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การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ผลกระทบ และสร้างแนวทางสร้างการรู้เท่าทนัส่ือ

ต่อโฆษณาบนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมประเภทเฟซบุ๊ก ดว้ยการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research)  และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผูใ้หข้อ้มูลหลกัทั้งหมดจาํนวน 15 คน

แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มไดแ้ก่ กลุ่มผูท่ี้ทาํงานเก่ียวขอ้งกบัการผลิตส่ือโฆษณา กลุ่มตวัแทนผูบ้ริโภค

และเฝ้าระวงัส่ือ และกลุ่มนกัวชิาการดา้นส่ือมวลชน โดยผลการวจิยัพบดงัน้ี 

1)  สภาวะปัญหาต่างๆ และผลกระทบทางด้านลบของโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุก๊แบ่งออกเป็น (1.1) สภาวะปัญหาเก่ียวกบัความสามารถในการแยกแยะโฆษณา (1.2) 

สภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาขาดความรับผดิชอบ (1.3) ปัญหาในการสร้างค่านิยม 

2)  ประเภทของการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีมีปัญหา และผลกระทบ

ต่อผูบ้ริโภค คือ แหล่งท่ีมาประเภทผูป้ระกอบธุรกิจรายยอ่ย และแหล่งท่ีมาประเภทบุคคล 

3)  ปัญหาของกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรม ท่ีควบคุมผูผ้ลิตส่ือโฆษณา

บนส่ือสังคมแบ่งออกเป็น (3.1) ปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใชก้ฎหมาย (3.2) การขาดความรู้ทางดา้น

กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของผูผ้ลิตโฆษณา (3.3) การใชก้ฎหมาย หรือจริยธรรมท่ีไม่ไดผ้ล  

4) พฤติกรรมการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีละเมิดกฎหมาย หรือไม่

เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีแบ่งออกเป็น (4.1) พฤติกรรมการโฆษณาสินคา้ท่ีไม่

สามารถโฆษณาไดใ้นส่ือหลกั (4.2) การโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง (4.3) การโฆษณาท่ี

ละเมิดกฎหมาย 

5)  ความสําคัญเก่ียวกับ การรู้เท่าทันส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย คือ สาํคญัต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก 



(4) 

6)  แนวทางการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบนส่ือสังคม ได้แก่ กระบวนการท่ีผูรั้บสาร

ตอ้งสามารถดาํเนินการ ดงัน้ี แยกแยะความเป็นโฆษณา รับชมเน้ือหาในครบถว้น ไตร่ตรองความ

เป็นจริง รับรู้จุดประสงค ์ตรวจสอบแหล่งท่ีมา หาขอ้มูลเพิ่มเติม เช็คความคิดเห็น ระวงัการกดไลค ์

และแสดงความคิดเห็น และส่งต่อดว้ยความจริง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

ABSTRACT 
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This research aims to study the effect of Facebook Advertising for the Conduct of 

Consumer life and aims to create the media literacy Guideline for Facebook Advertising by 

collected qualitative data using in-depth interview technique from three group targets as a group 

of media agency, a group of media academician and a group of media watcher, totally 15 key 

informants. 

 The result of researching can concluded in 6 main titles. 

1) The Problem and Negative Effect About advertising on facebook, As we 

received. (1.1) The Problem about the advertise realize from consumer. (1.2) The irresponsible 

from advertising creator. (1.3) The problem about popularity. 

2)  The type of Advertising which starting the problem and negative effect for 

consumer is The type of major business and influencer creator. 

3)  The problem about the laws, ethics and morality of advertising, As we 

received. (3.1) The Problem about the laws of advertising. (3.2) The ignorant about the laws, 

ethics and morality of advertising. (3.3) The ineffective about laws and ethics of advertising. 

4)  The violable laws behavior and the amiss ethics and morality behavior of 

advertising on facebook, As we received. (4.1) the advertising which cannot  broadcast on above 

the line media. (4.2) The overcame advertising. (4.3) The violable laws advertising. 

5)   The importance about media literacy for advertising on facebook is mostly 

importance for consumer 



(6) 

6)   The media literacy Guideline for Facebook Advertising, As we received. 

(6.1) Advertising realize. (6.2) Complete watching.  (6.3)Analyzing The Truth (6.4) Purpose  

acknowledge. (6.5) Checking of Source. (6.6) Search for information. (6.7) checking of comment 

(6.8) Beware about like and comment function. (6.9) Share with the true massage. 
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บทที ่1 

 

บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมา และความสําคญัของปัญหา 

 

 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการส่ือสารขอ้มูลท่ีเขา้ถึงคนไดทุ้กระดบัใน

ปัจจุบัน โดยมีการใช้กันอย่างแพร่หลาย ภายใต้การพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีด้าน

คอมพิวเตอร์ ซ่ึงมีแนวโน้มจะกลายเป็นส่ือหลกัสําหรับผูค้นในอนาคต (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 

2554) 

จากสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน ดว้ยเทคโนโลยีของการส่ือสารท่ีพฒันาข้ึนส่งผลให้การส่ือสาร

กลายเป็นหน่ึงปัจจยัท่ีสําคญัในการดาํเนินชีวิตของมนุษย ์รวมถึงการทาํงานในภาคส่วนต่างๆ ลว้น

แลว้แต่ตอ้งใช้การส่ือสารเป็นส่วนสําคญัทั้งส้ิน เช่น ระบบคมนาคม ระบบขนส่ง ระบบการเมือง 

และระบบเศรษฐกิจ การกาํเนิดของระบบอินเทอร์เน็ตเปล่ียนแปลงรูปแบบของการส่ือสารจากอดีต

ให้เปล่ียนไปอยา่งส้ินเชิง มนุษยส์ารมารถพูดคุยติดต่อส่ือสารกนัขา้มประทศไดใ้นเวลาเพียงเส้ียว

วินาที รูปภาพขนาดใหญ่จากกลอ้งถ่ายภาพสามารถส่งเขา้มือถือโดยไม่ตอ้งการสายต่อใดๆ และ

ระบบเศรษฐกิจรูปแบบใหม่ท่ีเป็นการแข่งขนักนัเพื่อพฒันาโปรแกรมในการอาํนวยความสะดวก

ให้กบัชีวิตมนุษย ์หรือท่ีเรียกกนัว่า ระบบเศรษฐกิจแอพพลิเคชัน่ ส่ิงเหล่าน้ีล้วนแลว้แต่เป็นส่ิงท่ี

เกิดข้ึนจากอิทธิพลของ อินเทอร์เน็ตทั้งส้ิน 

 ในปัจจุบนั ผูค้นเร่ิมหันมาใช้ส่ือสังคมออนไลน์แทนส่ือแบบเดิมๆ กนัมากข้ึน ในการ

ส่ือสารขอ้มูลถึงกนั ซ่ึงในช่วงเร่ิมแรก การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มกัใช้ในลกัษณะของงานอดิเรก

ส่ือสารกนัระหว่างตนเองกบัคนรู้จกัใกลต้วั จากนั้นไดมี้การขยายการประยุกต์ใช้สู่ภาคธุรกิจ ซ่ึง

ไดรั้บการตอบรับจากผูค้นอยา่งกวา้งขวาง โดยสาเหตุสาํคญัท่ีทาํให ้ส่ือสงัคมออนไลน์ ไดรั้บความ 

นิยมข้ึนเร่ือยๆ  มาจาก การใชง้านท่ีง่าย เขา้ถึงกลุ่มคนไดร้วดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นไปมา แลว้

ส่ือท่ีนาํมาแบ่งปันมีลกัษณะหลากหลาย รวมทั้งการพฒันาตลอดเวลาของเทคโนโลยีการส่ือสาร 

และอินเทอร์เน็ต ทาํใหมี้แนวโนม้ค่อนขา้งชดัเจน (พิชิต วจิิตรบุญยรักษ,์  2554) 

 พาณุวตัน์ ทองราช (2554) ไดจ้าํแนกประเภทของการประยุกต์ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์

กับการดํา เนินชีวิตประจําว ันของมนุษย์ออกเป็น 5 ด้านด้วยกัน คือ ด้านการส่ือสาร 
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(Communication)  ด้านการศึกษา (Education)  ด้านการตลาด (Marketing)  ด้านบันเทิง 

(Entertainment) และด้านส่ือสารการเมือง (Communication Politic) นอกจากนั้นเขายงัได้แบ่ง

ผลกระทบจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการดาํเนินชีวิตของมนุษย์ในสังคม โดยแบ่ง

ออกเป็นเชิงบวก และเชิงลบ ดงัน้ี  

1)  ผลกระทบเชิงบวก 

(1)  เป็นส่ือในการนาํเสนอผลงานของตวัเอง 

(2)  ใชใ้นการแบ่งปันขอ้มูล รูปภาพ ความรู้ใหก้บัผูอ่ื้น 

(3)  เป็นเวทีแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองต่างๆ 

(4)  เป็นเครือข่ายกระชบัมิตร สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีจากเพื่อนสู่เพื่อนได ้

(5)  ช่วยในการส่ือสารใหมี้ประสิทธิภาพ 

(6)  ช่วยในการพฒันาชุมชน 

(7)  เป็นส่ือในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ หรือบริการลูกคา้สาํหรับบริษทัและ 

องคก์รต่างๆ สร้างความเช่ือมัน่ สร้างความสัมพนัธ์ สร้างกิจกรรม 

2)  ผลกระทบเชิงลบ 

(1)  เป็นช่องทางท่ีถูกละเมิดลิขสิทธ์ิ ขโมยผลงาน หรือถูกแอบอา้งไดง่้าย 

(2)  หากผูใ้ชห้มกหมุ่นกบัการเขา้ร่วมเครือข่ายสังคมออนไลน์มากเกินไปอาจ 

ส่งผลเสียต่อสุขภาพ 

(3)  เป็นช่องทางท่ีสามารถวิพากษว์จิารณ์กระแสสังคมในเร่ืองเชิงลบ และอาจทาํ 

ใหเ้กิดกรณีพิพาทบานปลาย 

(4)  ภยัคุกคามจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ เช่น การเผยแพร่ภาพและ

ขอ้ความอนัมีลกัษณะดูหม่ินและไม่เหมาะสมต่อสถาบนัพระมหากษตัริย ์

 นอกจากสภาวะการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนใหม่ซ่ึงเป็นผลกระทบจากการส่ือสารผา่นระบบ

อินเทอร์เน็ตตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้นแล้ว ระบบส่ือสังคม ก็ เป็นอีกปรากฏการณ์ท่ีเข้ามา

เปล่ียนแปลงรูปแบบการดาํเนินชีวติของมนุษยเ์ช่นเดียวกนั บุหงา ชยัสุวรรณ  (2558) ท่ีกล่าววา่ ส่ือ

สังคม (Social Media) นบัไดว้า่เป็นรูปแบบการส่ือสารผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีมีการเติบโตอยา่ง

รวดเร็วไปพร้อมๆ กบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี และอตัราการเจริญเติบโตของการเขา้ถึงระบบ

เขา้ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของประชาชน โดยปัจจุบนัมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตถึงประมาณร้อยละ 40 

ของประชากรโลก การเติบโตอยา่งรวดเร็วน้ีเห็นไดจ้ากสถิติของกลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมีไม่ถึงร้อย

ละ 1 ของประชาชนทั้งโลกในปี พ.ศ. 2542 ก่อนท่ีจะเพิ่มสูงข้ึนมากถึง 10 เท่าในปี พ.ศ. 2556 โดยมี
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ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตครบพนัลา้นคนแรกในปี พ.ศ. 2548 ครบพนัลา้นคนท่ีสองในปี พ.ศ. 2553 และคาด

วา่จะครบพนัลา้นคนท่ีสามในปลายปี พ.ศ. 2548  

ในประเทศไทยเองสถิติการใช้ ส่ือสังคม เองก็สอดคล้อง และใกล้เคียงกับสถิติของ

ประชาชนทัว่โลกเช่นเดียวกนั จากผลสาํรวจผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดย สํานกังานพฒันา

ธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) (2557) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มประชาชนในสังคมไทยท่ีเป็น

ผูใ้ชง้านเครือข่ายระบบอินเทอร์เน็ตนั้นจะใชง้านเครือข่ายระบบสังคมออนไลน์ โดยคิดเป็นร้อยละ 

78.2 เพื่อพูดคุยสนทนากบัผูใ้ช้คนอ่ืนๆ โดยมีการใช้งานผา่นอุปกรณ์ท่ีสามารถเคล่ือนท่ีไดคิ้ดเป็น

ร้อยละ 59.6 ของผูใ้ช้งานระบบอินเทอร์เน็ตท่ีใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ และยงัมีสถิติท่ีบ่ง

บอกอีกว่าจาํนวนเวลาเฉล่ียของประชาชนในประเทศไทยท่ีใชเ้ครือข่ายระบบอินเทอร์เน็ตในหน่ึง

วนันั้นสูงถึง 6.6 ชัว่โมงซ่ึงเป็นการใชง้านผา่นอุปกรณ์พกอยา่งสมาร์ตโฟน หรือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

และผูท่ี้ใชง้านอินเทอร์เน็ตผา่นคอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊มีสถิติจาํนวนเวลาเฉล่ียในการเขา้ใชง้านในหน่ึง

วนัอยูท่ี่ 6.2 ชัว่โมง คอมพิวเตอร์พกพาอยูท่ี่ 5.3 ชัว่โมงต่อวนั แทบเล็ตคอมพิวเตอร์อยูท่ี่ 4.8 ชัว่โมง

ต่อวนั และ สมาร์ททีวอียูท่ี่ 3.4 ชัว่โมงต่อวนั ซ่ึงเม่ือดูจากสถิติการเขา้ใชง้านอินเทอร์เน็ต และระบบ

เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกล่าวมา จะแสดงเห็นให้วา่ประชาชนในประเทศมีสถิติการเขา้ใชง้าน

ท่ีสูง ส่ิงน้ีเองบ่งบอกวา่ ส่ือสังคม กาํลงัเขา้มามีหนา้ท่ีบทบาทสําคญัอยา่งยิ่งต่อการส่ือสารระหวา่ง

กนัของบุคคลในสังคม  

 

 
 

ภาพที ่1.1  สถิติการใชอุ้ปกรณ์ในการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยในปี พ.ศ. 2557 

แหล่งทีม่า:  เปรมภสัส์ โชคเสถียร, 2557. 
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สพธอ. (2557) ส่ือสังคม ในยุคปัจจุบนัไดมี้การแยกออกเป็นหลายประเภทซ่ึงสามารถแบ่ง

ไดจ้าก รูปแบบลกัษณะในการใช้ หรือ ช่องทางในการเขา้ถึง  โดยสามารถจาํแนกไดเ้ป็นจาํนวน

มาก ซ่ึงเป็นการสร้างทางเลือกให้กบัผูท่ี้ใช้งานในระบบอินเทอร์เน็ตในการเขา้ใช้ ส่ือสังคม ท่ีมี

ลกัษณะท่ีแตกต่างกันออกไป แมว้่าผูใ้ช้ระบบส่ือสังคม ไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งใช้งาน ส่ือสังคม ใน

รูปแบบ หรือชนิดใดชนิดหน่ึงได ้แต่บุคคลหน่ึงบุคคลนั้นสามารถเขา้ใช้ระบบส่ือสังคมท่ีแตกต่าง

กนัไดอ้ยา่งอิสระ ตวัอยา่งของ ระบบส่ือสังคมท่ีไดรั้บความนิยมจากประชาชนทัว่โลกก็คือ เฟซบุ๊ก 

(Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter) หรือ ลิงคอิ์น (Linkedin) และระบบส่ือสังคมอ่ืนๆ อีกมากมายท่ี

ไม่ไดก้ล่าวถึง 

 

 
 

ภาพที ่1.2  ความสัมพนัธ์ของส่ือสังคม 

แหล่งทีม่า:  krusri.wikispaces, 2557. 
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ไดมี้งานวิจยัท่ีบ่งบอกวา่ ส่ือสังคม ชนิดใดจากผูใ้ชร้ะบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทัว่โลกท่ีมี

การเขา้ใชม้ากท่ีสุด โดยผลลพัธ์จาก The Pew Research Center’s Internet Project แสดงให้เห็นวา่ 

ในปี ค.ศ. 2012 ถึงปี ค.ศ. 2013 เวบ็ไซต์เครือข่ายส่ือสังคมท่ีมีช่ือว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) คือส่ือ

สังคมท่ีมีการเขา้ใชง้านมากท่ีสุดถึงร้อยละ 67 ในปี  ค.ศ. 2012 และร้อยละ 71 ในปี ค.ศ. 2013 จาก

จาํนวนของผูใ้ชร้ะบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทัว่โลก อนัดบัท่ีสองคือเวบ็ไซต ์ลิงคอิ์น (Linkedin) ท่ีมี

สถิติการเขา้ใชอ้ยูท่ี่ร้อยละ 20 ในปี ค.ศ. 2012 และร้อยละ 22 ในปี ค.ศ. 2013 รองลงมาคือ Pinterest 

Twitter และ Instagram ตามลาํดบั ในประเทศไทยเองก็เช่นเดียวกนั จากผลสํารวจของ สพธอ. 

(2557) พบว่า เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ยอดนิยม 3 อนัดบัจากจาํนวนผูเ้ขา้ใช้ระบบเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยทั้งหมด ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) คือร้อยละ 93.7 ไลน์ (Line) คือร้อย

ละ 86.8 และ กูเก้ิล พลสั (Google Plus) คือร้อยละ 34.6 ตามลาํดบั จากผลการวิจยัเหล่าน้ีแสดงให้

เห็นว่า ระบบส่ือสังคม อย่างเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ก เป็นระบบส่ือสังคมท่ีมีผูค้นเขา้ใช้มากท่ีสุดจากผูใ้ช้

ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทัว่โลก และในประเทศ ทาํให้เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก เป็นระบบส่ือสังคมท่ีมี

อิทธิพลมากท่ีสุดในดา้นของการเผยแพร่ หรือส่งต่อข่าวสาร 

 

 
 

ภาพที ่1.3  สถิติการเขา้ใชส่ื้อสังคมในปี ค.ศ. 2012-2013 ของประเทศองักฤษ และสเปน 

แหล่งทีม่า:  Pew Research Center, 2013. 



6 

 
 

ภาพที ่1.4  สถิติการเขา้ใชส่ื้อสังคมของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2557 

แหล่งทีม่า:  เปรมภสัส์ ตระกลูโชคดี, 2557. 

 

เม่ือส่ือสังคม โดยเฉพาะในรูปแบบของเวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ก ไดก้า้วเขา้มามีบทบาทในฐานะ

หน่ึงในเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร หรือแบ่งปันขอ้มูลกนัระหวา่งสังคมมนุษย ์ส่ือสังคมไดก้ลาย

มาเป็นส่วนหน่ึงในการดาํเนินชีวติประจาํวนั จากสถิติขา้งตน้ท่ีกล่าวมาไดแ้สดงให้เห็นวา่ มนุษยไ์ด้

ใชเ้วลา 1 ใน 4 ของวนัไปกบัการใชง้านเครือข่ายระบบอินเทอร์เน็ต และมากกวา่ร้อยละ 75 ท่ีเขา้ใช้

ระบบส่ือสังคม ดงันั้น  ส่ือสังคม จึงเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพไม่นอ้ยไปกวา่ ส่ือหลกั 

หรือ ส่ือกระแส อยา่งเช่น โทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดในปัจจุบนัจึงมี

แนวโน้มท่ีจะใช ้ส่ือสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก ในการเป็นหน่ึงในช่องทางการส่ือ

การตลาด หรือนําเสนอโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ ข่าวสาร ความเป็นไปแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือ

ผูบ้ริโภคของธุรกิจ หรือกิจการเหล่านั้น จากผลการวิจยัพฤติกรรมการลงทุนในส่ือโฆษณาทัว่โลก 

โดยแบ่งเป็นผูมี้อิทธิพล หรือผูมี้อาํนาจต่อส่ือเป็นจาํนวน 6,000 หน่วย ลูกคา้ หรือกลุ่มเป้าหมายเป็น

จาํนวน 1,200 หน่วย และ แบรนด์ดงัท่ีมีการตลาดท่ีประสบความสําเร็จอีกเป็นจาํนวน 150 หน่วย 

พบว่างบประมาณในการใช้ ส่ือสังคม เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารการตลาด หรือโฆษณาในปี 

ค.ศ. 2013 เป็นจาํนวนร้อยละ 10 จากจาํนวนงบประมาณการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสารการตลาด หรือ

โฆษณาทั้งหมด โดยเฟ๊ซบุ๊ก คือส่ือสังคมท่ีมีการทุ่มงบประมาณเพื่อการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด 

ซ่ึงเป็นจาํนวนถึงร้อยละ 57 ของส่ือสังคมทั้งหมด (Digital Influence Report, 2556) 
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ภาพที ่1.5  งบประมาณสาํหรับการโฆษณาในส่ือดิจิทลัในปี ค.ศ. 2013 

แหล่งทีม่า:  Socialchorus, 2013. 

  

ในความสอดคล้องท่ีเป็นไปในแนวทางเดียวกัน การส่ือสารการตลาดในระบบเครือ

อินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยมีอตัราท่ีเพิ่งสูงข้ึน เช่นเดียวกบัแนวโน้มของ

การส่ือสารการตลาดทัว่โลก รายการจากบริษทัประเมินความเป็นไปไดใ้นธุรกิจโฆษณาอย่าง นีล

สันประเทศไทย (NielsenThailand, 2557) ไดร้ายงานว่าการใช้งบประมาณผ่านส่ือในช่วงปี พ.ศ. 

2557 ตั้งแต่เดือน มกราคมถึงธนัวาคม รวม 12 เดือน ซ่ึงมีมูลค่ารวม 102,346 ลา้นบาท ซ่ึงในขณะท่ี

ส่ืออ่ืนๆ รวมถึงส่ือหลกัอยา่ง โทรทศัน์มีแนวโนม้การใชง้บประมาณท่ีลดลงจากปี พ.ศ. 2556 เป็น

อตัราร้อยละ 9.51 ส่ืออินเทอร์เน็ต และส่ือเคล่ือนท่ีเท่านั้นท่ีมีแนวโน้มการใช้งบประมาณท่ีเพิ่ม

สูงข้ึน โดยส่ืออินเทอร์เน็ตมีอตัราการใชง้บประมาณสูงข้ึนร้อยละ 8.31 และส่ือเคล่ือนท่ีมีอตัราการ

ใชง้บประมาณท่ีสูงข้ึนร้อยละ 7.82  
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ภาพที ่1.6  งบประมาณการโฆษณาในส่ือของประเทศไทยปี พ.ศ. 2557 

แหล่งทีม่า:  Brandbuffet, 2557. 

 

 ส่ือสังคม ไดก้ลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวติประจาํวนัของมนุษยอ์ยา่งรอบดา้นในการส่ือสาร

ทั้งในด้านการเปิดรับข่าวสาร การเผยแพร่ขอมูลต่างๆ การตอบสนองความบนัเทิง รวมถึงเป็น

เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดอีกด้วย แมว้่าประชาชนจากทัว่โลก และประเทศไทยจะได้รับ

ความสะดวกสบาย และอรรถประโยชน์มากมายจาก ส่ือสังคม แต่ผลกระทบจากการใชส่ื้อประเภท

น้ีก็เกิดข้ึนมากมายเช่นเดียวกนั  อยา่งเช่นงานวจิยัของ รัญชนา รัชตะนาวิน (2558) ซ่ึงเป็นการศึกษา

ความเส่ียงของความเข้าใจผิดต่อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีถูกส่งต่อในสังคมออนไลน์  โดยเป็น

การศึกษาปัจจยัความเส่ียงของความเขา้ใจท่ีผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผ่านต่อในส่ือสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก และเพื่อหาแนวทางป้องกนัไม่ให้ความเส่ียงของความเขา้ใจท่ีมีต่อสินคา้อุปโภค

บริโภคท่ีถูกผ่านต่อในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กส่งผลเสียหายต่อการดาํเนินธุรกิจ และผลวิจยัใน
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การศึกษาในคร้ังน้ีไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ มีความเขา้ใจผดิต่อสินคา้อุปโภคบริโภคเกิดข้ึนบ่อยคร้ัง

หลงัจากท่ีกลุ่มเป้าหมายไดรั้บสารท่ีถูกส่งต่อจากสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยปัจจยัท่ีทาํให้เกิดความ

เขา้ใจผิดนั้นข้ึนอยูก่บั วิจารณญาณส่วนบุคคล โดยเป็นผลมากจากระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั ทกัษะ

การส่ือสารท่ีต่างกัน วฒันธรรมของแต่ละคนท่ีต่างกัน และการอบรมสั่งสอนจากครอบครัวท่ี

ต่างกนั ทาํใหเ้ห็นไดว้า่การสร้างการรับรู้ใหแ้ต่ละบุคคลท่ีรับสารในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีขาดการคดั

กรอง และสังเคราะห์อยา่งส่ือชนิดอ่ืนๆ นั้นเป็นเร่ืองท่ีทาํไดโ้ดยยาก ในภาวะท่ีสังคมมีการเดินหนา้

ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการส่ือสารเพื่อจุดประสงคท่ี์แตกต่างกนั และมีแนวโน้มท่ีจะใชส่ื้อ

ประเภทน้ีมากข้ึน 

 จากผลสาํรวจพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทยในปี พ.ศ. 2557 โดย สพธอ. (2557) 

พบวา่มีจาํนวนคนไทยในอตัราร้อยละ 9.9 หรือร้อยละ 10 ท่ีมีพฤติกรรมสุ่มเส่ียงท่ีจะไม่ตรวจสอบ

การแชร์ ส่งต่อภาพ หรือขอ้ความจาํพวกข่าว บทความ โฆษณา หรือความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ญัชีอ่ืน

ในระบบ ซ่ึงหากคิดเป็นจาํนวนจากผูท่ี้ใชส่ื้อสังคมทั้งหมดจะพบวา่มีประชาชนจาํนวนใกลเ้คียงกบั 

1,725,000 คนท่ีมีพฤติกรรมสุ่มเส่ียงเก่ียวกบัการรับสารในส่ือสังคมเช่นน้ี  

 จากปัญหาท่ีเก่ียวเน่ืองมาจากผลของการพัฒนาการส่ือสารท่ีรวดเร็ว แต่ขาดความ

รับผิดชอบข้ึนในสังคม ทาํให้ผูเ้ช่ียวชาญระดบันานาชาติได้เล็งเห็นความสําคญั และมีการจดั

ประชุมเพื่อถกเถียงถึงตน้เหตุ และวิธีการแกไ้ขปัญหาดงักล่าว ข้ึนท่ีเมืองกนัวาร์ดประเทศเยอรมนั 

ซ่ึงก่อให้เกิดขอ้สรุปเร่ืองการศึกษา (Media Education) วา่ ส่ือมีความสําคญัมากข้ึนทุกวนั และมี   

อิทธิพลอยา่งมากต่อสังคมปัจจุบนั และช้ีเห็นวา่ รูปแบบการศึกษาส่ืออยา่งมีเหตุผล และเป็นระบบ 

จะเป็นส่วนประกอบท่ีพลเมืองยคุใหม่จาํเป็นตอ้งมี โดยแถลงการณ์จากการประชุม สะทอ้นให้เห็น

ถึงหลกัสําคญัสําหรับขอบข่าย การศึกษาส่ือ (Media Education) โดยมีขอ้สรุปดงัน้ี อนัดบัแรก

รวมถึง ส่ือท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหว (ภาพยนตร์ โทรทศัน์ วีดีทศัน์) เพลงทั้งท่ีอยู่ในรูปแบบส่ือ

บนัทึกเสียง และเพลงจากวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์(โดยเฉพาะอย่างยิ่งหนงัส่ือพิมพ ์และนิตยสาร) และ

เทคโนโลยีการส่ือสารระบบดิจิตอล โดยการศึกษาส่ือมุ่งไปท่ีการพฒันาการรู้เท่าทนัเป็นวงกวา้ง 

ไม่ได้สัมพนัธ์เพียงแค่การพิมพ์เท่านั้นแต่ยงัสัมพนัธ์กบัระบบสัญญะของภาพ และเสียงอีกด้วย 

อนัดบัท่ีสองการศึกษาส่ือ เป็นการศึกษาเก่ียวกบัการเรียนการสอนเร่ืองส่ือ ไม่ควรเขา้สับสนกบัการ

สอนผา่นส่ือ เช่น การใชโ้ทรศพัท ์หรือคอมพิวเตอร์เป็นส่ือการสอน การศึกษาส่ือนั้นไม่ไดเ้ก่ียวกบั

การใช้ส่ือเป็นอุปกรณ์ในการช่วยสอน และอนัดบัท่ีสามคือการศึกษาส่ือ มุ่งไปท่ีการพฒันาความ

เขา้ใจในการวิเคราะห์ และพฒันาการมีร่วมอยา่งกระตือรือร้น (Active Participation) การศึกษาส่ือ

ทาํให้คนรุ่นหนุ่มสาวในฐานะท่ีเป็นผูบ้ริโภคส่ือสามารถตีความ และสามารถวินิจฉัยได้อย่างมี

ความรู้ อีกทั้งทาํให้พวกสามารถเป็นผูผ้ลิตส่ือไดเ้อง และเพื่อให้กลายเป็นผูมี้ส่วนร่วมท่ีมีพลงัมาก
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ข้ึนในสังคม การศึกษาส่ือเป็นการพฒันาศกัยภาพในการวิเคราะห์ และสร้างสรรคข์องคนรุ่นหนุ่ม

สาว (The Seville Seminar February, 2002) 

นอกจากนั้นยงัมีการกาํหนด แบบจาํลองแนวคิดหลกัการรู้เท่าทนัส่ือ (Media Literacy :Key  

Concept Model) ซ่ึงเป็นการจาํลองท่ีแสดงองค์ประกอบท่ีสําคญัของการเรียนรู้เท่าทนัส่ือ ท่ี

ประกอบดว้ย เจา้ของส่ือ (Media Agencies), ประเภทส่ือ (Media Categories), เทคโนโลยีของส่ือ 

(Media Technologies), ภาษาของส่ือ (Media Languages), ผูเ้ปิดรับส่ือ (Media Audiences) และการ

นาํเสนอของส่ือ (Media Representations) แบบจาํลอง (Model) ดงักล่าวในการศึกษาส่ือน้ีไดถู้ก

บรรจุไวใ้น “ประกาศหลกัสูตรการเรียนการสอน” (Curriculum Statement) ของสถาบนัภาพยนตร์

แห่งองักฤษ (The British Film Institute) ซ่ึงจดัพิมพข้ึ์นในปี ค.ศ. 1989 และ ค.ศ. 1991 ซ่ึงมีข้ึนเป็น

คร้ังแรกในรอบ 20 ปีของการพฒันาหลกัสูตรการเรียนการสอน และมีอิทธิพลอย่างมากในระดบั

นานาชาติ อย่างไรก็ตามมาตรฐานของแบบจาํลองก็ได้มีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไปตามการพฒันา

หลกัสูตรในแต่ละประเทศ 

 จากแบบจาํลองของแนวคิดการรู้เท่าทันส่ือดังกล่าว เป็นเพียงหน่ึงในแนวคิดหลักท่ี

หลากหลาย รวมถึงคาํจาํกดัความของการรู้เท่าทนัส่ือก็หลากหลายเช่นกนั เพราะยงัมีผูเ้ช่ียวชาญ 

นกัวชิาการจากสถาบนัต่างๆ ทัว่โลก ท่ีมีการศึกษา มีกิจกรรมการจดัอบรม เพื่อเป็นแนวทางใน

การสร้างองคค์วามรู้เก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือในบริบทของสงัคมต่อไป 

ในเวลาต่อมาแมว้า่จะมีการสร้างแนวทางในการสร้างความเขา้ใจ และการสร้างภูมิคุม้กนั

ใหก้บัผูบ้ริโภคจากผลกระทบของการส่ือสารท่ีเรียกวา่ การรู้เท่าทนัส่ือ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากสมาชิก

ของ Aspen Media Literacy Leadership Institute ไดใ้ห้คาํจาํกดัความไวว้า่ หมายถึงความสามารถ

ในการเขา้ถึง วเิคราะห์ประเมิน และสร้างสรรคส่ื์อในหลายๆ รูปแบบ  จนเวลาต่อมาคาํวา่ การรู้เท่า

ทนัส่ือ ก็กลายมาเป็นส่ิงสาํคญัในวงการการส่ือสาร และการศึกษาเพื่อเป็นการผลกัดนัส่ือให้เป็นส่ือ

ท่ีมีคุณภาพ และเป็นส่ือท่ีสมบูรณ์ในระบอบประชาธิปไตย องคก์รยเูนสโก (UNESCO) ไดมี้จาํแนก

หวัขอ้ หรือคาํศพัทท่ี์เก่ียวกบั MIL (Media and Information Literacy) เพื่อเป็นบรรทดัฐานสําหรับ 

กระบวนการเรียนรู้เก่ียวกบัส่ือในอนาคตเพื่อสร้างการรู้เท่าทนัส่ือต่อสังคมโดยมีเจตนาในการ

พฒันาส่ือท่ีมีแสรีภาพเป็นอิสระ และเป็นส่ือท่ีประโยชน์ต่อสังคม แต่ก็ไม่ไดมี้การสร้างองคค์วามรู้ 

หรือแนวทางปฏิบติัเก่ียวกบัองคค์วามรู้ในการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือ กบัส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นส่ือ

ใหม่ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มีความรู้ ความเขา้ใจออกมาเป็นแนวทางปฏิบติัอยา่งชดัเจนทีเดียว ทั้งในสังคม

ต่างประเทศ และในสังคมประเทศไทย (อุษา บิ้กก้ินส์, 2555) 

นอกจากนั้นองค์กรยูเนสโก (UNESCO, 2015) ไดมี้จาํแนกหัวขอ้ หรือคาํศพัทท่ี์เก่ียวกบั 

MIL (Media and Information Literacy) เพื่อเป็นบรรทดัฐานสําหรับ กระบวนการเรียนรู้เก่ียวกบัส่ือ
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ในอนาคตเพื่อสร้างการรู้เท่าทนัส่ือต่อสังคมโดยมีเจตนาในการพฒันาส่ือท่ีมีเสรีภาพเป็นอิสระ และ

เป็นส่ือท่ีประโยชน์ต่อสังคม (อุษา บิ้กก้ินส์, 2555) 

ดว้ยผลกระทบของส่ือสังคมท่ีสร้างพฤติกรรม และสถานการณ์ท่ีสุ่มเส่ียงข้ึนมากกมายต่อ

ประชาชนในสังคมยคุใหม่ ไดมี้งานวิจยัท่ีเร่ิมตน้มุ่งเนน้ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีทาํให้เกิดความ

เขา้ใจผิดต่อการส่งต่อขอ้มูลสินคา้อุปโภคบริโภคในส่ือออนไลน์ โดย รัญชนา รัชตะนาวิน (2557) 

ท่ีไดท้าํการศึกษาวิจยัในเร่ือง ความเส่ียงของความเขา้ใจผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผา่นต่อใน

สังคมออนไลน์ 

นอกจากประเด็นในเร่ืองการส่ือสารยงังานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ในการส่ือสาร

การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในสังคมจากการใช้ส่ือสังคมต่างๆ ดว้ย ตวัอย่างเช่น 

งานวิจยัของ นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) ซ่ึงเป็นการศึกษาเก่ียวกบั อิทธิพลของส่ือโฆษณา

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค หรืองานวิจยัของ นิฤมล 

หิรัญวิจิตรภรณ์ (2557) ซ่ึงเป็นการศึกษาเก่ียวกับ ทศันคติ การรู้เท่าทนัส่ือ และพฤติกกรมการ

หลีกเล่ียงโฆษณาออนไลน์ หรืองานวจิยั 

อย่างไรก็ตาม งานวิจยัท่ียกตวัอย่างข้ึนมาขา้งต้น แมจ้ะมีการศึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรม 

ผลกระทบ และอิทธิพลจากการใช้ส่ือสังคม หรือการส่ือสารการตลาดจากส่ือสังคมก็ยงัเป็นเพียง

การศึกในแง่มุมของการวจิยัเชิงปริมาณเพียงเท่านั้น แต่ก็ยงัไม่ไดมี้การศึกษาเก่ียวกบัแนวทางในการ

ทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือในส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบงานวจิยัเชิงคุณภาพ เพื่อสร้าง

แนวทางท่ีเป็นรูปธรรม ซ่ึงเป็นหวัใจสําคญัท่ีจะแกปั้ญหาต่อการส่ือสารการตลาด หรือการโฆษณา

จากส่ือสังคม ดงันั้นจึงเป็นโอกาสอนัดีสําหรับวงการนิเทศศาสตร์ของประเทศไทย ท่ีจะนาํแนวคิด 

การรู้เท่าทนัส่ือ มาประยกุตเ์ขา้กบัการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม เพื่อศึกษาในการหาแนวทางใน

การสร้างความเขา้ใจ การสร้างภูมิคุม้กนัให้กบัผูบ้ริโภคในส่ือสังคมท่ีไดรั้บผลกระทบ หรือเกิด

พฤติกรรมสุ่มเส่ียงจากการส่ือสารการตลาดของส่ือออนไลน์ 

โดยสรุป การวจิยัในประเด็น การรู้เท่าส่ือในส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก คาด

ว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการพฒันาความรู้เก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือในส่ือสังคมออนไลน์ จาก

มุมมองมิติของทางนิเทศศาสตร์ เพื่อเป็นการสร้างความเขา้ให้เกิดกบักลุ่มผูบ้ริโภค และสร้างองค์

ความรู้ท่ีจะนาํไปพฒันากลยุทธ์ท่ีเก่ียวขอ้งการกบัรู้เท่าทนัส่ือในส่ือสังคม โดยมีจุดประสงคใ์นการ

สร้าง และพฒันาคุณภาพชีวิตของประชาชนในสังคมท่ีมีการเขา้ใช้ส่ือออนไลน์ในชีวิตประจาํวนั 

และเป็นการยกระดบัของศกัยภาพของการส่ือสารในประเทศไทย 
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1.2  คาํถามนําวจิยั 
 

1)  ผลกระทบจากการโฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุก๊ ต่อการดาํเนิน

ชีวติของผูบ้ริโภค 

2)  ปัญหาเก่ียวกบัปัญหาเก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

โฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

3)  แนวทางการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือต่อการโฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมประเภท   

เฟซบุก๊ 

 

1.3  วตัถุประสงค์ในการศึกษาวจิัย 

 

1)  เพื่อศึกษาปัญหา และผลกระทบจากโฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมประเภท  

เฟซบุก๊ ต่อการดาํเนินชีวติผูบ้ริโภค 

2)  เพื่อศึกษาปัญหาเก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา 

บนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

3)  เพื่อสร้างแนวทางสร้างการรู้เท่าทนัส่ือต่อการโฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม 

ประเภท เฟซบุก๊ 

 

1.4  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

1)  เพื่อเป็นขอ้มูล หรือแนวทาง ให้แก่ ผูบ้ริโภค หรือประชาชนในสังคมในการสร้าง

ความสามารถในการตระหนกัรู้ การคิด วเิคราะห์ และการแยกแยะ ส่ือโฆษณา บนเวบ็ไซตเ์ครือข่าย

สังคมประเภทเฟซบุก๊ 

2)  เพื่อเป็นขอ้มูลให้แก่สถานศึกษา ท่ีสนใจถึง พฤติกรรม และผลกระทบ การโฆษณาบน

เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุก๊ ท่ีมีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค และสามารถ

นาํไปประยกุตใ์นการสอนต่อ นกัเรียน หรือนกัศึกษาในสถานบนัได ้
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1.5  ขอบเขตการศึกษา 

 

งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาดว้ยการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ

สัมภาษณ์เชิงเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยทาํการสัมภาษณ์จากผูท่ี้เก่ียวข้องในวงการส่ือ

โฆษณาผ่านเว็บเครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุ๊ก จาํนวน 15 คน โดยเก็บขอ้มูลในเดือน ธันวาคม 

พ.ศ. 2558 ถึงเดือน มกราคม พ.ศ. 2559 เพื่อศึกษาผลกระทบจากการส่ือสารท่ีเกิดข้ึนจากโฆษณา

ในเฟซบุก๊ และแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาเฟซบุก๊ 

 

1.6  นิยามศัพท์ 
  

 ผลกระทบ หมายถึง ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการกระทาํ หรือการอุบติัข้ึนของส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง

ผลลพัธ์เหล่านั้นสามารถทั้งคาดคะเนได ้หรือไม่ได ้

 การโฆษณา หมายถึง การให้ขอ้มูล ข่าวสาร เป็นการส่ือสารจูงใจผา่นส่ือโฆษณาประเภท

ต่างๆ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามเน้ือหาสารท่ี

โฆษณา  อันเอ้ืออํานวยให้มีการซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการ  ตลอดจนชักนําให้ปฏิบัติตาม

แนวความคิดต่างๆ ทั้งน้ีขอใหผู้โ้ฆษณาหรือผูอุ้ปถมัภจ์ะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการส่ือดงักล่าว 

การรู้เท่าทนัส่ือ หมายถึง สภาวะท่ีบุคคลท่ีมีความสามารถในการคิดพินิจพิเคราะห์ในเร่ือง

กระบวนการส่ือสารมวลชน ท่ีประกอบดว้ยผูผ้ลิตส่ือ สถาบนัหรืองคก์รส่ือ ความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ผูผ้ลิตส่ือกบัอาํนาจทางเศรษฐกิจ การเมืองในระบบสังคมท่ีมีผลต่อกระบวนการผลิตส่ือ เน้ือหา 

รูปแบบหรือเน้ือความส่ือ การถ่ายทอดหรือเผยแพร่ ตลอดจนการสสนบัสนุนเน้ือหาหรือผลผลิตส่ือ 

 



 
 

  

บทที ่2 

 

กรอบแนวคดิ ทฤษฏี และการวจิยัที่เกีย่วข้อง 

  

การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบจากโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก และแนวทางการรู้เท่า

ทนัส่ือโฆษณาบนเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก” มีแนวกรอบแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

ดงัน้ี 

2.1  แนวความคิดเก่ียวกบัส่ือสังคม และเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊  

2.2  แนวความคิดเก่ียวกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวกบัการโฆษณาบน

ส่ือสังคม  

2.3  แนวความคิดเก่ียวกบัการ รู้เท่าทนัส่ือ  

2.4  แนวความคิดเก่ียวกบัผลกระทบจากการโฆษณา  

2.5  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวความคดิเกีย่วกบัส่ือสังคม และเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ก  

 

2.1.1  ความหมายของส่ือสังคม 

ส่ือสังคมเองนั้นไม่ไดจ้าํเป็นจะตอ้งใช้ช่องทางใดช่องทางหน่ึงในการส่ือสาร แต่อาจจะมี

กิจกรรมท่ีใชห้ลายๆ ช่องทางบนส่ือสังคมเพื่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายดว้ย ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีนกัการ

ตลาดนิยมใชใ้น ปัจจุบนั ภิเษก ชยันิรันดร์ (2555, น. 57-58) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัเร่ืองน้ีไวว้า่ ส่ือ

สังคมนั้นมีหลายช่องทาง นกัการตลาดจะเลือกโดยใชห้ลกัเกณฑ์ว่ากลุ่มลูกคา้อยู่ในช่องทางไหน 

หรือไม่อย่างไร ส่ิงสําคญัคือคือตอ้งคาํนึงว่าในแต่ละช่องทางตอ้งเน้นเน้ือหาท่ีเช่ือมโยงกนั เช่น     

แบรนดร์สดี เช่ือมโยงในเร่ืองความสุขภาพในครัว หรือความสุขในครอบครัว ซ่ึงทาํกิจกรรมทาง  

เฟซบุก๊ให้บรรดาลูกคา้แสดงความคิดเห็นวา่ส่ิงท่ีทาํให้มีความสุขในครอบครัวมากท่ีสุด ซ่ึงเห็นได้

ว่ากิจกรรมท่ีเกิดข้ึนใช่ช่องทางในการส่ือสารจาก ส่ือสังคมท่ีไม่มีขีดจาํกัด โดยทุกช่องทางจะ

เช่ือมโยงไปกบัคุณค่าของสินคา้ทั้งส้ิน 

อุไรพล ชลสิริรุ่งสกุล (2554, น. 26) ยงัไดใ้ห้ความหมายของส่ือประเภท โซเชียล เน็ตเวิร์ค

ก้ิง (Social Networking) ไวว้า่ คือ ช่องทางการส่ือสารของนกัการตลาดยคุใหม่ มีจุดเด่นในการสร้าง
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กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก หรือ Word of Mouth Marketing ดว้ยพลงัการบอกต่อในกลุ่ม

เพื่อนต่อเพื่อนเท่านั้น และยงัใหค้วามหมายของ E-mail Marketing ไวว้า่คือ รูปแบบใหม่ของการส่ง

เมล์โดยตรง ท่ีมีพื้นฐานของการโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีผูรั้บสนใจท่ีใช้ในการส่ือสารตรงกบั

กลุ่มเป้าหมายท่ีเหมาะสม นอกจากน้ียงัเป็นเคร่ืองมือสําคญัในการรักษาความสัมพนัธ์การสมาชิก

ในธุรกิจ และเช่ือมกลุ่มเป้าหมายไปสู่ขอ้มูล หรือกิจกรรมท่ีเราตอ้งการได ้ตวัอยา่งของส่ือชนิดน้ีคือ 

เฟซบุก๊ (Facebook) และ กเูก้ิล พลสั (Google Plus) 

ยงัมีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัส่ือสังคมเพิ่มเติมดว้ยว่า ส่ือสังคมออนไลน์ คือ 

ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยูใ่นรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสารผา่นเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถ

โตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสาร และผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนั พิชิต วจิิตรบุญยรักษ ์(2554, น. 99) 

 

2.1.2  การแบ่งประเภทของส่ือสังคม 

ส่ือชนิดใหม่ท่ีเกิดข้ึนในระบบอินเทอร์เน็ต หรือท่ีเรียกวา่ ส่ือสังคม ท่ีมีรูปแบบการใชง้าน

ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ โดยเป็นการส่ือสารท่ีจาํลองระบบสังคมของมนุษย ์หรือผูค้นจาํนวนมหาศาลให้อยู่

ในโลกของพื้นท่ีออนไลน์ ส่ือชนิดน้ีสร้างการเปล่ียนแปลง และส่งผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิต

ของมนุษย ์ ทาํใหส่ื้อสังคมไดก้ลายเป็นช่องทางหน่ึงในการสร้างกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ี

มีประสิทธิภาพสูงเน่ืองจากปัจจยัทางดา้นความรวดเร็ว การสร้างความเช่ือใจจากความสัมพนัธ์ท่ี

ใกลชิ้ด และงบประมาณค่าใช้จ่ายน้อย หรือไม่เสียค่าใช้จ่าย ช่วยให้ธุรกิจสามารถดาํเนินกิจกรรม

ต่างๆ ใหเ้กิดกบักลุ่มเป้าหมายแบบตวัต่อตวั มีความสามารถในการเจาะลึกขอ้มูลเก่ียวความตอ้งการ

ของกลุ่มเป้าหมาย ปัจจุบนัส่ือสังคมเป็นช่องทางในการโฆษณาสินคา้ หรือบริการของนกัการตลาด

ท่ีมีความสําคัญเป็นอย่างมาก ไม่แพ้ช่องทางการส่ือในส่ือหลักจาํพวก โทรทัศน์ วิทยุ หรือ

หนงัสือพิมพ ์Kaplan and Haenlein (2010 อา้งถึงใน บุหงา ชยัสุวรรณ, 2558, น. 177) ไดน้าํเสนอ

การจดัประเภทของส่ือสังคมไวเ้ป็น 6 ประเภทดงัน้ี  

1)  โครงการท่ีก่อใหเ้กิดความร่วมมือ (Collaborative Project) เช่น วกิิพีเดีย  

2)  การส่ือสารผา่นบล็อก และไมโครบล็อก (Blog and Microblogs) เช่น ทวติเตอร์  

3)  ชุมเน้ือหาสาร (Content Communities) เช่น Youtube  

4)  เครือข่ายสังคม (Social Networking Sites) เช่น Facebook  

5)  เกมส์เหมือนจริงออนไลน์ (Vitual Game-worlds) เช่น World of Warcaraft  

6)  โลกสังคมเสมือนจริงออนไลน์ (Virtual Social Worlds) เช่น Second Life 
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มานะ ตรียาภิวฒัน์ (2553) เน่ืองจากจาํนวนความหลากหลายของเวบ็ไซต์ส่ือออนไลน์ท่ี

เกิดข้ึนมากมายทั่วโลก รูปแบบการใช้งาน คุณประโยชน์ และช่องทางการเช้าใช้ท่ีสามารถ

ผสมผสานกนั (Cross Over) ส่งผลให้การแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามลกัษณะ

ต่างๆ ยงัคงเกิดความสับสน และคลุมเครือในหมู่นักวิชาการ ซ่ึงยงัได้มีการแบ่งประเภทของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ตามลกัษณะของการใชไ้วอ้อกเป็น 10 ประเภทดงัน้ี   

1)  Weblogs 

Weblog สามารถเรียกสั้นๆ ไดว้า่ Blogs คือ ส่ือส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตท่ีใช้

เผยแพร่ ขอ้มูล ข่าวสาร ความรู้ ขอ้คิดเห็น บนัทึกส่วนตวั โดยสามารถแบ่งปันให้บุคคลอ่ืนๆ โดย

ผูรั้บสารสามารถเขา้ไปอ่าน หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได ้ซ่ึงการแสดงเน้ือหาของบล็อกนั้นจะ

เรียงลาํดบัจากเน้ือหาใหม่ไปสู่เน้ือหาเก่า ผูเ้ขียน และผูอ่้านสามารถคน้หาเน้ือหายอ้นหลงัเพื่ออ่าน 

และแกไ้ขเพิ่มเติมไดต้ลอดเวลา ตวัอยา่งของ Weblogs คือ Exteen, Blogging, Worldpress, Blogger, 

Oknation  

2)  Social Networking 

คือเครือข่ายสังคมในอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นเครือข่ายทางสังคมท่ีใช้สําหรับเช่ือต่อ

ระหวา่งบุคคล กลุ่มบุคคล เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม (Social Community) เพื่อร่วมกนัแลกเปล่ียน 

และแบ่งปันขอ้ระหวา่งกนัทั้งดา้นธุรกิจ การเมือง การศึกษา ตวัอยา่งของ Social Networking คือ 

Facebook, Hi5, Google Plus 

3)  Micro Blogging และ Micro Sharing  

Micro Blogging และ Micro Sharing เรียกไดอี้กอยา่งหน่ึงว่า บล็อกจ๋ิว ซ่ึงเป็น

เวบ็ไซตเ์ซอร์วสิท่ีใหบ้ริการแก่บุคคลทัว่ไป สาํหรับใหผู้ใ้ชบ้ริการเขียนขอ้ความสั้นๆ ประมาณ 140 

ตวัอกัษร ท่ีเรียกว่า Status หรือ Notice เพื่อแสดงสถานะของตวัเองวา่กาํลงัทาํอะไรอยู่ หรือแจง้

ข่าวสารต่างๆ แก่กลุ่มเพื่อนในสังคมออนไลน์ ทั้งน้ีการกาํหนดให้ใช้ขอ้มูลในรูปขอ้ความสั้นๆ ก็

เพื่อใหผู้ใ้ชท่ี้เป็นผูเ้ขียน และผูอ่้านเขา้ใจง่าย ตวัอยา่งท่ีนิยมอยา่งแพร่หลายคือ เวบ็ไซต ์Twitter  

4)  Online Video  

เป็นเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการวดีิโอออนไลน์โดยไม่เสียค่าใชจ่้าย ซ่ึงปัจจุบนัไดรั้บความ

นิยมอย่างแพร่หลาย และขายตวัอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากเน้ือหาท่ีนาํเสนอในวีดีโอออนไลน์ท่ีไม่ถูก

จาํกดัโดยผงัรายท่ีแน่นอน และตายตวัทาํให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถติดตามชมไดอ้ยา่งต่อเน่ือง รวมทั้ง

ผูใ้ช้สามารถเลือกชมเน้ือหาไดต้ามความตอ้งการ และยงัสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็วีดีโออ่ืนๆ  ท่ี

เก่ียวขอ้งไดอี้กจาํนวนมากอีกดว้ย ตวัอยา่งของเวบ็เครือข่ายประเภทน้ีคือ Youtube.com 
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5)  Photo Sharing  

เป็นเว็บไซต์ท่ีเน้นให้บริการฝากรูปภาพโดยผูใ้ช้บริการสามารถอพัโหลด และ

ดาวน์โหลดรูปภาพเพื่อนาํมาใช้งานได ้ท่ีสําคญันอกเหนือจากผูใ้ช้บริการจะไดมี้โอกาสแบ่งปัน

รูปภาพแลว้ ยงัสามารถใช้เป็นพื้นท่ีเพื่อเสนอขายภาพของตนเองไดอี้กด้วย ตวัอย่างของเวบ็ไซต์

ฝากรูปภาพคือ Flickr, Photo Bucket, Zoomr 

6)  Wikis  

เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีลกัษณะเป็นแหล่งขอ้มูล หรือ ความรู้ ซ่ึงผูเ้ขียนส่วนใหญ่อาจจะ 

เป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทางด้านต่างๆ ทั้งการเมือง เศรษฐกิจ สังคม 

วฒันธรรม ซ่ึงผูใ้ชส้ามมารถเขียน หรือแกข้อ้มูลไดอ้ยา่งอิสระ เช่น  Wikipedia, Google Earth 

7)  Virtual Worlds  

คือการสร้างโลกจินตนาการโดยจาํลองส่วนหน่ึงของชีวติลงไป จดัเป็น 

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีบรรดาผูท้่องโลกไซเบอร์ ใชเ้พื่อส่ือสารระหวา่งกนับนอินเทอร์เน็ตในลกัษณะ

โลกเสมือนจริง (Virtual Reality) ซ่ึงผูใ้ช้บริการอาจจะเป็นบริษทั หรือองค์การด้านธุรกิจ ด้าน

การศึกษา รวมถึงองค์กรดา้นส่ือ เช่น สํานกัข่าวรอยเตอร์ สํานกัข่าวซีเอ็นเอ็น ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายใน

การซ้ือพื้นท่ีเพื่อให้บุคคลในบริษทั หรือองค์กรได้มีช่องทางในการนาํเสนอเร่ืองราวต่างๆ ไปยงั

กลุ่มเครือข่ายผูใ้ช้ส่ือออนไลน์ ซ่ึงอาจจะเป็นกลุ่มลูกคา้ทั้งหลกั และรอง หรือผูเ้ก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ

ของบริษทั หรือองคก์ารก็ได ้ปัจจุบนัเวบ็ไซตท่ี์ใช้หลกั Virtual Worlds ท่ีประสบความสําเร็จคือ 

Second Life 

8)  Crowd Sourcing 

คือเวบ็ท่ีมาจากการรวมคาํสองคาํคือ Crowd และ Outsourcing เป็นหลกัการขอ 

ความร่วมมือจากบุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยสามารถจดัทาํในรูปของเว็บไซต์ท่ีมี

วตัถุประสงค์หลกัเพื่อคน้หาคาํตอบ และวิธีการแกปั้ญหาต่างๆ ทางธุรกิจ การศึกษา รวมทั้งการ

ส่ือสาร โดยอาจจะเป็นการดึงความร่วมมือจากเครือข่ายทางสังคมมาช่วยตรวจสอบขอ้มูลเสนอ

ความคิดเห็น หรือให้ขอ้เสนอแนะ กลุ่มคนท่ีเขา้มาให้ขอ้มูลอาจจะเห็นประชาชนทัว่ไป หรือผูมี้

ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นท่ีอยูใ่นภาคธุรกิจ หรือแมแ้ต่ในสังคมนกัข่าว ขอ้ดีของการใชห้ลกั Crowd 

Sourcing คือ ทาํให้เกิดความหลากหลายทางความคิดเพื่อนาํไปสู่การแกปั้ญหาท่ีมีประสิทธิภาพ 

ตลอดจนช่วยตรวจสอบ หรือคดักรองขอ้มูลซ่ึงเป็นปัญหาสาธารณะร่วมกนัได ้เวบ็ไซตต์วัอยา่งคือ 

Ideastorm, MyStarbuck  
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9)  Podcasting หรือ Podcast  

มาจากลกัษณะการรวมตวัของคาํสองคาํคือ Pod และ Broadcasting ซ่ึง POD หรือ  

Personal On Demand คือ อุปสงค์ หรือความตอ้งการส่วนบุคคลส่วน Broadcasting เป็นการ

นาํเสนอส่ือต่างๆ มารวมกนัรูปของภาพ และเสียง (The Public in General) ท่ีสนใจดาวน์โหลดเพื่อ

นาํไปใชง้าน เช่น Dual Geek Podcast 

10)  Discuss Review or Opinion 

เป็นเว็บบอร์ดท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตสามารถแสดงความคิดเห็นโดยอาจจะเก่ียวกบั 

สินคา้ หรือบริการ ประเด็นสาธารณะทางการเมือง เศรษฐกิจ หรือสังคม เช่น Epinions, Moutshut, 

Pantip 

 

2.1.3  ประวตัิ ลกัษณะ และความสําคัญของเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ก  

เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เว็บไซต์สังคมออนไลน์ท่ีก่อตั้ งโดยกลุ่มนักศึกษาท่ีมาจาก

มหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด ณ ประเทศสหรัฐอเมริกา เฟซบุ๊ก ไดก้าํเนิดข้ึนอย่างเป็นทางการในวนัท่ี 4 

กุมภาพนัธ์ ค.ศ. 2004 เฟซบุ๊ก เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเร่ิมต้นจากการเปิดให ้

นกัศึกษาในระดบัมหาวิทยาลยัเขา้ใชใ้นช่วงแรก และไดข้ยายฐานกลุ่มเป้าหมายไปเป็นผูใ้ชง้านใน

ระบบอินเทอร์เน็ตทัว่โลกในปี ค.ศ. 2006 อยา่งเป็นทางการ และเม่ือ ค.ศ. 2012 เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก ได้

กลายเป็นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีคนใชม้ากท่ีสุดในโลก โดยมีผูใ้ชบ้ริการถึง 1,000 ซ่ึงเป็น

ตวับ่งช้ีความนิยมไดอ้ยา่งชดัเจน 

ในปัจจุบนั เฟซบุ๊ก (Facebook) ถือเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้งานมากท่ีสุด เป็น

สถานท่ีท่ีผูใ้ชส้ามารถติดต่อกบับุคคลอ่ืนๆ สามารถสร้างอลับั้มรูปไวอ้วดเพื่อนๆ  มีมินิเกมส์ต่างๆ 

ให้เล่นในเวบ็ไซต ์กาํหนดตารางนดัหมายกบักลุ่มต่างๆ และยงัใชส้นทนากนัระหวา่งผูใ้ชค้นอ่ืนๆ

ไดด้ว้ย นอกจากนั้นเฟซบุ๊ก ยงัเปิดให้ 3rd Party เขา้มาพฒันาแอพพลิเคชัน่ต่างๆ มากมายจนเกิด

ระบบเศรษฐกิจใหม่อย่าง “เศรษฐกิจแอพพลิเคชั่น (App Economy) นาํเสนอประสบการณ์ท่ีมี

หลากหลายรูปแบบ เป็นระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีลูกเล่นมากหมายให้กบันักการตลาด

นาํมาประยกุตอี์กดว้ย (@mimee, @tuirung,  2553, น. 52 – 54)  

สําหรับในประเทศไทย สถิติเดือนสิงคาคม ปี ค.ศ. 2010 มีผูใ้ช้ประมาณ 5.1 ลา้ยรายดว้ย

อตัราการเติบโตร้อยละ 18.02 จดัเป็นอนัดบัท่ี 21 ของโลก แบ่งออกเป็นผูห้ญิงร้อยละ 56 และผูช้าย

ร้อยละ 44 จากผูใ้ชท้ ั้งหมด ผูใ้ชใ้นประเทศไทยร้อยละ 37 นั้นมีอายุระหวา่ง 18 – 24 ปี และมีอีกถึง

ร้อยละ 33 ท่ีมีอายุระหวา่ง 25 ถึง 34 ปี อีกหน่ึงขอ้มูลท่ีน่าสนใจสําหรับ เฟซบุ๊ก คือ กลุ่มผูใ้ชข้อง

ประเทศไทยคิดเป็นร้อย 7.63 ของประชากรทั้งหมด แต่ติดเป็นร้อยละ 31.95 เม่ือเทียบกนัผูใ้ช้
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อินเทอร์เน็ตทั้งหมด ซ่ึงบ่งช้ีถึงอตัราการเติบโตของผูใ้ช้ในเมืองไทยยงัมีอีกมาก และเป็นโอกาส

ของนกัการตลาดท่ีสนใจจะใช ้เฟซบุ๊ก เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์ หรือสร้างการรับรู้ของ

แบรนด์ เฟซบุ๊กจึงเป็นเว็บไซต์ส่ือสังคมท่ีเป็นหน่ึงปัจจยัสําคญัท่ีจะกาํหนดทิศทางการนาํเสนอ

โฆษณาในอนาคต ซ่ึงสามารถสร้างการส่ือการตลาด และโฆษณาท่ีมีเน้ือหาในแง่บวก หรือมีเน้ือหา

ในแง่ลบต่อสังคม การศึกษาวิจยัเพื่อหาแนวทางในการในการป้องกนั หรือสร้างภูมิคุม้กนัจากส่ือ

โฆษณาในเฟซบุ๊ก จึงเป็นเร่ืองสําคญัเพื่อสร้างแนวทางให้กบัประชาชนผูท่ี้มีเป็นรับส่ือสามารถ 

วเิคราะห์ และแยกแยะเน้ือหาท่ีเป็นเท็จ หรือเกินความจริง กบัเน้ือหาท่ีเป็นจริงท่ีเกิดจากการเปิดรับ

ส่ือโฆษณาในส่ือประเภทน้ีได ้

 

2.1.4  ประเภทโฆษณาบนเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

Kansapat Asawarujanon (2557) ไดแ้บ่งประเภทโฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ 

ตามลกัษณะการใชง้าน และส่ือสารกบัผูใ้ช ้หรือผูบ้ริโภคโดยสามารถแบ่งเป็น 9 ประเภทดงัน้ี 

1)  การมีส่วนร่วมกบัโพสจากเพจ (Page Post Engagement)  

คือ การโพสขอ้มูลสินคา้ หรือโปรโมชัน่ต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์ หรือบริการบนไทม ์

ไลน์ (Timeline) บนเพจ (Page) ของสินคา้ หรือบริการแบรนด์นั้นๆ โดยการขอ้ความท่ีโพสจะข้ึน

ปรากฏบนส่วน ข่าวใหม่ (News Feed) หรือ แถบขา้ง (Side Bar) โดยตรง 

2)  โฆษณาสนบัสนุนสาํหนบัแฟนเพจ (Sponsored For Page) 

คือ แบนเนอร์ท่ีมีการชาํระเงินจากผลิตภณัฑ์ หรือสินค้าเพื่อกระตุน้ให้ผูเ้ขา้ใช ้

หรือผูบ้ริโภค กดไลคแ์ฟนเพจ (Page) ของผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้นั้นๆ เน่ืองจากจาํนวนยอดไลคใ์น

แฟนเพจ คือ หน่ึงเคร่ืองมือรับประกนั วา่ผูใ้ชจ้าํนวนเหล่านั้นคือ วา่ท่ีลูกคา้ ในอนาคต 

3)  โฆษณาสนบัสนุนสาํหรับเวบ็ไซต ์(Sponsored For Website) 

แบนเนอร์ท่ีมีการชาํระเงินจากผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้เพื่อกระตุน้ใหผู้เ้ขา้ใช ้หรือ 

ผูบ้ริโภค คลิปเขา้ไปชมเวบ็ไซตท่ี์ตอ้งการ เพื่อการสร้างการรับรู้ หรือการสร้างการมีส่วนร่วมกบั

กิจกรรมท่ีจดัข้ึน 

4)  โฆษณาสนบัสนุนสาํหรับเวบ็ไซตแ์บบมีส่วนร่วม (Sponsored For Website 

Conversions) 

แบนเนอร์ท่ีมีการชาํระเงินจากผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้ โดยการโฆษณาประเภทน้ีจะ 

มีคลา้ยคลึงกบัการโฆษณาในแบบ โฆษณาสนบัสนุนสําหรับเวบ็ไซต ์(Sponsored For Website) แต่

จะมีการเพิ่มลูกเล่นท่ีเป็นคุณสมบติัเพิ่มเติมของเวบ็ไซตข้ึ์นมาใหผู้เ้ขา้ใช ้หรือผูบ้ริโภคสามารถคลิก

เขา้ไดโ้ดยตรง เช่น ปุ่มคลิก Shop Now, Learn More, Sign Up หรือ Book Now เป็นตน้ 
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5)  โฆษณาสนบัสนุนสาํหรับแอฟพลิเคชัน่ (Sponsored For Applications) 

แบนเนอร์ท่ีมีการชาํระเงินจากผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้ เพื่อการกระตุน้ให้ผูเ้ขา้ใช ้

หรือผูบ้ริโภค ดาวน์โหลด หรือติดตั้ง แอพพลิเคชัน่ (Applications) ต่างๆ ท่ีผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้

ตอ้งการ โดยแบนเนอร์ในลกัษณะน้ี นิยมเผยแพร่ให้ผูเ้ขา้ใจ หรือผูบ้ริโภคท่ีสมาร์ทโฟน (Smart 

Phone) เพื่อการติดตั้ง แอพพลิเคชัน่ต่างๆ จากเคร่ืองไดโ้ดยตรง 

6)  โฆษณาสนบัสนุนสาํหรับแอฟพลิเคชัน่แบบมีส่วนร่วม  (Sponsored For  App 

Engagement) 

แบนเนอร์ท่ีมีการชาํระเงินจากผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้ โดยการโฆษณาประเภทน้ีจะ 

มีคลา้ยคลึงกบัการโฆษณาในแบบ Sponsored For Applications เพียงแต่การโฆษณาประเภทน้ีจะ

มุ่งเนน้ใหผู้เ้ขา้ใช ้หรือผูบ้ริโภค มีส่วนร่วมกบัลูกเล่นต่างๆ บน แอพพลิเคชัน่ (Applications)  ท่ีเคย

ติดตั้งบนเคร่ืองแลว้ 

7)  โฆษณาสาํหรับการตอบสนองอีเวนท ์(Event Responses)  

จะเป็นการส่งคาํเชิญชวนบน News Feed ให้ผูเ้ขา้ใช ้หรือผูบ้ริโภคตอบกลบัวา่จะ

ไปร่วมกิจกรรมท่ีกาํหนดดว้ยกนัหรือไม่ จากเพจ (Page) ของผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้นั้นๆ ตวัอย่าง

ของกิจกรรมเช่น การเชิญไปร่วมงานเปิดตวัของสินคา้ เป็นตน้ 

8)  โฆษณาสาํหรับการสร้างขอเสนอ (Offer Claims) 

เป็นการสร้างขอ้เสนอ (Offer) ให้กบัผูเ้ขา้ใช ้หรือผูบ้ริโภค โดยมีจุดประสงคเ์พื่อ

ยนืขอเสนอต่างๆ ท่ีผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้นั้นๆ ตอ้งการสร้างข้ึนกบักลุ่มเป้าหมาย โดยลกัษณะพิเศษ

ของการโฆษณาประเภทน้ี คือ จะมีการสร้างปุ่มกดรับขอ้เสนอ (Get Offer) โดยตรง  

9)  โฆษณาสาํหรับวีดีโอ (Sponsored For  Video Views) 

แบนเนอร์ท่ีมีการชาํระเงินจากผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้ เพื่อการนาํเสนอโฆษณา หรือ

เน้ือหาต่างๆ ท่ีเป็นคลิปวีดีโอกบัผูเ้ขา้ใช ้หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยการโฆษณาในลกัษณะน้ีจะไดรั้บ

ความนิยมอยา่งมากในในปัจจุบนั เพราะสามารถสร้างเน้ือหาท่ีลูกเล่นต่างๆ ให้กบักลุ่มเป้าหมายได้

อยา่งอิสระ  

จากแนวคิดขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ส่ือสังคมในยุคปัจจุบนัมีความสําคญัอยา่งมากต่อ

กระบวนการส่ือสารของมนุษย ์เน่ืองจากความสะดวกสบาย และความรวดเร็วของเทคโนโลยีการ

ส่ือสาร อีกทั้งการส่ือสารการตลาด หรือการโฆษณานิยมนาํเวบ็ไซตส่ื์อสังคมมาประยุกตเ์ป็นหน่ึง

ช่องทางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอยา่งยิง่เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก ท่ีมีรูปการ

นาํเสนอโฆษณาหลากหลายช่องทางให้นกัการส่ือสารการตลาดไดเ้ลือกใชบ้วกกบัความนิยมของ

ประชาชนจากทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยท่ีอยู่ในระดับสูงสุด ดังนั้ นการส่ือสารการตลาดใน
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เวบ็ไซต์เฟซบุ๊ก จึงสามารถสร้างการจูงใจท่ีมีประสิทธิภาพอยา่งมากในกระบวนการโฆษณา ซ่ึงมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือส่ิงของอุปโภคบริโภคในการดาํเนินชีวิตประวนัของผูค้นในสังคม 

การศึกษาแนวคิดเร่ืองเว็บไซต์ส่ือสังคม และส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊ก เก่ียวกบั

ความหมาย วตัถุประสงค ์และประเภทต่างๆ ของส่ือสังคม  โดยเฉพาะส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊ก 

และการโฆษณาชนิดต่างๆ ทาํให้ผูว้ิจยัสามารถวิเคราะห์ การส่ือสารท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการ

โฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊ก ท่ีผลต่อ ปัจจยัในการรับรู้ การเปิดรับขอ้มูล รวมถึง

การตดัสินใจซ้ือของผูท่ี้เขา้ใช ้หรือผูบ้ริโภคท่ีเปิดรับส่ือเหล่านั้น โดยจะนาํมาพฒันาคาํถามในการ

วิจยัในคร้ังน้ี  เพื่อให้ทราบถึงผลดี และผลเสียท่ีเกิดข้ึนกบัเขา้ใช้ หรือผูบ้ริโภคในสังคมว่ามีมาก

นอ้ยเพียงใด  

 

2.1.5  นโยบายการโฆษณาของเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก 

เน่ืองจากในปัจจุบนัเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊เป็นพื้นท่ีท่ีนิยมในการส่ือสารการตลาดจากนกัโฆษณา

รวมถึงผูป้ระกอบกิจการรายใหญ่ไปจนถึงรายเล็ก  และบ่อยคร้ังท่ีการส่ือสารการตลาดดงักล่าวมี

การเผยแพร่ขอ้ความ ภาพ หรือวีดีโอท่ีมีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใชเ้วบ็ไซต์

ส่ือสังคมเฟซบุก๊ตวัอยา่งเช่น การโฆษณาท่ีใชข้อ้ความเกินจริง หรือเป็นเท็จ การโฆษณาโดยใชภ้าพ

ท่ีมีลกัษณะลามกอนาจาร หรือการโฆษณาโดยใช้การเผยแพร่วิดีโอ ด้วยเหตุน้ีเวบ็ไซต์ส่ือสังคม    

เฟซบุก๊เองจึงตอ้งมีมาตรการในการจดัการเพื่อป้องกนัไม่ให้เกิดพฤติกรรมดงักล่าว ซ่ึงเป็นการซ่ึงมี

ทั้งการกาํหนดนโยบายในการนาํขอ้มูลเขา้สู่เวบ็ไซต ์รวมไปถึงนโยบายการลงขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการ

โฆษณาโดย นโยบายเก่ียวกบัการโฆษณาจะมีขอ้กาํหนดดงัน้ี 

2.1.5.1  ขอ้มูลเก่ียวกบัการโฆษณา (Facebook, 2558) 

1)  นโยบายการโฆษณามีผลบงัคบัใชก้บั  

(1)  โฆษณาและเน้ือหาเชิงพาณิชยท์ั้งหมดท่ีให้บริการหรือซ้ือผ่าน

ทาง Facebook จากบริการหรือไม่ใช่จากบริการของ Facebook ซ่ึงรวมถึงโฆษณาท่ีซ้ือภายใต้

ขอ้ตกลงและเง่ือนไขมาตรฐานของ AAAA/IAB และ  

(2)  โฆษณาท่ีปรากฏอยูภ่ายในแอพบนเฟซบุก๊  

(3)  โฆษณาบน Instagram การใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการดา้นโฆษณา

ของ Facebook ของคุณเป็นส่วนหน่ึงของ “Facebook” ดงัท่ีระบุในคาํช้ีแจงวา่ดว้ยสิทธิและความ

รับผิดชอบของ Facebook และตอ้งเป็นไปตามขอ้กาํหนดท่ีระบุใน SRR คุณอาจตอ้งปฏิบติัตาม

ขอ้ตกลงหรือแนวปฏิบติัอ่ืนเพิ่มเติมหากคุณใช ้Instagram หรือสินคา้หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

โฆษณาของ Facebook บางรายการ 
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2)  ผูล้งโฆษณามีหนา้ท่ีในการทาํความเขา้ใจและปฏิบติัตามกฎหมายและ

ขอ้บงัคบัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด การละเลยไม่ปฏิบติัตามอาจมีผลตามมาหลายประการ ซ่ึงรวมถึงการ

ยกเลิกโฆษณาท่ีคุณไดล้งไวแ้ละการยกเลิกบญัชีผูใ้ชข้องคุณ 

3)  เราไม่ใชข้อ้มูลส่วนตวัท่ีเป็นความลบัในการกาํหนดเป้าหมายการ

โฆษณา หัวขอ้ท่ีคุณเลือกสําหรับการกาํหนดเป้าหมายการโฆษณาของคุณตอ้งไม่สะทอ้นถึงความ

เช่ือส่วนบุคคล ลกัษณะนิสยั หรือค่านิยมของผูใ้ช ้

4)  หากคุณจดัการโฆษณาในนามของผูล้งโฆษณาอ่ืน ผูล้งโฆษณาหรือ

ลูกคา้แต่ละรายตอ้งไดรั้บการจดัการผ่านทางบญัชีผูใ้ชโ้ฆษณาแยกต่างหากกนั คุณตอ้งไม่เปล่ียนผู ้

ลงโฆษณาหรือลูกคา้ท่ีเช่ือมโยงกบับญัชีผูใ้ช้โฆษณาท่ีสร้างแล้ว ให้สร้างบญัชีผูใ้ช้โฆษณาใหม่

ข้ึนมา คุณตอ้งเป็นผูรั้บผิดชอบในการตรวจสอบให้แน่ใจวา่ผูล้งโฆษณาทุกรายปฏิบติัตามนโยบาย

ในการโฆษณาเหล่าน้ี 

5)  เราขอสงวนสิทธ์ิในการปฏิเสธ อนุมติั หรือลบโฆษณาใดๆ  ออกดว้ย

เหตุผลใดก็ตาม ตามดุลยพินิจของเราแต่เพียงผูเ้ดียว ซ่ึงรวมถึงโฆษณาท่ีส่งผลกระทบในเชิงลบต่อ

ความสัมพนัธ์ของเรากบัผูใ้ช้ หรือท่ีโปรโมทเน้ือหา บริการ หรือกิจกรรมท่ีขดัต่อตาํแหน่งในการ

แข่งขนั ผลประโยชน์ หรือปรัชญาการโฆษณาของเรา 

6)  สําหรับนโยบายท่ีตอ้งไดรั้บการอนุมติัเป็นลายลกัษณ์อกัษรล่วงหนา้ 

Facebook หรือ Facebook Company อาจมอบการอนุมติัลกัษณะน้ีได ้

7)  นโยบายเหล่าน้ีอาจมีการเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาโดยไม่ตอ้งแจง้ให้

ทราบ 

2.1.5.2  เน้ือหาตอ้งหา้ม (Facebook, 2558) 

1)  โฆษณาตอ้งไม่ก่อให้เกิด เอ้ืออาํนวย หรือส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บริการ 

หรือกิจกรรมท่ีผิดกฎหมาย โฆษณาท่ีมีการกาํหนดเป้าหมายไปยงัผูท่ี้ยงัไม่บรรลุนิติภาวะตอ้งไม่

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บริการ หรือเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม ผิดกฎหมาย หรือไม่ปลอดภยั หรือท่ีเป็นการ

หาประโยชน์ ก่อใหเ้กิดความเขา้ใจผดิ หรือสร้างแรงกดดนัอยา่งไม่เหมาะสมต่อกลุ่มอายเุป้าหมาย 

2)  โฆษณาจะตอ้งไม่ส่งเสริมการขายหรือการใชส่ิ้งต่อไปน้ี คือ 

(1)  ยาเพื่อผอ่นคลาย ยาตามใบสั่งแพทย ์หรือยาผดิกฎหมาย 

(2)  ผลิตภณัฑย์าสูบและอุปกรณ์การใชย้าท่ีเก่ียวขอ้ง 

(3)  อาหารเสริมท่ีไม่ปลอดภยั ตามท่ีกาํหนดโดยดุลยพินิจของ 

Facebook แต่เพียงผูเ้ดียว. 

(4)  อาวธุ ยทุธภณัฑ ์หรือวตัถุระเบิด หรือ 
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(5)  ผลิตภณัฑ์หรือบริการสําหรับผูใ้หญ่ (ยกเวน้โฆษณาสําหรับการ

วางแผนครอบครัวและคุมกาํเนิด) 

3)  โฆษณาทุกช้ินจะตอ้งไม่ละเมิดมาตรฐานชุมชนของเรา โฆษณาบน 

Instagram จะตอ้งไม่ละเมิดแนวทางปฏิบติัชุมชน Instagram นอกจากน้ี โฆษณาจะตอ้งไม่มีส่ิง

ต่อไปน้ี 

(1)  เน้ือหาท่ีฝ่าฝืนหรือละเมิดสิทธ์ิของบุคคลท่ีสาม รวมไปถึง

ลิขสิทธ์ิ เคร่ืองหมายการคา้ ความเป็นส่วนตวั การเผยแพร่ หรือสิทธ์ิส่วนบุคคลหรือกรรมสิทธ์ิใน

ทรัพยสิ์นอ่ืนๆ 

(2)  เน้ือหาสําหรับผูใ้หญ่ รวมถึงภาพโป๊เปลือย การแสดงผูค้นใน

ท่าทางท่ีช้ีนาํหรือหรือย ัว่ยทุางเพศ หรือกิจกรรมท่ีช้ีนาํหรือกระตุน้ทางเพศจนเกินควร 

(3)  เน้ือหาท่ีทาํให้เกิดความต่ืนตระหนกตกใจ เร้าอารมณ์ ดูหม่ิน 

หรือเสนอภาพความรุนแรงเกินควร 

(4)  เน้ือหาท่ีแสดงหรือบ่งบอกลกัษณะส่วนตวั ซ่ึงรวมถึงการแสดง

หรือบ่งบอกทั้งทางตรงและทางออ้มถึงเช้ือชาติ ชาติพนัธ์ุ ถ่ินกาํเนิด ศาสนา ความเช่ือ อายุ รสนิยม

ทางเพศหรือเพศวิถี อตัลกัษณ์ทางเพศ ความพิการ หรือสภาวะทางการแพทย ์ไดแ้ก่ สุขภาพกาย 

และสุขภาพจิต สถานะทางการเงิน สมาชิกภาพในสหภาพการคา้ ประวติัอาชญากรรม หรือช่ือ 

(5)  เน้ือหาท่ีหลอกลวง เป็นเท็จ หรือทาํให้เกิดความเขา้ใจผิด ซ่ึง

รวมถึงการกล่าวอา้ง ขอ้เสนอ หรือวธีิดาํเนินธุรกิจท่ีหลอกลวง 

(6)  เน้ือหาท่ีใชป้ระเด็นทางการเมืองและสังคมซ่ึงเป็นท่ีถกเถียงกนั

เพื่อประโยชน์ทางการคา้ 

(7)  เสียงหรือภาพกะพริบท่ีแสดงโดยอตัโนมติัโดยท่ีไม่ไดรั้บการ

ตอบสนองจากบุคคล หรือขยายใน Facebook หลงัจากมีผูค้ลิกโฆษณา 

(8)  หน้าเพจปลายทางท่ีใช้งานไม่ได้ รวมถึงหน้าเพจปลายทางท่ี

ขดัขวางไม่ใหผู้ใ้ชอ้อกจากหนา้นั้น 

(9)  สปายแวร์ มลัแวร์ หรือซอฟตแ์วร์ท่ีทาํใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีไม่

คาดคิดหรือหลอกลวง ซ่ึงรวมถึงลิงกไ์ปยงัเวบ็ไซตท่ี์มีผลิตภณัฑเ์หล่าน้ี 

(10)  ไวยากรณ์หรือวรรคตอนท่ีไม่ถูกตอ้ง จะตอ้งใชส้ัญลกัษณ์ 

ตวัเลข และตวัอกัษรอยา่งถูกตอ้งเหมาะสม 

(11)  รูปภาพแสดงคุณสมบติัท่ีไม่สามารถใชง้านไดจ้ริง 
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(12)  รูปภาพท่ีแสดงถึงรูปภาพ "ก่อนและหลงั" หรือรูปภาพท่ี

แสดงผลท่ีไม่คาดคิดหรือไม่น่าเป็นไปได ้

(13)  การกู้เงินด่วน การจ่ายค่าจา้งล่วงหน้า หรือการกู้เงินระยะสั้ น

เพื่อใชเ้ป็นค่าใชจ่้ายของบุคคลจนกวา่จะถึงวนัจ่ายค่าจา้งถดัไปของบุคคลนั้น 

(14)  เน้ือหาท่ีนําทางไปสู่เว็บเพจปลายทางนอกไซต์ท่ีมอบ

ประสบการณ์ท่ีไม่คาดคิดหรือเป็นการรบกวน ซ่ึงรวมถึงการนาํเสนอโฆษณาในลกัษณะท่ีก่อให้เกิด

ความเขา้ใจผดิ เช่น หวัเร่ืองท่ีส่ือความเกินจริง และนาํทางผูใ้ชไ้ปยงัเวบ็เพจปลายทางท่ีมีเน้ือหาจริง

เพียงเล็กนอ้ย และมีแต่เน้ือหาโฆษณาคุณภาพตํ่าหรือไม่เก่ียวขอ้งเป็นส่วนใหญ่ 

2.1.5.3  เน้ือหาท่ีมีขอ้จาํกดั (Facebook, 2558) 

1)  เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์: โฆษณาท่ีส่งเสริมหรืออ้างถึงแอลกอฮอล์

จะตอ้ง  

(1)  เป็นไปตามกฎหมายทอ้งถ่ินทั้งหมดท่ีบงัคบัใช ้กฎระเบียบของ

อุตสาหกรรมท่ีกาํหนดหรือจดัทาํข้ึน แนวทางปฏิบติั ใบอนุญาต และการอนุมติั และ  

(2)  ใช้เกณฑ์การกาํหนดเป้าหมายตามอายุและประเทศท่ีสอดคลอ้ง

กบัแนวทางปฏิบติัในการกาํหนดเป้าหมายของ Facebook และกฎหมายทอ้งถ่ินท่ีบงัคบัใช้ โปรด

ทราบว่าในบางประเทศห้ามโฆษณาท่ีโปรโมทหรืออา้งถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงรวมถึง แต่ไม่

จาํกดัเพียง: อฟักานิสถาน บรูไน บงักลาเทส อียิปต ์แกมเบีย คูเวต ลิเบีย นอร์เวย ์ปากีสถาน รัสเซีย 

ซาอุดิอาระเบีย ตุรกี สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ หรือ เยเมน 

2)  การหาคู่: โฆษณาสําหรับบริการหาคู่ออนไลน์จะมีไดก้็ต่อเม่ือไดรั้บ

อนุญาตเป็นลายลกัษณ์อกัษรล่วงหนา้เท่านั้น โดยตอ้งเป็นไปตามขอ้กาํหนดในการกาํหนดเป้าหมาย

การหาคู่และแนวทางปฏิบติัเก่ียวกบัคุณภาพในการหาคู่ซ่ึงระบุไวท่ี้น่ี 

3)  การเล่นพนนัออนไลน์แบบใช้เงินจริง/เกมใช้ทกัษะแบบใช้เงินจริง: 

โฆษณาท่ีส่งเสริมหรือให้ความสะดวกต่อการเล่นพนนัแบบใช้เงินจริงทางออนไลน์ เกมใช้ทกัษะ

แบบใช้เงินจริง หรือสลากกินแบ่งรัฐบาลท่ีใช้เงินจริง รวมถึงคาสิโนแบบใชเ้งินจริงทางออนไลน์ 

หนังสือกีฬา บิงโก หรือโป๊กเกอร์ จะมีได้ก็ต่อเม่ือได้รับอนุญาตเป็นลายลกัษณ์อกัษรล่วงหน้า

เท่านั้น 

4)  สลากกินแบ่งรัฐบาล: สลากกินแบ่งรัฐบาลท่ีดาํเนินการโดยหน่วยงาน

รัฐสามารถโฆษณาบน Facebook ได ้โดยมีเง่ือนไขว่าโฆษณาดงักล่าวมีเป้าหมายสอดคลอ้งกบั

กฎหมายท่ีบงัคบัใชใ้นเขตอาํนาจการปกครองท่ีจะแสดงโฆษณานั้นๆ และมุ่งเป้าหมายท่ีผูใ้ชใ้นเขต

อาํนาจการปกครองท่ีมีการขายสลากกินแบ่งรัฐบาลดงักล่าว 
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5)  ร้านขายยาออนไลน์: โฆษณาสําหรับร้านขายยาออนไลน์และ

ออฟไลน์จะมีไดก้็ต่อเม่ือไดรั้บอนุญาตเป็นลายลกัษณ์อกัษรล่วงหนา้เท่านั้น 

6)  อาหารเสริม: โฆษณาท่ีส่งเสริมอาหารเสริมและอาหารเสริมสมุนไพร

ท่ียอมรับไดส้ามารถทาํการกาํหนดเป้าหมายเป็นผูใ้ชซ่ึ้งมีอายอุยา่งนอ้ย 18 ปีเท่านั้น 

7)  บริการสมคัรสมาชิก: โฆษณาบริการสมคัรสมาชิกหรือโฆษณาท่ี

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมีตวัเลือกในเชิงลบ การต่ออายุแบบอตัโนมติั ผลิตภณัฑ์ท่ีเรียกเก็บ

เงินจากคอนเวอร์ชัน่แบบไม่มีค่าใชจ่้าย หรือการตลาดบนมือถือจะอยูภ่ายใตข้อ้กาํหนดของบริการ

สมคัรสมาชิก 

8)  เน้ือหาท่ีมีแบรนด์: โฆษณาจากเพจท่ีไดรั้บการยืนยนัแลว้ (ท่ีมีป้าย

กาํกบัสีฟ้า) ซ่ึงโปรโมทเน้ือหาท่ีมีแบรนดต์อ้งแท็กผลิตภณัฑ์ แบรนด์ หรือผูส้นบัสนุนบุคคลท่ีสาม

ท่ีแสดงในเน้ือหาโดยใช้เคร่ืองมือเน้ือหาท่ีมีแบรนด์ เน้ือหาท่ีมีแบรนด์ภายในโฆษณาคือเน้ือหา

บรรณาธิการท่ีได้รับอิทธิพลจากผลิตภณัฑ์ แบรนด์ หรือผูส้นับสนุนบุคคลท่ีสามหรือมีรายการ

เหล่าน้ีแสดงอยู่ (เช่น โฆษณาแฝง การสนับสนุนโฆษณา โลโก้ของผูส้นับสนุน ฯลฯ) ขณะโป

รโมทการรวมเน้ือหาท่ีมีแบรนด ์ผูล้งโฆษณาตอ้งใชเ้คร่ืองมือเน้ือหาท่ีมีแบรนด ์

2.1.5.4  การโฆษณาแบบวดีีโอ (Facebook, 2558) 

1)  โฆษณาแบบวดีิโอและโฆษณาแบบไดนามิกประเภทอ่ืนๆ ตอ้งเป็นไป

ตามกฎทุกข้อท่ีระบุไวใ้นนโยบายในการโฆษณาเหล่าน้ี รวมทั้งมาตรฐานชุมชนและนโยบาย

ดา้นล่างน้ี 

(1)  เน้ือหาตอ้งหา้ม 

เป็นการใชง้านท่ีรบกวน: วิดีโอและโฆษณาประเภทอ่ืนๆ ในลกัษณะ

เดียวกนัตอ้งไม่ใชก้ลยทุธ์ท่ีรบกวนมากเกินไป เช่น หนา้จอมีแสงวาบ 

(2)  ขอ้จาํกดัเก่ียวกบัความบนัเทิง 

เป็นโฆษณาสําหรับภาพยนตร์ตวัอย่าง รายการโทรทศัน์ ตวัอย่าง

วิดีโอเกม และเน้ือหาอ่ืนในลกัษณะน้ีท่ีมุ่งหมายโฆษณาแก่กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูใ้หญ่จะได้รับ

อนุญาตเม่ือมีการอนุญาตเป็นลายลกัษณ์อกัษรล่วงหนา้จาก Facebook และตอ้งกาํหนดเป้าหมายเป็น

ผูท่ี้อายไุม่นอ้ยกวา่ 18 ปี ไม่อนุญาตให้แสดงเน้ือหาต่อไปน้ีในโฆษณามากจนเกินไป ไดแ้ก่ การใช้

ยาเสพติดและเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ เน้ือหาสําหรับผูใ้หญ่ คาํหยาบ หรือความรุนแรงและน่า

ขยะแขยง 
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2.2  แนวความคดิเกีย่วกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมสําหรับการโฆษณา  

 

2.2.1  พระราชบัญญตัิว่าด้วยการกระทาํความผดิเกี่ยวกบัคอมพวิเตอร์ พ.ศ. 2550 

 ปัจจุบนั กฎหมายไทยฉบบัหลกัท่ีมีผลโดยตรงต่อเสรีภาพในการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร และ

การแสดงความคิดเห็นในส่ือออนไลน์ คือ พระราชบญัญติัว่าด้วยการกระทาํความผิดเก่ียวกับ

คอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 โดยกฎหมายฉบบัน้ีมีเป้าหมายในการกาํหนดความผิดและโทษสําหรับการ

กระทาํท่ีเก่ียวข้องกบัระบบหรือขอ้มูลคอมพิวเตอร์ ทั้งในแง่ของการใช้ระบบคอมพิวเตอร์เป็น

เคร่ืองมือในการกระทําความผิด และในแง่ของการลงมือกระทําความผิดต่อตัวระบบหรือ

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์เอง  (สาวตรี สุขศรี, 2550) โดยกฎหมายพระราชบญัญติัว่าด้วยการกระทาํ

ความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 มีรายละเอียดดงัน้ี 

มาตรา 1  พระราชบญัญติัน้ีเรียกว่า “พระราชบญัญติัว่าด้วยการกระทาํความผิด

เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550”  

มาตรา  2  พระราชบญัญติัน้ีให้ใช้บงัคบัเม่ือพน้กาํหนดสามสิบวนันับแต่วนั

ประกาศในราชกิจจานุเบกษาเป็นตน้ไป 

มาตรา 3  ในพระราชบญัญติัน้ี 

“ระบบคอมพิวเตอร์” หมายความว่า อุปกรณ์หรือชุดอุปกรณ์ของคอมพิวเตอร์ท่ี

เช่ือมการทาํงานเข้าด้วยกัน โดยได้มีการกําหนดคาํสั่ง ชุดคาํสั่ง หรือส่ิงอ่ืนใด และแนวทาง

ปฏิบติังานใหอุ้ปกรณ์หรือชุดอุปกรณ์ทาํหนา้ท่ีประมวลผลขอ้มูลโดยอตัโนมติั 

“ขอ้มูลคอมพิวเตอร์” หมายความวา่ ขอ้มูล ขอ้ความ คาํสั่ง ชุดคาํสั่ง หรือส่ิงอ่ืนใด

บรรดาท่ีอยู่ในระบบคอมพิวเตอร์ในสภาพท่ีระบบคอมพิวเตอร์อาจประมวลผลได้ และให้

หมายความรวมถึงขอ้มูลอิเลก็ทรอนิกส์ตามกฎหมายวา่ดว้ยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ดว้ย 

“ขอ้มูลจราจรทางคอมพิวเตอร์” หมายความว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร

ของระบบคอมพิวเตอร์ ซ่ึงแสดงถึงแหล่งกาํเนิด ตน้ทาง ปลายทาง เส้นทาง เวลา วนัท่ี ปริมาณ 

ระยะเวลาชนิดของบริการ หรืออ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการติดต่อส่ือสารของระบบคอมพิวเตอร์นั้น 

“ผูใ้หบ้ริการ” หมายความวา่ 

1)  ผูใ้ห้บริการแก่บุคคลอ่ืนในการเขา้สู่อินเทอร์เน็ต หรือให้สามารถติดต่อถึงกนั

โดยประการอ่ืน โดยผา่นทางระบบคอมพิวเตอร์ ทั้งน้ี ไม่วา่จะเป็นการให้บริการในนามของตนเอง 

หรือในนามหรือเพื่อประโยชน์ของบุคคลอ่ืน 
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2)  ผูใ้หบ้ริการเก็บรักษาขอ้มูลคอมพิวเตอร์เพื่อประโยชน์ของบุคคลอ่ืน 

“ผูใ้ชบ้ริการ” หมายความวา่ ผูใ้ชบ้ริการของผูใ้ห้บริการไม่วา่ตอ้งเสียค่าใชบ้ริการ

หรือไม่ก็ตาม 

“พนักงานเจ้าหน้าท่ี” หมายความว่า ผู ้ซ่ึงรัฐมนตรีแต่งตั้ งให้ปฏิบัติการตาม

พระราชบญัญติัน้ี 

“รัฐมนตรี” หมายความวา่ รัฐมนตรีผูรั้กษาการตามพระราชบญัญติัน้ี 

มาตรา 4  ให้รัฐมนตรีว่าการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร

รักษาการตามพระราชบญัญติัน้ี และใหมี้อาํนาจออกกฎกระทรวงเพื่อปฏิบติัการตามพระราชบญัญติั

น้ีกฎกระทรวงนั้น เม่ือไดป้ระกาศในราชกิจจานุเบกษาแลว้ใหใ้ชบ้งัคบัได ้

หมวด 1 ความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์  

มาตรา 5 ผูใ้ดเขา้ถึงโดยมิชอบซ่ึงระบบคอมพิวเตอร์ท่ีมีมาตรการป้องกนัการเขา้ถึง

โดยเฉพาะและมาตรการนั้นมิไดมี้ไวส้ําหรับตน ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่

เกินหน่ึงหม่ืนบาท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 

มาตรา 6  ผูใ้ดล่วงรู้มาตรการป้องกนัการเขา้ถึงระบบคอมพิวเตอร์ท่ีผูอ่ื้นจดัทาํข้ึน

เป็นการเฉพาะถา้นาํมาตรการดงักล่าวไปเปิดเผยโดยมิชอบในประการท่ีน่าจะเกิดความเสียหายแก่

ผูอ่ื้น ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินหน่ึงปี หรือปรับไม่เกินสองหม่ืนบาท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 

มาตรา 7  ผูใ้ดเข้าถึงโดยมิชอบซ่ึงข้อมูลคอมพิวเตอร์ท่ีมีมาตรการป้องกันการ

เขา้ถึงโดยเฉพาะและมาตรการนั้นมิไดมี้ไวส้ําหรับตน ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินสองปีหรือปรับ

ไม่เกินส่ีหม่ืนบาทหรือทั้งจาํทั้งปรับ 

มาตรา 8  ผูใ้ดกระทาํดว้ยประการใดโดยมิชอบดว้ยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อ

ดักรับไว้ซ่ึ งข้อมูลคอมพิวเตอร์ของผู ้อ่ืน ท่ีอยู่ระหว่างการส่งในระบบคอมพิวเตอร์ และ

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์นั้นมิไดมี้ไวเ้พื่อประโยชน์สาธารณะหรือเพื่อให้บุคคลทัว่ไปใช้ประโยชน์ได้

ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินสามปี หรือปรับไม่เกินหกหม่ืนบาท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 

มาตรา 9  ผูใ้ดทาํใหเ้สียหาย ทาํลาย แกไ้ข เปล่ียนแปลง หรือเพิ่มเติมไม่วา่ทั้งหมด

หรือบางส่วน ซ่ึงขอ้มูลคอมพิวเตอร์ของผูอ่ื้นโดยมิชอบ ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินห้าปี หรือปรับ

ไม่เกินหน่ึงแสนบาท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 

มาตรา 10  ผูใ้ดกระทาํด้วยประการใดโดยมิชอบ เพื่อให้การทาํงานของระบบ

คอมพิวเตอร์ของผูอ่ื้นถูกระงบั ชะลอ ขดัขวาง หรือรบกวนจนไม่สามารถทาํงานตามปกติไดต้อ้ง

ระวางโทษจาํคุกไม่เกินหา้ปี หรือปรับไม่เกินหน่ึงแสนบาท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 
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มาตรา 11 ผูใ้ดส่งขอ้มูลคอมพิวเตอร์หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แก่บุคคลอ่ืนโดยปกปิดหรือปลอม

แปลงแหล่งท่ีมาของการส่งขอ้มูลดงักล่าว อนัเป็นการรบกวนการใชร้ะบบคอมพิวเตอร์ของบุคคล

อ่ืนโดยปกติสุข ตอ้งระวางโทษปรับไม่เกินหน่ึงแสนบาท 

มาตรา 12  ถา้การกระทาํความผดิตามมาตรา 9 หรือมาตรา 10 

1)  ก่อใหเ้กิดความเสียหายแก่ประชาชน ไม่วา่ความเสียหายนั้นจะเกิดข้ึน

ในทนัทีหรือในภายหลงัและไม่วา่จะเกิดข้ึนพร้อมกนัหรือไม่ ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินสิบปี และ

ปรับไม่เกินสองแสนบาท 

2)   เ ป็ น ก า ร ก ร ะ ทํา โ ด ย ป ร ะ ก า ร ท่ี น่ า จ ะ เ กิ ด ค ว า ม เ สี ย ห า ย ต่ อ

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์ หรือระบบคอมพิวเตอร์ท่ีเก่ียวกบัการรักษาความมัน่คงปลอดภยัของประเทศ 

ความปลอดภยัสาธารณะ ความมัน่คงในทางเศรษฐกิจของประเทศ หรือการบริการสาธารณะ หรือ

เป็นการกระทาํต่อขอ้มูลคอมพิวเตอร์หรือระบบคอมพิวเตอร์ท่ีมีไวเ้พื่อประโยชน์สาธารณะ ตอ้ง

ระวางโทษจาํคุกตั้งแต่สามปีถึงสิบหา้ปี และปรับตั้งแต่หกหม่ืนบาทถึงสามแสนบาท 

ถา้การกระทาํความผดิตาม (2) เป็นเหตุให้ผูอ่ื้นถึงแก่ความตาย ตอ้งระวาง

โทษจาํคุกตั้งแต่สิบปีถึงยีสิ่บปี 

มาตรา 13  ผูใ้ดจาํหน่ายหรือเผยแพร่ชุดคาํสั่งท่ีจดัทาํข้ึนโดยเฉพาะเพื่อนาํไปใช้

เป็นเคร่ืองมือในการกระทาํความผิดตามมาตรา 5 มาตรา 6 มาตรา 7 มาตรา 8 มาตรา 9 มาตรา 10 

หรือมาตรา 11 ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินหน่ึงปี หรือปรับไม่เกินสองหม่ืนบาท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 

มาตรา 14  ผูใ้ดกระทาํความผดิท่ีระบุไวด้งัต่อไปน้ี ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินห้า

ปี หรือปรับไม่เกินหน่ึงแสนบาหท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 

1)  นาํเขา้สู่ระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึงขอ้มูลคอมพิวเตอร์ปลอมไม่วา่ทั้งหมด

หรือบางส่วน หรือขอ้มูลคอมพิวเตอร์อนัเป็นเท็จ โดยประการท่ีน่าจะเกิดความเสียหายแก่ผูอ่ื้นหรือ

ประชาชน 

2)  นําเขา้สู่ระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึงข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ โดย

ประการท่ีน่าจะเกิดความเสียหายต่อความมัน่คงของประเทศหรือก่อให้เกิดความต่ืนตระหนกแก่

ประชาชน 

3)  นาํเขา้สู่ระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึงขอ้มูลคอมพิวเตอร์ใดๆ อนัเป็นความผิด

เก่ียวกบัความมัน่คงแห่งราชอาณาจกัรหรือความผิดเก่ียวกบัการก่อการร้ายตามประมวลกฎหมาย

อาญา 

4)  นาํเขา้สู่ระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึงขอ้มูลคอมพิวเตอร์ใดๆ ท่ีมีลกัษณะอนั

ลามกและขอ้มูลคอมพิวเตอร์นั้นประชาชนทัว่ไปอาจเขา้ถึงได ้
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5)  เผยแพร่หรือส่งต่อ ซ่ึงข้อมูลคอมพิว เตอร์โดย รู้อยู่แล้วว่า เ ป็น

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์ตาม (1) (2) (3) หรือ (4) 

มาตรา 15  ผูใ้ห้บริการผูใ้ดจงใจสนับสนุนหรือยินยอมให้มีการกระทาํความผิด

ตามมาตรา 14 ในระบบคอมพิวเตอร์ท่ีอยู่ในความควบคุมของตน ต้องระวางโทษเช่นเดียวกับ

ผูก้ระทาํความผดิตามมาตรา 14 

มาตรา 16  ผูใ้ดนําเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ท่ีประชาชนทัว่ไปอาจเข้าถึงได้ซ่ึง

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์ท่ีปรากฏเป็นภาพของผูอ่ื้น และภาพนั้นเป็นภาพท่ีเกิดจากการสร้างข้ึน ตดัต่อ 

เติมหรือดดัแปลงดว้ยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์หรือวิธีการอ่ืนใด ทั้งน้ี โดยประการท่ีน่าจะทาํให้

ผูอ่ื้นนั้นเสียช่ือเสียง ถูกดูหม่ิน ถูกเกลียดชัง หรือไดรั้บความอบัอาย ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกิน

สามปี หรือปรับไม่เกินหกหม่ืนบาท หรือทั้งจาํทั้งปรับ 

ถา้การกระทาํตามวรรคหน่ึง เป็นการนาํเขา้ขอ้มูลคอมพิวเตอร์โดยสุจริต ผูก้ระทาํ

ไม่มีความผดิ 

ความผดิตามวรรคหน่ึงเป็นความผดิอนัยอมความได ้

ถ้าผูเ้สียหายในความผิดตามวรรคหน่ึงตายเสียก่อนร้องทุกข์ ให้บิดา มารดา คู่

สมรส หรือบุตรของผูเ้สียหายร้องทุกขไ์ด ้และใหถื้อวา่เป็นผูเ้สียหาย  

มาตรา 17  ผูใ้ดกระทาํความผดิตามพระราชบญัญติัน้ีนอกราชอาณาจกัรและ 

1)  ผูก้ระทาํความผิดนั้นเป็นคนไทย และรัฐบาลแห่งประเทศท่ีความผิด

ไดเ้กิดข้ึนหรือผูเ้สียหายไดร้้องขอใหล้งโทษ หรือ 

2)  ผูก้ระทาํความผิดนั้นเป็นคนต่างดา้ว และรัฐบาลไทยหรือคนไทยเป็น

ผูเ้สียหายและผูเ้สียหายไดร้้องขอใหล้งโทษจะตอ้งรับโทษภายในราชอาณาจกัร 

 

2.2.2  กฎหมายสําหรับการโฆษณา 

 จากผลกระทบของธุรกิจในการประกอบวิชาชีพซ่ึงมีจุดประสงค์หลกัในการสร้างกาํไร

ให้กบัองค์กรของตนเอง ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการโฆษณาเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคท่ีไม่เป็นธรรมข้ึน

เป็นจาํนวนมาก ในขณะท่ีกฎหมายไม่สามารถคุม้ครองผูบ้ริโภคไดอ้ย่างสมบูรณ์ การท่ีจะรักษา

สิทธ์ิอนัชอบธรรมให้กับผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นจะช่วยกนัทาํหน้าท่ีในการสร้าง และรักษาสิทธิขั้น

พื้นฐานของความเป็นมนุษย ์

 สาํนกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (2543) สิทธิของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บความคุม้ครอง

ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 มี 5 ประการ คือ สิทธิท่ีจะไดรั้บข่าวสารรวมทั้งคาํ

พรรณนาคุณภาพท่ีถูกตอ้ง และเพียงพอเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการ สิทธิท่ีจะมีอิสระในการเลือกหา
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สินคา้ หรือบริการ สิทธิท่ีจะไดรั้บความปลอดภยัจากการใชสิ้นคา้ หรือบริการ สิทธิท่ีจะไดรั้บความ

เป็นธรรมในการทาํสัญญา และสิทธิท่ีจะไดรั้บการพิจารณา และชดเชยความเสียหาย 

 พจนา สัจจาศิลป์ (2554, น. 52)  ทิศทางของผูบ้ริโภคในศตวรรษท่ี 21 ก็คือ ทิศทางท่ีกา้ว

ไปสู่ พลงัผูบ้ริโภคสีเขียว นั่นคือ ผูบ้ริโภคจะตอ้งใช้วิจารณญาณมากข้ึนในการบริโภค การเลือก

บริโภคจะตอ้งคาํนึงถึงวา่ผูผ้ลิตมีจริยธรรมหรือไม่ และมีผลกระทบต่อระบบนิเวศน์โดยรวมหรือไม่ 

รวมทั้งการใชพ้ลงัต่อตา้นโดยการไม่บริโภคผลิตภณัฑ์หรือบริการใดๆ ท่ีไม่รับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค

และต่อส่ิงแวดลอ้ม สาํหรับหน่วยงานท่ีมีบทบาทควบคุม และดูแลการโฆษณา มีดงัต่อไปน้ี 

การคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นการโฆษณาของสาํนกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค 

(สคบ.) 

สุษม ศุภนิตย ์(2536) การโฆษณาเป็นกิจกรรมทางการส่ือสารมวลชนท่ีเกิดข้ึนในสังคมท่ีมี

ระบบเศรษฐกิจแบบเสรินิยมเพื่อใหข้่าวสาร และการจูงใจแก่ผูบ้ริโภค โดยใชก้ลยทุธ์ต่างๆ ทั้งในแง่

ของความจริง และส่ิงสมมติให้เกิดความพึงพอใจ สนใจ ไปจนกระทัง่ถึงการยอมรับ และซ้ือสินคา้

หรือบริการมาใช้ หรือยอมรับความคิดเห็นนโยบายของบริษทั โดยสินคา้ประเภทเดียวกนัแต่ต่าง

ยี่ห้อกนัมีมากมาย ทาํให้การโฆษณาตอ้งแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจนบางคร้ังเกิดการกระทาํท่ี

ไม่เป็นธรรมข้ึนซ่ึงเป็นความผิดตอ้งห้าม และมีโทษ การควบคุมการโฆษณากาํหนดเพื่อคุม้ครอง

ผูบ้ริโภคให้ได้รับข่าวสารท่ีเป็นจริง และขจดัการกระทาํท่ีไม่เป็นธรรมทางการค้า โดยกาํหนด

วิธีการตามพระราชบญัญติัคุ้มครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 และแก้ไขเพิ่มเติมโดยพระราชบญัญติั

คุม้ครองผูบ้ริโภค (ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2541 และหน่วยงานท่ีจะดาํเนินการคุม้ครองผูบ้ริโภคในดา้นการ

โฆษณาสรุปไดด้งัน้ี 

1)  การควบคุมคาํโฆษณา หรือขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณา 

คณะกรรมการว่าดว้ยการโฆษณา ทาํหนา้ท่ีควบคุมกาํกบัการโฆษณาทุกประเภท

ใหเ้ป็นไปตามบทบญัญติัในมาตรา 22 ถึงมาตรา 29 ซ่ึงนกัโฆษณาควรทาํความเขา้ใจในรายละเอียด

ต่างๆ เก่ียวกบัพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค ซ่ึงโฆษณาส่วนใหญ่จะใชเ้กณฑ์ตามมาตรา 22 ใน

การสร้างสรรคง์านโฆษณา ซ่ึงจะมีเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาจะมีรายละเอียดดงัน้ี 

ตามมาตรา 22 บญัญติัวา่ 

การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความท่ีเป็นการไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค หรือใช้

ข้อความท่ีอาจะก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ทั้งน้ีไม่ว่าขอ้ความดังกล่าวนั้นจะเป็น

ขอ้ความเป็นท่ีเก่ียวกบัแหล่งกาํเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลกัษณะของสินคา้ หรือบริการ ตลอดจนส่ง

มอบการจดัหา หรือการใชสิ้นคา้ หรือบริการ 
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ซ่ึงจากกฎหมายดงักล่าว สามารถแยกประเด็นการโฆษณาท่ีถือเป็นขอ้ความท่ีเป็น

การไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค หรือขอ้ความท่ีอาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวมซ่ึงนัก

โฆษณาควรหลีกเล่ียง และไม่สร้างสรรคโ์ฆษณาตามประเด็นต่อไปน้ี 

1)  ขอ้ความท่ีเป็นเทจ็ หรือเกินความจริง มาตรา 22 (1) (อ่านวา่ มาตรา 22 

อนุมาตรา 1 หรือ วรรค 1) คือ “ขอ้ความท่ีเป็นเท็จ หรือเกินความจริง” เป็นขอ้ความท่ีก่อให้เกิด

ความไม่เป็นธรรมแก่ผูบ้ริโภคอย่างยิ่งแต่โฆษณาลกัษณะ และขนาดไหนจะเป็นเท็จนั้นมีความ

แตกต่างกนัตามขอ้มเท็จจริงในแต่ละกรณี ซ่ึงส่วนใหญ่โฆษณาท่ีถือเป็นความผิดจะเป็นโฆษณา

ลวง คือ โฆษณาท่ีนาํเสนอขอ้ความแตกต่างจากความจริง และทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจตามขอ้ความโฆษณานั้น ขอ้ความท่ีนาํเสนออาจเป็นเท็จ หรือลวงอยูใ่นตวัเอง หรือแมไ้ม่มี

ส่ิงแสดงวา่น่าจะเทจ็แต่ความหมายท่ีผูรั้บรู้ขอ้ความนั้นเขา้ใจอาจเป็นเทจ็ ก็ถือวา่เป็นการลวงได ้เช่น 

โฆษณาวา่สามารถลดความอว้นไดเ้ห็นผลภายใน 3 เดือน ถึง 30 กิโลกรัม ถือวา่เป็นโฆษณาเท็จ แต่

ถา้โฆษณาวา่สามารถหายตวัได ้ถือวา่ไม่เป็นเท็จ เพราะตามความเขา้ใจของมนุษยท์ัว่ไป สามารถรู้ 

และเข้าใจได้ว่าไม่มีใครสามารถหายตัวได้จริง การโฆษณาในลักษณะน้ีจึงไม่ถือว่าเป็นการ

หลอกลวงผูบ้ริโภค 

2)  ขอ้ความก่อให้เกิดความเขา้ใจผิดในสาระสําคญัเก่ียวกบัสินคา้ และ

บริการ มาตรา 22 (2) คือ ไม่วา่จะกระทาํโดยการใช ้หรืออา้งอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงอนัไม่เป็นความจริง หรือเกินความจริงหรือไม่ก็ตาม โดยขอ้ห้ามตามอนุมาตราน้ี  หมายถึง 

โฆษณาใดๆ ท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผิดในสาระสําคญัเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการโดยวิธีการใช ้หรือ

อา้อิงรายงานทางวชิาการ สถิติ หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงอนัไม่เป็นความจริง หรือเกินความจริงหรือโดยวิธี

ใดๆ ก็ตาม  

3)  ขอ้ความท่ีเป็นการสนบัสนุนโดยตรง หรือโดยออ้มให้มีการกระทาํผิด

กฎหมาย หรือศีลธรรม หรือนาํไปสู่ความเส่ือมเสียต่อวฒันธรรมของชาติ มาตรา 22 (3) คือ 

ขอ้ความตามอนุมาตราน้ีเป็นเร่ืองยากแก่การพิจารณา และวินิจฉัยโดยคณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณาเฉพาะอยา่งยิง่ในประเด็นท่ีถือวา่ เป็นการโฆษณาท่ีนาํไปสู่ความเส่ือมเสียในวฒันธรรมของ

ชาติ กรณีท่ีเป็นการสนบัสนุนโดยตรง หรือโดยออ้มให้ทาํผิดกฎหมายนั้นค่อนขา้งจะวินิจฉยัไดไ้ม่

ยากนกั แต่ผดิศีลธรรมหรือไม่ก็เหมือนกบัเส่ือมเสียวฒันธรรมหรือไม่ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัความรู้สึก

นึกคิดเป็นเจตคติ หรือความความรู้สึกของแต่ละคนซ่ึงอาจแตกต่างกนั เช่น โฆษณาวา่ บริการเพื่อน

เท่ียว หนุ่ม สาว ราคายอ่มเยา  

4)  ขอ้ความท่ีจะทาํให้เกิดความแตกแยก หรือเส่ือมเสียความสามคัคีใน

หมู่ประชาชน มาตรา 22 (4) คือ โดยเน้ือหาของขอ้ความโฆษณา หรือสินคา้บริการ การใชข้อ้ความ
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โฆษณาอนัก่อนใหเ้กิดความแตกแยก หรือเส่ือมเสียความสามคัคีในหมู่ประชาชน ไม่ควรจะเกิดข้ึน

เพราะวตัถุประสงคข์องการโฆษณาเป็นไปเพื่อให้เกิดการบริโภค ไม่ใช่ความมุ่งหมายให้เกิดความ

เช่ือ หรือศรัทธาในการเมืองการปกครอง 

5)  ขอ้ความอย่างอ่ืนท่ีกาํหนดในกฎกระทรวง มาตรา 22 (5) คือ ขอ้

กฎหมายท่ีเขียนไวเ้พื่อให้สามารถแก้ไขกฎหมายได้ตามเหตุการณ์ปัจจุบนั ดังน้ี จึงมีการแก้ไข

กฎหมายตามกฎกระทรวงไวห้ลายฉบบั เพื่อให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบนั เน่ืองจาก

กฎกระทรวงฉบับเดิมไม่เหมาะสม และมีข้อความท่ีถือว่าไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค หรืออาจ

ก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมในส่วนรวมน้ี ซ่ึงเป็นการกาํหนดไวเ้พื่ออนาคตหากมีความจาํเป็นจะตอ้ง

ควบคุมการใชข้อ้ความโฆษณาบางประเภทคณะกรรมการดา้นการโฆษณาก็มีทางท่ีจะกาํหนดใน

กฎกระทรวงเป็นกรณีๆ ไป ตวัอยา่งเช่น  

(1)  กฎกระทรวงฉบบัท่ี 4 (พ.ศ. 2534) ให้เพิ่มขอ้ความเป็น (6) และ 

(7) ของกฎกระทรวงฉบบัท่ี 3 (พ.ศ. 2526) เน่ืองจากการใชค้วามโฆษณาขายห้องชุดในอาคารชุด 

กบัขอ้ความโฆษณาท่ีขายท่ีเดินแบ่งขายเป็นแปลงย่อย ไม่ได้ระบุรายละเอียดเก่ียวกบัห้องชุดใน

อาคารชุด หรือท่ีเดินท่ีแบ่งขายเป็นแปลงย่อย และรายละเอียดเก่ียวกบัสภาพฐานะของผูป้ระกอบ

ธุรกิจ   

(2)  กฎกระทรวงฉบบัท่ี 5 (พ.ศ. 2534) ใหย้กเลิกความใน (4) และ (5) 

แห่งกฎกระทรวงฉบบัท่ี 3 (พ.ศ. 2526) เน่ืองจากขอ้กาํหนดในการระบุรายละเอียดในขอ้ความ

โฆษณาท่ีชักชวนให้ผูบ้ริโภคทาํการเส่ียงโชคเพื่อรับของแถมพก หรือรางวลั และเข้าประกวด

รางวลั หรือของแถม หรือรับสิทธิ หรือประโยชน์โดยใหเ้ปล่า ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจไดรั้บอนุญาตจาก

เจา้พนกังานตามกฎหมายวา่ดว้ยการพนนัแลว้ ยงัไม่เหมาะสมกบัสภาพการณ์ในปัจจุบนัจึงแกไ้ขให้

เหมาะสมยิง่ข้ึน 

การกาํหนดวธีิการโฆษณา และการโฆษณาสินคา้ท่ีเป็นอนัตราย 

1)  วธีิการโฆษณาท่ีอาจก่อใหเ้กิดอนัตราย หรืออาจก่อให้เกิดความรําคาญ 

การโฆษณาจะต้องไม่กระทาํด้วยวิธีการอนัอาจเป็นอนัตรายต่อสุขภาพ หรือจิตใจ หรืออนัอาจ

ก่อให้เกิดความรําคาญแก่ผูบ้ริโภค ทั้งน้ี ตามท่ีกาํหนดในกฎกระทรวง (มาตรา 23) หมายความถึง

การโฆษณาท่ีทาํโดยวธีิการทดลองผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีตอ้งการขายแลว้ก่อให้เกิดอนัตรายต่อสุขภาพ 

เช่น ทาํใหร่้างกายอ่อนเพลีย อนัตรายต่อร่างกาย เช่น โลหิตออก ผวิหนงัถลอก ผมร่วง หรืออนัตราย

ต่อจิตใจ เช่น ทาํให้เกิดอาการช็อกหมดสติเพราะตกใจกลวั ไม่สามารถโฆษณาได ้แมไ้ม่ก่อให้เกิด

อนัตรายดงักล่าว แต่ก่อความรําคาญให้แก่ผูบ้ริโภค เช่น ใชเ้คร่ืองขยายเสียงดงัเกินสมควร หรือเขา้
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โฆษณาในอาคารสถานท่ีอยู่ แมบ้นทางเทา้ท่ีผูค้นสัญจรไปมาประจาํ หรือก่อให้เกิดความรําคาญ

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

2)  โฆษณาสินคา้ท่ีเป็นอนัตราย คณะกรรมการวา่ดว้ยการโฆษณาเห็นวา่

สินคา้ใดอาจเป็นอนัตรายแก่ผูบ้ริโภค และคณะกรรมการวา่ดว้ยฉลากไดก้าํหนดให้สินคา้นั้นเป็น

สินค้าท่ีควบคุมฉลาก ตามมาตรา 30 ให้คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีอาํนาจออกคาํสั่ง

ดงัต่อไปน้ี (มาตรา 24)  

(1)  การกาํหนดใหก้ารโฆษณานั้นตอ้งกระทาํไป พร้อมกบัคาํแนะนาํ 

หรือคาํเตือนเก่ียวกบัวิธีใช ้หรืออนัตรายตามเง่ือนไขท่ีคณะกรรมว่าดว้ยการโฆษณากาํหนด ทั้งน้ี 

โดยคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาจะกาํหนดเง่ือนไขแตกต่างกนั สําหรับการโฆษณาท่ีใช้ส่ือ

โฆษณาท่ีต่างกนัก็ได ้

(2)  การกาํหนดเพื่อควบคุมการโฆษณาสินคา้ท่ีเป็นอนัตราย เช่น ยา

อนัตราย หรือวตัถุท่ีอาจจะเป็นอนัตรายได ้เม่ือใชไ้ม่ถูกวธีิ เช่น ปุ๋ย หรือยาฆ่าแมลง ยากาํจดัศตัรูพืช 

ในการโฆษณาให้มีคาํแนะนํา หรือคาํตกัเตือนเก่ียวกับวิธีใช้ หรือนัตราย และกาํหนดเวลาให้

โฆษณาไดเ้ฉพาะเวลาดึกหลงั 21 นาฬิกาไปแลว้ หรือกาํจดั และหา้มการโฆษณาอยา่งส้ินเชิง 

(3)  การโฆษณาสินค้าท่ีขัดต่อนโยบายทางสังคม ศีลธรรม หรือ

วฒันธรรมของชาติ เช่น โฆษณาสถานเริงรมย ์สถานอาบอบนวด ยากระตุน้ประสาท ยาบาํรุงกาํลงั

ท่ีมีวตัถุประสงค์ หรือวิธีการโฆษณาในการสนับสนุนทางกามอารมณ์ กาํหนดเวลาให้โฆษณา

เฉพาะเวลาดึงหลงั 21 นาฬิกาไปแลว้ หรือจาํกดั และ้หา้มมีการโฆษณาอยา่งส้ินเชิง 

สาํนกังานคณะกรรมการอาหาร และยา (อย.) กระทรวงสาธารณสุข 

พจนา สัจจาศิลป์ (2554) บทบาทสํานักคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ทาํ

หน้าท่ีในการตรวจสอบผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นอนัตรายต่อผูบ้ริโภค และเตรียมแก้กฎหมายการ

โฆษณาเคร่ืองสําอางเกินจริง เน่ืองจากไม่ตอ้งขออนุญาตก่อนโฆษณา  กฎหมายเคร่ืองสําอางเป็น

ลักษณะการกาํกับดูแลไม่ใช่การควบคุม ซ่ึงในการโฆษณาจึงไม่บงัคับให้ขออนุญาตก่อนการ

โฆษณา แต่ตอ้งโฆษณาในขอบเขตของกฎหมาย การโฆษณาเคร่ืองสําอางอาจไม่ทาํให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงต่อโครงสร้างของร่างกาย เช่น ลบรอยเห่ียวยน่  ลบรอยแผลเป็นห้ามโฆษณาครีมทาผิว

ท่ีอา้งวา่ทาและผวิขาวใน 7 วนั ครีมทาหวันมชมพ ู ร้านเสริมสวยท่ีไม่ไดม้าตรฐาน หนา้ท่ีของ (อย.) 

เม่ือตรวจพบโฆษณาท่ีอวดอา้งจะเรียกผูป้ระกอบการมาพิสูจน์ โดยระงบัโฆษณาชัว่คราว ถา้พิสูจน์

ไม่ได้จะสั่งระงบัโดยทนัที พร้อมประกาศเตือนผูบ้ริโภคทางส่ือหนงัสอพิมพ์ เช่น เคร่ืองสําอาง

ประเภททาฝ้ากนัแดด  โลชัน่วนิเซิร์ฟ  พบวา่ทาํลายเซลลส์ร้างสีผวิทาํใหเ้กิดผวิด่างขาว ทาํให้ผูผ้ลิต

เพื่อนาํเขา้ขายเคร่ืองสาํอางน้ีตอ้งรับโทษจาํคุกไม่เกินหน่ึงปี หรือปรับไม่เกินหกหม่ืนบาทหรือทั้งจาํ
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ทั้งปรับอีกทั้ งได้จดัทาํร่างกฎหมายป้องกันการนําเข้าเมล็ดพนัธ์จีเอ็มโอ  และออกข้อกาํหนด

ผลิตภณัฑ์ป้องกนัการปนเป้ือนของขา้วโพด โดยไดรั้บการสนบัสนุนจากกรีนพืชปกป้องผูบ้ริโภค

ภายในประเทศ 

บทบาทสมาคมท่ีจดัตั้งข้ึนเพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคในประเทศ 

พจนา สัจจาศิลป์ (2554) สมาคมต่างๆ ซ่ึงเขา้มามีบทบาทในการดูแลและคุม้ครอง

ผูบ้ริโภค มีดงัต่อไปน้ี 

1)  กลุ่มอาสาสมคัรเพือ่ผูบ้ริโภค (กอบ.) 

2)  โครงการส่งเสริมผูบ้ริโภค (สสบ.)สภาสตรีแห่งชาติ 

3)  ชมรมผูบ้ริโภคไทย 

4)  ชมรมเพื่อนผูบ้ริโภค 

5)  มูลนิธิเพื่อผูบ้ริโภค ฯลฯ 

ปัจจุบนัน้ี ผูจ้ดัการมูลนิธิเพื่อผูบ้ริโภคจะร่วมกบัสหพนัธ์องคก์รผูบ้ริโภค (สอบ.) 

และเครือข่ายองคก์รผูบ้ริโภค เสนอแนวทางในการปฏิรูปการคุม้ครองผูบ้ริโภคกบัรัฐมนตรีประจาํ

สํานักนายกรัฐมนตรี ซ่ึงมีหน้าท่ีกาํกับดูแลสํานักคณะกรรมการคุ้มครองผูบ้ริโภค (สคบ.) ใน

ประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

1)  การผลกัดนัให้เกิดองค์กรอิสระคุม้ครองผูบ้ริโภค ตามมาตรฐาน 57 

ของรัฐธรรมนูญโดยจะเสนอใหมี้กระบวนการแลกเปล่ียนความคิดเห็น เพื่อจดัทาํประชาพิจารณ์ต่อ

ร่างกฎหมายระหว่างนั้นยงัไม่มีองค์กรอิสระให้สํานกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) 

ทาํหนา้ท่ีในการสร้างเครือข่ายผูบ้ริโภคประสานงานและสร้างกลไกให้เกิดการจดัตั้งองคก์รอิสระ

ต่อไป 

2)  เสนอใหเ้ร่งผลกัดนักฎหมายความรับผดิต่อผลิตภณัฑ์อยูร่ะหวา่งการพิ

เสนอพิจารณาของคณะกรรมการกฤษฎีกา 

3)  เสนอให้มีหลกัสูตรบริโภคศึกษาในระดบัการศึกษาต่างๆ เพื่อให้เด็ก

และดูและเยาวชนไดเ้รียนรู้ท่ีจะตระหนกัถึงสิทธิของตนเอง 

จากท่ีกล่าวมาเบ้ืองตน้จะเห็นได้ว่าหน่วยงานต่างๆ ช่วยกนัควบคุมและดูแลการ

โฆษณาให้ถูกตอ้งตามเกณฑ์ต่างๆ แต่ส่ิงสําคญัผูบ้ริโภคจะตอ้งรักษาสิทธิต่างๆ ท่ีตนไดรั้บตาม

กฎหมายเพื่อความเป็นธรรมของผูบ้ริโภคในการรับรู้สารโฆษณาและบริโภคสินคา้ 
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2.2.3  ความหมาย และขอบเขตของจริยธรรมโฆษณา 

 ในปัจจุบนั การส่ือสารการตลาด หรือการโฆษณามีความจาํเป็นอยา่งมากในชีวิตประจาํวนั 

การส่ือการตลาด หรือการโฆษณาสร้างผลกระทบมากมายต่อการตดัสินใจเลือกการบริโภคสินคา้

ต่างๆ ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บอิทธิพลเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ส่ือต่างๆ ทุกประเภทลว้นแลว้แต่

สามารถนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการโฆษณาได้ทั้ งส้ิน ไม่เวน้แม้แต่ส่ือใหม่ หรือส่ือออนไลน์  

ดงันั้น องค์กร หรือธุรกิจต่างๆ จึงทุ่มงบประมาณมหาศาลไปกบัการโฆษณาเพื่อหวงัให้ยอดขาย

ของสินคา้ หรือบริการของตนเองมียอดท่ีสูงข้ึน  ส่งผลใหธุ้รกิจท่ีเก่ียวกบับริษทัโฆษณาเจริญเติบโต

ข้ึนดว้ย อยา่งไรก็ตามนกัการตลาด หรือนกัโฆษณาจาํเป็นจะตอ้งมีความรับผิดชอบต่อสังคมควบคู่

ไปกบัการดาํเนินงานเพื่อชกัจูงผูบ้ริโภคใหเ้ลือกสินคา้อุปโภคบริโภคต่างๆ ดว้ย โดยไม่เพียงแต่การ

สร้างกาํไรเพียงอยา่งเดียว ซ่ึงจรรยาบรรณ หรือจริยธรรมสําหรับโฆษณาก็เป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึงท่ี

ช่วยให้นักการตลาด หรือนักโฆษณาตระหนักรู้ถึงความรับผิดชอบดงักล่าวท่ีกระทาํต่อผูค้นใน

สังคม 

 เม่ือนาํมารวมกนัจรรยาบรรณในการขายจึงน่าจะหมายความถึง หลกัท่ีควรประพฤติปฏิบติั

ของพนกังานขายและเป็นส่ิงท่ีจะควบคุมหรือสร้างความประพฤติท่ีเหมาะสม ในการติดต่อธุรกิจ

ดว้ยความซ่ือสัตยจ์ะสร้างพื้นฐานความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัลูกคา้  เพราะความพึงพอใจของ

ลูกคา้นบัเป็นสินทรัพยท่ี์สําคญัอยา่งยิ่งสําหรับการดาํเนินธุรกิจ     อย่างไรก็ตามจรรยาบรรณไม่มี

รูปแบบท่ีตายตวัสําหรับพนักงานแต่ละคน     องค์กรธุรกิจขนาดใหญ่มกัมีการเขียนหลกัเกณฑ์

จรรยาบรรณเป็นแนวทางการปฏิบติัแก่พนกังาน ซ่ึงจะช่วยหลีกเล่ียงการท่ีพนกังานอาจมีพฤติกรรม

ท่ีไร้จรรยาบรรณได ้   โดยรวมแลว้จรรยาบรรณในการขายสําหรับนกัขายจึงเป็นเร่ืองเก่ียวกบัความ

สาํนึกท่ีถูกตอ้งทางศีลธรรมท่ีพนกังานขายพึงมีและพึงปฏิบติัต่อลูกคา้ (บรรจง รัตนเลิศ, 2555) 

 จริยธรรมโฆษณา ประกอบดว้ยรายละเอียดมากมาย แต่เม่ือพูดกวา้งๆ จะเห็นวา่ เป็นส่ิงท่ีมี

วตัถุปะสงค์เพื่อสร้างความศรัทธาให้กบัเจา้ของสินคา้ท่ีจะใชก้ารโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการขาย

สินคา้ เพื่อให้เจา้ของสินคา้มีความเช่ือในนักโฆษราในฐานะท่ีเป็นท่ีปรึกษาทางธุรกิจ และสร้าง

ความมัน่ใจใหเ้กิดแก่ประชาชนผูใ้ชโ้ฆษณาเป็นแนวทางในการซ้ือสินคา้ บุหงา ชยัสุวรรณ (2551) 

มาตรฐานจริยธรรมสําหรับโฆษณาควรเป็นประโยชน์นิยม นั่นคือ มาตรฐานนั้นจะตอ้ง

จอบสนองความตอ้งการของสังคม บุหงา ชยัสุวรรณ (2551) 

 ในประเทศไทยเองก็ไดมี้นกัวชิาเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองจริยธรรมท่ีเก่ียวกบัผูผ้ลิต

ส่ือไวเ้ช่นเดียวกนั  สมเกียรติ อ่อนวิมล (2556) ความเป็นมืออาชีพ คือขีดความสามารถ ทกัษะใน

การทาํงานตามความตอ้งการของอาชีพนั้นๆ เม่ือเราเป็นส่ือหนงัสือพิมพก์็ตอ้งรู้วา่จะเขียนข่าว ผลิต

ข่าว กระบวนการออกแบบให้เป็นมืออาชีพ หรือถา้ทาํโทรทศัน์ก็ตอ้งรู้เร่ืองกลอ้ง มุมกล้อง แสง 
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การลงเสียง การออกเสียง การมิกซ์ภาพเสียง ลาํดบัเร่ืองให้สั้นยาวตามความเหมาะสมท่ีจะเอามาใช้

ในข่าว คือทาํอะไรให้ดีท่ีสุดตามท่ีเง่ือนไขของการผลิตงานนั้นๆ เขาทาํ ไม่ใช่ทาํอิเหละเขระขระ 

แต่ส่วนหน่ึงของการเป็นมืออาชีพ ก็มีกรอบการดาํเนินชีวิต คือจรรยาบรรณหรือจริยธรรมวิชาชีพ 

หรือท่ีเรียกเป็นภาษาองักฤษวา่  Professional Ethics  

 

2.2.4  จรรยาบรรณ และจริยธรรมสําหรับโฆษณาในประเทศ 

พจนา สัจจาศิลป์ (2554, น. 95) การสร้างสรรคโ์ฆษณา นกัโฆษราผูมี้หนา้ท่ีในการคดัเลือก

สารโฆษณาเพื่อเผยแพร่ต่อผูบ้ริโภคควรสร้างสรรคโ์ฆษณาเพื่อให้เกิดผลกระทบทางบวกต่อสังคม 

และยดึหลกัจรรยาของนกัโฆษณาต่อไปน้ี 

1)  ประกอบวิชาชีพดว้ยความซ่ือสัตยสุ์จริตตามหลกัปฏิบติัและวิชาการ และอยู่

ภายใตบ้ทบญัญติัแห่งกฎหมาย 

2)  ไม่กระทาํการใดๆ อนัอาจนาํมาซ่ึงความเส่ือมเสียเกรียติศกัด์ิแห่งวชิาชีพ 

3)  มีความรับผดิชอบต่อสังคม ยดึถือในจริยธรรมและวฒันธรรมอนัดีงาม 

4)  ไม่ควรกระทาํโฆษณาอนัเป็นการดูหม่ินศาสนา หรือความเช่ือ หรือส่ิงอนัเป็น

ท่ีเคารพสักการะของบุคคล 

5) ไม่ควรกระทาํโฆษณาอนัทาํให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสําคญัท่ีเก่ียวกับ

สินคา้ บริการ การแสดงหรืออ่ืนๆ หรือโออ้วดสรรพคุณจนเกินความจริงทาํให้ผูเ้ห็นหรือ ผูฟั้งเกิด

ความสาํคญัผดิ 

6) ไม่ควรกระทาํโฆษณาโดยการโจมติหรือเปรียบเทียบสินคา้ บริการ การแสดง

หรืออ่ืนๆ ของผูอ่ื้นอย่างไม่ยุติธรรม โดยใช้วิธีเปรียบเทียบใดๆ อันทาํให้ผูเ้ห็นหรือผูฟั้งเกิด

ความสาํคญัผดิ 

7)  ไม่ควรกระทาํการโฆษณาโดยใชเ้สียงท่ีเป็นการก่อกวนความรู้สึกใหก้บัผูฟั้ง 

8)  ไม่ควรกระทาํการโฆษณาโดยทาํใหเ้กิดความกลวัโดยไม่มีเหตุอนัสมควร 

9)  ไม่กระทาํการโฆษณาโดยใชค้วามเช่ือถือเก่ียวกบัไสยศาสตร์ หรือเร่ืองโชคลาง

มาเป็นขอ้จูงใจ 

10)  ไม่ควรกระทาํการโฆษณาโดยการเลียนแบบเคร่ืองหมายการคา้ คาํขวญั หรือ

ขอ้ความสาํคญัจากการโฆษณาของผูอ่ื้น อนัทาํให้ผูเ้ห็นหรือผูไ้ดย้ินเกิดความเขา้ใจผิด หรือไขวเ้ขว

เก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือการแสดงของผูอ่ื้น 

11)  ไม่ควรกระทาํการโฆษณาอนัเป็นการสนบัสนุนหรือก่อให้เกิดการกระทาํอนั

ผดิกฎหมาย หรือศีลธรรม 
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12)  ไม่ควรกระทาํการโฆษณาโดยใชศ้พัทส์ถิติ ผลการวจิยั หรือ อา้งอิงรายงาทาง 

วทิยาศาสตร์ในทางท่ีไม่สมควร หรือทาํใหเ้กิดความเขา้ใจผดิ โดยท่ีสินคา้นั้นไม่มีคุณสมบติัท่ีอา้ง 

13)  ไม่ควรกระทาํการโฆษณาอนัก่อให้เกิดความเหยียดหยามกนัเก่ียวกบัการซ้ือ

ชาติหรือศาสนา 

14)  ไม่ควรกระทาํการโฆษณาโดยอา้งอิงตวับุคคล หรือสถาบนั โดยท่ีตวับุคคล

หรือสถาบนัไม่มีตวัตนอยูจ่ริง และ ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ บริการ หรือชมการแสดงนั้นจริง 

15)  ไม่ควรกระทาํโฆษณาอันอาจมีผลเป็นอนัตรายต่อเด็ก หรือเยาว์ ทั้ งทาง

ร่างกาย จิตใจ หรือทาํให้ขาดความรู้สึกผิดชอบ หรือโดยอาศยัความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของบุคคล

ดงักล่าวมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน การจูงใจโดยไม่สมควร 

16)  การโฆษณาโดยการอ้างอิงบุคคลในวิชาชีพอ่ืนท่ีมีการควบคุมตาม

พระราชบญัญติัต่างๆ ตอ้งเป็นไปตามมารยาทแห่งวชิาชีพนั้น 

 

2.2.5  คุณธรรม และจริยธรรมของวชิาชีพโฆษณา 

 พจนา สัจจาศิลป์ (2554)ไดก้าํหนดปัจจยัท่ีมีผลต่อคุณธรรม และจริยธรรมสําหรับวิชาชีพ

นกัโฆษณามี 2 ลกัษณะ คือ 

1)  ลกัษณะของการควบคุมจากภายนอก มี 2 ประเภทสาํคญั คือ 

(1)  สภาพแวดลอ้มของวชิาชีพนกัโฆษณา 

โดยทัว่ไป วชิาชีพนกัโฆษณาอยูภ่ายใตส้ภาพแวดลอ้มไม่อยา่งใดอยา่งหน่ึงซ่ึง

การดาํเนิน วชิาชีพจะตอ้งรับผดิชอบต่อบทบาทของตนในสภาวะแวดลอ้มนั้นๆ เช่น ในฐานะท่ีเป็น

องค์กรหน่ึงของสังคมส่ือมวลชยจะตอ้งรับผิดชอบต่อบทบาทในการให้ ข่าวสาร ให้ความบนัเทิง

ความรู้และเสริมสร้างสติปัญญาให้แก่คนในสังคมเป็นการเอ้ือ อาํนวยในระบบทางการเมืองของรัฐ

ดาํเนินไปดว้ยความราบร่ืน 

(2) กฎหมายและระเบียบ 

การดาํเนินวชิาชีพอยา่งมี ความรับผิดชอบต่อกฎหมายระเบียบ และ กฎเกณฑ์

อ่ืนๆ ในสังคมท่ีจะมีผลกระทบต่อวชิาชีพ 

2)  การควบคุมตนเอง 

คุณธรรม และจริยธรรมเกิดจากการควบคุมตนเอง เป็นสํานึกของความรับผิดชอบ

ในการดาํเนินวชิาชีพโฆษณาโดยตรง เม่ือนกัโฆษณาไดป้ฏิบติันบัวา่มีจิตสํานึกในความรับผิดชอบ

ของวิชาชีพไดจ้ดั ว่ามีคุณธรรมและจริยธรรมในวิชาชีพสูง ตรงกนัขา้มเม่ือไม่มีการปฏิบติัไม่มีบท
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กาํหนดโทษแต่อย่างใด การควบคุมตนเองจึงเป็นเพียงหลกัปฏิบติัและขอ้แนะนาํให้ปฏิบติัเท่านั้น

การควบ คุมตนเองในวชิาชีพมี 2 ประเภทสาํคญั คือ 

(1)  โดยการปฏิบติังาน 

การปฏิบติังานในองคก์รวิชชาชีพนกัโฆษณาทั้งท่ีเป็นของรัฐและเอกชนจะ มี

ผูท่ี้มีหนา้ท่ีกลัน่กรองเลือกข่าวสาร อยูใ่นกระบวนการรวบรวม เพิ่มเติม ตกแต่ง เปล่ียนแปลง และ

คดัเลือกเน้ือหาแต่ละประเภทเพื่อนาํออกเผยแพร่สู่สาธารณชน หน้าท่ีการปฏิบติังานต่างอยูภ่ายใต้

พื้นฐานความรู้สึกรับผิดชอบ ทัศนคติเก่ียวกับสาระเน้ือหานั้ นๆ และสํานึกในคุณธรรม และ

จริยธรรมในวชิาชีพทั้งส้ิน 

(2)  โดยสมาคมวชิาชีพ 

กฎหมายและระเบียบ หรือวิธีปฏิบติังานในวิชาชีพโดยตรงไดถู้กกาํหนดข้ึน

โดยสมาคมวิชาชีพนกัโฆษณา เพื่อให้สมาชิกประพฤติและปฏิบติัอยู่ภายใตก้รอบอนัเป็นลกัษณะ

ของการควบคุมตน เองใหเ้กิดความรับผดิชอบต่อวิชาชีพ เรียก จรรยาบรรณหรือประมวลจริยธรรม

ส่วนใหญ่จะเน้นความรับผิดชอบในการเสนอข่าวสาร และเน้ือหา ดว้ยความเท่ียงตรง และจริงใจ 

พร้อมทั้งกระบวนการความยุติธรรม อย่างไรก็ตามประมวลจรรยาบรรณเป็นเพียง “กรอบ” หรือ 

“ขอ้ปฏิบติั” ท่ีสมาคมวิชาชีพกาํหนดไวใ้ห้ยึดถือและปฏิบติักนัในบรรดานกัวิชาชีพท่ีเก่ียว ขอ้ง

เท่านั้น หาใช่กฎหมายหรือระเบียบท่ีสมาชิกตอ้งปฏิบติัตามเสมอไป แมส้มาชิกบางคนจะฝ่าฝืน

หรือไม่ปฏิบติัก็หาไดมี้บทลงโทษแต่อย่างใดไม่ ดงันั้น ประมวลจรรยาบรรณจะสัมฤทธ์ิในทาง

ปฏิบติัไดม้ากนอ้ยเพียงใดยอ่มอยูท่ี่ความ รู้สึกมีจิตสํานึกรับผิดชอบในความประพฤติความควบคุม

ตนเองได้ให้มีคุณธรรมและ จริยธรรมเพื่อวิชาชีพของตนเอง เพื่อนาํไปสู่คุณปะโยชน์ต่อสังคม

สืบไป 

จากแนวคิดในเร่ืองเก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมสําหรับโฆษณา ผูว้ิจยัจะ

ทาํการศึกษาขอ้มูลเพื่อให้ทราบถึงแนวทางท่ีถูกตอ้งในการสร้างส่ือโฆษณา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งบน

เวบ็ไซตส่ื์อสังคมท่ีเป็นช่องทางใหม่ท่ีเกิดข้ึน อนัเป็นการสร้างกรอบแนวความคิดในการวิจยัเพื่อ

การตั้งคาํถามสําหรับผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั หรือผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพื่อเป็นการสร้างแนวทางในการผลิตส่ือ

โฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมในอนาคตท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ให้เป็นไปในแนวทางท่ี

ถูกตอ้งทั้งดา้นจรรยาบรรณ และจริยธรรม และส่งผลให้เกิดการสร้างการรับรู้ท่ีเป็นประโยชน์ และ

ไม่เอาเปรียบผูท่ี้เป็นกลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภค 
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2.3  แนวความคดิเกีย่วกบัการ รู้เท่าทนัส่ือ  

 

2.3.1  ความสําคัญ และความจําเป็นเกีย่วกบัแนวคิด การรู้เท่าทนัส่ือ 

แนวความคิดดงักล่าวเป็นการสร้าง และพฒันาทกัษะในการตีความหมายของสารท่ีผูรั้บ

สารไดรั้บจากส่ือต่างๆ ในยคุท่ีเทคโนโลยกีารส่ือสารมีบทบาทสําคญัอยา่งมากในสังคมปัจจุบนั ทั้ง

การนาํเสนอข่าวสารจากทางส่ือสาธารณะ หรือส่ือหลกั อาทิ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ์

ต่างๆ ท่ีมีหน้าท่ีรายงานสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน และสร้างความบนัเทิงให้กบัประชาชน รวมถึงส่ือท่ี

ไม่ใช่ส่ือหลกั อาทิ ส่ืออินเตอร์เน็ท ส่ือดิจิตอล ท่ีเป็นส่ือประเภทใหม่แต่มีความสามารถในการ

เขา้ถึงผูรั้บสาร และสร้างความเป็นปัจเจกบุคคลไดม้ากกวา่ส่ือหลกั การรู้เท่าทนัส่ือจึงเป็นเคร่ืองมือ

สาํคญัของประชาชนผูท่ี้เป็นผูรั้บสาร ในการการแยกแยะ วิเคราะห์ และประเมินเจตนารมณ์ในสาร

ของส่ือต่างๆ ท่ีเผยแพร่ออกมาเพื่อให้ได้ความหมายท่ีแท้จริงของการส่ือสาร และนําไปใช้

ประโยชน์ในทาง ดา้นอ่ืนๆ ต่อไป 

 จุดเร่ิมตน้ของคาํว่า การรู้เท่าทนัส่ือ (Media Literacy) มีการเร่ิมนาํมาใช้ในปี ค.ศ. 1992 

โดยสมาชิกของ Aspen Media Literacy Leadership Institute ไดใ้ห้คาํจาํกดัความไวว้่า หมายถึง

ความสามารถในการเขา้ถึง วิเคราะห์ประเมิน และสร้างสรรค์ส่ือในหลายๆ รูปแบบ อุษา บิ้กก้ินส์ 

(2555, น. 150) จนเวลาต่อมาคาํวา่ การรู้เท่าทนัส่ือ ก็กลายมาเป็นส่ิงสาํคญัในวงการการส่ือสาร และ

การศึกษาให้กบัเยาวชน เพื่อเป็นการผลกัดนัส่ือให้เป็นส่ือท่ีมีคุณภาพ และเป็นส่ือท่ีสมบูรณ์ใน

ระบอบประชาธิปไตย  

เอ้ือจิต วิโรจน์ไตรรัตน์ (2540) กล่าวว่า ความรู้เท่าทันส่ือหมายถึงสภาวะท่ีบุคคลท่ีมี

ความสามารถในการคิดพินิจพิเคราะห์ในเร่ืองกระบวนการส่ือสารมวลชน ท่ีประกอบดว้ยผูผ้ลิตส่ือ 

สถาบนัหรืองค์กรส่ือ ความสัมพนัธ์ระหว่างผูผ้ลิตส่ือกบัอาํนาจทางเศรษฐกิจ การเมืองในระบบ

สังคมท่ีมีผลต่อกระบวนการผลิตส่ือ เน้ือหา รูปแบบหรือเน้ือความส่ือ การถ่ายทอดหรือเผยแพร่ 

ตลอดจนการสสนบัสนุนเน้ือหาหรือผลผลิตส่ือ 

 ขณะท่ี บุญรักษ์ บุญญะเขตมาลา (2539) ให้คาํจาํกดัความว่า ความรู้เท่าทนัส่ือหมายถึง

ความสามารถในการอนุมานความต้ืนลึกหนาบางของขอ้มูลท่ีปรากฏในส่ือมวลชนอยา่งมีหลกัการ 

ซ่ึงจะช่วยป้องกนัการตกเป็นเหยือ่ใหส่ื้อมวลชนโดยไม่รู้สึกตวั และยงัช่วยเป็นรากฐานท่ีตะล่อมให้

ส่ือมวลชนอยูใ่นร่องในรอยตามความปรารถนาของผูบ้ริโภคส่ือมวลชนมากยิง่ข้ึน 

อุษา บิ้กก้ินส์ (2555) นอกจากนั้นองค์กรยูเนสโก (UNESCO, 2015) ไดมี้จาํแนกหัวขอ้ 

หรือคาํศพัท์ท่ีเก่ียวกบั MIL (Media and Information Literacy) เพื่อเป็นบรรทดัฐานสําหรับ 

กระบวนการเรียนรู้เก่ียวกบัส่ือในอนาคตเพื่อสร้างการรู้เท่าทนัส่ือต่อสังคมโดยมีเจตนาในการ
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พฒันาส่ือท่ีมีเสรีภาพเป็นอิสระ และเป็นส่ือท่ีประโยชน์ต่อสังคม โดยมีการแบ่งหวัขอ้ในการ รู้เท่า

ทนัส่ือ ดงัน้ี 

1)  การรู้เท่าทนัส่ือ (Media Literacy) 

2)  การรู้เท่าทนัสารสนเทศ (Information Literacy) 

3)  เสรีภาพในการแสดงออก และการรู้เท่าทนัสารสนเทศ (Freedom of 

Expression and Information Literacy) 

4)  การรู้เท่าทนัห้องสมุด (Library Literacy) 

5)  การรู้เท่าทนัข่าว (News Literacy) 

6)  การรู้เท่าทนัคอมพิวเตอร์ (Computer Literacy) 

7)  การรู้เท่าทนัอินเทอร์เน็ต (Internet Literacy) 

8)  การรู้เท่าทนัดิจิตอล (Digital Literacy) 

9)  การรู้เท่าทนัภาพยนตร์ (Cinema Literacy) 

10)  การรู้เท่าทนัเกมส์ (Games Literacy) 

11)  การรู้เท่าทนัโทรทศัน์ (Television Literacy) 

12)  การรู้เท่าทนัโฆษณา (Advertising Literacy)  
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ภาพที ่2.1  หวัขอ้การจาํแนก Media and Information Literacy 

แหล่งทีม่า:  UNESCO, 2015. 

  

คาํศพัทเ์หล่าน้ียงัถูกนาํมาใชใ้นการอภิปราย และปรับใชก้บับริบทต่างๆ ในอาชีพ หรือ

วฒันธรรมต่างๆ ของชุมชนซ่ึงใชค้าํศพัทเ์หล่าน้ีในองคก์รต่างๆ เก่ียวกบัส่ือมวลชนศึกษาโดยเป็นท่ี

ทราบทัว่กนัวา่ครอบคลุมการรู้เท่าทนัส่ือในส่ือสารสนเทศต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในระบบส่ือสาร 

 

2.3.2  เป้าหมายของการศึกษาการรู้เท่าทันส่ือ 

 Oxstrand (2009) ไดมี้การศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือจากองคก์รท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งโดยมีเป้าหมาย

เพื่อการพฒันากระบวนการการให้ขอ้มูล สะทอ้น และการมีส่วนร่วมของบุคคลท่ีเป็นผูท่ี้บริโภค

สารซ่ึงเป็นหน่ึงปัจจยัท่ีสําคญัในการดาํรงชีวิตในสังคมท่ีเป็นประชาธิปไตย นอกจากในส่วนท่ี

กล่าวมา ความสามารถในการรู้เท่าทนัส่ือของเยาวชนก็เป็นอีกหน่ึงส่วนเก่ียวขอ้งท่ีสําคญั ในการ

เป็นผูท่ี้สามารถใช้ส่ือ และส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพในบริบทต่างๆ และบริบทในฐานะ

พลเมืองของระบอบประชาธิปไตย  



42 
 

Thoman and Jolis (2008) องคก์รยเูนสโก คณะกรรมาธิการยุโรป และรัฐสภายุโรป และ

หลายองคก์รส่ือท่ีเก่ียวขอ้ง ไดมี้การลงมติความเห็นวา่ทกัษะในการบริโภคส่ือ เพื่อเพิ่มทกัษะการมี

ส่วนร่วมในส่ือ โดยความสามารถเหล่าน้ีจะช่วยพฒันาประสิทธิภาพในด้านความตระหนักของ

บุคคล และยงัเป็นการช่วยเพิ่มพฒันาประสิทธิภาพในดา้นความคิดท่ีมีวิจารณญาณ และการแกไ้ข

ปัญหาต่างๆ โดยไดแ้บ่งออกเป็น 4 ทกัษะในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

1)  การเขา้ถึง (Access) 

การเขา้ถึงส่ือจะเป็นในลกัษณะท่ีมีการเคล่ือนไหว และเป็นกระบวนการทางสังคม 

ท่ีมีความต่อเน่ืองเม่ือประชาชนสามารถเขา้ถึงส่ือไดแ้ล้ว ความสามารถในการรู้เท่าทนัส่ือมีการ

เปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ือง เม่ือประชาสามารถเขา้ถึงส่ือไดแ้ลว้ความสามรถในการรู้เท่าทนัส่ือก็จะมี

การพฒันาไปเร่ือยๆ ทาํใหผู้บ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ือง และมีความรู้เก่ียวกบัส่ือมากข้ึน 

อยา่งไรก็ตามตราบใดท่ีสถาพแวดลอ้มทางสังคม ยงัเกิดความเหล่ือมลํ้า และไม่เท่าเทียมกนัในเมือง

กบัชนบท วตัถุ ทรัพยากรท่ีบ่งช้ีความเจริญย่อมส่งผลให้เกิดความไม่เท่าเทียมกนัในการเขา้ถึงส่ือ 

การส่ือสารหรือความรู้ต่างๆ 

2)  การวเิคราะห์ (Analyze) 

ผูบ้ริโภคส่ือทุกวนัน้ีเมือเขา้ถึงส่ือไดแ้ลว้ ก็จะตอ้งมีทกัษะ  หรือมีความสามารถใน 

การวเิคราะห์ส่ือ และความหมายท่ีส่ือออกมาดว้ย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส่ือโทรทศัน์ผูช้มมีความจาํเป็น

อยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งเขา้ใจนบัตั้งแต่ตวัแทนผูผ้ลิตรายการ หมวดหมู่ประเภทรายการ เทคโนโลยี ภาษา 

กลุ่มตวัแทนท่ีส่ือสะทอ้นให้เห็น จนกระทั้งประเภทของกลุ่มผูช้ม ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคยงัจาํเป็นท่ี

จะต้องมีทกัษะ หรือความสามารถในการวิเคราะห์ท่ีเผยแพร่ทางเว็บไซต์ อินเทอร์เน็ต เพื่อให้

สามารถไดใ้ชป้ระโยชน์จากส่ืออิเลคทรอนิกส์ประเภทน้ีใหไ้ดสู้งสุด  

3)  การประเมิน (Evaluate) 

ในส่วนของการเขา้ถึง หรือวิเคราะห์นั้นจาํเป็นจะตอ้งมีประเมินส่ือไปพร้อมๆ กนั

ด้วย แต่ในขั้นตอนของการประเมินน้ีเป็นเร่ืองท่ีค่อนข้างในการตดัสิน ทั้งน้ีเน่ืองมาจากปัจจยั

หลายๆ ประการ เช่น นโยบายของรัฐ ขอ้กาํหนด กฎหมาย หรือเกณฑ์ในการประเมินต่างๆ ไดแ้ก่

ความงามบรรทดัฐานทางการเมือง ค่านิยม อุดมคติ หรือเศรษฐกิจ แมแ้ต่ขอบเขต และวตัถุประสงค์

ในการประเมินผลก็ยงัเป็นเร่ืองท่ีบางคร้ังก็มีความขดัแยง้กนั เพราะตอ้งพิจารณาให้ถ่ีถว้นว่า การ

ประเมินคุณภาพส่ือจะตั้งอยูบ่นหลกัการประชาธิปไตยท่ีส่งเสริมความอิสรเสรี หลายกหลาย ความ

เท่าเทียมกนั ลดความเหล่ือมลํ้าในการเป็นตวัแทน หรือสะทอ้นภาพสังคม เช่นสะทอ้นให้เห็นภาพ

ของคนทุกชั้นในสงัคม ไม่ใช่เพียงสะทอ้นใหเ้ห็นแต่ชีวติของคนท่ีหรูหรา ฟุ่มเฟือยในสังคม หรือวา่
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จะให้การประเมินส่ือยึดมัน่กบัขนบธรรมเนียมแบบดั้งเดิมท่ีแสดงต่อการแบ่งแยกต่อความดี และ

ความชัว่อยา่งชดัเจน เป็นตน้ 

4)  การสร้างสรรค ์(Create) 

ถา้พิจารณาทกัษะความสามารถทั้ง 3 ท่ีกล่าวมาแลว้เบ้ืองตน้ทกัษะในขอ้น้ี หรือ

การสร้างสรรค์เน้ือหานั้นจะเป็นท่ีเสริมเขา้มากล่าวคือ ผูบ้ริโภคส่ือจาํเป็นจะตอ้งมีทั้ง 3 ทกัษะคือ 

ความสามารถในการเขา้ถึงวเิคราะห์ และการประเมินส่ือ ขณะท่ีผูผ้ลิต หรือผูส้ร้างส่ือจาํเป็นจะตอ้ง

มีทกัษะ หรือความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาดว้ย ความสามารถในการสร้างสรรค์ท่ีผูผ้ลิต

จะตอ้งมียกตวัอย่างเช่น การเรียนรู้กระบวนการในการสร้างขอ้กาํหนดต่างๆ การผลิตส่ือท่ีแสดง

ออกมาในเชิงสัญลกัษณ์ ความเขา้ใจอนัลึกซ้ึงเก่ียวกบัขนบธรรมเนียม และจริยธรรมในการส่ือแบบ

มืออาชีพ 

 อยา่งไรก็ตามนิยามของทั้ง 4 ทกัษะท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ก็ไดมี้การนิยามท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี 
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ตารางที ่2.1  คาํอธิบายทกัษะการรู้เท่าทนัจากองคก์รต่างๆ 

 

 การเขา้ถึง/การใช(้Access use) ความเขา้ใจ 

(Understand) 

การสร้างสรรค ์

(Create) 

UNESCO การเขา้ถึงส่ือทุกประเภทซ่ึงเป็น

เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการ

ทาํความเขา้ใจสังคม และการมี

ส่วนร่วมในสังคมประชาธิปไตย 

พฒันาทกัษะสาํหรับ

การวเิคราะห์ส่ืออยา่งมี

วจิารณญาณไม่วา่จะ

เป็นข่าว หรือบนัเทิง

โดยมุ่งเนน้ไปท่ี

ความสามารถของ

บุคคล และผูใ้ชส่ื้อ 

ส่งเสริมผลผลิต การ

สร้างสรรค ์และ

ปฏิสัมพนัธ์ในส่ือ

แขนงต่างๆ 

European 

Commission 

รู้สึกสบายกบัทุกส่ือทั้งจาก

หนงัสือพิมพจ์นถึงส่ือสังคม

เสมือน 

เขา้ใจในเศรษฐกิจของ

ส่ือ และความแตกต่าง

ระหวา่ง Pluralism กบั

เจา้ของส่ือ 

ใชส่ื้อในทาง

สร้างสรรค ์

European 

Charter Of 

Media 

Literacy 

ใชเ้ทคโนโลยส่ืีอสารไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพทั้งการเขา้ถึง 

จดัเก็บ จดัหา และแบ่งปันเน้ือหา

เพื่อใหบ้รรลุความตอ้งการ และ

ความสนใจของบุคคล และ

ชุมชน 

เขา้ในใจเหตุผล และ

วธีิการของเน้ือหาส่ือท่ี

ผลิตข้ึน เขา้ถึง และ

จดัทาํขอ้มูลทางเลือก

เก่ียวกบั รูปแบบส่ือ 

และเน้ือหาวฒันธรรม 

สร้างสรรคก์ารใชส่ื้อ

ในการแสดงออก และ

ส่ือความคิดเห็น 

สารสนเทศ และ

เง่ือนไข 

NAMLE การศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือขยาย

แนวการของการรู้เท่าทนั อาทิ 

การอ่าน และการเขียนในรูปทุก

แบบของส่ือ 

การศึกษาการรู้เท่าทนั

ส่ือใชใ้นกระบวนการ

กลุ่ม และการวเิคราะห์

เน้ือหาส่ือเพื่อช่วยเด็ก

เขา้ใจ และช่ืนชอบกบั

การแสดงความคิดเห็น

ท่ีแตกต่าง 

การศึกษาการรู้เท่าทนั

ส่ือสร้าง และเสริม

ทกัษะสาํหรับผูเ้รียน

ในทุกกลุ่มอาย ุโดย

ทกัษะเหล่าน้ี

จาํเป็นตอ้งบูรณการ มี

ปฏิบติัซํ้ า 

 

แหล่งทีม่า:  OFCOM, 2008. 
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จากข้อมูลในตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่าเป้าหมายของการศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือคือ การ

พฒันาการในด้านความคิด หรือกระบวนการทางปัญญาซ่ึงเกิดจากประสบการณ์การรับส่ือของ

ผูบ้ริโภคส่ือ เพราะเม่ือผูบ้ริโภคส่ือสามารถเรียนรู้กลยุทธ์ และเทคนิคของการสร้าง และควบคุม

เน้ือหาของส่ือก็จะสามารถให้วิเคราะห์ ตีความ ประเมินส่ิงส่ือตอ้งการนาํเสนอออกมาไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยไม่ถูกส่ือดึงดูดความสนใจ เบ่ียงเบนเน้ือหา จนมีผลกระทบต่อพฤติกรรมท่ี

ตามมาไดแ้ต่อยา่งไร 

 

2.3.3  แกนความคิดหลกัของการศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือ 

 อุษา บิ้กก้ินส์ (2555) ไดมี้การกาํหนดแกนความคิดท่ีเก่ียวกบัการศึกษาเพื่อการู้เท่าทนัส่ือท่ี

ควรปฏิบติัโดย ศูนยก์ลางเพื่อการรู้เท่าทนัส่ือ  (The Center for Media Literacy) ณ ประเทศแคนาดา

โดยไดอ้ธิบาย 5 คาํถามหลกัเพื่อเป็นแกนในการสร้างการตระหนกัรู้สําหรับศาสตร์ในการรู้เท่าทนั

ส่ือ การจากถกเถียง และประชุมกันระหว่างผูศึ้กษาเช่น ผูแ้นะนําหรือตวัแทนรัฐบาลท่ีทาํงาน

เก่ียวกบัการส่ือสาร โดยมีเป้าหมายเพื่อท่ีจะเผยแพร่แนวความคิดท่ีสร้างคุณประโยชน์เก่ียวกบัเร่ือง

ต่างๆ ของผูรั้บสารจากพฤติกรรมต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนเช่น ลกัษณะการส่ือสารเพื่อการคา้ การโฆษณา

ชวนเช่ือ หรือการสร้างหรือราวให้จดในโฆษณาโดยกลุ่ม ศูนยก์ลางเพื่อการรู้เท่าทนัส่ือ โดยได้

กาํหนดแกนความคิดหลกัของการศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือออกเป็น 5 ขอ้ดงัน้ี   

1)  แกนความคิดท่ี 1 เน้ือหาส่ือทั้งหลายท่ีถูกสร้าง 

ส่ือในแต่ละประเภทท่ีเผยแพร่มายงับุคคลลว้นผา่นกระบวนการผลิตท่ีมีการ 

วางแผน  คิดออกแบบ และเลือกสรร โดยใช้หลกัจิตวิเคราะห์ หลกัการตลาด การประเมินทศันคติ

ของสังคม และการทดสอบความแม่นยาํในการส่ือสารเพื่อให้แน่ใจว่าสารท่ีอยู่ในส่ือนั้นสามารถ

ตอบสนอง สร้างความสนใจ ประทบัอยูใ่นใจ และกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคส่ือได ้ฉะนั้น

ทุกส่ิงท่ีบุคคลรับรู้จากส่ือจึงเป็นความจงใจของผูผ้ลิตท่ีต้องการให้ส่ือนั้นสร้างความรู้สึก และ

พฤติกรรมตามท่ีเจา้ของส่ือคาดหวงั นอกจากนั้นผูผ้ลิตส่ือยงัตั้ งใจท่ีจะนาํเสนอความจริงเพียง

บางส่วน โดยสร้างความจริงเสมือนใหผู้บ้ริโภคส่ือเกิดความเช่ือ และคลอ้ยตาม 

2)  แกนความคิดท่ี 2 เน้ือหาส่ือถูกสร้างข้ึนโดยใชก้ลวธีิต่างๆ ทาํใหจ้ดจาํ และ

เขา้ใจตามท่ีส่ือตอ้งการ 

ส่ือแต่ละประเภทมีการใช้เทคนิคท่ีแตกต่างกนัไปตามกลวิธี และลีการนาํเสนอ

ของส่ือภาพ สี เสียง จงัหวะ ซ่ึงเป็นภาษาท่ีส่ือใชใ้นการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วให้บุคคลรู้สึกคลอ้ยตาม 

และจดจาํดว้ยการเจาะลึกเขา้ไปถึงแก่นความรู้สึกท่ีลึกท่ีสุดในใจซ่ึงอยูเ่หนือความคิดแบบมีเหตุผล 

จนกระทัง่บุคคลเกิดความเขา้ใจ และเช่ือตามท่ีส่ือนั้นตอ้งการ ฉะนั้นการทาํความเขา้ใจถึงเทคนิค
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วิธีการต่างๆ ในการส่ือสารนั้นๆ ได ้จาํเป็นจะตอ้งฝึกฝนให้มีการมองวิเคราะห์ในรายละเอียดของ

ส่ือเกิดข้ึนใหเ้ป็นนิสัยประจาํตวั เพื่อพฒันาเป็นความสามารถในการคน้หาความหมาย และทาํความ

เขา้ใจต่อส่ิงท่ีส่ือกาํลงักระทาํต่อบุคคลท่ีเสพส่ือ 

3)  แกนความคิดท่ี  3  การเลือกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีต่างกนัทาํให้บุคคลอ่าน

เน้ือหาส่ือ และรู้เท่าทนัมากยิง่ข้ึน 

ผูบ้ริโภคส่ือแต่ละคนมีรูปแบบการดาํเนินชีวิต ประสบการณ์ อายุ เพศ การศึกษา 

วฒันธรรมท่ีแตกต่างกันเหล่าน้ีจึงทาํให้การตีความเน้ือหาของส่ือเดียวกันแตกต่างกันได้ การ

แลกเปล่ียนความคิดเห็นบนพื้นฐานประสบการณ์อนัหลากหลายทาํให้เห็นมุมมองท่ีกวา้งขวางรอบ

ดา้นข้ึนอนัเป็นจุดแข็งของการคิดวิเคราะห์ร่วมกนั  ทาํให้ไดข้อ้สรุปท่ีมีมิติหลากหลายยิ่งข้ึน ทาํให้

เห็นถึงเจตนา และเขา้ใจมากข้ึน และเป็นวธีิท่ีช่วยใหบุ้คคลสามารถตดัสินใจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

มากยิง่ข้ึน การใชแ้นวปฏิบติัน้ีเช่นน้ีในการพิจารณาส่ือทาํให้บุคคลสามารถอ่านส่ือไดอ้ยา่งรู้เท่าทนั

มากข้ึนจนมีความพร้อมท่ีจะยอมรับ หรือปฏิเสธเน้ือหาท่ีส่ือนาํเสนอถือเป็นอาํนาจพื้นฐานระดบั

บุคคล และเป็นสิทธิท่ีมีอยูก่บัตนเอง 

4)  แกนความคิดท่ี 4 มีค่านิยมและทศันคติแฝงมากบัส่ือดว้ย 

ส่ือเป็นส่ิงท่ีถูกประกอบสร้าง ดงันั้นส่ือจึงถูกออกแบบ และผลิตมาเป็นอยา่งดีเพื่อ

ทาํหนา้ท่ีส่งสารอยา่งมีเป้าหมายชดัเจน นอกจากนั้นส่ือยงัมีบทบาทในการเป็นนกัเล่าเร่ือง วิธีการท่ี

ส่ือแต่ละประเภทใช้มีจุดมุ่งหมายเพื่อปลูกฝังค่านิยม และโน้มน้าวใจให้เกิดความเช่ือใหม่ ฉะนั้น

การวิเคราะห์ค่านิยม และทศันคติแฝง การฝึกหัดประเมินส่ิงท่ีส่ือบกมาเป็นหัวใจสําคญัของการ

เรียนรู้เร่ืองส่ือ ซ่ึงตอ้งอาศยัการฝึกฝนให้เกิดความเป็นความสามารถประจาํตวัเพื่อท่ีบุคคลนั้นจะ

สามารถกาํหนดการใชชี้วติอยา่งเหมาะสมกบัตนเอง มากกวา่ยอมทาํตามแบบท่ีส่ือบอกใหเ้ป็น 

5)  แกนความคิดท่ี 5 เจตนาของเน้ือหาส่ือ คือ ผลประโยชน์ และอาํนาจ 

เจตนาของรายการโทรทศัน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต หรือบทความในนิตยสาร คือ การ

ทาํให้มีจาํนวนผูอ่้าน ผูช้ม ผูฟั้งในปริมาณท่ีมากเพื่อว่าเจา้ของส่ือจะไดข้ายเวลา หรือพื้นท่ีให้แก่

ผูส้นับสนุนท่ีตอ้งการในการโฆษณาสินค้า ซ่ึงมกัจะเป็นโฆษณาท่ีโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคส่ือเกิด

ความรู้สึกตอ้งการในส่ิงท่ีไม่ไดเ้ป็นความจาํเป็นอยา่งแทจ้ริง น่ีคือส่ิงท่ีตอ้งยอมรับวา่ส่ือ คือ ธุรกิจ 

และธุรกิจ คือ ส่ือ ซ่ึงมีเป้าหมาย คือ การสร้างผลกาํไรอนัเป็นประโยชน์สูงสุดทางธุรกิจ 
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2.3.4  การจัดการศึกเพือ่การรู้เท่าทนัส่ือ 

 ได้มีการคิดค้นแนวคิดสําหรับการออกแบบ และพฒันาแผนกิจกรรม หรือแผนในการ

เรียนรู้เพื่อการศึกษาเพื่อให้เกิดการรู้เท่าทนัส่ือโดย โตมร อภิวนัทนากร (2552) โดยไดก้าํหนดแบบ

แผนซ่ึงประกอบดว้ย 4 ขั้นตอนดงัน้ี 

1)  การตระหนกัถึงผลกระทบ (Awareness) 

เป็นการกระตุน้ หรือเปิดประเด็นให้ผูเ้รียนเกิดแง่คิดมุมมองในการอ่านส่ือท่ีพวก

เขาไม่เคยคาํนึงถึงมาก่อนวา่การนาํเสนอของส่ือแต่ละคร้ังอาจะส่งผลต่อผูรั้บสารนั้นอยา่งไร 

2)  การวเิคราะห์การกระทาํ (Analysis) 

เป็นการอ่าภาษาของส่ือในเชิงลึกมากกว่าการเขา้ใจความหมาย หรือการตีความ 

โดยอาศยั 5 แกนความคิดหลกัไดแ้ก่ ไม่มีความบงัเอิญในส่ือ มีแต่ความจงใจของผูผ้ลิต เน้ือหาส่ือท่ี

ถูกสร้างข้ึนโดยใช้กลวิธีท่ีต่างกนั ทาํให้จดจาํ และเขา้ใจตามท่ีส่ือตอ้งการ การแลกเปล่ียนความ

คิดเห็นท่ีต่างกนัทาํใหบุ้คคลอ่านเน้ือหาส่ือ และรู้เท่าทนัมากยิ่งข้ึน มีค่านิยม และทศันคติแฝงมากบั

ส่ือดว้ย และเจตนาของเน้ือหาส่ือ คือ ผลประโยชน์ และอาํนาจท่ีมาใชใ้นการวเิคราะห์ 

3)  ไตร่ตรอง และสะทอ้นกลบั (Reaction)  

เป็นการแสดงความคิดเห็นต่อส่ือ หรือตั้งคาํถามกลบัต่อส่ือซ่ึงสะทอ้นความ

คิดเห็นผา่นการไตร่ตรอง และพิจารณาส่ือนั้นแลว้วา่อะไรคือส่ิงท่ีบุคคล ควรจะคิด และ ควรจะทาํ 

เม่ือมีการส่ือสารของส่ือส่งผลกระทบต่อศาสนา ประเพณี ศีลธรรม คุณธรรมต่อสังคม กระแส

สังคม หรือหลกัพื้นฐานประชาธิปไตยตลอดจนแนวทางในการดาํเนินชีวิต 

4)  ปฏิบติัการโตต้อบ หรือสนบัสนุนยอมรับ (Action) 

ดว้ยการสนับสนุนให้ผูเ้รียนมียืนยนัความคิดดว้ยการแสดงออก และผลกัดนัให้

เกิดความเคล่ือนไหวระดบัสังคม ไม่วา่จะเป็นการปฏิเสธ หรือยอมรับในหลกัการ หรือผลกระทบ

ท่ีมาจากนาํเสนอของส่ืออนัเป็นการส่งเสริมให้ผูเ้รียนไม่ละเลย กบัส่ิงท่ีมีผลกระทบกบัสังคม และ

สนบัสนุนให้เป็นพลเมืองท่ีต่ืนตวัต่อเร่ืองสาธารณะ ปฏิบติัการน้ีควรเช่ือมโยงผูเ้รียน กบับุคคลอ่ืน

ในสังคม เพื่อคน้หาวิธีการ หรือความร่วมมือในการจดัการแกปั้ญหา หรือผลิต และเผยแพร่ส่ือเพื่อ

กระตุน้ใหเ้กิดภาวะเท่าทนัส่ือในสังคม 

โดยรวมแล้ว เม่ือผลประโยชน์ของส่ือในธุรกิจต่างๆ มีความสามารถในการสร้างความ

สนใจ สร้างกระแสดึงดูดใหก้บัผูค้นท่ีเสพส่ือในสังคม โดยแทจ้ริงแลว้บางเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนตวัส่ือ

เองเป็นผูท่ี้กาํหนดเหตุการณ์ดงักล่าวข้ึนมา ส่ิงน้ีลว้นเป็นการใชอ้าํนาจท่ีมีประสิทธิภาพในการโนม้

นา้วพฤติกรรมของคนโดยส่ือทั้งเจตนา และไม่เจตนา โดยเหตุผลทางกาํไรของธุรกิจ ผลประโยชน์

ทางการเมือง เทคโนโลยีของส่ือในการส่ือสารยงัมุ่งให้เกิดประโยชน์ของผูท่ี้ถือครองส่ือนั้นๆ ดว้ย 
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ตวัอยา่งเช่น การใชส่ื้อสังคมของในการทาํลาย หรือสร้างสรรคส่ิ์งต่างๆ โดยบุคคล หรือช่องทางท่ี

เป็นสาธารณะ แต่ในทา้ยสุดแลว้เม่ือส่ือดูเหมือนท่ีจะสร้างผลกระทบต่อสังคมในแง่ต่างๆ ส่ือเองก็

ไดท้าํหนา้ท่ีใหค้วามรู้ เพิ่มความคิด พฒันากระบวนการทศันะของผูค้น ส่ือสามารถสร้างการมีส่วน

ร่วมของประชาชนในเร่ืองการเมืองไดอี้กดว้ย ทาํให้เห็นว่าส่ือไดท้าํให้เกิดการเพิ่มข้ึนของอาํนาจ

ประชาชน และส่งเสริมสังคมระบอบประชาธิปไตย ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ดว้ย  

ดว้ยเหตุผลขา้งตน้น้ีน้ีเองไม่เพียงแต่ผูท่ี้เป็นเจา้ของส่ือเท่านั้นท่ีจะตอ้งตระหนกัถึงหน้าท่ี

หลกั และหน้าท่ีรองของส่ือในการขบัเคล่ือนสังคมประชาชนให้ดาํเนินไปขา้งหน้า ผูรั้บส่ือ หรือ

ผูบ้ริโภคส่ือเองก็มีหนา้ท่ีท่ีจะวเิคราะห์ ประเมิน และตีความ รวมถึงการแสดงออกในช่องทางต่างๆ 

ท่ีสามารถทาํได ้เพื่อเป็นคานถ่วงดุลอาํนาจให้กบัการทาํงานของส่ือ เพื่อให้การส่ือสารจากส่ือต่างๆ 

ดาํรงอยูใ่นกรอบ และขอบเขตท่ีสร้างผลประโยชน์สูงสุดต่อประชาชนในสังคม 

 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือในประเด็นต่างๆ เก่ียวกบัแนวทางในการ

สร้างการรู้เท่าทนัส่ือรวมถึงส่ือท่ีเป็นส่ือสังคม ผูว้จิยัไดเ้ลือกนาํประเด็นแนวคิดเก่ียวกบั 4 ทกัษะใน

การรู้เท่าทนัส่ือ ไดแ้ก่ การเขา้ถึง การวเิคราะห์  การประเมิน และการสร้างสรรค ์ในการสร้างกรอบ

แนวความคิดในการวิจัยเพื่อสร้างแนวทางการเปิดรับส่ือของรับสาร ผู ้บริโภค หรือผูท่ี้เป็น

กลุ่มเป้าหมายสําหรับส่ือโฆษณาท่ีไดรั้บจากช่องทางการส่ือสารจากเว็บไซต์ส่ือสังคม เน่ืองจาก

ทกัษะดงักล่าวไดก้าํหนดตวัแปรในการปฏิบติัท่ีเหมาะสมกบัการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือในส่ือสังคม

อนัมีความเป็นไปไดท่ี้จะสร้างผลประโยชน์ตามแนวความคิดท่ีศึกษาในเบ้ืองตน้ หรือกาํจดัความ

เส่ียงในผลกระทบดา้นลบต่อผูท่ี้เขา้ใชส่ื้อประเภทน้ี  

 

2.4  แนวความคดิเกีย่วกบัผลกระทบจากการโฆษณา  

  

Patti and Moriarity (1990) การโฆษณาส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคทั้งดา้นบวก และลบจาก

การเผยแพร่สารโฆษณาทางส่ือมวลชนต่างๆ อย่างมากมาย ทาํให้นักวิชาการ นักหนังสือพิมพ ์

นกัข่าวแขนงต่างๆ และสมาคมผูบ้ริโภค รวมทั้งสมาคมนกัโฆษณาเองเรียกร้อง การทาํโฆษณาท่ีมี

จรรยาบรรณ ทาํใหก้ารทาํโฆษณาในปัจจุบนัน้ีจะตอ้งตระหนกัต่อผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนต่อสังคม

อยา่งมาก 

 William (1996)  การโฆษณามีผลทางบวกในดา้นการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศ สร้าง

ความบนัเทิงให้ขอ้มูลข่าวสารราคาของสินคา้ และบริการเพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจในการ

บริโภคคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง รวมทั้งช่วยในการรณรงคท์างดา้นการเมือง เพื่อสร้างสํานึกให้ประชาชน

ต่ืนตวัในการใชสิ้ทธิเลือกตั้ง และเลือกพรรคการเมืองท่ีดีมาเป็นผูบ้ริหารประเทศ  
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2.4.1  ผลกระทบของการโฆษณาต่อเยาวชน สังคม วฒันธรรม และเศรษฐกจิ 

 พจนา สัจจาศิลป์ (2554) ไดแ้บ่งผลกระทบของการโฆษณาต่อเยาวชน สังคม วฒันธรรม 

และเศรษฐกิจไวอ้อกเป็นดา้นลบ และดา้นบวกโดยจาํแนกเป็นประเภทของปัจจยัท่ีการโฆษณามี

ผลกระทบดงัน้ี 

2.4.1.1  ผลกระทบของการโฆษณาต่อเยาวชน สังคม วฒันธรรม และเศรษฐกิจ

ทางดา้นลบ 

แนวความคิด กลยุทธ์ และการดาํเนินเร่ืองของโฆษณาแนวแปลกใหม่เพื่อกระตุน้ 

และสร้างความสนใจต่อผูบ้ริโภค ทาํให้การสร้างสรรคโ์ฆษณาในปัจจุบนัมีผลกระทบต่อผูบ้ริโภค

มากประเด็นโฆษณาท่ีมีผลกระทบต่อสังคมดา้นลบ ไดแ้ก่ 

1)  ผลกระทบโฆษณาต่อเยาวชน แบ่งเป็น 

(1)  การโฆษณามีอิทธิพลต่อการดาํเนินชีวติของเยาวชน 

การดาํเนินชีวิตของเยาวชน หรือวยัรุ่นในปัจจุบนั มีแนวโน้มในการ

จบัจ่ายใชส้อยอยา่งฟุ่มเฟือยลุ่มหลงสินคา้ยี่ห้อชั้นนาํ (Brand Name) เน่ืองจากเกิดช่องวา่งในการรับ

ข่าวสารขอ้มูลท่ีเยาวชนเปิดรับสารโฆษณาของผูบ้ริโภคกลุ่ม  A และ กลุ่ม B ท่ีอยูใ่นวยัทาํงาน และ

มีสถานะทางสังคมสูง มีอาชีพท่ีน่ายกยอ่งทาํใหเ้กิดการจูงใจเยาวชน เพราะการรับค่านิยมในการใช้

สินคา้ยี่ห้อชั้นนาํว่าเป็นผูมี้รสนิยมดี ทาํให้มีสถานะทางสังคมสูงข้ึน และได้รับการยอมรับจาก

สังคม 

(2)  การโฆษณาทาํให้เยาวชนเกิดพฤติกรรมท่ีรุนแรงกา้วร้าว 

การเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาทางส่ือวิทยุโทรทศัน์ท่ีมีความรุนแรง จะ

ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมเลียนแบบท่ีกา้วร้าวไดต้ามสารโฆษณานั้นได ้โดยเฉพาะในเด็ก และเยาวชนซ่ึง

ขาดวฒิุภาวะทางอารมณ์จึงคลอ้ยตามสารโฆษณาไดง่้าย และรวดเร็ว เข่น การโฆษณาสเปรยเ์อ็กซิส 

การดาํเนินเร่ืองหญิงสาวตบตีกนัอยา่งรุนแรงเพื่อแยง่ผูช้ายท่ีใชส้เปรยย์ีห่อ้ดงักล่าว เป็นการแสดงถึง

พฤติกรรมท่ีกา้วร้าวท่ีซ่ึงอาจส่งผลให้เกิดการเลียนแบบได ้จนอาจกลายเป็นเร่ืองปกติธรรมดาของ

สังคม หรือกลายเป็นส่ิงทียดึถือปฏิบติักนั ถือไดว้า่นกัโฆษณาขาดความรับผิดชอบต่อสังคม ฉะนั้น

นกัโฆษณาควรจะตระหนกัอยา่งยิง่ในการสร้างสรรคง์านโฆษณาออกสู่สายตาผูบ้ริโภค 

2)  ผลกระทบโฆษณาต่อสังคม 

(1)  การโฆษณาทาํให้เกิดความตอ้งการทางดา้นวตัถุนิยม 

การโฆษณาเป็นการสร้างการรับรู้แก่ผูบ้ริโภคเก่ียวกับช่ือยี่ห้อตรา

สัญลกัษณ์ของสินคา้ และประเภทลกัษณะคุณสมบติัของสิคา้ว่ามียี่ห้ออะไรบา้ง สินคา้มีการจดั

จาํหน่ายท่ีไหนบา้ง สินคา้และบริการใดไดรั้บความนิยม ทาํใหเ้กิดการจูงใจ และสร้างความตอ้งการ
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ในการบิโภค และกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการนั้นๆ โดยเฉพาะการโฆษณาท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ฟุ่มเฟือย และหลงใหลในวตัถุนิยมมากกวา่การเกิดพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามความจาํเป็นพื้นฐานในการดาํรงชีวติคือ ปัจจยั 4 

(2)  การโฆษณาขาดความเคารพศกัด์ิศรีคุณค่าความเป็นมนุษย ์

ปัจจุบนัการนาํส่ิงเร้าทางเพศ ไดแ้ก่ การนาํผูห้ญิง และผูช้ายมาแสดง

แบบโฆษณาท่ีล่อแหลมในงานโฆษณาเป็นท่ีนิยมอย่างกวา้งขวางเพื่อเรียกร้องความสนใจจาก

ผูบ้ริโภค การโฆษณาลกัษณะเหล่าน้ีส่งผลกระทบต่อสถานภาพ และการพฒันาสิทธิมนุษยช์น 

โดยเฉพาะในประเทศไทยผูห้ญิงจะถูกนาํมาเป็นเคร่ืองมือในการโฆษณาอยา่งมากมาย ทาํให้กลุ่ม

องคก์รท่ีทาํงานดา้นเด็ก และผูห้ญิง อาทิ คณะทาํงานส่งเสริม มิติหญิงชายเพื่อการพฒันา เครือข่าย

ผูห้ญิงกบัรัฐธรรมนูญ มูลนิธิเพื่อนหญิง มูลนิธิผูห้ญิง และอีกหลายสมาคม เห็นพอ้งต้องกันว่า 

โฆษณาประเภทน้ีเป็นส่ิงท่ีไม่ถูกตอ้ง ไม่เหมาะสมอยา่งยิ่งต่อวฒันธรรมไทย ขาดการเคารพศกัด์ิศรี

คุณค่าความเป็นมนุษย ์และเป็นอุปสรรคท่ีขดัต่อการเสริมสร้างความสัมพนัธ์อนัเท่าเทียมกนั ของ

หญิงชายในสังคม รวมทั้งส่งผลกระทบต่อ การสร้างค่านิยมผดิๆ ในสังคม 

(3)  การโฆษณาหลอกลวงผูบ้ริโภค 

โฆษณาลกัษณะน้ีส่วนใหญ่จะเป็นการโฆษณาเกินจริง วิธีการของผู ้

จาํหน่ายสินคา้ประเภทน้ี มกัจะใช้วิธีการขายตรง จดัประชุมสัมมนา หรือโฆษณาทางแผ่นผบัไป

ปลิว เพื่อเชิญชวนผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจสมคัรเป็นตวัแทน ซ่ึงสินคา้ท่ีโฆษณา และนาํมา

จาํหน่ายนั้นมีอนัตรายอย่างยิ่งในการบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยาได้เขา้มามี

บทบาทในการตรวจสอบโฆษณาดงักล่าว เช่น การโฆษณาเคร่ืองด่ืม สมุนไพร ท่ีใช้ช่ือ ภาษาจีน 

และอ้างว่าสามารถรักษาโรคหัวใจ ความดันโลหิตสูง เบาหวาน โรคอัมพฤกษ์อมัพาต ช่วย

เสริมสร้างฮอร์โมน แกป้วดตามไขขอ้ โรครูมาติซั่ม โรคเกาต์  ป้องกนัโรคมะเร็ง ทาํให้ผูบ้ริโภค

เขา้ใจผิดวา่ยาจีนมีคุณสมบติัมากมาย ถือเป็นการหลอกลวงผูบ้ริโภค ส่งผลให้สุขภาพของร่างกาย

เส่ือมโทรม 

(4)  การโฆษณามีมากเกินไป 

ปัจจุบนัเป็นยุคของเทคโนโลยีทางการส่ือสารทาํให้ส่ือมวลเกิดข้ึน

อย่างมากมาย ได้แก่ ส่ือวิทยุ โทรทศัน์ ส่ือวิทยุกระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่ือ

อินเทอร์เน็ต และส่ือเบ็ดเตล็ดต่างๆ ดงันั้น บริษทัผูผ้ลิตสินคา้จึงใชก้ารโฆษณาเพื่อให้สารโฆษณา

ขอ้มูลของสินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นจาํนวนมาก เน่ืองจากการแข่งกนัในระบบการคา้แบบเสรีนิยม 

เม่ือการโฆษณามีมากเกินไปจึงทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเบ่ือหน่ายเพราะเป็นตวัการทาํลายความสุข

ในขณะท่ีกาํลงัชมละคร หรือรายการบนัเทิงอย่างสนุกสนาน ตอ้งมีการโฆษณามาคัน่ทาํให้เสีย
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อารมณ์ โดยเฉพาะการโฆษณาท่ีสร้างสรรค ์และใชก้ลยุทธ์การโฆษณาท่ีไม่จูงใจอาจส่งผลทางลบ

กบัการจดจาํช่ือยีห่อ้ของสินคา้ดว้ย ผูบ้ริโภคบางคนเปล่ียนพฤติกรรมการใชสิ้นคา้ และบริการยี่ห้อ

นั้นเพราะเกิดความรําคาญจากโฆษณา 

3)  ผลกระทบโฆษณาทางวฒันธรรม  

การโฆษณาสร้างการส่ือสารขา้มวฒันธรรม การโฆษณาทาํให้เกิดการ

หลั่งไหล และการครอบงําทางวฒันธรรมต่างชาติ จากการส่ือสารข้ามชาติส่งผลให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ ค่านิยม วิถีการดาํเนินชีวิต และวฒันธรรมของคนในสังคมเกิดการ

เลียนแบบ และยึดรูปแบบวฒันธรรมของชาวต่างชาติโดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็ก และ

เยาวชน ย่อมยอมรับอิทธิพลของชาวต่างชาติไดง่้าย เพราะขาดวุฒิภาวะ และอยูใ่นวยัอยากรู้อยาก

เห็นจึงถูกชกัจูงใจ หลงใหลไดอ้ยา่งง่ายดาย เม่ือรับสารโฆษณาท่ีเผยแพร่ทางส่ือวิทยุโทรทศัน์ ส่ือ

ส่ิงพิมพ ์ ส่ือเบด็เตล็ดต่างๆ และส่ืออินเทอร์เน็ตจะยอมรับ และปฏิบติัตามไดอ้ยา่งรวดเร็วเพราะถือ

ว่าเป็นกระแสสังคมท่ีเด่นทนัสมยั โก้เก๋ ได้แก่ การใช้ภาษา การแต่งกาย วิถีชีวิต พฤติกรรมการ

แสดงออก และการเท่ียงเตร่ตามสถานท่ีเริงรมยต่์างๆ ทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงค่านิยมตามยุคตาม

สมยัซ่ึงส่งผลกระทบต่อวฒันธรรมของชาติด้วยเพราะเด็ก และเยาวชนเหล่าน้ีจะเป็นผูรั้บ และ

ถ่ายทอดมรดกทางวฒันธรรม และจะสืบทอดต่อไปอย่างถูกๆ ผิดๆไร้ทิศทาง ไม่มีความเป็น

เอกลกัษณ์ของไทย 

4)  ผลกระทบโฆษณาทางเศรษฐกิจ 

ในแง่ทางเศรษฐกิจ การโฆษณามีผลกระทบโดยตรงต่อความเสียหาย

ในทางเศรษฐกิจดว้ยการโฆษณาจะส่งผลกระทบทาํให้หน่วยงาน หรือธุรกิจใหม่ไม่สามารถเขา้มา

แข่งขนัในอุตสาหกรรมได ้นัน่ก็คือ การโฆษณาจะเป็นเคร่ืองมือในการกีดขวาง หรือกีดกนัผูผ้ลิต

รายใหม่ๆ ท่ีจะเขา้มาในอุตสาหกรรมดงักล่าว ธุรกิจท่ีทาํการโฆษณาจะสามารถสร้างอาํนาจทาง

การตลาดได ้และในท่ีสุดจะส่งผลทาํใหเ้กิดการกาํหนดราคาสินคา้ และบริการสูงข้ึน 

2.4.1.2 ผลกระทบของการโฆษณาต่อเยาวชน สังคม วฒันธรรม และเศรษฐกิจ

ทางดา้นบวก 

โลกในยคุแห่งข่าวสารขอ้มูลผูบ้ริโภคไดรั้บสารโฆษณาอยา่งมากมาย การโฆษณา

จึงมีบทบาทสําคญัในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้ และบริการ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถ

เลือกซ้ือสินคา้ และบริการได้ตามความพึงพอใจ รวมทั้งมีโอกาสในการเปรียบเทียบขอ้มูลของ

สินค้าแต่ละยี่ห้อได้จากสารโฆษณา ในปัจจุบนัมีบริษัทท่ีเป็นผูน้ําทางการตลาด และบริษทัท่ี

ประสบผลสําเร็จในการสร้างสรรคโ์ฆษณาเพื่อสังคมเพราะตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร 

ดงันั้น การโฆษราจึงมีผลกระทบทางดา้นบวก ดงัต่อไปน้ี 
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1)  ผลกระทบโฆษณาต่อเยาวชน  

การโฆษณาช่วยสร้างความบนัเทิงให้แก่เด็ก และเยาวชน โดยเฉพาะโฆษ

ราเพื่อสังคมจะช่วยปลูกฝังความคิด ความรู้สึกรับผิดชอบต่อสังคม และการอนุรักษ์มรกดสืบทอด

วฒันธรรมไทย ดว้ยความภูมิใจ เช่น การโฆษณาโครงการหาร 2 ทาํให้เยาวชนรู้จกัการประหยดั

พลงังาน การโฆษณาท่ีเนน้การอนุรักษว์ฒันธรรมไทย อาทิ บริษทั บุญรอด บริเวอร่ี บริษทั การบิน

ไทย จาํกดั ทาํใหเ้ม่ือเยาวชนเปิดรับสารโฆษณาแลว้เกิดความรู้จกั และเขา้ใจในวฒันธรรมไทยท่ีใน

ปัจจุบนัอาจหาดูไม่ได ้และโฆษณาท่ีสร้างสรรคถ่์ายทอดใหเ้ด็กเขา้ใจถึงการเขา้แถมรอคิวในการซ้ือ

สินคา้วา่เป็นส่ิงท่ีถกตอ้ง 

2)  ผลกระทบทางสังคม 

การโฆษณาเพื่อให้ขอ้มูลของสินคา้ และกระตุน้พฤติกรรมในการบริโภค

สินคา้ทาํให้เปล่ียนแปลงรูปแบบในการดาํเนินชีวิตประจาํวนั ประเทศไทยไดมี้วฒันธรรมใหม่ทาง

ส่ืออินเทอร์เน็ตเข้ามาจนกลายเป็นบรรทดัฐานของสังคมสําหรับผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึง โดยเฉพาะ

แนวโนม้ในสังคมเมืองท่ีสภาพแวดลม้มีขอบเขตจากสภาพการจราจรติดขดั ช่วงเวลาทาํงานท่ีรัดตวั

ซ่ึงมนุษยค์วรทาํงานหน่ึงในสามของชีวิต แต่ในความเป็นจริงคร่ึงชีวิตของผูบ้ริโภคในสังคมเมือง

คือ การทาํงาน ดงันั้น เม่ือโลกอินเทอร์เน็ตเขา้มา การโฆษณาเผยแพร่ขอ้มูลของสินคา้ และบริการ

ผ่านส่ือน้ีจึงอาํนวยความสะดวกแก่ผู ้บริโภคในการใช้ชีวิตประจําวนั อาทิ การโอนเงินผ่าน

อินเทอร์เน็ต การสมคัรสมาชิกเครดิตการ์ดผา่นอินเทอร์เน็ต การท่องเท่ียงผา่นอินเทอร์เน็ต รวมทั้ง

การสั่งซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตอาจกลายเป็นความนิยมของผูบ้ริโภค และนกัธุรกิจท่ีไม่นิยมเดิน

จบัจ่ายซ้ือสินคา้ และบริการนอกบา้นในยุคปัจจุบนัไปแลว้ เพราะทั้งประหยดัเวลา และค่าใช้จ่าย

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคดว้ย 

3)  ผลกระทบทางวฒันธรรม 

การโฆษณาสร้างการเปล่ียนแปลงทศันคติ และค่านิยมในดา้นบวก สาร

โฆษณามีบทบาทเป็นแรงเสริมทศันคติ และค่านิยมท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงให้มัน่คงยิ่งข้ึนจากการท่ี

ผูบ้ริโภครับทราบข่าวสาร ไดแ้ก่ โครงการประหยดัเงินตรา และเพิ่มค่านิยมไทย จากโฆษณาของ

กระทรวงการคลงัร่วมกบับริษทัแกรมม่ีเอน็เตอร์เท็นเมน้ท ์และสถานีโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 โดย

มีนกัแสดง นกัร้องนาํ มาเป็นผูแ้สดงแบบโฆษณาเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ไทย เม่ือผูบ้ริโภครับรู้

สารโฆษณาจะทาํให้เกิดทศันคติท่ีดี และสร้างสํานึกถึงค่านิยมในการใช้สินคา้ไทย โดยเฉพาะ

ผูบ้ริโภคท่ีนิยมการใชสิ้นคา้ไทยอยู่แลว้ เม่ือไดรั้บสารโฆษณาท่ีมีเน้ือหาขอ้มูลตรงกบัความสนใจ

ของตนก็จะเกิดความมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ไทยมากข้ึน จากกระแสการนิยมใส่ผา้ไทยทอมือ 
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4)  ผลกระทบทางเศรษฐกิจ 

การโฆษณามีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจในยุคถดถอยทางเศรษฐกิจ เช่น ใน

ปัจจุบัน บริษัทตัวแทนโฆษณาในสหรัฐอเมริกา และยุโรปได้มีการปรับกลยุทธ์กระตุ้น

ภาคอุตสาหกรรมให้ตระหนกัถึงบทบาทสําคญัของโฆษณาในวงการธุรกิจ ซ่ึงจากการคาดการณ์

ค่าใช้จ่ายในดา้นการโฆษณาโดยรวม ปี พ.ศ. 2544 จะเติบโตเล็กนอ้ยเพียง 2.5 เปอร์เซ็นต ์และถือ

เป็นคร้ังแรกนบัตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2535 ท่ีตวัเลขเติบโตดา้นการใชจ่้ายในการโฆษราตามหลกัอตัราการ

เติบโตทางเศรษฐกิจ จะเห็นไดว้า่บริษทั โฆษณาจาํเป็นตอ้งอาศยัภาคอุตสาหกรรมสําหรับความอยู่

รอด ส่วนภาคอุตสาหกรรมก็เป็นตอ้งอาศยัการโฆษณาให้แก่บริษทัเพื่อเผยแพร่สินคา้ และบริการ

ของบริษทั โดยมุ่งหวงัให้บริษทันั้นๆ คงอยู่ได ้ดงันั้น การโฆษณาจึงทาํให้เกิดการหมุนเวียนทาง

เศรษฐกิจ 

 

2.4.2  ผลกระทบจากการโฆษณาผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต 

ส่ือโฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ตและส่ือโฆษณาดั้งเดิม คือ ส่ือโฆษณารูปแบบเก่าไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน์ 

และส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ การท่ีส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีเกิดข้ึนมาอย่างรวดเร็วและดูจะมีอิทธิพล

ต่อผูรั้บสารมาก ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงหรือมีผลกระทบต่อส่ือโฆษณาแบบเก่าท่ี เคยใช้กนั 

พบวา่ในต่างประเทศส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิมลดลงอยา่งมาก สวนทางกบัส่ือโฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ต

ท่ีมีอตัราการเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว จาํนวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมีมากข้ึนเท่าตวัจนปัจจุบนัมีจาํนวนการ

สร้างขอ้มูลมลัติมีเดีย ไม่ว่าจะเป็นด้านข่าวสาร ความบนัเทิง และ การโฆษณาสินคา้และบริการ

มากกวา่ 3 ลา้นขอ้มูล และตวั World Wide Web มีจาํนวนเพิ่มมากข้ึน (Pierre, 1996) 

 การเพิ่มขีดความสามารถของคอมพิวเตอร์ทําให้ตัวส่ือเองโดยธรรมชาติเปล่ียนไป

ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยแีละความตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของคนในสังคมทาํใหส่ื้อลดความเป็น 

มวลชนลงในขณะท่ีมีการปรับเปล่ียนเพื่อให้สอดคล้องกับความสนใจของผู ้บริโภคมากข้ึน

ความสามารถในการส่งเน้ือหาข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจงไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มทาํให้

เปล่ียนแปลงพื้นฐานเก่ียวกบัผูบ้ริโภค กล่าวคือมีความพยายามมากข้ึนในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร

ท่ีตนเองสนใจจริงๆ หรือเลือกสรรแลว้ และเช่นเดียวกนัการป้องกนัตนเองไม่ให้รับสารท่ีตนไม่

ตอ้งการซ่ึงส่ืออินเทอร์เน็ตสามารถเขา้มาแทนท่ีตรงน้ีไดอ้ยา่งดีและน่าจะเป็นเหตุผลท่ีทาํให้เขา้ใจ

ถึงอิทธิพลของส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ไดดี้ระดบัหน่ึง  (Pierre, 1996) 

ความแตกต่างระหวา่งส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกบั ส่ือโฆษณาดั้งเดิม ปัจจุบนัมี 

การเปล่ียนแปลงไปมาก การทาํธุรกิจแบบเดิมท่ีมองถึงการตลาดเชิงรวมกบั การขายระบบเดียว 

หรือการโฆษณาระบบเดียว อาจจะไม่ใช่ช่วงทางเดียวในการทาํธุรกิจเน่ืองจากพฤติกรรมของ
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ผูบ้ริโภค หรือความต้องการของคนในสังคม วิถีชีวิตและวิธีการดารงชีพของคนได้เปล่ียนไป 

ภายใตโ้ลกใหม่ท่ีเป็นการตลาดแบบโลกาภิวตัน์ จึงไม่น่าแปลกใจท่ีจะเห็นกิจกรรมทางการตลาดใน

รูปแบบใหม่ๆ เกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา ส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเองก็ถูกสร้างข้ึนมาเพื่อให้

ตอบสนองกบัลกัษณะความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนในความตอ้งการของผูบ้ริโภค และให้ทนักับ

ระบบเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว คาํถามคือใหม่น้ีแตกต่างจากส่ือมวลชนแบบ

ดั้งเดิมอย่างไร ซ่ึงสามารถเปรียบเทียบข้อดีและขอ้เสียของส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ และความ

แตกต่างระหว่างส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตและส่ือโฆษณาดั้งเดิม ไดจ้ากตารางต่อไปน้ี  (Pierre, 

1996) 
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ตารางที ่2.2  เปรียบขอ้ดีขอ้เสียของโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต และส่ือหลกั 

 

ประเภทของส่ือ ขอ้ดี ขอ้เสีย 

ส่ือโทรทศัน์ - ประสิทธิภาพการเขา้ถึงสูง จึง

สร้างการรับรู้ไดดี้  

- อธิบายคุณสมบติัของสินคา้

ไดดี้ สามารถจาํลองเหตุการณ์

ในชีวติประจาํวนัไดดี้ 

- สามารถเจรจาต่อรองกบัฝ่าย

ซ้ือส่ือไดส้ะดวก 

- การวดัเรทต้ิงค่อนขา้งเจาะ

เป็นกลุ่มท่ีแยกยอ่ย ทาํใหเ้สีย

ค่าใชจ่้ายสูง 

- กลุ่มเป้าหมายค่อนขา้ง

หลากหลายเพราะมีการ แยก

เป็นกลุ่มท่ีเล็กลงไป 

ส่ือวทิย ุ -  เน้ือหาข้ึนอยูก่บัอารมณ์หรือ 

จินตนาการของผูฟั้ง 

-  สามารถเลือกลงเฉพาะช่วงท่ี 

ตอ้งการได ้

-  การสาํรวจกลุ่มผูฟั้งยงั

ค่อนขา้งยากจาํกดั และมีขอ้มูล

ทางดา้นเศรษฐกิจ และสังคม

นอ้ย 

 

ส่ือนิตยสาร -สามารถแบ่งตลาดไดต้าม 

กลุ่มเป้าหมายทั้งทางดา้นหลงั

ภูมิ 

หลงัและทางจิตวทิยา 

-ผูอ่้านจะดูโฆษณาไดถ้ว้นถ่ี

โดยมกัดูในยามวา่ง  

-คนอ่านเป็นคนควบคุมการลง 

โฆษณา เช่น อาจไม่สนใจใน 

แคมเปญโดยเฉพาะเป็นสินคา้

ใหม่ 

หนงัสือพิมพ ์ -เขา้ถึงผูอ่้านไดสู้งในแต่ละวนั

จึงมีโอกาสท่ีจะก่อให้เกิดการ

ซ้ือได ้

โดยเฉพาะ 

-ผูอ่้านมกัจะเลือกดูขอ้มูล

เฉพาะ 

ต่อเม่ือพร้อมจะซ้ือ 

-พกพาสะดวก 

-ขาดการเป็นสารท่ี

เฉพาะเจาะจงในบางประเทศ มี

หนงัสือพิมพแ์ค่ฉบบัเดียว 

-ลดโอกาสในการสร้างสรรค์

ช้ินงานโฆษณาโดยเฉพาะท่ีเร้า

อารมณ์ 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ)  

 

อินเทอร์เน็ต โฆษณาผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

ทาํ ได ้24 ชม. 365 วนัต่อปี 

ค่าใชจ่้ายไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัการชม

ของผูรั้บสาร 

-การเขา้ไปดูโฆษณาเกิดจาก 

ความสนใจในเน้ือหาโอกาสใน 

การแบ่งตลาดจึงสูง 

-สามารถสร้างความสัมพนัธ์

กบั 

ลูกคา้แบบตวัต่อตวั 

-ส่ือประสมทาํใหช้ิ้นงาน 

น่าสนใจ 

-ค่าใชจ่้ายในการแพร่กระจาย

ตํ่า 

ไม่วา่จะส่งถึงก่ีคร้ังก็ไม่มี

ค่าใชจ่้ายเพิ่ม 

-สามารถปรับเปล่ียนขอ้ความ 

โฆษณาใหท้นัสมยัและ

สามารถ 

วดัผลไดท้นัที 

-ยงัไม่มีมาตรฐานท่ีชดัเจน ใน 

การวดัประสิทธิภาพของส่ือ 

-แมว้า่รูปแบบของเน้ือหาของ 

โฆษณาจะเป็นตวัวดัความ 

น่าสนใจ แต่ยงัเป็นปัญหาใหญ่ 

สาํหรับคนซ้ือส่ือในการเลือก

ลง 

โฆษณา 

-การวดัขนาดของตลาดยงัเป็น

ส่ิง 

ท่ียุง่ยากดงันั้นจึงวดัเรทต้ิงส่วน 

แบ่งทางการตลาด การเขา้ถึง

และ 

ความถ่ีของส่ือไดย้าก 

-ผูรั้บสารยงัเป็นกลุ่มท่ีเลก็ 

 

แหล่งทีม่า:  Morgan Stanley, 1996. 

 

 ผลกระทบของการโฆษณาสามารถเกิดข้ึนไดห้ลายดา้นทั้ง ดา้นเยาวชน สังคม วฒันธรรม 

และเศรษฐกิจ โดยปัจจยัท่ีเป็นตวักาํหนดผลกระทบดงักล่าวให้เป็นผลบวก หรือลบข้ึนอยูก่บัผูผ้ลิต

เน้ือโฆษณา โดยหากองค์กรธุรกิจท่ีเป็นผูอ้อกรายจ่ายในการสร้างโฆษณาเพื่อเผยแพร่เหล่านั้น 

คาํนึงถึงแต่เพียงผลประโยชน์ทางธุรกิจ โฆษณาท่ีถูกผลิตออกมาก็จะสร้างผลกระทบในดา้นลบ 

และสร้างความเสียหายต่อสังคมอย่างต่อเน่ือง แต่หากองคก์รธุรกิจเหล่านั้นมีความตระหนกั และ
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ความรับผดิชอบต่อสังคม โฆษณาท่ีถูกผลิตออกมาก็จะสร้างผลกระทบในดา้นบวก การโฆษณาจะ

ไม่เป็นเพียงแต่เคร่ืองมือในชกัจูง หรือการสร้างการรับรู้เท่านั้น แต่จะเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือท่ีช่วย

จรรโลง และสร้างอรรถประโยชน์ใหแ้ก่สังคม 

การโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตนั้นเป็นช่องทางการส่ือสารทางใหม่ท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยม 

ส่งผลใหส้ังคมยงัไม่มีการปรับตวั หรือรับมือกบัเน้ือหาท่ีถูกนาํเสนอออกมา ทั้งในแง่ของผูรั้บสารท่ี

เป็นประชาชน และผูผ้ลิตส่ือท่ีเป็นองค์กรเพื่อการธุรกิจต่างๆ แม้ว่าจะเทคโนโลยีจะทาํให้การ

นาํเสนอโฆษณาเป็นไปอย่างรวดเร็ว สามารถเขา้ถึงไดง่้าย และไม่มีขอบเขตในเร่ืองเวลา ในอีก

แง่มุมหน่ึง การนําเสนอโฆษณาโดยช่องทางน้ีก็ยากต่อการควบคุม เน้ือหา และการคาดเดา

กลุ่มเป้าหมาย  

 จากแนวคิดขา้งตน้ผูว้ิจยัไดศึ้กษา และวิเคราะห์เก่ียวกบัผลกระทบจากการโฆษณาท่ีอยูบ่น

ส่ือหลกั หรือส่ือดั้งเดิม ตลอดจนการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ และการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสีย 

เพื่อให้ผูว้ิจยัทราบว่าเน้ือหา หรือพฤติกรรมแบบใดของการโฆษณาท่ีจะสร้างผลกระทบต่อสังคม 

ทั้งในดา้น ค่านิยมของสังคม วฒันธรรม ตลอดจนวิถีการดาํเนินชีวิตของผูรั้บสาร กลุ่มเป้าหมาย 

หรือผูเ้ขา้ใช้ส่ือสังคมประเภทดงักล่าว เพื่อเป็นการประเมินความเส่ียงจากการส่ือสารท่ีเกิดข้ึนจาก

การโฆษณาในส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ ในการวจิยัคร้ังน้ี 

 

2.5  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) ได้ทาํการศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเน้นการศึกษาถึง

อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

เพื่อนาํขอ้มูลมาใช้เป็นแนวทางในการพฒันา และกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับ เครือข่าย

สังคมออนไลน์ ให้ตอบสนองตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเคร่ืองมือในการวิจยั ผูใ้ชว้จิยั

ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

แบบสอบถามในงานวิจยัช้ินน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ส่วนไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ 2) ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้งานเครืองข่ายสังคมออนไลน์  3) ขอ้มูล

เก่ียวกบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์  4) ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง

ของผูบ้ริโภค โดยการเก็บขอ้มูลจะเก็บจาก 2 แหล่งคือ แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)     

เป็นการคน้ควา้ขอ้มูลท่ีมาจากเอกสารท่ีสามารถอา้งอิงแหล่งขอ้มูลทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ไดแ้ก่ 

หนงัสือพิมพ ์และวารสาร หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลเพื่อนาํมา

วิเคราะห์โดยมาจากขอ้มูลจากแบบสอบถามซ่ึงมาวดัอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคจากลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 385 คน 

ผลการวิจยัเก่ียวกบักระบวนการการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาจากเครือข่าย

สังคมออนไลน์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 

และมีระดบัการตอบสนองด้านความตั้งใจ (Attention) โดยรวมอยู่ในระดบัน้อยเช่นเดียวกนั เม่ือ

พิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุด คือ การจดัตั้งกลุ่ม หรือเพจของสินคา้ หรือ

บริการต่างๆ บนเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากนั้ นผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับการ

ตอบสนองดา้นความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ี

มีระดบัการตอบสนองสูงสุดคือ รูปลกัษณ์ของป้ายโฆษณาสินคา้ หรือบริการต่างๆ บนเวบ็ไซตส่ื์อ

สังคมออนไลน์ ในส่วนระดบัการตอบสนองความตอ้งการ (Desire) โดยรวมอยูใ่นระดบัน้อย เม่ือ

พิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุดคือ ความตอ้งการซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการ ท่ี

เพื่อนแนะนาํผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วนระดบัการตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ 

(Action) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุด 

คือ การแนะนาํสินคา้ หริอบริการจากเพือ่นผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 นิฤมล หิรัญวิจิตรภรณ์ (2557) ไดท้าํการศึกษาวิจยัในเร่ือง ทศันคติ การรู้เท่าทนัส่ือ และ

พฤติกกรมการหลีกเล่ียงโฆษณาออนไลน์  การวิจยัคร้ังน้ี เพื่อศึกษาทศันคติ การรู้เท่าทนัส่ือ และ

พฤติกกรมการหลีกเล่ียงโฆษณาออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาคือ 1) เพื่อศึกษาทศันคติ

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

และ 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยงานวิจยัช้ินน้ีเป็น 

งานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

เคร่ืองมือในการวิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมจากกลุ่ม

ตวัอย่างเป็นประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีช่วงอายุ ระหว่าง 18-68 ปี ซ่ึงแบ่งกลุ่ม

ตวัอยา่งตามทฤษฎีเจเนอร์เรชัน่ ไดแ้ก่ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์  อายุระหว่าง 50-68 ปี  เจเนอร์เรชัน่เอ็กซ์ 

อายรุะหวา่ง 35-49 ปี  และเจเนอร์เรชัน่วาย  อายรุะหวา่ง 18-34 ปี จาํนวนทั้งส้ิน 405 ตวัอยา่ง 

ผลการวจิยัพบวา่ การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ของผูบ้ริโภคนั้นอยูใ่นเกณฑ์ท่ีดี  เพราะ

ผูบ้ริโภคมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ในระดบัมาก  คือมีความสามารถในการแยกแยะเน้ือหา

โฆษณาออนไลน์ได ้โดยส่วนมากผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะไม่เช่ือในโฆษณาออนไลน์ และสามารถ

ตะหนักถึงขอ้แตกต่างระหว่างการโฆษณาและความเป็นจริงของผลิตภณัฑ์ การรู้เท่าทนัส่ือใน

ปัจจุบนัจึงเป็นเร่ืองท่ีสําคญั นอกจากนั้น ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียง



59 
 

โฆษณาออนไลน์โดยรวมในระดบัมากทั้งในดา้นบวกและดา้นลบ โดยส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างมีการหลีกเล่ียงมากท่ีสุดคือ โฆษณาออนไลน์บน Youtube  การโฆษณาผ่านทางเวบ็ไซต ์

(World Wide Web) และการโฆษณาผา่นกระดานสนทนา  

 นอกจากนั้นผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยัไดพ้บว่า ประชากรท่ีมีอายุแตกต่างกนั

จะมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงผลของสมมติฐานไดอ้อกมาช้ีให้เห็นวา่ระดบั

ช่วงอายุของแต่ละเจเนอร์เรชัน่มีผลต่อการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์โดยพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

อายนุอ้ยมีการนาํความรู้เท่าทนัส่ือไปใชไ้ดน้อ้ยกวา่ผูท่ี้มีอายุมาก และยงัพบวา่ประชากรท่ีมีทศันคติ

ท่ีแตกต่างกนัมีการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าระดบัช่วงทศันคติท่ี

มากท่ีสุด ส่งผลให้มีการรู้เท่าทนัส่ือออนไลน์มาก โดยทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ ซ่ึงสามารถท่ีจะ

เปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งมีทิศทางเม่ือไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงแวดลอ้มรอบๆ ตวับุคคลนั้น  มีระดบัความ

มากน้อย ท่ีแตกต่างกนัไป ยิ่งบุคคลนั้นมีการเรียนรู้ซํ้ าและเขา้ใจมากเพียงใดยิ่งทาํให้เกิดความเขา้

และการรู้เท่าทนัส่ือออนไลน์มากข้ึนไปดว้ย 

  รัญชนา รัชตะนาวิน (2557) ไดท้าํการศึกษาวิจยัในเร่ือง ความเส่ียงของความเขา้ใจผิดต่อ

สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผ่านต่อในสังคมออนไลน์ งานวิจยัน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อศึกษา 1) ปัจจยัความ

เส่ียงของความเขา้ใจท่ีผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผา่นต่อในส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 2) เพื่อ

หาแนวทางป้องกันมิให้ความเส่ียงของความเขา้ใจท่ีผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผ่านต่อใน

สังคมออนไลน์เฟซบุก๊ส่งผลเสียหายต่อการดาํเนินธุรกิจ 

 งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัสองวิธี

ก็คือ 1) วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบเฉพาะเจาะจงโดยสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 

3 กลุ่มได้แก่ ผูเ้ช่ียวชาญท่ีใช้ส่ือเครือข่ายออนไลน์ ซ่ึงทาํงานในองค์กรท่ีมีกระทูใ้นการตอบโต ้

ตาํแหน่งผูดู้แลระบบหรือแอดมินจาํนวน 2 คน ผูรั้บผิดชอบขององคก์รตาํแหน่งกรรมการผูบ้ริหาร

ของบริษทัจดัจาํหน่ายสินคา้ประเภทอาหารจาํนวน 2 คน ผูอ่้านหรือผูผ้่านต่อของขอ้มูลเก่ียวกบั

สินคา้อุปโภคบริโภคในการใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กจาํนวน 8 คน 2) การศึกษากรณี

ตวัอยา่งผลิตภณัฑป์ระเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเคยไดรั้บผลกระทบจากความส่ียงของความเขา้ใจ

ผดิต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผา่นต่อในสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ จาํนวน 2 กรณีศึกษา 

 จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทางดา้น ครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีสําคญัค่อนขา้งมากสําหรับความ

เส่ียงในการเขา้ใจผดิต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผา่นต่อในส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เป็นปัจจยัใน

ระดบัสังคมท่ีมีบทบาทในการฟูกฟักเล้ียงดูสมาชิกในครอบครัวให้มีแนวทาง ความคิด และวิถีการ

ดาํเนินชีวิตท่ีคลา้ยๆ กนั จนสามารถทาํให้บุคคลในแต่ละครอบครัวนั้นมีทศันคติวิจารณญาณใน

การตดัสินใจในเร่ืองท่ีต่างกนั นอกจากน้ีปัจจยัระดบัสงัคม และวฒันธรรมมีปัจจยัยอ่ยๆ หลายปัจจยั
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ท่ีมีผลกระทบต่อความเส่ียงของความเข้าใจผิดต่อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีถูกผ่านต่อในสังคม

ออนไลน์ เช่น เพศ และความรู้สึกส่วนตวัต่อตราสินค้า อีกหน่ึงประเด็นท่ีสําคญัซ่ึงพบจากผล

การศึกษาพบวา่วธีิการป้องกนัความเส่ียง คือ องคก์รสามารถตอบโตส้นทนาในขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง และ

แสดงความรับผิดชอบอยา่งเร่งด่วน เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ และภาพลกัษณ์รวมถึงแต่งผูรั้บผิดชอบ

ในการส่ือสารองค์กร เปล่ียนวิกฤตให้เป็นโอกาส ตอกย ํ้าภาพลกัษณ์โดยรวมของแบรนด์ให้เกิด

ความรับรู้ รวมถึงการแบ่งปันในความรู้ท่ีเกิดข้ึนจากการโตต้อบพูดคุยกนั ทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจ

องคก์รยิง่ข้ึน 



 
 

 

บทที ่3 

 

วธีิการวจิยั 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองผลกระทบจากโฆษณาบนเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก และแนวทางการ   

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยทาํการ

สัมภาษณ์จากผูท่ี้ทาํงานเก่ียวขอ้งกบัการผลิตส่ือโฆษณาบนส่ือสังคม  การเฝ้าระวงัส่ือโฆษณาบน

ส่ือสังคม และนกัวิชาการดา้นส่ือมวลชนโดยใช้คาํถามปลายเปิดเพื่อให้ผูส้ัมภาษณ์ไดแ้สดงความ

คิดเห็นไดเ้ต็มท่ีซ่ึงนาํเสนอขอ้มูลในรูปแบบวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยมี

การดาํเนินแผนการวจิยัตามขั้นตอนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

3.1  วธีิการศึกษา 

3.2  แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 

3.3  ประชากร และผูใ้หข้อ้มูลสาํคญั 

3.4  วธีิการดาํเนินการวิจยั 

3.5  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

3.6  ขอ้จาํกดัในการศึกษา 

3.7  การตรวจสอบความถูกตอ้งของการวจิยั 

3.8  การวเิคราะห์ขอ้มูล และการนาํเสนอ 

 

3.1  วธีิการศึกษา 

 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นรูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) โดยทาํการสัมภาษณ์จากผูท่ี้ทาํงานเก่ียวขอ้งกบัการผลิต หรือการเฝ้า

ระวงัส่ือโฆษณาผ่านเว็บเครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุ๊ก เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ผูว้ิจยัใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึกแบบเป็นทางการ โดยประเด็นคาํถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน 

คาํถามจะเป็นคาํถามปลายเปิด (Open-ended Question) และใช้เทปบนัทึกเสียงประกอบการ

สัมภาษณ์ 
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3.2  แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

แหล่งขอ้มูลเป็นประเภทบุคคล คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแหล่งขอ้มูลชั้นตน้โดยแบ่งออกเป็น 3 

กลุ่มคือ กลุ่มผูท่ี้ทาํงานเก่ียวขอ้งกบัการผลิตส่ือโฆษณา กลุ่มนกัวิชาการดา้นส่ือมวลชน และกลุ่ม

ตวัแทนผูบ้ริโภคและเฝ้าระวงัส่ือ 

 

3.3  ประชากร และผู้ให้ข้อมูลสําคญั 

 

ประชากร และผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัในงานวิจยัคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น  3 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน รวม

เป็น 15 คน โดยมีรายช่ือดงัน้ี 

 กลุ่มผูท่ี้ทาํงานเก่ียวขอ้งกบัการผลิตส่ือโฆษณา  

1)  คุณนรสิทธ์ิ สิทธิเวชวจิิตร คณะกรรมการบริหารสมาคมโฆษณาดิจิทลั แห่ง

ประเทศไทย 

2)  คุณอดิศกัด์ิ อมรฉตัร เลขาธิการสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

3)  คุณอุดมธิปก ไพรเกษตร อดีตอุปนายกสมาคมผูดู้แลเวบ็ไทย 

4)  คุณธนญชยั ศรศรีวชิยั  ผูก้าํกบัภาพยนตร์โฆษณาบริษทัฟีโนมีน่า 

5)  คุณวฒิุนนัท ์นาคพรหม ตาํแหน่ง Creative โฆษณาออนไลน์บริษทั GreyNJ 

United 

กลุ่มนกัวชิาการดา้นส่ือมวลชน  

1)  ผศ.ดร.อศัวนิ เนตรโพธ์ิแกว้ ผูอ้าํนวยการหลกัสูตรปริญญาเอก คณะนิเทศ

ศาสตร์และนวตักรรมการจดัการ นิดา้ 

2)  ดร.ชนญัสรา อรนพ ณ อยธุยา ผูช่้วยผูอ้าํนวยการหลกัสูตรดุษฎีบณัฑิตสาขา

นิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์

3)  อ.ดร.มานะ ตรีรยาภิวฒัน์ รองคณบดีฝ่ายกิจการนกัศึกษา คณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวทิยาลยั หอการคา้ไทย 

4)  อ.เกียรติศกัด์ิ วฒันศกัด์ิ ผูช่้วยคณบดีคณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

5)  อ.กรชนก ชิดฉยัสุวรรณ อาจารยป์ระจาํคณะเทคโนโลยสีารสนเทศ และการ

ส่ือสาร มหาวทิยาลยัศิลปากร 
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กลุ่มตวัแทนผูบ้ริโภคและเฝ้าระวงัส่ือ   

1)  นพ. ประวทิย ์ล่ีสถาพรวงศา กรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ 

และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 

2)  คุณ เขม็พร วรุิณราพนัธ์ ผูจ้ดัการสถาบนัส่ือเด็กและเยาวชน 

3)  ดร.ธีรารัตน์ พนัทว ีวงศธ์นะเอนก นายกสมาคมวทิยแุละส่ือเพื่อเด็กและ

เยาวชน (สสดย.) 

4)  ดร.เก้ือ  วงศบุ์ญสิน นายกสมาคมผูป้กครองและครูโรงเรียนอสัสัมชญั 

5)  คุณรพีรุจ เท่ียงธรรม ตวัแทนนกัศึกษามหาวทิยาลยัศิลปากร และผูช้นะเลิศการ

คดัเลือกประกวดโฆษณาเพื่อ Workshop กบับริษทัโฆษณา GreyN 

 

3.4  วธีิการดําเนินการวจิัย 

 

 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาจากทฤษฏีแนวคิดต่างๆ ตาํรา บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อ

กาํหนดกรอบแนวคิด และขอบเขตของการศึกษา และสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาให้ครอบคลุม

ตามความมุ่งหมายของการศึกษา 

 ขั้นตอนท่ี 2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสัมภาษณ์จากตาํรา และอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้การ

กาํหนดขอบเขต และเน้ือหาแบบสอบถามมีความชดัเจนตามความมุ่งหมายของการศึกษา 

 ขั้นตอนท่ี 3 นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากศึกษามาสร้างแบบสัมภาษณ์ 

 ขั้นตอนท่ี 4 นาํแบบสัมภาษณ์ท่ีสร้างเสร็จแลว้ เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี 

เพื่อตรวจสอบความเท่ียวตรงของเน้ือหา (Validity) ว่าตรงตามจุดมุ่งหมาย และสอดคล้องกับ

การศึกษาคร้ังน้ีหรือไม่ หลงัจากนั้นนาํมาแก้ไขปรับปรุง เพื่อดาํเนินการในขั้นตอนต่อไป ทั้งน้ี

เพื่อใหง้านวจิยัคร้ังน้ีมีเน้ือหาครอบคลุม และครบถว้น 

 ขั้นตอนท่ี 5 ทาํการสัมภาษณ์ และดาํเนินการเก็บขอ้มูลของผูใ้หข้อ้มูลสาํคญั 

 ขั้นตอนท่ี 6 สรุป และนาํขอ้มูลมาประมวล และวิเคราะห์ผลการศึกษาระยะเวลาเก็บขอ้มูล 

ตั้งแต่เดือน  ธนัวาคม พ.ศ. 2558 ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2559 

 

 

 

 

 



64 
 

3.5  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

 ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อตอบปัญหานาํวิจยั 

และตอบวตัถุประสงคใ์นคร้ังน้ี โดยไดแ้บ่งประเด็นคาํถามออกเป็น 3  ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 

คาํถามเก่ียวกบัปัญหา และผลกระทบจากโฆษณาบนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมประเภทเฟ

ซบุก๊ต่อการดาํเนินชีวติผูบ้ริโภค 

1)  สภาวะปัญหาต่างๆ และผลกระทบทางด้านลบของโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

2)  ประเภทของการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ท่ีมีปัญหา และผลกระทบ

ต่อผูบ้ริโภค 

3)  ความคิดเห็นเพิ่มเติม หรือขอ้เสนอแนะอย่างไรเก่ียวกับสภาวะปัญหาต่างๆ  

และผลกระทบทางดา้นลบของโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 2 

คาํถามเก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

1)  ความคิดเห็นของท่านเก่ียวกบัปัญหาของกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรม 

ท่ีควบคุมผูผ้ลิตส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

2)  ความคิดเห็นของท่าเก่ียวกบัพฤติกรรมการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟ

ซบุก๊ท่ีละเมิดกฎหมายการควบคุมการผลิตโฆษณา หรือไม่เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ และจริยธรรม

ท่ีเก่ียวขอ้งกนัการโฆษณา 

3)  ความคิดเห็นเพิ่มเติม หรือขอ้เสนอแนะอยา่งไรเก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ 

และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาบนส่ือสงัคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 3 

คาํถามเพื่อการสร้างแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือต่อการโฆษณาบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ประเภท   เฟซบุก๊ 

1)  ท่านใหค้วามสาํคญัเก่ียวกบั การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย มากนอ้ยเพียงใด เพราะเหตุใด 

2)  จากแนวทางในการกาํหนดแนวทาง การรู้เท่าทนัส่ือ เพื่อเป็นแนวทางให้ผู ้

เปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสงัคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 
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3)  ท่านมีความคิดเห็นเพิ่มเติม หรือขอ้เสนอแนะอย่างไรกบัการกาํหนดแนวทาง 

การรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาในเฟซบุก๊ 

 

 

3.6  การตรวจสอบความถูกต้องของการวจิัย 

 

 เพื่อแสดงใหเ้ห็นความเช่ือถือไดข้องขอ้มูล ผูว้จิยัไดมี้การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

ความน่าเช่ือถือได ้(Credibility) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเชิง

คุณภาพดงัน้ี 

1)  ความเท่ียงตรง (Validity) เน่ืองจากผูว้ิจยัเป็นผูเ้ก็บขอ้มูลด้วยตนเอง (Face 

Validity) โดยเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ดงันั้นในการสัมภาษณ์

จึงไดก้ารตรวจสอบขอ้มูลระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informants) และ การสังเกตของผูว้จิยั 

2)  ความน่าถือได ้ (Credibility) ผูว้ิจยัเลือกใช้การตรวจสอบโดยพิจารณาแหล่ง

บุคคลท่ีมีหน้าท่ีการทาํงาน หรือมีความเช่ียวชาญเก่ียวกบัหัวขอ้ในการวิจยัในการให้ขอ้มูลซ่ึงจะ

ส่งผลใหค้าํตอบจากผูใ้หข้อ้มูลหลกัมีความน่าเช่ือเก่ียวกบัประเด็นคาํตอบต่างๆ ตามไปดว้ย 

3)  ความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัไดมี้การทาํการศึกษาขอ้มูลคือ การตรวจสอบ

วา่ ถา้ผูว้จิยัใชแ้นวคิดทฤษฎีท่ีต่างไปจากเดิมจะทาํให้การตีความขอ้มูลแตกต่างกนัมากนอ้ยเพียงใด 

ในการใหค้าํตอบของผูใ้หข้อ้มูลหลกั 

 

3.7  การวเิคราะห์ข้อมูล และการนําเสนอ 

 

 ใชว้ิธีการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) โดยวิเคราะห์ขอ้มูลไปพร้อมๆ กบัการ

เก็บรวบรวมขอ้มูล มีการจดัทาํดชันีให้เป็นประเด็นยอ่ย  (Sub Theme)  เม่ือพบประเด็นซํ้ ากนับ่อยๆ 

จึงยกระดบัข้ึนมาเป็นประเด็นหลกั (Theme)  และใช้ประเด็นดงักล่าวในการนาํเสนอ (บุญสืบ      

โสโสม, 2552) 

 

 



 

บทที ่4 

 

ผลการวจิยั 

 

 จากการศึกษาเพื่องานวิจยัผลกระทบจากโฆษณาบนเฟซบุ๊ก และแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณาบนเฟซบุก๊ ผูว้จิยัไดท้าํการวจิยัโดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยทาํ

การสัมภาษณ์จากผูท่ี้ทาํงานเก่ียวขอ้งกบัการผลิตส่ือโฆษณา กลุ่มตวัแทนผูบ้ริโภคและเฝ้าระวงัส่ือ 

และกลุ่มนกัวชิาการดา้นส่ือมวลชน โดยใชค้าํถามปลายเปิดเพื่อใหผู้ส้ัมภาษณ์ไดแ้สดงความคิดเห็น

ไดเ้ตม็ท่ีซ่ึงนาํเสนอขอ้มูลในรูปแบบวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยไดแ้บ่ง

คาํถามออกเป็น 3 ประเด็นไดแ้ก่ ปัญหา และผลกระทบจากโฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม

ประเภทเฟซบุก๊ต่อการดาํเนินชีวติผูบ้ริโภค กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

โฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย และการสร้างแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือต่อการ

โฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุก๊ โดยมีผลในการศึกษาวจิยัดงัน้ี 

 

4.1  ปัญหา และผลกระทบจากโฆษณาบนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมประเภทเฟซบุ๊กต่อการ

ดําเนินชีวติผู้บริโภค 

 

สําหรับคาํถามในขอ้น้ีสามารถแบ่งเป็นประเด็นคาํถามย่อยไดอี้ก 2 ขอ้คือ สภาวะปัญหา

ต่างๆ และผลกระทบทางด้านลบของโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย และ

ประเภทของการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ท่ีมีปัญหา และผลกระทบต่อผูบ้ริโภค 

    

4.1.1  สภาวะปัญหาต่างๆ และผลกระทบทางด้านลบของโฆษณาบนส่ือสังคมประเภท      

เฟซบุ๊กในประเทศไทย 

สาํหรับความคิดเห็นเก่ียวกบัประเด็นคาํถามในขอ้น้ีของผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ผูว้ิจยัสามารถแบ่ง

ไดเ้ป็น 3 ความคิดเห็นดว้ยกนัคือ สภาวะปัญหาเก่ียวกบัความสามารถในการแยกแยะโฆษณาของ

ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใชเ้วบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก สภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาในเวบ็ไซต์ส่ือ
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สังคมเฟซบุ๊กท่ีขาดความรับผิดชอบ และปัญหาในการสร้างค่านิยมจากโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือ

สังคมเฟซบุก๊ 

4.1.1.1  สภาวะปัญหาเก่ียวกบัความสามารถในการแยกแยะโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ี

เขา้ใชเ้วบ็ไซตส่ื์อสงัคมเฟซบุก๊ 

สําหรับแนวความคิดน้ี ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัไดใ้ห้ความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งเป็นไปใน

แนวทางเดียวกนัเป็นจาํนวน 11 จาก 15 คนโดยสภาวะปัญหาเก่ียวกบัความสามารถในการแยกแยะ

โฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใชเ้วบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก มีตน้เหตุมาจากการโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือ

สังคมเฟซบุ๊กท่ีมกัจะถูกสร้างให้อยูใ่นรูปแบบของการเล่าเร่ือง หรือบอกต่อจากสังคม หรือบุคคล 

เม่ือผูบ้ริโภคไม่สามารถแยกแยะเน้ือหาท่ีตนเองไดรั้บออกจากการโฆษณาได ้และเกิดความเช่ือต่อ

ขอ้ความ หรือสารท่ีไดรั้บชมโดยปราศจากการกลัน่กรอง วิเคราะห์ขอ้เท็จจริงอยา่งเหมาะสม ส่งผล

ต่อการดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคท่ีถูกหลอกลวงให้ใชสิ้นคา้อุปโภคบริโภคท่ีไม่มีคุณภาพ มาตรฐาน 

และอาจเกิดผลเสียต่อชีวติ 

 

“โฆษณาจากในเฟซบุก๊ มนัจะต่างจากโฆษณาท่ีเราเห็นในโทรทศัน์ หรือวิทยุ เราจะ

รู้เลยวา่มนัไม่ใช่ส่วนหน่ึงของรายการ หากในส่ือหลกัแมจ้ะมีโฆษณาแฝง แต่คนจะ

รู้ว่าน้ีคือการโฆษณา แต่พอมาอยู่ในเฟซบุ๊ก เน่ืองจากมนัมีหลายรูปแบบ และคน

ผลิตโฆษณาเขาก็อาศยัเทคนิคการโฆษณาท่ีซบัซ้อนกวา่ บวกกบัการเป็นส่ือใหม่ทาํ

ให้คนไม่เท่าทนัส่ือตรงน้ี…ความเนียนท่ีมนัเหมือนเป็นลกัษณะเดียวกนักบัการท่ี

สังคมพดู ทาํใหแ้ยกยากวา่อะไรคือโฆษณา ทาํใหม้นัเกิดการแยกไม่ออก เกิดการซีม

ซับโดยไม่รู้ตวั มนัเนียนมาก เป็นเทคนิคท่ีมีแนวโน้มจะเนียนข้ึนเร่ือยๆ คนคิด

การตลาดก็จะต้องคิดวิธีการท่ีจะเข้าถึงผู ้บริโภค… อันน้ีมันเป็นเร่ืองท่ีสร้าง

ผลกระทบท่ีรุนแรง” เขม็พร วรุิณราพนัธ์ (สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2559) 

 

“ถา้เกิดวา่อยา่งเป็นแฟนเพจ เป็นโฆษณาท่ีแบบจ่ายเงินของเฟซบุค๊ คนเน๊ียอยา่งนอ้ย

รู้วา่มนัคือโฆษณา…การโฆษณาจากบุคคล หรือเน็ตไอดอลมนัจะเนียน เนียนจนคน

ไม่รู้ว่ามนัคือการโฆษณา อาจจะทั้งในรูปแบบการรีวิว การให้ขอ้มูล ข้อเท็จจริง

บางส่วนแต่ไม่ใช่วา่ให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งนะ อยา่งเช่น แมก้ระทั้งการขายสินคา้บริการ

ด้านสุขภาพ  ก็จะเป็นปัญหาต่อเน่ืองตามมา” มานะ ตรีรยาภิวฒัน์ (สัมภาษณ์,            

7 มีนาคม 2559) 
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 “โฆษณาบนเฟซบุ๊กเน่ียมนัใช้คอนเซปต์ในเร่ืองของคอนเทนต์มาร์ก็ตต้ิงมนับวก

กบัการใช ้Influencer จาํพวก พวกเซเลปท่ีมีอิธิพลมีความน่าเช่ือถือพอสองอนัน้ีมนั

บวกในโซเช่ียลมีเดียอยา่ง เฟซบุก๊ มนัก็ทาํใหผู้รั้บสารมีความเช่ือถือมากมนัเป็นเร่ือง

ของการเช่ือของบุคคลต่อบุคคลกบัคอนเทนต์ท่ีถูกเขียนให้มีความน่าเช่ือถือน่ีคือ

คอนเซปตห์ลกัในโฆษณาในเฟซบุก๊ ประเด็นก็คือวา่ พอเป็นแบบน้ี ผูรั้บสารก็จะไม่

มีการกลัน่กรองในอดีตส่ือต่างๆ ส่ือเก่าเราจะรู้เลยวา่น้ีคือโฆษณา หรือส่ือออนไลน์

รูปแบบเดิมท่ีเป็นแบนเนอร์ก็จะรู้ว่าคือโฆษณา ส่ือท่ีเขียนบนโลกออนไลน์แบบ

ใหม่บางคร้ังเราไม่รู้ว่ามนัเป็นโฆษณาผลลบของมนัคือว่าเราจะไม่มีกระบวนการ

กลัน่กรองขอ้ความท่ีได้รับพอมาจากเพื่อนมาจากคนใกล้ชิดเราจะเช่ือไปก่อนละ

ความปักใจเช่ือจะมีสูงทีน้ีอนัน้ีผลลบก็คือพอเช่ือการท่ีจะทาํมนัก็จะง่ายการยอมรับ

ข้อความมันก็จะดูง่ายมันถูกจูงใจตามท่ีโฆษณาชักชวนให้มันเป็นง่ายข้ึน”            

อุดมธิปก ไพรเกษตร (สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 

 

4.1.1.2  สภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ท่ีขาด

ความรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค 

สําหรับแนวความคิดน้ี ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัไดใ้ห้ความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งเป็นไปใน

แนวทางเดียวกนัเป็นจาํนวน 5 จาก 15 คนโดยสภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาในเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมเฟซบุ๊กท่ีขาดความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค เกิดข้ึนเน่ืองดว้ยความสะดวกสบายต่อการเขา้

ใช ้รวมกบัความรวดเร็วในการแพร่กระจายข่าวสาร ทาํให้กลุ่มคนท่ีขาดความรับผิดชอบจากสังคม

ผลิตโฆษณาท่ีมีขอ้ความเป็นเท็จ และมีเน้ือหาทางดา้นบายมุข เช่น เร่ืองของการพนนั เหลา้ บุหร่ี  

รวมถึงการหลอกลวงให้ซ้ือสินคา้ท่ีไม่ไดม้าตรฐาน หรือไม่มีคุณภาพ เผยแพร่ลงบนเวบ็ไซต์ส่ือ

สังคมเฟซบุก๊ ส่งผลให้ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะเยาวชนท่ียงัขาดวิจารณญาณเกิดความลุ่มหลวง และถูก

หลอกลวงไดโ้ดยง่าย 

 

“จากการวจิยั แม่คา้เขาจะใชว้ิธีน้ี คือทาํสองสูตร คือสูตรหน่ึงผา่น อย เรียบร้อยแลว้ 

แล้วเอามาเป็นโฆษณา พอแต่ตวัม่ีเอาขาย ก็เอาตวัท่ีไม่ผ่าน อย มาขาย คนใช้ก็มี

ผลกระทบ หน้าเสีย เราก็ทําอะไรไม่ได้” กรชนก ชิดฉัยสุวรรณ  (สัมภาษณ์ ,                

3 พฤษภาคม 2559) 

 



69 
 

“แต่เม่ือ User คนทาํใชพ้ื้นท่ีตรงน้ีเพื่อโฆษณาสินคา้ หรือบริการตวัเอง แต่ขาดความ

รับผดิชอบ นั้นแหล่ะ มนัจะเกิดผลกระทบทางลบ ถามวา่ผลแปลกไหม มนัก็ไม่

แปลกใหม่ มนัเหมือนผลกระทบทางโฆษณาท่ี ผดิกฎหมาย และจรรยาบรรณ 

เหมือนกบัโฆษณาออฟไลน์ เพียงแต่ผลกระทบมนัจะมากข้ึนเท่านั้นเอง” 

ชนญัสรา อรนพ ณ อยธุยา (สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

 

4.1.1.3  ปัญหาการสร้างค่านิยมจากโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ 

เน่ืองดว้ยสภาวะการสร้างเน้ือหาโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ท่ีนิยมใชก้บั

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ หรือบุคคลท่ีมียอดการติดตามจาํนวนมากท่ีผูบ้ริโภคมีความช่ืน

ชอบบวกกบัปัจจยัการใชพ้ฤติกรรมชกัชวนใหซ้ื้อสินคา้ท่ีไม่สามารถทาํไดใ้นส่ือหลกั หรือส่ือปกติ 

เช่นการแต่งตวัใหล่้อแหลมในการขายสินคา้ ทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีไดรั้บชมโฆษณาดงักล่าวไดรั้บแรง

กระตุน้ใหเ้กิดค่านิยมการลอกเลียนแบบพฤติกรรมเหล่านั้นตามไปดว้ย 

 

“พวกการโฆษณา ครีมเคร่ืองสําอาง ท่ีสร้างค่านิยมใหม่ ให้คนมองว่าอยากสวย 

เพราะพวกพริตต้ีเขามีตวัตนบนโลกออนไลน์ ดว้ยจาํนวนติดตามเยอะ ก็เลยสร้าง

ค่านิยมให้คนท่ีเขาเสพ เขาเลยคิดวา่ถา้เขาอยากเป็นแบบน้ี เขาก็ตอ้งซ้ือสินคา้น้ีดว้ย 

ซ่ึงเป็นการสร้างโครงสร้างสังคมแค่ ใชสิ้นคา้แลว้ก็จะเป็นแบบ พวกพริตต้ี”  

รพีรุจ เท่ียงธรรม (สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 2559) 

 

4.1.2  ประเภทของการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กที่มีปัญหา และผลกระทบต่อ

ผู้บริโภค 

ผูใ้ห้ข้อมูลหลักทุกท่านได้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับประเด็นคาํถามน้ีเป็นไปในทาง

เดียวกนัทั้งหมด โดยผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัแสดงความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ การกาํหนดประเภทของ

โฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ไม่ใช่ปัจจยัท่ีสาํคญั แต่ปัจจยัท่ีควรจะตอ้งคาํนึงถึงก็คือประเภท

ของแหล่งท่ีมาของโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก โดยแหล่งท่ีมาท่ีมีแนวโน้มในการสร้าง

พฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมในการโฆษณามากท่ีสุดก็คือ แหล่งท่ีมาประเภทผูป้ระกอบธุรกิจรายยอ่ย 

และแหล่งท่ีมาประเภทบุคคล ด้วยเหตุผลจากกระบวนการการผลิตส่ือโฆษณาของแหล่งท่ีมา

ดงักล่าวท่ีขาดความรู้ทางดา้นกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีถูกตอ้งโดยจะคาํนึงถึงเพียงแต่

กระแสตอบรับท่ีดี ของโฆษณาเพียงเท่านั้น และค่านิยมท่ีไม่มีการว่าจา้งตวัแทนผลิตโฆษณา 
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เน่ืองจากปัจจยัทางดา้นงบประมาณ ส่งผลให้โฆษณาท่ีถูกผลิต หรือนาํเสนอจากแหล่งท่ีมาดงักล่าว

จะมีรูปแบบการใชข้อ้ความ ภาพ หรือวดีีโอท่ีไม่เหมาะสม 

 

“พวกท่ีเป็น Influencer ให้ตั้งเป้าไวเ้ลยวา่เป็นการนาํเสนอ เน้ือหา ท่ีเป็นนิยาย ตอ้ง

บอกคนรับส่ือพวกน้ีให้รู้ว่า การท่ีเขาไม่ผ่านขั้นตอนการจ่ายเงิน แสดงวา่เขาไม่ได้

ถูกควบคุม เพราะฉะนั้นเขาเขียนอะไรเราก็ไม่รู้” เก้ือ วงศ์บุญสิน (สัมภาษณ์,          

12 มีนาคม 2559) 

 

“ประเภทท่ีสุ่มเส่ียงคือประเภทโฆษณาอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดผ้่านเอเจนซ่ีหรือลูกคา้เป็นคน

ติดต่อโดยตรง เขาก็จะไม่มีขอ้มูลวา่มีกฎหมายควบคุมรึเปล่าหรือถา้ทาํออกไปแลว้

จะมีผลกระทบใดๆ บา้ง ถ้าโฆษณามีการสุ่มเส่ียงแบบน้ีนับเป็นทุกประเภทเลย 

เพราะว่า เขาจะไม่ เ ช่ี ยวชาญ หรือ รู้ข้อกฎหมาย” นรสิทธ์ิ  สิทธิ เวชวิ จิตร                    

(สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2559) 

 

“การแบ่งประเภทจากผูผ้ลิตจะดีกว่าการแบ่งไดโ้ดย Tools เพราะจริงๆ แลว้ทุก

เคร่ืองมือเด๊ียวน้ีมนัการผสมผสานกนัไดห้มด แต่วา่คนในออนไลน์ส่ิงสําคญัคือ คน

ท่ีเป็นคนส่ง ว่าเขาเป็นใครอีกอย่างหน่ึงเป็นตน้ทาง หากเราตอ้งกาํกบัดูแล หรือจะ

หาไปจุดกาํเนิด ก็ตอ้งไปหาวา่ตน้ทางเป็นแบบไหน คือมีรายใหญ่ รายกลางแบรนด์

ท่ีทาํเอง และก็เป็นพวก USER หรือ Influencer หลักการง่ายๆ คือใครท่ีมี

ผูรั้บผิดชอบเยอะ มนัก็ไม่ตอ้งกงัวลถึงผลกระทบจากการทาํผิดมาก เช่นกลุ่มท่ีเป็น

แบรนด์ใหญ่ มนัจะมี Reputation Sensitivity คือถา้ภาคอุตสาหกรรมไหนท่ีมีความ

อ่อนไหวต่อช่ือเสียง การท่ีเขาเป็นแบรนด ์เขาจะไม่ทาํอะไรให้เกิดความเส่ียงในการ

เกิดช่ือเสียง ตวัแปลน้ีจะเป็นตวัสาํคญัท่ีทาํให้เขาระมดัระวงัในการโฆษณาต่างๆ อีก

อนัหน่ึง ดว้ยความท่ีเขาตอ้งผ่าน เอเจนซ่ีใหญ่ทีเก่ียวขอ้งกบัสมาคมโฆษณา ทาํให้

การกาํกบัดูแลทัว่ถึงทั้งหมด” ชนญัสรา อรนพ ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 

2559) 

 

 “อาจารยว์า่ตวัท่ีเป็นบุคคลน่าจะมีความอนัตรายท่ีสุด เพราะวา่ส่ิงท่ีเขาทาํกระจายได้

ไว และซึมซบั โดยเฉพาะเด็ก เพราะเด๊วน้ีเด็กเขา้เล่นเฟ๊ซบุ๊กไดเ้ร็ว พวกเขาท่ีจะตาย

โดยแยกไม่ไดว้่าเร่ืองไหนจริงไม่จริง ขนาดท่ีผูใ้หญ่เองบางทียงัไม่เช็คเลย เหมือน
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ในกรณีท่ีเด็กฆ่าตวัตาย แต่ตาํรวจพิสูจน์เขาพบวา่เด็กไปดูเพจวิธีการเอาตวัรอดจาก

การตายแบบต่างๆ ปรากฏวา่พลาด เน่ืองจากมนัไม่มีกรอบในการผลิตเน้ือหา ปัญหา

คือเฟ๊ซบุ๊ก อยู่ในมือถือ เด็ก เยาวชนทุกคนมีมือถือ เข้าดูได้ตลอด และไม่มีใคร

ควบคุมเขาได ้และไม่มีใครอยูข่า้งๆ อาจารยว์า่คนเน่ียสําคญัมากท่ีจะจูงไปทางไหน

ก็ได ้แลว้ผูผ้ลิตคอนเทนทต่์างๆ ไม่ตอ้งมีการรับผดิชอบอะไรเท่าไหร่”  

กรชนก ชิดฉยัสุวรรณ (สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559) 

 

“ถ้าเป็นแบรนด์เขาจะมีประวติัศาสตร์ ช่ือเสียงให้รักษา โอกาสท่ีเขาจะทาํลาย

ภาพลกัษณ์ตวัเองดว้ยวิธีการง่ายๆ เพียงแต่หลอก หรือเอาเปรียบผูบ้ริโภคเพียงบาง

ราย แต่ตวัเองอยูไ่ดไ้ม่นาน อาจารยิคิดวา่เขาไม่ทาํอยูแ่ลว้ แต่รายใหม่ๆ ท่ีเราไม่รู้จกั 

ท่ีจะเขา้มา  แลว้ก็เปล่ียนช่ือบริษทั พอหลอกเสร็จแลว้ หรือถูกจบัไดก้็เปล่ียนหวัใหม่ 

แต่เป็นเจา้เดิม การใชเ้น็ตไอดอลมีผลต่อความเช่ืออยา่งมาก บุคคลทีมีอธิพล แลว้ทาํ

ให้เราได้รับโทษ  กลุ่มคนท่ีเปราะบางทางความรู้ ก็เป็นอีกกลุ่มท่ีน่าเป็นห่วง”           

ธีรารัตน์ พนัทว ีวงศธ์นะเอนก (สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2559) 

 

4.2   กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการโฆษณาบนส่ือสังคม     

ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

 

สําหรับคาํถามในขอ้น้ีสามารถแบ่งเป็นประเด็นคาํถามย่อยไดอี้ก 2 ขอ้คือ ปัญหาของ

กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรม ท่ีควบคุมผูผ้ลิตส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย และพฤติกรรมการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีละเมิดกฎหมายการควบคุม

การผลิตโฆษณา หรือไม่เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา 

 

4.2.1  ปัญหาของกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรม ที่ควบคุมผู้ผลิตส่ือโฆษณาบนส่ือ

สังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

ในคาํถามในข้อน้ี ผูว้ิจยัสามารถแบ่งความคิดเห็นของกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลักออกเป็น 3 

แนวทางไดแ้ก่ ปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใชก้ฎหมาย การขาดความรู้ทางดา้นกฎหมาย จรรยาบรรณ 

และจริยธรรมของผูผ้ลิตโฆษณา และประเด็นในการใชก้ฎหมาย หรือจริยธรรมท่ีไม่ไดผ้ล 
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4.2.1.1  ปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใชก้ฎหมาย 

สําหรับแนวความคิดน้ี ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัไดใ้ห้ความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งเป็นไปใน

แนวทางเดียวกนัเป็นจาํนวน 10 คนจาก 15 คน โดยสภาวะปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใชก้ฎหมายกบั

โฆษณาท่ีอยูบ่นเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กเกิดข้ึนจากการท่ีเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กเป็นส่ือใหม่ท่ีไดรั้บความ

นิยมไดไ้ม่นาน ทาํให้ยงัไม่มีการออกกฎหมายท่ีครอบคลุมชดัเจนเก่ียวกบัส่ิงท่ีพึงกระทาํได ้หรือ

ไม่ไดใ้นการผลิตโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก แมว้า่จะมีพระราชบญัญติักฎหมายเก่ียวกบั

คอมพิวเตอร์ หรือกฎหมายท่ีเก่ียวกบัการควบคุมการผลิตเน้ือหาโฆษณา แต่เน้ือหาของกฎหมายทั้ง 

2 ฉบบัก็ยงัไม่ไดค้รอบคลุมถึงพื้นท่ีบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กอยา่งชดัเจน การบงัคบัใช้จึงเป็น

เพียงการตีความเท่านั้น นอกจากนั้นเว็บไซต์เฟซบุ๊กยงัมีตน้กาํเนิดเครือข่าย และท่ีตั้งบริษทัอยู่ท่ี

ต่างประเทศทาํให้อยู่นอกเหนืออาํนาจกฎหมายไทยท่ีจะบังคับใช้ได้ ด้วยเหตุน้ีจึงทาํให้เกิด

พฤติกรรมต่างๆ รวมถึงการผลิตโฆษณาท่ีมีแนวโน้มท่ีเป็นการกระทาํท่ีผิดกฎหมายเกิดข้ึนอย่าง

แพร่หลาย ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเป็นจาํนวนมากตกเป็นเหยือ่แก่พฤติกรรมการโฆษณาดงักล่าว  

 

“…การให้ขอ้มูลทางดา้นอบายมุข ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของการพนนั  เร่ืองของเซ็กส์ 

หรือเร่ืองจะเป็นโฆษณาบางอยา่งเช่น บุร่ี จนกลายเป็นโฆษณาบนเฟซบุ๊กได ้อนันั้น

คือช่องวา่ง ซ่ึงถา้โฆษณาปกติอาจจะผิดกฎหมาย…เพราะกฏหมายแต่ละประเทศจะ

ต่างกนัและก็ในเฟซบุก๊กฏหมายไทยจะไม่ไดค้รอบคลุมไปถึง”  มานะ ตรีรยาภิวฒัน์

(สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 

 

“การโฆษณามนัจะตอ้งถูกผลิตจากบริษทั จากคนท่ีถูกกาํกบัดูแล เช่นบริษทัอยากทาํ

โฆษณาบริษทัก็ตอ้งขออนุญาตหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เอเจนซ่ีก็ตอ้งมีการขออนุญาต 

มนัจะการกาํกบัดูแลกนัเองมีกฎหมายควบคุม แต่การโฆษณาออนไลน์วนัน้ีกฎหมาย

ท่ีควบคุมมีอยูอ่ยา่งเดียว คือ พรบ. คอมพิวเตอร์ มีกฎหมายท่ีมีเก่ียวขอ้งกนับา้ง เช่น 

การโฆษณาเก่ียวกับเหล้าท่ีควบคุมเก่ียวกับออนไลน์ ส่ือการโฆษณาท่ีเก่ียวกับ 

อาหาร และยา คือ อย. ...ผลกระทบก็คือว่า ควบคุมไม่ได”้ อุดมธิปก ไพรเกษตร

(สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 

 

“สมาคมโฆษณาจะดูแลเร่ืองเก่ียวกบัจรรยาบรรณ แต่เน่ืองจากเน้ือหาโฆษณาท่ีอยู่

ในเฟซบุ๊กนั้น ตน้กาํเนิดมนัมาจากต่างประเทศ รวมถึงเฟซบุ๊กประเทศไทย ก็ไม่ได้

อยู่ในสมาชิกของสมาคมโฆษณา หรือองค์กรใดๆ   ของรัฐ หรือท่ีเก่ียวข้อง 
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แมก้ระทัง่กฎหมายของประเทศเราเองก็ยงัไม่สามารถบงัคบัไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ทาํให้การ

ควบคุม บงัคบั ลงโทษเป็นได้ยาก…ผูโ้ฆษณาบางคนจึงใช้ช่องว่างตรงน้ี สร้าง

โฆษณาท่ีอาจจะผิดในโลกออฟไลน์ แต่ถูกตอ้งในออนไลน์ การบงัคบัใช้กฎหมาย

จึงจะเป็นขั้นตอนแบบ POST คือตรวจสอบ และเอาผิดทีหลงั” อดิศกัด์ิ อมรฉัตร 

(สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

 

 “กฎหมายไม่คุ ้มครอง เพราะตอนน้ีกฎหมายเราย ังไม่ได้ทําให้ทันสมัย พรบ 

คอมพิวเตอร์ 2550 ก็กาํลงัแกอ้ยู่ ตอนน้ีอยู่ในสภานิติบญัญติัแห่งชาติ โดยสนช เขา

เสนอแก้ และก็ยงัอยู่ในช่วงของการพิจราณา ทาํให้ขาดกลไกทางกฎหมายท่ีจะ

บงัคบัใช้โดยรัฐ กับกลไกภาคประชาสังคมกาํลงัทาํงานอยู่ เขาก็มีเขม้แข็งระดับ

หน่ึง” ธีรารัตน์ พนัทว ีวงศธ์นะเอนก (สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2559) 

 

4.2.1.2  การขาดความรู้ทางดา้นกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของผูผ้ลิต

โฆษณา 

สําหรับแนวความคิดน้ี ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัไดใ้ห้ความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งเป็นไปใน

แนวทางเดียวกนัเป็นจาํนวน 7 จาก 15 คนโดยสภาวะปัญหาเก่ียวกบัการไม่รู้กฎหมาย จรรยาบรรณ 

และจริยธรรมของผูผ้ลิตส่ือโฆษณาเกิดข้ึนจากความสะดวกสบาย และการเปิดกวา้งในการเช้าใช้

เวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ทาํใหผู้ผ้ลิตสินคา้ หรือบริการท่ีเป็นบริษทัรายเล็ก หรือบุคคลธรรมดาท่ีไม่

จาํเป็นจะตอ้งมีความรู้เก่ียวกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ หรือจริยธรรมในการผลิตโฆษณา สามารถ

ผลิตเน้ือหาโฆษณาออกมาส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไปไดด้ว้ยตนเอง ทาํให้เน้ือโฆษณาเหล่านั้น

อาจมีเน้ือหาท่ีผิดต่อกฎหมาย จรรยาบรรณ หรือจริยธรรมในการโฆษณา และดว้ยปัจจยัในความ

รวดเร็วของการส่งต่อขอ้มูลของเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กทาํให้เน้ือหาโฆษณาดงักล่าวถูกส่งต่อ

ออกไปอยา่งแพร่หลายจนในบางกรณี อาจมีจาํนวนผูรั้บชมมากกว่าโฆษณาในส่ือหลกั ดว้ยเหตุน้ี

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคจาํนวนมากท่ีไดรั้บชมโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก ถูกเอาเปรียบ หรือถูก

หลอกลวงจากเน้ือโฆษณาท่ีเกินจริง หรือมีเน้ือหาท่ีเป็นเท็จ และพฤติกรรมดงักล่าวก็มีแนวโนม้ท่ี

จะเพิ่มข้ึน และควบคุมไม่ได ้

 

“ธุรกิจส่วนตวัท่ีทาํโฆษณาในเฟซบุ๊ก หรือใครท่ีจะขายอะไรก็ขายแต่ไม่รู้กฎหมาย 

ตวักฎหมายอาจควบคุมไม่ถึงดว้ย เราอาจจะตอ้งปรับท่ีกฎหมาย และการเผยแพร่ไป

ถึงคนกลุ่มน้ี ถ้าเราเห็นทุกวนัน้ี พวกครีมหน้าขาว ครีมต่างๆ ทาํไมพวกเขาต้อง
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แต่งตวัแบบนั้น เพราะเขาคิดว่ามนัมีคนเคยทาํแล้วมนัได้” เกียรติศกัด์ิ วฒันศกัด์ิ 

(สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 

 

“จริงๆ ในภาพรวมก็คงเป็นไปตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการเสพสือไดอ้ย่าง

รวดเร็วมากข้ึน มีช่องทางในการติดต่อ กระจายข่าวไดเ้ร็วข้ึน ในแง่ดีมนัก็คือรู้ข่าว

กนัเร็ว ไม่ไดพ้ึ่งพาในแง่ของการกระจายข่าวจากแหล่งเดียว อยา่งทีวีอีกต่อไป ดา้น

ลบก็คือว่า การท่ีข่าวมนัไปเร็ว ทาํให้ไม่มีหน่วยงานท่ีมากลัน่กรองว่าอะไรจริงไม่

จริง…และอีกอย่างเฟซบุ๊กก็ไม่ไดเ้ป็นส่ือไทย ทาํให้เขาไม่สามารถบงัคบัอะไรได้

มากนกั…น่าจะเป็นพวกแบรนดเ์ล็ก หรือแบรนดใ์หม่ ท่ีทาํยงัไงก็ได ้ขอให้ตวัเองดงั 

ซ่ึงบางทีไม่ไดท้าํเอง หรือไม่ผา่นเอเจนซ่ีขนาดใหญ่ ซ่ึงมีผูเ้ช่ียวชาญในการทาํงาน” 

นรสิทธ์ิ สิทธิเวชวจิิตร (สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2559) 

 

 “แมก้ระทัง่คนขาย คนทาํคลิปเองก็ไม่รู้ดว้ยว่าทาํผิดกฎหมาย การโฆษณารึเปล่า 

เพราะทุกอยา่งเป็นส่ิงใหม่” วฒิุนนัท ์นาคพรหม (สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2559) 

 

4.2.1.3  การใชก้ฎหมาย หรือจรรยาบรรณท่ีไม่ไดผ้ล 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัจาํนวน 2 จาก 15 คนไดเ้สนอแนวความคิดเก่ียวกบั การไม่เห็นดว้ย

ท่ีจะมุ่งเนน้การใชก้ฎหมาย หรือ จรรยาบรรณเก่ียวกบัการผลิตกฎหมายในการแกปั้ญหาโฆษณาบน

เว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กเน่ืองจากประเด็นเก่ียวกับความล่าช้าในการดาํเนินกระบวนการทาง

กฎหมายท่ีไม่สามารถตามทนัความเร็วของขอ้มูล เน้ือหา หรือการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีของ

เวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กได ้ อีกทั้งยงัมีปัจจยัในเร่ืองของความไม่เขา้ใจเก่ียวกบัลกัษณะความเป็น

ส่ือสังคมของเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กของผูเ้ขียนบทกฎหมายในปัจจุบนัอีกดว้ย ในส่วนของเร่ือง

จรรยาบรรณโฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ีเฉพาะเจาะจงต่อผูท่ี้เรียนทางดา้นสาขาท่ีเก่ียวกบัส่ือเท่านั้น ทาํให้

บุคคลอ่ืนท่ีไม่ไดจ้บการศึกษาจากสาขาดงักล่าว แต่ผลิตส่ือโฆษณาบนเฟซบุ๊กซ่ึงมีอยู่เป็นจาํนวน

มากในปัจจุบนั ยากท่ีจะทาํความเข้าใจ หรือไม่มีความสนใจท่ีจะศึกษา ดังนั้นการมุ่งเน้นท่ีจะ

แกปั้ญหาโดยวธีิการอ่ืนสมควรท่ีจะเป็นทางออกท่ีดีกวา่ 

 

“รัฐไม่จาํเป็นจะตอ้งควบคุมอะไรมากมาย แลว้คนท่ีทาํงานในภาครัฐยงัไม่มีความ

เท่าทนัโลกทีทนัสมยัใหม่ คนทาํงานตอ้งเขา้ใจส่ือตรงน้ีก่อน กฎหมายไม่ใช่ทาง

แกปั้ญหาอยูแ่ลว้ เร่ืองเล็กๆ  นอ้ยๆ บางที ไม่จาํเป็นจะตอ้งยดึติดมาก หากคนมีความ
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รับผิดชอบ ปัญหาน้ีจะไม่เกิดให้กงัวลจรรยาบรรณ ควรจะตอ้งรู้บา้ง แต่จะเอามา

กาํหนดเขาไม่ไดอ้ยูดี่ สังคมเอ้ือให้เกิดส่ิงน้ีจะห้ามอยา่งไรก็เกิดข้ึนอยูดี่ การปิดกลั้น

ส่ือเป็นการแก้ปัญหาท่ีปลายเหตุมากกว่า” รพีรุจ เท่ียงธรรม  (สัมภาษณ์ ,                 

23 พฤษภาคม 2559) 

  

“จรรยาบรรณกาํหนด อาจจะใช้ไม่ได ้เพราะเขาไม่ใช่นักโฆษณา เพราะเขาไม่ได้

เรียนนิเทศมาเลย เขาอาจจะมาจากสาขาอ่ืน จรรยาบรรณโฆษณามนัอาจจะจบัยาก 

การเปิดโลกของออนไลน์มนัทาํใหห้ลายๆ สาขา เขา้มาอยู ่และทาํคา้ขาย และทาํการ

ผลิตโฆษณา แต่ส่ิงท่ีน่าจะควบคุมไดค้วรจะเป็นเร่ืองการจริยธรรม”  

เกียรติศกัด์ิ วฒันศกัด์ิ (สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 

 

4.2.2  พฤติกรรมการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กทีล่ะเมิดกฎหมายการควบคุมการ

ผลิตโฆษณา หรือไม่เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ และจริยธรรมที่เกี่ยวข้องกันการ

โฆษณา 

 สําหรับประเด็นคาํถามในขอ้น้ี ผูว้ิจยัสามารถแบ่งแนวทางความคิดเห็นท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั

เสนออกเป็น 3 แนวทางไดแ้ก่ พฤติกรรมการโฆษณาสินคา้บนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

สามารถโฆษณาไดใ้นส่ือหลกั พฤติกรรมการโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง และพฤติกรรม

การโฆษณาท่ีละเมิดกฎหมาย 

4.2.2.1  การโฆษณาสินคา้ไม่ผา่นการรับรอง หรือไม่มีมาตรฐานบนเวบ็ไซตส่ื์อ

สังคมออนไลน์เฟซบุก๊ 

ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัจาํนวน 9 จาก 15 คนไดเ้สนอแนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการ

โฆษณาสินคา้บนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์ท่ีไม่ผา่นการรับรอง หรือไม่มีมาตรฐานบนเวบ็ไซตส่ื์อ

สังคมออนไลน์เฟซบุก๊ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัความไม่ชดัเจนเก่ียวกบับทกฎหมายท่ีควบคุมพฤติกรรม

การผลิต และเผยแพร่โฆษณาบนเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก ทาํให้ผูผ้ลิตโฆษณาเจ้าต่างๆ อาศยั

ช่องว่างทางกฎหมายดงักล่าว ผลิตโฆษณาเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการต่างๆ ท่ีไม่ไดรั้บการรับรอง 

หรือไม่ไดม้าตรฐาน ออกมาในส่ือออนไลน์กนัอยา่งแพร่หลาย โดยโฆษณาของสินคา้ หรือบริการ

ดงักล่าวท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัสังเกตเห็นเป็นประจาํไดแ้ก่ โฆษณาอาหารและยาท่ียงัไม่ได้รับการจด

ทะเบียนจาก (อย.) สินคา้ประเภทเคร่ืองมือแพทย ์และบริการเก่ียวกบัศลัยกรรมท่ีไม่ไดม้าตรฐาน

การรับรองท่ีถูกตอ้ง 
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“สินค้าบางตวัท่ีไม่สามารถโฆษณาได้ แต่เจ้าท่ีโฆษณาเขาอาจจะรู้ หรือไม่รู้ว่า

โฆษณาไดไ้ม่ได ้แต่ก็มีการโฆษณาในเฟซบุ๊ก เช่น เคร่ืองมือแพทย ์สินคา้อาหารท่ี

ขอ อย พวกท่ีเป็นอนัแบรดน์จะเห็นเยอะมากกบัการโฆษณาในเฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่เขา

จะใช ้Influencer มาพดู”  อดิศกัด์ิ อมรฉตัร (สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

 

“อยา่งท่ีเขาโฆษณา อาหารต่างๆ ท่ีมาไม่ไดจ้ด อย. อยา่งน้ีเราก็รู้วา่มนัผดิกฎ…

นอกจากนั้นคนยงัส่งต่ออีกดว้ย เป็นการโฆษณาเกินจริง เป็นการเอาเปรียบ

ผูบ้ริโภค”  เก้ือ  วงศบุ์ญสิน (สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2559) 

 

“ประเด็นในเร่ืองการโฆษณา ยา และอาหารในเฟซบุก๊ซ่ึงมีเยอะมาก ซ่ึงมนัอนัตราย

ถึงชิวติ พวกยาลดความอว้น เยาวชนก็จะเช่ือเพราะมนัเป็นวยัของเขาท่ีจะตอ้งรัก

สวยรักงาม การหาขอ้มูลก็จะหาจากส่ือเฟซบุก๊ ส่ือออนไลน์ต่างๆ พอ่แม่ผูใ้หญ่ใกล้

ตวัก็ไม่ทราบ เร่ืองน้ีเกิดข้ึนโดยเฉพาะเยาวชนบ่อย รวมถึงคนในชนบทท่ีซ้ือยาก ท่ี

บอกวา่รักษาโรคท่ีรักษาไม่หาย เม่ือพวกเขาหาท่ีพึ่ง การโฆษณาตรงน้ีก็มาใน

แนวทางเพื่อนบอกเพื่อน บอกวา่มีคนใชจ้ริงๆ ซ่ึงมนัเหมือนจริงมาก ทาํใหค้น

หลงเช่ือ และไม่ไปรักษากบัหมอโดยตรง พอส่ือมนัเขา้ถึงง่าย อาจจะมีการอา้งวา่มี

หน่วยงานรับรอง ใชแ้ลว้หายเป็นการหลอกลวง” เขม็พร วรุิณราพนัธ์ (สัมภาษณ์,   

12 มีนาคม 2559) 

 

4.2.2.2  การโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง 

ผูใ้หข้อ้มูลนาํเสนอความคิดเห็นในประเด็นน้ีไปในแนวทางเดียวกนัเป็นจาํนวน 3 

จาก 15 คนโดยประเด็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง มีตน้เหตุมาจาก

ความไม่ชดัเจนของกฎหมายท่ีควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ซ่ึงรวมถึงเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟ

ซบุ๊ก รวมถึงปัจจัยจากผูผ้ลิตโฆษณาท่ีขาดความรับผิดชอบ หรือขาดความรู้เก่ียวกับกฎหมาย 

จรรยาบรรณ และจริยธรรมของการโฆษณา ทาํให้ผูผ้ลิตโฆษณาบางรายผลิตเน้ือหาโฆษณาท่ี

มุ่งเน้นแต่ท่ีจะจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า หรือบริการของตนเอง โดยใช้ข้อความ หรือวิธีการ

นาํเสนอขอ้มูลท่ีเป็นกล่าวอา้งสรรพคุณเกินความจริง หรือในบางกรณีอาจเป็นขอ้ความเทจ็ 

 

“อยา่งท่ีเขาโฆษณา อาหารต่างๆ อาจจะเอาเร่ืองราวมาบอกวา่ นํ้ าด่าง มะนาวใส่นํ้ า 

ทั้งท่ีจริงๆ มะนาวเป็นกรด อย่างง้ีเราก็รู้ว่ามนัผิดกฎ แลว้นํ้ าพวกน้ีก็ช่วยให้ร่างกาย
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แข็งแรง มีประโยชน์ นอกจากนั้นคนยงัส่งต่ออีกดว้ย เป็นการโฆษณาเกินจริง เป็น

การเอาเปรียบผูบ้ริโภค เราจาํเป็นจะตอ้งมีการติดความรู้ให้ผูบ้ริโภค เพื่อไม่ให้เกิด

การหลงเช่ือ และส่งต่อขอ้มูลท่ีผิด อยา่งกรณีครีมผิวขาว ก็เป็นอนัตราย เพราะไม่มี

การรับรองอะไร นํ้ าส่วนประกอบมาจากท่ีไหนก็ไม่ทราบ” เก้ือ  วงศ์บุญสิน 

(สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2559) 

 

“อยา่งการ Cosmetic การพดูบางส่ิงเช่น สวยใน 7 วนั ก่อนจะพดูจะตอ้งมีการรับรอง

จาก อย หรือการหา้มพดูท่ีเกินจริง ถา้เป็นออฟไลน์ก็พดูไม่ไดแ้น่ แต่ออนไลน์ก็พดู

กนัทัว่ไป” อดิศกัด์ิ อมรฉตัร (สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

 

4.2.2.3  การโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีผิดกฎหมาย 

ผูใ้หข้อ้มูลนาํเสนอความคิดเห็นในประเด็นน้ีไปในแนวทางเดียวกนัเป็นจาํนวน 3 

จาก 15 คน โดยไดใ้ห้เหตุผลสนบัสนุนเก่ียวกบัพฤติกรรมการโฆษณาท่ีละเมิดสิทธ์ิ โดยกล่าวถึง

การขาดความรับผิดชอบของผูผ้ลิตโฆษณา โดยมีพฤติกรรมการผลิต หรือเผยแพร่โฆษณาสินคา้ 

หรือบริการท่ีผิดกฎหมายอย่างตั้ งใจ อาทิเช่น การโฆษณาเก่ียวกับเร่ืองการพนัน การโฆษณา

เก่ียวกบัการขายบริการทางเพศ หรือการโฆษณาเก่ียวกบัส่ิงเสพติด 

 

“นอกจากให้ขอ้มูลเป็นเท็จแลว้ ยงัมีความรู้สึกวา่บางทียงัเป็นการให้ขอ้มูลทางดา้น

อบายมุข ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของการพนนั  เร่ืองของเซ็กส์ หรือเร่ืองจะเป็นโฆษณา

บางอย่างเช่น บุร่ี จนกลายเป็นโฆษณาบนเฟซบุ๊คได้ อันนั้ นคือช่องว่าง ซ่ึงถ้า

โฆษณาปกติอาจจะผิดกฎหมาย สุรา…จะบอกว่าเป็นส่วนใหญ่ก็คงจะลาํบากแต่ว่า

มนัมีการละเมิดอยูห่ล่ะ มีการทาํผดิกฎหมายอยู ่ทั้งน้ีมนัก็จะมีบางโฆษณาเหมือนกนั

ท่ีเคา้ก็ใชเ้ป็นช่องทางเร่ืองปกติของเคา้ มนัไม่ใช่เร่ืองของผิดกฎหมายก็มี…ตั้งใจเคา้

ตั้งใจ เช่นเคา้รู้อยู่แล้วว่าไม่สามารถโฆษณาได้ในปกติทัว่ไป เอาง่ายๆ เหลา้ บุหร่ี   

ไม่สามารถโฆษณาไดใ้นเฟซบุ๊คเน๊ีย เคา้ใช้ช่องว่างในการให้ขอ้มูลของเหลา้ บุหร่ี 

ตรงน้ีมนัมีขอ้มูลของมีเดียมอนิเตอร์ในการทาํเม่ือปีท่ีแลว้เป็นขอ้มูลวิจยัท่ีเก่ียวกบั

เร่ืองของ” มานะ ตรีรยาภิวฒัน์ (สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 

 

“การกระทาํ ผิดกฎหมายมนัมีเยอะแยะอยูแ่ลว้ เอาอยา่งเคสเร่ืองการพนนั มนัไม่ได้

ใช้กฏหมายออนไลน์ มนัไปใชก้ฎหมายออฟไลน์ในการควบคุม การออกกฎหมาย
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ควบคุมในออนไลน์มนัออกไม่ได ้สมมุติผมอยากจะเปิด โปรโมท เฟซบุก๊เพจ แลว้

ใหผ้มไปขออนุญาต กบว. ผมวา่มนัเป็นเร่ืองตลกแลว้แบบน้ี เพราะ กบว. เขาก็ไม่ได้

รู้เร่ืองอะไรเลยเก่ียวกบัออนไลน์ ไม่ไดเ้ช่ียวชาญ ประเด็นคือหากเราจะทาํเร่ืองน้ี เรา

จะตอ้งไม่ดูการควบคุมของต่างประเทศไทยวา่มีไหม หากไม่มี ประเทศไทยก็คงจะมี

ไม่ได ้หรือยงัมีไม่ไดเ้หมือนกนั” อุดมธิปก ไพรเกษตร (สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 

 

4.3   การสร้างแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือต่อการโฆษณาบนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมประเภท 

เฟซบุ๊ก 

  

สําหรับคาํถามในขอ้น้ีสามารถแบ่งเป็นประเด็นคาํถามย่อยไดอี้ก 2 ขอ้คือ ความสําคญั

เก่ียวกบั การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย และการ

กาํหนดแนวทางเพื่อสร้างการรู้เท่าทนัส่ือ เพื่อเป็นแนวทางให้ผูเ้ปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

 

4.3.1  ความสําคัญเกีย่วกบั การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคมประเภท       

เฟซบุ๊กในประเทศไทย 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัทุกท่านไดใ้หค้วามเห็นสอดคลอ้งไปในแนวทางเดียวกนัในประเด็นคาํถาม

ในขอ้น้ีเก่ียวกบั การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมประเทศเฟซบุ๊กนั้นมี

ความสาํคญัต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากจะเป็นวิธีการท่ีคาดวา่จะไดผ้ลในการแกปั้ญหาจาก

การถูกเอาเปรียบ และถูกหลอกลวง รวมถึงผลกระทบต่างๆ ต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค โดย

ผูใ้หข้อ้มูลหลกับางท่านยงัให้คาํแนะนาํเพิ่มเติมเก่ียวกบัประเด็นดงักล่าว วา่เห็นสมควรให้มีการนาํ

องคค์วามรู้เก่ียวกบัความรู้เท่าทนัส่ือเพิ่มเติมเขา้ไปในหลกัสูตรการศึกษาของเยาวชน เน่ืองจากส่ือ

ออนไลน์รวมถึงเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ในปัจจุบนัมีความนิยมเป็นอยา่งมาก พฤติกรรมการใชส่ื้อ

ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีแนวโนม้ท่ีใชจ้ะส่ือออนไลน์มากกวา่ส่ือหลกัทั้งในแง่ของการส่ือสาร การ

เสพขอ้มูลข่าวสารต่างๆ รวมไปถึงการเผยแพร่โฆษณาของผูป้ระกอบธุรกิจรายต่างๆ ดงันั้นควรมี

การเพิ่มองค์ความรู้เก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือให้กบัประชาชนตั้งแต่เป็นเยาวชน เพื่อสร้างภูมิคุม้ใน

การใช้ส่ือให้กบัประเทศไทย นอกจากนั้นผูใ้ห้ขอ้มูลหลกับางท่านยงัให้ความคิดเห็นเพิ่มเก่ียวกบั

ประเด็นความสําคญัของการรู้เท่าทนัส่ือ โดยอา้งถึงสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีส่ือต่างๆ ลว้นแลว้แต่

มุ่งเนน้ท่ีจะแยง่ความสนใจจากผูบ้ริโภค ดงันั้นองคก์รท่ีมีหนา้ท่ีในการทาํงานในเร่ืองดงักล่าวควรท่ี
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จะสร้างกลยทุธ์การส่ือสารท่ีสามารถดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ เพื่อสร้างองคค์วามรู้เก่ียวกบั

การรู้เท่าทนัใหบ้รรลุจุดประสงคอ์ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

“การรู้เท่าทนัเปรียบเสมือนภูมิคุม้กนัให้กบัประชาชน เหมือนกบัเรามีโรคระบาด 

คือประเทศหน่ึงหรือสังคมหน่ึงอาจมีวธีิเยยีวยาได ้แต่ในอดีตเวลาเจ็บไขเ้ราจะนึกถึง

แพทย ์พยาบาล แต่ออนไลน์เป็นอะไรท่ีมากกวา่นั้นตรงท่ีมนัเขา้ถึงทุกคน แลว้เราไม่

จาํเป็นจะตอ้งหาหมอมารักษาถา้เรามีภูมิคุม้กนัในท่ีน่ีก็คือ พฤติกรรมการเสพ การ

บริโภค ซ่ึงเหมือนการรับประทานอาหาร ทุกวนัน้ีคนเราก็ตอ้งกินขา้วกินอาหาร เรา

ยงัรู้ว่าจะกินอะไรเลย ก็เหมือนกับท่ีเราเปิดคอมพ์ เปิดโทรศัพท์ข้ึนมา เราเข้า

ออนไลน์ ถา้เราไม่มีการรู้เท่าทนั เราก็เสพไปเร่ือย บางทีส่ิงท่ีเราสะสมมนัก็ให้เกิด

ทศันคติบางอย่าง พอมนัตกผลึกแล้วนําไปสู่ พฤติกรรมบางอย่าง พฤติกรรมนั้น

อาจจะบวกลบ ไม่รู้ มนัก็สะทอ้นมาท่ีจุดตั้งตน้ หากทุกคนมีพฤติกรรมการรับส่ือ

ออนไลน์มากอยู่แลว้ มนัก็ควรจะเป็นไปดว้ยการรู้เท่าทนั”  อศัวิน เนตรโพธ์ิแก้ว 

(สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559) 

 

“มีความสําคญัมากกว่าการสร้างกฎระเบียบด้วยซํ้ าไป เพราะการรู้เท่าทนัส่ือเป็น

สร้างความตระหนกัในระดบัตวับุคคล เพราะว่าเร่ืองส่ือออนไลน์เฟซบุ๊ก มนัเป็น

เร่ืองของตวับุคคลมากๆ มากกว่าองคก์ร หรือกลุ่ม เพราะทุกคนใช ้และยงัเป็นผูส่้ง

ส่ือ ผูแ้ชร์ บางกรณีก็ยงัเป็นผูโ้ฆษณาดว้ยตนเองดว้ย เพราะบางกรณีเราก็แชร์ส่ิงท่ี

เป็นโฆษณาด้วยซํ้ า หากเราไม่ตระหนัก ไม่มีการรู้เท่าทนัว่าส่ือมนักาํลงัจะสร้าง

อะไร เราจะไม่รู้ตัว เราจะกลายเป็นส่วนหน่ึงของปัญหา” เข็มพร วิรุณราพนัธ์ 

(สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2559) 

 

“มนัเป็นส่ิงจาํเป็น เราตอ้งรู้จะเสพส่ืออยา่งไร ดว้ยความเขา้ใจ เราเห็นข่าวบ่อยคร้ังท่ี

มีคนถูกหลอกลวงในเฟซบุก๊ ผมเองไม่อยากโทษส่ือเพียงอยา่งเดียว แต่ผมมองไปถึง

สถาบัน ครอบครัว การศึกษา ส่ิงเหล่าน้ีจะต้องดูว่าเขาให้ความร่วมมือกับการ 

ผลกัดนั ความรู้ตรงน้ีรึเปล่า…เราจะรอให้คนไปดาวน์โหลดความรู้ ความเท่าทนัส่ือ

มาอ่านเองมนัก็ไม่ใช่ แต่ควรจะบรรจุเขา้ไปเป็น Part หน่ึงในการศึกษาของเขา หรือ

ในระดบัเด็กๆ ประถม มธัยม มหาลยั ก็อาจจะสอนความรู้ กฎ กติกาให้เขาเขา้ใจว่า 

การเสพส่ืออยา่งไรท่ีควรจะทาํ หรือไม่ทาํ ไม่อย่างนั้นธรรมชาติของคนอาจมีความ
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โลภ อยากไดข้องฟรี มาง่ายๆ ซ่ึงถูกกระตุน้ให้ส่ือออนไลน์ เฟซบุ๊ก ก็ทาํให้ตกเป็น

เหยือ่โดยง่าย…ปลูกฝังเร่ือง เสพส่ือให้ถูกแลว้ ก็ตอ้งเพิ่มเร่ืองการกาํกบัดูแลดว้ย ให้

คนทาํเป็น ตรวจสอบส่ือท่ีผิดเองได”้ อดิศกัด์ิ อมรฉตัร (สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 

2559) 

 

“สําคญัมาก ควรจะตอ้งมีการปลูปฝังในโรงเรียน ในวิชาคอมพิวเตอร์ควรมี สําคญั

กวา่การใชโ้ปรแกรม เวร์ิด เอกเซลลเ์บ้ืองตน้ซะอีก เราควรสอนเก่ียวกบัการรู้เท่าทนั

ส่ือให้เยาวชน ท่ีเขาจะไดมี้ภูมิคุม้กนัตวัเอง ให้รู้จกัพึงระวงั ความอนัตรายของส่ือ

ตรงน้ี เพราะคนท่ีจะเอาเปรียบจากช่องทางตรงน้ีมนัมีเยอะ และยงัควบคุมไม่ได้” 

วฒิุนนัท ์นาคพรหม (สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2559) 

 

“อนัน้ีก็เป็นสกิลสาํคญั สาํหรับยคุน้ีท่ีมนัจะตอ้งมีการปลูก ถา้ถามวา่เราจะตอ้งรอให้

เกิดข้ึนเองไหม ก็คงไม่ใช่ แต่ว่าพอพูดเร่ืองน้ีมนัจะตอ้งโยงไปหลายๆ เร่ือง ก็คือ

ระบบสังคม ตอนน้ีจะพูดภาพใหญ่ ว่าส่ิงท่ีควรจะเป็น ว่าระบบสังคม มันมี 

ครอบครัว โรงเรียน สถาบนัการศึกษา ท่ีเป็นจุดเร่ิมตน้ ตอนน้ีจะมีหลายประเทศท่ี

บรรจุ Digital Media literacy เขา้ไปในระบบการศึกษาทั้งในระบบ และนอกระบบ 

เพราะประเทศเหล่านั้นมีการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตท่ีสูงมาก และประเทศเราก็กาํลงัจะ

กา้วเขา้สู่จุดนั้น” ชนญัสรา อรนพ ณ อยธุยาล (สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

 

“มีก็ดีแลว้ แต่ตอ้งทาํดว้ยวิธีการท่ีดึงดูดคน และทาํให้ถึง ส่ือท่ีจะมาบอกตอ้งจบัคน

ได ้เพราะการเปล่ียนค่านิยม ความเช่ือของคนเป็นเร่ืองท่ีทาํได้ยาก ตอ้งใช้กลยุทธ์ 

และความเขา้ใจ” รพีรุจ เท่ียงธรรม (สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 2559) 

 

4.3.2  การกาํหนดแนวทางเพือ่สร้างการรู้เท่าทนัส่ือ เพือ่เป็นแนวทางให้ผู้เปิดรับสาร 

โฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

ผูว้ิจยัไดท้าํการรวบรวมความคิดเห็นจากผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัมาจดัทาํเป็นแนวทาง (Guideline) 

ในการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือให้ผูเ้ปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

โดยแบ่งออกเป็น 9 แนวทางไดแ้ก่  
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4.3.2.1  แยกแยะความเป็นโฆษณา 

ดว้ยค่านิยมของการผลิตโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ ท่ีมกัจะแฝงตวัไปกบั

เน้ือหาส่วนอ่ืนๆ เช่น ขอ้ความ ภาพ หรือวีดีโอ ทาํให้บ่อยคร้ังท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถแยกแยะไดว้่า

ส่ิงท่ีรับชมคือโฆษณา ดงันั้นหากผูบ้ริโภคมีทกัษะท่ีสามารถจาํแนกส่ิงท่ีไดรั้บชมว่าเป็นโฆษณา

หรือไม่ ก็จะทาํใหก้ารถูกหลอกลวงจากการชวนเช่ือท่ีมาในรูปแบบต่างๆ ลดลง “ตอ้งมีการประเมิน

ก่อนวา่เป็นโฆษณามั้ย พอเป็นโฆษณาเราจะตอ้งประเมินความเช่ือให้อยูใ่นระดบัตํ่าก่อน ตอ้งมีการ

ตรวจสอบ” อุดมธิปก ไพรเกษตร (สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 

 

“เท่าทันส่ือน่ีคือรู้ไหมว่า ท่ีเราดูอยู่ม ันคือโฆษณา คิดได้ว่าเขาใช้ขั้นตอนอะไร 

เคร่ืองมืออะไร หวงัอะไรจากเรา ใครเป็นเจา้ของโฆษณา เน้ือหาตรงน้ี อนัน้ีคือการ

รู้เท่าทนัส่ือ” เขม็พร วรุิณราพนัธ์ (สัมภาษณ์, 12  มีนาคม 2559) 

 

4.3.2.2  รับชมเน้ือหาใหค้รบถว้น 

พฤติกรรมบ่อยคร้ังของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะอ่านขอ้ความเพียงแต่หัวขอ้การโฆษณา 

และรับชมวีดีโอโฆษณาเพียงแต่ตอนเร่ิมตน้ หรือแมก้ระทัง่เลือกรับชมแค่บางส่วน ทาํให้เกิดการ

รับขอ้มูลข่าวสาร หรือรับทราบจุดประสงคใ์นการโฆษณาผิด หรือคลาดเคล่ือน ส่งผลให้เกิดความ

เช่ือท่ีผิด และคลาดเคล่ือนต่อโฆษณาท่ีได้รับชมเช่นเดียวกนั “โดยพฤติกรรมของผูค้นท่ีเล่น

อินเทอร์เน็ตบางคร้ัง พวกเขาอยากท่ีจะแชร์เป็นคนแรก ทาํให้ดูเน้ือหาเหล่านั้นยงัไม่จบ เป็นไปได้

วา่ส่ิงเหล่านั้นอาจจะเป็นการแฝงท่ีไม่ดี” กรชนก ชิดฉยัสุวรรณ (สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559) 

4.3.2.3  ไตร่ตรองความเป็นจริง 

บ่อยคร้ังท่ีเน้ือหาโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก จะมีเสริมเติมแต่ง

เน้ือเร่ืองลงไปในการโฆษณา เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือไดง่้ายข้ึน หากผูบ้ริโภคมีทกัษะ

ในการคดักรองความเป็นจริง ออกจากเร่ืองท่ีแต่งข้ึนไดแ้ลว้ ก็จะส่งผลให้การประเมินความเช่ือจาก

การรับชมโฆษณามีความเป็นจริงมากข้ึนไปดว้ย  “คือตอนน้ีผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่มกัจะใชส่ิ้งหน่ึง 

เพื่อท่ีจะทาํให้เหมือนกบัวา่การโฆษณเหล่านั้นเป็นความจริง ก็คือการใช ้Story หรือ Case Study” 

ประวทิย ์ล่ีสถาพรวงศา (สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 
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4.3.2.4  รับรู้จุดประสงค ์

ผูบ้ริโภคมกัเกิดความเช่ือท่ีผิด หรือถูกโฆษณาหลอกลวงจากอรรถรสต่างๆท่ี

โฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์สร้างข้ึนมา เช่นการใชเ้น้ือเร่ืองท่ีส่งผลกระทบต่อเร่ืองราวใน

จิตใจ ซ่ึงอาจจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความคลอ้ยตาม และหลงเช่ือได้ง่าย ดงันั้นผูบ้ริโภคจาํเป็น

จะตอ้งทราบถึงจุดประสงคท่ี์แทจ้ริงของโฆษณาเพื่อให้สามารถแยกแยะความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการ

รับชมโฆษณา กบัความรู้สึกการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการ  “เท่าทนัส่ือน่ีคือรู้ไหมวา่ ท่ีเรา

ดูอยู่มนัคือโฆษณา คิดไดว้่าเขาใช้ขั้นตอนอะไร เคร่ืองมืออะไร หวงัอะไรจากเรา ใครเป็นเจา้ของ

โฆษณา เน้ือหาตรงน้ี อนัน้ีคือการรู้เท่าทนัส่ือ” เข็มพร วิรุณราพนัธ์(สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2559) 

“เราตอ้งตระหนกัดว้ยการโฆษณาเขาจะเปล่ียนความเช่ือของเราจาก Want Need เป็น Expectation 

ดงันั้นจะตอ้งวิเคราะห์ว่า ส่ือโฆษณาท่ีไดรั้บ ตอ้งการอะไรจากเราให้ชดัเจน และเราตอ้งการอะไร

จากส่ิงท่ีไดรั้บ” เก้ือ  วงศบุ์ญสิน (สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2559) 

4.3.2.5  ตรวจสอบแหล่งท่ีมา 

เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสินคา้ หรือบริการจากการรับชมโฆษณา การคน้หา

หาแหล่งท่ีมาของสินคา้ หรือบริการดงักล่าวจะช่วยทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบไดว้า่ สินคา้ หรือ

บริการดงักล่าวมีความน่าเช่ือถือแค่ไหน เพราะสินคา้ หรือบริการท่ีมีความน่าเช่ือถือยอ่มจะมีแหล่ง

ท่ี ท่ีน่าเช่ือถือ ตวัอยา่งเช่น เวบ็ไซตท่ี์เป็นทางการ ท่ีมีขอ้มูลสินคา้ครบถว้น และมีสถานท่ีท่ีติดต่อได้

ชดัเจน 

 

“หากดูโฆษณาแล้วเกิดความสนใจเราก็ตอ้งหาความรู้เพิ่มเติม คราวน้ีทุกโฆษณา 

โดยเฉพาะออนไลน์จะมี Reference ของขอ้มูลเพิ่มเติม อย่างเช่นดูคลิป ดูแบรนด์

เนอร์อะไรก็แลว้แต่ ถา้สนใจเขาก็จะมีลิงค ์ก็คลิกไปดูลิงคข์อง Product แลว้ก็เขา้ไป

หาขอ้มูลเพิ่มเติม” นรสิทธ์ิ สิทธิเวชวจิิตร (สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2559) 

 

“การเลือกดูตน้ตอของส่ือโฆษณาท่ีเช่ือถือได ้ เช็คได ้ เรียกง่ายๆวา่แหล่งท่ีมาขอ

โฆษณานั้นๆ ควรจะตอ้งเช่ือถือไดมี้ความสาํคญัในสังคมระดบัหน่ึง ความน่าเช่ือถือ

จริงๆ ตรงน้ีควรมาเป็นเป็นอนัดบัหน่ึงก่อน หากเป็นโฆษณาท่ีสุ่มเส่ียง เฉพาะทางก็

ตอ้งดูท่ีมาวา่ เขาเช่ียวชาญจริงๆ ความเป็นองคก์รจริงๆ รับรองได ้ยนืยนัได ้สามารถ

เช็คท่ีมาท่ีถูกตอ้งได ้คราวน้ีเน้ือหาท่ีอออกมาก็จะมีความน่าเช่ือถือระดบัหน่ึง”  

กรชนก ชิดฉยัสุวรรณ (สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2559) 
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4.3.2.6  แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม 

โฆษณาบนทุกรูปแบบส่ือ มกัจะให้ขอ้มูลของสินคา้ในดา้นบวกดา้นเดียว แต่จะ

ไม่ไดใ้ห้ขอ้มูลท่ีเป็นดา้นลบ หรือผลเสียจากการใช้สินคา้ โดยเฉพาะโฆษณาท่ีมาจากเวบ็ไซต์ส่ือ

สังคมออนไลน์ดว้ยแลว้ยิ่งมีความล่อแหลมต่อการถูกหลอกลวงจากขอ้มูลมากข้ึนดว้ย ดงันั้นการ

แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งท่ีมาอ่ืนๆ ยอ่มเป็นการช่วยเหลือให้ผูบ้ริโภค สามารถประเมินได้

มากข้ึนวา่ ควรท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการเหล่านั้นหรือไม่ 

 

“จากนั้นก็ควรไปหาขอ้มูลเองจากเวบ็ต่างๆ แหล่งความรู้รอบตวัท่ีเราหาได ้หรือทาง

ท่ีดีเขา้ไปถามผูรู้้ในเวบ็ต่างๆ ท่ีเช่ียวชาญในจุดนั้นเลยก็ได ้มนัมกัจะมีผูเ้ช่ียวชาญท่ี

ทาํแฟนเพจ หรือทาํเวบ็กลุ่มเฉพาะท่ีเขาน่าจะให้คาํแนะนาํไดดี้ และมีประโยชน์กบั

เรา” วฒิุนนัท ์นาคพรหม (สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2559) 

 

“เม่ือเป็นโฆษณาแลว้ คุณก็ตอ้งตรวจสอบว่าเราควรจะเช่ือโฆษณานั้นหรือไม่ จาก

การวิเคราะห์ โดยควรจะตอ้งตรวจสอบ ฐานขอ้มูลอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่จากตวั เฟซบุ๊กเอง 

เพื่อเป็นหลกัฐานในการคานนํ้าหนกั โดยหากมีแหล่งขอ้มูลตรวจสอบจากหลายๆ ท่ี 

การวเิคราะห์” อุดมธิปก ไพรเกษตร (สัมภาษณ์, 7 มีนาคม 2559) 

 

4.3.2.7  ตรวจสอบความคิดเห็นจากผูใ้ชท้่านอ่ืน 

การตรวจสอบความคิดเห็น (Comment) จากประการณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ หรือบริการ

จะเป็นอีกวธีิการในการประเมินท่ีจะเลือกซ้ือ หรือเลือกใชบ้ริการท่ีไดผ้ล เน่ืองจากในโลกส่ือสังคม

มีการเปิดรับใหผู้เ้ขา้ใชไ้ดมี้การแสดงความคิดเห็นกนัอยา่งแพร่หลาย ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบ

เก่ียวกบัประสบการณ์หลกัการใชสิ้นคา้ หรือบริการ 

 

“การตรวจสอบเสียงของผูบ้ริโภคท่ีใช้สินค้า พิมพ์เขาไปถามกัน หรือเช็คจาก

เวบ็ไซตอ์ยา่ง Pantip หรือช่องทางอ่ืนๆ กบัคนท่ีเขามีประสบการณ์ท่ีดี และไม่ดี มนั

ก็จะเป็นข้อมูลท่ีเราจะนํามาวิเคราะห์ได้อย่างดี” อดิศักด์ิ อมรฉัตร (สัมภาษณ์,         

12 พฤษภาคม 2559) 

 

“วธีิง่ายๆ คือ ไปเช็ค คอมเมน้ท ์วา่มีคนเขาพดูถึงวา่อะไรบา้ง แต่หากมีคนเขา้มาชม

อยา่งเดียวก็ตอ้งพึงคิดไวว้า่เป็นการจา้งมา หรือตวัปลอมมาคอมเมน้ทย์อกนัเอง อยา่
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เพิ่งเช่ือในทุกคอมเมน้ท ์วธีิดูหนา้มา้ง่ายๆ คืออาจะจะมีการตอบเป็น dialog มนัจะดี

เกินไป ใชค้าํเป็นทางการ และสวยหรู อาจจะไปเช็ค คอมเมนทจ์ากพวก Pantip หรือ

ช่องทางอ่ืนๆ ดว้ย เพื่อชัง่ใจ” วฒิุนนัท ์นาคพรหม (สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2559) 

 

4.3.2.8  ใชข้อ้ความท่ีเป็นจริง และไม่ละเมิดผูอ่ื้นในการแชร์ หรือส่งต่อ 

ในการส่งต่อ หรือแชร์ขอ้ความต่างๆ บนโลกออนไลน์ โดยเฉพาะเน้ือหาท่ีเป็น

โฆษณาดว้ยแลว้ หากผูบ้ริโภคเลือกใชข้อ้ความท่ีเกินความเป็นจริงท่ีอาจก่อให้เกิดความตอ้งการใน

การใช้สินคา้ หรือบริการ จะถือว่าการส่งต่อดงักล่าวเป็นการชกัชวนให้ผูอ่ื้นเกิดความเช่ือตามไป

ด้วย ดังนั้นผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นจะต้องคาํถึงข้อความท่ีตนเองจะส่งต่อออกไปว่าควรจะต้องเป็น

ขอ้ความท่ีเป็นขอ้เทจ็จริง ไม่มีการส่งเสริมท่ีมากเกินกวา่เหตุ หรือละเมิดสิทธ์ิของผูอ่ื้น เช่นการแชร์ 

หรือส่งต่อโฆษณาท่ีมีเน้ือหา เหยยีดเร่ืองเพศท่ีสาม หรือเร่ืองศาสนา “การส่งต่อส่ิงต่างๆ ควร 

จะตอ้งคาํนึงถึง ความจริง เป็นส่ิงสาํคญั ไม่ควรจะแต่งเติมอะไรใหม้ากเกินไปหากจะโพสต ์หรือส่ง

ต่ออะไร” เก้ือ วงศบุ์ญสิน (สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2559) 

 

“การแชร์ หรือใชค้าํพูด เราควรจะตอ้งเป็นคนกรองตวัเองดว้ย วา่เป็นจริง ไม่มีการ

เชียร์ ทาํไมถึงสําคญั เพราะหากเราแชร์โดยไม่ไตร่ตรอง ก็เท่ากบัเราแชร์ในส่ิงไม่ดี 

หรือเป็นเหยือ่การตลาดโดยไม่รู้ตวั หรืออาจทาํให้คนเดือดร้อน ตกเป็นเหยื่อต่อไป” 

วฒิุนนัท ์นาคพรหม (สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2559) 

 

4.3.2.9  การกดถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นถือวา่เป็นการแชร์  

ในกระบวนการการเขา้ใช้เวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก การเลือกกดฟังชัน่ถูกใจ หรือ

การแสดงความคิดเห็นในเน้ือหาบนกระดานขอ้ความ จะส่งผลให้ผูอ่ื้นท่ีเข้าใช้เห็นการกระทาํ

เหล่านั้นดว้ย การกดฟังชัน่ถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นในเน้ือหาท่ีเป็นโฆษณาก็ยอ่มถือวา่เป็น

การแชร์ หรือส่งต่อเช่นเดียวกนั ดงันั้นผูบ้ริโภคควรจะตอ้งคาํนึงถึงการกดฟังชัน่ถูกใจ หรือการ

แสดงความคิดเห็นบนโฆษณาท่ีล่อแหลมต่อการชกัจูง หรือหลอกลวงผูบ้ริโภคดว้ย 

 

“แมก้ระทัง่การคอมเมนท์ หรือกดไลค์ ก็ถือว่าเป็นการแชร์แล้วในสังคมเฟซบุ๊ก 

ดงันั้นการกระทาํใดๆ เหล่าน้ีจะตอ้งมีการไตร่ตรองให้มากกว่าปกติ และมีความ

เขา้ใจในกระบวนการ การทาํงานของเฟซบุก๊ใหดี้ดว้ย  

อุดมธิปก ไพรเกษตร (สัมภาษณ์ 7 มีนาคม 2559) 



 

บทที ่5 

  

การสรุปผลและอภปิรายผลการวจิยั 

 

 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาจากการให้ขอ้มูล

ของผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัจาํนวน 15 คน แบ่งออกเป็นตวัแทนกลุ่มนกัวิชาการดา้นส่ือมวลชนจาํนวน 5 

คน ตวัแทนกลุ่มผูท่ี้ทาํงานเก่ียวขอ้งกบัการผลิตส่ือโฆษณาจาํนวน 5 คน และตวัแทนกลุ่มผูบ้ริโภค

และเฝ้าระวงัส่ือจาํนวน 5 คน โดยมีจุดประสงค์ของการวิจยัเพื่อศึกษาปัญหา และผลกระทบจาก

โฆษณาบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุ๊ก ต่อการดําเนินชีวิตผูบ้ริโภค ศึกษาปัญหา

เก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาบนส่ือสงัคมประเภทเฟซบุ๊ก

ในประเทศไทย และ เพื่อสร้างแนวทางสร้างการรู้เท่าทนัส่ือต่อการโฆษณาบนเวบ็ไซต์เครือข่าย

สังคมประเภทเฟซบุก๊ 

 

5.1  การสรุปผลการวจิัย 

 

 ผูว้ิจยัไดใ้ช้ระยะเวลาในการดาํเนินการเพื่อเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2558 ถึง 

พฤษภาคม พ.ศ. 2559 โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แก่ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั

จาํนวน 15 คน ซ่ึงมีแนวคาํถามทั้งหมด 3 แนวทางได้แก่ปัญหา และผลกระทบจากโฆษณาบน

เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุ๊ก ต่อการดาํเนินชีวิตผูบ้ริโภค  กฎหมาย จรรยาบรรณ และ

จริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย และการสร้างแนว

ทางการรู้เท่าทนัส่ือต่อการโฆษณาบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมประเภท เฟซบุ๊ก โดยสามารถสรุป

ผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
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5.1.1  ปัญหา และผลกระทบจากโฆษณาบนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมประเภทเฟซบุ๊กต่อการ

ดําเนินชีวติผู้บริโภค 

ประเด็นคาํถามเก่ียวกับปัญหา และผลกระทบจากโฆษณาบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ประเภท เฟซบุ๊ก ต่อการดาํเนินชีวิตผูบ้ริโภคสามารถแบ่งเป็นคาํถามขอ้ยอ่ยออกเป็น 2 ขอ้ไดแ้ก่ 

สภาวะปัญหาต่างๆ และผลกระทบทางดา้นลบของโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศ

ไทย และประเภทของการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีมีปัญหา และผลกระทบต่อ

ผูบ้ริโภค  

5.1.1.1  สภาวะปัญหาต่างๆ และผลกระทบทางดา้นลบของโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภท    เฟซบุก๊ในประเทศไทย 

ผูว้จิยัสามารถแบ่งแนวความคิดเห็นจากผูใ้หข้อ้มลูหลกัออกเป็น 3 แนวความดงัน้ี 

1)  สภาวะปัญหาเก่ียวกบัความสามารถการแยกแยะโฆษณาของผูบ้ริโภค 

ท่ีเขา้ใชเ้วบ็ไซตส่ื์อสงัคมเฟซบุก๊ 

ปัญหาเก่ียวกบัความสามารถในการแยกแยะโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใช้

เวบ็ไซตสื์สังคมเฟซบุก๊ มีตน้เหตุมาจากการโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กท่ีมกัจะถูกสร้างให้

อยูใ่นรูปแบบของการเล่าเร่ือง หรือบอกต่อจากสังคม หรือบุคคล เม่ือผูบ้ริโภคไม่สามารถแยกแยะ

เน้ือหาท่ีตนเองไดรั้บออกจากการโฆษณาได ้และเกิดความเช่ือต่อขอ้ความ หรือสารท่ีไดรั้บชมโดย

ปราศจากการกลัน่กรอง วเิคราะห์ขอ้เทจ็จริงอยา่งเหมาะสม ส่งผลต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคท่ี

ถูกหลอกลวงใหใ้ชสิ้นคา้อุปโภคบริโภคท่ีไม่มีคุณภาพ มาตรฐาน และอาจเกิดผลเสียต่อชีวติ 

2)  สภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กท่ี

ขาดความรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค 

สภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กท่ีขาด

ความรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค เกิดข้ึนเน่ืองดว้ยความสะดวกสบายต่อการเขา้ใช ้รวมกบัความรวดเร็ว

ในการแพร่กระจายข่าวสาร ทาํใหก้ลุ่มคนท่ีขาดความรับผิดชอบจากสังคมผลิตโฆษณาท่ีมีขอ้ความ

เป็นเทจ็ และมีเน้ือหาทางดา้นอบายมุข เช่น เร่ืองของการพนนั เหลา้ บุหร่ี  รวมถึงการหลอกลวงให้

ซ้ือสินคา้ท่ีไม่ได้มาตรฐาน หรือไม่มีคุณภาพ เผยแพร่ลงบนเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก ส่งผลให้

ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะเยาวชนท่ียงัขาดวจิารณญาณเกิดความลุ่มหลวง และถูกหลอกลวงไดโ้ดยง่าย 

3)  ปัญหาในการสร้างค่านิยมจากโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ 

เน่ืองดว้ยสภาวะการสร้างเน้ือหาโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กท่ี

นิยมใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ หรือบุคคลท่ีมียอดการติดตามจาํนวนมากท่ีผูบ้ริโภคมี

ความช่ืนชอบบวกกบัปัจจยัการใชพ้ฤติกรรมชกัชวนใหซ้ื้อสินคา้ท่ีไม่สามารถทาํไดใ้นส่ือหลกั หรือ
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ส่ือปกติ เช่นการแต่งตวัให้ล่อแหลมในการขายสินคา้ ทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บชมโฆษณาดงักล่าว

ไดรั้บแรงกระตุน้ใหเ้กิดค่านิยมการลอกเลียนแบบพฤติกรรมเหล่านั้นตามไปดว้ย 

5.1.1.2  ประเภทของการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ท่ีมีปัญหา และ

ผลกระทบต่อผูบ้ริโภค 

ผูว้จิยัสามารถสรุปแนวความคิดจากผูใ้หข้อ้มูลหลกัออกมาเป็นแนวทางเดียว ก็คือ 

แหล่งท่ีมาประเภทผูป้ระกอบธุรกิจรายยอ่ย และแหล่งท่ีมาประเภทบุคคล 

การกาํหนดประเภทของโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กไม่ใช่ปัจจยั

ท่ีสาํคญั แต่ปัจจยัท่ีควรจะตอ้งคาํนึงถึงก็คือประเภทของแหล่งท่ีมาของโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคม

เฟซบุก๊ โดยแหล่งท่ีมาท่ีมีแนวโนม้ในการสร้างพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมในการโฆษณามากท่ีสุดก็

คือ แหล่งท่ีมาประเภทผูป้ระกอบธุรกิจรายย่อย และแหล่งท่ีมาประเภทบุคคล ด้วยเหตุผลจาก

กระบวนการการผลิตส่ือโฆษณาของแหล่งท่ีมาดงักล่าวท่ีขาดความรู้ทางดา้นกฎหมาย จรรยาบรรณ 

และจริยธรรมท่ีถูกตอ้งโดยจะคาํนึงถึงเพียงแต่กระแสตอบรับท่ีดี ของโฆษณาเพียงเท่านั้น และ

ค่านิยมท่ีไม่มีการวา่จา้งตวัแทนผลิตโฆษณา เน่ืองจากปัจจยัทางดา้นงบประมาณ ส่งผลให้โฆษณาท่ี

ถูกผลิต หรือนําเสนอจากแหล่งท่ีมาดังกล่าวจะมีรูปแบบการใช้ข้อความ ภาพ หรือวีดีโอท่ีไม่

เหมาะสม 

 

5.1.2  กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภท

เฟซบุ๊กในประเทศไทย 

 ประเด็นคาํถามเก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาบน

ส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทยแบ่งเป็นคาํถามขอ้ย่อยออกเป็น 2 ขอ้ไดแ้ก่ ปัญหาของ

กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรม ท่ีควบคุมผูผ้ลิตส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย และพฤติกรรมการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีละเมิดกฎหมายการควบคุม

การผลิตโฆษณา หรือไม่เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกนัการโฆษณา 

  5.1.2.1  ปัญหาของกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรม ท่ีควบคุมผูผ้ลิตส่ือ

โฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

  ผูว้จิยัสามารถแบ่งความคิดเห็นของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกัออกเป็น 3 แนวทางดงัน้ี 

   1)  ปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใชก้ฎหมาย 

   สภาวะปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใช้กฎหมายกบัโฆษณาท่ีอยู่บนเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมเฟซบุ๊กเกิดข้ึนจากการท่ีเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กเป็นส่ือใหม่ท่ีไดรั้บความนิยมไดไ้ม่นาน ทาํให้ยงั

ไม่มีการออกกฎหมายท่ีครอบคลุมชดัเจนเก่ียวกบัส่ิงท่ีพึงกระทาํได ้หรือไม่ไดใ้นการผลิตโฆษณา
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บนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ แมว้า่จะมีพระราชบญัญติักฎหมายเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ หรือกฎหมาย

ท่ีเก่ียวกบัการควบคุมการผลิตเน้ือหาโฆษณา แต่เน้ือหาของกฎหมายทั้ง 2 ฉบบัก็ยงัไม่ไดค้รอบคลุม

ถึงพื้นท่ีบนเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กอย่างชัดเจน การบงัคบัใช้จึงเป็นเพียงการตีความเท่านั้ น 

นอกจากนั้นเว็บไซต์เฟซบุ๊กยงัมีต้นกําเนิดเครือข่าย และท่ีตั้ งบริษทัอยู่ท่ีต่างประเทศทาํให้อยู่

นอกเหนืออาํนาจกฎหมายไทยท่ีจะบงัคบัใช้ได ้ดว้ยเหตุน้ีจึงทาํใหเ้กิดพฤติกรรมต่างๆ รวมถึงการ

ผลิตโฆษณาท่ีมีแนวโน้มท่ีเป็นการกระทาํท่ีผิดกฎหมายเกิดข้ึนอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ผูบ้ริโภค

เป็นจาํนวนมากตกเป็นเหยือ่แก่พฤติกรรมการโฆษณาดงักล่าว 

2)  การขาดความรู้ทางดา้นกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของ

ผูผ้ลิตโฆษณา 

สภาวะปัญหาเก่ียวกบัการไม่รู้กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของ

ผูผ้ลิตโฆษณาเกิดข้ึนจากความสะดวกสบาย และการเปิดกวา้งในการเชา้เวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก

ทาํให้ผูผ้ลิตสินคา้ หรือบริการท่ีเป็นบริษทัรายเล็ก หรือบุคคลธรรมดาท่ีไม่จาํเป็นจะตอ้งมีความรู้

เก่ียวกับ กฎหมาย จรรยาบรรณ หรือจริยธรรมในการผลิตโฆษณา สามารถผลิตเน้ือหาโฆษณา

ออกมาส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไปไดด้ว้ยตนเอง ทาํให้เน้ือโฆษณาเหล่านั้นอาจมีเน้ือหาท่ีผิดต่อ

กฎหมาย จรรยาบรรณ หรือจริยธรรมในการโฆษณา และดว้ยปัจจยัในความรวดเร็วของการส่งต่อ

ขอ้มูลของเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ทาํใหเ้น้ือหาโฆษณาดงักล่าวถูกส่งต่อออกไปอยา่งแพร่หลายจน

ในบางกรณี อาจมีจาํนวนผูรั้บชมมากกว่าโฆษณาในส่ือหลกั ดว้ยเหตุน้ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคจาํนวน

มากท่ีไดรั้บชมโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ ถูกเอาเปรียบ หรือถูกหลอกลวงจากเน้ือโฆษณา

ท่ีเกินจริง หรือมีเน้ือหาท่ีเป็นเทจ็ และพฤติกรรมดงักล่าวก็มีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มข้ึน และควบคุมไม่ได ้

   3)  การใชก้ฎหมาย หรือจรรยาบรรณท่ีไม่ไดผ้ล 

   เน่ืองจากประเด็นเก่ียวกับความล่าช้าในการดําเนินกระบวนการทาง

กฎหมายท่ีไม่สามารถตามทนัความเร็วของขอ้มูล เน้ือหา หรือการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีของ

เวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กได ้ อีกทั้งยงัมีปัจจยัในเร่ืองของความไม่เขา้ใจเก่ียวกบัลกัษณะความเป็น

ส่ือสังคมของเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กของผูเ้ขียนบทกฎหมายในปัจจุบนัอีกดว้ย ในส่วนของเร่ือง

จรรยาบรรณโฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ีเฉพาะเจาะจงต่อผูท่ี้เรียนทางดา้นสาขาท่ีเก่ียวกบัส่ือเท่านั้น ทาํให้

บุคคลอ่ืนท่ีไม่ไดจ้บการศึกษาจากสาขาดงักล่าว แต่ผลิตส่ือโฆษณาบนเฟซบุ๊กซ่ึงมีอยู่เป็นจาํนวน

มากในปัจจุบนั ยากท่ีจะทาํความเข้าใจ หรือไม่มีความสนใจท่ีจะศึกษา ดังนั้นการมุ่งเน้นท่ีจะ

แกปั้ญหาโดยวธีิการอ่ืนสมควรท่ีจะเป็นทางออกท่ีดีกวา่ 
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  5.1.2.2  พฤติกรรมการโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีละเมิดกฎหมายการ

ควบคุมการผลิตโฆษณา หรือไม่เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ และจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกนัการโฆษณา 

  ผูว้ิจยัสามารถแบ่งแนวทางความคิดเห็นท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัเสนออกเป็น 3 แนวทาง

ดงัน้ี 

1)  การโฆษณาสินคา้ไม่ผา่นการรับรอง หรือไม่มีมาตรฐานบนเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ 

   ด้วยเหตุผลเก่ียวกับความไม่ชัดเจนเก่ียวกับบทกฎหมายท่ีควบคุม

พฤติกรรมการผลิต และเผยแพร่โฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก ทาํให้ผูผ้ลิตโฆษณาเจา้ต่างๆ 

อาศยัช่องว่างทางกฎหมายดงักล่าว ผลิตโฆษณาเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการต่างๆ ท่ีไม่ได้รับการ

รับรอง หรือไม่ไดม้าตรฐานออกมาในส่ือออนไลน์กนัอยา่งแพร่หลาย  

   2)  การโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง 

   ประเด็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง มี

ตน้เหตุมาจากความไม่ชดัเจนของกฎหมายท่ีควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ซ่ึงรวมถึงเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก รวมถึงปัจจยัจากผูผ้ลิตโฆษณาท่ีขาดความรับผิดชอบ หรือขาดความรู้เก่ียวกบั

กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของการโฆษณา ทาํให้ผูผ้ลิตโฆษณาบางรายผลิตเน้ือหา

โฆษณาท่ีมุ่งเน้นแต่ท่ีจะจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ หรือบริการของตนเอง โดยใช้ขอ้ความ หรือ

วธีิการนาํเสนอขอ้มูลท่ีเป็นกล่าวอา้งสรรพคุณเกินความจริง หรือในบางกรณีอาจเป็นขอ้ความเท็จ 

3)  การโฆษณาสินคา้หรือบริการท่ีผดิกฎหมาย 

   การขาดความรับผดิชอบของผูผ้ลิตโฆษณา โดยมีพฤติกรรมการผลิต หรือ

เผยแพร่โฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีผิดกฎหมายอย่างตั้งใจ อาทิเช่น การโฆษณาเก่ียวกบัเร่ืองการ

พนนั การโฆษณาเก่ียวกบัการขายบริการทางเพศ หรือการโฆษณาเก่ียวกบัส่ิงเสพติด 

 

5.1.3  การสร้างแนวทางการรู้เท่าทันส่ือต่อการโฆษณาบนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมประเภท

เฟซบุ๊ก 

 ประเด็นคาํถามเก่ียวกับการสร้างแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือต่อการโฆษณาบนเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมประเภทเฟซบุก๊แบ่งเป็นคาํถามขอ้ยอ่ยออกเป็น 2 ขอ้ไดแ้ก่ ความสําคญัเก่ียวกบั การ

รู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย และการกาํหนด

แนวทางเพื่อสร้างการรู้เท่าทนัส่ือ เพื่อเป็นแนวทางให้ผูเ้ปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสังคมเฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย 
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5.1.3.1  ความสาํคญัเก่ียวกบั การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย  

  ผูว้จิยัสามารถสรุปแนวความคิดจากผูใ้หข้อ้มูลหลกัออกมาเป็นแนวทางเดียว ก็คือ 

การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนเว็บไซต์ส่ือสังคมประเทศเฟซบุ๊กนั้นมีความสําคญัต่อ

ผูบ้ริโภค 

  เน่ืองจากจะเป็นวธีิการท่ีคาดวา่จะไดผ้ลในการแกปั้ญหาจากการถูกเอาเปรียบ และ

ถูกหลอกลวง รวมถึงผลกระทบต่างๆ ต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค โดยผูใ้ห้ขอ้มูลหลกับางท่าน

ยงัใหค้าํแนะนาํเพิ่มเติมเก่ียวกบัประเด็นดงักล่าว วา่เห็นสมควรให้มีการนาํองคค์วามรู้เก่ียวกบัความ

รู้เท่าทนัส่ือเพิ่มเติมเขา้ไปในหลกัสูตรการศึกษาของเยาวชน เน่ืองจากส่ือออนไลน์รวมถึงเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมเฟซบุ๊กในปัจจุบนัมีความนิยมเป็นอยา่งมาก พฤติกรรมการใชส่ื้อของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั

มีแนวโนม้ท่ีใชจ้ะส่ือออนไลน์มากกวา่ส่ือหลกัทั้งในแง่ของการส่ือสาร การเสพขอ้มูลข่าวสารต่างๆ 

รวมไปถึงการเผยแพร่โฆษณาของผูป้ระกอบธุรกิจรายต่างๆ ดังนั้ นควรมีการเพิ่มองค์ความรู้

เก่ียวกับการรู้เท่าทนัส่ือให้กบัประชาชนตั้งแต่เป็นเยาวชน เพื่อสร้างภูมิคุ้มในการใช้ส่ือให้กับ

ประเทศไทย นอกจากนั้ นผู ้ให้ข้อมูลหลักบางท่านยงัให้ความคิดเห็นเพิ่มเก่ียวกับประเด็น

ความสําคญัของการรู้เท่าทนัส่ือ โดยอา้งถึงสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีส่ือต่างๆ ลว้นแลว้แต่มุ่งเน้นท่ีจะ

แยง่ความสนใจจากผูบ้ริโภค ดงันั้นองคก์รท่ีมีหนา้ท่ีในการทาํงานในเร่ืองดงักล่าวควรท่ีจะสร้างกล

ยุทธ์การส่ือสารท่ีสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ เพื่อสร้างองค์ความรู้เก่ียวกบัการรู้เท่า

ทนัใหบ้รรลุจุดประสงคอ์ยา่งมีประสิทธิภาพ 

5.1.3.2  การกาํหนดแนวทางเพื่อสร้างการรู้เท่าทนัส่ือ เพื่อเป็นแนวทางให้ผูเ้ปิดรับ

สารโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

  ผูว้ิจยัได้ทาํการรวบรวมความคิดเห็นจากผูใ้ห้ขอ้มูลหลักมาจดัทาํเป็นแนวทาง 

(Guideline) ในการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือให้ผูเ้ปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอนไดแ้ก่ 

   1)  แยกแยะความเป็นโฆษณา 

   ดว้ยค่านิยมของการผลิตโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก ท่ีมกัจะแฝง

ตวัไปกับเน้ือหาส่วนอ่ืนๆ เช่น ข้อความ ภาพ หรือวีดีโอ ทาํให้บ่อยคร้ังท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถ

แยกแยะไดว้า่ส่ิงท่ีรับชมคือโฆษณา ดงันั้นหากผูบ้ริโภคมีทกัษะท่ีสามารถจาํแนกส่ิงท่ีไดรั้บชมว่า

เป็นโฆษณาหรือไม่ ก็จะทาํใหก้ารถูกหลอกลวงจากการชวนเช่ือท่ีมาในรูปแบบต่างๆ ลดลง 
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   2)  รับชมเน้ือหาใหค้รบถว้น 

   พฤติกรรมบ่อยคร้ังของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะอ่านขอ้ความเพียงแต่หัวขอ้การ

โฆษณา และรับชมวีดีโอโฆษณาเพียงแต่ตอนเร่ิมตน้ หรือแมก้ระทัง่เลือกรับชมแค่บางส่วน ทาํให้

เกิดการรับขอ้มูลข่าวสาร หรือรับทราบจุดประสงค์ในการโฆษณาผิด หรือคลาดเคล่ือน ส่งผลให้

เกิดความเช่ือท่ีผดิ และคลาดเคล่ือนต่อโฆษณาท่ีไดรั้บชมเช่นเดียวกนั 

   3)  ไตร่ตรองความเป็นจริง 

   บ่อยคร้ังท่ีเน้ือหาโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก จะมีเสริม

เติมแต่งเน้ือเร่ืองลงไปในการโฆษณา เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือไดง่้ายข้ึน หากผูบ้ริโภค

มีทกัษะในการคดักรองความเป็นจริง ออกจากเร่ืองท่ีแต่งข้ึนไดแ้ลว้ ก็จะส่งผลให้การประเมินความ

เช่ือจากการรับชมโฆษณามีความเป็นจริงมากข้ึนไปดว้ย 

   4)  รับรู้จุดประสงค ์

   ผูบ้ริโภคมกัเกิดความเช่ือท่ีผิด หรือถูกโฆษณาหลอกลวงจากอรรถรส

ต่างๆ ท่ีโฆษณาในเวบ็ไซต์ส่ือสังคมออนไลน์สร้างข้ึนมา เช่นการใช้เน้ือเร่ืองท่ีส่งผลกระทบต่อ

เร่ืองราวในจิตใจ ซ่ึงอาจจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความคล้อยตาม และหลงเช่ือได้ง่าย ดังนั้ น

ผูบ้ริโภคจาํเป็นจะตอ้งทราบถึงจุดประสงคท่ี์แทจ้ริงของโฆษณา เพื่อใหส้ามารถแยกแยะความรู้สึก

ท่ี ไดรั้บจากการรับชมโฆษณา กบัความรู้สึกท่ีจะเช่ือขอ้ความชกัชวนของโฆษณาท่ีไดรั้บชม 

   5)  ตรวจสอบแหล่งท่ีมา 

   เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสินคา้ หรือบริการจากการรับชมโฆษณา 

การคน้หาแหล่งท่ีมาของสินคา้ หรือบริการดงักล่าวจะช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถทราบไดว้า่ สินคา้ 

หรือบริการดงักล่าวมีความน่าเช่ือถือแค่ไหน เพราะสินคา้ หรือบริการท่ีมีความน่าเช่ือถือยอ่มจะมี

แหล่งท่ี ท่ีน่าเช่ือถือ ตวัอย่างเช่น เวบ็ไซต์ท่ีเป็นทางการ ท่ีมีขอ้มูลสินคา้ครบถว้น และมีสถานท่ีท่ี

ติดต่อไดช้ดัเจน 

   6)  แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม 

   โฆษณาบนทุกรูปแบบส่ือ มกัจะให้ขอ้มูลของสินคา้ในดา้นบวกดา้นเดียว 

แต่จะไม่ไดใ้หข้อ้มูลท่ีเป็นดา้นลบ หรือผลเสียจากการใชสิ้นคา้ โดยเฉพาะโฆษณาท่ีมาจากเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมออนไลน์ดว้ยแลว้ยิง่มีความล่อแหลมต่อการถูกหลอกลวงจากขอ้มูลมากข้ึนดว้ย ดงันั้นการ

แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งท่ีมาอ่ืนๆ ยอ่มเป็นการช่วยเหลือใหผู้บ้ริโภค สามารถประเมินได้

มากข้ึนวา่ ควรท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการเหล่านั้นหรือไม่ 
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7)  ตรวจสอบความคิดเห็นจากผูใ้ชท้่านอ่ืน 

   การตรวจสอบความคิดเห็น (comment) จากประการณ์ของผูใ้ช้สินคา้ 

หรือบริการจะเป็นอีกวิธีการในการประเมินท่ีจะเลือกซ้ือ หรือเลือกใช้บริการท่ีไดผ้ล เน่ืองจากใน

โลกส่ือสังคมมีการเปิดรับให้ผูเ้ขา้ใชไ้ดมี้การแสดงความคิดเห็นกนัอยา่งแพร่หลาย ทาํให้ผูบ้ริโภค

สามารถทราบเก่ียวกบัประสบการณ์หลกัการใชสิ้นคา้ หรือบริการ 

   8)  ใชข้อ้ความท่ีเป็นจริง และไม่ละเมิดผูอ่ื้นในการแชร์ หรือส่งต่อ 

   ในการส่งต่อ หรือแชร์ขอ้ความต่างๆ บนโลกออนไลน์ โดยเฉพาะเน้ือหา

ท่ีเป็นโฆษณาด้วยแล้ว หากผูบ้ริโภคเลือกใช้ข้อความท่ีเกินความเป็นจริงท่ีอาจก่อให้เกิดความ

ตอ้งการในการใชสิ้นคา้ หรือบริการ จะถือวา่การส่งต่อดงักล่าวเป็นการชกัชวนใหผู้อ่ื้นเกิดความเช่ือ

ตามไปดว้ย ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นจะตอ้งคาํถึงขอ้ความท่ีตนเองจะส่งต่อออกไปว่าควรจะตอ้ง

เป็นขอ้ความท่ีเป็นขอ้เทจ็จริง ไม่มีการส่งเสริมท่ีมากเกินกวา่เหตุ หรือละเมิดสิทธ์ิของผูอ่ื้น เช่นการ

แชร์ หรือส่งต่อโฆษณาท่ีมีเน้ือหา เหยยีดเร่ืองเพศท่ีสาม หรือเร่ืองศาสนา 

   9)  การกดถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นถือวา่เป็นการแชร์  

   ในกระบวนการการเขา้ใช้เว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก การเลือกกดฟังชั่น

ถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นในเน้ือหาบนกระดานขอ้ความ จะส่งผลให้ผูอ่ื้นท่ีเขา้ใช้เห็นการ

กระทาํเหล่านั้นดว้ย การกดฟังชัน่ถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นในเน้ือหาท่ีเป็นโฆษณาก็ย่อม

ถือว่าเป็นการแชร์ หรือส่งต่อเช่นเดียวกนั ดงันั้นผูบ้ริโภคควรจะตอ้งคาํนึงถึงการกดฟังชัน่ถูกใจ 

หรือการแสดงความคิดเห็นบนโฆษณาท่ีล่อแหลมต่อการชกัจูง หรือหลอกลวงผูบ้ริโภคดว้ย เพราะ

อาจจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคท่านอ่ืนถูกหลอกลวงเช่นเดียวกนั 

 

5.2  การอภิปรายผล 

 

 งานวิจยัเร่ืองผลกระทบจ และแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบนเฟซบุ๊ก เป็นงานวิจยัเชิง

คุณภาพมีเป้าหมายเพื่อแสวงหาขอ้มูล หรือแนวทางให้แก่ ผูบ้ริโภค หรือประชาชนในสังคมในการ

สร้างความสามารถในการตระหนักรู้ การคิด วิเคราะห์ และการแยกแยะส่ือโฆษณาบนเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมประเภทเฟซบุ๊ก และเพื่อเป็นขอ้มูลให้แก่สถานศึกษาท่ีสนใจถึง พฤติกรรม และ

ผลกระทบการโฆษณาบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมประเภทเฟซบุ๊กท่ีมีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิต

ของผูบ้ริโภค และสามารถนาํไปประยุกตใ์นการสอนต่อนกัเรียน หรือนกัศึกษาในสถานบนัไดซ่ึ้งมี

ขอ้มูลพื้นฐานดงัน้ี 
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 จากขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดท้าํการรวบรวมจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ระบุว่าส่ือสังคมท่ีไดรั้บความ

นิยมมากท่ีสุดจากทัว่โลกรวมไปถึงประเทศไทยก็คือ เวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก ซ่ึงแนวโน้มของ

จาํนวนผูใ้ช้ก็เพิ่มข้ึนๆ เร่ือยๆ ทุกปี โดยพฤติกรรมการเข้าใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึนโดยมี

จุดประสงค์เพื่อการส่ือสารขอ้มูลถึงกนัระหว่างผูค้นในสังคมจนเม่ือเวลาผ่านไปก็ได้มีการใชส่ื้อ

สังคมออนไลน์เพื่อมาประยกุตใ์ชสู่้ภาคธุรกิจซ่ึงก็ไดรั้บการตอบรับท่ีดีจากผูค้นทั้งท่ีเป็นผูป้ระกอบ

ธุรกิจ และผูบ้ริโภคเน่ืองจากปัจจัยต่างๆ เช่น การเข้าใช้ท่ีสะดวกสบาย ความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยี และค่านิยมในการเสพส่ือของมนุษยท่ี์เปล่ียนไป สุดทา้ยแลว้การประกอบธุรกิจบนส่ือ

สังคมกลายเป็นระบบเศรษฐกิจรูปแบบใหม่ท่ีเป็นการแข่งขนักนัอย่างสูงซ่ึงเคร่ืองมือหน่ึงท่ีสําคญั

ในการประกอบธุรกิจบนส่ือสังคมนั้นก็คือการโฆษณา 

 นกัการตลาดในปัจจุบนัจึงมีแนวโนม้ท่ีจะใช ้ส่ือสังคม โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก 

ในการเป็นหน่ึงในช่องทางการส่ือการตลาด หรือนาํเสนอโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ ข่าวสาร ความ

เป็นไปแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคของธุรกิจ หรือกิจการเหล่านั้น โดยขอ้มูลจากปี ค.ศ. 2013 

ระบุว่าพฤติกรรมการลงทุนในส่ือโฆษณาทัว่โลกพบว่างบประมาณในการใช้ ส่ือสังคม เพื่อเป็น

ช่องทางในการส่ือสารการตลาด หรือโฆษณา เป็นจาํนวนร้อยละ 10 จากจาํนวนงบประมาณการใช้

ส่ือต่างๆ เพื่อส่ือสารการตลาดหรือโฆษณาทั้งหมด โดยเฟซบุ๊ก คือส่ือสังคมท่ีมีการทุ่มงบประมาณ

เพื่อการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด ซ่ึงเป็นจาํนวนถึงร้อยละ 57 ของส่ือสังคมทั้งหมด ในความ

สอดคล้องท่ีเป็นไปในแนวทางเดียวกนัประเทศไทยมีงบประมาณการใช้ส่ือท่ีผ่านมาช่วงปี พ.ศ. 

2557 พบวา่งบประมาณสาํหรับส่ืออินเตอร์เน็ตซ่ึงรวมถึงส่ือสังคมออนไลน์มีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่ง

ต่อเน่ืองสูงสุด 8.31 เปอร์เซ็นตซ่ึ์งเป็นการเพิ่มข้ึนสูงท่ีสุดจากแนวโนม้ของงบประมาณการใชส่ื้อ

ประเภทอ่ืนๆ กลบัลดลง 

 ส่ือสังคม ไดก้ลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวติประจาํวนัของมนุษยอ์ยา่งรอบดา้นในการส่ือสาร

ทั้งในด้านการเปิดรับข่าวสาร การเผยแพร่ขอมูลต่างๆ การตอบสนองความบนัเทิง รวมถึงเป็น

เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดอีกด้วย แมว้่าประชาชนจากทัว่โลก และประเทศไทยจะได้รับ

ความสะดวกสบาย และอรรถประโยชน์มากมายจาก ส่ือสังคม แต่ผลกระทบจากการใชส่ื้อประเภท

น้ีก็เกิดข้ึนมากมาย เช่น การศึกษาวิจยัท่ีแสดงให้เห็นว่ามีความเขา้ใจผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภค

เกิดข้ึนบ่อยคร้ังหลงัจากท่ีกลุ่มเป้าหมายไดรั้บสารท่ีถูกส่งต่อจากสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก รัญชนา รัช

ตะนาวิน (2558) นอกจากนั้นยงัมีผลสํารวจจาก สพธอ. (2557) ซ่ึงพบว่ามีจาํนวนคนไทยในอตัรา

ร้อยละ 9.9 หรือร้อยละ 10 ท่ีมีพฤติกรรมสุ่มเส่ียงท่ีจะไม่ตรวจสอบการแชร์ ส่งต่อภาพ หรือ

ขอ้ความจาํพวกข่าว บทความ โฆษณา หรือความคิดเห็นของผูใ้ช้บญัชีอ่ืนในระบบ ซ่ึงหากคิดเป็น

จาํนวนจากผูท่ี้ใช้ส่ือสังคมทั้งหมดจะพบว่ามีประชาชนจาํนวนใกล้เคียงกับ 1,725,000 คนท่ีมี
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พฤติกรรมสุ่มเส่ียงเก่ียวกบัการรับสารในส่ือสังคมเช่นน้ี ขอ้มูลขา้งตน้แสดงให้เห็นว่าการใช้ส่ือ

สังคมเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดมีแนวโน้มท่ีจะสร้างปัญหา และผลกระทบดา้นลบต่อ

การดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภค  

 จากสภาวะปัญหาจากการพฒันาการเทคโนโลยีการส่ือสารอย่างรวดเร็ว แต่ขาดความ

รับผดิชอบจากผูค้นในสังคม ทาํใหผู้เ้ช่ียวชาญในระดบันานาชาติไดมี้การจดัประชุม เพื่อถกเถียงถึง

ตน้เหตุ และวิธีการการแกปั้ญหาท่ีถูกตอ้งท่ีประเทศเยอรมนัในปี ค.ศ. 2002 ซ่ึงมติในท่ีประชุม

ก่อให้เกิดขอ้สรุปเร่ืองการศึกษาว่าส่ือมีความสําคญัมากข้ึนทุกวนั และมีอิธิพลอย่างมากต่อสังคม

ปัจจุบนั และช้ีเห็นว่า รูปแบบการศึกษาส่ืออย่างมีเหตุผล และเป็นระบบ จะเป็นส่วนประกอบท่ี

พลเมืองยุคใหม่จาํเป็นตอ้งมี นอกจากจะมีขอ้สรุปเก่ียวกบัการศึกษาส่ือท่ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัส่ือ

ทุกชนิดท่ีมีความหมาย ยงัมีการกาํหนดโครงสร้างท่ีสาํคญัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการแกไ้ขสภาวะปัญหา

จากการใชส่ื้อนั้นก็คือ การกาํหนดแบบจาํลองแนวคิดหลกัการรู้เท่าทนัส่ือ (Media Literacy : Key 

Concept Model) ในเวลาต่อไดมี้การพฒัาแบบจาํลองดงักล่าวเพื่อมุ่งเน้นจุดประสงค์ในการสร้าง

ความเขา้ใจ และการสร้างภูมิคุม้กนัให้กบัผูบ้ริโภคจากผลกระทบของการส่ือสารเรียกว่า การรู้เท่า

ทนัส่ือ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากสมาชิกของ Aspen Media Literacy Leadership Institute ไดใ้หค้าํจาํกดั

ความไวว้่า หมายถึงความสามารถในการเขา้ถึง วิเคราะห์ประเมิน และสร้างสรรค์ส่ือในหลายๆ  

รูปแบบ  จนเวลาต่อมาคาํว่า การรู้เท่าทนัส่ือ ก็กลายมาเป็นส่ิงสําคญัในวงการการส่ือสาร และ

การศึกษาเพื่อเป็นการผลักดันส่ือให้เป็นส่ือท่ีมีคุณภาพ และเป็นส่ือท่ีสมบูรณ์ในระบอบ

ประชาธิปไตย 

 ในประเทศไทยเองก็มีการให้ความสําคัญเก่ียวกับการรู้เท่าทันส่ือในระบบการศึกษา

เช่นเดียวกนั  ณฐันนัท ์ศิริเจริญ (2558) ไดท้าํการเรียบเรียงองคป์ระกอบความรู้เก่ียวกบัการรู้เท่าทนั

ส่ือและสารสนเทศโดยวางไวเ้ป็นแนวทางว่า การจะขบัเคล่ือนส่ือไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

ควรให้ความสําคญักับการศึกษาท่ีหลักสูตรการสอน มีการออกแบบเคร่ืองมือ และกิจกรรมท่ี

สร้างสรรค์ โดยสรุปแล้ว การให้ความสําคญัเก่ียวกับการรู้เท่าทนัส่ือในการศึกษาเพื่อเยาวชน 

นักวิชาการต่างๆ ได้มุ่งหวงัท่ีจะสร้างประโยชน์ต่อคนกลุ่มท่ีจะเป็นอนาคตของสังคม ซ่ึงก็คือ 

เยาวชน ในการท่ีจะเป็นภูมิคุม้กนัต่อส่ือชนิดต่างๆ ทั้งในปัจจุบนั และส่ือใหม่ท่ีกาํลงัเกิดข้ึนใน

อนาคต   

 ด้วยเหตุผลข้างต้นท่ีกล่าวมาทั้งหมดผูว้ิจยัจึงมีแนวคิดท่ีจะทาํการวิจยัเพื่อให้ทราบถึง

สภาวะปัญหาท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกบัส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในแง่มุมต่างๆ ทั้งมุมมอง

ปัญหาท่ีกระทบต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค และมุมมองเก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และ

จริยธรรมเก่ียวกบัการโฆษณา นอกจากนั้นผูว้ิจยัยงัมีแนวคิดท่ีจะสร้างแนวทางการรู้เท่าส่ือในส่ือ
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โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ซ่ึงคาดว่าจะแกไ้ขสภาวะปัญหาจากโฆษณาบนส่ือสังคม

ออนไลน์เฟซบุก๊ท่ีกระทบต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค และสร้างประโยชน์ต่อการพฒันาความรู้

เก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กจากมุมมองมิติของทางนิเทศศาสตร์ 

โดยมีจุดประสงค์ในการสร้าง และพฒันาคุณภาพชีวิตของประชาชนในสังคมท่ีมีการเข้าใช้ส่ือ

ออนไลน์ในชีวติประจาํวนั และเป็นการยกระดบัของศกัยภาพของการส่ือสารในประเทศไทย จึงได้

มีสรุปผลการวจิยัท่ีไดท้าํการศึกษาในเชิงคุณภาพออกมาไดด้งัน้ี 

 

5.2.1  สภาวะปัญหาเกีย่วกบัความสามารถในการแยกแยะโฆษณาของผู้บริโภคทีเ่ข้าใช้

เวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก 

 โฆษณาท่ีถูกผลิตข้ึนเพื่อการเผยแพร่ในส่ือออนไลน์รวมถึงเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กมกัจะ

มีการผลิตเน้ือหาให้แตกต่างจากรูปแบบโฆษณาในส่ือหลักอาทิเช่น วิทยุ โทรทัศน์ หรือ

หนงัสือพิมพ ์เพื่อหลีกเล่ียงความรู้สึกเบ่ือหน่าย หรือจาํเจในการรับชมโฆษณาจากผูบ้ริโภค ดว้ย

เหตุน้ีรูปแบบโฆษณาท่ีผลิตข้ึนบนส่ือออนไลน์โดยเฉพาะเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กจะมีความ

กลมกลืนไปกบัเน้ือหา หรือเร่ืองราวท่ีถูกนาํเสนอ ตวัอย่างของรูปแบบโฆษณาดงักล่าว เช่น การ

นาํเสนอเน้ือหารายการ Lovelypet ท่ีตวัละครในรายการมีการพูดถึงสินคา้ชนิดหน่ึงในบทสนทนา

รายการ การนาํเสนอคลิปวดีีโอการเตน้ประกอบเพลงของเน็ตไอดอลในท่าทางย ัว่ยวนโดยมีการใส่

ขอ้ความท่ีพดูถึงสบู่ท่ีทาํใหผ้วิขาวบริเวณดา้นล่างวดีิโอ หรือการใชภ้าพรวมกบัขอ้ความท่ีเก่ียวเน่ือง

กบัความรักโดยมีการตราสินคา้อยูบ่นบริเวณมุมล่างขวาของภาพ ซ่ึงดว้ยรูปแบบการโฆษณาเช่นน้ี

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถตระหนักถึงส่ิงท่ีได้รับชมว่าคือโฆษณา ด้วยเหตุผลข้างต้นทาํให้

ผูบ้ริโภคบางรายท่ีไดรั้บชมรูปแบบโฆษณาในส่ือออนไลน์หรือเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กขาดการ

ตระหนกัท่ีจะวิเคราะห์ หรือประเมินเน้ือหาท่ีไดรั้บชมอยา่งเหมาะสม และเกิดความเช่ือ หรือถูกจูง

ใจจากเน้ือหาการโฆษณาเหล่านั้นโดยไม่รู้ตวั โดยในบางกรณีอาจจะมีการส่งต่อเน้ือหาเหล่านั้นทาํ

ให้ผูบ้ริโภคเกิดท่านอ่ืนๆได้รับผลกระทบในทาํนองเดียวกนั ด้วยเหตุน้ีการท่ีผูบ้ริโภคขาดการ

พิจารณาอย่างเหมาะสมจากการรับชมโฆษณาโดยไม่รู้ตวัทาํให้เกิดความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ 

หรือใชบ้ริการท่ีไม่มีคุณภาพ หรือมาตรฐานท่ีเหมาะสม 

 ในความคิดเห็นเก่ียวกบัสภาวะปัญหาเก่ียวกบัความสามารถในการแยกแยะโฆษณาของ

ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใช้เวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กไม่สอดคล้องกบัแนวความคิดเร่ืองผลกระทบจากการ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาโดย Pierre (1996) ไดก้ล่าวว่า การเพิ่มขีด

ความสามารถของคอมพิวเตอร์ทําให้ตัวส่ือเองโดยธรรมชาติเปล่ียนไป ความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยแีละความตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของคนในสังคมทาํใหส่ื้อลดความเป็นมวลชนลงในขณะท่ี
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มีการปรับเปล่ียนเพื่อให้สอดคล้องกบัความสนใจของผูบ้ริโภคมากข้ึนความสามารถในการส่ง

เน้ือหาข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจงไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มทาํให้เปล่ียนแปลงพื้นฐานเก่ียวกบั

ผูบ้ริโภค กล่าวคือมีความพยายามมากข้ึนในการแสวงหาขอ้ มูลข่าวสารท่ีตนเองสนใจจริงๆ หรือ

เลือกสรรแลว้ และเช่นเดียวกนัการป้องกนัตนเองไม่ให้รับสารท่ีตนไม่ตอ้งการซ่ึงส่ืออินเทอร์เน็ต

สามารถเขา้มาแทนท่ีตรงน้ีไดอ้ย่างดีและน่าจะเป็นเหตุผลท่ีทาํให้เขา้ใจถึงอิทธิพลของส่ือโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ต ไดดี้ระดบัหน่ึง  

นอกจากนั้ นประเด็นความคิดเห็นน้ียงัสอดคล้องกันผลวิจยัของ รัญชนา รัชตะนาวิน 

(2557) ท่ีสรุปวา่ ปัจจยัทางดา้น ครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีสําคญัค่อนขา้งมากสําหรับความเส่ียงในการ

เขา้ใจผิดต่อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีถูกผ่านต่อในส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เป็นปัจจยัในระดับ

สังคมท่ีมีบทบาทในการฟูกฟักเล้ียงดูสมาชิกในครอบครัวให้มีแนวทาง ความคิด และวถีิการดาํเนิน

ชีวิตท่ีคล้ายๆ กัน จนสามารถทาํให้บุคคลในแต่ละครอบครัวนั้นมีทศันคติวิจารณญาณในการ

ตดัสินใจในเร่ืองท่ีต่างกนั นอกจากน้ีปัจจยัระดบัสงัคม และวฒันธรรมมีปัจจยัยอ่ยๆ หลายปัจจยัท่ีมี

ผลกระทบต่อความเส่ียงของความเขา้ใจผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผา่นต่อในสังคมออนไลน์ 

เช่น เพศ และความรู้สึกส่วนตวัต่อตราสินคา้ 

 

5.2.2  สภาวะปัญหาของกลุ่มคนทีผ่ลติโฆษณาในเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กทีข่าดความ

รับผดิชอบต่อผู้บริโภค 

 ปัจจยัท่ีเปิดกวา้งต่อผูเ้ขา้ใช้ของส่ือสังคมโดยเฉพาะอย่างยิ่งเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กท่ี

สะดวกสบายต่อการเขา้ใช้ มีความรวดเร็วในการส่งต่อหรือเผยแพร่เน้ือหาข่าวสารต่างๆ และอีก

ปัจจยัหน่ึงท่ีสําคญัก็คือการท่ีผูเ้ขา้ใช้ไม่จาํเป็นจะตอ้งแสดงตวัตนท่ีแทจ้ริง ทาํให้ผูป้ระกอบธุรกิจ 

หรือบุคคลท่ีมีความตอ้งการท่ีจะดาํเนินธุรกิจบนส่ือสังคมท่ีขาดความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภคผลิต

โฆษณาท่ีมีเน้ือหาขอ้ความท่ีเกินความจริง หรือเป็นเท็จเก่ียวกบัการกล่าวถึงสรรพคุณของสินคา้ 

หรือบริการ เช่น การโฆษณายารักษาโรคท่ีรักษาไดทุ้กอาการ ครีมบาํรุงผิวขายรวดเร็วภายใน 7 วนั 

หรือยาลดความอว้นท่ีให้ผลในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว นอกจากนั้นเน้ือหาในโฆษณาในบางกรณีอาจ

เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัอบายมุข เช่น เร่ืองของการพนนั เหลา้ บุหร่ี  ซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าวถือวา่เป็นการ

หลอกลวง และเอาเปรียบผูบ้ริโภค  

 ในประเด็นความคิดเห็นเก่ียวกบัสภาวะปัญหาของกลุ่มคนท่ีผลิตโฆษณาในเว็บไซต์ส่ือ

สังคมเฟซบุ๊กท่ีขาดความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภคสอดคลอ้งกบัแนวความคิดเร่ืองผลกระทบจากการ

โฆษณาประเภทการโฆษณาหลอกลวงผูบ้ริโภคโดย พจนา สัจจาศิลป์ (2554) กล่าวว่าโฆษณา

ลกัษณะน้ีส่วนใหญ่จะเป็นการโฆษณาเกินจริง วิธีการของผูจ้าํหน่ายสินคา้ประเภทน้ี มกัจะใช้
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วิธีการขายตรง จดัประชุมสัมมนา หรือโฆษณาทางแผ่นผบัไปปลิว เพื่อเชิญชวนผูบ้ริโภคให้เกิด

ความสนใจสมคัรเป็นตวัแทน ซ่ึงสินคา้ท่ีโฆษณา และนาํมาจาํหน่ายนั้นมีอนัตรายอย่างยิ่งในการ

บริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา ได้เข้ามามีบทบาทในการตรวจสอบโฆษณา

ดงักล่าว เช่น การโฆษณาเคร่ืองด่ืม สมุนไพร ท่ีใชช่ื้อ ภาษาจีน และอา้งวา่สามารถรักษาโรคหวัใจ 

ความดนัโลหิตสูง เบาหวาน โรคอมัพฤกษอ์มัพาต ช่วยเสริมสร้างฮอร์โมน แกป้วดตามไขขอ้ โรครู

มาติซัม่ โรคเกาต์  ป้องกนัโรคมะเร็ง ทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผิดวา่ยาจีนมีคุณสมบติัมากมาย ถือเป็น

การหลอกลวงผูบ้ริโภค ส่งผลใหสุ้ขภาพของร่างกายเส่ือมโทรม 

 

5.2.3  ปัญหาในการสร้างค่านิยมจากโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก 

 เน่ืองดว้ยการเปิดกวา้งของส่ือสังคมรวมถึงเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กทาํให้บุคคลธรรมดาผู ้

ซ่ึงมิใช่ดารา หรือนกัแสดงแต่มียอดจาํนวนผูติ้ดตาม หรือเพื่อนในบญัชีอยูใ่นจาํนวนมากซ่ึงจะเรียก

บุคคลประเภทน้ีว่า บุคคลท่ีผูซ่ึ้งมีอิทธิพลต่อสังคมออนไลน์ (Influencer) สามารถใช้ตนเอง หรือ

ได้รับการว่าจ้างจากตราสินค้าให้เป็นตัวแทนสินค้า (Presenter) หรือ ทูตของสินค้า (Brand 

Ambassador) ในการนําเสนอโฆษณาให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซ้ือสินค้า หรือบริการ

ดงักล่าว โดยรูปแบบการโฆษณาของบุคคลท่ีผูซ่ึ้งมีอิทธิพลต่อสังคมออนไลน์น้ีจะไม่เหมือนกบัรูป

แบบเดิมในการโฆษณาจากส่ือหลกัอยา่ง โทรทศัน์ หรือวิทยุ แต่จะเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเนน้ให้เกิด

ยอดจาํนวนผูช้ม หรือผูก้ดปุ่มถูกใจมากท่ีสุดเพื่อโฆษณาเหล่านั้นถูกพูดถึงบนสังคมออนไลน์ ดว้ย

เหตุน้ีทาํให้การโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มกัจะมีการนาํเสนอโดยมีการแสดงพฤติกรรมจาก

บุคคลท่ีผูซ่ึ้งมีอิทธิพลต่อสังคมออนไลน์ท่ีไม่เหมาะสมอยู่บ่อยคร้ังเช่น การปล่อยวิดีโอตวัแทน

สินคา้ท่ีเป็นผูห้ญิงการแต่งตวัท่ีล่อแหลม หรือแสดงท่าเตน้ท่ีย ัว่ยวนระหวา่งการพูดถึงสินคา้ท่ีขาย 

วิดีโอตวัแทนสินคา้ผูช้ายท่ีพูดคาํไม่สุภาพขณะอธิบายสรรพคุณสินค้า ส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีขาด

วิจารณญาณในการไตร่ตรองส่ิงท่ีไดรั้บชมโดยเฉพาะอย่างยิ่งผูท่ี้เป็นเยาวชนเกิดค่านิยมท่ีจะลอก

เลียนพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมเหล่านั้น 

 ประเด็นแนวความคิดเห็นเร่ืองปัญหาในการสร้างค่านิยมจากโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคม

เฟซบุก๊สอดคลอ้งกบัแนวความคิดเร่ืองผลกระทบจากการโฆษณาประเภทการโฆษณาทาํให้เยาวชน

เกิดพฤติกรรมท่ีรุนแรงก้าวร้าวโดย พจนา สัจจาศิลป์ (2554) ได้กล่าวถึงแนวความคิดเร่ือง

ผลกระทบจากการโฆษณาประเภทการโฆษณาทาํให้เยาวชนเกิดพฤติกรรมท่ีรุนแรงกา้วร้าววา่ การ

เปิดรับภาพยนตร์โฆษณาทางส่ือวิทยุโทรทศัน์ท่ีมีความรุนแรง จะก่อให้เกิดพฤติกรรมเลียนแบบท่ี

ก้าวร้าวได้ตามสารโฆษณานั้นได้ โดยเฉพาะในเด็ก และเยาวชนซ่ึงขาดวุฒิภาวะทางอารมณ์จึง

คลอ้ยตามสารโฆษณาไดง่้าย และรวดเร็ว เช่น การโฆษณาสเปรยเ์อ็กซิส การดาํเนินเร่ืองหญิงสาว
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ตบตีกนัอย่างรุนแรงเพื่อแย่งผูช้ายท่ีใชส้เปรยย์ี่ห้อดงักล่าว เป็นการแสดงถึงพฤติกรรมท่ีกา้วร้าวท่ี

ซ่ึงอาจส่งผลใหเ้กิดการเลียนแบบได ้จนอากลายเป็นเร่ืองปกติธรรมดาของสังคม หรือกลายเป็นส่ิง

ทียึดถือปฏิบติักัน ถือได้ว่านักโฆษณาขาดความรับผิดชอบต่อสังคม ฉะนั้นนักโฆษณาควรจะ

ตระหนกัอยา่งยิง่ในการสร้างสรรคง์านโฆษณาออกสู่สายตาผูบ้ริโภค  

นอกจากนั้นประเด็นความคิดเห็นน้ีสอดคล้องกบัแนวความคิดเร่ืองผลกระทบจากการ

โฆษณาประเภทการโฆษณาขาดความเคารพศกัด์ิศรีคุณค่าความเป็นมนุษยโ์ดย พจนา สัจจาศิลป์ 

(2554) ไดก้ล่าววา่ปัจจุบนัการนาํส่ิงเร้าทางเพศ ไดแ้ก่ การนาํผูห้ญิง และผูช้ายมาแสดงแบบโฆษณา

ท่ีล่อแหลมในงานโฆษณาเป็นท่ีนิยมอย่างกวา้งขวางเพื่อเรียกร้องความสนใจจากผูบ้ริโภค การ

โฆษณาลกัษณะเหล่าน้ีส่งผลกระทบต่อสถานภาพ และการพฒันาสิทธิมนุษยช์น โดยเฉพาะใน

ประเทศไทยผูห้ญิงจะถูกนาํมาเป็นเคร่ืองมือในการโฆษณาอยา่งมากมาย ทาํให้กลุ่มองคก์รท่ีทาํงาน

ด้านเด็ก และผูห้ญิง อาทิ คณะทาํงานส่งเสริม มิติหญิงชายเพื่อการพฒันา เครือข่ายผูห้ญิงกับ

รัฐธรรมนูญ มูลนิธิเพื่อนหญิง มูลนิธิผูห้ญิง และอีกหลายสมาคม เห็นพอ้งต้องกันว่า โฆษณา

ประเภทน้ีเป็นส่ิงท่ีไม่ถูกตอ้ง ไม่เหมาะสมอยา่งยิ่งต่อวฒันธรรมไทย ขาดการเคารพศกัด์ิศรีคุณค่า

ความเป็นมนุษย ์และเป็นอุปสรรคท่ีขดัต่อการเสริมสร้างความสัมพนัธ์อนัเท่าเทียมกนั ของหญิง

ชายในสังคมรวมทั้งส่งผลกระทบต่อการสร้างค่านิยมผดิๆ ในสังคม 

 

5.2.4  แหล่งทีโ่ฆษณาประเภทผู้ประกอบธุรกจิรายย่อย และแหล่งทีม่าประเภทบุคคลมี

แนวโน้มพฤติกรรมไม่เหมาะสม 

 แหล่งท่ีมาโฆษณาสาํหรับส่ือสังคมโดยเฉพาะเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กประเภทผูป้ระกอบ

ธุรกิจรายยอ่ย และแหล่งท่ีมาประเภทบุคคลมกัจะไม่นิยมวา่จา้งตวัแทนผูผ้ลิตโฆษณา (Agency) ท่ีมี

ความเช่ียวชาญ ความรู้ และประสบการณ์ในการผลิตโฆษณาเป็นผูผ้ลิตโฆษณาใหด้ว้ยปัจจยัในเร่ือง

ของงบประมาณ ดงันั้นแหล่งท่ีมาดงักล่าวมกัจะดาํเนินการผลิตโฆษณาด้วยตนเอง หรือว่าจา้ง

ตวัแทนผูผ้ลิตโฆษณารายเล็กเพื่อเป็นผูผ้ลิตโฆษณาให้ ซ่ึงบุคคลเหล่านั้นมกัจะขาดความรู้ท่ีชดัเจน

เก่ียวกบักฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมในการผลิตโฆษณาท่ีถูกตอ้ง รูปแบบการนาํเสนอ

โฆษณาจะมุ่งเน้นเพียงแต่กระแสตอบรับท่ีดีของโฆษณาเพียงเท่านั้นส่งผลให้บ่อยคร้ังท่ีโฆษณา

ท่ีมาจากแหล่งท่ีมาประเภทผูป้ระกอบธุรกิจรายย่อย และแหล่งท่ีมาประเภทบุคคลมีการนาํเสนอ

ภาพ หรือขอ้ความในการชกัจูงท่ีผดิกฎหมาย หรือไม่เหมาะสมต่อจรรยาบรรณ หรือจริยธรรม 

 ประเด็นความคิดเห็นเก่ียวกับแหล่งท่ีโฆษณาประเภทผู ้ประกอบธุรกิจรายย่อย และ

แหล่งท่ีมาประเภทบุคคลท่ีมีแนวโน้มพฤติกรรมไม่เหมาะสมน้ีไม่ไดส้อดคลอ้งกบัแนวคิดในเร่ือง

ประเภทโฆษณาบนเวบ็ไซตท่ี์ผูว้จิยักาํหนดไวเ้พื่อสร้างแนวทางคาํถามเก่ียวกบัประเภทของโฆษณา
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ท่ีมีแนวโน้มการนําเสนอพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม ซ่ึงแนวความคิดน้ีมาจาก  Kansapat 

Asawarujanon (2557) โดยมีการแบ่งประเภทโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมไว ้ 9 ประเภทไดแ้ก่ การ

มีส่วนร่วมกบัโพสจากเพจ โฆษณาสนบัสนุนสําหนบัแฟนเพจโฆษณาสนบัสนุนสําหรับเวบ็ไซต ์

โฆษณาสนบัสนุนสาํหรับเวบ็ไซตแ์บบมีส่วนร่วม โฆษณาสนบัสนุนสําหรับแอฟพลิเคชัน่ โฆษณา

สนับสนุนสําหรับแอฟพลิเคชั่นแบบมีส่วนร่วม โฆษณาสําหรับการตอบสนองอีเวนท์ โฆษณา

สาํหรับการสร้างขอเสนอ และโฆษณาสําหรับวีดีโอเน่ืองจากผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัไดเ้สนอแนะแนวทาง

ในการแบ่งประเภทของโฆษณาท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะนาํเสนอพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะจากแหล่งท่ีมาโดย

แบ่งเป็น 3 ประเภทไดแ้ก่ 1) แหล่งท่ีมาประเภทผูป้ระกอบธุรกิจขนาดใหญ่ 2) แหล่งท่ีมาประเภทผู ้

ประกอบธุรกิจขนาดกลาง 3) แหล่งท่ีประเภทบุคคลทัว่ไป เพื่อเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจโฆษณาท่ี

มีความเส่ียงท่ีจะนาํเสนอพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม 

 

5.2.5  ปัญหาเกีย่วกบัการบังคับใช้กฎหมาย  

 ส่ือสังคมรวมถึงเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุก๊ถือว่าเป็นรูปแบบการใช้ส่ือท่ีมีระยะเวลาเร่ิมตน้

ในการใชไ้ดไ้ม่นานในประเทศไทย ทาํใหก้ารควบคุมในแง่ของกฎหมายยงัไม่ไดมี้การพฒันาให้เท่า

ทนักบัความเป็นไปของส่ือสังคมไดอ้ยา่งเหมาะสม แมว้า่จะมีการประกาศใชพ้รบ.คอมพิวเตอร์แต่ก็

เป็นเพียงกฎหมายว่าดว้ยการกระทาํผิดเก่ียวกบัการนาํขอ้มูลท่ีผิดกฎหมายเขา้สู่หน่วยความจาํของ

คอมพิวเตอร์ หรือพื้นท่ีบนอินเทอร์เน็ตพื้นฐานไม่ใช่การระบุการกระทาํความผิดบนเวบ็ไซต์ส่ือ

สังคมท่ีมีการพฒันารูปแบบของการส่ือสารท่ีซบัซ้อนมากกว่าเวบ็ไซต์พื้นฐานบนอินเทอร์เน็ตแต่

อยา่งใด และเน่ืองจากความแพร่หลายในการใชส่ื้อสังคมเพื่อการเผยแพร่โฆษณาของธุรกิจต่างๆ ไม่

วา่จะเป็นสินคา้ หรือบริการชนิดต่างๆ จากผูป้ระกอบธุรกิจขนาดใหญ่จนไปถึงขนาดเล็ก แต่ก็ยงัไม่

มีการกาํหนดว่าภาครัฐ หรือองค์กรส่วนใดท่ีจะมีหน้าท่ีในการรับผิดชอบการกระทาํผิดจากการ

เผยแพร่โฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมอยา่งชดัเจน นอกจากนั้นดว้ยความท่ีเวบ็ไซตส่ื์อสังคมรวมถึง

เวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊มีตน้ตอของการปฏิบติัการอยูท่ี่ต่างประเทศทาํใหอ้าณาเขตของการควบคุม

กฎหมายของประเทศไทยไม่สามารถครอบคลุมถึง หรือเป็นไปไดย้ากหากจะบงัคบัใช ้ดว้ยเหตุผล

ขา้งตน้ทั้งหมดทาํใหมี้พฤติกรรมในการเผยแพร่โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายเกิดข้ึนอยา่งแพร่หลายใน

ปัจจุบนั และการจบักุม หรือเอาผิดเป็นเพียงแค่การตีความจากกฎหมายพรบ.คอมพิวเตอร์ฉบบัเดิม

ทาํไหเ้กิดความเหล่ือมลํ้า และสบัสนในการใชก้ฎหมายเพื่อควบคุมส่ือสังคม 

 ความคิดเห็นเร่ืองปัญหาเก่ียวกับการบังคับใช้กฎหมายจากผู ้ให้ข้อมูลหลักในส่วนท่ี

เก่ียวขอ้งกบัตน้กาํเนิด และตน้ตอ้ของการปฏิบติัการของเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กซ่ึงสอดคลอ้งกบั

แนวความคิดเร่ืองส่ือสังคม และเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กโดย @mimee, @tuirung (2553) ซ่ึงไดก้าํหนดว่า  



100 
 

เฟซบุก๊ (Facebook) คือ เวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์ท่ีก่อตั้งโดยกลุ่มนกัศึกษาท่ีมาจากมหาวิทยาลยัฮาร์

วาร์ด ณ ประเทศสหรัฐอเมริกา และมีสถานท่ีตั้งในการปฏิบติัการอยู่ท่ีตั้งประเทศสหรัฐอเมริกา

เช่นเดียวกนัทาํให้อาํนาจการควบคุมของกฎหมายสําหรับการโฆษณาในประเทศไทยไม่สามารถ

บงัคบัใชไ้ด ้

นอกจากนั้นแนวความคิดเร่ืองแนวความคิดเร่ืองปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใชก้ฎหมายจาก

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัยงัสอดคลอ้งกบัแนวความคิดเร่ืองแนวความคิดเก่ียวกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ และ

จริยธรรมสําหรับการโฆษณาในประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองการควบคุมกฎหมายในศตวรรษท่ี 21 

โดย พจนา สัจจาศิลป์ (2554) ไดก้ล่าววา่ทิศทางของผูบ้ริโภคในศตวรรษท่ี 21 ก็คือ ทิศทางท่ีกา้ว

ไปสู่ พลงัผูบ้ริโภคสีเขียว นั่นคือ ผูบ้ริโภคจะตอ้งใช้วิจารณญาณมากข้ึนในการบริโภค การเลือก

บริโภคจะตอ้งคาํนึงถึงวา่ผูผ้ลิตมีจริยธรรมหรือไม่ และมีผลกระทบต่อระบบนิเวศน์โดยรวมหรือไม่ 

รวมทั้งการใชพ้ลงัต่อตา้นโดยการไม่บริโภคผลิตภณัฑ์หรือบริการใดๆ ท่ีไม่รับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค

และต่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึงแนวความคิดดังกล่าวเป็นการคาดเดาว่าในอนาคตอนัใกล้กฎหมายการ

ควบคุมโฆษณาจะมีประสิทธิภาพลดนอ้ยลง และประชาชนผูบ้ริโภคจะตอ้งมีหนา้ท่ีในการพิจารณา

ส่ือโฆษณาท่ีไดรั้บชมมากข้ึน 

ทั้งน้ีแนวความคิดเร่ืองแนวความคิดเร่ืองปัญหาเก่ียวกบัการบงัคบัใช้กฎหมายจากผูใ้ห้

ขอ้มูลหลกันั้นไม่สอดคลอ้งกนัแนวความคิดในเร่ืองเก่ียวกบัส่ือสังคม และเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กในหวัขอ้

นโยบายการโฆษณาของเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก (Facebook, 2558) เน่ืองจากผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัไดมี้

การอ้างถึงกฎหมายในการควบคุมในการโฆษณาท่ีมาจาก กฎหมายไทย และกฎหมาย พรบ. 

คอมพิวเตอร์ในการควบคุมปัญหา หรือพฤติกรรมท่ีไม่เหมาสะมแก่ผูบ้ริโภคในเวบ็ไซต์ส่ือสังคม 

รวมไปถึงเวบ็ไซตส่ื์อสังคมประเภทเฟซบุ๊ก แต่ไม่ไดมี้การอา้งถึงนโยบายการโฆษณาของเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมเฟซบุ๊กท่ีเป็นหน่ึงเคร่ืองมือท่ีเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กเป็นผูก้าํหนดเองในการสร้าง

มาตรการในการป้องการโฆษณาท่ีสร้างผลกระทบในดา้นลบต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภครวมท่ี

เป็นผูเ้ขา้ใชเ้วบ็ไซตส่ื์อสังคมประเภทเฟซบุก๊ 

 

5.2.6  การขาดความรู้ทางด้านกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของผู้ผลติโฆษณา 

 ความสะดวกสบาย และการเปิดกวา้งในการเชา้ใชเ้วบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กอยา่งแพร่หลาย

ทาํให้ผูผ้ลิตสินคา้ หรือบริการท่ีไม่มีความรู้เก่ียวกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ หรือจริยธรรมอย่าง

เพียงพอในการผลิตโฆษณาสามารถผลิตโฆษณาท่ีมีจุดประสงคมุ์่งเน้นเพียงเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคเกิด

ความต้องการท่ีจะซ้ือ หรือใช้บริการของตนเองทาํให้บ่อยคร้ังเน้ือโฆษณาเหล่านั้นอาจมีการ

นาํเสนอท่ีผดิต่อกฎหมาย จรรยาบรรณ หรือจริยธรรมในการโฆษณา และดว้ยปัจจยัในความรวดเร็ว
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ของการส่งต่อขอ้มูลของเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กทาํให้เน้ือหาโฆษณาดงักล่าวถูกส่งต่อออกไป

อยา่งแพร่หลายจนในบางกรณีอาจมีจาํนวนผูรั้บชมมากกว่าโฆษณาในส่ือหลกั ดว้ยเหตุน้ีส่งผลให้

ผูบ้ริโภคจาํนวนมากท่ีไดรั้บชมโฆษณาในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กถูกเอาเปรียบ หรือถูกหลอกลวง

จากเน้ือโฆษณาท่ีเกินจริง หรือมีเน้ือหาท่ีเป็นเท็จ และพฤติกรรมดงักล่าวก็มีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มข้ึน 

และควบคุมไม่ได ้

 ความคิดเห็นในเร่ืองการขาดความรู้ทางด้านกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมของ

ผูผ้ลิตโฆษณาจากผูใ้ห้ข้อมูลหลักสอดคล้องกับแนวความคิดเร่ืองกฎหมาย จรรยาบรรณ และ

จริยธรรมสาํหรับการโฆษณา ในประเด็นท่ีเก่ียวกบัสิทธิของผูบ้ริโภคท่ีถูกละเมิดจากผูผ้ลิตโฆษณา

บนส่ือสังคมออนไลน์จากการคุม้ครองทางกฎหมายโดยสํานกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค 

(2543) โดยไดก้าํหนดพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ไว ้5 ประการ คือ 1) สิทธิท่ีจะ

ไดรั้บข่าวสารรวมทั้งคาํพรรณนาคุณภาพท่ีถูกตอ้ง และเพียงพอเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการ 2) สิทธิ

ท่ีจะมีอิสระในการเลือกหาสินคา้ หรือบริการ 3) สิทธิท่ีจะไดรั้บความปลอดภยัจากการใช้สินคา้ 

หรือบริการ 4) สิทธิท่ีจะไดรั้บความเป็นธรรมในการทาํสัญญา และ5) สิทธิท่ีจะไดรั้บการพิจารณา 

และชดเชยความเสียหาย และความคิดเห็นในเร่ืองการขาดความรู้ทางดา้นกฎหมาย  

ประเด็นความคิดเห็นเร่ืองจรรยาบรรณ และจริยธรรมของผูผ้ลิตโฆษณาจากผูใ้ห้ขอ้มูล

หลกัยงัสอดคลอ้งกบัแนวความคิดเร่ืองเก่ียวกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมสําหรับการ

โฆษณาในประเด็นเร่ืองการคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นการโฆษณาของสาํนกังานคณะกรรมการคุม้ครอง

ผูบ้ริโภคโดย สุษม ศุภนิตย ์(2536) ซ่ึงกล่าวว่า การโฆษณาเป็นกิจกรรมทางการส่ือสารมวลชนท่ี

เกิดข้ึนในสังคมท่ีมีระบบเศรษฐกิจแบบเสรินิยมเพื่อให้ข่าวสาร และการจูงใจแก่ผูบ้ริโภค โดยใช้

กลยทุธ์ต่างๆ ทั้งในแง่ของความจริง และส่ิงสมมติให้เกิดความพึงพอใจ สนใจ ไปจนกระทัง่ถึงการ

ยอมรับ และซ้ือสินคา้หรือบริการมาใช้ หรือยอมรับความคิดเห็นนโยบายของบริษทั โดยสินคา้

ประเภทเดียวกนัแต่ต่างยี่ห้อกนัมีมากมาย ทาํให้การโฆษณาตอ้งแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจน

บางคร้ังเกิดการกระทาํท่ีไม่เป็นธรรมข้ึนซ่ึงเป็นความผิดต้องห้าม และมีโทษ การควบคุมการ

โฆษณากาํหนดเพือ่คุม้ครองผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บข่าวสารท่ีเป็นจริง และขจดัการกระทาํท่ีไม่เป็นธรรม

ทางการคา้ จากแนวคิดน้ีจะสรุปไดว้า่ผูผ้ลิตโฆษณาท่ีขาดความรู้เร่ืองจริยธรรมในการโฆษณาจะมี

แนวโนม้ในการผลิตโฆษณาท่ีเป็นการเอาเปรียบผูบ้ริโภค 
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5.2.7  การใช้กฎหมาย หรือจรรยาบรรณทีไ่ม่ได้ผล 

 กระบวนการการดาํเนินการเพื่อบงัคบัใช้ทางกฎหมายในประเทศไทยเก่ียวกบัการกระทาํ

ผิดในการเผยแพร่โฆษณาไม่เท่าทนัรูปแบบอนัซับซ้อนของเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก เช่น การใช้

บญัชีปลอมของผูล้ะเมิดกฎหมายการโฆษณา การใชบุ้คคลอ่ืนเป็นตวัแทนในการเผยแพร่โฆษณาท่ี

ผิดกฎหมาย หรือการส่งต่อโฆษณาท่ีผิดกฎหมายของผู ้บริโภคโดยไม่ทราบว่าผิดกฎหมาย 

นอกจากนั้นจรรยาบรรณเก่ียวกบัการโฆษณาเป็นองค์ความรู้เฉพาะทางของผูท่ี้ศึกษาแนวทาง

เก่ียวกบันิเทศศาสตร์เท่านั้น การทาํความเขา้ใจจากผูท่ี้ไม่ไดศึ้กษาแนวทางเก่ียวกบันิเทศศาสตร์มา

ก่อนนั้นเป็นไปไดโ้ดยยาก และในปัจจุบนัยงัไม่มีองคก์รใดในปัจจุบนัท่ีผลกัดนัให้ประชาชนทัว่ไป

ได้ศึกษาเก่ียวกับองค์ความรู้น้ีอย่างจริงจัง ด้วยทั้ งสองเหตุผลข้างต้นการใช้กฎหมาย หรือ

จรรยาบรรณเก่ียวกบัการโฆษณาในการแกปั้ญหาการถูกหลอกลวง หรือการเอาเปรียบผูบ้ริโภคจึงมี

แนวโน้มท่ีจะไม่ประสบความสําเร็จ หรือทาํไดอ้ย่างไม่มีประสิทธิภาพ การมุ่งเน้นการแกปั้ญหา

โดยวิธีอ่ืนจึงเป็นส่ิงสมควรท่ีผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบ หรือองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาบนส่ือ

สังคมจาํเป็นจะตอ้งตระหนกัถึง และคิดวธีิแกปั้ญหา 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับการใช้กฎหมาย หรือจรรยาบรรณท่ีไม่ได้ผลจากผูใ้ห้ข้อมูลหลัก

สอดคล้องกบัแนวความคิดเก่ียวกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมสําหรับการโฆษณาใน

ประเด็นเร่ืองของจรรยาบรรณสําหรับการโฆษณาท่ีเป็นองค์ความรู้สําหรับนกัผลิตโฆษณาอาชีพ

ไม่ใช่องค์ความรู้ท่ีประชาชนปกติพึงท่ีจะรับรู้โดย สมเกียรติ อ่อนวิมล (2556) ไดอ้ธิบายวา่ความ

เป็นมืออาชีพ คือขีดความสามารถ ทกัษะในการทาํงานตามความตอ้งการของอาชีพนั้นๆ เม่ือเราเป็น

ส่ือหนงัสือพิมพก์็ตอ้งรู้ว่าจะเขียนข่าว ผลิตข่าว กระบวนการออกแบบให้เป็นมืออาชีพ หรือถา้ทาํ

โทรทศัน์ก็ตอ้งรู้เร่ืองกลอ้ง มุมกลอ้ง แสง การลงเสียง การออกเสียง การมิกซ์ภาพเสียง ลาํดบัเร่ือง

ใหส้ั้นยาวตามความเหมาะสมท่ีจะเอามาใชใ้นข่าว คือทาํอะไรให้ดีท่ีสุดตามท่ีเง่ือนไขของการผลิต

งานนั้นๆ เขาทาํ ไม่ใช่ทาํอิเหละเขระขระ แต่ส่วนหน่ึงของการเป็นมืออาชีพ ก็มีกรอบการดาํเนิน

ชีวติ คือจรรยาบรรณหรือจริยธรรมวชิาชีพ ดงันั้นหากจะสร้างการรับรู้เก่ียวกบัองคค์วามรู้น้ี รวมถึง

ขอ้กฎหมายท่ีเก่ียวกบัการโฆษณาโดยเฉพาะใหแ้ก่ประชาชนทัว่ไปท่ีหนัมาผลิตโฆษณาในส่ือสังคม

ออนไลน์จะเป็นเร่ืองท่ีเป็นไปไดย้าก   

 

5.2.8  การโฆษณาสินค้าทีไ่ม่ผ่านการรับรอง หรือการไม่มีมาตรฐานบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคม 

ออนไลน์เฟซบุ๊ก 

 เน่ืองจากความไม่ชดัเจนเก่ียวกบัการกาํหนดพฤติกรรมการนาํเสนอโฆษณาบนส่ือเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมเฟซบุ๊กท่ีละเมิดกฎหมาย และความไม่ทัว่ถึงของอาํนาจการครอบคลุมของกฎหมายใน
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ประเทศไทยท่ีควบคุมพฤติกรรมการโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก ดว้ยเหตุผลน้ีทาํให้ผูผ้ลิต

โฆษณาบางรายท่ีไม่มีความรับผดิชอบอาศยัช่องวา่งของการควบคุมพฤติกรรมการโฆษณาดงักล่าว

ผลิต และเผยแพร่โฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ หรือไม่ได้มาตรฐาน

ออกมาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ทาํให้เม่ือผูบ้ริโภคบางรายท่ีเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการดงักล่าว

อาจะส่งผลให้เกิดความอนัตรายต่อชีวิตในบางกรณี ตวัอย่างของพฤติกรรมการโฆษณาท่ีสินคา้ 

หรือบริการท่ีไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ หรือไม่ได้มาตรฐานได้แก่ โฆษณาอาหารและยาท่ียงั

ไม่ได้รับการจดทะเบียนจาก อย. สินคา้ประเภทเคร่ืองมือแพทย ์และบริการเก่ียวกบัศลัยกรรมท่ี

ไม่ไดม้าตรฐานการรับรองท่ีถูกตอ้ง 

 ความคิดเห็นในเร่ืองการโฆษณาสินคา้ไม่ผ่านการรับรอง หรือไม่มีมาตรฐานบนเวบ็ไซต์

ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊สอดคลอ้งกบัแนวความคิดเก่ียวกบัผลกระทบจากการโฆษณาในประเด็น

การโฆษณาท่ีหลอกลวงผูบ้ริโภค โดย พจนา สัจจาศิลป์ (2554) กล่าววา่โฆษณาลกัษณะน้ีส่วนใหญ่

จะเป็นการโฆษณาเกินจริง วิธีการของผูจ้าํหน่ายสินค้าประเภทน้ี มกัจะใช้วิธีการขายตรง จัด

ประชุมสัมมนา หรือโฆษณาทางแผน่ผบัไปปลิว เพื่อเชิญชวนผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจสมคัรเป็น

ตวัแทน ซ่ึงสินค้าท่ีโฆษณา และนํามาจาํหน่ายนั้นมีอนัตรายอย่างยิ่งในการบริโภค สํานักงาน

คณะกรรมการอาหาร และยาไดเ้ขา้มามีบทบาทในการตรวจสอบโฆษณาดงักล่าว เช่น การโฆษณา

เคร่ืองด่ืม สมุนไพร ท่ีใช้ช่ือ ภาษาจีน และอ้างว่าสามารถรักษาโรคหัวใจ ความดันโลหิตสูง 

เบาหวาน โรคอมัพฤกษอ์มัพาต ช่วยเสริมสร้างฮอร์โมน แกป้วดตามไขขอ้ โรครูมาติซัม่ โรคเกาต ์ 

ป้องกันโรคมะเร็ง ทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผิดว่ายาจีนมีคุณสมบติัมากมาย ถือเป็นการหลอกลวง

ผูบ้ริโภค ส่งผลให้สุขภาพของร่างกายเส่ือมโทรม จากการโฆษณาในประเด็นการโฆษณาท่ี

หลอกลวงผูบ้ริโภค โดยโฆษณาลกัษณะน้ีส่วนใหญ่จะเป็นการโฆษณาสินคา้ท่ีไม่ไดรั้บการรับรอง 

หรือไม่มีมาตรฐานบน แต่มกัจะใช้ขอ้ความ รูปแบบการนาํเสนอ หรือการจดัองค์ประกอบให้ดู

เหมือนสินคา้ท่ีมีการรับรอง หรือผา่นมาตรฐานจากองคก์รต่างๆ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคหลงเช่ือ และเกิด

การบริโภคสินคา้เหล่านั้น 

 นอกจากจากนั้ นความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาสินค้าไม่ผ่านการรับรอง หรือไม่มี

มาตรฐานบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ยงัสอดคลอ้งกบัแนวความคิดในเร่ืองส่ือสังคม และ

เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กในเร่ืองพฤติกรรมการโฆษณาท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท่ีละเมิดขอ้กาํหนดนโยบายในการ

โฆษณาของเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ในขอ้ 2.1 เก่ียวกบัเน้ือหาตอ้งห้าม (Facebook, 2558) โดยไดมี้

การกาํหนดขอ้ห้ามในการโฆษณาโดยตอ้งไม่ก่อให้เกิด เอ้ืออาํนวย หรือส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บริการ 

หรือกิจกรรมท่ีผิดกฎหมาย โฆษณาท่ีมีการกาํหนดเป้าหมายไปยงัผูท่ี้ยงัไม่บรรลุนิติภาวะตอ้งไม่

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บริการ หรือเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม ผิดกฎหมาย หรือไม่ปลอดภยั หรือท่ีเป็นการ
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หาประโยชน์ ก่อให้เกิดความเขา้ใจผิด หรือสร้างแรงกดดนัอยา่งไม่เหมาะสมต่อกลุ่มอายุเป้าหมาย 

และขอ้ 2.2 โดยโฆษณาจะตอ้งไม่ส่งเสริมการขายหรือการใช้ส่ิงต่อไปน้ี คือ อาหารเสริมท่ีไม่

ปลอดภยั ตามท่ีกาํหนดโดยดุลยพินิจของเฟซบุ๊กแต่เพียงผูเ้ดียว และผลิตภณัฑ์ยาสูบและอุปกรณ์

การใชย้าท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

5.2.9  การโฆษณาทีก่ล่าวอ้างสรรพคุณเกนิจริง 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาท่ีกล่าวอ้างสรรพคุณเกินจริงมีเหตุผลท่ีมาคล้ายกับ

แนวความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาสินคา้ไม่ผ่านการรับรอง หรือไม่มีมาตรฐานบนเวบ็ไซต์ส่ือ

สังคมออนไลน์เฟซบุก๊ กล่าวคือเน่ืองจากความไม่ชดัเจนเก่ียวกบัการกาํหนดพฤติกรรมการนาํเสนอ

โฆษณาบนส่ือเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กท่ีละเมิดกฎหมาย และความไม่ทั่วถึงของอาํนาจการ

ครอบคลุมของกฎหมายในประเทศไทยท่ีควบคุมพฤติกรรมการโฆษณาบนเว็บไซต์ส่ือสังคม        

เฟซบุ๊ก ด้วยเหตุผลน้ีทาํให้ผูผ้ลิตโฆษณาบางรายท่ีไม่มีความรับผิดชอบอาศยัช่องว่างของการ

ควบคุมพฤติกรรมการโฆษณาดงักล่าวผลิตโฆษณาท่ีการกล่าวอา้งสรรพคุณของสินคา้ หรือบริการ

ท่ีเกินความเป็นจริง เช่น พฤติกรรมการโฆษณาสินคา้ประเภทยาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณรักษาโรคได้

ทุกชนิด พฤติกรรมการโฆษณาบริการทางดา้นศลัยกรรมโดยใชบุ้คคลผูมี้อิทธิพลทางสังคมท่ีไม่ได้

รับการศลัยกรรมจากทางคลินิกเป็นผูแ้นะนาํการบริการ พฤติกรรมการโฆษณาครีมบาํรุงผิวท่ีอา้งวา่

ผิดจะขาวใสไดภ้ายใน 1 อาทิตย ์ดว้ยพฤติกรรมการกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริงจากการโฆษณาบน

เวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีรู้ไม่เท่าทนัถูกเอาเปรียบ หรือถูกหลอกลวง รวมไปถึง

การหลงเช่ือบริโภคสินคา้ หรือบริการเหล่านั้นจนกระทบต่อการดาํเนินชีวิต หรือเกิดความอนัตราย

ถึงขั้นเสียชีวติ 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาท่ีกล่าวอ้างสรรพคุณเกินจริงมีความสอดคล้องกับ

แนวความคิดในเร่ืองแนวความคิดเก่ียวกบัผลกระทบจากการโฆษณาในประเด็นการโฆษณาท่ี

หลอกลวงผูบ้ริโภค โดย พจนา สัจจาศิลป์ (2554) กล่าวว่าโฆษณาลกัษณะน้ีส่วนใหญ่จะเป็นการ

โฆษณาเกินจริง วิธีการของผูจ้าํหน่ายสินคา้ประเภทน้ี มกัจะใช้วิธีการขายตรง จดัประชุมสัมมนา 

หรือโฆษณาทางแผ่นผบัไปปลิว เพื่อเชิญชวนผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจสมคัรเป็นตวัแทน ซ่ึง

สินคา้ท่ีโฆษณา และนาํมาจาํหน่ายนั้นมีอนัตรายอย่างยิ่งในการบริโภค สํานกังานคณะกรรมการ

อาหาร และยา (อย.)  ได้เข้ามามีบทบาทในการตรวจสอบโฆษณาดังกล่าว เช่น การโฆษณา

เคร่ืองด่ืม สมุนไพร ท่ีใช้ช่ือ ภาษาจีน และอ้างว่าสามารถรักษาโรคหัวใจ ความดันโลหิตสูง 

เบาหวาน โรคอมัพฤกษอ์มัพาต ช่วยเสริมสร้างฮอร์โมน แกป้วดตามไขขอ้ โรครูมาติซัม่ โรคเกาต ์ 
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ป้องกันโรคมะเร็ง ทาํให้ผูบ้ริโภคเข้าใจผิดว่ายาจีนมีคุณสมบติัมากมาย ถือเป็นการหลอกลวง

ผูบ้ริโภค ส่งผลใหสุ้ขภาพของร่างกายเส่ือมโทรม 

 ทั้งน้ีแนวความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริงยงัมีความสอดคลอ้ง

กบัผลงานวิจยัของ รัญชนา รัชตะนาวิน (2557) ท่ีศึกษาในเร่ืองความเส่ียงของความเขา้ใจผิดต่อ

สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผา่นต่อในสังคมออนไลน์โดยมีผลการศึกษาไดอ้ธิบายไวว้า่วิจารณญาณ

ส่วนบุคคล เพศ การศึกษา อาชีพ และท่ีสําคญัครอบครัวมีผลต่อความคิดและการกระทาํในการ

ตดัสินใจในการใช้เหตุผล ไตร่ตรองก่อนท่ีจะมีการส่งต่อขอ้มูลข่าวสารของสินคา้อุปโภคบริโภค

อย่างมาก จากผลงานวิจยัจะสะทอ้นให้เห็นถึงกระบวนการการเลือกท่ีจะเช่ือโฆษณาท่ีเห็นบนส่ือ

ออนไลน์ดว้ย หากผูบ้ริโภคมีปัจจยัท่ีทาํใหค้วามคิดและการกระทาํในการตดัสินใจในการใชเ้หตุผล 

ไตร่ตรองก่อนท่ีจะมีการส่งต่อขอ้มูลข่าวสารของสินคา้อุปโภคบริโภคตํ่าแล้ว การเลือกท่ีจะเช่ือ

โฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริงของผูบ้ริโภคเหล่านั้นยอ่มเป็นไปไดโ้ดยง่ายตามไปดว้ย  

 ทั้งน้ีแนวแนวความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาท่ีกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริงยงัสอดคลอ้ง

กบัแนวความคิดเก่ียวกบัส่ือสังคม และเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ ในเร่ืองนโยบายการโฆษณาของเวบ็ไซตส่ื์อ

สังคมเฟซบุ๊กโดยพฤติกรรมการโฆษณาท่ีกล่าวอ้างสรรพคุณเกินจริงเป็นการละเมิดนโยบาย

ดงักล่าวในขอ้ 2.1 (Facebook, 2558) โดยไดมี้ขอ้กาํหนดวา่การโฆษณาตอ้งไม่ก่อให้เกิด เอ้ืออาํนวย 

หรือส่งเสริมผลิตภณัฑ ์บริการ หรือกิจกรรมท่ีผิดกฎหมาย โฆษณาท่ีมีการกาํหนดเป้าหมายไปยงัผู ้

ท่ียงัไม่บรรลุนิติภาวะตอ้งไม่ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บริการ หรือเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม ผิดกฎหมาย 

หรือไม่ปลอดภยั หรือท่ีเป็นการหาประโยชน์ ก่อให้เกิดความเขา้ใจผิด หรือสร้างแรงกดดนัอยา่งไม่

เหมาะสมต่อกลุ่มอายุเป้าหมาย และขอ้ 2.3.5 ท่ีกาํหนดว่าการโฆษณาตอ้งไม่มีเน้ือหาท่ีหลอกลวง 

เป็นเท็จ หรือทาํให้เกิดความเขา้ใจผิด ซ่ึงรวมถึงการกล่าวอ้าง ข้อเสนอ หรือวิธีดาํเนินธุรกิจท่ี

หลอกลวง  

 

5.2.10  การโฆษณาสินค้า หรือบริการทีผ่ดิกฎหมาย 

 ดว้ยลกัษณะของรูปแบบในการส่ือสารบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กท่ีเอ้ือต่อพฤติกรรมการ

ละเมิดกฎหมายจากการเผยแพร่โฆษณาทั้ง ความสะดวกสบายในการเขา้ถึงไดจ้ากทางเวบ็ไซตด์ว้ย

คอมพิวเตอร์ หรือโนต้บุก๊ หรือทางแอฟพลิเคชัน่จากสมาร์ตโฟน ความรวดเร็วของการส่ือสาร หรือ

เผยแพร่ของขอ้ความในส่ือสังคม ความละหลวมของการเขียนขอ้บทกฎหมายท่ีไม่ชดัเจนต่อกรณี

การเผยแพร่โฆษณา และความยากลาํบากในการดาํเนินการจบักุมผูก้ระทาํผิดจากการเผยแพร่

โฆษณาของเจา้หนา้ท่ีเน่ืองจากการใชบ้ญัชีปลอม ดงันั้นพฤติกรรมการโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ี

ละเมิดกฎหมายบนส่ือสังคมโดยเฉพาะเว็บไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กจึงมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มมากข้ึน
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เร่ือยๆ และเห็นได้ทัว่ไปอย่างแพร่หลายเสมือนกบัการโฆษณาในส่ือหลกัทัว่ไป โดยตวัอย่าง

พฤติกรรมดงักล่าวเช่น การโฆษณาเก่ียวกบัเร่ืองการพนนั การโฆษณาเก่ียวกบัการขายบริการทาง

เพศ หรือการโฆษณาเก่ียวกบัส่ิงเสพติด 

 โดยความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีผิดกฎหมายสอดคลอ้งกบัแนว

ความเก่ียวเร่ืองแนวความคิดเก่ียวกบั กฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมสําหรับการโฆษณาใน

ประเด็นความผิดต่อกฎหมายพระราชบญัญติัว่าดว้ยการกระทาํความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 

2550 โดยพฤติกรรมการโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัยาเสพยติ์ด การพนัน หรือบริการทางเพศเป็นการ

ละเมิด พรบ.ดังกล่าวในมาตรา 14 ในข้อย่อย 2 ท่ีกล่าวผูใ้ดนําเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึง

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์อนัเป็นเทจ็ โดยประการท่ีน่าจะเกิดความเสียหายต่อความมัน่คงของประเทศหรือ

ก่อให้เกิดความต่ืนตระหนกแก่ประชาชน ขอ้ 3 ท่ีกล่าวว่าผูใ้ดนาํเขา้สู่ระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึง

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์ใดๆ อนัเป็นความผดิเก่ียวกบัความมัน่คงแห่งราชอาณาจกัรหรือความผดิเก่ียวกบั

การก่อการร้ายตามประมวลกฎหมายอาญา และ ขอ้ 4 ท่ีกล่าวว่า นาํเขา้สู่ระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึง

ขอ้มูลคอมพิวเตอร์ใดๆ ท่ีมีลกัษณะอนัลามกและขอ้มูลคอมพิวเตอร์นั้นประชาชนทัว่ไปอาจเขา้ถึง 

 นอกจากนั้นความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีผิดกฎหมายยงัสอดคลอ้ง

กบัแนวความคิดเก่ียวกบัส่ือสังคม และเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ ในเร่ืองนโยบายการโฆษณาของเวบ็ไซตส่ื์อ

สังคมเฟซบุ๊ก โดยพฤติกรรมการโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีผิดกฎหมายเป็นการละเมิดนโยบาย

การโฆษณาดงักล่าวในขอ้ (2.1) (Facebook, 2558) ซ่ึงกาํหนดว่า การโฆษณาตอ้งไม่ก่อให้เกิด 

เอ้ืออาํนวย หรือส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บริการ หรือกิจกรรมท่ีผิดกฎหมาย โฆษณาท่ีมีการกาํหนด

เป้าหมายไปยงัผูท่ี้ยงัไม่บรรลุนิติภาวะตอ้งไม่ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บริการ หรือเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม 

ผิดกฎหมาย หรือไม่ปลอดภยั หรือท่ีเป็นการหาประโยชน์ ก่อให้เกิดความเขา้ใจผิด หรือสร้างแรง

กดดนัอยา่งไม่เหมาะสมต่อกลุ่มอายเุป้าหมาย 

  

5.2.11  ความสําคัญเกีย่วกบั การรู้เท่าทนัส่ือ ในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคมประเภท     

เฟซบุ๊กในประเทศไทย 

 พฤติกรรมการใช้ส่ือของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีแนวโน้มท่ีใช้จะส่ือออนไลน์มากกว่าส่ือ

หลกัทั้งในแง่ของการส่ือสาร การเสพขอ้มูลข่าวสารต่างๆ รวมไปถึงการเผยแพร่โฆษณาของผู ้

ประกอบธุรกิจรายต่างๆ การรู้เท่าทนัส่ือในการเปิดรับโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมประเทศเฟซบุ๊ก

นั้นมีความสาํคญัต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากจะเป็นวธีิการท่ีคาดวา่จะไดผ้ลในการแกปั้ญหา

จากการถูกเอาเปรียบ และถูกหลอกลวง รวมถึงผลกระทบต่างๆ ต่อการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค 

จากปัญหาในเร่ืองผลกระทบของการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคจากโฆษณาบนเว็บไซต์ส่ือสังคม     
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เฟซบุก๊ และปัญหาในเร่ืองกฎหมาย จรรยาบรรณ และจริยธรรมเก่ียวกบัการโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อ

สังคมเฟซบุ๊ก อีกหน่ึงวิธีในการท่ีจะแก้ปัญหาดงักล่าวอย่างย ัง่ยืนคือ การนาํองค์ความรู้เก่ียวกบั

ความรู้เท่าทนัส่ือเพิ่มเติมเขา้ไปในหลกัสูตรการศึกษาของเยาวชน การเพิ่มองคค์วามรู้เก่ียวกบัการ

รู้เท่าทนัส่ือให้กบัประชาชนตั้งแต่เป็นเยาวชนจะเป็นการสร้างภูมิคุม้ในการใช้ส่ือให้กบัประเทศ

ไทย ดว้ยสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีส่ือต่างๆ ลว้นแลว้แต่มุ่งเนน้ท่ีจะแยง่ความสนใจจากผูบ้ริโภค ดงันั้น

องคก์รท่ีมีหนา้ท่ีในการทาํงานในเร่ืองดงักล่าวควรท่ีจะสร้างกลยุทธ์การส่ือสารท่ีสามารถดึงดูดให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ เพื่อสร้างองค์ความรู้เก่ียวกบัการรู้เท่าทนัให้บรรลุจุดประสงค์อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

 ความคิดเห็นในเร่ืองความสาํคญัเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือในการเปิดรับโฆษณาบนส่ือสังคม

ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทยสอดคล้องกับแนวความคิดในเร่ืองการรู้เท่าทนัส่ือในประเด็น

ความสาํคญัของการรู้เท่าทนัส่ือท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีองคค์วามรู้ดว้ยตนเองท่ีจะปกป้องภยัจากต่างๆ 

ท่ีมาจากการเสพส่ือโดยเฉพาะส่ือสังคมรวมไปถึงเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊กดว้ยโดยในแนวความคิด

การ รู้เท่าทนัส่ือ โดยเอ้ือจิต วิโรจน์ไตรรัตน์ (2540) ซ่ึงกล่าววา่ ความรู้เท่าทนัส่ือหมายถึงสภาวะท่ี

บุคคลท่ีมีความสามารถในการคิดพินิจพิเคราะห์ในเร่ืองกระบวนการส่ือสารมวลชน ท่ีประกอบดว้ย

ผูผ้ลิตส่ือ สถาบนัหรืองคก์รส่ือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูผ้ลิตส่ือกบัอาํนาจทางเศรษฐกิจ การเมืองใน

ระบบสังคมท่ีมีผลต่อกระบวนการผลิตส่ือ เน้ือหา รูปแบบหรือเน้ือความส่ือ การถ่ายทอดหรือ

เผยแพร่ ตลอดจนการสสนบัสนุนเน้ือหาหรือผลผลิตส่ือ และบุญรักษ ์บุญญะเขตมาลา (2539) ให้

คาํจาํกดัความว่า ความรู้เท่าทนัส่ือหมายถึงความสามารถในการอนุมานความต้ืนลึกหนาบางของ

ขอ้มูลท่ีปรากฏในส่ือมวลชนอยา่งมีหลกัการ ซ่ึงจะช่วยป้องกนัการตกเป็นเหยื่อให้ส่ือมวลชนโดย

ไม่รู้สึกตวั และยงัช่วยเป็นรากฐานท่ีตะล่อมให้ส่ือมวลชนอยูใ่นร่องในรอยตามความปรารถนาของ

ผูบ้ริโภคส่ือมวลชนมากยิง่ข้ึน 

 นอกจากนั้นความคิดเห็นในเร่ืองความสําคญัเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือในการเปิดรับโฆษณา

บนส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ในประเทศไทยยงัสอดคลอ้งกบัแนวความคิดในเร่ืองการรู้เท่าทนัส่ือใน

ประเด็นในการนาํองค์ความรู้ในเร่ืองการรู้เท่าทนัส่ือเพิ่มเติมเขา้ไปในหลกัสูตรการเรียนการศึกษา

ของเยาวชนดังท่ี โตมร อภิวนัทนากร (2552) ได้มีการคิดคน้แนวคิดสําหรับการออกแบบ และ

พฒันาแผนกิจกรรม หรือแผนในการเรียนรู้เพื่อการศึกษาเพื่อให้เกิดการรู้เท่าทนัส่ือโดยไดก้าํหนด

แบบแผนซ่ึงประกอบด้วย 4 ขั้นตอนดังน้ี 1) การตระหนักถึงผลกระทบ (Awareness) 2) การ

วเิคราะห์การกระทาํ (Analysis) 3) การไตร่ตรอง และสะทอ้นกลบั (Reaction) 4) ปฏิบติัการโตต้อบ 

หรือสนบัสนุนยอมรับ (Action) 
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5.2.12  การกาํหนดแนวทางเพือ่สร้างการรู้เท่าทนัส่ือ เพือ่เป็นแนวทางให้ผู้เปิดรับสาร 

โฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

 แนวทาง (Guideline) ในการสร้างการรู้เท่าทนัส่ือให้ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใชส่ื้อสังคมโดยเฉพาะ

เวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ท่ีเปิดรับโฆษณาในประเทศไทยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 9 แนวทางไดแ้ก่  

1)  แยกแยะความเป็นโฆษณา 

แยกแยะเน้ือหาจาํพวกภาพ ขอ้ความ หรือวีดีโอท่ีมีลกัษณะการนาํเสนอท่ีมีการ

โฆษณาสินคา้ หรือบริการต่างๆ แฝงอยูด่ว้ย 

2)  รับชมเน้ือหาใหค้รบถว้น 

รับชมเน้ือในโฆษณาให้เสร็จสมบูรณ์ครบถ้วน เช่น การรับชมคลิปวิดีโอจนจบ 

หรือการอ่านหวัขอ้ และขอ้ความต่างๆ ใหค้รบก่อนตดัสินใจบริโภค 

3)  ไตร่ตรองความเป็นจริง 

คดักรองเน้ือในการโฆษณาท่ีมีการเสริมเติมแต่งเน้ือเร่ืองท่ีเกินความเป็นจริง หรือ

การใชข้อ้ความเทจ็ในการโฆษณา 

4)  รับรู้จุดประสงค ์

ทราบถึงจุดประสงค์ท่ีแทจ้ริงของโฆษณา เพื่อให้สามารถแยกแยะความรู้สึกท่ี

ไดรั้บจากการรับชมโฆษณา กบัความรู้สึกในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการ 

5)  ตรวจสอบแหล่งท่ีมา 

คน้หาแหล่งท่ีมาของสินค้า หรือบริการดังกล่าวเพื่อยืนยนัความน่าเช่ือถือของ

สินคา้ หรือบริการท่ีไดรั้บชมผา่นการโฆษณา 

6)  แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม 

คน้หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการท่ีได้รับชมผ่านการโฆษณาจาก

แหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ เช่น Google Pantip หรือ Wiki 

7)  ตรวจสอบความคิดเห็นจากผูใ้ชท้่านอ่ืน 

ตรวจสอบความคิดเห็น (Comment) จากประการณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ หรือบริการจาก

โฆษณาท่ีไดรั้บชม 

8)  ใชข้อ้ความท่ีเป็นจริง และไม่ละเมิดผูอ่ื้นในการแชร์ หรือส่งต่อ 

ในการส่งต่อ หรือแชร์โฆษณาบนส่ือสังคมควรท่ีจะใช้ขอ้ความท่ีเป็นความจริง

ปราศจากการเสริมเติมแต่งท่ีมากเกินไป รวมถึงการใชข้อ้ความท่ีไม่ละเมิดสิทธิของผูอ่ื้น 
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9)  การกดถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นถือวา่เป็นการแชร์ 

คาํนึงถึงวา่การกดฟังชัน่ถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นในเน้ือหาท่ีเป็นโฆษณา

ก็ยอ่มถือวา่เป็นการแชร์ หรือส่งต่อเช่นเดียวกนั 

โดยความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองการกําหนดแนวทางเพื่อสร้างการรู้เท่าทันส่ือเพื่อเป็น

แนวทางให้ผู ้เปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทยสอดคล้องกับ

แนวความคิดเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือในประเด็นเก่ียวกบัทกัษะสําหรับการรู้เท่าทนัส่ือโดยองค์กร

ยเูนสโก (2008)  ซ่ึงกาํหนดทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือไว ้4 ทกัษะไดแ้ก่ 1) การเขา้ถึง (Access) 2) การ

วเิคราะห์ (Analyse) 3) การประเมิน (Evaluate) 4) การสร้างสรรค ์(Create) ทั้งน้ีเพื่อเพิ่มทกัษะการมี

ส่วนร่วมในส่ือ โดยความสามารถเหล่าน้ีจะช่วยพฒันาประสิทธิภาพในด้านความตระหนักของ

บุคคล และยงัเป็นการช่วยเพิ่มพฒันาประสิทธิภาพในดา้นความคิดท่ีมีวิจารณญาณ และการแกไ้ข

ปัญหาต่างๆ โดยความสอดคลอ้งเก่ียวกบัทกัษะ และแนวทางการรู้เท่าทนัส่ือมีความเป็นไปดงัน้ี 

ทกัษะในการเขา้ถึงสอดคล้องกบัแนวทางการตรวจสอบแหล่งท่ีมา แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม และ

ตรวจสอบความคิดเห็นจากผูใ้ชท้่านอ่ืน ทกัษะในการวิเคราะห์สอดคลอ้งกบัแนวทางการแยกแยะ

ความเป็นโฆษณา รับชมเน้ือหาให้ครบถว้น ไตร่ตรองความเป็นจริง รับรู้จุดประสงค์ ตรวจสอบ

แหล่งท่ีมา แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม ตรวจสอบความคิดเห็นจากผูใ้ช้ท่านอ่ืน ทกัษะในการประเมิน

สอดคลอ้งกบัแนวทางการแยกแยะความเป็นโฆษณา รับชมเน้ือหาให้ครบถว้น ไตร่ตรองความเป็น

จริง รับรู้จุดประสงค ์ตรวจสอบแหล่งท่ีมา แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม ตรวจสอบความคิดเห็นจากผูใ้ช้

ท่านอ่ืน ไม่ละเมิดผูอ่ื้นในการแชร์ หรือส่งต่อ และกดถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นถือว่าเป็น

การแชร์ และทกัษะการสร้างสรรค์สอดคลอ้งกบัแนวทางการใช้ขอ้ความท่ีเป็นจริง และไม่ละเมิด

ผูอ่ื้นในการแชร์ หรือส่งต่อ และกดถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นถือวา่เป็นการแชร์ 

และความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองการกําหนดแนวทางเพื่อสร้างการรู้เท่าทันส่ือเพื่อเป็น

แนวทางให้ผูเ้ปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทยยงัสอดคล้องกับ

แนวความคิดเก่ียวกบัแกนความคิดหลกัของการศึกษาการรู้เท่าทนัส่ือโดยศูนยก์ลางเพื่อการรู้เท่าทนั 

(2004) โดยกาํหนดเพื่อเป็นแกนในการสร้างการตระหนกัรู้สําหรับศาสตร์ในการรู้เท่าทนัส่ือ การ

จากถกเถียง และประชุมกนัระหวา่งผูศึ้กษาเช่น ผูแ้นะนาํหรือตวัแทนรัฐบาลท่ีทาํงานเก่ียวกบัการ

ส่ือสาร โดยมีเป้าหมายเพื่อท่ีจะเผยแพร่แนวความคิดท่ีสร้างคุณประโยชน์เก่ียวกบัเร่ืองต่างๆ ของ

ผูรั้บสารโดยได้กําหนดแกนความคิดหลักของการศึกษาการรู้เท่าทันส่ือออกเป็น 5 ข้อดังน้ี             

1) เน้ือหาส่ือทั้งหลายท่ีถูกสร้าง 2) เน้ือหาส่ือถูกสร้างข้ึนโดยใชก้ลวิธีต่างๆ ทาํให้จดจาํ และเขา้ใจ

ตามท่ีส่ือตอ้งการ 3) การเลือกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีต่างกนัทาํให้บุคคลอ่านเน้ือหาส่ือ และรู้เท่าทนั

มากยิ่งข้ึน 4)  มีค่านิยม และทศันคติแฝงมากบัส่ือดว้ย 5) เจตนาของเน้ือหาส่ือ คือ ผลประโยชน์ 
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และอาํนาจ โดยมีความสอดคลอ้งระหวา่งทกัษะจากงานวิจยั และแกนความคิดเก่ียวกบัการรู้เท่าทนั

ส่ือมีความเป็นไปดงัน้ี แนวทางการแยกแยะความเป็นโฆษณาสอดคลอ้งกบัแกนความคิดท่ี 1 คือ 

เน้ือหาส่ือทั้งหลายท่ีถูกสร้าง แนวทางการรับชมเน้ือหาให้ครบถว้นสอดคลอ้งกบัแกนความคิดท่ี 2 

คือ เน้ือหาส่ือถูกสร้างข้ึนโดยใชก้ลวิธีต่างๆ แนวทางการไตร่ตรองความเป็นจริงสอดคลอ้งกบัแกน

ความคิดท่ี 2 คือ เน้ือหาส่ือถูกสร้างข้ึนโดยใชก้ลวิธีต่างๆ และ แกนความคิดท่ี 4 คือ มีค่านิยมและ

ทศันคติแฝงมากบัส่ือดว้ย แนวทางการรับรู้จุดประสงค์สอดคลอ้งกบัแกนความคิดท่ี 5 คือ เจตนา

ของเน้ือหาส่ือ และ แกนความคิดท่ี 4 คือ มีค่านิยมและทศันคติแฝงมากบัส่ือด้วย แนวทางการ

ตรวจสอบแหล่งท่ีมาสอดคล้องกับแกนความคิดท่ี 3 คือการเลือกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีต่างกัน 

แนวทางแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมสอดคลอ้งกบัแกนความคิดท่ี 3 คือ การเลือกเปล่ียนความคิดเห็นท่ี

ต่างกนั และแนวทางการกดถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็นถือวา่เป็นการแชร์สอดคลอ้งกบัแกน

ความคิดท่ี 2 คือ เน้ือหาส่ือถูกสร้างข้ึนโดยใชก้ลวิธีต่างๆ โดยรายละเอียดในความสอดคลอ้งท่ีผา่น

มาขา้งตน้เป็นไปตามตารางดงัน้ี 
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ตารางที ่5.1  ความสอดคลอ้งระหวา่งแนวทางการรู้เท่าทนัโฆษณาบนส่ือสังคมกบัทกัษะการรู้เท่า

ทนัส่ือโดยยเูนสโก และ 5 แกนความเพื่อการรู้เท่าทนัส่ือโดยศูนยก์ลางเพื่อการรู้เท่าทนั

ส่ือ 

 

แนวทางในการรู้เท่าทนัส่ือ

โฆษณาเฟซบุ๊กจากการวจัิย 

ทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือ

จากยูเนสโก 

5 แกนแนวความคิดของศูนย์กลางเพือ่

การรู้เท่าทันส่ือ 

1)  แยกแยะความเป็นโฆษณา ทกัษะในการวเิคราะห์, 

ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 1 เน้ือหาส่ือทั้งหลาย

ท่ีถูกสร้าง 

2)  รับชมเน้ือหาใหค้รบถว้น ทกัษะในการวเิคราะห์, 

ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 2 เน้ือหาส่ือถูกสร้าง

ข้ึนโดยใชก้ลวธีิต่างๆ 

3)  ไตร่ตรองความเป็นจริง ทกัษะในการวเิคราะห์, 

ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 2 เน้ือหาส่ือถูกสร้าง

ข้ึนโดยใชก้ลวธีิต่างๆ 

และ แกนความคิดท่ี 4 มีค่านิยม และ

ทศันคติแฝงมากบัส่ือดว้ย 

4)  รับรู้จุดประสงค ์ ทกัษะในการวเิคราะห์, 

ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 5 เจตนาของเน้ือหาส่ือ 

และ แกนความคิดท่ี 4 มีค่านิยมและ

ทศันคติแฝงมากบัส่ือดว้ย 

5)  ตรวจสอบแหล่งท่ีมา ทกัษะในการเขา้ถึง, 

วเิคราะห์, ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 3 การเลือกเปล่ียน

ความคิดเห็นท่ีต่างกนั 

6)  แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม ทกัษะในการเขา้ถึง, 

วเิคราะห์, ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 3 การเลือกเปล่ียน

ความคิดเห็นท่ีต่างกนั 

7)  ตรวจสอบความคิดเห็นจาก

ผูใ้ชท้่านอ่ืน 

ทกัษะในการเขา้ถึง, 

วเิคราะห์, ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 3 การเลือกเปล่ียน

ความคิดเห็นท่ีต่างกนั 

8)  ใชข้อ้ความท่ีเป็นจริง และไม่

ละเมิดผูอ่ื้นในการแชร์ หรือส่ง

ต่อ 

ทกัษะในการ

สร้างสรรค,์ ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 1 เน้ือหาส่ือทั้งหลายท่ี

ถูกสร้าง 

9)  การกดถูกใจ หรือการแสดง

ความคิดเห็นถือวา่เป็นการแชร์ 

ทกัษะในการ

สร้างสรรค,์ ประเมิน 

แกนความคิดท่ี 2 เน้ือหาส่ือถูกสร้าง

ข้ึนโดยใชก้ลวธีิต่างๆ 
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นอกจากนั้นความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการกาํหนดแนวทางเพื่อสร้างการรู้เท่าทนัส่ือเพื่อเป็น

แนวทางให้ผูเ้ปิดรับสารโฆษณาบนส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทยยงัสอดคล้องกับ

ผลงานวิจยัของ รัญชนา รัชตะนาวิน (2557) ท่ีได้ทาํการศึกษาวิจยัในเร่ือง ความเส่ียงของความ

เข้าใจผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผ่านต่อในสังคมออนไลน์โดยผลงานวิจยัได้แสดงว่าวิธี

ป้องกนัมิให้ความเส่ียงของความเขา้ใจท่ีผิดต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีถูกผา่นต่อในสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กคือองคก์รสามารถตอบโตส้นทนาในขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวทางการรู้เท่าทนั

ในขอ้แสวงหาขอ้มูลเพิ่ม และตรวจสอบแหล่งท่ีมาเพื่อเป็นการสร้างความรู้ ความเขา้ใจแก่ผูบ้ริโภค

เป็นปัจจยัท่ีช่วยเพิ่มการวเิคราะห์ในการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการต่างๆ  

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 

 

5.3.1  ข้อเสนอแนะของงานวจัิย 

1)  การวิจยัช้ินน้ีควรเพิ่มการศึกษาผลกระทบในด้านบวกของการโฆษณาบน

เวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊เพื่อใหข้อบเขตผลการวจิยัครอบคลุมสถานะของการโฆษณาดงักล่าวอยา่ง

รอบดา้นท่ีมีทั้งขอ้ดี และขอ้เสียต่อกลุ่มเป้าหมายผูเ้ขา้ใช ้และผูบ้ริโภค 

2)  ควรมีการศึกษา และวิเคราะห์กฎหมายในการควบคุมการเผยแพร่โฆษณาบน

ส่ือสังคมออนไลน์ของประเทศต่างๆ ท่ีประชาชนมีความนิยมในการใช้เวบ็ไซต์ส่ือสังคม เพื่อให้

ทราบถึงวิธีการกดัการของประเทศอ่ืนๆ  และนาํมาเป็นแนวทางในการแกไ้ขสําปัญหาเก่ียวกบัการ

ป้องกนัปัญหาเก่ียวกบัส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมรวมถึงเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

 

5.3.2  ข้อเสนอแนะในการพฒันา 

1)  ควรมีการผลกัดนัจากองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองการโฆษณา และการโฆษณา

บนส่ือออนไลน์ในการเผยแพร่แนวทางในการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบนเวบ็ไซตส่ื์อสังคมเฟซบุ๊ก เพื่อ

เป็นองคค์วามรู้ให้แก่ผูบ้ริโภคในการป้องกนัการถูกหลอก และเอาเปรียบจากโฆษณาบนส่ือสังคม

ออนไลน์ 

2)  ในการนาํแนวทางในการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบนเวบ็ไซต์ส่ือสังคมเฟซบุ๊กไป

เผยแพร่เพื่อสร้างองคค์วามรู้ในกบัผูบ้ริโภค ควรมีดดัแปลงองคค์วามรู้ดงักล่าวให้เขา้กบัส่ือหลายๆ  

ประเภทเพื่อนําเสนอแก่ผูบ้ริโภค และควรมีการนําเสนอโดยส่ือให้หลากหลายช่องทาง เพราะ

ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีพฤติกรรมการรับส่ือ หรือเสพส่ือท่ีแตกต่างกนัมาก ดงันั้นการนาํเสนอส่ือให้

ตรงกบัช่องทางท่ีผูบ้ริโภคอยูจึ่งเป็นส่ิงสาํคญัในการเผยแพร่องคค์วามรู้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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3)  ผูว้ิจยัไดจ้ดัทาํผลิตส่ือประกอบองค์ความรู้ (Infographics) เก่ียวกบั 9 แนว

ทางการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบนเฟซบุ๊กท่ีได้จากผลงานวิจยัเพื่อเป็นส่ือตวัอย่างแก่องค์กร หรือ

สถาบนัใดในการนาํผลวิจยัไปเผยแพร่เพื่อสร้างองคค์วามรู้ในกบัผูบ้ริโภค หรือประชาชนท่ีเขา้ใช้

ส่ือสังคมประเภทเฟซบุก๊ (ภาพท่ี 5.1) 

 

 
ภาพที ่5.1  9 แนวทางการรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาบนเฟซบุก๊ 
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