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

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

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

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

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

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

 
บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

การสื่อสารทําใหโลกที่เคยกวางใหญมีแนวโนมที่จะแคบลง สื่อใหมๆ ที่พัฒนาขึ้นมา
สงผลทําใหมนุษยจากทุกมุมโลกสามารถติดตอส่ือสารถึงกันไดอยางสะดวกรวดเร็ว ขาวหรือ
เหตุการณที่เกิดขึ้น ณ ที่หนึ่งๆ สามารถรับรูถึงกันไดทั่วโลกภายในเวลาไมถึงเสี้ยววินาที หรือเรียก
ไดวา มนุษยในปจจุบันสามารถรับขอมูลที่เกิดขึ้นบนโลกใบนี้แทบจะในเวลาเดียวกัน พรอมกับที่
เหตุการณนั้นๆ เกิดขึ้น 

นอกจากนี้ในปจจุบัน การคาระหวางประเทศไทยกับนานาชาติขยายตัวมากขึ้น ดังนั้นจึง
เปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมไดเลยที่การตลาดระหวางประเทศจะขยายตัวเพิ่มมากขึ้นดวย และเนื่องจาก
โลกไดกาวสูยุคเทคโนโลยีขาวสาร หรือที่เรียกวา ยุคไอที (Information technology) สงผลให
นักการตลาดมองวาโลกใบนี้เปนหนวยการตลาดหนึ่งเดียว (Global village) ดังนั้น แนวคิดที่จะใช
มาตรฐานเดียวทั่วโลกดานการตลาด (Global standardization) จึงเกิดขึ้น เพื่อตอบสนอง
ตลาดโลกที่ถูกมองวาเปนหนึ่งเดียวนี้ (Levitt, 1983) 

ในขณะเดียวกัน เมื่อธุรกิจขยายตัวมากขึ้น บริษัทตางๆ ก็ขยายสาขาไปยังตางประเทศ
มากขึ้นสงผลใหกิจกรรมทางการตลาดตองมีการปรับตัวเพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดการใช 
มาตรฐานเดียวดานการตลาด 

 และเครื่องมือเพื่อการสื่อสารการตลาดที่สําคัญอันหนึ่งคือการโฆษณา ซึ่งเปนกิจกรรม
การตลาดที่ตองการงบประมาณและความเชี่ยวชาญมากเปนพิเศษ บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงเปน
หนวยสําคัญที่จะใหคําแนะนําและพัฒนาการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ และเมื่อสภาวะโลกได
เปลี่ยนแปลงไปเชนนี้ ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตองปรับตัวตามไปดวย จากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีอยูในหนึ่งประเทศเทานั้น ก็ไดขยายสาขาออกไปทั่วโลก เพื่อติดตามใหบริการกับบริษัท
ลูกคาที่ไดขยายธุรกิจไปกอนหนานี้ (De Mooij, 1994) 

ในการขยายธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาออกไปยังตางประเทศนั้น มีรูปแบบที่ตางๆ กัน
ออกไป เชน การกอต้ังบริษัทสาขาในตางประเทศ (Multinational or international) หรือการรวมตัว
กับบริษัททองถิ่นที่มีประสบการณ (Merged joint venture) ซึ่งกอใหเกิดการถายทอดแนวคิด 
ความรูประสบการณ ทักษะความสามารถ และวัฒนธรรมองคกรในการทํางาน รวมถึงการกําหนด



 
2 

 

 

นโยบายที่เปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ไปพรอมๆ กับการขยายตัว ซึ่งบางครั้งนักโฆษณาใน
ทองถิ่นนั้นก็ยอมรับ แตบางครั้งก็ปฏิเสธ (Solberg, 2002) 

สําหรับเร่ืองการกําหนดนโยบายที่เปนมาตรฐานเดียวทั่วโลกของบริษัทขามชาติ อาจ
เหมาะสมในระดับหนึ่ง เมื่อไดรับการปรับเปลี่ยนอยางพอเหมาะแลว แตในขณะเดียวกันก็ยังมี
ปจจัยตางๆ ในการกําหนดนโยบายการโฆษณาอันเปนมาตรฐานเดียวนั้น โดยในประเด็นที่วาจะใช
การโฆษณาแบบมาตรฐานเดียว หรือจะใชการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนนั้น ก็ยังเปนสิ่งที่ถกเถียง
กันอยูทั้งในกลุมนักโฆษณา และนักวิชาการโฆษณา เนื่องจากทั้งสองวิธีการมีจุดเดนที่แตกตางกัน 

โดยในเรื่องนี้ Agrawal (1995) ทําการวิเคราะหเนื้อหาของงานวิจัยตลอดชวงระยะเวลา 
40 ป ตั้งแตทศวรรษที่ 50 ถึงทศวรรษที่ 80 และพบวา นักวิชาการสนับสนุนแนวคิดการปรับเปลี่ยน
มาโดยตลอด แมวาในชวงทศวรรษที่ 60 และ 70 นักวิชาการจะมีแนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย 
(Contingency) เขามา แตอยางไรก็ตามแนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย ก็เปนแนวคิดที่อาศ ัยการ
ปรับเปลี่ยนอยูเชนกัน ในขณะที่ ฝายผูปฏิบัติงานหรือนักโฆษณาอาชีพนั้น มักจะสนับสนุนแนวคิด
การใชมาตรฐานเดียวเปนระยะๆ (ดูแผนภาพที่ 1 ประกอบ) 
 

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

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

International Marketing Review, 12 (1), p. 45. 
 
นอกจากนี้ Donnelly และ Ryans (1969) ไดทําการวิจัยในเรื่องมุมมองตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และมีผลการวิจัยออกมาอยางชัดเจนวานักโฆษณามีความคิดวา 
การโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวนั้นเปนเรื่องที่เปนไปได โดยผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปน 
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ผูจัดการดานการโฆษณาถึงหนึ่งในสาม แทบไมไดใหความสําคัญตอความแตกตางทางวัฒนธรรม
เลย และยังกลับสนับสนุนใหมีการใชมาตรฐานเดียวมากขึ้น (Support more standardization)  
ซึ่งเทากับเปนการยืนยันการวิจัยของ Argrawal ที่เกี่ยวกับการสนับสนุนแนวคิดดานการใช 
มาตรฐานเดียวดานโฆษณา (1995) 

ดังนั้น การศึกษาถึงทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา จึงถือเปนสิ่งที่นาสนใจ และงานวิจัยนี้ยังสามารถนําประโยชนไปใชเพื่อการศึกษา
ทางวิชาการในเรื่องการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ตลอดจนเขาใจถึงทัศนคติและ 
การปฏิบัติของนักโฆษณาไทย รวมถึงเขาใจตัวแปรดานประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณาได 
อยางลึกซึ้งมากขึ้น อันจะกอใหเกิดงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งถือเปนสิ่งที่เหมาะสม
กับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ที่แตละบริษัทหรือองคกรตางตองการประหยัดงบประมาณในการทาํ
การสื่อสารการตลาดและ การโฆษณา ในขณะที่ยังตองการประสิทธิภาพในการโฆษณาดวยใน
ขณะเดียวกัน นอกจากนี้ ความเขาใจในทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาจะทําใหประสบ
ปญหาในกระบวนการทํางานโฆษณาในขั้นตางๆ นอยลง 

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
2. เพื่อศึกษาการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

กับทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

กับการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ปญหานําการวิจัย 
 

1. นักโฆษณามีทัศนคติของตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยางไร 
2. นักโฆษณามีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยางไร 
3. ประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติของนักโฆษณาตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาหรือไม อยางไร 
4. ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณามีความสัมพันธกับการปฏิบัติของนักโฆษณาในเรื่องการ

ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาหรือไม อยางไร 
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ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ และการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา” คร้ังนี้ กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงสํารวจ คือ กลุมนักโฆษณา ที่ทํางานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย บริษัทตัวแทนโฆษณา
ที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ โดยเปนบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่ตั้งอยูในประเทศไทย รวมทั้งสิ้น 81 บริษัท (Advertising Book 2003) โดยเก็บ
ขอมูลระหวางเดือนมิถุนายน ถึงเดือนสิงหาคม 2546 
 
นิยามคําศัพท 
 

การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา (Standardization of Advertising) หมายถึง  
การโฆษณาที่ใชเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องแนวคิด
หลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความโฆษณา (Copy) แตใหมีการแปลภาษาได 
ในกรณีที่จําเปน 

 
ทัศนคต ิ (Attitude) คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู จากประสบการณซึ่งจะเปน

แนวทางใหบุคคลเกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ชอบหรือไมชอบ 
โดยในที่นี้หมายถึงความพอใจ หรือไมพอใจ ตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
การปฏิบัติ (Practice) คือ การกระทําที่เกิดขึ้นและสามารถสังเกตเห็นได โดยใน

การศึกษานี้ การปฏิบัติ หมายถึง การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ซึ่งผูวิจัยได
แบงการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาออกเปน 4 สวนดวยกัน คือ 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) หมายถึง  
การกําหนดแนวคิดหลัก (Theme) ในการสรางสรรคโฆษณา  

2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) หมายถึง การนําแนวคิดหลัก
ไปปฏิบัติ เชน การสรางสรรคชิ้นงานโฆษณา และการวางแผนสื่อโฆษณา 

3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) 
หมายถึง วิธีการฝายบริหารงานลูกคา ติดตอและปฏิสัมพันธ กับลูกคาหรือเจาของ
ผลิตภัณฑในระดับนานาชาติ 
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4. การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) 
หมายถึง การวิจัยและการวัดผลการโฆษณาที่ทําโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ทองถิ่น เพื่อทดสอบขอความโฆษณา พัฒนากลวิธีโฆษณาในระดับนานาชาติใหดี
ยิ่งขึ้น ทั้งที่เปนการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคและหลังการรณรงคโฆษณา 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณา คือ บริษัทถูกตั้งขึ้นเพื่อใหบริการดานการโฆษณาตางๆ เชน  

การสรางสรรคงานโฆษณา การจองพื้นที่โฆษณา และการวิจัยเพื่อการโฆษณา ซึ่งงานวิจัยนี้แบง
บริษัทตัวแทนโฆษณาออกเปน 3 ประเภทโดยใชการถือครองหุนเปนเกณฑ ไดแก  

1. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) หมายถึง
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวารอยละ 90  

2. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) 
หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และคนไทยถือหุนใน
อัตราสวนที่ใกลเคียงกัน  

3. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising 
agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติมากกวารอยละ 
90 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนเชิงวิชาการ เปนการเพิ่มความรู รวมถึงขอมูลใน 
การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา รวมทั้งสามารถนําไปศึกษาและคนควาวิจัยเพิ่มเติมทั้งในเรื่อง
การกําหนดนโยบายการโฆษณาในแบบอื่นๆ หรือในเรื่องปจจัยประเภทบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่มีผลตอการปฏิบัติของนักโฆษณาในดานอื่นๆ ตอไป 

2. เพื่อนําไปใชเปนประโยชนสําหรับนักโฆษณา นักการตลาดที่เกี่ยวของกับการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ในการทําความเขาใจการทํางานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว และสามารถจัดการงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวไดอยางมี 
ประสิทธิภาพ 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณามีแนวคิด ทฤษฎี ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดพื้นฐานในการวางนโยบายการโฆษณาระดับนานาชาติ 
2. ปจจัยและตัวแปรตางๆ ที่คาดวาจะมีผลตอนโยบายการโฆษณาระดับนานาชาติ 
3. การปฏิบัติตอการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
4. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
1. แนวคิดพื้นฐานในการวางนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาต ิ

 
แนวคิดพื้นฐานที่ใชในการวางนโยบายการโฆษณาระดับนานาชาติที่สําคัญมีอยู 2 

แนวคิดดวยกัน (De Mooij, 1994) ไดแก 
• แนวคิดการปรับเปลี่ยนตามทองถิ่น (Local adaptation) หมายถึง การปรับเปลี่ยน

สารโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับความตองการ และสภาพแวดลอมของแตละ
ทองถิ่น (Mueller, 1996) 

• แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวทั่วโลก (Global standardization) หมายถึง  
การโฆษณาที่ใชเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลง
ในเรื่องแนวคิดหลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความโฆษณา 
(Copy) แตใหมีการแปลภาษาได ในกรณีที่จําเปน (Mueller, 1996) 

เหตุผลที่ใชสนับสนุนการทําการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนมักยึดหลักวา การตลาดเปน
เร่ืองราวในระดับทองถิ่น ดังนั้น นักการตลาดจึงตองเนนไปที่การทําใหสวนประสมทางการตลาด 
ทั้งหมดสอดคลองและตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเขากันไดกับระบบการตลาด 
(Marketing system) ที่มีความแตกตางกันไปตามแตละทองถิ่น โดยความแตกตางที่สําคัญที่มักจะ
ตองคํานึงถึงมีดังนี้ 

1. ความแตกตางทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
2. ความแตกตางทางโครงสรางพื้นฐาน เชนขนาดประชากร ขนาดพื้นที่ การมีอยูหรือ

หาไดของสื่อบางชนิด 
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3. ความแตกตางดานเศรษฐกิจและเทคโนโลยี 
ในขณะที่เหตุผลที่ใชสนับสนุนการทําโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว มีจุดยืนที่วา  

ผูบริโภคในโลกเราปจจุบันนี้มีความคลายคลึงกันมากขึ้นทุกที (De Mooij,1994) ดังนั้น การใช
มาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่งที่นักโฆษณาสามารถจะกระทําไดอยางชอบธรรม (Brown, 1923, p.190, 
cited in Agrawal, 1995) 

ในเรื่องนี้ Boddewyn และ Groose (1995) ไดอธิบายเหตุผลที่นักการตลาดและ 
นักโฆษณาตลอดจนนักวิชาการดานการโฆษณาใหความสนใจในการใชมาตรฐานเดียว ดังนี้ 

1. การใชมาตรฐานเดียวสามารถชวยลดตนทุนในดานตางๆ ลง 
2. สินคาตางๆ ในปจจุบันเริ่มใชแทนกันได ทําใหขอไดเปรียบในเรื่องความแตกตาง 

(Differentiation) คอยๆ จางหายไป 
3. การใชมาตรฐานเดียวทําใหชีวิตการทํางานขององคกรงายขึ้น มีประสิทธิภาพมาก

ขึ้น และลดตนทุนที่ซ้ําซอนกัน ทั้งภาย 
4. ในและภายนอกบริษัท 
5. สนธิสัญญาระดับนานาชาติทําใหอุปสรรคทางการคาลดลง และการแทรกแซงกลไก

การตลาดก็ลดลงดวย 
แตอยางไรก็ดี การนําแนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไปใชในการ

ปฏิบัติงานจริง ก็เปนสิ่งที่ยากลําบากและมักจะไมคอยสมบูรณแบบ และแมกระทั่งในปจจุบัน 
บรรดานักโฆษณาระดับนานาชาติตางก็ตองเผชิญกับปญหาเดิมๆวา  จะใชสารโฆษณา 
(Advertising message) แบบเปนมาตรฐานเดียว (Standardized advertisement) หรือ จะใชสาร
โฆษณาแบบปรับเปลี่ยน (Adapted or localized advertisement) โดยเหตุผลที่นักโฆษณาใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และเหตุผลที่นักโฆษณาไมใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณามอียู
หลายประเด็นดังตอไปนี้ 

 
1.1. เหตุผลที่นักโฆษณาใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 

 
1. เพื่อใหองคกรที่มีฐานอยูในหลายประเทศ (Multinational) สามารถมี และดํารงไวซึ่ง 

ภาพลักษณ (Image) และเอกลักษณ (Identity) อันเปนหนึ่งเดียวและคงที่ 
(Consistent) (Papavassiliou & Stathakopoulos, 1997)  

2. เพื่อลดความสับสนสําหรับผูซื้อที่เดินทางตางประเทศเปนประจํา  (Papavassiliou & 
Stathakopoulos ,1997) 
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3. เพื่อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลายประเทศพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการ
ประสานงานกัน และเปนหนึ่งเดียวในทุกๆ ตลาดอยางสะดวกมากขึ้น (Papavassiliou 
& Stathakopoulos ,1997) 

4. เพื่อประหยัดคาสื่อ คาผลิตชิ้นงานโฆษณา และภาพประกอบโฆษณา (Papavassiliou 
& Stathakopoulos,1997) 

5. เพื่อใหบ ริษัทลูกที่ประจําอยู ในประเทศตางๆ  ซึ่ งอาจมีทักษะในการจัดการ 
(Management skills) ไมเพียงพอที่จะดําเนินการวิจัยที่มีประสิทธิภาพ หรือการพัฒนา
กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategy) ที่นาเชื่อถือ สามารถทําการโฆษณาได
อยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Buzzell, 1968) 

6. เพื่อใหเกิดการกระจายความสามารถ (Skills transfer) และใชทรัพยากรดานตางๆ ที่มี
อยูในบริษัท (ทั้งบริษัทแมและบริษัทลูกตางๆ) อยางคุมคามากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การใชประโยชนจากความคิดที่ดี (good ideas) (Buzzell, 1968) 

7. เพื่อใหโฆษณามีความสอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ที่ไดรับการใช
มาตรฐานเดียวไวแลว (Usumier, 1985, cited in Laroche et al, 1999) 

8. เพื่อใหมีความมั่นใจวาโฆษณาที่จะออกไปนั้น มีประสิทธิภาพ เนื่องจากไดเคยประสบ
ความสําเร็จมากอนแลว ในประเทศอื่น (Boote, 1982, cited in Laroche et al, 1999) 

 
จากเหตุผลที่ใชการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ผูที่สนับสนุนแนวคิดการใช 

มาตรฐานเดียวจึงคิดวาการทําโฆษณาใหเปนมาตรฐานเดียวเปนสิ่งที่ชอบธรรมและไมผิดที่จะ
มองขามความแตกตางบางประการไป แตมุงเนนไปที่ความเหมือนหรือความสอดคลองกันของ
ผูบริโภคของทั้งสองตลาด เนื่องจากนักโฆษณาไดเห็นความสําเร็จของการใชมาตรฐานเดียวของ 
Levis Strauss และ Philip Morris (Harris, 1996) ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่ไดใชวิธีการทําโฆษณาแบบ
เปนมาตรฐานเดียวในทุกตลาดทั่วโลก และการโฆษณาของทั้งสองผลิตภัณฑนี้ก็ไดรับการยอมรับ
อยางสูงดวย 

ตัวอยางการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวที่ไดรับการยอมรับอยางสูงและเปนที่รูจักกัน
อยางดีอีกชิ้นหนึ่ง คือ โฆษณาบุหร่ี Marlboro ที่ใชภาพโฆษณาเปนคาวบอยและดําเนินการรณรงค
โฆษณานี้ (Advertising campaign) ดวยกลยุทธและกลวิธีโฆษณาแบบเดียวกันในทุกประเทศที่
เขาไปทําตลาด  โดยสิ่งที่สามารถนํามาใชอธิบายความสําเร็จนี้ไดคือ แมวาผูรับสารโฆษณาที่มี
ความแตกตางกันทางวัฒนธรรม พื้นฐานความคิด ภูมิหลัง และความตองการสวนตัว ก็สามารถ 
รับรู และตีความสารนั้นได รวมทั้งรูสึกชอบสารนั้นได โดยใชการตีความตามความตองการของตน 
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เชน หญิงสาว อาจมองภาพคาวบอยหนุมในงานโฆษณาในฐานะที่เปนสุภาพบุรุษที่แข็งแกรง  
ในขณะที่คนเบอรลินซึ่งขณะนั้นอยูใตการปกครองแบบคอมมิวนิสตที่มีการปดกั้นเสรีภาพตางๆ 
อาจมองภาพคาวบอยและฉากหลังที่กวางใหญวาเปนการแสดงถึงความมีอิสรเสรี ไรส่ิงกีดกั้น  
ในขณะที่ชาวแอฟริกันมองความกวางใหญนั้นวาเปนความมีอํานาจ ยศศักดิ์ และศักดิ์ศรี และ
ความเปนชนชั้นสูง (Walle, 1997) 

ดังนั้น การรณรงคที่เหมือนกัน (Homogeneous campaigns) โดยมีภาพที่สามารถ 
ตีความไดหลายอยาง (Ambiguous images) จึงเปนการสื่อสารที่ตองการความเปนหนึ่งเดียว 
(Uniformity) ซึ่งสามารถกอใหเกิดการตอบสนองอยางเดียวกันได (Unique local response)  
เมื่อเปนเชนนี้ จึงเปนไปไดที่จะพัฒนากลวิธี (Tactics) ที่เหมาะกับทุกตลาด โดยอาจอาศัยหลักการ
ความหมายไมแนชัด และการเปลี่ยนแปลงสาร (Ambiguity/transformation theory) (Walle, 
1997) ซึ่งเปนหลักการที่วา เมื่อภาพโฆษณามีความหมายไมแนชัด ผูชมงานโฆษณานั้น
เปลี่ยนแปลงสารไปตามความตองการ และความรูสึกนึกคิดของตนเอง 

นอกจากนี้ ในปจจุบันการโฆษณาสินคาแฟชั่นนิยมทําเปนมาตรฐานเดียวอยูเสมอๆ  
โดยเฉพาะการโฆษณาสินคาแฟชั่นชั้นนําที่เปนดีไซนเนอรแบรนด (Designer’s brands) ซึ่งการ
กระทําเชนนี้จะชวยใหบริษัทสามารถผลิตชิ้นงานโฆษณาที่มีราคาตอหนวยต่ําลง (Economy of 
scale) อีกทั้งยังสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคา (Control over the 
positioning of brand images) ในตลาดตางประเทศได โดยการใชภาพที่เปนมาตรฐานเดียว 
(Standadardized images) ในการทําตลาดทั่วโลก (Moore et al, 2000) 

 
1.2. เหตุผลที่นักโฆษณาไมใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
1. การใชมาตรฐานเดียวไมสามารถใชไดกับทุกกรณี (Harris, 1996; Cuttler & Javalgi, 

1992; Seitz et al, 1993) 
2. ความแตกตางทางวัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่นําไปสูการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน 

(Alber-Miller, 1996; Alber-Miller et al, 1999; Alber-Miller et al, 2000; Dubois, 
1987, cited in Laroche et al, 1999) 
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ความแตกตางทางวัฒนธรรมสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ  
2.1. ความคาดหวังทางสังคม (Green & al, 1975) 
2.2. วัฒนธรรมดานเพศ และ (Wee et al, 1995; Odekerken-Schröder De Wolf et 

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

3. การแสดงตัวตนและแสดงความเชื่อหรือความตองการทางวัฒนธรรมจะมีมากขึ้น 
เมื่อผูบริโภคมีระดับรายไดที่สูงขึ้น (De Mooij, 2000) 

4. ความประหยัดคาสื่อหรือคาการผลิตชิ้นงานโฆษณาไมสําคัญเทากับประสิทธิภาพของ
การสื่อสารในงานโฆษณา (Harris, 1996) 

5. ความแตกตางในดานอื่นๆ ของแตละประเทศ ซึ่งมีมากจนกระทั่งไมสามารถใชชิ้นงาน
โฆษณารวมกันได (Britt, 1974; Nielsen,1964, cited in Argawal, 1995; Boddewyn, 
1992, cited in Laroche et al, 1999) 

 
ในเหตุผลทั้ง 5 ประการที่ไมใชการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา จะไดกลาวใน

รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

1. การใชมาตรฐานเดียวไมสามารถใชไดกับทุกกรณี 
 
การใชมาตรฐานเดียวนั้น เปนสิ่งที่ไมสามารถจะใชไดกับทุกกรณี และไมสามารถทําการ

โฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวไดทั้งหมดกับทุกผลิตภัณฑ หรือในทุกสถานการณ แตทวาในทาง
ปฏิบัติแลว มีการใชมาตรฐานเดียวอยูหลายชนิด หลายระดับ และหลากหลายรูปแบบดวยกัน ซึ่ง
ทําใหการใชมาตรฐานเดียวนั้น ไมใชการกระทําที่งายนัก เชน การใชมาตรฐานเดียวโดยใชเพียง 
สัญลักษณตราสินคา (Logo) ก็จะแตกตางจากการทําใหเปนมาตรฐานเดียวดานกลวิธี 
(Executional standardization) ซึ่งตองใชทั้งภาพและขอความประกอบที่เปนมาตรฐานเดียวกัน
ทั้งหมดในทุกๆ ตลาด อันเปนการกระทําที่มีความเสี่ยงสูงมาก ในขณะที่การใชเพียงตราสินคา 
ที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นแทบไมมีความเสี่ยงเลย (Harris, 1996) 

นอกจากนี้ Cutler และ Javalgi (1992) กลาววา สินคาที่ตอบสนองความตองการ 
อยางเดียวกันยังมีระดับในการใชมาตรฐานเดียวที่แตกตางกัน 

ถึงแมจะมีนักวิจัยที่สนับสนุนการทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวอาจบอกวา  
การใชมาตรฐานเดียวเหมาะกับสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรักและความงาม แต
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ทวาเมื่อมองเขาไปลึกๆ  แลว  ในประเภทสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก  
และความงาม  อาจมีระดับการปรับเปลี่ยนที่แตกตางกันดวย  เชน  สินคาน้ําหอม  สินคา
เครื่องสําอาง และสินคาเครื่องแตงกาย ตางลวนเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก 
และความงาม แตผลจากการวิจัยโดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ในนิตยสาร พบวา 
สินคาน้ําหอมมีการใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด ในขณะที่สินคาเครื่องแตงกาย
มีการปรับเปลี่ยนในระดับที่สูงที่สุด สวนสินคาเครื่องสําอาง อยูระหวางกลางระหวางการใช
มาตรฐานเดียวและการปรับเปลี่ยน ดังนั้นจึงไมสามารถสรุปไดวา สินคาที่ตอบสนองความตองการ
พื้นฐานโดยเฉพาะสําหรับผูหญิงที่เหมือนกัน จะสามารถใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวกัน
ไดทั่วโลก (Seitz & Johar, 1993) ดังนั้น การทําโฆษณาเปนมาตรฐานเดียวที่ประสบความสําเร็จ
จึงไมขึ้นอยูกับประเภทสินคา (Cutler & Javalgi, 1992) 

อยางไรก็ตามนักวิจัยไมไดปฏิเสธขอดีของการทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว
อยางสิ้นเชิง แตทวานักโฆษณาควรใชกลยุทธการโฆษณานั้น โดยคํานึงถึงสิ่งที่เหมาะสมกับตลาด
ดวย และผลการทดลองนี้ยังไดแสดงใหเห็นวา ถึงแมผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการพื้นฐาน 
หรือความตองการแบบเปนมาตรฐานเดียว (Standardized needs) อยางสินคา เชน ยาสีฟน และ
เครื่องดื่ม ผูบริหารยังตองระวังวาผูคนในแตละแหงมีเหตุจูงใจการซื้อ (Purchasing motivation)  
ที่แตกตางกันอยางมาก และผูบริหารก็ไมควรที่จะยอมรับคํากลาวที่วา “ผูคนทั่วโลกมีความ
เหมือนกันมากขึ้นเรื่อยๆ” หากยังไมมีหลักฐานที่เจาะจงชนิดผลิตภัณฑ และเจาะจงตลาด มา
ยืนยัน  
 

2. ความแตกตางทางวัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่นําไปสูการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน 
 
วัฒนธรรมจะมีผลตอการรับรูสิ่งตางๆ ของบุคคล เชน การรับรูในเรื่อง สีและเสียง 

กระบวนการคิด และความรู การวิเคราะหสาร (Dubois, 1987, cited in Laroche et al, 1999) 
Alber-Miller (1996) ไดทําการวิจัยเปรียบเทียบการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาที่ปรากฏ

ใน 7 ประเทศ พบวา แมวาในแตละสังคม หรือในแตละตลาดจะมีวัฒนธรรมที่เหมือนกันในบางจุด 
บางประเด็น แตในขณะเดียวกัน ความเหมือนกันนั้นก็จะมีความแตกตางอยูในบางเรื่องเชนกัน  
ดังนั้น นักโฆษณาจึงจําเปนตองทําสารโฆษณาใหเปนแบบทองถิ่น (Localized messages)  
เนื่องจากความแตกตางทางวัฒนธรรมที่มีนัยสําคัญ ซึ่งนําไปสูการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่แตกตาง
กัน สรุปไดวาปจจัยดานวัฒนธรรมจึงเปนสิ่งที่ตองคํานึงถึงกอนการนํากลยุทธการโฆษณาระดับ
นานาชาติไปใช (Alber-Miller & Stafford, 1999) 
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นอกจากนี้ นักวิชาการหลายทาน (Alber-Miller & Stafford, 1999; Alber-Miller & 
Straughan, 2000; Green et al, 1975; Wee & Tambyah, 1995; Odekerken-Schröder et al, 
2002; Ford & Honeycutt, 1997; Wee & Tambyah, 1995) ไดตอกย้ําความคิดที่วา การปฏิบัติ
ดานการโฆษณาเปนภาพสะทอนของคานิยม ความตองการและความอยาก โดยสังเกตไดจาก
วัฒนธรรมนั้นๆ เชน จากการวิจัยของ Alber-Miller และ Straughan (2000) ในเรื่องการใชจุดจูงใจ
ที่ใชในงานโฆษณาสถาบันการเงินในประเทศตางๆ พบวา การใชจุดจูงใจดานความคุมคากันเงิน 
ที่เสียไป (Financial value appeals) อาจไดผลกับประเทศที่ใหความสําคัญกับเร่ืองความสามารถ
ในการปฏิบัติงาน (Performance) อยางเชนประเทศญี่ปุน ในขณะที่การใชจุดจูงใจดานคุณภาพ
การบริการ (Service quality appeals) อาจใชไดผลกับประเทศที่ใหความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพ
ชีวิต อยางประเทศฝรั่งเศส สวนจุดจูงใจดานบรรยากาศ (Atmospherics appeals) อาจเปนสิ่ง
สําคัญตอลูกคาประเภทธุรกิจ (Business clients) ในประเทศที่สถานภาพและชั้นทางสังคมเปนสิ่ง
สําคัญ เชนในประเทศ ชิลี แตจะมีความสําคัญนอยในประเทศที่ความแตกตางดานอํานาจบารมีมี
นอย เชน ในประเทศฟนแลนด เปนตน 

 
ความแตกตางทางวัฒนธรรมสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ ความคาดหวังทาง

สังคม วัฒนธรรมดานเพศ และศาสนา 
 

2.1. ความคาดหวังทางสังคม 
 

ความคาดหวัง (Expectations) ในแตละประเทศมีความแตกตางกัน ผูบริหารระดับ
นานาชาติจึงควรศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคอยางระมัดระวังถี่ถวน เพื่อใหรูวาผูบริโภคมี
ความคาดหวังอยางไร สนใจในอะไร จากนั้นจึงสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญใน 
วัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา 

G. Cunningham และ I. Cunningham (1975) พบวา สินคาที่ตอบสนองความตองการ
อยางเดียวกัน จะมีการโฆษณาคุณลักษณะเดน (Attributes) ที่ตางกัน เนื่องจากตัวแปรดาน 
วัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมหลายๆ ตัวมีอิทธิพลตอลักษณะเดนของผลิตภัณฑที่บุคคลในประเทศ
นั้นๆ ถือไดวาเปนสิ่งสําคัญตอการซื้อ (Priority) นักโฆษณาจึงควรรูถึงความคาดหวังของผูคน 
ในแตละประเทศ กอนที่จะเลือกลักษณะเดนของผลิตภัณฑ อยางใดอยางหนึ่งขึ้นมาเปนประเด็นที่
ใชในการโฆษณา 
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2.2. วัฒนธรรมดานเพศ 
 

ในเรื่องวัฒนธรรมดานเพศ การแสดงภาพชายและหญิงในงานโฆษณา จะไดรับอิทธิพล
จากวัฒนธรรมของประเทศนั้นๆ และกลุมผูฟงเปาหมาย ดังนั้น นักการตลาด และนักโฆษณา 
ทองถิ่นตองคํานึงถึงความแตกตางในเรื่องบรรทัดฐานดานเพศ (Sexual norms) และยังตองสังเกต
ความเปลี่ยนแปลงของบรรทัดฐานดานเพศดวย (Wee et al, 1995) ในประเทศที่มีความเปนชาย 
(Masculine countries) ในระดับดัชนีความเปนชายที่ตางกัน (Masculinity index) นักโฆษณาก็ยัง
ไมสามารถจะคาดการณวาโฆษณาหนึ่งๆ ควรจะแสดงภาพชายและหญิงออกมาในลักษณะใดจึง
จะเหมาะสม (Odekerken-Schröder De Wulf & Hofstee, 2002) ดังนั้นนักโฆษณาจึงตองคํานึง
วายังมีปจจัยอื่นๆ อีกหลายปจจัย เมื่อตองการใชการเหมารวมดานเพศ (Gender stereotyping)  

นอกจากนี้เมื่อมีเร่ืองเพศเขามาเกี่ยวของกับการโฆษณา แนวคิดการโฆษณาแบบ 
มาตรฐานเดียวอาจพบปญหาอยูเสมอๆ เนื่องจากผูบริโภคที่ไมพอใจกับการแสดงภาพบทบาททาง
เพศบางอยาง อาจไมซื้อสินคาจากบริษัทที่ใชโฆษณาที่ขัดหูขัดตา (Offensive advertisements) 
ดังนั้นในการรณรงคโฆษณาในระดับนานาชาติ การปรับเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาใหเหมาะสมกับ
วัฒนธรรมดานเพศของแตละทองถิ่น จึงเปนสิ่งที่ตองคํานึงถึงดวย (Ford et al, 1997) 
 

2.3. ศาสนา  
 
ผูที่ทําการตลาดในประเทศที่มีวัฒนธรรม และคานิยมดานศาสนาที่แตกตางกัน จะตอง

คํานึงถึงและระมัดระวังในเรื่องคานิยม (Values) วิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และ ความใฝฝนที่
เกี่ยวกับบทบาทของชายและหญิงตามแตละศาสนา (Role-related aspirations of men and 
women) ที่มีความแตกตางกันดวย (Wee et al, 1995) 
 

3. การแสดงตัวตน และแสดงความเชื่อ หรือความตองการทางวัฒนธรรมจะมีมากขึ้น 
เมื่อผูบริโภคมีระดับรายไดที่สูงขึ้น 

 
ระดับรายไดของผูบริโภคที่ลดลง ไมไดทําใหเกิดความคลายคลึงกันในความตองการของ

ผูบริโภคมากขึ้น (Homogenization of needs) แตทวาในทางกลับกัน การที่ระดับรายไดของ
ผูบริโภคมากขึ้น กลับทําใหความแตกตางในความตองการของผูบริโภคมากขึ้น เกิดการแสดง
ตัวตน และแสดงความเชื่อ หรือความตองการทางวัฒนธรรมไดมากขึ้น (The manifestation of 
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value differences becomes stronger) ดังนั้น ปรากฏการณที่รายไดประชากรโลกมีแนวโนม 
เพิ่มมากขึ้น กลับยิ่งทําใหนักโฆษณาตองพยายามทําความเขาใจกับคานิยมทางวัฒนธรรมประจํา
ชาติ (Values of national culture) รวมถึงผลกระทบของวัฒนธรรมที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคดวย 
ฉะนั้นหากเรายอมรับวาคานิยมหลักของวัฒนธรรมประจําชาติเปนสิ่งที่มั่นคง และสงอิทธิพลตอทั้ง
พฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบัน และผูบริโภคในอนาคต การตลาดระดับนานาชาติก็จะพัฒนาได
อยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (De Mooij, 2000) 
 

4. ประสิทธิภาพของการสื่อสารในงานโฆษณาสําคัญกวา ความประหยดัในการใชจาย
ดาน คาสื่อโฆษณาหรือคาการผลิตชิ้นงานโฆษณา 

 
Harris (1996) กลาววาปจจัยที่ผูบริหารดานการโฆษณาคํานึงถึงไมใชเร่ืองผลดีทางดาน

เศรษฐศาสตร (Economic contributions) เชน การลดตนทุนดานการผลิตชิ้นงานโฆษณา หรือ
ความคลายคลึงกันของผูบริโภค หรือแมแตการซื้อหาสื่อขามชาติได (cross-border media) แต
ทวาผูบริหารดานการโฆษณาสวนใหญมักคํานึงถึงประเด็นอ่ืนๆ เชน การกําหนดนโยบายการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นวาจะชวยเพิ่มยอดขาย หรือผลกําไรใหกับองคกรมากนอยเพียงไร 
และการกําหนดนโยบายเชนนั้น จะสงผลดีอยางไรตอประสิทธิภาพการทํางานของตราสินคา 
(Performance of the brands) 

 
5. ความแตกตางในดานอืน่ๆ ของแตละประเทศ ซึง่มีมากจนกระทั่งไมสามารถใชชิน้ 

งานโฆษณารวมกนัได 
 
นักโฆษณาจําตองคํานึงถึงความแตกตางระหวางประเทศไวดวย ซึ่งไมไดมีเพียงแต 

ความแตกตางดานวัฒนธรรมเทานั้น หากยังมีความแตกตางในเรื่องตางๆ อีก เชน การพัฒนาทาง
เศรษฐกิจ และอุตสาหกรรม วงจรชีวิตผลิตภัณฑ การใชสื่อ และกฎหมายขอบังคับ (Britt, 1974; 
Nielsen,1964, cited in Argawal, 1995; Kanso, 1992, cited in Laroche et al, 1999)  

กฎหมายของบังคับถือเปนอุปสรรคที่สําคัญและเห็นไดเดนชัดที่สุด และมีผลอยางมาก
ตอการทํางานโฆษณาในประเทศที่ตางกัน เชน การโฆษณาดวยวิธีการเปรียบเทียบอาจเปนสิง่ทีผิ่ด
กฎหมายในบางประเทศ นอกจากนี้ การทําการสงเสริมการตลาดบางอยางอาจเปนสิ่งที่ผิด
กฎหมาย ซึ่งทําใหการสรางสรรคโฆษณาตลอดจนกลยุทธการสงเสริมการตลาดที่ไดรับการใช



 
15 

 

 

มาตรฐานเดียวไว ตองไดรับการปรับเปล่ียน หรือบางครั้งอาจใชไมไดเลย (Boddewyn, 1992, 
cited in Laroche et al, 1999) 

นอกจากนี ้งานโฆษณาที่เผยแพรในประเทศที่มีอัตราการอานออกเขียนได และรายไดตอ
หัวต่ํา จําเปนที่ตองใชภาพมากกวางานโฆษณาทีเ่ผยแพรในประเทศที่มีอัตราการอานออกเขยีนได
และรายไดตอหัวสงู (Laroche et al, 1999) 

ความขัดแยงระหวางการใชมาตรฐานเดียว และการปรับเปลี่ยนไดนาํมาสูแนวคิดที่เปน
ทางสายกลางมากขึ้น ซึง่ก็คอื แนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย (Contingency) 

 
1.3. แนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย (Contingency) 

 
แนวคิดแบบยืดหยุนตามปจจัย หมายถึง แนวคิดที่ไมยึดถือวาจะตองเปนการโฆษณา

แบบมาตรฐานเดียว หรือการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนอยางเดียว แตจะเนนไปยังการใชกลยุทธ 
การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยการรวมเอาสองวิธี (การใชมาตรฐานเดียว และการทําเปน
ทองถิ่น) เขาดวยกันหลังจากที่ไดพิจารณาดูปจจัยตางๆ อันนาจะเปนผลตอความมีประสิทธิภาพ
ในการโฆษณา ซึ่งหมายความวา กลยุทธการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดจะเปลี่ยนแปลงไป
ตามปจจัยแวดลอมตางๆ (Kotler, 1986; Walters, 1986, cited in Argawal, 1995) 

เนื่องจากการใชแนวนโยบายยืดหยุนตามปจจัยนี้ไดนาํขอดีของทั้งสองแนวคิดมารวมกัน
ไว และเปนแนวนโยบายที่ปฏิบัติจริงไดงายที่สุด มีความประนีประนอมมากกวา จงึไดไมคอยไดถูก
โตแยง เมื่อเทยีบกับแนวความคิดสองอยางแรกทีเ่ปนแบบสุดโตงมาก (Extreme)  

แนวคิดแบบยึดหยุนตามปจจัยมีความเชื่อในเรื่อง “Think global, Act local” วาเปนสิ่งที่
ถูกตอง โดยในการวิจัยของ Sandler และ Shani (1992) ที่วิจัยความเกี่ยวพันของตราสินคาและ
การโฆษณา ในระดับโลกกับระดับทองถิ่น โดย Sandler และ Shani (1992) กลาววา  
แนวทางที่นาจะเหมาะสมที่สุดคือ “สรางตราสินคาระดับโลก โฆษณาระดับทองถิ่น” (Brand 
globally, advertise locally) ตัวอยางเชน โฆษณาเครื่องดื่มโคคาโคลา (Coca Cola brands)  
ที่เปน โฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการในเรื่องการดับกระหายเพิ่มความสดชื่น ซึ่งเปน
ความตองการที่เปนสากล แนวคิดของโฆษณาตนแบบจึงถูกสรางขึ้นมาพรอมดวยตัวอยางงาน
โฆษณาที่บริษัทแมแนะนํา จากนั้นผูเชี่ยวชาญในแตละทองถิ่นก็จะจัดการปรับเปลี่ยนไปตามความ
เหมาะสมแตละภูมิภาคมากขึ้น (Dana & Oldfield, 1999) 
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2. ปจจัยและตัวแปรตางๆ ที่คาดวาจะมีผลตอนโยบายการโฆษณาในระดับ
นานาชาติ 

 
2.1. ปจจัยและตวัแปรที่มีผลตอนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาติของ 

Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) 
Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ไดเสนอขอบขายความคิด (Conceptual 

framework) เกี่ยวกับแนวคิดการโฆษณาระดับนานาชาติ ซึ่งมีประเด็นสําคัญที่ตองคํานึงถึงใน 
การกําหนดนโยบายการโฆษณา และรวมถึงขอควรคํานึง (Consideration) ในการกําหนดกลวิธีใน
การโฆษณา (ดูแผนภาพที่ 2.1) ไดแก  

1. ตัวแปรเกีย่วกับสิ่งแวดลอมของทองถิ่น(Local environment determinants) เชน  
1.1. ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรม (Cultural environment) เชน ความเชื่อ คานิยม  

บรรทัดฐาน และทัศนคติที่ผูบริโภคไดรับสืบทอดกันมา เปนสิ่งที่มีผลอยางมากตอการ
กําหนดนโยบายการโฆษณาในประเทศเปาหมาย 

1.2. สิ่งแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic conditions) เชน อัตราการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจ รายไดตอหัว และการกระจายรายได ทัศนคติตอความร่ํารวยและการหา
กําไร ภาษีนําเขาและโควตา การพัฒนาและการยอมรับตราสินคานานาชาติ หากสิ่ง
เหลานี้มีความคลายคลึงกันระหวางประเทศตนทางและประเทศเปาหมาย การใช
มาตรฐานเดียวกันก็จะยังมีแนวโนมที่จะสําเร็จมากขึ้น 

1.3. เงื่อนไขดานกฎหมาย (Legal conditions) เชน ขอบังคับ กฎหมาย รวมถึงธรรมเนียม
ปฏิบัติที่แตกตางกัน  ยอมมีผลใหการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวทําได
ยากลําบากมากขึ้น 

1.4. การแขงขัน (Competition) เชน การแขงขันที่รุนแรงมีผลใหตองปรับเปลี่ยนโฆษณา
ใหเขากับสภาพทองถิ่นมากขึ้น ในขณะที่สภาวะที่การแขงขันมีไมรุนแรง การใชการ
โฆษณาแบบมาตรฐานเดียวอาจเปนเรื่องที่เหมาะสม 

1.5. โครงสรางพื้นฐานดานการโฆษณา (Advertising infrastructure) เชน การหาสื่อได 
(Media availability) โครงสรางของสื่อ (The structure of media) คาสื่อ  
ประสิทธิภาพของสื่อ ในการเลือกใชส่ือที่เปนมาตรฐานเดียวอาจใหประสิทธิผลที่
แตกตางกันในแตละประเทศ เนื่องจากบางประเทศอัตราการเขาถึงของสื่อบางชนิด
ไมเทากัน หรืออัตราการอานออกเขียนไดไมเทากัน เปนตน 
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1.6. ลักษณะของผูบริโภค (Consumer profile) หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร 
จิตวิทยา และคุณลักษณะดานพฤติกรรมศาสตรของประเทศเปาหมาย โดยการ
กําหนดกลยุทธสามารถทําเปนมาตรฐานเดียวได เมื่อมีความคลายคลึงกัน 
(Homogenous) ของผูบริโภคในสองประเทศ ซึ่งตั้งอยูบนพื้นฐานของการรับรู 
ทัศนคติ รูปแบบการบริโภค และนิสัยการใชสินคา (Usage habits) ของผูบริโภค 

1.7. ภาพลักษณของประเทศตนกําเนิด (Country of origin image) ซึ่งสามารถแยกยอย
ลงไดอีกเปนสามดาน ไดแก คุณลักษณะเดนของประเทศนั้นๆ โดยทั่วไป (General 
country attributes) คุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑจากประเทศนั้นๆ โดยทั่วไป 
(General product attributes) และคุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑแบบเจาะจง 
(Specific product attributes) โดยภาพลักษณทั้งสามดานตองวัดจากผูบริโภคใน
ประเทศเปาหมาย ซึ่งผลที่ไดจะสามารถใชในการชวยกําหนดนโยบายการใช
มาตรฐานเดียว หากพบวาประเทศตนกําเนิดมีภาพลักษณดี แตในทางกลับกัน หาก
ภาพลักษณของประเทศตนกําเนิดไมดี การใชนโยบายแบบปรับเปล่ียนใหเขากับ
ทองถิ่นจะเปนสิ่งที่สามารถชวยแกไขได 

2. ตัวแปรเกีย่วกับสิ่งแวดลอมของบริษทั (Firm environment determinants) เชน  
2.1. ลักษณะทางการเงิน และการบริหารจัดการ (Managerial and financial) อันมี

ประเด็นยอยตอไปนี้  
2.1.1. กลยุทธบริษัท (Corporate strategy) ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่จะใชตัดสินวาจะใช

กลยุทธการโฆษณาเปนแบบใด กลาวคือจะใชการโฆษณาแบบมาตรฐาน
เดียวหรือใชการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนตามทองถิ่น 

2.1.2. วัฒนธรรมภายใน (Internal culture) ในที่นี้หมายถึง การกระทําที่บริษัทนั้นๆ 
กระทําอยูเปนประจํา และถือเปนบรรทัดฐาน เชน หากผูบริหารเปนผูที่ให
ความสําคัญกับวัฒนธรรมทองถิ่น กลยุทธการบริหารแบบทองถิ่นก็จะเกิดขึ้น 
และนําไปสูการกําหนดกลยุทธการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนมากขึ้นได 

2.1.3. อํานาจการตัดสินใจ (Decision-making authority) ในที่นี้หมายถึง  
หากอํานาจการตัดสินใจอยูที่บริษัททองถิ่น การโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนก็จะ
มากขึ้น ในทางกลับกัน หากอํานาจการตัดสินใจเปนแบบรวมศูนย การใช
มาตรฐานเดียวก็มีแนวโนมที่จะเกิดขึ้นไดมาก 

2.1.4. สภาพทางการเงินขององคกร (Financial condition of the organization) 
หากบริษัทประสบกับปญหาทางการเงิน บริษัทก็มีแนวโนมที่จะตองการให
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เกิดการประหยัดในดานตางๆ มากขึ้น เชน คาการผลิตสื่อ คาซื้อส่ือ เปนตน 
ดังนั้นการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงสามารถตอบสนองความ
ตองการในจุดนี้ได 

2.2. ธรรมชาติของผลิตภัณฑ (Nature of product)  เชน ชนิดของผลิตภัณฑ (Product 
type) ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ (Product involvement) วงจรชีวิตผลิตภัณฑ 
(Product life cycle) และ จุดจูงใจที่เกี่ยวของกับวัฒนธรรม (Culture-bound 
appeal) เชน ผลิตภัณฑยาสีฟน บางวัฒนธรรมใหความสําคัญกับฟนขาว บาง
วัฒนธรรมนิยมหลอดแบบพลาสติก สวนบางวัฒนธรรมตองการการปองกันฟนผ ุเปน
ตน) กลาวคือ หากปจจัยทั้งสี่ดานของผลิตภัณฑมีความคลายคลึงกันในแตละ
ประเทศแลว ยอมมีความเปนไปไดอยางมากที่จะใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
ในขณะที่หากมีเพียงปจจัยใดปจจัยหนึ่งที่แตกตางกัน นักโฆษณาควรตองตัดสินใจที่
จะใชการโฆษณาแบบปรับเปล่ียน เนื่องจากผลิตภัณฑถึงเปนตัวเอกในการโฆษณา 
ดังนั้นหากผลิตภัณฑที่โฆษณามีธรรมชาติที่แตกตางกันในสองประเทศแลว ยอมเปน
เหตุผลที่ดีในการปฏิเสธการใชนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวสําหรับ
ผลิตภัณฑนั้นๆ 

3. ตัวแปรภายใน (Intrinsic determinants) ไดแก  
3.1. วัตถุประสงคการโฆษณาระดับนานาชาติ (International advertising objectives) 

หากการโฆษณามีวัตถุประสงคเพื่อการใหขอมูลหรือการจดจํา ขอความการโฆษณา
อาจใชเปนแบบมาตรฐานเดียวกันได เพื่อประหยัดเวลาและทรัพยากร ในขณะที่หาก
วัตถุประสงคการโฆษณามีข้ึนเพื่อการโนมนาวใจ การปรับเปลี่ยนไปตามทองถิ่นอาจ
เปนสิ่งที่จําเปนมากขึ้น 

3.2. ความสัมพันธระหวางบริษัทลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Relationship between 
multinational advertiser and advertising agency(ies))  การทํางานระหวางบริษัท
ลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง การตองแบงปนประสบการณ และความรู
ตางๆ รวมกัน ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สามารถใชคําแนะนํากับลูกคาไดดี หรือมี
พลังอํานาจในการเสนอบริการที่เหนือหรือพิเศษกวา เชน การซื้อส่ือ มีโอกาสที่จะโนม
นาวและผลักดันกลยุทธการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเหมาะสมกับตลาดไดมากกวา 

3.3. กลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาถือเปน
หลักพื้นฐานในการตัดสินวางานโฆษณานั้นๆ เปนแบบมาตรฐานเดียวหรือแบบ
ปรับเปลี่ยน โดยรวมแลว กลยุทธการสรางสรรคควรถูกปรับเปลี่ยนใหเขากับแตละ
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ประเทศ โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศเปาหมายที่มีความแตกตางทางดานภาษา 
(Linguistic differences) 

3.4. กลยุทธการใชสื่อ (Media strategy) เนื่องจาก แมจะส่ือประเภทเดียวกัน แตใน
ประเทศตางๆ ส่ือประเภทเดียวกันนั้นยังจะมีความแตกตางกันอยางมาก เชน 
กลุมเปาหมาย การเขาถึง และความถี่ เชน สื่อที่ใชไดดีในการโฆษณาในประเทศหนึ่ง 
อาจไมเหมาะสมที่จะใชสื่อนั้นๆ ในการโฆษณาอีกประเทศหนึ่ง ดังนั้นกลยุทธการใช
สื่อที่เปนมาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่งที่ทําไดยากลําบากมาก 

3.5. องคประกอบอื่นๆ ของสวนประสมทางการสื่อสาร (Other elements of the 
communication-mix) ในปจจุบันบริษัทตางๆ พยายามใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแบบเปนมาตรฐานเดียว ดังนั้นการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่ง
ที่ จํ า เปน  เนื่ องจากเพื่ อใหสอดคลองกันส วนประสมทางการสื่ อสารอื่ นๆ 
(Communication mix) 

3.6. กิจกรรมสนับสนุนและอุปสรรคตางๆ  (Support activities and barriers) ไดแก 
ความพรอมที่จะปรับเปล่ียนกลยุทธตามเหตุการณที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ซึ่ง
เปนปจจัยที่สนับสนุนใหกลยุทธการโฆษณาที่พัฒนาขึ้นมามีความสามารถในการ
แขงขัน นอกจากนี้ประเทศเปาหมายแตละประเทศ หากมีความคลายคลึงกันมากก็
จะยิ่งเปนการสนับสนุนใหเกิดการใชมาตรฐานเดียวที่งายขึ้นเปนตน 

 
โดยตัวแปรตางๆ ที่ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ไดใหไวนี้จะสงผลให

เกิดระดับความเปนมาตรฐานเดียว และความปรับเปลี่ยนในระดับที่ตางๆ กัน ซึ่งในแตละตัวแปรก็
จะกอใหเกิดผลรวมกันในการกําหนดกลยุทธและกลวิธีการสรางสรรคงานโฆษณา จะเห็นไดวา  
นักวิจัยยังไมสนับสนุนความคิดที่จะทําโฆษณาใหเปนมาตรฐานเดียว แตยืนกรานที่จะสนับสนุน
ความยืดหยุนตามเหตุปจจัย (Contingency) โดยพยายามหาเหตุปจจัยตางๆ ที่นาจะมีผลตอ 
การกําหนดกลยุทธมาทําใหเห็นไดชัดยิ่งขึ้น (ดูแผนภาพที่ 2.1 ประกอบ) 
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แผนภาพที ่2.1  การปรับเปนมาตรฐานเดยีว และการปรับเปล่ียน ของกลยุทธการโฆษณาระดับ
นานาชาต:ิ ในดานกรอบความคิด 

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

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

 
การตัดสินใจในนโยบายการโฆษณามักอยูบนพื้นฐานของระดับความคลายคลึงกันของ

ตลาดเปาหมายกับประเทศตนทาง เชน ดานภาษา และแบบแผนการบริโภค (Consumption 
pattern)  (Seitz & Handojo, 1997) 

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

Firm environmental determinants 
- Managerial and financial 

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

Intrinsic determinants 
- International advertising objectives 
- Relationship between multinational 

advertiser and advertising agency- 
(ies) 

- Creative strategy 
- Media strategy 
- Other elements of the 

communication-mix 
- Support activities and barriers 

A spectrum of 
various degrees of 

adaptation 
influenced by the 

presence or 
absence of the 
local, firm and 

intrinsic 
determinants 

The 
international 
advertising 

strategy 
continuum 

Area of influences Area of strategies and tactics 
Standardization of creative 

strategy and tactics 

Adaptation of creative 
strategy and tactics 
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2.2. ปจจัยและตวัแปรที่มีผลตอนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาติของ Harvey 
(1993) 
Harvey (1993) กลาววา ปจจัยที่ตองคํานึงถงึในกระบวนการทาํงานโฆษณาที่เปน

มาตรฐานเดียวสามารถแบงไดเปน 5 ประการไดแก 
1. ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) 
2. ปจจัยดานการองคกร และการควบคุม (Organization and controlling) 
3. ปจจัยดานโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) 
4. ปจจัยดานรัฐบาล (Government) 
5. ปจจัยดานสังคมและตลาด (Society and market) 

 
ในเรื่องรายละเอียดของปจจยัทั้ง 5 ประการจะไดอธิบายดังตอไปนี้ 
 

1. ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) 
 

เนื่องจากผลิตภัณฑเปนสิ่งที่โฆษณาตองการสงเสริม ซึ่งเปนวัตถุประสงคของการทํา
โฆษณา ดังนั้นปจจัยดานผลิตภัณฑจึงเปนสิ่งที่สําคัญมากที่สุดในการที่จะตัดสินใจวาจะใชกลยุทธ
แบบเปนมาตรฐานเดียวหรือไม โดยปจจัยดานผลิตภัณฑ แบงไดเปน ตราสินคา (Brand), ชนิด 
(Product category) และประเทศผูผลิต (Country of origin) 
 

1.1. ตราสินคา (Brand) 
 

ตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยทําใหนักโฆษณามีโอกาสในการใชนโยบายแบบมาตรฐาน
เดียวมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย เนื่องจากผูบริโภคจะมีทัศนคติตอโฆษณาสินคาที่ 
คุนเคยมากกวาตราสินคาที่ไมคุนเคย (Pae, Samiee & Tai, 2002) ดังนั้นสินคาใหมควรใช 
การโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนมากกวาการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว 

 
1.2. ชนิด (Product category) 

 
Koudelova และ Whitelock (2001) ไดพบวา โฆษณาตราสินคาระดับโลก, โฆษณา 

ตราสินคาระดับชาติ และโฆษณาตราสินคาระดับภูมิภาค มีสัดสวนในปริมาณที่แตกตางกันใน
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ผลิตภัณฑแตละประเภท โดยเก็บสถิติจากโฆษณาทางโทรทัศนในประเทศสาธารณรัฐเชค โดย
สินคาประเภทเครื่องดื่ม และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลความงามและของใชสวนตัว (Personal 
and beauty care) พบวาเปนสินคาที่มีการครอบครองโดยตราสินคาระดับโลก ในขณะที่บริการ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และ การเงินและอสังหาริมทรัพย (Finance and property) เปนสินคาที่มัก
เปนตราสินคาระดับชาติ สวนตราสินคาระดับภูมิภาคมักเปนสินคาประเภทผลิตภัณฑทําความ
สะอาด 

ผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันกับวัฒนธรรมนอย เชน บุหร่ี เหลา สินคาอุตสาหกรรม  
สินคาที่มีเทคโนโลยีสูงเชน คอมพิวเตอร เครื่องเลนซีดี โทรทัศน และสินคาที่ใชอารมณในการซื้อ 
เชน สินคาแฟชั่น น้ําหอม เครื่องประดับ เปนชนิดของผลิตภัณฑที่สามารถทําการตลาดแบบเปน
มาตรฐานเดียวกันไดงาย เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันกับวัฒนธรรมสูง เชน สินคา
ประเภทอาหาร (De Mooij, 1994) 

แตหากแบงผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคออกเปนสองประเภท คือ ผลิตภัณฑคงทน และ
ผลิตภัณฑที่ ไมคงทน  ผลิตภัณฑที่คงทนจะมีโอกาสในการใชมาตรฐานเดียวไดมากกวา  
ผลิตภัณฑที่ไมคงทน และนอกจากผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคแลว ผลิตภัณฑสําหรับอุตสาหกรรม
เปนกลุมผลิตภัณฑที่มีโอกาสในการใชมาตรฐานเดียวสูงที่สุด (Boddewyn & Grosse, 1995) 
ในขณะที่กอนหนาการวิจัยนี้ Cutler และ Javalgi (1992) กลาววา ความสําเร็จของการใช
มาตรฐานเดียวไมไดขึ้นอยูกับชนิดของผลิตภัณฑ ซึ่งสองความคิดนี้ก็ยังคงขัดแยงกันอยู  

อยางไรก็ตาม แมในบางครั้งนักโฆษณาตองการทําโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑที่เปน 
ผลิตภัณฑเดียวกันในประเทศที่แตกตางกัน เราก็ตองเลือกคุณสมบัติเดน หรือประโยชนใชสอย 
บางประการที่จะนําออกมาโฆษณาแตกตางกัน เนื่องจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้ออยางสูงในประเทศหนึ่ง อาจมีอิทธิพลนอยหรือไมมีเลยสําหรับอีกประเทศหนึ่ง 
(Green et al, 1975) 

แมในผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการดานความงามและความรักเหมือนกัน ก็ยัง
ตองการการปรับเปล่ียนและการใชมาตรฐานเดียวที่แตกตางกัน เชน การวิจัยของ Seitz และ 
Handojo (1997) และ Seitz และ Johar (1993) ที่ทําการวิจัยการใชมาตรฐานเดียวของ สินคา
น้ําหอม สินคาเครื่องสําอาง และสินคาเครื่องแตงกาย ที่ตอบสนองความตองการเดียวกัน  
แตเนื่องจากเปนผลิตภัณฑคนละชนิดจึงตองการกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวในระดับที่แตกตาง
กันโดยสินคาน้ําหอมมีการใชมาตรฐานเดียวมากที่สุด ในขณะที่สินคาเครื่องแตงกายมีการ
ปรับเปลี่ยนมากที่สุด สวนสินคาเครื่องแตงกายมีการปรับเปลี่ยนในระดับกลาง 
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แมวาจะเปนผลิตภัณฑเกี่ยวกับการบริการเหมือนกัน การใชแนวโฆษณาในแตละ 
ผลิตภัณฑ ในแตละประเทศก็จะมีความแตกตางกัน เนื่องจากบริการที่เนนประโยชนใชสอยนั้น
ตองการจุดจูงใจดานเหตุผล ในขณะที่บริการที่เนนประสบการณตองการแรงดึงดูดใจดานอารมณ 
เปนตน (Alber-Miller & Stafford, 1999) 

อีกตัวอยางหนึ่งที่นาสนใจ คือ ชนิดของผลิตภัณฑจะเปนตัวกําหนดจุดจูงใจในงาน
โฆษณา ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑที่โฆษณาในนิตยสารแนวครอบครัว เชน Parents และ Family  
มักเปนผลิตภัณฑที่ใชในครัวเรือนซึ่งมีการใชแนวโฆษณาเชื่อมสัมพันธ (Connected theme)  
บอยครั้ง โดยความหมายของแนวคิดโฆษณาสัมพันธคือ ในชิ้นงานโฆษณานั้นๆ จะมีการแสดง 
ปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่นดวย ในขณะที่ ผลิตภัณฑที่โฆษณาในนิตยสารแฟชั่น (Vogue และ Love) 
และนิตยสารวัยรุน (Seventeen และ Youth) มักเปนสินคาเครื่องสําอาง และของใชสวนตัว ซึ่งมัก
ใชแนวโฆษณาเอกเทศ (Separated theme) ซึ่งหมายถึงในงานโฆษณานั้นๆ ไมมีการแสดง 
ปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่นๆ ในงานโฆษณา เชน มีเพียงแตตัวแสดงหลักเพียงตัวเดียวเทานั้น (Wang 
& Chan, 2001) 

สําหรับผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับกฎระเบียบขอบังคับตางๆ อยางเชน อาหาร ยา และ 
ยาเสพติดใหโทษ อาทิบุหร่ีและเหลา ในแตละประเทศจะมีกฎระเบียบขอบังคับที่แตกตางกันใน 
รายละเอียด ดังนั้น การทําการโฆษณาสินคาประเภทนี้จึงตองเวนชองวางไวเผื่อการปรับเปลี่ยนให
สอดคลองกับกฎระเบียบ (Hoek & Sparks, 2000; Taylor & Raymond, 2000; Baudot, 1991) 
ซึ่งในประเด็นนี้จะกลาวอีกครั้งในหัวขอการควบคุมจากรัฐ 
 

1.3. ประเทศผูผลิต (Country of origin) 
 
ผลการวิจัยของ Jo (1998) พบวา งานโฆษณาที่เนนเผาพันธุนิยม (Ethnocentrism-

pitched advertisement) จะมีประสิทธิภาพในประเทศที่ผูบริโภครูสึกวาการเขามาของตางชาติ
เปนสิ่งที่คุกคาม (A foreign threat) ดังนั้น นักการตลาดจึงควรหลีกเลี่ยงการเปรียบเทียบกับ 
ผลิตภัณฑในประเทศนั้นๆ อยางเดนชัด (Distinctively-evaluated product) แตควรใชการโฆษณา
ที่เปนกลางมากกวา (Neutrally-evaluated product) 

อยางไรก็ดี แมในประเทศที่มีความรูสึกวาการเขามาของตางชาติเปนสิ่งที่คุกคาม งาน
โฆษณาที่เนนเผาพันธุนิยมสําหรับสินคาที่ดอย (Inferior products) ในประเทศนั้นๆ ก็จะไมมี
ประสิทธิภาพ เชน โฆษณารถยนตที่ผลิตในประเทศอินเดีย กับผูบริโภคในประเทศอินเดีย  
แตงานโฆษณาที่เนนเผาพันธุนิยมสําหรับสินคาที่ประเทศนั้นเหนือกวาก็จะทําใหโฆษณานั้นมี 
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ประสิทธิภาพ เชน โฆษณาผงกะหรี่ที่ผลิตในประเทศอินเดีย กับผูบริโภคในประเทศอินเดีย ดังนั้น
นักการตลาดจะตองคํานึงเรื่องการเนนเผาพันธุในงานโฆษณาและการรับรูคุณภาพในสินคาของแต
ละประเภทผลิตภัณฑกอนที่จะลงมือใชนโยบายการใชมาตรฐานเดียวหรือการปรับเปลี่ยน 

 
นอกจากนี้เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา ไมวาสินคาจะผลิตมาจากประเทศ

ใด ผูบริโภคก็นิยมโฆษณาที่มีความเปนทองถิ่นของตนมากกวาโฆษณาที่ดูเปนตางชาติ จน
กอใหเกิดทัศนคติตอโฆษณา ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ดังนั้นการปรับเปลี่ยนจึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับตราสินคาที่มีประเทศตนกําเนิดสินคาอยู
ตางประเทศ (Pae, Samiee, & Tai, 2002) 

 
2. ปจจัยดานองคกรและการควบคุม (Organization and controlling) 

 
ปจจัยที่มีผลตอระดับการควบคุมการโฆษณาของบริษัทแม มีอยูหลายปจจัยดวยกัน เชน 

สถานการณการแขงขันในตลาดเปาหมาย ระดับของการสื่อสารในประเทศเปาหมาย การเขาไปมี
สวนรวมในระดับนานาชาติของบริษัท การมีอํานาจปกครองตนเองดานการตลาดของบริษัทลูก 
และยอดขาย  สําหรับกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวไดรับอิทธิพลจาก การมีอํานาจการตัดสินใจ
ดานการตลาดของบริษัทลูก การมีอยูของทรัพยากรทองถิ่น ความเชี่ยวชาญดานการโฆษณาของ
บริษัทลูก และยอดขาย (Laroche et al, 1999) ดังจะเห็นไดจากแผนภาพ 2.2 ตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงตัวอิทธิพลตอระดับการควบคุมและกลยทุธการใชมาตรฐานเดียว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Laroche, M. , Kirpalani, V.H. and Darmon, R. (1999) Determinants of the 

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

 
สําหรับเรื่องยอดขายนั้น ยิ่งยอดขายภายนอกประเทศมีมากกวายอดขายภายในประเทศ

ตนทางเทาใด กลยุทธการใชมาตรฐานเดียวกันก็จะยิ่งนอยลงเทานั้น (Sandler & Shani, 1992) 
และถาสํานักงานใหญมีบทบาทสําคัญในการพัฒนา และนํากลยุทธทางการตลาดไปใช  
กลยุทธทางการสื่อสารก็จะยิ่งมีความเปนมาตรฐานเดียวกันมากขึ้น (Seitz & Handojo, 1997; 
Seitz & Johar, 1993) 
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แมวาในบางครั้งความคลายคลึงของผูบริโภคและผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สําคัญที่จะตอง
คํานึงถึง แตแรงกดดันของบริษัทเจาของสินคาก็สงผลตอการใชมาตรฐานเดียวเชนกัน โดยบอยครัง้
ที่แรงกดดันจากลูกคาทําใหบริษัทโฆษณาทองถิ่น รวมถึงบริษัทลูกระดับทองถิ่นแทบจะไมมี
ทางเลือกอื่นใด นอกจากจะตองทําตามแบบแผนที่กําหนดไว และบางครั้งการแนะนําของบริษัทลูก
ที่เสนอใหทําการวิจัยขอความโฆษณา (Copy research) กอนการดําเนินการรณรงคโฆษณา ก็
ไมไดรับดําเนินการตามที่เสนอไป เนื่องจากบริษัทเจาของสินคาไมตองการทําตาม (Duncan & 
Ramaprasad, 1995) 

อํานาจการตัดสินใจแบบรวมศูนยนั้นจะนําไปสูปฏิกิริยาเชิงลบในระดับตัวกลาง (ผูที่ทํา
หนาที่เปนตัวกลางในการประสานงาน หรือ Intermediary level) แตในทางกลับกัน ในบริษัทผอน
ปรนในเรื่องการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และใหอํานาจในการตัดสินใจไวกับตัวแทนใน
ระดับทองถิ่นจะทําใหเกิดสัมพันธภาพที่ดีระหวางตัวแทนเหลานั้นมากกวา (Tai & Wong,1998; 
Solberg, 2002) 

ความรูในเรื่องสภาพตลาดทองถิ่นของบริษัทจะทําใหเกดิการใชมาตรฐานเดยีวมากขึ้น 
เนื่องจากยิ่งบริษัทรูสภาพทองถิ่นมากขึ้นเทาไร บริษทักจ็ะยิ่งสามารถรับรูถึงความคลายคลึงกันใน
การจัดการสวนประสมทางการตลาดใหเปนมาตรฐานเดียวกนัมากขึ้น ในทางกลับกัน เมื่อบริษทัไม
มีความรูในตลาดทองถิ่น บริษัทเหลานั้นกม็ักจะมอบใหเปนหนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ระดับทองถิน่ไปจัดการ (Solberg, 1995) 
 

3. ปจจัยดานโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) 
 

ในเรื่องปจจัยดานโครงสรางพื้นฐานนี้ จะคํานึงถึงสิ่งแวดลอมที่จับตองไดเทานั้น  
ไมรวมถึงสิ่งแวดลอมที่จับตองไมได ซึ่งจะถือวาเปนปจจัยดานสังคมและตลาด อันจะกลาวถึง 
ในหัวขอถัดไป 

การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอาจจะประสบปญหาไดเมื่อโครงสรางพื้นฐานของ
สองประเทศแตกตางกัน เชน ขนาดของประเทศ ความหนาแนนของประชากร ตัวอยางกรณีของ
การโฆษณาในประเทศฮองกง ซึ่งเปนประเทศขนาดเล็ก มีการกระจุกตัวกันของประชากรอยาง
หนาแนน รานคาอยูหางจากที่อยูอาศัยของผูบริโภคในระยะที่เดินไปได ซึ่งแตกตางจากประเทศ
สหรัฐอเมริกาที่ประชากรอยูกระจัดกระจาย รานคาหางจากที่อยูอาศัย ผลจึงทําให โฆษณาของทั้ง
สองประเทศมีเนื้อหาสารและสิ่งกระตุนที่แตกตางกัน (Cue) เชน โฆษณาในนิตยสารที่มีการขาย
ระดับชาติในประเทศสหรัฐอเมริกาจะไมใหเนื้อหาดานราคา (Price cue) และ สถานที่ซื้อหา 
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(Availability information cue) เนื่องจากราคาในแตละรานคาทั่วประเทศแตละรัฐมีราคาที่
แตกตางกัน และรายชื่อรานคาที่จําหนายมีมากมายเกินกวาที่จะระบุไวในโฆษณา ในขณะที่
โฆษณาในฮองกงมีการใชเนื้อหาสารดานราคา และบอกสถานที่ซื้อหามากกวา (Ha, 1998) 
 

4. ปจจัยดานรัฐบาล (Government) 
 
การโฆษณา และกฎหมายเปนสิ่งที่แยกกันไมออก เนื่องจากโฆษณาจะมีผลตอสังคม  

ดังนั้น รัฐบาลในประเทศตางๆ ตองออกกฎขอบังคับตางๆ ขึ้นมาบังคับใชควบคุมการโฆษณา 
อยางไรก็ดี ระดับของการควบคุมในแตละประเทศมีความเขมขนแตกตางกันไป (Taylor & 
Raymond, 2000) ดังนั้นชิ้นงานโฆษณาที่ตองการใชเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกจึงตองคํานึงถึง
ความแตกตางดานกฎหมายดวย หากเปนสินคาทั่วไปก็อาจมีปญหาในดานนี้นอย แตถาเปนสินคา
ที่เกี่ยวกับอาหาร หรือผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับสุขภาพ แตละประเทศจะมีกฎหมายที่มีรายละเอียด
ในดานนี้โดยเฉพาะออกมารองรับ (Childs, 1998) และปญหาดูเหมือนวาจะยิ่งทวีความรุนแรงขึ้น
เมื่อนักโฆษณาตองการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวในผลิตภัณฑประเภทยา และยาเสพติดให
โทษ เชน บุหร่ีหรือเหลา เปนตน (Baudot, 1991; Hoek & Sparks, 2000) 
 

5. ปจจัยดานสังคมและตลาด (Society and market) 
 

Mesdag (2000) ใหคําอธิบายวาสินคาที่จะสามารถใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานใน
ระดับมากนอยเพียงใดนั้น ปจจัยดานระยะเวลาที่ผูบริโภคคุนเคยกับการใชสินคานั้น เปนสิ่งที่ตอง
คํานึงถึงดวย กลาวคือ ยิ่งผูบริโภคมีการใชผลิตภัณฑนั้นๆในระยะเวลาที่นานขึ้น การโฆษณาแบบ
ปรับเปล่ียนก็จะยิ่งมีโอกาสสําเร็จมากขึ้นเทานั้น แตในทางกลับกันถาผูบริโภคมีการใชผลิตภัณฑ
นั้นๆมาในระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน การโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวก็จะยิ่งมีโอกาสสําเร็จมากยิ่งขึ้น 
เชน การโฆษณาสินคาอาหารในประเทศที่มีวัฒนธรรมการบริโภคอาหารเหมือนกัน ก็นาจะ
สามารถใชโฆษณาอาหารที่เปนมาตรฐานเดียวกันได ในขณะที่การโฆษณาสินคาอาหารใน
ประเทศที่วัฒนธรรมการบริโภคอาหารที่แตกตางกัน การใชโฆษณาอาหารที่เปนแบบมาตรฐาน
เดียวอาจประสบความลมเหลว เนื่องจากอีกประเทศหนึ่งจะไมรู และไมเขาใจวิธีการบริโภคและไม
คุนเคยกับการบริโภคอาหารแบบนั้น การโฆษณาอาหารในประเทศนั้นๆ จะตองโฆษณาที่แตกตาง
ออกไป เชน การใหขอมูล เปนตน 
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โดยระยะเวลาการใช และความคุนเคยมีลักษณะคลายคลึงกันซึ่งจะมีผลในการกําหนด
นโยบายวาจะเปนนโยบายแบบมาตรฐานเดียว หรือแบบปรับเปลี่ยน ยิ่งผูบริโภคมีความคุนเคยใน
ตราสินคามากขึ้นเทาใด นักโฆษณาจะยิ่งมีโอกาสที่จะทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวมากขึ้น 
เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาสินคาที่ตนคุนเคยมากกวาตราสินคาที่ไมคุนเคย ดังนั้น
การทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานในตราสินคาที่ไมคุนเคยจึงมีความเสี่ยงมากกวาตราสินคาที่
คุนเคย การเลือกใชกลยุทธแบบปรับเปลี่ยนเพื่อใหสอดคลองกับผูบริโภคหรือตลาดนั้น จึงเปนวิธีที่
นาสัมฤทธิ์ผลมากกวา (Pae et al, 2002) 

นอกจากนี้แนวคิดหลักในการโฆษณา (Theme) บางครั้งจะมีความแตกตางกันไปในแต
ละประเทศซึ่ งขึ้นอยูกับความคาดหวัง  ความตองการของผูบ ริโภคหรือตลาดดวย  เชน  
ในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมีการใชแนวโฆษณาเชื่อมสัมพันธ (Connected theme) 
ในขณะที่ในประเทศสหรัฐอเมริกามักใชแนวโฆษณาเอกเทศ (Separated theme) ดังนั้น จะเห็นได
วา อยางไรก็ดีผูรับสารเปาหมาย ซึ่งในที่นี้ก็คือตลาด และชนิดของผลิตภัณฑมีความสําคัญ
มากกวาอิทธิพลทางดานวัฒนธรรม (Wang & Chan, 2001) และการใชคําโฆษณาจะเนน
ประโยชนที่ไดจากผลิตภัณฑแตกตางกันไปตามวัฒนธรรมดวย (Alber-Miller & Stafford, 1999) 
นักโฆษณาตองคัดสรรขอความโฆษณาที่ดึงดูดใจตามความตองการในแตละประเทศ โดยจะ
สะทอนออกมาถึงคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ (Alber-Miller & Straughan, 2000) เชน หาก
ผูบริโภคมีความรักชาติรักเผาพันธุ โฆษณาสินคาตางชาติที่แสดงการคุกคามสินคาทองถิ่นก็มี
โอกาสที่จะประสบความลมเหลวในการโฆษณาได (Jo, 1998) 

นอกจากแนวโฆษณาแลว แรงจูงใจในงานโฆษณามีผลมาจากสังคมและวัฒนธรรมที่
แตกตางกัน เชน แนวคิดทางดานศาสนาในประเทศเม็กซิโก ซึ่งเปนประเทศคาทอลิก และประเทศ
มาเลเซีย ซึ่งเปนประเทศอิสลาม นิยมที่จะใชภาพผูหญิงที่ตามแบบประเพณีมากกวา (More 
traditional portrayal of women) ซึ่งจะมีความแตกตางกับภาพที่แสดงออกมาในงานโฆษณาของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีแนวคิดเปนยูดาโอคริสเตียน (Judaeo-Christian) และประเทศสิงคโปร
ที่ ได รับอิทธิพลตะวันตกอยางมาก  ดังนั้น  นักการตลาดจะตองคํานึงถึงคานิยม  วิถีชีวิต  
บทบาทอันพึงปรารถนาของชายและหญิงในสังคมที่มีความแตกตางกัน และการกําหนด 
กลุมเปาหมายใหชัดเจนมากขึ้น ซึ่งจะชวยใหสามารถเลือกกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมมาก
ขึ้น (Wee, Choong, & Tambyah, 1995) โดยไมควรใชการเหมารวมอยางผิวเผินทางดานเพศ 
(Gender stereotyping) ในการกําหนดนโยบายการโฆษณา (Odekerken-Schröder De Wulf & 
Hofstee, 2002) โดยเฉพาะอยางยิ่งการเสนอภาพผูหญิงในการโฆษณาระดับนานาชาติ เพราะ
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หากใชไมเหมาะสมแลว อาจเกิดการคว่ําบาตรสินคานั้น (Product boycott) (Ford, Latour, & 
Honeycutt, 1997) 

 
3. การปฏิบัติดานการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 

3.1. ผลิตภัณฑที่เหมาะที่จะทําโฆษณาเปนมาตรฐานเดียว 
 

Mueller (1996) ไดรวบรวม ลักษณะผลิตภัณฑที่เหมาะที่จะทําโฆษณาเปนมาตรฐาน
เดียว ไวหลายประการดวยกัน ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑที่ผูรับสารมีความคลายคลึงกันมาก เชน สินคาเสื้อผาตรา Esprit ที่มีวัยรุน
เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งวัยรุนที่เปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑนี้ จะมีระดับการศึกษา สถานะทาง
สังคม และอายุ ใกลเคียงกัน ดังนั้นการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงสามารถใชไดอยาง
เหมาะสม 

2. ผลิตภัณฑที่ใชภาพลักษณเปนประเด็นสําคัญในการโฆษณา ผลิตภัณฑที่ใช
ภาพลักษณเปนตัวนํามีมากมาย ทั้งที่เปนสินคา และบริการ เชน เหลา น้ําอัดลม น้ําหอม เสื้อผา  
สายการบิน และ บริการทางการเงิน ตัวอยางผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จจากการทําโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียวไดแก เครื่องดื่มโคก และสุรา Martell เปนตน 

 
3. ผลิตภัณฑหรูหราที่เนนกลุมเปาหมายระดับบน เนื่องจากผลิตภัณฑที่หรูหราเปน

ผลิตภัณฑที่มีราคาสูง ดังนั้น จึงเปนผลิตภัณฑที่สามารถเปนเครื่องบงชี้สถานะทางสังคมได  
ความที่ดูเปนระดับนานาชาติ หรือความเปนสากล จะทําใหผลิตภัณฑดูมีระดับมากขึ้นดวย  
ตัวอยางเชน นาฬิกา Tag Heuer ซึ่งเปนนาฬิกาที่ผลิตในประเทศสวิตเซอรแลนด สามารถใช 
การโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกันในสื่อส่ิงพิมพ ทั้งในสหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และญี่ปุน 

 
4. ผลิตภัณฑที่มีเทคโนโลยีชั้นสูง (High-tech products) เนื่องจากผลิตภัณฑที่มี

เทคโนโลยีชั้นสูงเปนผลิตภัณฑที่เกิดขึ้นบนโลกใหมในทุกที่ ดังนั้น การใชงานของมันจะเปนสิ่งที่
เหมือนกันในทุกที่ดวย การตัดสินใจซ้ืออยูที่การใชสอย นอกจากนี้ ภาษาที่เกี่ยวกับเทคนิคเปนแนว
ภาษาเดียวกัน และสามารถใชจุดจูงใจแบบเดียวกันได ดังจะเห็นไดในปจจุบันวา งานโฆษณา 
เกี่ยวกับเครื่องคอมพิวเตอรในทุกประเทศ จะมีลักษณะเหมือนกัน 

5. ผลิตภัณฑที่มีกล่ินอายของชาติตนกําเนิดที่ไดรับการยอมรับ หากประเทศหนึ่งมี 
ชื่อเสียงในดานการผลิตสินคาใดสินคาหนึ่งแลว งานโฆษณาสินคานั้นที่มีกลิ่นอายของประเทศ
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นั้นๆ ก็สามารถจะใชกับทุกประเทศไดทั่วโลก เชน โฆษณาเบียร Beck จากประเทศเยอรมันนี 
โฆษณานาฬิกา Swatch จากประเทศสวิตเซอรแลนด โฆษณาไวน Burgundy จากประเทศฝรั่งเศส 
โฆษณารถยนต Lexus จากประเทศญี่ปุน โฆษณายีนส Levi น้ําอัดลม Coke และ 
รานอาหารฟาสฟูด McDonald’s จากประเทศสหรัฐอเมริกา สามารถใชโฆษณาที่มีกลิ่นอาย หรือ
บงบอกความเปนชาติตนกําเนิดไดในงานโฆษณา เพื่อตอกย้ําถึงถิ่นกําเนิดอันมีความนาเชื่อถือ 
และไดรับการยอมรับ 

ในลําดับตอไป จะเปนการกลาวถึงการปฏิบัติตอการโฆษณาระดับนานาชาติวา 
นักโฆษณาไดมีการปฏิบัติตอนี้อยางไรบาง 
 

3.2. การปฏิบัติตอการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวในดานตางๆ 
 

ชิ้นงานโฆษณาระดับนานาชาติที่นิยมยกขึ้นมาเปนกรณีศึกษาอยูเสมอๆ ก็เชน กรณีการ
ใชการโฆษณาระดับนานาชาติของเครื่องดื่มโคคาโคลาจากบริษัทโคกที่จะมีทั้งหลักการใช
มาตรฐานเดียว และการปรับเปล่ียนไปตามแตละประเทศวามีความตองการเฉพาะพิเศษทางดาน
ใด การวิจัยของ Dana และ Oldfield (1999) ไดศึกษากลยุทธการสรางตราสินคาของเครื่องดื่มโค
คาโคลา ซึ่งพบวาการสรางตราสินคาของโคกมีการปรับเปล่ียนจากกลยุทธตนแบบที่เปนสากล 
(Universal prototype) 

วิธีปฏิบัติของบริษัทโคกจากที่ไดทําการวิจัยคือ จากการที่ไดสมมุติฐานเบื้องตนวา 
ความตองการดานการดับกระหายเปนความตองการสากล (Universal) จึงไดคิดแนวคิดตนแบบ
ขึ้น (Prototype concept) และสรางงานโฆษณาตัวอยางขึ้นมา (Advertising samples) จากนั้น
ผูเชี่ยวชาญการโฆษณาในทองถิ่นจะทําการตรวจสอบผลที่เกิดขึ้นจากชิ้นงานนั้นๆ และตัดสินวา
จําเปนจะตองมีการปรับเปล่ียนชิ้นงานนั้นๆ เพียงใดเพื่อใหเหมาะกับที่นั้นๆ เชน บางกรณีอาจ 
ปรับเปลี่ยนการเรียงลําดับฉากในงานโฆษณา หรือเปลี่ยนเพลงประกอบใหเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
และในบางครั้งอาจมีการเปลี่ยนแปลงที่มากกวานั้นดวย ดังนั้นการโฆษณาที่มีแบบแผนทําใหเรา
สามารถใชแนวคิดหลักในการโฆษณา (Universal themes) และจุดจูงใจโฆษณาพื้นฐานได 
(Basic advertising appeals) 

อีกตัวอยางหนึ่งที่จะทําใหเราเขาใจถึงแนวโนมในการปฏิบัติตามแนวคิดการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาก็คือ การสรางตราสินคาของรานเสื้อผาดีไซนเนอร (Designer’s brand) 
Moore, Fernie และ Burt (2000) พบวาการสรางงานโฆษณาที่ใชสําหรับการรณรงคระดับโลก 
(Global campaign) เพื่อใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่เปนหนึ่งเดียวนั้น คิดเปนเงินประมาณ 
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รอยละ 20-30 ของยอดขายรวม ดังนั้นเปนสิ่งที่เห็นไดอยางชัดเจนวา องคความรูเพื่อการโฆษณา
ในระดับนานาชาติอยางมีประสิทธิภาพเปนสิ่งที่มีความสําคัญมาก 

 
ในการปฏิบัติงานดานการโฆษณาระดับนานาชาติ มีขั้นตอนที่คลายคลึงกับการโฆษณา

ในระดับทองถิ่น ซึ่งมีวิธีการปฏิบัติในดาน 1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา 3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ และ 4. การวิจัยและ
การวัดผลการโฆษณา โดยรายละเอียดมีดังนี้ (Tai & Wong, 1998; Sanford & Maddox, 1999; 
Harvey, 1993) 
 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) 
 
ในเรื่องการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา ตามที่ Farrall และ Whitelock (2001) 

ไดศึกษาเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกตางของงานโฆษณาที่เปนตราสินคาระดับชาติกับ
ตราสินคาระดับโลก พบวา งานโฆษณาที่เปนตราสินคาระดับโลกมักใชกลยุทธการสรางสรรค  
เพื่อสรางใหเกิดความคุนเคยกับตราสินคา (Brand familiarization) ในขณะที่ งานโฆษณาของ 
ตราสินคาระดับชาติใชกลยุทธเพื่อใหเกิดการสรางนิสัยมากกวา (Habit starting) 

การโฆษณาที่ใชสําหรับผลิตภัณฑที่เปนระดับนานาชาติมีการใชมาตรฐานเดียวในเรื่อง
กลยุทธมากที่สุด และรองมาคือ การใชกลวิธี (Execution) สวนในเรื่องภาษาจะมีการใชมาตรฐาน
เดียวนอยที่สุด (Duncan & Ramaprasad, 1995; Koudelova & Whitelock, 2001) ซึ่งในการ
กระทําเชนนี้ ถือวาเปนหลักการที่วา “สรางตราสินคาระดับโลก ทําโฆษณาระดับทองถิ่น” (Brand 
globally, Advertising locally) (Sandler & Shani, 1992) 

นอกจากนี้ Sandler และ Shani (1992) พบวา ชนิดของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
ระดับการใชมาตรฐานเดียวของกลยุทธดวย กลยุทธการใชมาตรฐานเดียวจะใชกับผลิตภัณฑที่เปน
สินคาคงทน (Durables) มากกวาที่เปนสินคาไมคงทน (Non-durables) ซึ่งจําเปนตอง 
ใชกลยุทธการปรับเปลี่ยนมากกวาที่จะทําเปนมาตรฐานเดียว และในประเด็นเกี่ยวกับ 
ชนิดของสินคานี้ Seitz และ Johar (1993) ไดพบวา สินคาที่มีความตองการอยางเดียวกัน เชน 
ความตองการดานความงาม ความรัก อยางเชน น้ําหอม เครื่องสําอาง เครื่องแตงกาย กไ็มจาํเปนที่
จะตองใชกลยุทธการทําโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวเหมือนกับที่เคยเชื่อกันมา แตในกลุม
สินคาประเภทที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกันนี้ สินคาแตละตัวก็มีความตองการระดบัการ
ใชมาตรฐานเดียวและการปรับเปลี่ยนไมเทากัน โดยกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวที่มีระดับสูงที่สุด
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คือ น้ําหอม สวนกลยุทธการทําปรับเปล่ียนที่มีระดับสูงที่สุดคือ เครื่องแตงกาย สวนเครื่องสําอาง 
จะอยูในระดับกลางระหวางกลยุทธทั้งสองแบบ 

 
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) 

 
หากไมนับดานภาษา กลวิธีการโฆษณาถือวาเปนประเด็นที่มีการปรับเปลี่ยนบอยที่สุด 

(Duncan & Ramaprasad, 1995) และ แมวาในงานโฆษณาหนึ่งๆ จะมีการใชรูปแบบกลวิธีตางๆ 
รวมกัน (Combination of executional formats) แตโฆษณาในแตละประเทศมักมีแนวโนมที่จะใช
การรวมกันในลักษณะที่ตางๆ กันออกไป (Koudelova & Whitelock, 2001) เพื่อใหสอดคลองกับ
ลักษณะวัฒนธรรมในแตละประเทศ 

นอกจากนี้ ในดานภาษา แมวาภาษาอังกฤษจะเปนภาษาที่ใชในประเทศสหรัฐอเมริกา 
และสหราชอาณาจักร แตนักโฆษณาจะตองปรับเปลี่ยนกลยุทธขอความโฆษณา (Copy 
strategies) เมื่อตองทํางานโฆษณาสําหรับสองประเทศนี้ เพื่อใหขอความโฆษณาสะทอนถึงความ
ตองการของผูบริโภคเปาหมายมากที่สุด (Seitz & Handojo, 1997) และเนื่องจากภาษาที่ใชใน
ประเทศไทยอยางแพรหลายที่สุดก็คือ ภาษาไทยเทานั้น และแมวาจะมีงานโฆษณาตางประเทศที่
นําเขามาใชในประเทศไทย แตงานโฆษณาเกือบทั้งหมด หรือทั้งหมดนั้น จะตองถูกแปลเปน
ภาษาไทยกอนทั้งสิ้น เนื่องจากผูรับสารในประเทศไทยไมนิยมภาษาตางประเทศ อาจเปนเพราะใน
เร่ืองความสามารถทางภาษา และบางครั้งก็เปนเหตุผลในเร่ืองของกฎหมายอีกดวย และหากเรา
รวมเรื่องภาษาที่ใชในงานโฆษณาอยูในเรื่องกลวิธีโฆษณา ก็จะยิ่งเพิ่มน้ําหนักใหกับคํากลาวที่วา  
“กลวิธี (Creative execution) เปนสิ่งที่ไดรับการปรับเปลี่ยนบอยครั้งมากที่สุด” โดยกลวิธีที่
นํามาใชในการโฆษณา ไดแก กลวิธีดานจุดจูงใจ (Appeals) กลวิธีดานลักษณะและรูปแบบ 
(Styles and formats) กลวิธีดานสื่อ (Media) 

 
2.1. กลวิธีดานจุดจูงใจ  (Appeals) 

 
จากการวิเคราะหเนื้อหาสารโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร และประเทศฝรั่งเศส 

พบวาสารโฆษณาที่ใชในงานโฆษณาของทั้งสองประเทศมีความคลายคลึงกัน คือใชการใหขอมูล 
(Information) การโตแยง (Argument) การกระตุนดวยการใชจุดจูงใจทางจิตวิทยา (Motivation 
with psychological appeal) และการทําใหเกิดความคุนเคยตราสินคา (Brand familiarization) 
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ซึ่งเปนสิ่งที่ใชโดยทั่วไปมากที่สุด แตทวาวิธีที่ใชในการนําสาร (Convey) เปนสิ่งที่แตกตางกัน 
(Whitelock & Rey, 1998) 

 
และในเรื่องการใชจุดจูงใจ ของโฆษณาสินคาประเภทแอลกอฮอลในประเทศโปแลนด

และเบลเยี่ยมพบวา ผูบริโภคทั้งสองประเทศชอบโฆษณาที่มีอารมณขัน (Humorous) มากกวา
โฆษณาที่ใหความรูสึกอบอุน (Warm) หรือกลางๆ (Neutral) และผูบริโภคชาวโปแลนดยังดู
เหมือนวาชอบโฆษณาที่ใชจุดจูงใจทางเพศที่ออกเปนแนวอีโรติค (Erotic appeal) แตในประเทศ
เบลเยี่ยมโฆษณาลักษณะนี้จะดึงดูดเฉพาะผูชายเทานั้น แตผูหญิงจะไมรูสึกชอบ ซึ่งสงผลรายตอ
ทัศนคติที่ผูชมมีตอโฆษณา ตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือ ดังนั้นการเลือกใชจุดจูงใจที่ไม
เหมาะสม และไมคํานึงถึงความคาดหวังของผูชมจะสงผลตอตราสินคาดวย (DePelsmacker & 
Geuens, 1998) ซึ่งเปนสิ่งที่สอดคลองกับผลการวิจัยของ Albers-Miller และ Straughan (2000) 
ที่ทําการวิเคราะหสารโฆษณาธุรกิจบริการในประเทศตางๆ วามีการใชแรงดึงดูดอยางไรบาง ดังนั้น
การแสดงภาพอยางเหมาะสม โดยเฉพาะดานบทบาททางเพศ (Sex role portrayal) จึงเปนสิ่งที่
จะตองไดรับการปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับทองถิ่น ในขณะที่เรากําลังพยายามทําการรณรงค
ระดับโลก หากเราตองการสรางใหผูบริโภคเกิดความไวใจระดับโลก (Loyal global regions of 
consumers) หาไมแลว ผูบริโภคอาจเกิดการตอตาน และไมซื้อสินคานั้นอีกเลย (product 
boycotts) (Ford, LaTour, & Honycutt, 1997) 

การใชภาพในงานโฆษณาเพื่อการจูงใจนั้นเปนสิ่งที่สําคัญมาก ภาพเปนสิ่งที่มีบทบาท
สําคัญในการมองคุณสมบัติเชื่อมโยง (Association attributes) และ คานิยมปลายทาง (Terminal 
values) ในงานโฆษณา โดยภาพจะทําใหความชัดเจนของการบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพที่
แสดงให เห็นถึงประสบการณที่ ได รับจากการบริ โภคบริการนั้นๆ  เชน  สีหนาของลูกคา  
ถานักโฆษณาตองการที่จะจูงใจลูกคาดวยความตองการดานจิตใจและอารมณ ภาพถือวาเปน 
องคประกอบสําคัญในการสรางใหเกิดผลที่ตองการ (Ha, 1998) 

นอกจากนี้ การใชขนาดของภาพ การใชสี ขนาดของผลิตภัณฑและการแสดงราคา ที่
ปรากฏในโฆษณาของประเทศตางๆ ก็จะมีความถี่ที่แตกตางกัน (Frequency) ในขณะที่ การใช 
จุดจูงใจดานภาพเกี่ยวกับการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ การเชื่อมโยง และกระบวนการสัญลักษณมี
ความคลายคลึงกัน (Javalgi, Cuttler, & White, 1994) 

การใชจุดจูงใจที่เชื่อมสัมพันธและความเอกเทศ (Connected appeals and separated 
appeals) พบวาเมื่อเปรียบเทียบโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของประเทศสหรัฐอเมริกา  
และสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวา กลุมผู รับสารเปาหมาย และชนิดของผลิตภัณฑทําให 
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ผลกระทบดานวัฒนธรรมมีนอยลง เนื่องจากอาจมีการบิดเบือนทางดานคานิยม (Distorted 
cultural values) เชน ในกรณีที่ผูหญิงเปนผูรับสารเปาหมายมักมีความทันสมัยมากกวาผูหญิง 
ทั่วไป ทําใหคานิยมดานวัฒนธรรมมีความสําคัญนอยลง และโฆษณาที่พบมากในนิตยสารที่ใชใน
การวิจัย มักเปนสินคาเครื่องสําอางที่มีผลทําใหเกิดความรูสึกที่ตนเองเปนศูนยกลาง (Self-
centered hedonistic feeling) ดานความเปนหนึ่ง ความเปนตัวของตัวเอง และความพอใจสวนตวั 
(Wang & Chan, 2001) 

สําหรับการใชจุดจูงใจดานเหตุผล (Rational) และจุดจูงใจดานอารมณ (Emotional) ใน
งานโฆษณาบริการ พบวา โฆษณาบริการที่เปนประสบการณ (Experiential) มีการใชแรงดึงดูด
ดานอารมณ ในขณะที่แรงดึงดูดดานเหตุผลจะใชกับงานโฆษณาบริการที่เปนประโยชนใชสอย 
(Utilitarian) (Albers-Miller & Statfford, 1999) 

แมวาการใชภาพที่เปนหนึ่งเดียวจะชวยใหเกิดภาพลักษณที่เปนหนึ่งเดียว และทําใหเกิด
ความคุมคาตอหนวย (Economies of scale) แตเมื่อนักโฆษณาผลิตงานโฆษณาตองคํานึงถึงวา 
แมวาความตองการที่เหมือนกันไมจําเปนตองแสดงดวยวิธีการนําเสนอเดียวกันในทุกประเทศ เชน 
ความตองการดานความงาม เชน ในโฆษณาเครื่องแตงกาย ภาพนางแบบนายแบบที่ใสเสื้อผาใน
งานโฆษณาของแตละประเทศ อาจสวมใสเสื้อผาตางสี ตางขนาด ตางฤดูกาลกัน ซึ่งจะตอง 
เปลี่ยนไปตามความตองการของแตละประเทศที่แตกตางกันดวย (Seitz & Johar, 1993) 

 
2.2. กลวิธีดานลักษณะและ รูปแบบ (Styles and formats) 

 
แมวาโฆษณาในประเทศสหราชอาณาจักรจะมีลักษณะที่เปนอารมณขันอยูมาก  

แตสําหรับโฆษณาที่ไมใชอารมณขันจะหันมาใชการใหขอมูลที่ตรงไปตรงมา โดยการใชลักษณะ
แคตตาล็อค (Catologue like style) ซึ่งจะมีการพรรณนาคุณประโยชนของผลิตภัณฑโดยการใช
ขอมูลที่ไมมีการเติมแตง (Whitelock & Rey, 1998) 

นักโฆษณาของสหราชอาณาจักรใชอารมณขัน (Humorous) มากกวานักโฆษณาของ
ประเทศฝรั่งเศส ซึ่งมักจะใชความเพอฝน (Dreamlike) โดยเนนความหรูหราของผลิตภัณฑ 
ประโยชนทางสังคม (Social benefits) และแมแตความรักใคร (Love affair) (Whitelock & Rey, 
1998) ดังนั้น จะเห็นไดวา แมวาประเทศสหราชอาณาจักร และประเทศฝรั่งเศสจะมีโครงสราง
พื้นฐาน (Infrastructure) ที่คลายกัน แตเมื่อความคาดหวังจากผูบริโภคตางกัน ลักษณะการเลา
เร่ืองจึงแตกตางกันดวย 
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การใชกลวิธีที่เปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด คือ การใชฉาก และตัวแสดงที่เปนมาตรฐาน 
ซึ่งสององคประกอบนี้เปนสิ่งที่ปรับเปล่ียนยากที่สุดอันเนื่องมากจากเหตุผลทางดานตนทุน สวน
องคประกอบสองประการที่มีการปรับเปล่ียนมากที่สุดอันเนื่องมาจากมีความคุมคาคุมราคาที่สุด
คือ ขอความ และสโลแกน เพื่อทําใหสอดคลองกับความคาดหวังในแตละทองถิ่น และที่เปนสิ่งที่
คุมคาในการปรับเปลี่ยนก็เนื่องมาจากขอความ และสโลแกนในงานโฆษณามักใชการอัดเสียงทับ
ลงไป (Voice-over) (Whitelock & Rey, 1998) 

รูปแบบกลวิธีการโฆษณามีการใชแตกตางกันอยางเห็นไดชัด ระหวางโฆษณาทาง 
โทรทัศนของประเทศเชค และประเทศสหราชอาณาจักร กลาวคือโฆษณาของประเทศสหราช
อาณาจักรพบวามีการใช เร่ืองราว (Story) ความเพอฝน (Fantasy) และเรื่องตลก (Joke) มากกวา
ในงานโฆษณาของประเทศเชค ซึ่งพบวามีการใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) ปญหาและทาง
แก (Problem and solution) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ (Product comparison) การใชสามัญชน 
(Ordinary person) และเด็ก (Child) การใชเสียงพากย (Voice over) และ เพลง (Music) อยูอยาง
มากมายในงานโฆษณา (Koudelova & Whitelock, 2001) 

 
2.3. กลวิธีดานสื่อ (Media) 

 
แมวาจะมีการเกิดขึ้นของโทรทัศนผานดาวเทียม และเครือขายเคเบิ้ลในสหภาพยุโรป  

นักโฆษณาในสหภาพยุโรป ก็ยังไมคิดวาการเกิดสื่อใหม อันเปนผลมาจากเทคโนโลยีที่กาวหนาจะ
ทําใหเกิดโลกาภิวัฒนแบบที่ Levitt (1983) ไดกลาวถึงเรื่อง หมูบานระดับโลก (Global village) ซึ่ง
เปนเรื่องที่ไดรับความสนใจอยางมากในยุคนั้น และนักโฆษณาตางเชื่อวาการที่จะเปนแบบที่ Levitt 
ไดกลาวไวนั้น ยังตองอาศัยเวลาอีกนานมากๆ (Howard & Ryans, 1988) 

การเลือกใชสื่อสําหรับตลาดระดับนานาชาติ ในมุมมองของนักโฆษณาในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาพบวา การเลือกใชส่ือใดนั้น นักโฆษณาจะใหความสําคัญกับตัวแปร เชน ชนิดของ
ผลิตภัณฑ และผูรับสารเปาหมาย มากกวาที่จะใหความสําคัญกับปจจัยนอกประเทศ (Non-
domestic factors) เชน การมีอยูของสื่อ (Media availability) และ ขอควรคํานึงดานวัฒนธรรม 
(Cultural considerations) สรุปไดวา ความสําคัญของการทําโฆษณาในระดับนานาชาติอยูที่กล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) ไมไดอยูที่กลยุทธดานสื่อ (Media strategy) 
(Kanso, 1995) 
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3. การจัดการบรษิัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) 
 

ในเรื่องนี้ Sanford และ Maddox (1999) ไดศึกษาการจัดการลูกคาระดับนานาชาติและ
บริษัทเจาของสินคาหรือลูกคานั้น ในประเทศของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผลปรากฏวา ในดานการ
ประสานงานและบริหารลูกคานั้น ลูกคาระดับนานาชาติตองการการติดตอประสานงานกับ 
สํานักงานประจําประเทศหลายๆ แหงโดยผานทางเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา ในขณะที่
ลูกคาในประเทศตองการตรงจุดนี้นอยกวา ดังนั้นเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคาที่มี
ความสามารถในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในแตละประเทศจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางมาก   

 
ในดานการทําเอกสารรายงานสรุปการติดตอลูกคา (Contact report) ลูกคาทั้งใน

ประเทศและระดับนานาชาติตางก็ถือวาเปนสิ่งที่สําคัญ แตทวาการใชรายงานสรุปการติดตอลูกคา 
กับลูกคาในประเทศมีการใชสูงกวาและมากกวา แตรายงานสรุปการติดตอลูกคาที่ใชกับลูกคา
ตางประเทศมีประโยชนสําหรับบริษัทในการตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการของบริษัท
มากกวา  

ในดานความสัมพันธแบบลูกคากับบริษัทตัวแทน ผลปรากฏวา ความสามารถใน 
การสื่อสาร การมีปฏิสัมพันธอยางสม่ําเสมอ การรักษาสัมพันธอยางเปนสวนตัว และ สัมพันธภาพ
ทางอาชีพ ตางลวนสําคัญสําหรับ ทั้งลูกคาในประเทศและลูกคาตางประเทศ การวิจัยนี้ยังย้ําวา
ความสามารถในการบริหารลูกคาที่ดีมีผลทําใหผลงานที่ออกไปประสบความสําเร็จ และยังเปน
ผลดีตอความอยูรอดของบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกดวย 

 
นอกจากนี้ Turnbull และ Doherty-Wilson (1989) ยังไดทําการศึกษาการเปลี่ยนแปลง 

อุตสาหกรรมการโฆษณาเปนระดับนานาชาติ และพบวา ธุรกิจโฆษณากําลังเติบโต และ 
เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสความเปนสากลมากขึ้น โดยเกิดจากปจจัยตางๆ มากมาย โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง เมื่อบริษัทชั้นนําตางๆ ไดเติบโตและขยายตัวขึ้นเปนบริษัทนานาชาติ (International) 
บริษัทขามชาติ (Transnational) มากข้ึนเรื่อยๆ บริษัทเหลานี้จึงตองการการบริการที่สามารถชวย
ใหการทํางานของบริษัทเปนไปดวยความสะดวกรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ เปยมดวยประสิทธิผล 
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4. การวิจยั และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and evaluation) 
 

การวิจัยกอนกระบวนการผลิตชิ้นงานโฆษณา (Pre-testing) ทําขึ้นเพื่อทําใหเกิด
ความกาวหนาของงานวิจัยผูบริโภค ซึ่งจะกอใหเกิดความเขาใจในตัวผูบริโภคที่มากขึ้น และใชเปน
ความรูในการพัฒนากลวิธีในงานโฆษณาที่มีอยูใหดียิ่งขึ้นไปอีก รวมถึงเพื่อเปนแนวทางสําหรับ
งานตอไปในอนาคตดวย โดยการทําการวิจัยนั้นเราอาจทําไดโดยใชงานเขียนหรือบทความ 
คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ และประสบการณของตนที่ผานมา และในกรณีที่ผลการวิจัยเชิง
คุณภาพ และเชิงปริมาณออกมาไมสอดคลองกัน นักโฆษณาก็จะใชสิ่งเหลานี้เพื่อชวยในการตัดสิน
ความมีเหตุผล (Validity) ของการวิจัยแตละชิ้นวาจะเชื่อถือผลการวิจัยใดมากกวากัน นอกจากนี้ 
บางครั้งผูจัดการฝายโฆษณาอาจตองการใหมีการวิจัยแผนรณรงคโฆษณากอนที่จะมีการปฏิบัติ
ตามแผนรณรงคโฆษณานั้น (Wright & Nancarrow, 1999) 

 
การรณรงคโฆษณา ประกอบไปดวยการผสมผสานกันระหวางกลวิธี (Tactics) มากมาย 

ดังนั้น งานวิจัยที่จะสามารถชวยตัดสินวา การผสมผสานในรูปแบบใดจึงจะเหมาะสมกับแตละ
ประเทศนั้นจึงเปนสิ่งที่สําคัญ เนื่องจากจะทําใหเราเขาใจปญหา และสามารถปรับเปลี่ยน 
การรณรงคโฆษณาในครั้งตอไปใหดียิ่งขึ้นได และนอกจากนี้ งานวิจัยยังชวยทําใหเรามั่นใจไดวา 
วิธีการใดในการโฆษณาจึงจะเปนวิธีการสรางคุณคาตราสินคาที่ดีที่สุดได (Wright & Nancarrow, 
1999) 

แมวาการวิจัยนั้นอาจทําไดกอนและหลังการรณรงคโฆษณา แตนักโฆษณามักไมคอยได
ทําการทดสอบโฆษณา เนื่องจากเหตุผลตางๆ เชน การสั่งการของลูกคา ตนทุน การขาดแคลน
ผูทําวิจัย การขาดแคลนเวลา และงานที่มีลนมือในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก (Duncan & 
Ramaprasad, 1995) 

โดยในงานวิจัยนี้จะนําการปฏิบัติงานดานการโฆษณาระดับนานาชาติ 4 ดาน มาเปน
เกณฑ อันไดแก 1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา 
การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ และ 4. การวิจัยและการวัดผลการโฆษณา มาใชเปน
เกณฑ 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 

ทัศนคติ (Attitude) ถือไดวาเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล   ดังนั้น
ทัศนคติจึงมีบทบาทอยางมากตอการยอมรับ การตั้งใจจะปฏิบัติ และพฤติกรรมการปฏิบัติของ
บุคคล การศึกษาเรื่องทัศนคติจะชวยใหเขาใจพฤติกรรมการตอบสนองของบุคคลไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
4.1. ความหมายและลักษณะของทัศนคต ิ

 
ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่ เกิดจากการเรียนรูซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรม

ตอบสนองตอวัตถุในทิศทางที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1994) หรือ
หมายถึง ความโนมเอียงทางจิตใจซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะของการยอมรับ
หรือปฏิเสธ 

สวน Krech, Crutchfield, และ Ballchey (1962, cited in Kotler, 2000) ไดอธิบายวา  
ทัศนคติเปนการประเมินผลทางความคิด ความรูสึกทางอารมณ และแนวโนมที่จะปฏิบัติตอวัตถุ 
และเปนแนวความคิดในลักษณะที่ถาวรในชวงระยะเวลาหนึ่ง 

 
ดังนั้น สรุปไดวาทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู จากประสบการณ

ซึ่งจะเปนแนวทางใหบุคคลเกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอบางสิ่ง
บองอยาง โดยทัศนคติจะเปนสิ่งที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของบุคคล 

 
4.2. หนาทีข่องทศันคต ิ

 
Katz (1960, cited in Assael, 1998) ไดสรุปวา ทัศนคติมีหนาที่ 4 ประการคือ 
 
1. เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคคํานึงผลประโยชนที่จะไดรับ (Utilitarian Function) ทัศนคติ 

เปนสิ่งชี้นําใหผูบริโภคคนหาตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการดานคุณประโยชนของ
สินคาประเภทนั้นๆ เชน ผูบริโภคที่ตองการยาบรรเทาปวดที่มีความปลอดภัย และออกฤทธิ์รวดเร็ว 
ก็จะใชคุณสมบัติเหลานี้เปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ
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เหลานี้ได ในทางกลับกันทัศนคติจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงตราสินคาที่ไมสามารถ
ตอบสนองความตองการได 

2. เปนสิ่งที่แสดงคานิยม (Value Expressive Function) ทัศนคติจะเปนสิ่งที่สะทอน
ภาพลักษณของตนเอง (Self-image) และระบบคานิยมของผูบริโภค โดยเฉพาะสินคาที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันสูง เชน การเลือกซื้อรถยนตแตละประเภท อาจแสดงออกถึงภาพลักษณ และคานิยม
ของผูซื้อได 

3. เปนสิ่งที่ใชปองกันอัตตา (Ego-Defensive Function) ทัศนคติจะชวยปกปองผูบริโภค
จากความกังวลและสิ่งคุกคามตางๆ ซึ่งเห็นไดจากผลิตภัณฑมากมายที่ผูบริโภคซื้อมาใชเพื่อลด
ความกังวล เชน น้ํายาบวนปาก และผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย ดังนั้น โฆษณาจึงควรเนนไปที่ 
การยอมรับจากสังคมหากมีการใชผลิตภัณฑดังกลาว อยางไรก็ตามเนื้อหาโฆษณาที่สะทอนภาพ
การตอตานจากสังคมที่มากเกินไปหากไมไดใชผลิตภัณฑ จะทําใหผูบริโภคหลีกเหลี่ยงและตอตาน
ผลิตภัณฑนั้นเพื่อปกปองความรูสึกของตน ไมใหถูกคุกคามมากจนเกินไป 

4. เปนสิ่งที่จัดระเบียบความรู (Knowledge Foundation) ทัศนคติจะชวยใหผูบริโภค
สามารถจัดระเบียบขอมูลมากมายที่ไดรับมาในแตละวัน โดยผูบริโภคจะเพิกเฉยกับขอมูลที่ไมมี
ความสําคัญกับตนเอง โฆษณาที่ตองคํานึงถึงหนาที่นี้ของทัศนคติก็คือสินคาใหม หรือสินคาเดิมที่
มีการเปลี่ยนแปลงใหมเกิดขึ้น 

 
ดังนั้น ทัศนคติจึงมีหนาที่อยูหลายประการ ซึ่งแตละหนาที่จะมีบทบาทตอการประเมนิผล

บางสิ่งบางอยางแตกตางกัน เชน แมวาบุคคล 2 คนจะซื้อสินคาประเภทเดียวกัน แตการตัดสินใจ
ซื้อของแตละคน อาจเกิดจากคนละหนาที่ของทัศนคติ คนหนึ่งอาจซื้อเพราะคํานึงถึงผลประโยชนที่
จะไดรับ ในขณะที่บุคคลหนึ่งซื้อเพราะตองการแสดงคานิยม นอกจากนั้น หนาที่ของทัศนคติยัง
สามารถแสดงหนาที่ไดมากกวาหนึ่งหนาที่พรอมๆ กันได เชน การตัดสินใจซื้อรถยนตราคาแพง 
นอกจากจะคํานึงถึงผลประโยชนที่จะไดรับ นั่นคือ การนํามาใชประโยชนในการเดินทางแลว  
ยังคํานึงถึงการแสดงคานิยม ซึ่งสามารถสะทอนรสนิยมของผูซื้ออีกดวย 
 

4.3. องคประกอบทัศนคต ิ
 
ในปจจุบัน มีแนวคิดหลักที่พูดถึงองคประกอบของทัศนคติ (Component of attitude) 

อยู 2 แนวคิด คือ แนวคิดที่วาทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (Tricomponent attitude) และ
แนวคิดที่วาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว (Unidimension view of attitude) 
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4.3.1. ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ  

 
ตามแนวคิดนี้ ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ องคประกอบดานความรู 

(Cognitive component) องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) และองคประกอบ
ดานพฤติกรรม (Conative component) ซึ่งสรุปไดดังนี้ (Blythe, 1998; Schiffman & Kanuk, 
1994) (ดูแผนภาพที่ 2.3 ประกอบ) 

1. องคประกอบดานความรู (Cognition) องคประกอบของทัศนคติดานความรู และ 
การรับรู ซึ่งเกี่ยวของกับการตระหนักรู ความเชื่อ และภาพลักษณที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเกิด
จากการใชความคิด 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affection) องคประกอบของทัศนคติที่เกี่ยวของกับ 
การประเมินความรูสึก หรืออารมณที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน รูสึกชอบหรือไมชอบ พอใจ
หรือไมพอใจ เปนตน โดยไมจําเปนวาตองตั้งอยูบนพื้นฐานของความเปนจริงหรือขอมูล (Fact) 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) องคประกอบของทัศนคติที่เกี่ยวของกับ 
แนวโนมที่บุคคลจะมีพฤติกรรมหนึ่งๆ เชน จะซื้อหรือไมซื้อสินคา โดยไมจําเปนตองเปนพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นจริงเพียงแตเปนความตั้งใจเทานั้นก็ได 
 
แผนภาพ ที ่2.3 แบบจําลองมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & 

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

 

 
ATTITUDE 

 
 

Cognition  Affection  Conation 
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4.3.2. ทัศนคติมีเพยีงองคประกอบเดียว  
 
Lutz (1991) กลาววา องคประกอบของทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก 

ในขณะที่องคประกอบดานความรูและดานพฤติกรรม ถูกมองวาไมใชสวนประกอบของทัศนคติ แต
วาเปนสาเหตุใหเกิดทัศนคติ และผลลัพธจากทัศนคติ ตามลําดับ หมายความวา ความเชื่อ (Belief) 
เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ ในขณะที่ความตั้งใจกระทํา (Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง 
(Behaviour) เปนผลที่เกิดหลังทัศนคติ ดังแผนภาพ ที่ 2.4 

 
แผนภาพที่ 2.4  แบบจําลองมุมมองทัศนคติที่มีองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View 

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

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

 
เมื่อดูจากแผนภาพที่ 2.4 จะเห็นไดอยางชัดเจนวา ตามแนวคิดนี้ ทัศนคติ คือ ความรูสึก

เพียงอยางเดียวเทานั้น และการกระทําที่เกิดขึ้นจริง (Behaviour) ซึ่งอยูดานปลายของกระบวนการ 
เปนผลตอเนื่องมาจากความตั้งใจ ทัศนคติ และความเชื่อ เปนการสนับสนุนความคิดที่วา หาก
บุคคลจะปฏิบัติพฤติกรรมใดๆ ออกมานั้น บุคคลนั้นจะตองมีทัศนคติที่เกิดจากความเชื่อที่เปนไป
ในทิศทางเดียวกันดวย หรือที่เรียกวา มีความสอดคลองกัน 
 

4.4. ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ 
 
สําหรับปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคตินั้น Schiffman และ Kanuk (1994) ได 

เสนอไววา ทัศนคติมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาโดยผานกระบวนการเรียนรู ซึ่งประกอบดวย 
1. ประสบการณตรงในอดีต 
2. อิทธิพลจากครอบครัว และเพื่อน 

Belief 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intention 
(Conation) 

Behaviour
(Conation) 
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3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) ซึ่งเปนวิธีการที่นักการตลาดใชเพื่อเขาถึงกลุม
ผูบริโภคโดยเจาะจง โดยการนําเสนอสินคาหรือบริการใหสอดคลองกับความสนใจและ
วิถีชีวิตของกลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ และสอดคลองกับความตองการ และ 
ความสนใจของผูรับจริงๆ 

4. การเปดรับส่ือมวลชน 
 

4.5. ทฤษฎีที่ใชอธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 

4.5.1. แบบจําลองทัศนคติอันเกิดจากคณุสมบัติหลายประการ 
 
จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวาทัศนคติเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม ซึ่ง

แบบจําลองทัศนคติอันเกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (Fishbein’s multiattribute 
Attitude model) เปนทฤษฎีหนึ่งที่นิยมใชในการอธิบายความสัมพันธที่ซับซอนระหวางความเชื่อ 
และทัศนคติ ซึ่งจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมไดในที่สุด โดยแบบจําลองนี้จะเร่ิมจากการที่บุคคล
ประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑเสียกอน วาคุณสมบัติใดมีความสําคัญกับตนเองมากที่สุด 
ในขณะนั้น (Evaluation of product attributes) หลังจากนั้นบุคคลนั้นจะพิจารณาวา 
มีตราสินคาใดบางที่มีคุณสมบัติดังกลาวตามความเชื่อที่มี  

 
แตอยางไรก็ตาม ทัศนคติที่บุคคลมีตอตราสินคาเปนความเชื่อ และคุณคาที่ไมไดมีตอ

คุณสมบัติเพียงประการเดียว แตเปนความเชื่อที่มีตอตราสินคาในภาพรวม ซึ่งรวมถึงคุณสมบัติขอ
อ่ืนๆ ที่ตราสินคานั้นมีดวย ไมวาจะเปนคุณสมบัติที่ดี หรือไมก็ตาม หลังจากนั้น ผูบริโภคจะทําการ
ประเมินตราสินคาโดยพิจารณาในแตละคุณสมบัติ ทั้งคุณสมบัติเดนและคุณสมบัติดอย บางครั้ง
คุณสมบัติเดนสามารถชดเชยคุณสมบัติดอยได จากนั้น บุคคลจึงพิจารณาตราสินคาในภาพรวม 
หากผลการประเมินเปนที่พอใจ ก็จะเกิดความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

แตอยางไรก็ดี พฤติกรรมการซื้อของบุคคลอาจไมไดเรียงตามลําดับข้ันแบบนี้เสมอไป  
ดังนั้น Fishbein จึงไดเสนอทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned 
action) ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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4.5.2. ทฤษฎกีารกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรือ TRA) 
 

Fishbein (1967, 1975) และ Ajzen (1980) ไดพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับสัมพันธภาพ
ระหวางทัศนคติ และการกระทํา โดยมีสมมติฐานพื้นฐานวา การที่จะคาดคะเนพฤติกรรมนั้น  
จะตองวัดทัศนคติของบุคคลตอการกระทํานั้นๆ (เชน การซื้อตราสินคาหนึ่งๆ ในชวงเวลาหนึ่งๆ 
โดยเรียกวา ทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude-towards-the-behaviour หรือ AB) มิใชเพียงแควัด
ทัศนคติโดยทั่วไปตอสินคานั้น (เชน ทัศนคติตอตราสินคาหนึ่งๆ เทานั้น โดยเรียกวา ทัศนคติตอ
วัตถุ (Attitude-towards-the-object หรือ AO) โดยหลักการแลว ทัศนคติตอพฤติกรรมจะช้ีวัด
พฤติกรรมไดแมนยํากวาทัศนคติตอวัตถุ 

นอกจากตัวคาดคะเน (Predictor) ทางทัศนคติที่เจาะจงสถานการณ บรรทัดฐานของแต
ละบุคคล (Subjective norm หรือ SN) จะเปนตัวชี้วัดอิทธิพลทางสังคมที่มีตอพฤติกรรมของบุคคล 
(เชน ความคาดหวังจากสมาชิกในครอบครัว) ดังนั้น แมวาบางครั้งบุคคลอาจจะเห็นและมีทัศนคติ
ในเชิงบวกกับพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง แตก็อาจจะไมประพฤติปฏิบัติเชนนั้น เนื่องจากยังมี
ปจจัยอีกตัวที่ยับยั้งไวนั่นก็คือ บรรทัดฐานของแตละบุคคล ดังแสดงในแผนภาพ 2.5 

ดังนั้นเมื่อเปรียบเทียบกับแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการแลว  
จุดแตกตางที่สําคัญมีอยูสามประการ คือ  

1. ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลจะคาดเดาพฤติกรรมของบุคคลจากทัศนคติที่มีตอ 
พฤติกรรมที่เจาะจง 

2. ความเชื่อของบุคคลเกิดจากการรับรูถึงผลลัพธที่จะไดจากการบริโภคสินคา 
3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลมิไดมีแตเพียงทัศนคติเพียงอยางเดียวเทานั้น 

แตยังรวมถึงปจจัยแวดลอมทางสังคมอีกดวย 
 

แตอยางไรก็ดี บางครั้งพฤติกรรมที่ปรากฏไมเปนไปตามทั้งทัศนคติตอพฤติกรรม (AB) 
และบรรทัดฐานของแตละบุคคล (SN) ซึ่งเหตุการณที่เกิดขึ้น ตองการคําอธิบายที่มีเหตุผล โดย
ทฤษฎีที่แพรหลายที่ใชในการเติมเต็มใหกับชองวางที่เหลืออยูใหสมบูรณขึ้น เพื่อใหใชไดในทุกกรณี
มากขึ้น คือ การใชวิธี “ตัวแปรอื่นๆ” ของ Wicker (1971) 
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แผนภาพที่ 2.5  ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลของ Ajzen และ Fishbein’s (1980) (Schematic 
Diagram of Ajzen and Fishbein’s (1980) Theory of Reasoned Action) 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 
4.5.3. การใชวธิี ”ตัวแปรอื่นๆ” (The “Other Variables” Approach) 

 
เมื่อเกิดความไมสอดคลองกันระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมขึ้น จะใชตัวแปรทาง 

สถานการณเปนตัวอธิบาย ซึ่ง Wick (1971) ไดกลาววาเปน “ตัวแปรอื่นๆ (Other variables)” ซึ่งมี
หลักการคลายๆ กับการใชบรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective norms) ในทฤษฎีการกระทําที่
มีเหตุผล ซึ่งหลักการคือ ทัศนคติเพียงอยางเดียวไมเพียงพอที่จะอธิบายพฤติกรรมได Wicker 
(1971) จึงไดรวบรวมการอธิบายการใชตัวแปรอื่นๆ ซึ่งประกอบดวยตัวแปรสองพวกใหญ ไดแก ตัว
แปรสวนบุคคล และตัวแปรดานสถานการณ 
 

1. ตัวแปรสวนบคุคล  
ตัวแปรสวนบุคคลประกอบดวย ทัศนคติที่ไมไดอยูในคําถาม (เชน ความประหยัดสวนตัว

ทําใหไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ตนชอบ) ความไมสามารถจะกระทําตามทัศนคติของตนได 
(เชน เงินไมพอใช ดังนั้นจึงไมไดซื้อสินคาที่ชอบ) รูปแบบ หรือนิสัยที่มีอยูเดิม ซึ่งแกไขไดยาก และมี
ผลใหการปฏิบัติพฤติกรรมเกิดความลาชากวาทัศนคติที่ไดเปลี่ยนไปกอนแลว 

Belief about 
Consequences 
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Evaluative Aspects 
of Belief about 

Consequences (ei) 

Attitude toward the Behavior (AB) 
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2. ตัวแปรดานสถานการณ  

มีตัวแปรดานสถานการณอยูหลายแบบที่จะทําใหความสัมพันธระหวางทัศนคติกับ 
พฤติกรรมไมเกิดขึ้น ตัวแปรที่สําคัญๆ ไดแก การอยูรวมกับบุคคลอื่นๆ ทําใหเกิดการตัดสินใจใน
รูปแบบอื่น เหตุการณที่คาดไวกับไมคาดมากอน และการกระทําพฤติกรรมอีกพฤติกรรมหนึ่งที่
สามารถทําไดงายกวา (เชน เราชอบอานนิตยสาร Times แตไดขอเสนอและโอกาสในการสมัคร
เปนสมาชิกกับ Newsweek ที่ดีและงายกวาทําใหเราสมัครเปนสมาชิกกับนิตยสาร Newsweek 
และก็ไมจําเปนที่จะตองสมัครทั้งสองฉบับดวย ดังนั้นพฤติกรรมการสมัครเปนสมาชิกกับนิตยสาร 
Times จึงไมเกิด) ดังแสดงในแผนภาพ 2.6 
 
แผนภาพที่ 2.6 แหลงที่มาของผลกระทบดานสถานการณตอความสัมพนัธระหวางทัศนคติกับ

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

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

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

 
เมื่อมีทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล และแนวคิดเรื่องตัวแปรอื่น ซึ่งสามารถใชประกอบกัน

ได  ก็สามารถที่จะอธิบายการกระทําตางๆ  ไดอยางมีหลักเกณฑ  และนาเชื่อถือได  โดย
แบบสอบถามที่ใชในการทดสอบและผลที่ไดจากการวิจัยนี้ จะอางอิงตามแนวคิด และหลักเกณฑ 
ของ Ajzen (1980) Fishbein (1967,1975) และ Wicker (1971) ดวย 
 

Attitude Intention Behavior 

Planned 
Situation 

Unplanned 
Situation 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ และการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา” นั้น เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey research method) ผานทางไปรษณีย (Mail survey) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใชใน 
การวิจัย ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดรูปแบบการวิจัยอันประกอบไปดวยลักษณะของประชากรและกลุม
ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการวิจัย วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหและการประมวลผล
ขอมูล โดยมีรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ คือ นักโฆษณาที่ทํางานในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่สรางสรรคงานโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายชื่ออยูในหนังสือ Advertising 
Book 2003 และระบุตนเองวาเปนบริษัทที่ใหบริการดานการโฆษณาแบบครบวงจร (Full service 
advertising agency) ซึ่งพบวามีทั้งหมด 121 บริษัท แตหลังจากที่โทรศัพทเพื่อตรวจสอบสภาพ
ความเปนบริษัทโฆษณาแลว พบวามีจํานวน 81 บริษัทที่ยังคงสภาพเปนบริษัทตัวแทนโฆษณา
แบบครบวงจร เนื่องจากบางบริษัทไดลดระดับการใหบริการลง เชน เหลือเพียงการบริการดานผลิต
สื่อโฆษณา หรือดานการจองและซื้อส่ือโฆษณา เปนตน 

ในการวิจัยครั้งนี้จะทําการสํารวจจากนักโฆษณาที่ทํางานอยูใน 2 แผนก ดังนี้ 
1. นักโฆษณาจากแผนกบริหารงานลูกคา (Client Service Department) ไดแก 

ผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา (Client Service Directors) ผูอํานวยการกลุมลูกคา (Group 
Account Directors) หรือ ผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา (Account Directors) 

2. นักโฆษณาจากแผนกสรางสรรคโฆษณา (Creative Department) ไดแก 
ผูอํานวยการบริหารแผนกสรางสรรคโฆษณา (Executive Creative Directors) หรือ ผูอํานวยการ
แผนกสรางสรรคโฆษณา (Creative Directors) 
 



 
47 

 

 

กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
เนื่องจากไมสามารถหาจํานวนประชากรของนักโฆษณาที่แทจริงสําหรับงานวิจัยนี้ได 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการเลือกนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สรางสรรคงานโฆษณาใน
ประเทศไทย จํานวน 81 บริษัท แผนกละ 2 ทาน รวมเปนบริษัทละ 4 ทาน ซึ่งรวมจํานวนกลุม
ตัวอยางทั้งสิ้น 324 คน (รายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถดูไดที่ภาคผนวก ก) 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัยและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ประกอบไปดวย 3 สวนดวยกัน คือ จดหมายนํา 
(Cover letter) แบบสอบถาม (Questionnaire) และจดหมายติดตาม (Follow-up letter) 

 
จดหมายนํา (Cover letter) เปนจดหมายเปดนําที่ผูวิจัยใชในการแนะนําตัว โดยเนื้อหา

ภายในจดหมายประกอบไปดวยชื่อเร่ืองและหัวขอของการวิจัย เพื่อเปนการบอกกลาวให 
กลุมตัวอยางเกิดความเขาใจวา การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่องใด โดยทําการเรียนเชิญเพื่อ 
ขอความรวมมือจากกลุมตัวอยาง รวมทั้งใหรายละเอียดเกี่ยวกับการตอบแบบสอบถาม ขอบเขต
ของวันเวลา ที่อยู และวิธีการในการสงคืนแบบสอบถามกลับมายังผูวิจัย นอกจากนั้น ภายใน 
จดหมายยังระบุหมายเลขโทรศัพท และหมายเลขโทรสารของผูวิจัยที่กลุมตัวอยางสามารถติดตอ
เพื่อสอบถามขอมูลรายละเอียดเพิ่มเติมไวดวย (ดูภาคผนวก ข) 

 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด โดยสามารถแบงโครงสรางของคําถามออกเปน 3 สวนดังนี้  
(ดูภาคผนวก ค) 

 
สวนที่ 1:  คําถามเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย ประเภทบริษัท

ตัวแทนโฆษณา จํานวนตราสินคาระดับนานาชาติที่ดูแล แผนก และตําแหนง
ของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2:  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา (Attitudes on standardization of advertising) 
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สวนที่ 3:  คําสอบถามเกี่ยวกับการปฏิบัติของผูตอบแบบสอบถามตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา (Practices on standardization of advertising) 

 
โดยมาตรวัดตางๆ ที่นํามาใชศึกษาถึงตัวแปรแตละประเภทในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยได

ทําการศึกษา คัดเลือกและดัดแปลงมาจากงานวิจัยที่มีอยูแลว เนื่องจากมาตรวัดเหลานี้ไดผานการ
ทดสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) และคาความเที่ยงตรง (Validity) มาแลว 

 
ในสวนของการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) ผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามไปใหนักวิชาการ และผูทรงคุณวุฒิเพื่อขอคําแนะนํา และตรวจสอบเพื่อปรับปรุง
แกไขความเหมาะสมของภาษาที่ใช ตลอดจนเนื้อหาเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยให
มากที่สุด จากนั้นจึงนําไปทําการทดสอบกับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 ชุด เพื่อทดสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการคํานวณหาคา
ความเชื่อมั่นตามคาสัมประสิทธิ์ของ ครอนบาค (Cronbach’s coefficient alpha) ซึ่งมีสูตรในการ
คํานวณ ดังนี้ 
 

α =    k         1   -     Vi_   1   -    k                 V 
 

 
เมื่อ  α  คือ  คาความเชื่อถอืได 

k  คือ  จํานวนขอ 
Vi  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
V  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 

 
และหลังจากการเก็บขอมูลครบแลว  ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความนาเชื่อถือ 

(Reliability) ของเครื่องมืออีกครั้ง โดยการคํานวณหาคาความเชื่อมั่นตามคาสัมประสิทธิ์ของ  
ครอนบาค (Cronbach’s coefficient alpha) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณ ดังที่กลาวไวดานบน  

คาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือในสวนตางๆ 
สวนที่ 1:  คําถามเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม  
 คาความนาเชื่อถือเทากับ .2448 
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สวนที่ 2:  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา (Attitudes on standardization of advertising) 

 คาความนาเชื่อถือเทากับ .8093 
สวนที ่3:  คําสอบถามเกีย่วกับการปฏบิัติของผูตอบแบบสอบถามตอการใชมาตรฐาน

เดียวดานการโฆษณา (Practices on standardization of advertising) 
 คาความนาเชื่อถือเทากับ .8526 
เมื่อคํานวณหาคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถามทั้ง 3 สวนพบวา คาความนาเชือ่ถือ 

เทากับ .7415 
 
จดหมายติดตาม (Follow-up letter) ใชในการติดตามการสงคืนแบบสอบถามกับกลุม

ตัวอยางที่ยังไมไดสงคืนแบบสอบถามมายังผูวิจัยภายในระยะเวลาที่กําหนดไว โดยเนื้อหาภายใน
ไดกลาวย้ําถึงรายละเอียดในการสงคืนแบบสอบถาม  ขอบเขตเวลา  ที่อยู ในการสงคืน 
แบบสอบถาม รวมไปถึงหมายเลขโทรศัพท และหมายเลขโทรสารที่สามารถติดตอผูวิจัย หากกลุม
ตัวอยางตองการสอบถามขอมูลรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้  
 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

 
สําหรับตัวแปรหลักที่นาํมาใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประเภทของบริษทัตัวแทนโฆษณา 

ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณา โดยในแตละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑในการใหคะแนนดังนี ้

 
1. ประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูวิจัยไดใชเกณฑการถือครองหุนในบริษัทเปน

เกณฑในการแบงประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณา ใหออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 
1. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising 

agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติมากกวารอยละ 
90 

2. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) 
หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และคนไทยถือหุนใน
อัตราสวนที่เทาๆ กัน  
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3. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) หมายถึง 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวารอยละ 90  

โดยกลุมตัวอยางตองระบุตนเองวาอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทใด ในสาม
ประเภทดังกลาว 

 
2. ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดเรื่องการ

ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาจากงานวิจัยหลายชิ้น มาเปนกรอบในการศึกษา ซึ่งเปนการวัด 
ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา โดยที่มาของคําถามเกี่ยวกับทัศนคติมีดังนี้ 

ประเด็นคําถามเกี่ยวกับความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของบริษัทและสินคา 
ขอที่ 3, 4  นํามาจาก Harris (1996) 
ขอที่ 7  นํามาจาก Moore et al (2000) 
ขอที่ 8  นํามาจาก Papavassiliou & Strathakopoulos (1997)  
ขอที่ 9  นํามาจาก Moore et al (2000)  

ประเด็นคําถามเกี่ยวกับความประหยัดจากขนาด 
ขอที่ 6  นํามาจาก Moore et al (2000) 
ขอที่ 19  นํามาจาก Harris (1996) 

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

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

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

Kanso (1992, cited in Laroche et al, 1999) 
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ขอที่ 22  นํามาจาก Sandler & Shani (1992) 
 
ผูวิจัยไดเลือกใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1-5 โดยกําหนดให 1 มี

ความหมายในทางลบที่สุด และ 5 มีความหมายในทางบวกมากที่สุด ดังนี้ 
 
1 2 3 4 5 

ไมเห็นดวยอยางยิง่ ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

3. การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดเรื่อง
การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาจากงานวิจัยหลายชิ้นมาเปนกรอบใน 
การศึกษา ซึ่งเปนการวัดการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาใน 4 สวนดวยกัน 
โดยที่มาของคําถามในแตละสวนมีดังนี้ 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 1-5 

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

2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 6-15 

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

3. การจัดการลูกคาระดับนานาชาติ (International account management)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 16-18 

ขอที่ 16, 17, 18  นํามาจาก Sandford & Maddox (1999) 
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4. การวิจยั และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement)  
คือ คําถามตั้งแตขอ 19-21 

ขอที่ 19, 20  นํามาจาก Wright & Nancarrow (1999)  
ขอที่ 21  นํามาจาก Duncan & Ramaprasad (1995) 

 
ผูวิจัยไดเลือกใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1-5 โดยกาํหนดให 5 

หมายถงึมีการปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สดุ และ 1 หมายถึงมีการปฏิบัติตามคํากลาวนอยที่สุดดังนี ้
 
1 2 3 4 5 

   ไมเคยเลย แทบไมเคย บางครั้ง บอยครั้ง ทุกครั้ง 
 

ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถแบงขั้นตอนในการดําเนินงานออกเปน 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความเรียบรอย รวมไปถึงการ
จัดเตรียมซองที่ติดแสตมปแลว พรอมทั้งระบุชื่อและที่อยูของผูวิจัยที่จะทําการสงคืนแบบสอบถาม
ไวที่หนาซอง ซึ่งภายในซองจดหมายที่สงไปยังกลุมตัวอยางแตละรายนั้นประกอบไปดวย จดหมาย
นํา (Cover letter) และแบบสอบถาม (Questionnaire) อยางละ 1 ชุด 

2. ผูวิจัยรอการสงคืนแบบสอบถามกลับมาจากกลุมตัวอยางประมาณ 2 อาทิตย  
จากนั้นโทรศัพทสอบถามและสงจดหมายติดตามไปยังกลุมตัวอยางที่ยังไมไดทําการสงคืนแบบสอบ 
ถามกลับมายังผูวิจัย เพื่อขอความรวมมืออีกครั้งหนึ่ง 

3. หลังจากที่ ผูวิจัยไดจัดสงจดหมายติดตามไปแลว ไดทําการรอคอยการสงคืน 
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางอีกประมาณ 2 อาทิตยถัดมา จากนั้นก็จึงทําการปดรับ 
แบบสอบถามเมื่อถึงวันเวลาสิ้นสุดตามที่ไดกําหนดไว (Cut-off date) 

4. ในขั้นสุดทาย ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดรับคืนกลับมาจากกลุมตัวอยางมาทําการ
ลงรหัส เพื่อทาํการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตอไป 
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การวิเคราะหและการประมวลผลขอมลู 
 
 หลังจากที่ได รับแบบสอบถามสงคืนกลับมา ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดทั้งหมดไปทําการ
ตรวจสอบความถูกตอง หลังจากนั้นผูวิจัยจึงทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อทําการคํานวณคาทางสถิติตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห 
การนําเสนอ และสรุปผลการวิจัยดังนี้ 
 1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ระดับทัศนคติและระดับ
การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของนักโฆษณาในประเทศไทย 
 2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อเปนการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาของนักโฆษณาในประเทศไทย  ไดใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ (Correlation)  
The Pearson ผูวิจัยกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% หรือมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการทําเปนมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา” ในครั้งนี้ ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการ
วิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) ทําการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง ทั้งที่อยูบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising 
agency) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) และ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising agency) โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผานทางไปรษณีย (Mail survey) แบบสอบถามที่สงกลับ และได
กรอกขอมูลสมบูรณมีจํานวนทั้งสิ้น 98 ตัวอยาง จากแบบสอบถามที่สงไปซึ่งมีจํานวน 324 
ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 30 จากนั้นผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถาม โดยใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะหเชิง
อนุมาน (Inferential statistics)  ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบงออกไดเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1  ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
สวนที่ 2 ผลการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 4  ผลการวัดการปฏิบัติของกลุมตัวอยางตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐาน

เดียวดานการโฆษณา 
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สวนที่ 1  ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 98 ตัวอยาง สามารถแจก

แจงขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
 
ตารางที ่4.1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามประเภทบริษัทตัวแทน

โฆษณา 
ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา จํานวน (คน) รอยละ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 31 31.63 

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 23 23.47 

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 44 44.90 

รวม 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา พบวา 

กลุมตัวอยางที่ศึกษาครั้งนี้ แบงออกเปนกลุมตัวอยางที่อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ 31 คน คิดเปนรอยละ 31.63 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 23 คน 
คิดเปนรอยละ 23.47 และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 44 คน คิดเปนรอยละ 44.90 
 
ตารางที ่4.2  แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนตราสินคา 

ระดับนานาชาติ (International brand) ที่กลุมตวัอยางดูแลอยู 
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

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

ไมมีเลย 2 6.45 1 4.35 4 9.09 7 7.14 

1 ตราสินคา 3 9.68 2 8.70 8 18.18 13 13.27 

 2 ตราสินคา 5 16.13 4 17.39 9 20.45 18 18.37 

3 ตราสินคา 7 22.58 7 30.43 9 20.45 23 23.47 

4 ตราสินคา 3 9.68 0 0.00 3 6.82 6 6.12 

มากกวา 4 ตราสินคา 10 32.26 8 34.78 9 20.45 27 27.55 

ไมใสขอมูล 1 3.23 1 4.35 2 4.55 4 4.08 

จํา
นว

นต
รา
สิน

คา
 

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 
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จากตารางที่ 4.2 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามจํานวนตราสินคาระดันนานาชาติ พบวา มี
การกระจายตัวในทุกชวงที่กําหนดไว โดยกลุมตัวอยางโดยรวมสวนใหญดูแลตราสินคาระดับ
นานาชาติมากกวา 4 ตราสินคา ซึ่งมีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 27.55 รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับนานาชาติจํานวน 3 ตราสินคา มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 
23.47 ตามดวยกลุมตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับนานาชาติจํานวน 2 ตราสินคา มีจํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 18.37 สวนกลุมตัวอยางที่ไมไดดูแลตราสินคาระดับนานาชาติเลย มีจํานวนเพียง 7 
คน คิดเปนรอยละ 7.14 

เมื่อนําคารอยละของกลุมตัวอยางที่ดูแลสินคาในระดับนานาชาติ 3 ตราสินคา 4 ตรา
สินคา และ มากกวา 4 ตราสินคามารวมกัน พบวา กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิด
จากการรวมตัวกัน มีคารอยละสูงที่สุด คิดเปนรอยละ 65.21 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ คิดเปนรอยละ 64.52 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีคารอย
ละต่ําที่สุดคือกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย คิดเปนรอยละ 47.72 
 
ตารางที ่4.3  แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามแผนก 

ที่กลุมตวัอยางทํางานอยู 
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

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

แผนกบริหารงาน
ลูกคา 21 67.74 11 47.83 21 47.73 53 54.08 

แผนกสรางสรรค
โฆษณา 8 25.81 11 47.83 21 47.73 40 40.82 

อื่นๆ 0 0.00 1 4.35 1 2.27 2 2.04 

ไมใสขอมูล 2 6.45 0 0.00 1 2.27 5 5.10 

แผ
นก

ที่ก
ลุม

ตัว
อย

าง
ทํา

งา
นอ

ยู 

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามแผนกที่กลุมตัวอยางทํางานอยู  พบวา  

กลุมตัวอยางทํางานอยูในแผนกบริหารงานลูกคา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 54.08 และกลุม
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ตัวอยางทํางานอยูในแผนกสรางสรรคโฆษณาจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 40.82 และกลุม
ตัวอยางทํางานอยูในแผนกอื่นๆจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.04 

กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนของคนไทยมีคารอยละกลุมตัวอยางจากแผนกบริหารงานลูกคา และแผนก
สรางสรรคโฆษณาในระดับที่ไลเลี่ยกัน คิดเปนรอยละ 47 ในขณะที่กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ เปนกลุมตัวอยางจากแผนกบริหารงานลูกคาจํานวน 21 คน 
คิดเปนรอยละ 67.74 กลุมตัวอยางจากแผนกสรางสรรคโฆษณาจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
25.81 
 
ตารางที ่4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาย ุ

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
Inter Merged Local Total ตัวแปร 

N % N % N % N % 

ตํ่ากวา 25 ป 4 12.90 0 0.00 2 4.55 6 6.12 

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

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

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

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

มากกวา 45 ป 2 6.45 3 13.04 3 6.82 8 8.16 

ไมใสขอมูล 1 3.23 0 0.00 0 0.00 1 1.02 

ชว
งอ

าย
 ุ

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ พบวา มีการกระจายตัวในทุกชวงที่

กําหนดไว โดยกลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากที่สุดอยูในชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 32 คน คิด
เปนรอยละ 32.65 ตามดวยกลุมตัวอยางในชวงอายุ 25-30 ป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 19.39 
สวนกลุมตัวอยางในชวงอายุต่ํากวา 25 ป มีจํานวนเพียง 6 คน คิดเปนรอยละ 6.12 และกลุม
ตัวอยางในชวงอายุมากกวา 45 ป มีจํานวนเพียง 8 คน คิดเปนรอยละ 8.16 

กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศอยูในชวงอายุ 25-30 
ปมากที่สุด มีจํานวนทั้งสิ้น 10 คน คิดเปนรอยละ กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิด
จากการรวมตัวกัน และกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยอยูในชวงอายุ  
31-35 ปมากที่สุด มีจํานวนทั้งสิ้น 7 คน และ 19 คน คิดเปนรอยละ 30.43 และ 43.18 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

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

มัธยมปลาย 0 0.00 0 0.00 1 2.27 1 1.02 

อนุปริญญา 0 0.00 0 0.00 2 4.55 2 2.04 

ปริญญาตรี 19 61.29 16 69.57 26 59.09 61 62.24 

สูงกวาปริญญาตรี 11 35.48 6 26.09 15 34.09 32 32.65 

ไมใสขอมูล 1 3.23 1 4.35 0 0.00 2 2.04 

ระ
ดับ

กา
รศ

ึกษ
า 

รวม 31 100.00 23 100.00 44 100.00 98 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนจํานวนทั้งสิ้น 61 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 62.24 รองลงมา
ไดแก ระดับสูงปริญญาตรีเปนจํานวนทั้งสิ้น 32 คน คิดเปนรอยละ 32.65 ระดับอนุปริญญา มี
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.04 ระดับมัธยมปลายมีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.02 

กลุมตัวอยางทั้งจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ บริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยสวนใหญมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 19 คน 16 คน และ 26 คน คิดเปนรอยละ 61.29, 69.57 และ 
62.24 ตามลําดับ รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 11 คน 6 คน และ 15 
คน คิดเปนรอยละ 35.48 26.09 และ 34.09 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตาม 

สาขาวชิาทีจ่บการศึกษา 
สาขาวชิา จํานวน รอยละ 

สาขาวิชาที่เกี่ยวของ 75 76.53 

สาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ 22 22.45 

ไมใสขอมูล 1 1.02 

รวม 98 100.00 

หมายเหตุ  สาขาวิชาที่เกี่ยวของ ไดแก นิเทศศาสตร, การตลาด, การโฆษณา, การประชาสัมพันธ, ศิลปศึกษา, ศิลปกรรม 
สาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ ไดแก ครุศาสตร, ศิลปศาสตร, อักษรศาสตร, เศรษฐศาสตร, รัฐศาสตร  
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จากตารางที่ 4.6 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามสาขาวิชา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจบ
การศึกษาจากสาขาวิชาทีเ่กีย่วของ มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 76.53 ตามดวยกลุมตัวอยางที่
จบการศึกษาจากสาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 22.45  
 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณา โดยมีคําถามทั้งหมด 22 ขอ ซึ่งเกณฑการใหคะแนนสําหรับทัศนคติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา คือ ถากลุมตัวอยาง ไมเห็นดวยอยางยิ่งกับคํากลาวให 1 คะแนน, 
ไมเห็นดวยกับคํากลาวให 2 คะแนน, เฉยๆ ให 3 คะแนน, เห็นดวยกับคํากลาวให 4 คะแนน และ
เห็นดวยอยางยิ่งกับคํากลาวให 5 คะแนน สวนกลุมตัวอยางที่ไมทําเครื่องหมายใดๆ ตอคํากลาว
หนึ่งๆ จะไมนําคะแนนในขอคํากลาวนั้นๆ มาคํานวณคาเฉลี่ย (ดูตารางที่ 4.8 ประกอบ) 
 
ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ

การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา  
 

Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

1. ขาพเจาเช่ือวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้น
การใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน 
(Advertising standardization) จึงเปนสิ่งที่
สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีก
ดวย 

1.77 0.88 1.70 0.56 2.16 0.89 1.93 0.84 

2. ขาพเจาเช่ือวาการที่นโยบายการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณามองขามความแตกตางไป และหัน
ไปเนนที่ความเหมือนกันหรือสอดคลองกันเปนสิ่งที่
ถูกตองและชอบธรรม 

2.81 1.17 2.68 1.13 2.86 1.03 2.80 1.09 

3. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวสามารถชวยเหลือบริษัทลูกที่
ประจําในประเทศตางๆ ในการทําการโฆษณาได 
ซ่ึงบริษัทลูกเหลานั้นอาจยังไมมีความสามารถ
เพียงพอที่จะดําเนินการวิจัยเพื่อการโฆษณา หรือ
การพัฒนาแผนกลยุทธการโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพ 

2.84 1.07 3.00 1.17 2.68 0.96 2.81 1.04 
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ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

4. ขาพเจาเช่ือวาบริษัทแมจําเปนที่จะตองใหการ
ชวยเหลือบริษัทลูก ดวยการทําโฆษณาที่สามารถ
ใชเปนมาตรฐานเดียว อันถือเปนการกระจาย
ความสามารถ และทรัพยากรที่มีอยูในบริษัทอยาง
คุมคาที่สุด 

3.10 1.01 2.65 1.07 3.05 1.10 2.97 1.07 

5. ขาพเจาเช่ือวา แมวาผูรับสารอยูตางประเทศกัน
และมีความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถ
รับรู และตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดย
ใชการตีความตามความตองการของตน 

3.48 1.12 2.39 0.94 2.93 1.15 2.98 1.16 

6. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถทําโฆษณาที่มี
ความประหยัด เนื่องจากผลิตครั้งเดียวไดปริมาณ
มากๆ (Economy of scale) เชน ในเรื่อง คาการ
ผลิต (Production cost) คาสื่อ (Media cost) และ
ภาพประกอบโฆษณา (Visuals) 

3.26 1.15 3.30 1.22 3.30 0.90 3.29 1.06 

7. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการ
วางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of 
brand images) 

3.77 0.76 3.48 1.04 3.14 1.09 3.42 1.01 

8. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาชวยลดความสับสนในตราสินคา
สําหรับผูบริโภคที่เดินทางไปตางประเทศเปน
ประจํา 

3.42 1.18 3.22 1.13 3.16 0.99 3.26 1.08 

9. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาเอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลาย
ประเทศสามารถพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่
มีการประสานงานกัน และเปนอันหนึ่งอันเดียวใน
ทุกๆ ตลาด 

3.73 0.74 3.35 0.93 3.57 0.97 3.57 0.90 

10. ขาพเจาเช่ือวา แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกช้ินงาน
โฆษณา 

1.30 0.54 1.30 0.56 1.58 0.70 1.43 0.63 
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ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

11. ขาพเจาเช่ือวา ปจจัยดานวัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ตอง
คํานึงถึงกอนการนํากลยุทธการโฆษณาระดับ
นานาชาติไปใช (International advertising 
strategy) 

1.83 0.99 1.39 0.50 1.82 1.04 1.72 0.93 

12. ขาพเจาเช่ือวา ความแตกตางดานวัฒนธรรมของ
ประเทศตางๆ ไมไดมีความสําคัญที่จะทําใหเกิด
การผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน 

1.57 0.63 1.48 0.51 1.73 0.82 1.62 0.70 

13. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษา
ความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย 
วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสราง
โฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรม
นั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา 

1.28 0.53 1.22 0.42 1.52 0.82 1.38 0.67 

14. ขาพเจาเช่ือวา ตัวแปรดานวัฒนธรรมและ
สิ่งแวดลอมไมไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการเลือก
ซ้ือสินคาที่มีคุณลักษณะเดนตางกัน (Product 
attributes) 

1.53 0.82 1.65 0.88 1.84 0.91 1.70 0.88 

15. ขาพเจาเช่ือวา สินคาที่ตอบสนองความตองการ
พื้นฐานเหมือนกัน สามารถใชการโฆษณาแบบ
มาตรฐานเดียวได เนื่องจากคนที่มีความตองการ
อยางเดียวกัน สามารถถูกชักจูงดวยโฆษณาชิ้น
เดียวกัน 

2.80 1.19 2.09 1.04 2.34 0.94 2.42 1.07 

16. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชการเหมารวม
ดานเพศ (gender stereotyping เชน การถือวา
ผูชายก็เหมือนกันหมดทุกคน ผูหญิงก็เหมือนกัน
หมดทุกคน) กับการโฆษณาที่จะใชในประเทศ
ตางๆ โดยไมจําเปนตองคํานึงปจจัยดานอื่นๆ 

1.67 0.76 1.48 0.51 1.73 0.69 1.65 0.68 

17. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึง
การปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับ
ทองถิ่น (Local) 

1.40 0.56 1.17 0.39 1.57 0.73 1.42 0.63 

18. เนื่องจากระดับรายไดของประชากรในโลกเรามี
ความแตกตางกันนอยลง ขาพเจาเช่ือวาวัฒนธรรม
จึงมีความคลายคลึงกันมากขึ้นดวย ดังนั้นการใช
การโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวก็ยิ่งเหมาะสม
มากขึ้น 

2.00 0.89 1.91 0.60 1.98 0.71 1.97 0.74 
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ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของทัศนคติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
Inter Merged Local Total ทัศนคตติอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

19. เมื่อตองเลือกระหวางยอดขายที่จะเพิ่มขึ้นจากการ
ปรับเปลี่ยนโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการ
ของตลาดเปาหมาย กับความประหยัดดาน
ปริมาณ (economy of scale) ที่เกิดจากการใช
ช้ินงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว ขาพเจาเช่ือ
วาการกําหนดนโยบายโฆษณาที่ดีควรคํานึงถึง
ความประหยัดเสียกอน เนื่องจากการทําโฆษณา
ใหเปนมาตรฐานเดียวไมตองเสียคาใชจายดาน
การผลิตสื่อ หรือสรางสรรคงานโฆษณา ซ่ึงถือเปน
คาใชจายที่สูง 

1.94 0.85 1.61 0.72 1.86 0.80 1.82 0.80 

20. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึง
ความแตกตางระหวางประเทศใหมากมายนัก 1.81 0.79 1.48 0.59 1.70 0.74 1.68 0.73 

21. ขาพเจาเช่ือวา ประเทศตางๆ กลายเปนประเทศมี
ความคลายคลึงกันในดานตางๆ ไดอยางรวดเร็ว 2.61 1.02 2.35 0.93 2.53 0.88 2.52 0.94 

22. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชช้ินงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไม
จําเปนตองช่ังขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณา
แบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลองกับ
กิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม 

1.65 0.66 1.39 0.50 1.58 0.63 1.56 0.61 

รวม 2.34 0.88 2.10 0.79 2.30 0.89 2.27 0.87 

 
จากตารางที่ 4.7 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ไมเห็นดวยตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาดวยคาเฉลี่ยที่ 2.27 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมี 
2 คํากลาว ไดแก 

(1) “ขาพเจาเชื่อวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาเอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยู
ในหลายประเทศสามารถพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และเปนอันหนึ่ง
อันเดียวในทุกๆตลาด” (คาเฉลี่ยที่ 3.57) 

(2) “ขาพเจาเชื่อวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถ
ควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาดตางประเทศได (Control over the 
positioning of brand images)” (คาเฉลี่ยที่ 3.42) 
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สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางไมเห็นดวยมีอยูหลายคํากลาว ซึ่งคํากลาวที่กลุมตัวอยางไม
เห็นดวย 5 อันดับแรก ไดแก 

(1) “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศ
เปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญใน
วัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา” (คาเฉลี่ยที่ 1.38) 

(2) “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาให
เหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” (คาเฉลี่ยที่ 1.42) 

(3) “ขาพเจาเชื่อวาแนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี 
ทุกชิ้นงานโฆษณา” (คาเฉลี่ยที่ 1.43) 

(4) “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาสามารถใชชิ้นงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นไดทันที 
โดยไมจําเปนตองชั่งขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลอง
กับกิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม” (คาเฉลี่ยที่ 1.56) 

(5) “ขาพเจาเชื่อวาความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศตางๆ ไมไดมีความสําคัญที่
จะทําใหเกิดการผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน” (คาเฉลี่ยที่ 1.62) 

 

สวนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

1. ขาพเจาเช่ือวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising 
standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปน
สิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

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

2. ขาพเจาเช่ือวาการที่นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณามองขามความแตกตางไป และหันไปเนนที่ความ
เหมือนกันหรือสอดคลองกันเปนสิ่งที่ถกูตองและชอบธรรม 

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

3. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว
สามารถชวยเหลือบริษัทลูกที่ประจําในประเทศตางๆ ในการ
ทําการโฆษณาได ซ่ึงบริษัทลูกเหลานั้นอาจยังไมมี
ความสามารถเพียงพอที่จะดําเนินการวิจัยเพื่อการโฆษณา 
หรือการพัฒนาแผนกลยุทธการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

4. ขาพเจาเช่ือวาบริษัทแมจําเปนที่จะตองใหการชวยเหลือ
บริษัทลูก ดวยการทําโฆษณาที่สามารถใชเปนมาตรฐาน
เดียว อันถือเปนการกระจายความสามารถ และทรัพยากรที่มี
อยูในบริษัทอยางคุมคาที่สุด 

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

5. ขาพเจาเช่ือวา แมวาผูรับสารอยูคนละประเทศกันและมี
ความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และตีความ 
และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใชการตีความตามความ
ตองการของตน 

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

6. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถทําโฆษณาที่มีความประหยัด 
เนื่องจากผลิตครั้งเดียวไดปริมาณมากๆ (Economy of 
scale) เชน ในเรื่อง คาการผลิต (Production cost) คาสื่อ 
(Media cost) และภาพประกอบโฆษณา (Visuals) 

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

7. ขาพเจาเช่ือวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนง
ภาพลักษณตราสินคาในตลาดตางประเทศได (Control over 
the positioning of brand images) 

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

8. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยลดความสับสนในตราสินคาสําหรับผูบริโภคที่
เดินทางไปตางประเทศเปนประจํา 

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

9. ขาพเจาเช่ือวานโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาเอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลายประเทศสามารถ
พัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และ
เปนอันหนึ่งอันเดียวในทุกๆ ตลาด 

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

10. ขาพเจาเช่ือวา แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
สามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกช้ินงานโฆษณา 1.30 1.30 1.58 F (2,93) = 2.42 .09  

11. ขาพเจาเช่ือวา ปจจัยดานวัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ตองคํานึงถึง
กอนการนํากลยุทธการโฆษณาระดับนานาชาติไปใช 
(International advertising strategy) 

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

12. ขาพเจาเช่ือวา ความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศ
ตางๆ ไมไดมีความสําคัญที่จะทําใหเกิดการผลิตงานโฆษณา
ที่แตกตางกัน 

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

13. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความ
คาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวัง
อะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่
สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา 

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

14. ขาพเจาเช่ือวา ตัวแปรดานวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมไมไดมี
อิทธิพลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาที่มีคุณลักษณะเดน
ตางกัน (Product attributes) 

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

15. ขาพเจาเช่ือวา สินคาที่ตอบสนองความตองการพื้นฐาน
เหมือนกัน สามารถใชการโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวได 
เนื่องจากคนที่มีความตองการอยางเดียวกัน สามารถถูกชัก
จูงดวยโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

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

16. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชการเหมารวมดานเพศ 
(gender stereotyping เชน การถือวาผูชายก็เหมือนกันหมด
ทุกคน ผูหญิงก็เหมอืนกันหมดทุกคน) กับการโฆษณาที่จะใช
ในประเทศตางๆ โดยไมจําเปนตองคํานึงปจจัยดานอื่นๆ 

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

17. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local) 1.40 1.17 1.57 F (2,94) = 3.16 0.05 2-3 

18. เนื่องจากระดับรายไดของประชากรในโลกเรามีความ
แตกตางกันนอยลง ขาพเจาเช่ือวาวัฒนธรรมจึงมีความ
คลายคลึงกันมากขึ้นดวย ดังนั้นการใชการโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวก็ยิ่งเหมาะสมมากขึ้น 

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

19. เมื่อตองเลือกระหวางยอดขายที่จะเพิ่มขึ้นจากการ
ปรับเปลี่ยนโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของตลาด
เปาหมาย กับความประหยัดดานปริมาณ (economy of 
scale) ที่เกิดจากการใชช้ินงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
ขาพเจาเช่ือวาการกําหนดนโยบายโฆษณาที่ดีควรคํานึงถึง
ความประหยัดเสียกอน เนื่องจากการทําโฆษณาใหเปน
มาตรฐานเดียวไมตองเสียคาใชจายดานการผลิตสื่อ หรือ
สรางสรรคงานโฆษณา ซ่ึงถือเปนคาใชจายที่สูง 

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท ทัศนคติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

20. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงความ
แตกตางระหวางประเทศใหมากมายนัก 1.81 1.48 1.70 F (2,94) = 1.37 0.26  

21. ขาพเจาเช่ือวา ประเทศตางๆ กลายเปนประเทศมีความ
คลายคลึงกันในดานตางๆ ไดอยางรวดเร็ว 2.61 2.35 2.53 F (2,94) = 0.54 0.58  

22. ขาพเจาเช่ือวา นักโฆษณาสามารถใชช้ินงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไมจําเปนตองช่ังขอดีขอเสีย
ของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะ
สอดคลองกับกิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม 

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

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 

จากตารางที่ 4.8 พบวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา  
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดพบวาเมื่อนําผลการศึกษาทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณา มาศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางทีละประเด็นพบวา ทัศนคติตอคํากลาวที่วา “ขาพเจา
เชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising 
standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย” นั้น กลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตผลการ
คํานวณ Post-hoc Analysis พบวาทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็น
ดังกลาวไมมีคูความตาง จึงสงผลใหทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในคํากลาวนี้
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

นอกจากนี้ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่แตกตาง
กับ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํา
กลาวที่วา “ขาพเจาเชื่อวาแมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและมีความแตกตางกันในดานตางๆ แต
ก็สามารถรับรู และตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใชการตีความตามความตองการของ
ตน” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.48 ซึ่งสูงกวา
คาเฉลี่ยทัศนคติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 2.39  
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บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่แตกตางกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํากลาวที่วา “ขาพเจา
เชื่อวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวาง
ตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาดตางประเทศได (Control over the positioning of brand 
images)” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.77 ซึ่งสูง
กวาคาเฉลี่ยทัศนคติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.19  

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่แตกตางกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํากลาวที่วา “ขาพเจา
เชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปล่ียนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น 
(Local)” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 1.17 ซึ่งต่ํากวา
คาเฉลี่ยทัศนคติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 1.57 
 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ผูวิจัยไดแบงคําถามเกี่ยวการปฏิบัติในเรื่องการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ออกเปน 4 สวนดวยกัน คือ 

 
1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) คือ คําถามตั้งแตขอ 1-5 
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) คือ คําถามตั้งแตขอ 6-15 
3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) คือ 

คําถามตั้งแตขอ 16-18 
4. การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) คือ 

คําถามตั้งแตขอ 19-21 
 

เกณฑการใหคะแนนสําหรับการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา คือ ถา
กลุมตัวอยาง ไมเคยปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวให 1 คะแนน, แทบไมเคยปฏิบัติเหมือนกับคํากลาว
ให 2 คะแนน, ปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวบางครั้ง ให 3 คะแนน, ปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวบอยครั้ง 
ให 4 คะแนน และปฏิบัติเหมือนกับคํากลาวทุกครั้งให 5 คะแนน สวนกลุมตัวอยางที่ไมทํา
เครื่องหมายใดๆ ตอคํากลาวหนึ่งๆ จะไมนําคะแนนในขอคํากลาวนั้นๆ มาคํานวณคาเฉลี่ย 
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ตารางที ่4.9  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาในสวนกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative 
strategy) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบาย
การโฆษณาในระดับชาติที่ใชมาตรฐาน
เดียวกันทั่วโลก 

2.72 0.53 3.05 0.84 3.02 0.76 2.93 0.72 

2. ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความ
ตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการ
เลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการ
ทําเปนมาตรฐานเดียว 

4.14 0.74 3.68 1.04 3.80 0.84 3.88 0.88 

3. ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการ
อยางเดียวกัน ทานก็ยังคงการโฆษณาที่
ใชมาตรฐานเดียว ในระดับที่ตางกัน (บาง
ก็ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยน
นอย) 

3.45 0.78 3.67 0.80 3.34 0.88 3.45 0.83 

4. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณาจาก
ช้ินงานที่ เปนมาตรฐานเดียว ดวยการ
เขียนขึ้นมาใหมทั้งหมด เพื่อใหสอดคลอง
กับบริบทภายในประเทศ 

3.32 0.72 3.23 1.27 3.37 0.99 3.32 0.99 

5. ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) 
ตางจากงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 3.07 0.92 2.59 1.33 2.98 0.82 2.91 1.00 

รวม 3.34 0.74 3.24 1.06 3.30 0.86 3.30 0.88 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการวิจัยพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในสวนกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) มีการปฏิบัติตามคํากลาว
บางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.30 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติตามคํากลาวสูง
ที่สุด 2 อันดับแรก ไดแก 

 
(1) “ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการ

เลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐาน
เดียว” (คาเฉลี่ยที่ 3.88) 
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(2) “ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกัน ทานก็ยังคงการโฆษณาที่ใช
มาตรฐานเดียว ในระดับที่ตางกัน (บางก็ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยนนอย)” (คาเฉลี่ยที่ 
3.45) 

 
สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติตามคํากลาวต่ําที่สุดคือ  
(1) “ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) ตางจากงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” 

(คาเฉลี่ยที่ 2.91) 
(2) “ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่ใชมาตรฐาน

เดียวกันทั่วโลก” (คาเฉลี่ยที่ 2.93) 
 
ตารางที ่4.10  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวธิีการโฆษณา 
(Executional strategy) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

6. ท านต องปรับ เปลี่ ยน โฆษณาที่ เป น
มาตรฐานเดียว  เนื่องจากใช จุดจูงใจ 
(Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาด
เปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคใน
ประเทศไทย) 

3.50 1.00 3.68 0.78 3.49 0.81 3.54 0.86 

7. แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะ
ใชจุดจูงใจ เหมาะกับผูบริโภคในตลาด
เป าหมาย  แตท านก็ ยั งป รับ เปลี่ ยน
โฆษณานั้น เพราะตองการใชวิธีในการนํา
สาร (Convey messages) ที่เหมาะสม
ยิ่งขึ้น 

3.48 0.74 3.27 0.88 3.39 0.80 3.39 0.80 

8. ทานตองปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว เนื่องจากการนําเสนอใน
ดานเพศ (Sex role portrayal) ไม
เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 

2.97 0.94 3.48 0.81 2.98 1.06 3.09 0.98 

9. ทานตองปรับเปล่ียนขนาดของภาพ, การ
ใชสี, ขนาดของผลิตภัณฑที่ปรากฏ, และ
การบอกราคา  ในงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียวกัน 

3.21 1.05 3.00 1.00 3.17 0.95 3.14 0.98 
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ตารางที ่4.10  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวธิีการโฆษณา 
(Executional strategy) (ตอ) 

         

Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

10. ทานปรับเปลี่ยนฉาก หรือตัวแสดงที่ใชใน
งานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 2.83 1.17 2.86 1.11 2.85 0.99 2.85 1.06 

11. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณา หรือ
ส โ ลแกน  ที่ ใ ช ใ น ง าน โฆษณาแบบ
มาตรฐานเดียว 

3.07 1.16 3.00 1.22 2.98 1.13 3.01 1.15 

12. ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เชนการ
กระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุนดวย
การใหขอมูลและเหตุผล 

2.72 0.84 2.67 1.15 2.83 0.77 2.76 0.89 

13. ท านปรับ เปลี่ ยนงานโฆษณาที่ เป น
มาตรฐาน เดี ย ว  เ นื่ อ ง จาก รู ป แบบ 
(Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม 
เชน การใชรูปแบบเรื่องตลก กับ การใช
รูปแบบปญหาและทางแก (Joke VS 
Problem and solution) การใชความเพอ
ฝนกับการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Fantasy 
VS Slice of life) 

2.86 1.06 2.62 0.92 2.93 0.88 2.84 0.95 

14. ในงานโฆษณาที่ เปนมาตรฐานเดียว 
แมวาสื่อที่กําหนดไววาจะตองใช จะมีอยู
ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  แ ต ท า น ก็ ยั ง ต อ ง
ปรับเปล่ียนการใชสื่อนั้น เนื่องจากทาน
เห็นวาการใชสื่อแบบนั้นไมเหมาะสมกับ
งานโฆษณาที่จะรณรงคในประเทศไทย 

3.21 1.01 2.95 0.83 3.17 0.92 3.13 0.93 

15. ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่
ไดรับลิขสิทธิ์จากนิตยสารตางประเทศ) 
ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิด
นั้นอาจมีความแตกตางกันไปในแตละ
ประเทศ  ดั งนั้ นท านจึง เลือกใชสื่ อที่
แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในแผนงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 

3.45 0.91 3.43 0.81 2.98 0.82 3.23 0.87 

รวม 3.13 0.99 3.10 0.95 3.08 0.91 3.10 0.95 
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จากตารางที่ 4.10 ผลการวิจยัพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในสวนการกาํหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) มีการปฏิบัตติามคํากลาว
บางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.10 และพบวา คาํกลาวที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่การปฏิบัติตามคํากลาวสงู
ที่สุดมี 3 คาํกลาว ไดแก 

(1) “ทานตองปรับเปล่ียนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่
ไมเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย)” (คาเฉลี่ยที่ 3.54) 

(2) “แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะใชจุดจูงใจเหมาะกับผูบริโภคในตลาด
เปาหมาย แตทานก็ยังปรับเปลี่ยนโฆษณานั้น เพราะตองการใชวิธีในการนําสาร (Convey 
messages) ที่เหมาะสมยิ่งขึ้น” (คาเฉลี่ยที่ 3.39) 

(3) “ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากนิตยสารตางประเทศ) 
ทานก็ยังคิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิดนั้นอาจมีความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้นทาน
จึงเลือกใชสื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในแผนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” (คาเฉลี่ยที่ 
3.23) 

 
สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางแทบไมเคยปฏิบัติตามคํากลาว มี 3 คํากลาวคือ  
(1) “ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เชน การ

กระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุนดวยการใหขอมูลและเหตุผล” (คาเฉลี่ยที่ 2.76) 
(2) “ทานปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากรูปแบบ (Formats) กลวิธี

การโฆษณาไมเหมาะสม เชน การใชรูปแบบเรื่องตลกกับการใชรูปแบบปญหาและทางแก (Joke 
VS Problem and solution) การใชความเพอฝนกับการใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Fantasy VS Slice 
of life)” (คาเฉลี่ยที่ 2.84) 

(3) “ทานปรับเปลี่ยนฉาก หรือตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” (คาเฉลี่ย
ที่ 2.85) 
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ตารางที่ 4.11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับ
นานาชาติ (International account management) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

16. ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงาน
ลูกคา (Senior account executive) ที่มี
ความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวา
ในการติดตอกับสํานักงานตางๆ  ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองให
ความสําคัญอยางมาก 

3.93 1.07 4.18 0.80 3.51 0.95 3.80 0.99 

17. ท าน ใ ช ใ บส รุปกา รติ ดต อ  ( Contact 
report) ที่ใชกับลูกคาตางประเทศเพื่อ
ประโยชนในการตรวจสอบความพอใจ
หรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

3.56 1.15 4.14 0.99 3.45 1.08 3.65 1.11 

18. ทานมีหรือไดรับการถายทอดความรู และ
ประสบการณระหวางลูกคารายหนึ่งไปสู
ลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวางบริษัทลูก
แหงหนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง 

3.39 0.96 3.27 0.94 2.95 1.09 3.16 1.02 

รวม 3.63 1.06 3.86 0.91 3.30 1.04 3.54 1.04 

 
จากตารางที่ 4.11 ผลการวิจัยพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) มี
การปฏิบัติตามคํากลาวบอยคร้ัง มีคาเฉล่ียที่ 3.54 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ
ตามคํากลาวบอยครั้งที่สุดคือ 

(1) “ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มี
ความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจาก
เปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก” (คาเฉลี่ยที่ 3.80) 

 
สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติตามคํากลาวนอยที่สุดคือ  
(1) “ทานมีหรือไดรับการถายทอดความรู และประสบการณระหวางลูกคารายหนึ่งไปสู

ลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวางบริษัทลูกแหงหนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง” (คาเฉลี่ยที่ 3.16) 
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ตารางที่ 4.12  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการโฆษณา 
(Advertising research and measurement) 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

19. ทานมีการวิจัยโฆษณา เพื่อการพัฒนา
กลวิธีในงานโฆษณาระดับนานาชาติที่มา
อยูใหดียิ่งขึ้น และใชเปนแนวทางสําหรับ
งานตอไปในอนาคตดวย 

3.54 1.04 3.36 1.05 3.37 0.94 3.42 0.99 

20. ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการ
รณรงคแผนโฆษณาระดับนานาชาติ 
เพื่อใหมั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณา 
จะประสบความสําเร็จ 

3.71 0.94 3.50 0.86 3.22 0.89 3.44 0.91 

21. ในเรื่องการทดสอบขอความโฆษณา 
แมวาจะมีอุปสรรคในเรื่องตางๆ เชน 
ลูกคาไมตองการการทดสอบ, คาใชจาย
สําหรับการทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, 
เวลาจํากัด และ มีงานลนมือ ทานก็ยังคง
ทําการทดสอบขอความโฆษณา 

2.93 1.04 3.09 1.15 3.02 0.95 3.01 1.02 

รวม 3.39 1.00 3.32 1.02 3.20 0.93 3.29 0.97 

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิจัยพบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) 
มีการปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.29 และพบวา คํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ
ตามคํากลาวบอยครั้งที่สุดคือ 

 (1) “ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณาระดับนานาชาติ เพื่อให
มั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณาจะประสบความสําเร็จ” (คาเฉลี่ยที่ 3.44) 

สวนคํากลาวที่กลุมตัวอยางมีการปฏิบัตินอยที่สุดคือ  
(1) “ในเร่ืองการทดสอบขอความโฆษณา แมวาจะมีอุปสรรคในเร่ืองตางๆ เชน ลูกคาไม

ตองการการทดสอบ, คาใชจายสําหรับการทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, เวลาจํากัด และ มงีานลนมอื 
ทานก็ยังคงทําการทดสอบขอความโฆษณา” (คาเฉลี่ยที่ 3.42) 
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ตารางที ่4.13  แสดงคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของผลรวมคะแนนการปฏิบัติตอ
การใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 

 
Inter Merged Local Total การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative Strategy) 3.34 0.74 3.24 1.06 3.30 0.86 3.30 0.88 

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

การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ 
(International account management) 3.63 1.06 3.86 0.91 3.30 1.04 3.54 1.04 

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

รวม 3.37 0.95 3.38 0.98 3.22 0.94 3.31 0.96 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิจัยพบวา ผลรวมคะแนนการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐาน

เดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ มีการปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง มีคาเฉลี่ยที่ 3.31 และพบวา 
การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ สามารถเรียงลําดับความเปน
มาตรฐานเดียวจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดดังนี้  

(1)  การโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account 
management) (คาเฉลี่ยที่ 3.54) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.86) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.63) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.30) 

(2)   กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative Strategy) (คาเฉลี่ยที่ 3.30) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.34) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.30) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.24) 

(3)  การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) 
(คาเฉลี่ยที่ 3.29)  
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.39) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.32) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.20) 
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(4)   การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy) (คาเฉลี่ยที่ 3.10) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (คาเฉลี่ย 3.13) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (คาเฉลี่ย 3.10) 
• กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (คาเฉลี่ย 3.08) 

 
สวนที่ 5 ผลการเปรียบเทียบประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณากับการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ตารางที ่4.14  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 

 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท การปฏิบัติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาใน
ระดับชาติที่ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 2.72 3.05 3.02 F(2,88) = 1.83 .17  

2. ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบ
และรอบคอบ ในการเลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐาน
เดียว 

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

3. ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกัน ทานก็
ยังคงใชการทําเปนมาตรฐานเดียวกัน ในระดับที่ตางกัน 
(บางก็ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยนนอย) 

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

4. ทานปรับเปล่ียนขอความโฆษณาจากชิ้นงานที่เปนมาตรฐาน
เดียว ดวยการเขียนขึ้นมาใหมทั้งหมด เพื่อใหสอดคลองกับ
บริบทภายในประเทศ 

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

5. ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) ตางจากงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 3.07 2.59 2.98 F(2,89) = 1.59 .21  

6. ทานตองปรับเปลี่ยนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจาก
ใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (เชน
ไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย) 

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

7. แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะใชจุดจูงใจ เหมาะ
กับผูบริโภคในตลาดเปาหมาย แตทานก็ยังปรับเปลี่ยน
โฆษณานั้น เพราะตองการใชวิธีในการนําสาร (Convey 
messages) ที่เหมาะสมยิ่งขึ้น 

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

8. ทานตองปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่ เปนมาตรฐานเดียว 
เนื่องจากการนําเสนอในดานเพศ (Sex role portrayal) ไม
เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.14  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท การปฏิบัติตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p 

Post-hoc
Analysis

Inter 
(1) 

9. ทานตองปรับเปลี่ยนขนาดของภาพ, การใชสี, ขนาดของ
ผลิตภัณฑที่ปรากฏ, และการบอกราคา ในงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียวกัน 

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

10. ทานปรับเปลี่ยนฉาก หรือตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว 2.83 2.86 2.85 F(2,88) = 0.01 .99  

11. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณา หรือสโลแกน ที่ใชในงาน
โฆษณาแบบมาตรฐานเดียว 3.07 3.00 2.98 F(2,88) = 0.06 .95  

12. ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว เชนการกระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุน
ดวยการใหขอมูลและเหตุผล 

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

13. ทานปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจาก
รูปแบบ (Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม เชน การ
ใชรูปแบบเรื่องตลก กับ การใชรูปแบบปญหาและทางแก 
(Joke VS Problem and solution) การใชความเพอฝนกับ
การใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Fantasy VS Slice of life) 

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

14. ในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว แมวาสื่อที่กําหนดไววา
จะต อง ใช  จะมี อยู ในประ เทศไทย  แตท านก็ ยั งต อ ง
ปรับเปลี่ยนการใชสื่อนั้น เนื่องจากทานเห็นวาการใชสื่อแบบ
นั้นไมเหมาะสมกับงานโฆษณาที่จะรณรงคในประเทศไทย 

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

15. ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก
นิตยสารตางประเทศ) ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อ
ชนิดนั้นอาจมีความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้น
ทานจึงเลือกใชสื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในงาน
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 

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

16. ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา  (Senior 
account executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลใน
ระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ 
เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก 

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

17. ทานใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใชกับลูกคา
ตางประเทศเพื่อประโยชนในการตรวจสอบความพอใจ
หรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

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

18. ทานมีหรือได รับการถายทอดความรู และประสบการณ
ระหวางลูกคารายหนึ่งไปสูลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวาง
บริษัทลูกแหงหนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง 

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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ตารางที ่4.14  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา (ตอ) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท การปฏิบัติตอการใช 

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา Inter  
(1) 

Merged 
(2) 

Local  
(3) 

F p Post-hoc
Analysis

19. ทานมีการวิจัยโฆษณา เพื่อการพัฒนากลวิธีในงานโฆษณา
ระดับนานาชาติที่มาอยูใหดียิ่งขึ้น และใชเปนแนวทางสําหรับ
งานตอไปในอนาคตดวย 

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

20. ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณา
ระดับนานาชาติ เพื่อใหมั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณา จะ
ประสบความสําเร็จ 

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

21. ในเรื่องการทดสอบขอความโฆษณา แมวาจะมีอุปสรรคใน
เร่ืองตางๆ เชน ลูกคาไมตองการการทดสอบ, คาใชจาย
สําหรับการทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, เวลาจํากัด และ มี
งานลนมือ ทานก็ยังคงทําการทดสอบขอความโฆษณา 

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

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 
จากตารางที่ 4.14 พบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา  

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดพบวาเมื่อนําผลการศึกษา การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณา มาศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางทีละขอพบวา “ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสาร
คลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากนิตยสารตางประเทศ) ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิดนั้นอาจมี
ความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้นทานจึงเลือกใชสื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวใน
งานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว” กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตผลการคํานวณ Post-hoc Analysis พบวา การปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็นดังกลาวไมมีคูความตาง จึงสงผลใหการปฏิบัติตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในคํากลาวนั้นไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่แตกตางกับบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในคํากลาวที่วา “ทานให
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เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถหรือบุคคล
ในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองให
ความสําคัญอยางมาก” โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่ 
4.18 ซึ่งมีการปฏิบัติบอยครั้งกวาการปฏิบัติของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมี
คาเฉลี่ยการปฏิบัติที่ 3.51  

 
ตารางที ่4.15  แสดงการเปรียบเทียบประเภทบริษทัตัวแทนโฆษณากบัการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 
 

ประเภทตัวแทนโฆษณา 
ตัวแปร Inter  

(1) 
Merged 

(2) 
Local  
(3) 

F p Post-hoc 
Analysis 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
(Creative Strategy) 3.34 3.23 3.30 F (2,89) = 0.33 .72  

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

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

การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา  
(Advertising research and measurement) 3.39 3.32 3.22 F (2,89) = 0.41 .66  กา
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รวม 3.28 3.29 3.18 F (2,89) = 2.89 .60  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 
จากตารางที่ 4.15 พบวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
อยางไรก็ตาม ผูวิจัยพบวาเมื่อนําผลการศึกษาการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณา มาศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางทีละดาน ซึ่งไดแก (1) ดานกลยทุธการสรางสรรค
โฆษณา (Creative Strategy) (2) ดานการกําหนดกลวธิกีารโฆษณา (Executional strategy) (3) 
ดานการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) และ  
(4) ดานการวจิัย และการวดัผลการโฆษณา (Advertising research and measurement) พบวา 
การปฏิบัติดานการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) 
นั้น กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการปฏิบัติที่มคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่กิดจากการรวมตัวกนั มีคาเฉลี่ยการปฏิบัติตามคํากลาวที่ 3.86 ซึ่ง
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เปนการปฏิบัติที่บอยครั้งกวาการปฏิบัติตามคํากลาวของกลุมตัวอยางจากบริษทัตัวแทนโฆษณาที่
เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลีย่การปฏิบัติตามคํากลาวที่ 3.31 
 
สวนที่ 6 ผลการศึกษาความสมัพันธระหวางทศันคติและการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ไดมีการนําผลการศึกษาทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติโดยรวมตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการศึกษาหาความสัมพันธระหวาง
กัน โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) 
 
ตารางที ่4.16 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติโดยรวมตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
 

การปฏบิัติโดยรวมตอการใช 
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

ตัวแปร 
r p 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่เปนสาขาจากตางประเทศ 0.045 0.815 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่เกิดจากการรวมตัวกัน -0.520 0.013* 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่เปนของคนไทย 0.126 0.460 
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รวม -0.097 0.360 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
พบวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
นอกจากนี้ ในงานวิจัยชิ้นนี้ไดมีการนําผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวม

และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภท
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ตางๆ มาทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรคือ ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย  ตอมาเปนคู
ความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และสุดทาย คูความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ผลการทดสอบมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีความสัมพันธทางลบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.520 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมไม
เห็นดวยตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางจะมีการปฏิบัติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณานอยครั้ง กลาวคือ มีการปรับเปลี่ยนบอยครั้งนั่นเอง 

 
ทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย  ไม
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ตอไปเปนการแสดงผลการวิจัย ดานความสัมพันธระหวางทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติ

ในดานตางๆ ตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไดแก การปฏิบัติในดานการกําหนดกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา การปฏิบัติในดานการกําหนดกลวิธีการโฆษณา การปฏิบัติในดานการ
จัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ และสุดทายการปฏิบัติในดานการวิจัย และการวัดผลการ
โฆษณา 

 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดมีการนําขอมูลของทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ในสวนตางๆ มาทําการศึกษาหาความสัมพันธระหวางกัน โดยใช
สถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) ซึ่งผูวิจัยไดแบง
คําถามเกี่ยวการปฏิบัติในเรื่องการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาออกเปน 4 สวนดวยกัน 
คือ 

1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy)  
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy)  
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3. การจัดการบรษิัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management)  
4. การวิจยั และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement)  

 
ตารางที ่4.17 แสดงความสมัพันธระหวางทัศนคติโดยรวมและการปฏิบัติตอการใช

มาตรฐานเดยีวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 
 

ทัศนคตติอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

Inter Merged Local ตัวแปร 

r p r p r p 

กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา  
(Creative Strategy) -0.383 0.078 -0.231 0.228 0.56 0.727 

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

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

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 
จากตารางที่ 4.17 แสดงคาการทดสอบความสัมพันธระหวาง ทัศนคติโดยรวมตอการใช

มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวน
ตางๆ พบวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณากับการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ โดยเกือบทั้งหมดไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
อยางไรก็ตาม ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ พบวา ทัศนคติ

โดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กับ การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional Strategy) มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ -0.459 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมี
ทัศนคติโดยรวมไมเห็นดวยตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางจะมีการปฏิบัติ
ในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณาแบบปรับเปลี่ยนบอยครั้ง 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 
การศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดยีวดานการ

โฆษณามีแนวคิด ทฤษฎ ีมีวตัถุประสงคในการวิจยัคือ 
 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
2. เพื่อศึกษาการปฏิบัติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
3. เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบความสัมพนัธระหวางประเภทของบริษัทตวัแทนโฆษณา 

กับทัศนคติของนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
4. เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบความสัมพนัธระหวางประเภทของบริษัทตวัแทนโฆษณา 

กับการปฏิบัตขิองนักโฆษณาตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจัย

แบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) ซึ่งใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) แบบไปรษณียสงกลับ (Mail survey) เปนเครื่องมือ กลุมประชากรในการศึกษา
คือ นักโฆษณาที่ทํางานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย การเลือกกลุมตัวอยางใช
วิธีการใชสุมแบบโควตา (Quota sampling) เนื่องจากไมสามารถหาจํานวนประชากรของนัก
โฆษณาที่แทจริงสําหรับงานวิจัยนี้ได ผูวิจัยจึงทําการเลือกนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
สรางสรรคงานโฆษณาในประเทศไทย จํานวน 81 บริษัท แผนกละ 2 ทาน รวมเปนบริษทัละ 4 ทาน 
ซึ่งรวมจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 324 คน โดยแบบสอบถามที่สงกลับ และไดกรอกขอมูลสมบูรณ
มีจํานวนทั้งสิ้น 98 ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 30 จากนั้นนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะห
และประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
for Windows ในการวิเคราะห ใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อ
แสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency)  คารอยละ  (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลลักษณะทางประชากร ทัศนคติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
นอกจากนี้ ยังใชการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใชคาสถิติ Pair sample  
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t-test และ One way ANOVA มาวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางทัศนคติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา ระหวางการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ ประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา รวมทั้งเปรียบเทียบความ
แตกตางของคาเหลานี้ในการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆดวย 

 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง ไดผลการศึกษาดังนี้ 
ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
ตอนที่ 2  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 3  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 4  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 จากผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 98 คน ประกอบดวย กลุมตัวอยางที่อยูในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ จํานวน  31 คน (รอยละ 31.63) กลุมตัวอยางที่อยูใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน จํานวน 23 คน (รอยละ  23.47) และกลุมตัวอยางที่
อยูในบริษัทที่เปนของคนไทย จํานวน 44 คน (รอยละ 44.90)  กลุมตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับ
นานาชาติ (International brand) จํานวนมากกวา4 ตราสินคามีจํานวน 27 คน (รอยละ  27.55) 
รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่ดูแลตราสินคาระดับนานาชาติจํานวน  3 ตราสินคามีจํานวนทั้งสิ้น 23 
(รอยละ  23.47) จํานวนกลุมตัวอยางทํางานอยูในแผนกสรางสรรคและแผนกบริหารงานลูกคามี
สัดสวนพอๆ กัน โดยกลุมตัวอยางที่ทํางานในแผนสรางสรรคมีจํานวนทั้งสิ้น 40 คน (รอยละ  
40.82) สวนกลุมตัวอยางที่ทํางานในแผนกบริหารงานลูกคามีจํานวน 53 คน (รอยละ  54.08)  
สวนใหญมีอายุระหวาง  31-35 ป จํานวน  32 คน (รอยละ  32.65) รองลงมาอายุ 25-30 ป จํานวน 
19 คน  (รอยละ 19.39) สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน  61 คน (รอยละ  62.24) 
รองลงมาคือระดับสูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 32 คน (รอยละ 32.65) และกลุมตัวอยางสวน
ใหญจบการศึกษาในสาขาวิชาที่เกี่ยวของ จํานวน  75 คน (รอยละ  76.53) ในขณะที่กลุมตัวอยาง
ที่การศึกษาในสาขาวิชาที่ไมเกี่ยวของ จํานวน  22 คน (รอยละ 22.45) 
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การศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติของนักโฆษณาไทยตอการทําเปนมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณา 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ จะมุงศึกษาเรื่องทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาของกลุมตัวอยางจํานวน  98 คน ที่อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณา 3 ประเภท ซึ่งไดแก บริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ บริษัทตัวแทนที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัท
ตัวแทนที่เปนของคนไทย 
 
ตอนที่ 2  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
 ผลการศึกษาทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 
 
2.1 บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ไมเห็นดวย” (Mean=2.27) โดยประเด็นที่กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก อันดับที่ 1 “นักโฆษณาไมจําเปนที่ตอง
ศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสราง
โฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา” (Mean=1.38) อันดับ
ที่ 2 “นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น 
(Local)” (Mean=1.42) และ อันดับที่ 3 “แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาสามารถ
ใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” (Mean=1.43) 
 
2.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติอยูในระดับ “ไมเห็นดวย” (Mean=2.34) โดยประเด็นที่ไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก มี
ดังนี้ อันดับที่ 1 “นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย 
วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ 
ออกมาในงานโฆษณา” (Mean=1.28) อันดับที่ 2 “แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
สามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” (Mean=1.3) และ อันดับที่ 3 “นักโฆษณาไม
จําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” (Mean=1.4) 
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2.3 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติอยู

ในระดับ “ไมเห็นดวย” (Mean=2.30) โดยประเด็นที่ไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ 
อันดับที่ 1 “นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น 
(Local)” (Mean=1.17) อันดับที่ 2 “นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภค
ในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานยิมทีสํ่าคญั
ในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา” (Mean=1.22) และ อันดับที่ 3 “แนวคิดการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” (Mean=1.30) 
 
2.4 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติอยูระดับ 
“ไมเห็นดวย” (Mean=2.2) โดยประเด็นที่ไมเห็นดวยมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 “นัก
โฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร 
สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงาน
โฆษณา” (Mean=1.52) อันดับที่ 2 “นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนงานโฆษณา
ใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)”(Mean=1.57) อันดับที่ 3 มีคะแนนเทากันอยู  2 ประเด็นคือ 
“แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาสามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา” 
(Mean=1.58) และ “นักโฆษณาสามารถใชชิ้นงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไม
จําเปนตองชั่งขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลองกับ
กิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม” (Mean=1.58) 
 

การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 
 
ผลการเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม

ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่พบความแตกตางกันในบริษัทตัวแทน
โฆษณาประเภทตางๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีอยู 3 ประเด็น ไดแก “ขาพเจาเชื่อ
วาแมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและมีความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และ
ตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใชการตีความตามความตองการของตน” โดยกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานดานการโฆษณาที่ดีกวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
(Mean=3.48 กับ Mean=2.39)  

ประเด็นตอมาคือ ประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of brand images)” โดยกลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานดานการ
โฆษณาที่ดีกวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Mean=3.77 กับ 
Mean=3.19)  

ประเด็นสุดทาย คือ ประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” โดยกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน มีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่แยกวากลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ (Mean=1.17 กับ 
Mean=1.57) 
 
ตอนที่ 3  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
 ผลการศึกษาการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง ไดแบง
ออกเปน 2 สวนไดแก 1. การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 2. การปฏิบัติตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ สรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 
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3.1 การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ผลการศึกษา การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง สรุป

ไดวา  
 

3.1.1 บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ

โดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.31) โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางนักโฆษณาปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มี
ดังนี้ อันดับที่ 1 “การเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการ
เลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐาน
เดียว” (Mean=3.88) อันดับที่ 2 “การใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก” (Mean=3.80) และ อันดับที่ 3  
“การใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใชกับลูกคาตางประเทศเพื่อประโยชนในการ
ตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ” (Mean=3.65) 
 

3.1.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการ

ปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.37) โดยประเด็นที่ปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 “การ
เปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใชหรือ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว” 
(Mean=4.14) อันดับที่ 2 “การใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก” (Mean=3.93) และ อันดับที่ 3 
“การทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณาระดับนานาชาติ เพื่อใหมั่นใจวา
แผนการรณรงคโฆษณา จะประสบความสําเร็จ” (Mean=3.71) 
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3.1.3 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการ

ปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.38) โดยประเด็นที่ปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 “การให
เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคล
ในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองให
ความสําคัญอยางมาก” (Mean=4.18) อันดับที่ 2 “การใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใช
กับลูกคาตางประเทศเพื่อประโยชนในการตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ” 
(Mean=4.14) และ อันดับที่ 3 มีคะแนนเทากันอยู  2 ประเด็นคือ “การเปรียบเทียบความเหมือน
และความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใชหรือปรับเปล่ียนงานโฆษณาที่เปน
มาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว” (Mean=3.68) และ “การตอง
ปรับเปล่ียนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาด
เปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย)” (Mean=3.68) 

 
3.1.4 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติ

โดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาอยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” 
(Mean=3.20) โดยประเด็นที่ปฏิบัติตามคํากลาวมากที่สุด 3 อันดับแรก มีดังนี้ อันดับที่ 1 การ
เปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใชหรือ
ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว 
(Mean=3.80) อันดับที่ 2  การใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ใน
ตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก (Mean=3.51) และ อันดับที่ 3 การ
ตองปรับเปลี่ยนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูงใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับ
ตลาดเปาหมาย (เชนไมเหมาะกับผูบริโภคในประเทศไทย) (Mean=3.49) 
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การเปรียบเทียบการปฏิบัติโดยรวมที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท 
 
ผลการเปรียบเทียบการปฏิบัติโดยรวมที่มีตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของ

กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา การปฏิบัติโดยรวมตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
3.2 การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 

 
ผลการศึกษาการปฏิบัติของกลุมตัวอยางตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวน

ตางๆ สรุปไดวา 
 
1. การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative strategy) 
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา 
อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.30)  

บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภท ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทย มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลยุทธการ
สรางสรรคโฆษณา อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.34, 
3.23 และ 3.30 ตามลําดับ 

 
2. การกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional strategy)  

 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา อยูในระดับ 
“ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.10)  
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บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภท ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทย มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา 
อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.13, 3.10 และ 3.08 
ตามลําดับ 

 
3. การจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ (International account management)  
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ อยู
ในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบอยครั้ง” (Mean=3.54)  

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
เกิดจากการรวมตัวกัน มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการ
บริษัทลูกคาระดับนานาชาติ อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบอยครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 
3.63 และ 3.86 ตามลําดับ 

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการปฏิบัติตอ
การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัทลูกคาระดับนานาชาติ อยูในระดับ 
“ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.30) 

 
4. การวิจัย และการวัดผลการโฆษณา (Advertising research and measurement)  
 
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งสามประเภท สรุปไดวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีการ

ปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการโฆษณา อยูใน
ระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” (Mean=3.29)  

บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภท ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทย มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการวิจัย และการวัดผลการ
โฆษณา อยูในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” เหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.39, 3.32 และ 3.20 
ตามลําดับ 
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การเปรียบเทียบการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวน
ตางๆ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
ผลการเปรียบเทียบการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนตางๆ 

ของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน 
(Mean=3.86) มีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในสวนการจัดการบริษัท
ลูกคาระดับนานาชาติแตกตางจาก กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
(Mean=3.31) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณา
ที่เกิดจาการรวมตัวกันมีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาในสวนการจัดการ
บริษัทลูกคาระดับนานาชาติอยางเปนมาตรฐานเดียวกันบอยครั้งกวา กลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
 
ตอนที่ 4  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 

ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
และการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา  

 
1. ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีความสัมพันธในเชิงลบกับการปฏิบัติโดยรวมตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา (r=-0.520) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง 
ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางก็จะมี
การปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณานอยครั้ง กลาวคือมีการปรับเปลี่ยน
บอยครั้ง 

 
2. ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน

โฆษณาที่เกิดจาการรวมตัวกัน มีความสัมพันธในเชิงลบกับการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณาในสวนการกําหนดกลวิธีการโฆษณา (Executional Strategy) (r=-0.459) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายถึง ถากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมไมเหน็ดวยตอการใช
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มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา กลุมตัวอยางก็จะมีการปฏิบัติในสวนการกําหนดกลวิธีการ
โฆษณาแบบปรับเปลี่ยนบอยครั้ง 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
ตอนที่ 1  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 2  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ตอนที่ 3  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
ตอนที่ 1  ทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในระดับ “ไมเห็นดวย” ซึ่งทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา เปน
ตัวแทนของผลรวมคาเฉลี่ยทัศนคติของคํากลาวเกี่ยวกับทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาทุกประเด็น ผลที่ไดในดานทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณามีความ
คลายคลึงกัน ประเด็นสําคัญที่สุดที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาในดานบวก คือ สวนใหญเห็นวา การใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาจะชวยใหบริษัทที่
มีฐานอยูในหลายประเทศสามารถพัฒนาแผนการรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และมี
ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันในทุกๆ ตลาด ซึ่งตรงกับที่ Moore, Fernie และ Burt (2000) ได
ทําการศึกษาถึงการโฆษณาในสินคาประเภทแฟชั่น และพบวาการใชโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว
ชวยใหเกิดแผนรณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และเกิดความเปนหนึ่งเดียว ผลเชนนี้ยังตรง
กับการวิจัยในลักษณะเดียวกันของ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ซึ่งกลาววา 
เหตุผลดานการสรางความเปนอันหนึ่งเดียวกันในทุกๆ ตลาดเปนเหตุผลหลักที่ทําใหนักโฆษณาใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณา  

นอกจากนี้ผลวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางเห็นวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of brand images) ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ 
Moore, Fernie และ Burt (2000) ที่กลาววา ในปจจุบันการโฆษณาสินคาแฟชั่นนิยมทําเปน
มาตรฐานเดียวอยูเสมอๆ โดยเฉพาะการโฆษณาสินคาแฟชั่นชั้นนําที่เปนดีไซนเนอรแบรนด 
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(Designer’s brands) ซึ่งการกระทําเชนนี้จะชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนง
ภาพลักษณตราสินคา (Control over the positioning of brand images) ในตลาดตางประเทศได 
โดยการใชภาพที่เปนมาตรฐานเดียว (Standadardized images) ในการทําตลาดทั่วโลก และยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Mueller (1996) ซึ่งไดรวบรวมลักษณะผลิตภัณฑที่เหมาะที่จะทํา
โฆษณาเปนมาตรฐานเดียวไวหลายประการดวยกัน และหนึ่งในผลิตภัณฑเหลานั้นก็คือ ผลิตภัณฑ
ที่ใชภาพลักษณเปนประเด็นสําคัญในการโฆษณา เชน ผลิตภัณฑน้ําหอม เสื้อผา น้ําอัดลม สาย
การบิน เปนตน นอกจากยังตรงกับ งานวิจัยของ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) ที่
ไดรวบรวมเหตุผลหลักที่ทําใหนักโฆษณาใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ซึ่งหนึ่งในเหตุนั้นก็
เพื่อใหองคกรที่มีฐานอยูในหลายประเทศ (Multinational) สามารถมี และดํารงไวซึ่งภาพลักษณ 
(Image) และเอกลักษณ (Identity) อันเปนหนึ่งเดียวและคงที่ (Consistent)  

 
ทัศนคติในดานลบตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาที่พบเปนประเด็นสําคัญ 

ไดแก กลุมตัวอยางเห็นวา นักโฆษณาจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของผูบริโภคในประเทศ
เปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อจะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญใน
วัฒนธรรมนั้นๆ ออกมาในงานโฆษณา ทั้งนี้อาจเปนเพราะการคาดหวังและความสนใจของ
ผูบริโภค เปนสิ่งที่นักโฆษณาจะตองนํามาคิดคํานึงถึงเปนสําคัญ เนื่องจากนักโฆษณาตองการ
นําเสนอในสิ่งที่ผูบริโภคสนใจ และทําชิ้นงานใหไดความคาดหวังของผูบริโภคได ซึ่งตรงกับที่ 
Whitelock และ Rey (1998) ไดทําการวิจัยในเชิงวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาของในประเทศสหราช
อาณาจักรเปรียบเทียบกับเนื้อหาโฆษณาของประเทศฝรั่งเศส และไดพบวา แมประเทศสหราช
อาณาจักร และประเทศฝรั่งเศสจะมีโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) ที่คลายกัน แตเมื่อความ
คาดหวังจากผูบริโภคตางกัน ลักษณะการเลาเรื่องจึงแตกตางกันดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Green และ คณะ (1975) ที่ไดรวบรวมเหตุผลที่นักโฆษณาไมใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
ซึ่งหนึ่งในเหตุผลเหลานี้ก็คือ ความแตกตางในสวนความคาดหวังทางสังคม  

 
กลุมตัวอยางเห็นวา นักโฆษณาจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปล่ียนงานโฆษณาให

เหมาะสมกับทองถิ่น (Local) ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Ford และคณะ (1997) ที่
ศึกษาการนําเสนอทางดานเพศในงานโฆษณาของประเภทตางๆ และพบวา เมื่อมีเร่ืองเพศเขามา
เกี่ยวของกับการโฆษณา แนวคิดการโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวอาจพบปญหาอยูเสมอๆ 
เนื่องจากผูบริโภคที่ไมพอใจกับการแสดงภาพบทบาททางเพศบางอยาง อาจไมซื้อสินคาจากบริษทั
ที่ใชโฆษณาที่ขัดหูขัดตา (Offensive advertisements) ดังนั้นในการรณรงคโฆษณาในระดับ
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นานาชาติ จะตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาใหเหมาะสมกับวัฒนธรรมดานเพศของ
แตละทองถิ่น นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ งานวิจัยของ Boddewyn (1992, cited in Laroche et 
al, 1999) ที่พบวากฎหมายของบังคับถือเปนอุปสรรคที่สําคัญและเห็นไดเดนชัดที่สุด และมีผล
อยางมากตอการทํางานโฆษณาในประเทศที่ตางกัน เชน การโฆษณาดวยวิธีการเปรียบเทียบอาจ
เปนสิ่งที่ผิดกฎหมายในบางประเทศ นอกจากนี้ การทําการสงเสริมการตลาดบางอยางอาจเปนสิ่ง
ที่ผิดกฎหมาย ซึ่งทําใหการสรางสรรคโฆษณาตลอดจนกลยุทธการสงเสริมการตลาดที่ไดรับการใช
มาตรฐานเดียวไว ตองไดรับการปรับเปล่ียน หรือบางครั้งอาจใชไมไดเลย นอกจากนี้ยังสอดคลอง
กับ ผลการวิจัยของ Dana และ Oldfield (1999) ที่พบวาโฆษณาเครื่องดื่มโคคาโคลา (Coca Cola 
brands) ที่เปน โฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการในเรื่องการดับกระหายเพิ่มความสดชื่น 
ซึ่งเปนความตองการที่เปนสากล แนวคิดของโฆษณาตนแบบจึงถูกสรางขึ้นมาพรอมดวยตัวอยาง
งานโฆษณาที่บริษัทแมแนะนํา จากนั้นผูเชี่ยวชาญในแตละทองถิ่นก็จะจัดการปรับเปลี่ยนไปตาม
ความเหมาะสมแตละภูมิภาคมากขึ้น  

 
กลุมตัวอยางเห็นวา แนวคิดการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไมสามารถใชไดกับ

ทุกกรณี ทุกชิ้นงานโฆษณา ซึ่งตรงกับ Harris (1996) ที่พบวาการใชมาตรฐานเดียวนั้น เปนสิ่งที่ไม
สามารถจะใชไดกับทุกกรณี และไมสามารถทําการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวไดทั้งหมดกับ
ทุกผลิตภัณฑ หรือในทุกสถานการณ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Cuttler และ Javalgi 
(1992) ที่พบวาสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกันยังมีระดับในการใชมาตรฐานเดียวที่
แตกตางกัน และแมแตในประเภทสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก และความงาม
เหมือนกัน ก็อาจมีระดับการปรับเปลี่ยนที่แตกตางกันดวย เชน สินคาน้ําหอม สินคาเครื่องสําอาง 
และสินคาเครื่องแตงกาย ตางลวนเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการดานความรัก และความ
งาม แตผลจากการวิจัยโดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ในนิตยสาร พบวา สินคา
ประเภทน้ําหอมมีการใชการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด ในขณะที่สินคาประเภท
เครื่องแตงกายมีการปรับเปลี่ยนในระดับที่สูงที่สุด สวนสินคาประเภทเครื่องสําอาง อยูระหวาง
กลางระหวางการใชมาตรฐานเดียวและการปรับเปลี่ยน ดังนั้นจึงไมสามารถสรุปไดวา สินคาที่
ตอบสนองความตองการพื้นฐานโดยเฉพาะสําหรับผูหญิงที่เหมือนกัน จะสามารถใชการโฆษณา
แบบเปนมาตรฐานเดียวกันไดทั่วโลก (Seitz & Johar, 1993; Seitz et al, 1993) 

 
กลุมตัวอยางเห็นวา นักโฆษณาไมสามารถใชชิ้นงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นได

ทันที แตตองชั่งขอดีขอเสียของนโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียวเสียกอน วาจะ
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สอดคลองกับกิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม ซึ่งสอดคลองกับ งานวิจัยของ Papavassiliou 
และ Stathakopoulos (1997) ที่ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรภายในองคกรตัวหนึ่งที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาหรือไมนั้น ก็คือตัวแปรดานองคประกอบอื่นๆ ของสวน
ประสมทางการสื่อสารเนื่องจากในปจจุบันบริษัทตางๆ พยายามใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแบบเปนมาตรฐานเดียว ดังนั้นการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวจึงเปนสิ่งที่จําเปน 
เนื่องจากเพื่อใหสอดคลองกันสวนประสมทางการสื่อสารอื่นๆ (Communication mix) ดังนั้นถา
ชิ้นงานที่เปนมาตรฐานเดียวที่ไดรับมานั้น ไมสอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดที่มีอยูใน
ประเทศเปาหมายในขณะนั้น นักโฆษณาในประเทศเปาหมายก็อาจตัดสินใจไมใชงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียวนั้น ในทางกลับกับ นักโฆษณาก็อาจเลือกใชงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
เพื่อใหสอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ที่ไดทําเปนมาตรฐานเดียวไวแลว (Usumier, 
1985, cited in Laroche et al, 1999) 

 
กลุมตัวอยางไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา เนื่องจากกลุม

ตัวอยางเห็นวาความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศตางๆ มีความสําคัญ จนทําใหเกิดการ
ผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน ทั้งนี้ผลที่ไดสอดคลองกับผลงานวิจัย และ ความเห็นของ Mesdag 
(2000) ที่ไดวิจัยงานโฆษณาสินคาอาหารในประเทศที่มีวัฒนธรรมการบริโภคอาหารแตกตางกัน 
พบวาการใชโฆษณาอาหารที่เปนแบบมาตรฐานเดียวอาจประสบความลมเหลว เนื่องจากอีก
ประเทศหนึ่งจะไมรู และไมเขาใจวิธีการบริโภคและไมคุนเคยกับการบริโภคอาหารแบบนั้น การ
โฆษณาอาหารในประเทศนั้นๆ จะตองโฆษณาในรูปแบบที่แตกตางออกไป เชน การใหขอมูล เปน
ตน และนอกจากนี้แนวคิดหลักในการโฆษณา (Theme) บางครั้งจะมีความแตกตางกันไปในแตละ
ประเทศซึ่งขึ้นอยูกับความคาดหวัง ความตองการของผูบริโภคหรือตลาดดวย เชน ในประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีนมีการใชแนวโฆษณาเชื่อมสัมพันธ (Connected theme) ในขณะที่ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกามักใชแนวโฆษณาเอกเทศ (Separated theme) ดังนั้น จะเห็นไดวา อยางไรก็
ดีผูรับสารเปาหมาย ซึ่งในที่นี้ก็คือตลาด และชนิดของผลิตภัณฑมีความสําคัญมากกวาอิทธิพล
ทางดานวัฒนธรรม (Wang & Chan, 2001) และการใชคําโฆษณาจะเนนประโยชนที่ไดจาก
ผลิตภัณฑแตกตางกันไปตามวัฒนธรรมดวย (Alber-Miller & Stafford, 1999) นักโฆษณาตองคัด
สรรขอความโฆษณาที่ดึงดูดใจตามความตองการในแตละประเทศ โดยจะสะทอนออกมาถึง
คานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ (Alber-Miller & Straughan, 2000) เชน หากผูบริโภคมีความ
รักชาติรักเผาพันธุ โฆษณาสินคาตางชาติที่แสดงการคุกคามสินคาทองถิ่นก็มีโอกาสที่จะประสบ
ความลมเหลวในการโฆษณาได (Jo, 1998) นอกจากแนวโฆษณาแลว แรงจูงใจในงานโฆษณามี
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ผลมาจากสังคมและวัฒนธรรมที่แตกตางกัน เชน แนวคิดทางดานศาสนาในประเทศเม็กซิโก ซึ่ง
เปนประเทศคาทอลิก และประเทศมาเลเซีย ซึ่งเปนประเทศอิสลาม นิยมที่จะใชภาพผูหญิงที่ตาม
แบบประเพณีมากกวา (More traditional portrayal of women) ซึ่งจะมีความแตกตางกับภาพที่
แสดงออกมาในงานโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีแนวคิดเปนยูดาโอคริสเตียน (Judaeo-
Christian) และประเทศสิงคโปรที่ไดรับอิทธิพลตะวันตกอยางมาก ดังนั้น นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงคานิยม วิถีชีวิต บทบาทอันพึงปรารถนาของชายและหญิงในสังคมที่มีความแตกตางกัน 
และการกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนมากขึ้น ซึ่งจะชวยใหสามารถเลือกกลยุทธทางการตลาดที่
เหมาะสมมากขึ้น (Wee, Choong, & Tambyah, 1995) โดยไมควรใชการเหมารวมอยางผิวเผิน
ทางดานเพศ (Gender stereotyping) ในการกําหนดนโยบายการโฆษณา (Odekerken-Schröder 
De Wulf K. & Hofstee, 2002) โดยเฉพาะอยางยิ่งการเสนอภาพผูหญิงในการโฆษณาระดับ
นานาชาติ เพราะหากใชไมเหมาะสมแลว อาจเกิดการคว่ําบาตรสินคานั้น (Product boycott) 
(Ford, Latour, & Honeycutt, 1997) โดยรวมแลว ความแตกตางทางวัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่นําไปสู
การผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ตางกัน (Alber-Miller, 1996; Alber-Miller et al, 1999; Alber-Miller et 
al, 2000; Dubois, 1987, cited in Laroche et al, 1999) 
 

การเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ 
 
จากผลการวิจัยพบวาในประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวาแมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและ

มีความแตกตางกันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และตีความ และรูสึกชอบสารโฆษณาได โดยใช
การตีความตามความตองการของตน” กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศมีทัศนคติที่ดีกวาทัศนคติของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการ
รวมตัวกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ
มีความคุนเคยกับการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวมากกวา ตลอดจนไดรับการถายทอดทาง
ความคิด ประสบการณจากการทําโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวมากกวากลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจาการรวมตัวกัน 

 
จากผลการวิจัยพบวาในประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการใชมาตรฐานเดียวดาน

การโฆษณาชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตราสินคาในตลาด
ตางประเทศได (Control over the positioning of brand images)” กลุมตัวอยางจากบริษัท
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ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศมีทัศนคติที่ดีกวาทัศนคติของกลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปน
สาขาจากตางประเทศมีประสบการณตรงจากการถูกควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตรา
สินคาในตลาดตางประเทศมากกวา จึงเห็นดวยวาหากใชนโยบายมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
แลว บริษัทเจาของสินคาสามารถเขามาควบคุมตําแหนงภาพลักษณตราสินคาไดอยางเขมงวด
มากกวาการใชนโยบายโฆษณาแบบปรับเปลี่ยน 

 
จากผลการวิจัยพบวาในประเด็นที่วา “ขาพเจาเชื่อวานักโฆษณาไมจําเปนตองคาํนงึถงึการ

ปรับเปลี่ยนงานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local)” กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
เกิดจากการรวมตัวกัน มีทัศนคติในทางลบสูงกวาทัศนคติของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนของคนไทย ทั้งนี้อาจเปนเพราะ กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคน
ไทย อาจจะไมคอยไดประสบกับเหตุการณความขัดแยงกันในเรื่องความคิดเชนนี้มากนัก เนื่องจาก
ไมมีตราสินคาที่บริษัทตางชาติเขามากําหนดงานโฆษณาใหเปนมาตรฐานเดียวมากเทากับกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ในขณะที่กลุมตัวอยางจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีความเขาใจในสภาพความเปนสังคมไทย ดังนั้นหาก
บริษัทตางชาติกําหนดใหใชโฆษณาหนึ่งๆ โดยไมคํานึงการปรับเปล่ียนงานโฆษณาชิ้นนั้นให
เหมาะสมกับทองถิ่น กลุมตัวอยางกลุมนี้จึงเกิดทัศนคติตอประเด็นนี้ในเชิงลบที่รุนแรงกวา 
 
ตอนที่ 2  การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 

 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการ

โฆษณาในระดับ “ปฏิบัติตามคํากลาวบางครั้ง” ซึ่งการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณา เปนตัวแทนของผลรวมคาเฉลี่ยการปฏิบัติของคํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาทุกประเด็น ผลที่ไดในดานการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกัน
ดานการโฆษณามีความคลายคลึงกัน ประเด็นสําคัญที่สุดที่กลุมตัวอยางปฏิบัติตามคํากลาวมาก
ที่สุด คือ “การเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและรอบคอบ ในการเลือกใช
หรือปรับเปล่ียนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว” 
ซึ่งตรงกับที่ Dana และ Oldfield (1999) ไดกลาววา แนวคิดของโฆษณาตนแบบถูกสรางขึ้นมา
พรอมดวยตัวอยางงานโฆษณาที่บริษัทแมแนะนํา จากนั้นผูเชี่ยวชาญในแตละทองถิ่นก็จะจัดการ
ปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมแตละภูมิภาคมากขึ้น และพบวา กลุมตัวอยางใหเจาหนาที่อาวุโสฝาย
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บริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาติดตอ
กับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตองใหความสําคัญอยางมาก ซึ่งถือไดวา
ตรงกับที่ Sanford และ Maddox (1999) ไดศึกษาการจัดการลูกคาระดับนานาชาติในประเทศของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา ผลปรากฏวา ในดานการประสานงานและบริหารลูกคานั้น ลูกคาระดับ
นานาชาติตองการการติดตอประสานงานกับสํานักงานประจําประเทศหลายๆ แหงโดยผานทาง
เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา ในขณะที่ลูกคาในประเทศตองการตรงจุดนี้นอยกวา สวน
ประเด็นตอมา คือ กลุมตัวอยางใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) กับลูกคาตางประเทศเพื่อ
ประโยชนในการตรวจสอบความพอใจหรือไมพอใจในบริการที่ไดรับ ซึ่งผลที่ไดตรงกับผลการวิจัย
ของ Sanford และ Maddox (1999) ในดานการทําเอกสารรายงานสรุปการติดตอลูกคา (Contact 
report) ลูกคาทั้งในประเทศและระดับนานาชาติ โดยตางก็ถือวาเปนสิ่งที่สําคัญ แตทวาการใช
รายงานสรุปการติดตอลูกคา กับลูกคาในประเทศมีการใชสูงกวาและมากกวา แตรายงานสรุปการ
ติดตอลูกคาที่ใชกับลูกคาตางประเทศมีประโยชนสําหรับบริษัทในการตรวจสอบความพอใจหรือไม
พอใจในบริการของบริษัทมากกวา 

 
การไมนําเอามาตรฐานเดียวดานการโฆษณามาปฏิบัติ ที่พบเปนประเด็นสําคัญ ไดแก 

กลุมตัวอยางปรับเปล่ียนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เชน การกระตุน
ดวยอารมณ หรือการกระตุนดวยการใหขอมูลและเหตุผล ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสไตลการเลาเรื่อง
ในงานโฆษณาเปนสิ่งที่ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม และรสนิยมของคนในประเทศนั้นๆ ซึ่งตรงกับที่ 
Whitelock และ Rey (1998) ไดทําการวิเคราะหเนื้อหาสารโฆษณาของประเทศสหราชอาณาจักร 
และประเทศฝรั่งเศส พบวาสารโฆษณาที่ใชในงานโฆษณาของทั้งสองประเทศมีความคลายคลึงกัน 
คือใชการใหขอมูล (Information) การโตแยง (Argument) การกระตุนดวยการใชจุดจูงใจทาง
จิตวิทยา (Motivation with psychological appeal) และการทําใหเกิดความคุนเคยตราสินคา 
(Brand familiarization) ซึ่งเปนสิ่งที่ใชโดยทั่วไปมากที่สุด แตทวาวิธีที่ใชในการนําสาร (Convey) 
เปนสิ่งที่แตกตางกัน และพบวา กลุมตัวอยางปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว 
เนื่องจากรูปแบบ (Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม เชน การใชรูปแบบเรื่องตลก กับ การ
ใชรูปแบบปญหาและทางแก (Joke VS Problem and solution) การใชความเพอฝนกับการใช
เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Fantasy VS Slice of life) ซึ่งตรงกับที่  Koudelova และ Whitelock (2001) ได
ทําการวิจัยเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศเชค และประเทศสหราชอาณาจักร และได
พบวารูปแบบกลวิธีการโฆษณามีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด โดยโฆษณาของประเทศสหราช
อาณาจักรใช เร่ืองราว (Story) ความเพอฝน (Fantasy) และเรื่องตลก (Joke) มากกวางานโฆษณา
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ของประเทศเชค สวนประเด็นสําคัญตอมาของการปฏิบัติที่เปนลบตอการใชมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณาคือ การใชกลวิธีที่เปนมาตรฐานเดียวมากที่สุด คือ กลุมตัวอยางปรับเปล่ียนฉาก หรือ
ตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว ซึ่งขัดแยงกับที่ Whitelock และ Rey (1998) ได
กลาวไววา การใชฉาก และตัวแสดง เปนสวนที่ใชเปนมาตรฐานเดียวกันมากที่สุด โดยสอง
องคประกอบนี้เปนสิ่งที่ปรับเปลี่ยนยากที่สุดอันเนื่องมากจากเหตุผลทางดานตนทุน ทั้งนี้อาจเปน
เพราะฉากและตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้น มักมีความเปนตางชาติมาก
เกินไป ทําใหผูบริโภคชาวไทยไมเกิดความรูสึกคลอยตามสารโฆษณา และยังอาจเปนผลสืบ
เนื่องมาจากการปรับเปล่ียนสไตลการเลาเรื่องในประเด็นที่ผานมา กลาวคือในเมื่อมีการ
ปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเร่ืองแลว จึงตองทําใหเกิดการถายทําใหมแทบทั้งหมด ซึ่งเมื่อเปนเชนนั้น
แลวการคัดเลือกตัวแสดง และฉากที่เปนไทย จึงมีความสะดวกมากกวา และยังมีความคลายคลึง
กับผูบริโภคมากกวาตัวแสดงและฉากที่เปนมาตรฐานเดียว 

 
การเปรียบเทียบการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ 
 
จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมี

การปฏิบัติที่บอยครั้งกวากับกลุมตัวอยางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ในประเดน็การให
เจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account executive) ที่มีความสามารถหรือบุคคล
ในระดับสูงกวาติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยไมมีเครือขายการทํางานรวมกับตางประเทศมากเทากับ
กลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ซึ่งในการทํางานของบริษัทที่เกิด
จากการรวมตัวกันมีความจําเปนที่ตองประสานงาน กับทั้งบริษัทแม และบางครั้งยังตองติดตอกับ
บริษัทลูกคาอีกดวย และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยมักเปนองคกรขนาดเล็กที่มีจํานวน
เจาหนาที่ไมมากนัก ทําใหการติดตอประสานงานเปนไปดวยความใกลชิดจนสามารถมอบหมาย 
และดูแลงานกันได ซึ่งบางครั้งเจาหนาที่อาวุโสจึงอาจมอบหมายงานบางอยางใหเจาหนาที่ซึ่งมี
อาวุโสนอยดูแลลูกคาในระดับนานาชาติไดบางกรณี ซึ่งผลที่ไดคอนขางสอดคลองกับที่ Sanford 
และ Maddox (1999) ไดศึกษาการจัดการลูกคาระดับนานาชาติและบริษัทเจาของสินคาหรือ
ลูกคานั้น ผลปรากฏวา ในดานการประสานงานและบริหารลูกคานั้น ลูกคาระดับนานาชาติ
ตองการการติดตอประสานงานกับสํานักงานประจําประเทศหลายๆ แหงโดยผานทางเจาหนาที่
อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา ในขณะที่ลูกคาในประเทศตองการตรงจุดนี้นอยกวา ดังนั้นเจาหนาที่
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อาวุโสฝายบริหารงานลูกคาที่มีความสามารถในการติดตอกับสํานักงานตางๆ ในแตละประเทศจึง
เปนสิ่งที่สําคัญอยางมาก แตอยางไรก็ตาม Sanford และ Maddox (1999) มิไดศึกษาความ
แตกตางระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาประเภทตางๆ 

 
เมื่อจัดกลุมการปฏิบัติทั้งหมดออกเปน 4 สวน ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางจากบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาที่
บอยครั้งกวากลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย ในประเด็นการจัดการบริษัท
ลูกคาระดับนานาชาติ (International account management) ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยาง
จากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยไมมีเครือขายการทํางานรวมกับตางประเทศมาก
เทากับกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ซึ่งในการทํางานของบริษัท
ที่เกิดจากการรวมตัวกันมีความจําเปนที่ตองประสานงาน กับทั้งบริษัทแม และบางครั้งยังตอง
ติดตอกับบริษัทลูกคาอีกดวย ซึ่งตรงกับที่ Papavassiliou และ Stathakopoulos (1997) และ 
Laroche และคณะ (1999) กลาวไววาหนึ่งในปจจัยที่สงผลตอการระดับความเปนมาตรฐานเดียว
ดานการโฆษณาคือตัวแปรดานสิ่งแวดลอมของบริษัท ตลอดจนความสามารถในการตัดสินใจดวย
ตนเองของบริษัท กลาวคือยิ่งบริษัทมีความสามารถในการตัดสินใจดวยตนเองบริษัทก็จะยิ่งมีการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณานอย ในทางกลับการยิ่งบริษัทมีความสามารถในการตัดสินใจ
ดานตนเองนอยบริษัทก็จะยิ่งมีการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณามา ในที่นี้บริษัทตัวแทนที่เปน
ของคนไทยมีความสามารถใจการตัดสินใจดวยตนเองอยางเต็มที่ เนื่องจากไมมีบริษัทแมควบคุม 
ทําใหไมตองสงเจาหนาที่อาวุโสไปติดตอ ประสานงานกับบริษัทแม ในขณะที่บริษัทตัวแทนที่เกิด
จากการรวมตัวกันมีความสามารถในการตัดสินใจดวยตนเองในระดับตํ่ากวาทําใหตองมีการปฏิบัติ
ที่เปนมาตรฐานเดียวดานการจัดการลูกคาในระดับนานาชาติที่สูงกวา (ดูแผนภาพที่ 2.1 และ 
แผนภาพที่ 2.2 ประกอบ)  

 
ตอนที่ 3  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา และ

การปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
จากผลการวิจัยพบวาทัศนคติโดยรวม และการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียว

ดานการโฆษณาของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย และกลุมตัวอยาง
จากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจัยจากตัวแปรอื่นๆ ที่อยูเหนือทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งไดแกตัวแปรดาน
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สถานการณ ดังที่ Wicker (1971) ไดกลาวไววา เมื่อเกิดความไมสอดคลองกันระหวางทัศนคติกับ
พฤติกรรมขึ้น ใหอธิบายเหตุการณนั้นดวยตัวแปรทางสถานการณ โดยตัวแปรทางสถานการณใน
เร่ืองนี้อาจเปน การที่บริษัทตัวแทนโฆษณามีทัศนคติในเชิงลบตอการทําเปนมาตรฐานเดียวดาน
การโฆษณา และก็ไมจําเปนที่จะตองแสดงพฤติกรรมหรือการปฏิบัติออกมาในทิศทางใดๆ ซึ่ง
หมายถึงบางครั้งอาจจะปฏิบัติตามการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา แตบางครั้งก็ไมปฏิบัติ
ตาม ทั้งนี้เนื่องจากกลุมตัวอยางตองวิเคราะหถึงขอดีและขอเสียของการปฏิบัตินั้นกอน และที่
สําคัญการควบคุมจากบริษัทแมก็ไมมีอํานาจพอที่จะชี้นําการปฏิบัติของกลุมตัวอยางใหเปนไปใน
ทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ดวยเหตุนี้ผลการวิจัยจึงออกมาในลักษณะที่ทัศนคติและการปฏิบัติตอการ
ใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกัน 

 
จากผลการวิจัยพบวาทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาและการ

ปฏิบัติโดยรวมแบบปรับเปลี่ยนของกลุมตัวอยางจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตวักนั 
มีความสัมพันธกันในเชิงลบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งตรงกับทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลของ 
Ajzen และ Fishbein (1980) ที่กลาววาเมื่อทัศนคติสวนตัวเปนลบ พฤติกรรมที่ปรากฏออกมาก็จะ
เปนลบ ซึ่งในที่นี้หมายถึง ทัศนคติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาของกลุม
ตัวอยางเปนลบ จึงมีการปฏิบัติโดยรวมตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาที่นอยครั้ง ซึ่ง
หมายความวากลุมตัวอยางมีการปฏิบัติโดยรวมแบบปรับเปลี่ยนบอยครั้ง ทั้งนี้อาจเพราะใน
ปจจุบันบริษัทตางๆ ไดเขาใจในความแตกตางของวัฒนธรรมมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อนักโฆษณาใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมีความสามารถมากขึ้น บริษัทขามชาติที่ถือหุนอยู
ดวยนั้นก็จะใหอํานาจในการตัดสินใจแกนักโฆษณาทองถิ่นมากขึ้น และไมจําเปนตองเขาไป
ควบคุมการโฆษณาอยางเขมงวด ซึ่งสงผลใหการโฆษณาก็มีความเปนทองถิ่นมากขึ้นดวย ซึ่งตรง
กับที่ Laroche และคณะ (1999) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอระดับการควบคุมการโฆษณาของบริษัท
แม ซึ่งการวิจัยในครั้งนั้นพบวามีอยูหลายปจจัยดวยกัน แตสําหรับกลยุทธการใชมาตรฐานเดียวนั้น
จะไดรับอิทธิพลจากการมีอํานาจการตัดสินใจดานการตลาดของบริษัทลูก การมีอยูของทรัพยากร
ทองถิ่น ความเชี่ยวชาญดานการโฆษณาของบริษัทลูก และยอดขาย (ดูแผนภาพที่ 2.2 ประกอบ) 
เหตุผลอีกประการคือ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกันมักเปนองคกรขนาดคอนขาง
ใหญและดูแลลูกคาที่มีเงินทุนมาก ทําใหการประหยัดจากขนาด (Economy of scale) โดยการใช
ชิ้นงานโฆษณาที่ผลิตขึ้นมาครั้งเดียวเพื่อนําไปใชในทุกประเทศมีความจําเปนนอยลง เนื่องจาก
เพียงการใชชิ้นงานภายในประเทศเดียวก็คุมคาเพียงพอสําหรับการลงทุนผลิตชิ้นงานโฆษณา
ขึ้นมาใหมแลว และยังอาจเปนเพราะบริษัทลูกคาตองการยอดขายที่มากขึ้นจากการผลิตงาน
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โฆษณาที่มีประสิทธิภาพโนมนาวใจผูบริโภคสูงสุด แทนที่ไดผลประโยชนจากการประหยัดจาก
ขนาดแตงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นสามารถโนมนาวใจผูบริโภคเพียงระดับหนึ่งเทานั้น 
ดังที่ Harris (1996) กลาววา ผูบริหารดานการโฆษณาจะพิจารณาวาการกําหนดนโยบายการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวนั้นจะชวยเพิ่มยอดขาย หรือผลกําไรใหกับองคกรมากนอยเพียงไร 
และการกําหนดนโยบายเชนนั้น จะสงผลดีอยางไรตอประสิทธิภาพการทํางานของตราสินคา 
(Performance of the brands) มากกวาจะพิจารณาเพียงเรื่องการประหยัดตนทุนดานการผลิต
ชิ้นงานโฆษณาเทานั้น  

เหตุผลที่ทําใหทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศไมมีความสัมพันธกัน อาจเปนเพราะถึงแมนัก
โฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศจะไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐาน
เดียวดานการโฆษณา แตตองยอมปฏิบัติตามเนื่องจากนโยบายการใชมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาเปนสิ่งที่ถูกกําหนดมาจากบริษัทแมในตางประเทศ จึงทําใหตองปฏิบัติตามอยางหลีก 
เหลี่ยงไมได กลาวคือ ไมวากลุมตัวอยางจะมีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
อยางไร กลุมตัวอยางก็ตองปฏิบัติตามการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณา และเหตุผลที่ทํา
ใหทัศนคติและการปฏิบัติตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
เปนของคนไทยไมมีความสัมพันธกัน อาจเปนเพราะแมนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปน
ของคนไทยจะไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณา แตเนื่องจากเจาของสินคาที่
ใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยมักเปนสินคาที่มีงบประมาณในการรณรงค
โฆษณาไมสูงนัก จึงทําใหนักโฆษณาคิดวาไมคุมคาในการลงทุนผลิตชิ้นงานโฆษณาใหมเพื่อให
สอดคลองกับความตองการที่แทจริงของผูบริโภคในประเทศไทย จนทําใหตองใชชิ้นงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียวซึ่งมีอยูแลวในการรณรงคโฆษณาในประเทศไทย กลาวคือ ไมวากลุมตัวอยาง
จะมีทัศนคติตอการใชมาตรฐานเดียวกันดานการโฆษณาอยางไร กลุมตัวอยางก็ตองปฏิบัติตาม
การใชมาตรฐานเดียวกันดานโฆษณา 

  
ขอจํากัดในการวิจัย 
 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คําถามทั้งหมดไดปรับเปลี่ยนและรวบรวมจากงานวิจัยของ
ตางประเทศ ซึ่งหลายขอมีความหมายใกลเคียงกันทําใหผูตอบแบบสอบถามบางคนอาจไมเขาใจ
ความหมายหรือความแตกตางระหวางขอความที่มีลักษณะคําถามใกลเคียงกันนั้น และเนื่องจาก
คําถามแตละขอมีความยาวและตองใชสมาธิในการทําความเขาใจสูง ซึ่งอาจเปนเหตุใหผูตอบ
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แบบสอบถามเกิดความเบื่อหนายในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งอาจมีผลทําใหไดรับคําตอบบาง
ประการที่คลาดเคลื่อนได 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

การวิจัยในคร้ังนี้เปนการเก็บขอมูลจากนักโฆษณา ซึ่งอยูในฐานะที่เปนผูสงสารวามี
ทัศนคติและการปฏิบัติอยางไรตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ดังนั้นในการวิจัยใน
อนาคต อาจมีการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคตอการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ซึ่งอยูใน
ฐานะที่เปนผูรับสาร  
 
ขอเสนอแนะสําหรับนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 
1. นักโฆษณาเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็นการ

ประสานงานที่สอดคลองกันระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูคนละประเทศกัน การสราง
ภาพลักษณที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกันทั่วโลก และการประหยัดจากขนาด (Economy of scale) 
ดังนั้นหากตองการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ก็ตองเกิดจากวัตถุประสงคหลักสามประการ
นี้  

 
2. นักโฆษณาไมเห็นดวยกับการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเด็นการละเลย

ความสําคัญของวัฒนธรรมหรือรสนิยมทองถิ่น ตลอดจนการไมปรับเปลี่ยนโฆษณาในเขากับ
ทองถิ่น ดังนั้นหากตองการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาในประเทศไทย ก็ควรปรับเปลี่ยนให
เหมาะสมกับทองถิ่น โดยไมละเลยวัฒนธรรมและรสนิยมในทองถิ่น นอกจากนี้ยังตองชั่งขอดี
ขอเสียที่จะเกิดขึ้นจากการใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณาเสียกอนดวย เนื่องจากแนวคิดการใช
มาตรฐานเดียวดานการโฆษณาไมสามารถใชไดกับทุกกรณี ซึ่งหากบริษัทตัวแทนโฆษณา หรือ
บริษัทลูกคายืนยันที่จะใชมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ในขณะที่นักโฆษณาซึ่งเปนผูปฏิบัติงาน
ในทองถิ่นไมเห็นดวย ประสิทธิภาพในการดําเนินการอาจลงต่ําลงเนื่องจากความไมเต็มใจในการ
ปฏิบัติตามคําสั่ง 

 
3. นักโฆษณาควรเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบรอบคอบกอน

ใชงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากความแตกตางในดานวัฒนธรรม และดานสังคม มี
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ผลตอประสิทธิภาพของการโฆษณา นอกจากนี้ควรใหผูมีอาวุโสในการติดตอกับลูกคาระดับ
นานาชาติ เนื่องจากในการปฏิบัติของบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ ยอมรับการปฏิบัติเชนนี้ 
ตลอดจนใชใบสรุปการติดตอเพื่อการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาระดับนานาชาติ เนื่องจาก
การตรวจสอบความพึงพอใจอยูเสมอจะชวยใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถปรับปรุงบริการของ
ตนเพื่อใหตรงตามความตองการของลูกคามากที่สุด และในดานการสรางสรรคโฆษณา ส่ิงที่ตอง
ปรับเปลี่ยนมากที่สุดคือ สไตลการเลาเรื่อง ฉาก และตัวแสดง เนื่องจากผูบริโภคจะนิยม และ
คุนเคยกับสไตลการเลาเรื่อง ฉาก และตัวแสดง แบบทองถิ่นของตนมากกวา แบบมาตรฐานเดียว 
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รายชื่อบรษิทัตัวแทนโฆษณาที่ผูวิจัยสงแบบสอบถามไป 
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1. บริษัท แอกแซส แอนด แอสโซซิเอทส จํากดั 
2. บริษัท อะเลิท กรุป จํากัด 
3. บริษัท แอมเมกซ ทีม แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
4. บริษัท อาสา คอมมูนิเคชัน่ส จํากัด 
5. บริษัท อาซาตซู (ประเทศไทย) จํากัด 
6. บริษัท เอเชีย 21 (ไทยแลนด) จํากัด 
7. กลุมบริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด 
8. บริษัท เบตี้ แอดส (ประเทศไทย) จํากัด 
9. บริษัท บีบีดีโอ กรุงเทพ จํากดั 
10. บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด 
11. บริษัท บลูริบบอน แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
12. บริษัท เบรนเอเชีย จํากัด 
13. บริษัท เบรนฟอรส จํากัด 
14. บริษัท คาเธย อัลลายแอนซ จํากัด 
15. บริษัท ซี ดี แอนด ที ซอฟทาสก จํากัด  
16. บริษัท เซนจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
17. บริษัท ซีจ ีดิสคัฟเวอรี ่จํากดั 
18. บริษัท คัลเลอรโทน จํากัด 
19. บริษัท โคเมท มีเดีย คอรปอเรชั่น จํากัด 
20. บริษัท ค็อนเนคเต็ด จํากัด  
21. บริษัท คอนสแตนนท แอดเวอรไทซิ่ง จํากดั 
22. บริษัท โคฟ-อิโตะ แอดเวอรไทซิ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
23. บริษัท ครีเอทโซน จํากัด 
24. บริษัท ครีเอทีฟ เฮาทเอเจนซี จํากัด 
25. บริษัท ครีเอทีฟ จูซ จํากัด 
26. บริษัท ซีวีท ีแอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
27. บริษัท ไดอิจิ-คิคากุ (ประเทศไทย) จํากัด 
28. บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด 
29. บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด  
30. บริษัท ดีเอ็ม แอนด เอส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
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31. บริษัท ยูโร อารเอสซีจี พารทเนอรชิพ จํากดั 
32. บริษัท เอกซเพอรทิส (ไทยแลนด) จํากัด 
33. บริษัท อายส คอมมูนิเคชัน่ส จํากัด 
34. บริษัท เฟมไลน จํากัด  
35. บริษัท ฟารอีสท ดีดีบี จํากัด (มหาชน) 
36. บริษัท เอฟซีบ ีเวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด 
37. บริษัท แฟลกชิพ จํากัด 
38. บริษัท ฟอรเวริด พลัส จํากดั 
39. บริษัท กราฟฟคฟอรแมท (ไทยแลนด) จํากัด 
40. บริษัท กราฟส จํากัด 
41. บริษัท เกรย ประเทศไทย จํากัด 
42. บริษัท ฮาคูโฮโด (กรุงเทพฯ) จํากัด  
43. บริษัท โหวหยัน่ จํากัด 
44. บริษัท ฮิวจ แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
45. บริษัท เฮอรค คอมมิวนเิคชั่น จํากัด 
46. บริษัท ไอ เอ็ม ซ ีคอมมิวนเิคชั่นส จํากัด 
47. บริษัท ไอ_เมจคิ จํากัด 
48. บริษัท ไอซิส ยูเนี่ยน กรุป จํากัด  
49. บริษัท เขม คอมมูนิเคชัน่ส จํากัด 
50. บริษัท คิธ แอนด คิน คอมมิวนิเคชัน่ แอนด คอนซัลแตนท จํากัด 
51. บริษัท คน็อฟท จํากัด 
52. บริษัท โนว-ฮาว ดีชายน เอเยนซี ่จํากัด  
53. บริษัท ลีโอ เบอรเนทท จํากดั 
54. บริษัท โลว ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด 
55. บริษัท แม็คคอม จํากัด 
56. บริษัท เมเจอร แอ็ดเวอรไทซิง่ จํากัด  
57. บริษัท แมสชีฟ แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
58. บริษัท แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด 
59. บริษัท มีฤทธิ ์ครีเอทีฟกรุป จํากัด 
60. บริษัท มูฟเมนท จี แอน ดับบลิว จํากัด 
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61. บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
62. บริษัท แปซิฟคแพทเทนิส (ประเทศไทย) จํากัด 
63. บริษัท พันกร ครีเอชั่น จํากดั 
64. บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากดั 
65. บริษัท โปรอิมเมจ จํากัด 
66. บริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิง่ จํากัด  
67. บริษัท ซาทชิแอนดซาทช ิจํากัด 
68. บริษัท เอสซี แมทซบอกซ จํากัด 
69. บริษัท ซีนารีโอ จํากัด 
70. บริษัท สยามแอ็ด เน็ต จํากัด 
71. บริษัท ซิงเกิลมายด ใจเดียว จํากัด 
72. บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
73. บริษัท สตรองแฮนดส จํากัด  
74. บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
75. บริษัท ไทยฮาคูโฮโด จํากัด 
76. บริษัท ทวิไท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
77. บริษัท เดอะ แมกัส จํากัด 
78. บริษัท เดอะ พับลิซิตี ้จํากดั 
79. บริษัท ฏีมแอ็ด คอรปอรเรชั่น จํากัด 
80. บริษัท ไท คอมมิวนิเคชั่น จํากัด  
81. บริษัท เซสท แอ็ดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
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แบบสอบถาม  
ทัศนคติและการปฏิบัติตอนโยบายการโฆษณาในระดับนานาชาติ 

 

สวนท่ีหนึ่ง:  ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  ในขอท่ีตรงกับคําตอบของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

1.  บริษัทของทานจัดอยูในประเภทใดตอไปนี้ 

 บริษัทระดับนานาชาติ (Multinational Advertising Agency)  
หมายถึง บริษทัตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาตมิากกวารอยละ 90 

 บริษัทรวมทุนระหวางไทยกบัตางประเทศ (Merged Advertising Agency)  
หมายถึง บริษทัตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และคนไทยถือหุนในอตัราสวนที่
ใกลเคียงกัน 

 บริษัทระดับทองถ่ิน (Local Advertising Agency)  
หมายถึง บริษทัตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวารอยละ 90 

 

2.  จํานวนตราสินคาระดับนานาชาติ (International brand) ที่ทานดูแลอยู 
  มากกวา 5  4 ตราสินคา  3 ตราสินคา  2 ตราสินคา  1 ตราสินคา  ไมมีเลย 
 

3.  ทานอยูในแผนก  
  แผนกบริการลูกคา    แผนกสรางสรรคโฆษณา 

 

4. อายุ   ตํ่ากวา 25 ป   25-30 ป 
    31-35 ป   36-40 ป 
   41-45 ป   มากกวา 45 ป 
 

5. การศึกษาสูงสุด 
   มัธยมตนหรือเทียบเทา   มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
   อนุปริญญาหรือเทียบเทา   ปริญญาตรี 
   สูงกวาปริญญาตรี 
6. สาขาวิชา (โปรดระบุ) .................................................................................................................. 
 

7. ปจจุบันคุณดํารงตําแหนง......................................................................................................................... 
 

8. คุณทํางานในตําแหนงตามที่ระบุไวในขอ 6 ในบริษัทนี้มานานเทาใด ....................ป………………เดือน 
 (โปรดพลิกดานหลัง)
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สวนท่ีสอง: คาํถามเกี่ยวกับทัศนคติตอการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา 
 
โปรดทําความเขาใจกับความหมายของคําตอไปนี้ เพื่อความเขาใจที่ตรงกัน 

การทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา (Standardization of Advertising) หมายถึง 
การโฆษณาที่ใชเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่อง
แนวคิดหลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความโฆษณา (Copy) แตใหมี
การแปลภาษาได ในกรณีท่ีจําเปน 

 

จากนั้น โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความคิดเห็นที่ทานมีตอคํากลาวนั้น โดยในชองความ
คิดเห็น จะมีระดับความคิดเห็นตั้งแต ไมเห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง เห็นดวยอยางยิ่ง  
 

ตอไปนี้เปนตัวอยางการใหขอมูลในระดับความคิดเห็นที่ทานมีตอคํากลาวหนึ่งๆ 

ตัวอยางที่ 1  ทานเห็นดวยกบัคํากลาวที่ “ความเปนมนุษยมีความเหมือนกันทั่วโลก ดังนัน้การใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (advertising standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทํา
ไดและยังเปนสิง่ที่ควรกระทําอกีดวย” ทานจึงทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความ
คิดเห็น “เห็นดวย” 

คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising standardization) 
จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

  

 

  

 
ตัวอยางที่ 2  ทานไมเห็นดวยกับคํากลาวที่วา “ความเปนมนุษยมีความเหมือนกันทั่วโลก ดังนั้นการใชการ

โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (advertising standardization) จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทํา
ไดและยังเปนสิง่ที่ควรกระทําอกีดวย” ทานจึงทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความ
คิดเห็น “ไมเห็นดวย” 

คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising standardization) 
จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

  

 

  

 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความคิดเห็นที่ทานมีตอคํากลาวนั้น 
 

คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเชื่อวาคนทั่วโลกมีความเหมือนกัน ดังนั้นการใชการ
โฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกัน (Advertising standardization) 
จึงเปนสิ่งที่สามารถกระทําไดและยังเปนสิ่งที่ควรกระทําอีกดวย 

  

 

  

2. ขาพเจาเชื่อวาการที่นโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณามองขามความแตกตางไป และหันไปเนนที่ความเหมือนกัน
หรือสอดคลองกันเปนสิ่งที่ถูกตองและชอบธรรม 

  

 

  

3. ขาพเจาเชื่อวานโยบายการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวสามารถ
ชวยเหลือบริษัทลูกที่ประจําในประเทศตางๆ ในการทําการโฆษณา
ได ซึ่งบริษัทลูกเหลานั้นอาจยังไมมีความสามารถเพียงพอที่จะ
ดําเนินการวิจัยเพื่อการโฆษณา หรือการพัฒนาแผนกลยุทธการ
โฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

  

 

  

4. ขาพเจาเช่ือวาบริษัทแมจําเปนที่จะตองใหการชวยเหลือบริษัทลูก 
ดวยการทําโฆษณาที่สามารถใชเปนมาตรฐานเดียว อันถือเปนการ
กระจายความสามารถ และทรัพยากรที่มีอยูในบริษัทอยางคุมคา
ที่สุด 

  

 

  

5. ขาพเจาเชื่อวา แมวาผูรับสารอยูตางประเทศกันและมีความแตกตาง
กันในดานตางๆ แตก็สามารถรับรู และตีความ และรูสึกชอบสาร
โฆษณาได โดยใชการตีความตามความตองการของตน 

  

 

  

6. ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการทําเปนเปนมาตรฐานเดียวดานการ
โฆษณาชวยใหบริษัทสามารถทําโฆษณาที่มีความประหยัด 
เนื่องจากผลิตครั้งเดียวไดปริมาณมากๆ (Economy of scale) เชน 
ในเรื่อง คาการผลิต (Production cost) คาสื่อ (Media cost) และ
ภาพประกอบโฆษณา (Visuals) 

  

 

  

7. ขาพเจาเชื่อวา นโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ชวยใหบริษัทสามารถควบคุมดานการวางตําแหนงภาพลักษณตรา
สินคาในตลาดตางประเทศได (Control over the positioning of 
brand images) 

  

 

  

8. ขาพเจาเชื่อวานโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
ชวยลดความสับสนในตราสินคาสําหรับผูบริโภคที่เดินทางไป
ตางประเทศเปนประจํา 

  

 

  

 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

9. ขาพเจาเชื่อวานโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
เอื้อใหบริษัทที่มีฐานอยูในหลายประเทศสามารถพัฒนาแผนการ
รณรงคโฆษณาที่มีการประสานงานกัน และเปนอันหนึ่งอันเดียวใน
ทุกๆ ตลาด 

  

 

  

10. ขาพเจาเชื่อวา แนวคิดการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา
สามารถใชไดกับทุกกรณี ทุกช้ินงานโฆษณา 

  
 

  

11. ขาพเจาเชื่อวา ปจจัยดานวัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ตองคํานึงถึงกอนการ
นํากลยุทธการโฆษณาระดับนานาชาติไปใช  (International 
advertising strategy) 

  

 

  

12. ขาพเจาเชื่อวา ความแตกตางดานวัฒนธรรมของประเทศตางๆ 
ไมไดมีความสําคัญที่จะทําใหเกิดการผลิตงานโฆษณาที่แตกตางกัน 

  
 

  

13. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาไมจําเปนที่ตองศึกษาความคาดหวังของ
ผูบริโภคในประเทศเปาหมาย วาเขาคาดหวังอะไร สนใจอะไร เพื่อ
จะสรางโฆษณาที่สะทอนคานิยมที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ 
ออกมาในงานโฆษณา 

  

 

  

14. ขาพเจาเชื่อวา ตัวแปรดานวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมไมไดมี
อิทธิพลตอผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาที่มีคุณลักษณะเดน
ตางกัน (Product attributes) 

  

 

  

15. ขาพเจาเชื่อวา สินคาที่ตอบสนองความตองการพ้ืนฐานเหมือนกัน 
สามารถใชการโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวได เนื่องจากคนที่มีความ
ตองการอยางเดียวกัน สามารถถูกชักจูงดวยโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

  

 

  

16. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาสามารถใชการเหมารวมดานเพศ 
(Gender stereotyping เชน การถือวาผูชายก็เหมือนกันหมดทุก
คน ผูหญิงก็เหมือนกันหมดทุกคน) กับการโฆษณาที่จะใชใน
ประเทศตางๆ โดยไมจําเปนตองคํานึงปจจัยดานอื่นๆ 

  

 

  

17. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงการปรับเปลี่ยน
งานโฆษณาใหเหมาะสมกับทองถิ่น (Local) 

  

 

  

 
 
 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คํากลาวเกี่ยวกบัทศันคติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิ่ง 

18. เนื่องจากระดับรายไดของประชากรในโลกเรามีความแตกตางกัน
นอยลง ขาพเจาเชื่อวาวัฒนธรรมจึงมีความคลายคลึงกันมากขึ้นดวย 
ดังนั้นการใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวก็ยิ่งเหมาะสมมากขึ้น 

  

 

  

19. ขาพเจาเชื่อวาการกําหนดนโยบายโฆษณาควรคํานึงถึงความ
ประหยัดเสียกอน เมื่อตองเลือกระหวางยอดขายที่จะเพิ่มขึ้นจาก
การปรับเปลี่ยนโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของตลาด
เปาหมาย กับความประหยัดจากขนาด (Economy of scale) ที่เกิด
จากการใชช้ินโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากการทําโฆษณา
ใหเปนมาตรฐานเดียวไมตองเสียคาใชจายดานการผลิตสื่อ หรือ
สรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งถือเปนคาใชจายที่สูง 

  

 

  

20. ขาพเจาเชื่อวา นักโฆษณาไมจําเปนตองคํานึงถึงความแตกตาง
ระหวางประเทศใหมากมายนัก 

  
 

  

21. ขาพเจาเชื่อวา ประเทศตางๆ กลายเปนประเทศมีความคลายคลึงกัน
ในดานตางๆ ไดอยางรวดเร็ว 

  
 

  

22. ขาพเจา เชื่อวา  นักโฆษณาสามารถใช ช้ินงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียวนั้นไดทันที โดยไมจําเปนตองช่ังขอดีขอเสียของ
นโยบายการโฆษณาแบบเปนมาตรฐานเดียว วาจะสอดคลองกับ
กิจกรรมดานการตลาดอื่นๆ หรือไม 

  

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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สวนท่ีสาม: คําถามเกี่ยวกับการปฏิบตัิตอการทําเปนมาตรฐานเดยีวดานการโฆษณา 
 
โปรดทําความเขาใจกับความหมายของคําตอไปนี้ เพื่อความเขาใจที่ตรงกัน 

งานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว (Standardized advertisements) หมายถึง ช้ินงาน
โฆษณาที่พัฒนาขึ้นมา เพื่อตองการใหเนื้อหาสารเหมือนกันในระดับนานาชาติ โดยไมมี
การเปลี่ยนแปลงในเรื่องแนวคดิหลัก (Theme) ภาพประกอบ (Illustration) หรือขอความ
โฆษณา (Copy) แตใหมีการแปลภาษาได ในกรณีท่ีจําเปน 

 

จากนั้นโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความถี่ท่ีทานทําตามคํากลาวนั้น โดยในชองความถี่ของ
การกระทํา จะมีระดับความถี่ตั้งแต ไมเคยเลย จนถึง ทุกคร้ัง  
 

ตอไปนี้เปนตัวอยางการใหขอมูลในระดับความถี่ท่ีทานทําตามคํากลาวหนึ่งๆ 

ตัวอยางที่ 1  ทานมีการปฏิบัติบอยครั้ง ตามคํากลาวที่วา “เมื่อทานสรางสรรคงานโฆษณาที่เปนตราสินคา
ระดับโลก (global brand) ทานจะใชกลยุทธการสรางสรรคเพ่ือใหเกิดความคุนเคยกับตรา
สินคา มากกวาที่จะเปนกลยทุธเพ่ือสรางใหเกดิพฤติกรรม” ทานจึงทําเครื่องหมาย  ลงใน
ชองระดับความถ่ี “บอยครั้ง” 

คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่
ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 

     

 

ตัวอยางที่ 2  ทานแทบจะไมเคยมีการปฏิบัติตามคํากลาวที่วา “เมื่อทานสรางสรรคงานโฆษณาที่เปนตรา
สินคาระดับโลก (global brand) ทานจะใชกลยุทธการสรางสรรคเพ่ือใหเกิดความคุนเคยกบั
ตราสินคา มากกวาที่จะเปนกลยุทธเพ่ือสรางใหเกิดพฤติกรรม” ทานจึงทําเครื่องหมาย  
ลงในชองระดับความถี่ “แทบจะไมเคย” 

คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่
ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 

     

 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความถี่ที่ทานทําตามคํากลาวนั้น 
 

คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

1. ทานยินดียอมรับและปฏิบัติตามนโยบายการโฆษณาในระดับชาติที่
ทําเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 

     

2. ทานเปรียบเทียบความเหมือนและความตางอยางเปนระบบและ
รอบคอบ  ในการเลือกใชหรือปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียว กอนดําเนินกลยุทธการทําเปนมาตรฐานเดียว 

     

3. ในกลุมสินคาที่ตอบสนองความตองการอยางเดียวกัน ทานก็ยังคง
ใชการทํา เปนมาตรฐานเดียวกัน  ในระดับที่ต างกัน  (บางก็
ปรับเปลี่ยนมาก บางก็มีการปรับเปลี่ยนนอย) 

     

4. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณาจากชิ้นงานที่เปนมาตรฐานเดียว 
ดวยการเขียนขึ้นมาใหมทั้งหมด  เพื่อใหสอดคลองกับบริบท
ภายในประเทศ 

     

5. ทานใชแนวคิดหลัก (Advertising theme) ตางจากงานโฆษณาที่
เปนมาตรฐานเดียว 

     

6. ทานตองปรับเปลี่ยนโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากใชจุดจูง
ใจ (Appeal) ที่ไมเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (เชนไมเหมาะกับ
ผูบริโภคในประเทศไทย) 

     

7. แมวาโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวน้ันจะใชจุดจูงใจ เหมาะกับ
ผูบริโภคในตลาดเปาหมาย แตทานก็ยังปรับเปลี่ยนโฆษณานั้น 
เพราะตองการใชวิธีในการนําสาร (Convey messages) ที่
เหมาะสมยิ่งขึ้น 

     

8. ทานตองปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากการ
นําเสนอในดานเพศ (Sex role portrayal) ไมเหมาะสมกับตลาด
เปาหมาย 

     

9. ทานตองปรับเปลี่ยนขนาดของภาพ, การใชสี, ขนาดของผลิตภัณฑ
ที่ปรากฏ, และการบอกราคา ในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐาน
เดียวกัน 

     

10. ทานปรับเปลี่ยนฉาก  หรือตัวแสดงที่ใชในงานโฆษณาที่ เปน
มาตรฐานเดียว 

     

11. ทานปรับเปลี่ยนขอความโฆษณา  หรือสโลแกน  ที่ใชในงาน
โฆษณาแบบมาตรฐานเดียว 

     

 

 (โปรดพลิกดานหลัง) 
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คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

12. ทานปรับเปลี่ยนสไตลการเลาเรื่องในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐาน
เดียว เชนการกระตุนดวยอารมณ หรือการกระตุนดวยการใหขอมูล
และเหตุผล 

     

13. ทานปรับเปลี่ยนงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว เนื่องจากรูปแบบ 
(Formats) กลวิธีการโฆษณาไมเหมาะสม เชน การใชรูปแบบเรื่อง
ตลก กับ การใชรูปแบบปญหาและทางแก (Joke VS Problem and 
solution) การใชความเพอฝนกับการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(Fantasy VS Slice of life) 

     

14. ในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียว แมวาสื่อที่กําหนดไววาจะตอง
ใช จะมีอยูในประเทศไทย แตทานก็ยังตองปรับเปลี่ยนการใชสื่อ
นั้น เนื่องจากทานเห็นวาการใชสื่อแบบนั้นไมเหมาะสมกับงาน
โฆษณาที่จะรณรงคในประเทศไทย 

     

15. ในสื่อชนิดเดียวกัน (เชน นิตยสารคลีโอ ที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก
นิตยสารตางประเทศ) ทานยังก็คิดวากลุมเปาหมายของสื่อชนิดนั้น
อาจมีความแตกตางกันไปในแตละประเทศ ดังนั้นทานจึงเลือกใช
สื่อที่แตกตางจากสื่อที่ไดกําหนดไวในงานโฆษณาที่เปนมาตรฐาน
เดียว 

     

16. ทานใหเจาหนาที่อาวุโสฝายบริหารงานลูกคา (Senior account 
executive) ที่มีความสามารถ หรือบุคคลในระดับสูงกวาในการ
ติดตอกับสํานักงานตางๆ ในตางประเทศ เนื่องจากเปนเรื่องที่ตอง
ใหความสําคัญอยางมาก 

     

17. ทานใชใบสรุปการติดตอ (Contact report) ที่ใชกับลูกคา
ตางประเทศเพื่อประโยชนในการตรวจสอบความพอใจหรือไม
พอใจในบริการที่ไดรับ 

     

18. ทานมีหรือไดรับการถายทอดความรู และประสบการณระหวาง
ลูกคารายหนึ่งไปสูลูกคาอีกรายหนึ่ง หรือ ระหวางบริษัทลูกแหง
หนึ่งไปยังบริษัทลูกอีกแหงหนึ่ง 

     

19. ทานมีการวิจัยโฆษณา เพื่อการพัฒนากลวิธีในงานโฆษณาระดับ
นานาชาติที่มาอยูใหดียิ่งขึ้น และใชเปนแนวทางสําหรับงานตอไป
ในอนาคตดวย 

     

 
 
 (โปรดพลิกดานหลัง) 



 
125 

 

 

 

คํากลาวเกี่ยวกับการปฏิบัติตอนโยบายการทําเปนมาตรฐานเดียวดานการโฆษณา ไมเคยเลย แทบจะไม
เคยเลย บางครั้ง บอยคร้ัง ทุกคร้ัง 

20. ทานทําการวิจัยโฆษณากอนที่จะทําการรณรงคแผนโฆษณาระดับ
นานาชาติ เพื่อใหมั่นใจวาแผนการรณรงคโฆษณา จะประสบ
ความสําเร็จ 

     

21. ในเรื่องการทดสอบขอความโฆษณา แมวาจะมีอุปสรรคในเรื่อง
ตางๆ เชน ลูกคาไมตองการการทดสอบ, คาใชจายสําหรับการ
ทดสอบ, ผูวิจัยไมเพียงพอ, เวลาจํากัด และ มีงานลนมือ ทานก็
ยังคงทําการทดสอบขอความโฆษณา 

     

 
 
 
 
 

**ขอขอบพระคุณท่ีทานไดกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามชุดนี้** 
(โปรดใสแบบสอบถามลงในซองที่จัดเตรียมให และสงกลับโดยไมตองติดแสตมปใดๆ  

หรือ สงโทรสาร (FAX) มายัง 0-2XXX-XXXX) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หากทานประสงคที่จะรับผลโดยสรุป (Abstract) ของการวิจัยนี้ โปรดกรอกรายละเอียดขางลางนี้ เพื่อที่ผูวิจัยจะ
จัดสงผลดังกลาวใหแกทานทันที่ที่การวิจัยเสร็จสิ้นลง แตถาหากทานไมประสงคจะรับผล ทานไมจําเปนตอง
กรอกรายละเอียดแตอยางใด 
ช่ือ................................................................................. ตําแหนง.............................................................
บริษัท....................................................................................................................................................... 
ที่อยู ......................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

นายสมิทธิ์ บญุชุติมา เกิดวันที ่ 19 พฤษภาคม พ.ศ. 2521 จบการศึกษาระดับ
อนุบาลจากโรงเรียนเธียรประสิทธิ์ศาสตร จบการศึกษาระดับประถมศึกษาและมัธยมศึกษาจาก
โรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวทิยาลัย โดยเมื่อจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายไดรับ
รางวัลนักเรียนเรียนดีอันดบัที่หนึ่งของแผนกวชิาศิลป-ภาษาฝรั่งเศส ทัง้จากโรงเรียนกรุงเทพคริส
เตียนวทิยาลัย และสมาคมผูปกครองและครูโรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวทิยาลัย จากนัน้จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีสาขาวิชาการโฆษณา จากคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 
โดยเมื่อจบการศึกษาไดรับพระราชทานปรญิญานิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ 1) และ
รางวัลเหรียญทองพระราชทาน เมื่อปการศึกษา 2542 จากนัน้เขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท 
สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั เมื่อปการศึกษา 2544 และ
ในขณะที่ศึกษาในระดับปริญญาโทนั้น ผูเขียนทาํหนาที่เปนอาจารยประจําวชิาภาษาอังกฤษที่
โรงเรียนวิทย-ศิลป พินนาเคิล นอกจากนี้ยังไดรับเกียรติใหเปนอาจารยพิเศษใหกับคณะนเิทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย และ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติ 
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