................

( ) 2. 10 ,000-15 ,000 บ า ท /เต ือ น  

( ) 4. 20 ,001 -25 ,000  บ า ท /เต ือ น  

( ) 6. 30 ,000 บ า ท /เต ือ น  ข น ไป
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ส่วนfi 2 ‘ระดับความระดายเสืองในรนงานโฆษณา

โ ป ร ด ส ่า เค ร ื่อ ง ท ม า ย  'ร ล งใ น ช ่อ งท ี่ด ร งก ับ ค ว า ม ร ู้ส ึก ข อ งท ่า น ม า ก ท ี่ส ุต

คำนิยาม ะ “ ความระคายเส ือง” (Offensiveness) หมายทง สิงใดก็ตามที่เป็นสาเหตุของ«วามุไม่หอใจุ, 

«วามรำคาญ หรือโม่เป ็นท ี่ยอมรันในสังคม ชื่งเป็นสิงทีไ่ม ่ควรเผยแหร่ออกสุ่สาธารณะขน

1. ท ่า น ร ู้ส ึก อ ย ่า งไ ร  ห า ก ม ีก า ร โฆ ษ ณ า ส ิน ค ้า ห ร ือ ก า ร บ ร ิก า ร ด ัง ต ่อ ไ ป น ี้

หมายเหตุ ะ 1 = ร ะ ค า ย เส ือ ง น ้อ ย ท ี่ส ุด  2 = ร ะค า ย เส ือ ง น ้อ ย  3 = ร ะค า ย เส ือ ง ป า น ก ล า ง  4 = ร ะค า ย เส ือ ง ม า ก

5 = ร ะค า ย เค ือ ง ม า ก ท ี่ส ุด

ป ร ะ เภ ท ข อ งโฆ ษ ณ า  

ส ิน ค ้า ห ร ือ ก า ร บ ร ิก า ร

ร ะ ด ับ ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง

น ้อ ย ท ี่ส ด น ้อย

(2)

ป า น ก ล าง

(3)

มาก

(4)

ม า ก ท ี่ส ด7
1. ถ ุงย า งอ น า ม ัย

2. ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ค ุม ก ำ เน ิด ข อ ง ผ ู้ห ญ ิง

3. ก า ร ร ัก ษ า โร ค ต ิด ต ่อ ท า ง เพ ศ

4. ก า ร บ ร ิก า ร ส น ท น า  (C hat-line  serv ice)

5. ก า ร บ ร ิก า ร ค ู่เต ท

6. น ิก า ย ห ร ือ ค ว า ม เช ื่อ ท า งศ า ส น า

7. พ ร ร ค ก า ร เม ือ ง

8. เค ร ื่อ ง ด ื่ม แ อ ล ก อ ฮ อ ล ์

9. ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ส ่า ค ว า ม ส ะอ า ด จ ุด ช ่อ น เร ้น ข อ ง  

ผ ู้ห ญ ิง

10. ก า ร บ ร ิก า ร ล ด น ํ้าห น ัก

2. ท ่า น ร ู้ส ึก อ ย ่า งไ ร  ห า ก โฆ ษ ณ า ส ิน ค ้า ห ร ือ ก า ร บ ร ิก า ร ใ ช ่ว ิธ ีก า ร น ำ เส น อ ด ังต ่อ ไ ป น ี้

ห ม า ย เห ต ุ : 1 = ร ะค า ย เค ือ ง น ้อ ย ท ี่ส ุด  2 = ร ะค า ย เค ือ งน ้อ ย  3 = ร ะค า ย เค ือ ง ป า น ก ล า ง  4  = ร ะค า ย เค ือ งม า ก

5 = ร ะค า ย เค ือ ง ม า ก ท ี่ส ุด

ป ร ะ เภ ท ข อ ง ร ูป แ บ บ ก า ร น ำ เส น อ  

ใน งาน โฆ ษ ณ า

ร ะ ด ับ ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง

น ้อ ย ท ี่ส ด  

0 )

น ้อย

(2)

ป า น ก ล าง

(3)

ม าก

(4)

ม า ก ท ี่ส ด7
1. ก า รใช ้ภ าษ าห ย าบ ค า ย

2. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ น ำ ก ล ัว โ ด ย ไ ม ่จ ำ เป ็น

3. ก า รด ูถ ูก , ก ีด ก ัน ห ร ือ แ บ ่ง แ ย ก เพ ศ

4. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ท ี่เก ี่ย ว ก ับ เร ื่อ ง เพ ศ

5. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ โป ิเป ล ือ ย

6. ก า ร แ ส ด งภ า พ ท ี่ข ัด แ ย ้งก ับ ว ัฌ น ธ ร ร ม ข อ ง  

ล ังค ม

7. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ เห ม า ร ว ม  เช ่น  ผ ู้ห ญ ิงส วย  

ต ้อ งม ีผ ิว ข าว , ผ ู้ห ญ ิงต ้อ งม ีร ัก แ ร ้ข า ว เน ีย น
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ป ร ะ เภ ท ข อ ง ร ูป แ บ บ ก า ร น า เส น อ  

ใน งาน โฆ ษ ณ า

ร ะ ด ับ ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง

น ้อ ย ท ี่ส ด  

โ ’'
น ้อย

(2)

ป า น ก ล าง

(3)

ม าก

(4)

ม า ก ท ี่ส ด  

๑

8. ก า ร แ ส ด ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ต ่อ ด ้า น ส ังค ม

9. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ท ี่ไ ม ่เห ม า ะ ส ม เก ี่ย ว ก ับ เด ็ก

10. ก า ร แ ส ด งภ า พ ค ว า ม ร ุน แ ร ง

11. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ส ัอ เส ิย น ค น พ ิก า ร

12. ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ท ี่เก ี่ย ว ก ับ เช ึ้อ ช า ต ิ

3. ท ่า น ร ู้ส ึก อ ย ่า งไ ร  ท า ก ม ีโ ฆ ษ ณ า ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ด ค ว า ม ร ะ ค า ย เค ือ ง น า เส น อ ผ ่า น ส ื่อ ด ัง ต ่อ ไ ป น ี้

ห ม า ย เห ต ุ : 1 = ร ะค า ย เค ือ ง น ้อ ย ท ี่ส ุด  2 = ร ะค า ย เค ือ ง น ้อ ย  3 = ร ะ ค า ย เค ือ ง ป า น ก ล า ง  4  = ร ะค า ย เค ือ ง ม า ก

5 = ร ะค า ย เค ือ ง ม า ก ท ี่ส ุด

ร ะ ด ับ ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง

ป ร ะ เภ ท ข อ ง ส ื่อ น ้อ ย ท ี่ส ุด น ้อย ป า น ก ล าง มาก ม า ก ท ี่ส ุด

(1) (2) (3) (4) (5)

1. โ ท ร ท ัศ น ์

2. ว ิท ย ุ

3. ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์

4. น ิต ย ส าร

5. ส ื่อ น อ ก ท ี่อ ย ู่อ า ศ ัย  เช ่น  โป ส เต อ ร ์, 

ป ้าย โฆ ษ ณ าข น าด ให ญ ่ (B illboard)

ส ่ว น ท ี่ 3 ก า รโ ,ม ษ ณ า ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ิด « ว า ม ร ะ ค า ย เ ค ือ ง ต ่อ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ห ส ิก เ ล ี่ย ง

โ ป ร ด ท ำ เค ร ื่อ ง ห ม า ย  'ร ล ง โ น ช ่อ ง ท ี่ต ร ง ก ับ ค ว า ม ร ู้ส ึก ข อ ง ท ่า น ม า ก ท ี่ส ุด

ต ำ น ิย า ม  ะ “ ค ว า ม ร ะ ค า ย เ ค ือ ง ”  (Offensiveness) ห ม า ย ก ง  ล ี่ง ใ ด ก ็ด า ม ท ี่เ ป ็น ส า เห ต ุข อ ง ค ว า ม ไ ม ่พ ุอ ใ จ ุ,  

ค ว า ม ร ำ ค า ญ  ห ร ือ ไ ม ่เป ็น ท ี่ย อ ม ร ัน ใ น ส ัง ค ม  ส ื่ง เป ็น ล ี่ง ท ี่ไ ม ,ค ว ร เผ ย แ พ ร ่อ ย ท ส ุ่ส า ร า ร ณ ะ ช น

1. ห า ก ท ่า น เห ็น โฆ ษ ณ า ส ิน ค ้า ห ร ีอ ก า ร บ ร ิก า ร ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง  ท ่า น จ ะ ม ีพ ฤ ต ิก ร ร ม ด ัง ต ่อ ไ ป น ี้ 

ม าก น ้อ ย เพ ีย งใด

ไม ่เค ย น า น ๆ พ ิ บ า งค ร ั้ง บ ่อ ย ๆ ท ุก ค ร ั้ง

1. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ิอ ไม ่ใส ่ใจ  (Igno re) โฆ ษ ณ า  

ถ งย า งอ น าม ัย

2. ท ่า น จ ะ เป ีด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ถ งย า ง  

อน าม ัย

3. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า  

ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ค ม ก ำ เน ิด ข อ งผ ้ห ญ ิง
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ไ ม ่เค ย น า น ๆ ท ี บ างค ร ั้ง บ ่อ ย ๆ ท ุก ค ร ั้ง

4. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า  

ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ค ม ท ่า เน ิด ข อ งผ ห ฌ ัง

5. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) 

โฆ ษ ณ า ก า ■ ท ัก ษ า โรค ต ิด ต ่อ ท า ง เพ ศ

6. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ก า ร  

ร ัก ษ า โร ค ต ิด ต ่อ ท า ง เพ ศ

7. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (Ignore)

โ ฆ ษ ณ า ก า ร บ ร ิก า ร ส น ท น า  (C hat-line  serv ice)

8. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ก า ร  

บ ร ิก ารส น ท น า  (C hat-line  service)

9. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (Ignore) 

โ ฆ ษ ณ า ก า ร บ ร ิก า ร ค ่เด ท

10. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ก า ร  

บ ร ิก าร ค ่เด ท

11. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า 

น ิก า ย ห ร ือ ค ว า ม เช ื่อ ท า งศ า ส น า

12. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า น ิก า ย  

ห ร ือ ค ว า ม เช ื่อ ท า งศ า ส น า

13. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า 

พ รร ค ก าร เม ีอ ง

14. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า พ ร ร ค  

ก า ร เม ือ ง

15. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า 

เค ร ื่อ ง ด ื่ม แ อ ล ก อ ฮ อ ล ์

16. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า  

เค ร ื่อ ง ด ื่ม แ อ ล ก อ ฮ อ ล ์

17. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า 

ผ ล ิด ภ ัณ ฑ ์ท ่า ค ว า ม ส ะอ า ด จ ด ซ ่อ น เร ้น ข อ ง ผ ้ห ฌ ิง

18. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า

ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ท ่า ค ว า ม ส ะอ า ด จ ด ซ ่อ น เร ้น ข อ งผ ้ห ฌ ิง

19. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) 

โฆ ษ ณ า ก า ร บ ร ิก า ร ล ด น ้า ห น ัก

20. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ก า ร  

บ ร ิก ารล ด น ้าห น ัก



2. หากท่านเฟ้นโฆษณาที่ไช้วิธีการโฆษณาเหล่านี้ ท่านจะมีพถดิกรรมดังต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใฟิ

ไ ม ่เค ย น า น ๆ ท บ า งค ร ั้ง บ ่อ ย ๆ ท ุก ค ร ั้ง

1. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ใ ช ้ภ า ษ า ท ย า บ ค า ย

2. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ใ ช ้ 

ภ า ษ า ห ย า บ ค า ย

3. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ใช ้ค ว าม น ่า ก ล ัว โด ย ไ ม ่จ ำ เป ็น

4. ท ่า น จ ะ เป ิด ช ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ช ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ใ ช ้ 

ค ว า ม น ่า ก ล ัว โ ด ย ไ ม ่จ ำ เป ็น

5. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ด ถ ก , ก ีด ก ัน ห ร ือ แ บ ่ง แ ย ก เพ ศ

6. ท ่า น จ ะ เป ิด ช ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ช ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ด ถ ก . 

ก ีด ก ัน ห ร ือ แ บ ่ง แ ย ก เพ ศ

7. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ใ ช ้ภ า พ ห ร ือ เส ีย ง ท ี่เก ี่ย ว ก ับ เร ื่อ ง เพ ศ

8. ท ่า น จ ะ เป ิด ช ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ใ ช ้ภ า พ  

ห ร ือ เส ีย งท ี่เก ี่ย ว ก ับ เร ื่อ ง เพ ศ

9. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ม ีภ า พ โ ป ิเป ล ีอ ย

10. ท ่า น จ ะ เป ิด ช ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ม ีภ า พ  

โป ิเป ล ีอ ย

11. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ข ัด แ ย ้งก ับ ว ัฌ น ธ ร ร ม ข อ งส ังค ม

12. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ช ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ข ้ด แ ย ้ง  

ก ับ ว ัด ณ ธ ร ร ม ข อ งส ังค ม

13. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqnore) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ใ ช ้ก าร เห ม ารวม  เช ่น  ผ ้ห ฌ ิงส ว ย ต ้อ งม ีผ ิว ข า ว

14. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ใ ช ้ก า ร  

เห ม า ร ว ม  เช ่น  ผ ้ห ฌ ิงส ว ย ต ้อ งม ีผ ิว ข า ว

15. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

แ ส ด งพ ถ ต ิก ร ร ม ต ่อ ต ้า น ส ังค ม

16. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่แ ส ด ง  

พ ถ ต ิก ร ร ม ต ่อ ต ้า น ส ังค ม

17. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Iqno re) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

แ ส ด ง ภ า พ ห ร ือ เส ีย ง ไ ม ่เห ม า ะส ม เก ี่ย ว ก ับ เด ็ก

18. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่แ ส ด ง  

ภ า พ ห ร ือ เส ีย ง ไ ม ่เห ม า ะ ส ม เก ี่ย ว ก ับ เด ็ก
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ไ ม ่เค ย น า น ๆ ท ี บ างค ร ั้ง บ ่อ ย ๆ ท ุก ค ร ั้ง

19. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (lano re ) โฆ ษ ณ า ท ี่ 

แ ส ด งภ า พ ค ว า ม ร น แ ร ง

20. ท ่า น จ ะ เป ็ด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่แ ส ด ง  

ภ า พ ค ว า ม ร น แ ร ง

21. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (lano re ) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ล ้อ เล ีย น ค น พ ิก า ร

22. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ล ้อ เล ีย น ค น พ ิก า ร

23. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (lano re ) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

แ ส ด งภ า พ เก ี่ย ว ก ับ เช ึ๋อ ช า ต ิ

24. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่แ ส ด ง  

ภ า พ เก ี่ย ว ก ับ เช ึ้อ ช า ต ิ

3. ห า ก ท ่า น เห ็น โฆ ษ ณ า ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง ใ น ส ื่อ เห ล ่า น ี้ ท ่า น จ ะม ีพ ก ต ิก ร ร ม ด 'งพ ่อ ไ ป น ี้ม า ก น ้อ ย  

เพ ียงไต

ไม ่เค ย น า น ๆ ท ี บ างค ร ั้ง บ ่อ ย ๆ ท ุก ค ร ั้ง

1. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ งใ น ส ื่อ โท ร ท ัศ น ์

2. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ งใ น ส ื่อ โท ร ท ัศ น ์

3. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว าม ร ะค าย เค ือ งใ น ส ื่อ ว ิท ย

4. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว าม ร ะค าย เค ือ งใ น ส ื่อ ว ิท ย

5. ท ่าน จ ะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใ ส ่ใจ  (Ignore) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง ใ น ส ื่อ ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์

6. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ ง ใ น ส ื่อ ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์

7. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว าม ร ะค าย เค ือ งใ น ส ื่อ น ิต ย ส าร

8. ท ่า น จ ะ เป ิด ข ้า ม ห ร ือ เป ล ี่ย น ข ้า ม โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว าม ร ะค าย เค ือ งใ น ส ื่อ น ิต ย ส าร

9. ท ่าน จะเพ ิก เฉ ย ห ร ือ ไม ่ใส ่ใจ  (Ignore) โฆ ษ ณ า ท ี่ 

ก ่อ ให ้เก ิด ค ว า ม ร ะค า ย เค ือ งใ น ส ื่อ น อ ก ท ี่อ ย ่อ า ศ ัย

10. ท ่า น จ ะห ล ีก เล ี่ย ง โ ฆ ษ ณ า ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม  

ร ะค า ย เค ือ งใ น ส ื่อ น อ ก ท ี่อ ย ่อ า ศ ัย

ข อ ข อ บ ค ุณ เป ็น อ ย ่า ง ส ูง ท ี่ก ร ุณ า ส ล ะ เว ล า ใ พ ้ค ว า ม ร ่ว ม ม ือ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม ฉ บ ับ น ี้
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น าย ช น ะ ช า ญ ช ัย ป ีย ะ ว ง ศ ์ เก ิด เม ื่อ ว ัน ท ี่ 31 ธ ัน วาค ม  พ .ศ . 2524  ส ำ เร ็จ ก าร ศ ึก ษ าจ า ก  

โ ร ง เร ีย น เช น ต ์ด อ ม ิน ิก ใ น ร ะ ด ับ ม ัธ ย ม ป ล า ย  จ า ก น ั้น จ ึง เข ้า ศ ึก ษ า ต ่อ ร ะด ับ ป ร ิญ ญ า ต ร ี ท ี่ค ณ ะ  

ร ัฐ ศ า ส ต ร ์ ส าข าว ิช าก าร ป ก ค ร อ ง  จ ุฬ า ล งก ร ณ ์ม ห า ว ิท ย า ล ัย  แ ล ะส ำ เร ็จ ก ารศ ึก ษ าใ น ป ี 2546 

ห ล ังจ า ก น ั้น จ ึง ไ ด ้เข ้า ศ ึก ษ า ต ่อ ร ะด ับ ป ร ิญ ญ า โท  ใน ส าข าว ิช าก ารโฆ ษ ณ า ค ณ ะ น ิเท ศ ศ า ส ต ร ์ 

จ ุฬ า ล ง ก ร ณ ์ม ห า ว ิท ย า ล ัย ใ น ป ีก า ร ศ ึก ษ า  2549
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