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AbstractThe objective of this research was draft a manual on ethical persuasion  
in public relations to provide Public Relations practitioners further direction  

in addition to what is included in professional ethical guidelines for PR  
practitioners. As a supplement, it can contribute to improving the effectiveness of 
public relations within the parameters of ethical practices. The methodology for 
collecting data and developing the ethical persuasion handbook comprises four 
steps: 1) data collection through interviews with 20 participants who represent 
affected publics, including PR practitioners, marketing communication practitioners 
and organization communication practitioners as well as Public Relations 
academia and private entrepreneurs, members of the media and social action  
groups/organizations to learn the type of PR persuasive tools which cause ethical 
problems, or controversies, in the Public Relations to develop a questionnaire to 
assess the ethical values of persuasive activities employed in public relations;  
2) distribution of questionnaire to a sampling of 1,600 respondents, including 
PR practitioners, marketing communication practitioners and organization  
communications practitioners working in the public and private sectors, Public 
Relations academia and entrepreneurs who employ public relations, marketing 
communications and/or organizational communications, as well as members 
of the general public; 3) public participation of 101 persons during which time 
they are able to voice their thoughts and opinions. The participants included PR  
practitioners and students to acquire a comprehensive picture with clear and complete 
data that is easy to understand and can used in drafting the ethical persuasive PR 
practices manual; and 4) experts who can review the work and provide opinions 
on ethical persuasive PR practices to make improvements.
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 The results of the interviews of persons affected 
negatively by public relations can be summarized by 
saying that 23 key points were first identified for causing 
a negative effect while 19 outstanding problems in ethical 
persuasiveness in Public Relations were ascertained. 
When concepts discussed in the literature were combined 
with these and analyzed, the findings showed that the 
manual drafting on ethical persuasion in public relations 
identified 6 principles with a total of 30 guidelines.  
The results of analysis of the questionnaire found 
that each group saw the 6 principles important along 
with the 30 guidelines for action. The public relations  
practitioners and entrepreneurs who employ public  
relations felt all the guidelines were very important. The PR  
practitioners saw 18 guidelines very important, 12 somewhat  
important with 8 having different averages more or less 
than three. Statistical significance of these findings was 
0.05 while 4 guidelines had an average difference among 
two sample groups, entrepreneurs and the general public, 
with a statistical significance of 0.05. This demonstrates 
that those who receive messages, or consumers, feel they 
need protection when receiving persuasive messages while 
entrepreneurs, themselves, want to use persuasive tactics 
that do not cause an adverse effect for their organization.
The Public Relations academia, who have an understanding 
about ethical persuasion in public relations, want to see 
the persuasive process employ ethics right from the start 
to provide the receiver, or consumer, with protection.
 The results from listening to the opinions of 
the public about the preparation of the draft on ethical  
persuasive public relations also recognized the 6 principles  
and 30 channels for action. They felt the majority covered 
all concerns and were clear, easy to understand and could 
be implemented. The manual draft on ethical persuasiveness 
in Public Relations can then help practitioners as many 
cases seem to regularly arise. 

บทคัดย่อ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อร่างคู่มือจริยธรรม 
การโนม้นา้วใจในการประชาสัมพนัธ์ เพือ่ใหน้กัประชาสัมพนัธ์
มีหลักในการพิจารณาเพิ่มเติมนอกเหนือจากจรรยาบรรณ
วชิาชพีนกัประชาสัมพนัธ์ อนัจะเสรมิใหก้ารประชาสัมพนัธ์
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขอบเขตของการ
ประชาสัมพันธ์อย่างมีจริยธรรม โดยมีลำาดับข้ันตอนใน
การเกบ็ขอ้มลูจนถงึการพฒันาคูม่อืจรยิธรรมการโนม้นา้ว
ใจในการประชาสัมพันธ์ 4 ขั้นตอน คือ 
 1) การสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเสียในการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วยกลุ่ม 
นักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการตลาด หรือนัก
ส่ือสารองค์กร กลุ่มนักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์และ 
ผูป้ระกอบการ กลุม่ส่ือมวลชน และกลุม่/องคก์รเคลือ่นไหว 
ทางสงัคม รวม 20 คน เพือ่ทราบถงึลกัษณะการโน้มนา้วใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ที่พึงประสงค์และมีจริยธรรม  
และประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ท่ีพบ เพื่อนำามาพัฒนาเป็น 
แบบสอบถามในการประเมินข้อความจริยธรรม 
การโน้มน้าวใจการประชาสัมพันธ์ 
 2) การวิจัยเชิงสำารวจโดยใช้แบบสอบถาม
กับกลุ่มนักประชาสัมพันธ์ นักส่ือสารการตลาด  
หรือนักส่ือสารองค์กรจากภาครัฐและเอกชน กลุ่มนัก
วิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ กลุ่มผู้ประกอบการ 
ที่มีการใช้การประชาสัมพันธ์ การส่ือสารการตลาด  
หรือการส่ือสารองค์กร และประชาชนทั่วไป รวม 1,600  
ตัวอย่าง เพื่อนำาความคิดเห็นมาพัฒนาเป็นร่างจริยธรรม
การโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 
 3) การรับฟังความคิดเห็นสาธารณะ โดยมี 
ผู้เข้าร่วมรับฟังความคิดเห็น รวม 101 คน ประกอบด้วย 
กลุ่มนักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการตลาด  
หรอืนักสือ่สารองคก์ร ผูป้ระกอบการ ส่ือมวลชน นักวชิาการ 
ด้านการประชาสัมพันธ์ และนิสิตนักศึกษา เพื่อพิจารณา 
ถึงความครบถ้วน ครอบคลุมของเนื้อหา ความชัดเจน  
เข้าใจง่าย และการนำาไปปฏิบัติได้ของร่างจริยธรรม 
การโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ที่พัฒนาขึ้น 
 4) ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบและให้ความคิดเห็น
ต่อจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ที่ได้รับ
การปรับปรุงแก้ไข
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 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ในการประชาสัมพันธ์ สรุปลักษณะพึงประสงค์ของ 
การโน้มน้าวใจที่ถือว่ามีจริยธรรมได้  23  ประเด็น และ
ประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสัมพันธ์ที่พบ 19 ประเด็น เมื่อนำามาสังเคราะห์
ร่วมกับแนวคิดและหลักการท่ีรวบรวมจากการทบทวน
วรรณกรรม สรุปเป็นร่างจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสัมพันธ์ ที่ประกอบด้วย 6 หลักการ และแนวทาง
ปฏบัิติภายใต้แต่ละหลกัการ   รวม 30 แนวทาง ผลการสำารวจ
ด้วยแบบสอบถาม พบว่า ทุกกลุ่มมีความคิดเห็นว่า ทั้ง 6 
หลกัการมีความสำาคัญ โดยประชาชนทัว่ไปมีความคดิเหน็วา่ 
แนวทางปฏิบัติท้ัง 30 แนวทาง มีความสำาคัญระดับ 
มากท่ีสุดทุกข้อ กลุ่มนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ 
และกลุ่มผู้ประกอบการท่ีมีการใช้การประชาสัมพันธ์  
มีความคิดเห็นว่า แนวทางปฏิบัติทั้ง 30 แนวทาง มีความ
สำาคัญระดับมากทุกข้อ ในขณะที่กลุ่มนักประชาสัมพันธ์   
ให้ความสำาคัญมาก 18 แนวทาง สำาคัญปานกลาง  12 
แนวทาง โดย 8 แนวทางมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกับทั้ง 3 กลุ่ม
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ 4  แนวทาง 
มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกับ 2 กลุ่มคือ กลุ่มผู้ประกอบการและ
กลุม่ประชาชนท่ัวไปอยา่งมีนยัสำาคญัทางสถติิทีร่ะดบั .05 
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้รับสารหรือผู้บริโภคต้องการเกราะ 
ในการคุ้มครองตนเองจากการรับสารในการโน้มน้าวใจ  
ในขณะท่ีผู้ประกอบการเองก็ต้องการการโน้มน้าวใจ 
ที่ไม่ส่งผลเสียหายแก่องค์กร ส่วนนักวิชาการด้าน
ประชาสัมพันธ์ แม้จะมีความเข้าใจธรรมชาติของการ 
โน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์แต่ก็ต้องการเห็น 
กระบวนการโน้มน้าวใจท่ีมีจริยธรรม ซึ่งการป้องกัน 
ท่ีเริ่มจากตัวผู้โน้มน้าวใจโดยใช้จริยธรรมมากำากับจึง 
เป็นสิ่งจำาเป็น 
 ผลการรับฟังความคิดเห็นสาธารณะต่อร่าง 
กรอบจรยิธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ กลุม่
ผู้เข้าร่วมการรับฟังความคิดเห็นสาธารณะเห็นด้วยกับ 
ทั้ง 6 หลักการ และมีความคิดเห็นว่า แนวทางปฏิบัติ  
30 ข้อนั้น  ส่วนใหญ่มีความครบถ้วน  ครอบคลุม  ชัดเจน 
เข้าใจง่าย  ปฏิบัติได้  และจำาเป็นที่จะต้องบรรจุไว้ใน

ร่างกรอบจรรยาบรรณ เพราะมีกรณีขัดต่อจริยธรรม 
ในการโน้มน้าวใจเกิดขึ้นบ่อย

ที่มาและความส�าคัญของปัญหา
 จริยธรรมทางการประชาสัมพันธ์เป็นแนวทาง 
ทีส่ำาคญัท่ีจะทำาใหน้กัประชาสัมพนัธ์ทำางานได้อยา่งถกูต้อง
เหมาะสม เป็นขอบเขตในการประกอบวิชาชีพ และเพื่อ
ให้นักประชาสัมพันธ์ดำารงตนเป็นผู้มีคุณธรรม สามารถ
ทำางานอย่างมีเกียรติและศักด์ิศรี ทำาให้เป็นท่ียอมรับ 
ของสังคม ยิง่ไปกวา่นัน้ยงัทำาใหน้กัประชาสัมพนัธ์ทำางาน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตรงตามปรัชญาการทำางานด้าน
ประชาสัมพันธ์ คือ การรักษาชื่อเสียงท่ีดีขององค์กร 
ควบคู่ไปกับการสร้างความสัมพันธ์และความพึงพอใจ 
ให้กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องขององค์กรที่รับผิดชอบอยู่
 ยิ่งไปกว่านั้น การทำางานด้านประชาสัมพันธ์จะมี 
คำาวา่ การโนม้น้าวใจ (Persuasion) เขา้มามีบทบาทอยูเ่สมอ 
การท่ีองค์กรจะบรรลุเป้าหมายในการสร้างความเข้าใจ  
การยอมรบั  การสนับสนนุและความรว่มมือ  จากกลุม่เป้าหมาย 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ นักประชาสัมพันธ์จำานวนมาก 
มีความเชื่อว่าการโน้มน้าวใจมีบทบาทสำาคัญที่จะทำาให ้
องคก์รบรรลเุป้าหมายดังกลา่วได้ องคก์รและนกัประชาสัมพนัธ์
ต้องอาศัยการส่ือสารโน้มน้าวใจอย่างมีประสิทธิภาพ  
โดยต้องมีวิธีการที่ยอมรับได้ เพื่อสร้างความเชื่อถือ  
ไว้วางใจและยอมรับองค์กรในที่สุด
 อยา่งไรกด็ ีในยคุแหง่การแขง่ขันอยา่งไม่มีขดีจำากดั 
การพยายามใช้การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่จะ 
ชนะใจลูกค้า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับองค์กร  
จงึเป็นความทา้ทายของการสือ่สารเพือ่จะใหอ้งคก์ร  ผลติภณัฑ์ 
หรือแม้แต่ความคิดเห็น เข้าไปครอบครองจิตใจของกลุ่ม 
เป้าหมายขององค์กรใหไ้ด้   ในยคุนีจ้งึมีการใชก้ารโน้มนา้วใจ 
เพื่อหวังผลสำาเร็จทางการส่ือสารอย่างไม่มีขอบเขต  
นำามาซ่ึงการใช้วิธีการโน้มน้าวใจอย่างเกินเลย กลายเป็น 
การให้ข้อมูลเกินจริง การไม่รับผิดชอบต่อสิ่งที่ได้สื่อสาร
ออกไป การหลอกลวง เป็นต้น ซ่ึงวิธีการเหล่านี้นำาไปสู่ 
สิ่งที่เรียกว่า การโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda)
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  เป็นที่น่าสนใจว่า จากการศึกษาของสมาคม 
นกัประชาสัมพนัธ์แหง่สหรฐัอเมรกิา (US Public Relations 
Society) ที่ศึกษานิยามศัพท์ของการประชาสัมพันธ์ 500 
นิยาม ไม่พบคำาว่า “การโน้มน้าวใจ” ปรากฏอยู่ในนิยาม
เหล่านั้นเลย (Messina, 2007) ทั้งนี้เพราะหัวใจสำาคัญของ
การโน้มน้าวใจ คือ ความต้องการท่ีจะมีอทิธิพลต่อความคดิ 
ความเชื่อ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผู้รับสาร แล้วการ 
โนม้นา้วใจ (Persuasion) และการโฆษณาชวนเชือ่ (Propoganda) 
เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร ดังนั้นนักประชาสัมพันธ์
ในยุคแรก ๆ จึงไม่กล้าใช้คำาว่า “การโน้มน้าวใจ” ในนิยาม
ของการประชาสัมพันธ์ (Messina, 2007) อีกทั้งในอดีต
การโนม้น้าวใจมีประวติัศาสตรร์ว่มกบัการโฆษณาชวนเชือ่ 
(Jowett, 1999 ; Marlin, 2003 ; Miller, 1989 ; Parson‘s, 
2004 อ้างถึงใน Messina) นักประชาสัมพันธ์จึงหลีกเลี่ยง 
จากการใช้คำาว่า “โน้มน้าวใจ” เพื่อให้ไม่พัวพันไปถึง  
“การโฆษณาชวนเช่ือ” (L’ Etang, 2004 อ้างถึงใน Messina : 31)
นอกจากนั้น นักวิชาการท่ีไม่ไว้วางใจการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ จะมองว่า การประชาสัมพันธ์และ 
การตลาด คอื การจัดกระทำา (Manipulate) ทีน่ำาเสนอเรือ่งราว 
ทีบ่ดิเบอืน โกหก   หรอืแม้แต่การใหเ้หตุผลอยา่งชาญฉลาด 
การลอ่ลวง การติดสินบน การควบคมุชอ่งทางการสือ่สาร
หรือพื้นที่สื่อ ตลอดจนการควบคุมการตอบสนองเพื่อให้
เกิดประโยชน์ต่อองค์กร หรือการทำาให้เกิดความไม่น่า 
ไวว้างใจในสงัคมโดยการปฏบัิติท่ีเกนิจรงิ (L’Etang ,2011)
ในขณะเดียวกันนักประชาสัมพันธ์และนักวิชาการ 
อกีกลุม่หนึง่มองวา่ การโนม้นา้วใจเป็นสิง่ทีดี่หรอืเป็นวธีิการหนึง่ 
ในการส่ือสารเท่านั้น (Andersen, 1978 ; Miller, 1989; 
Jaksa & Pritchard, 1994; Moloney, 2000 อา้งถงึใน Moss & 
DeSanto, 2011) โดยมคีวามสนใจในตนเอง (Self-interest) 
เป็นแรงจูงใจในการส่ือสาร และการโน้มน้าวใจยังเหมาะ
กับสังคมสมัยใหม่ที่มีความหลากหลาย เพราะเปิดโอกาส
ให้มีการทดสอบและค้นหามุมมองต่าง ๆ  จากการถกเถียง 
หรือโต้แย้งกัน  และยังมีนักวิชาการประชาสัมพันธ์อีก 
จำานวนหนึง่ เชน่ Cutlip, Seitel และ Miller ทีย่อมรบัวา่ การ
โนม้นา้วใจมีความสำาคญัต่องานประชาสมัพนัธ์ ตัวอยา่งเชน่  
Seitel ได้เขียนไว้ในหนังสือของเขาว่า การโน้มน้าวใจ
เป็นเป้าหมายของแผนประชาสัมพันธ์กับคนกลุ่มใหญ่

หรือกลุ่มคนจำานวนมาก (Persuading is the goal of the 
vast majority of public relations programs) (Seitel, 2004 
อ้างถึงใน Messina, 2007) ยิ่งไปกว่านั้น ในงานวิจัยเรื่อง 
Public relations, the public interest and persuasion: An 
ethical approach ของ Alex Messina (Messina) ก็ยอมรับ
ว่าการโน้มน้าวใจเป็นงานที่มีบทบาทโดดเด่นมากในการ
ประชาสัมพันธ์ (Persuasion is a dominant practice in 
PR) เม่ือการโน้มน้าวใจเป็นส่วนประกอบท่ีสำาคัญของ
การประชาสัมพันธ์  โดยเฉพาะในการกระตุ้นให้เกิดหรือ
เปลีย่นแปลงทศันคติและพฤติกรรม แลว้ขอบเขตของการ
โน้มน้าวใจจะอยู่ที่ไหน  Brembeck  และ  Howell  (1976)  
ได้ให้ความคิดเห็นว่า ส่ิงที่สำาคัญมากในการโน้มน้าวใจ 
ท่ีจะละเลยเสียมิได้ น่ันกคื็อ กรอบศีลธรรมจรยิธรรม เชน่เดียวกบั  
Messina (2007) ท่ีมีความคดิเหน็วา่ “จรยิธรรม” นา่จะเป็น
ตัวจำากัดขอบเขตของการโน้มน้าวใจได้ 
 . การประชาสัมพันธ์ในสังคมไทย มีนโยบายของ
องค์กรและจริยธรรมส่วนบุคคลเป็นกรอบในการดำาเนิน
การประชาสัมพันธ์ อาทิ การประชาสัมพันธ์ของภาครัฐ 
มีประมวลจริยธรรมข้าราชการพลเรือนเป็นกรอบในการ
ดำาเนินงาน เปน็ต้น และเนือ่งจากในสังคมไทยไม่ได้มอีงคก์ร
ทีก่ำากบัดูแลการประชาสัมพนัธ์ทีช่ดัเจน  เขม้แข็ง  จงึไม่ไดมี้
การเผยแพรห่รอืกำาหนดใชจ้รรยาบรรณนกัประชาสัมพนัธ์
อยา่งจรงิจงั   ในขณะท่ีการโฆษณาซ่ึงใชก้ารโน้มนา้วใจเปน็
ปัจจัยสำาคัญ แต่ก็มีสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย เป็น
องคก์รที่ดูแลให้สมาชิกอยู่ในกรอบมาตรฐานของวิชาชีพ 
และคุ้มครองสิทธิเสรีภาพของผู้บริโภคจากการประกอบ
วิชาชีพโฆษณา โดยมี พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 
พ.ศ. 2522 และจรรยาบรรณแหง่วชิาชพีโฆษณา เป็นกรอบ 
ในการโฆษณาอย่างมีจริยธรรม  มีการวิจัยเพื่อกำาหนด 
จรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ในประเทศไทย (บุหงา  
ชัยสุวรรณ, 2545) แต่นิยามของการโฆษณา ตาม พ.ร.บ. 
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 
 คอื การกระทำาการไม่วา่โดยวธีิการใดๆ ใหป้ระชาชน
เห็นหรือทราบข้อความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า  
ดังน้ันนิยามนี้จึงไม่ครอบคลุมถึงการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสมัพนัธ์ ทีมี่เป้าหมายนอกเหนือจากการขายสนิค้า 
คอื การสรา้งสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์รและกลุม่เป้าหมาย 
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ตลอดจนการเปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรม นอกจากนี้ 
ปจัจบัุนธุรกจิต่าง ๆ  มีการแขง่ขนักนัมากขึน้ การโนม้นา้วใจ 
เพื่อแย่งชิงความสนใจของกลุ่มเป้าหมายจึงถูกนำามาใช้ 
มากขึ้น และมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กันมากขึ้น  
ซ่ึงเป็นส่ือที่ควบคุมเน้ือหาที่เผยแพร่ได้ยาก ถึงแม้ว่า
จะมีการกำาหนดจริยธรรมนักประชาสัมพันธ์ (พรทิพย์  
วรกจิโภคาทร, 2535) แตก่ไ็มไ่ดม้กีารเผยแพรแ่ละนำามาใช้
อย่างจริงจัง อีกทั้งข้อความจริยธรรมนักประชาสัมพันธ์ 
ก็มุ่งเน้นที่การประพฤติปฏิบัติตนของนักประชาสัมพันธ์
เป็นสำาคัญ ในขณะที่จริยธรรมการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ตามแนวคิดของต่างประเทศ 
จะคำานึงถึงท้ังผู้ส่งสาร ตัวสาร และผู้รับสาร (Baker & 
Martinson, 2001)  
 การศึกษาครัง้นี ้จงึได้มุง่เนน้ท่ีการศึกษาแนวทางการ
กำาหนดกรอบจรยิธรรมการโน้มนา้วใจในการประชาสัมพนัธ์ 
เพื่อให้นักประชาสัมพันธ์มีหลักในการพิจารณาเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากจรรยาบรรณวิชาชีพนักประชาสัมพันธ์  
ซ่ึงจะเสริมให้การประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในขอบเขตของการประชาสัมพันธ์อย่างมี
จริยธรรม 

แนวคิดที่ส�าคัญที่ใช้เป็นกรอบในการวิจัย
 O	  แนวคดิเรือ่งการโน้มนา้วในการประชาสมัพันธ ์
และจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ
 จากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัย 
สรปุได้วา่ การส่ือสารเพือ่การโน้มนา้วใจเปน็กระบวนการ
ทีต้่องมีการวเิคราะหผ์ูร้บัสารเพือ่สรา้งสารทีส่ามารถดึงดูด
ความสนใจ   สรา้งการรบัรู ้และกอ่ใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง
ความคิด ทัศนคติ หรือพฤติกรรมตามที่โน้มน้าวใจได้ 
(Miller & Burgoon, 1973; Brembeck & Howell, 1976; 
Simons, 1976) โดยความจริงของสารและการให้เสรีภาพ
ในการรับรู้ ไตร่ตรอง ตัดสินใจแก่ผู้รับสาร คือ สิ่งที่การ
โน้มน้าวใจแตกต่างจากการโฆษณาชวนเชื่อ
 เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ไม่ใช่แค่การเผยแพร่ 
ข้อมูลข่าวสารเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีเป้าหมายเพื่อ
เปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมด้วย (Hunt 
& Grunig 1984 อา้งถงึใน Guth & Marsh, 2009; Lattimore, 

Baskin, Heriman & Van Leuven, 2004 อ้างถึงใน รุ่งนภา  
พติรปรชีา, 2556; Waddington, online) ในงานวจิยัน้ี จงึนยิาม 
ความหมายของการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ว่า 
“เป็นความพยายามในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดการ
เปลีย่นแปลงความคดิ ทศันคติ หรอืพฤติกรรม ทัง้เพือ่สรา้ง 
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย  
และเพื่อให้เกิดการสนับสนุนกิจกรรมขององค์กร” 
 เม่ือการโนม้น้าวใจในการประชาสัมพนัธ์เปน็ความ
พยายามที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในกลุ่มเป้าหมาย 
ด้วยการสื่อสารที่สามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายได้  
นกัวชิาการหลายท่านจึงมคีวามคดิเหน็วา่“จรยิธรรม” นา่จะ 
เป็นขอบเขตหรือกรอบในการโน้มน้าวใจ ที่จะทำาให้การ
โนม้น้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ไม่ใชก่ารโฆษณาชวนเชือ่ 
และการโนม้นา้วใจทีเ่ปน็ไปตามหลกัจรยิธรรมจะกอ่ใหเ้กดิ
ประโยชนต่์อสมาชกิในสังคมใหม้ากท่ีสดุ และมผีลกระทบ
ต่อสังคมน้อยที่สุด (Brembeck & Howell,1976 ; Seib & 
Fitzpatrick, 1995 ; Baker & Martinson, 2001 ; Messina, 
2007 ; อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2011) จริยธรรมการ 
โนม้นา้วใจในการประชาสัมพนัธ์มีตัวแปรทีส่ำาคัญ คอื การ
ให้ผู้รับสารมีอิสระในการตัดสินใจ และได้ใช้เหตุและผล
ในการไตร่ตรองสารท่ีได้รับ จึงกล่าวได้ว่า จริยธรรมการ 
โน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ปัจจัยท่ี 
นักประชาสัมพันธ์ต้องคำานึงถึงในการโน้มน้าวใจเพื่อให ้
ผูร้บัสารได้รบัขอ้มูลขา่วสารท่ีจำาเปน็อยา่งเพยีงพอ ตัดสนิใจได้ 
อย่างอิสระ สามารถไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วนด้วยเหตุและผล 
โดยนิยามนี้เป็นนิยามในงานวิจัยนี้เช่นกัน 
 Baker และ Martinson ( 2001) ได้เสนอหลักการใน
การโน้มน้าวใจอย่างมีจริยธรรมที่เรียกสั้น ๆ ว่า “TARES 
Test” ประกอบด้วย ความจริงของสาร (T – Truthfulness 
of the Message) ความจริงใจของผู้โน้มน้าวใจ (A –  
Authenticity of the Persuader) ความเคารพในผู้รับสาร  
(R – Respect for the Persuadee) ความเท่าเทยีม เป็นธรรมของ
จดุดึงดูดใจในการโน้มนา้วใจ (E – Equity of the Persuasive 
Appeal) และความรบัผดิชอบต่อสังคมสว่นรวม (S – Social 
Responsibility for the Common Good) ซึ่งเป็นหลักการ 
ทีใ่หค้วามสำาคญักบัทัง้ผูส่้งสาร ตัวสาร และผูร้บัสาร ท้ังยงัมี
ความครอบคลมุจรยิธรรมท่ีนักวชิาการหลายท่านได้เสนอไว ้ 
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(Seib & Fitzpatrick, 1995 ; Sharpe, 1993 ; Parson’s, 2004 
อ้างถึงใน Messina, 2007) และสอดคล้องกับจรรยาบรรณ
นักประชาสัมพันธ์ทั้งของไทยและนานาประเทศ (IPRA, 
PRSA, CIPR, CPRS, IPRS, สปสท และ พรทิพย์, 2535)
 จากการทบทวนแนวคิดเรื่องจริยธรรมในการ 
โน้มน้าวใจ ผู้วิจัยได้สรุปประเด็นหลักของ TARES Test 
เพือ่เปน็แนวเปรยีบเทียบความสอดคลอ้งกบัจรรยาบรรณ
ของนานาประเทศ และเปน็แนวทางในการกำาหนดขอ้ความ
จริยธรรมในการโน้มน้าวใจในแบบสอบถาม ดังนี้ 

ความจริงของสาร (T) ประเด็นหลัก ๆ ได้แก่
 -  ความต้ังใจและการกระทำาท่ีจะไม่ก่อให้เกิด 

ความเข้าใจผิด 
 -  ไม่ให้ข้อมูลที่คลาดเคลื่อน หรือหลอกลวง 
 -  การใหข้อ้มลูทีเ่ป็นความจรงิอยา่งครบถว้น เพยีงพอ 

ทีจ่ะทำาใหผู้ร้บัสารตัดสินใจได้อยา่งอสิระโดยการ
พิจารณาไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วนด้วยเหตุและผล 

 -  มีสาระสำาคัญครบถ้วน
 -  ตอบสนองความต้องการข้อมูลเพื่อการ 

ตัดสินใจของผู้รับสาร
 -  มี ก า ร เ ป รี ย บ เ ที ย บ ท า ง เ ลื อ ก ต่ า ง  ๆ  

ตามความเป็นจริง ไม่บิดเบือน
 -  ไม่เสนอสารที่เป็นความจริงเพียงบางส่วน และ

ส่วนท่ีละเว้นน้ันไว้ต้องไม่ได้หมายถึงการหลอกลวง
 -  สารที่นำาเสนอต้องไม่ทำาให้ผู้อื่นสงสัยในความ

ซื่อสัตย์หรือความน่าไว้วางใจของผู้ส่งสาร

ความจริงใจของผู้โน้มน้าวใจ (A) ประเด็นหลัก ๆ ได้แก่
 -  การยึดมั่นในความถูกต้อง (Integrity) 
 -  ยึดม่ันในคุณธรรมจริยธรรมของผู้โน้มน้าวใจ 

(Virtue Ethics) 
 -  เชื่อในสิ่งท่ีจะโน้มน้าวใจอย่างหมดใจ  

และโน้มน้าวใจด้วยความจริงใจ 
 -  ไมช่ีน้ำาใหค้นอืน่เชือ่ในสิง่ทีแ่ม้แต่ตัวเองกไ็ม่เชือ่
 -  การส่ือสารน้ีมาจากเจตนาและแรงจูงใจท่ีจะทำาส่ิงท่ีดี 
 -  คดิและเชือ่วา่ผูร้บัสารจะได้ประโยชน ์หรอืปฏบิติั

ในสิ่งที่ถูกต้อง เมื่อทำาตามการโน้มน้าวใจนี้
 -  ไม่มีประโยชน์แอบแฝงใด ๆ ในการสื่อสาร 

เพื่อโน้มน้าวใจ

 -  จริงใจต่อผู้รับสาร
 -  การส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจนี้ สมดุลความภักดี

ต่อตนเอง จิตสำานึกของตน และผู้ที่เกี่ยวข้อง
กลุ่มต่างๆ 

 -  ยึดมั่นในหลักการ (Commitment to Principles) 
 -  ความซ่ือสัตย์และความเป็นธรรมของผู้โน้มน้าวใจ 
 -  มีความเชี่ยวชาญในหัวข้อนั้น 

ความเคารพในผู้รับสาร (R) ประเด็นหลัก ๆ ได้แก่ 
 -  เคารพในคณุค่าและศักด์ิศรขีองความเปน็มนษุย ์
 -  เคารพในสิทธิ ผลประโยชน์ และสวัสดิภาพ 
 -  โน้มนา้วความดีงามในตัวผูร้บัสาร และไม่ชกันำา 

เอาเปรียบ หรือดึงให้เขาตกตำ่า
 -  เอือ้อำานวยใหผู้ร้บัสารตอบสนองได ้(อาจเป็นการ

เลือก พูด ลงคะแนน ซื้อผลิตภัณฑ์ ฯลฯ)

ความเทา่เทยีม เปน็ธรรมของจุดดึงดูดใจในการโน้มนา้วใจ (E)  
ประเด็นหลัก ๆ ได้แก่ 
 -  เนื้อหาในการโน้มน้าวใจและวิธีการนำาเสนอ

ต้องเหมาะสมกับผู้รับสาร และเหมาะสมกับ 
ความสามารถของผู้รับสาร 

 -  ต้องไม่เสนอส่ิงท่ีเกินความสามารถที่ผู้รับสาร
จะเข้าใจบริบทและจุดขายที่ซ่อนอยู่

 -  จดุดึงดูดใจในการโนม้น้าวใจนีท้ำาใหผู้ร้บัสารเกดิ
ความเข้าใจ พิจารณา ไตร่ตรอง และให้เหตุผล 
และเอื้ออำานวยให้เกิดความรู้ การยอมรับ และ
การยินยอม

 -  หลีกเลี่ยงจุดดึงดูดใจในการโน้มน้าวใจที่ 
ออ่นไหวต่อความต้องการ ประโยชน ์ความใสใ่จ 
และความรู้สึกของผู้รับสาร

 -  จากสิ่งที่นำาเสนอ ผู้รับสารสามารถเข้าใจ 
อย่างถ่องแท้ถึงค่าใช้จ่ายและอันตรายที่อาจจะ
เกิดขึ้นกับตนเองและผู้อื่น

ความรบัผดิชอบต่อสงัคมส่วนรวม (S) ประเด็นหลกั ๆ  ได้แก ่
 -  คำานงึถงึประโยชนส์ว่นรวม และประโยชนร์ว่มกนั  

มากกวา่ผลประโยชนส่์วนตัว ผลกำาไร หรอือาชพี
ของตน (อาทิ เพิ่มความมีชื่อเสียงให้องค์กร  
ชื่อเสียงของตน เป็นต้น) 
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 -  ตระหนักถึงการพึ่งพาซ่ึงกันและกันระหว่าง
บุคคลและสังคม และความเป็นชุมชน ไม่ก่อ
ให้เกิดผลกระทบทางลบต่อบุคคล ซ่ึงอาจจะ
กระทบถึงสังคมหรือชุมชนของบุคคลนั้น

 -  การกระทำาหรอืการส่ือสารเพือ่โนม้น้าวใจต้องมี
ความรบัผดิชอบต่อบุคคล สงัคม และสาธารณชน 

 -  การทำาเพื่อประโยชน์ท่ีดีท่ีสุดของสังคม  
และยังเกิดความคุ้มค่าแก่ลูกค้าด้วย 

 -  ไมแ่นะนำาสินค้าท่ีรูว้า่จะเปน็อนัตรายต่อสาธารณะ 
 -  อุทิศแต่ส่ิงที่ดี เพื่อให้สังคมสมบูรณ์พูนสุข 

สร้างสรรค์สังคมที่น่าอยู่
 -  เสรมิสรา้งความเขา้ใจและความรว่มมือระหวา่ง

กลุ่มต่าง ๆ ของสังคม
 -  ต้องยินยอมและสนับสนุนให้สาธารณชน 

ได้ไตร่ตรองถึงทางเลือกอื่น ๆ

 -  ต้องตอบสนองผลประโยชน์และมุมมอง 
ของกลุ่มที่ตำ่าต้อยในสังคม

 -  ต้องไม่เหมารวมกลุ่มต่าง ๆ อย่างไม่เป็นธรรม
 -  ต้องอธิบายประเด็นต่าง ๆ  อยา่งชดัเจน ไมสั่บสน

หรอืละเลยส่ิงใด และสง่เสรมิใหส้าธารณชนได้
แลกเปล่ียนความคิดเห็นกันบนข้อมูลท่ีเป็นความจริง 

กรอบในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้นำาแนวคิดเรื่องปัจจัยท่ีควรนำามาพิจารณา
ประกอบการทำามาตรฐานทางคณุธรรมและจริยธรรมของ
สำานักงานคณะกรรมการข้าราชการพลเรือน (สำานักงาน 
ก.พ.) (ออนไลน์:11) มาปรับใช้เป็นกรอบในการทำาวิจัย
ครั้งน้ี ร่วมกับแนวคิดเรื่องจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ 
ท่ีผู้วิจัยได้สรุปประเด็นหลักไว้ข้างต้น ดังแผนภาพที่ 1  
ซึ่งจะได้พัฒนาเป็นเครื่องมือในการวิจัยในครั้งนี้ 

แผนภาพที่ 1 กรอบในการศึกษา “แนวทางการกำาหนดกรอบจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์”
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ระเบียบวิธีวิจัย
 การศึกษาน้ี มีกระบวนการวิจัยในการเก็บข้อมูล
หลากหลายวิธี และหลายขั้นตอน (แผนภาพที่ 2) ดังนี้ 

 1.  การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  
กลุม่ผูม้ส่ีวนได้สว่นเสยี (Stakeholders) ในการประชาสมัพนัธ์ 
จำานวน 20 ราย ประกอบด้วย 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 กลุ่ม 
นกัประชาสัมพนัธ์ นักส่ือสารการตลาด หรอืนักส่ือสารองคก์ร  
รวม 8 ราย กลุม่ท่ี 2 กลุม่นกัวชิาการด้านการประชาสัมพนัธ์ 
และผู้ประกอบการ จำานวน 7 ราย และกลุ่มที่ 3 กลุ่ม
สื่อมวลชนและกลุ่ม/องค์กรเคลื่อนไหวทางสังคม 5 ราย
 โดยมีประเด็นหลกัในการสัมภาษณ ์5 ประเด็น ได้แก ่
 1)  ปัจจัยที่ทำาให้นักประชาสัมพันธ์ไม่ปฏิบัติ
ตามหลักจรรยาบรรณวิชาชีพและหลักจริยธรรมในการ
ประชาสัมพันธ์ 
 2) แนวทางในการป้องกันมิให้นักประชาสัมพันธ์
และนักการส่ือสารละเมิดกรอบจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ 
 3) ประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์ที่พบ 
 4) ลักษณะการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 
ที่พึงประสงค์และมีจริยธรรม 
 5) รูปแบบและหลักเกณฑ์ที่ควรใช้ในการกำาหนด
กรอบจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 
ทีเ่หมาะสม และสามารถนำาไปใชจ้รงิไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพ
 ผลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มเป้าหมาย  
20  รายดังกลา่วขา้งต้น จะนำามาพจิารณารว่มกบัการทบทวน
แนวคิดเรือ่งจรยิธรรมการโนม้นา้วใจในการประชาสัมพนัธ์ 
และจรรยาบรรณนักประชาสัมพันธ์ของไทยและ 
นานาประเทศ เพื่อพัฒนาเป็นข้อความจริยธรรม 
ในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ในแบบสอบถาม 

  2.  การวิจัยเชิงสำารวจกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เปน็การเกบ็ข้อมลูโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุม่ตัวอยา่งรวม 
1,600 ตัวอย่าง ในช่วงเดือนตุลาคม ถึง เดือนพฤศจิกายน 
2559 กลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วย
  -  กลุม่นกัประชาสมัพนัธ์ นกัสือ่สารการตลาด 
หรือนักส่ือสารองค์กร จากภาครัฐและเอกชน รวม 170 
ตัวอย่าง 

  -  กลุ่มนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ 
จำานวน 30 ตัวอย่าง 
  -  ผู้ประกอบการที่มีการใช้การประชาสัมพันธ์ 
การสื่อสารการตลาด หรือการสื่อสารองค์กร จำานวน 200 
ตัวอย่าง 
  -  ประชาชนท่ัวไป ท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป  
จากหลากหลายอาชีพ จำานวน 1,200 ตัวอย่าง (เก็บข้อมูล 
จาก 4 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ:  เชียงใหม่  ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ: นครราชสีมา ภาคใต้: นครศรีธรรมราช  
และภาคกลาง: กรุงเทพ)

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล:  
 แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วย 
4 ส่วน ดังนี้
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
อาทิ เพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษาสูงสุด  
(แบบสอบถามสำาหรับประชาชนทั่วไป) ตำาแหน่งงาน  
หนว่ยงาน  (แบบสอบถามสำาหรบักลุม่นกัประชาสมัพนัธ์ฯ  
กลุม่นักวชิาการด้านการประชาสัมพนัธ์   และกลุม่ผูป้ระกอบการ 
ที่มีการใช้การประชาสัมพันธ์ฯ)   
 ส่วนท่ี 2 เป็นข้อคำาถามเกี่ยวกับจริยธรรมในการ
โน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ ซึ่งพัฒนาบนหลักการ 
ของ TARES test โดยรวบรวมและดัดแปลงจาก 
ขอ้คำาถามเพือ่ตรวจสอบจรยิธรรมในการโน้มน้าวใจในการ 
ประชาสัมพันธ์ และจรรยาบรรณนักประชาสัมพันธ์ 
ของไทยและนานาประเทศ (ในขอ้ทีส่อดคลอ้งกบั TARES Test)  
เพิม่เติมด้วยประเด็นจรยิธรรมทีไ่ด้จากการสัมภาษณเ์ชงิลกึ
 จากหลักการและแนวคิดดังกล่าวจึงได้ข้อความ
จริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 30 ข้อ  
ภายใต้ 6 หลักการ (ตารางท่ี 1) และประเด็นปัญหา
ทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 
ที่พบบ่อย 19 ประเด็น
 ในส่วนท่ี 2 น้ี ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนน 
ความสำาคัญกบัข้อความดังกลา่ว โดยการใหค้ะแนน 1 ถงึ 5 
ตามลำาดับความสำาคัญ
 ส่วนที่ 3 ประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการ 
โน้มน้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ทีพ่บบอ่ย โดยการใหค้ะแนน  
1 ถึง 5 ตามลำาดับความบ่อย ประเด็นปัญหาทางจริยธรรม



...9วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 10 ฉบับที่ 1 2560

ในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ที่พบบ่อยนั้น 
ได้มาจากการสรุปประเด็นจากการสัมภาษณ์เชิงลึก
 ส่วนที่ 3 นี้ จะอยู่ในแบบสอบถามสำาหรับกลุ่ม 
นักประชาสัมพันธ์  นักสื่อสารการตลาด  หรือนักสื่อสาร
องค์กร และกลุ่มนักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์และ 
ผู้ประกอบการเท่าน้ัน ไม่มีในแบบสอบถามสำาหรับ 
ประชาชนท่ัวไป ตัวอย่างประเด็นปัญหาทางจริยธรรม 
ในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ ในส่วนที่ 3
  - การอวดอ้างเกินจริง
  - ให้ข้อมูลไม่รอบด้าน นำาเสนอเพียงด้านเดียว 
    / เสนอแต่ด้านดี
  - ใช้ถ้อยคำารุนแรงเพื่อให้เป็นกระแส
 ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับจริยธรรม 
ในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์  เป็นคำาถาม 
ปลายเปิดให้ผู้ตอบตอบโดยเสรี

 การทดสอบเครื่องมือ :
 ผู้วิจัยใช้การทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง  
(Construct Validity) ของแต่ละหลกัการ โดยการวเิคราะห์
ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างข้อความและข้ออื่น ๆ (Corrected 
Item-Total Correlation : CITC) ซ่ึงพบว่าแต่ละข้อมีค่า
สหสัมพันธ์ในระดับปานกลางค่อนข้างมากถึงระดับมาก 
(rCITC = .63 ถึง .88) แสดงว่าข้อความจริยธรรมในการ
โนม้น้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ทีพ่ฒันาข้ึนมานัน้มีความ
สอดคล้องกับหลักการต่าง ๆ 
 นอกจากนี้  ยังมีการทดสอบความเชื่อมั่น  
(Reliability) โดยนำาแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่ม

ตัวอย่างผู้ที่เกี่ยวข้องกับงานประชาสัมพันธ์ การส่ือสาร
องค์กร การตลาด และประชาชนทั่วไป จำานวน 100 คน 
แลว้นำามาวเิคราะหไ์ด้ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา่ของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) ดังนี้ ส่วนที่ 2 : a T = .93, a A = .92, 
a R = .86, a E = .92, a S = .97, a รวม = .98 และส่วนที่ 
3 a = .97

  3. การรับฟังความคิดเห็นสาธารณะ มีผู้เข้าร่วม
รับฟังความคิดเห็น รวม 101 คน ประกอบด้วยกลุ่ม 
ต่าง ๆ ดังนี้ กลุ่มนักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการตลาด 
หรอืนักส่ือสารองค์กรจากภาครฐัและเอกชน ผูป้ระกอบการ  
และส่ือมวลชน รวม 31 คน กลุ่มนักวิชาการด้านการ
ประชาสัมพันธ์ 5 คน และกลุ่มนิสิตนักศึกษา รวม 65 คน 
ในการรับฟังความคิดเห็นต่อร่างกรอบจริยธรรมในการ
โน้มน้าวใจฯ  ผู้วิจัยสนใจใน 3 ประเด็นหลัก คือ ความ
ครบถ้วน ครอบคลุมของเน้ือหา, ความชัดเจน เข้าใจง่าย 
และการนำาไปปฏิบัติ

 4. ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบและให้ความคิดเห็นต่อ
รา่งกรอบจรยิธรรมในการโนม้นา้วใจในการประชาสัมพันธ์
ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากการรับฟังความ 
คิดเห็นสาธารณะได้นำามาเพื่อประกอบการปรับแก้ร่าง
กรอบจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 
ก่อนจะให้ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการประชาสัมพันธ์และ 
การส่ือสารองคก์รเปน็ผูต้รวจสอบพจิารณาถงึความชดัเจน  
ครบถ้วน เพื่อให้ได้คู่มือจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ที่สามารถนำาไปใช้ในทางปฏิบัติได้
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 ลำาดับขั้นตอนในการเก็บข้อมูลและพัฒนาร่างจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ ดังแสดง 
ในแผนภาพที่ 2

แผนภาพที่  2    ลำาดับขั้นตอนในการเก็บข้อมูลและพัฒนาร่างจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์

15 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพท่ี 2  ล าดบัขัน้ตอนในการเก็บข้อมลูและพฒันาร่างจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสมัพนัธ์ 
 
 
  

การรับฟังความคิดเห็นสาธารณะ 

ผู้ทรงคณุวฒุิตรวจสอบและให้ความ
คดิเห็น 

ปรับแก้ร่างจริยธรรมการโน้มน้าวใจฯ 

คู่มือจริยธรรมการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ 

แนวคิดจากการสมัภาษณ์เชิงลกึ 
x ลกัษณะพงึประสงค์ของการโน้มน้าวใจ 
ที่ถือวา่มีจริยธรรม  

x ประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ  
ในการประชาสมัพนัธ์ที่พบ 

แบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 จริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ 
และ สว่นท่ี 3 ประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสมัพนัธ์ที่พบบอ่ย (มีเฉพาะแบบสอบถามส าหรับนกัประชาสมัพนัธ์ 
องค์กร ผู้ประกอบการ และนกัวชิาการ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
แผนภาพท่ี 4-2 หลกัการและแนวคิดท่ีใช้ในการพฒันาข้อความ
จริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ 
นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ที่พบบอ่ย (มี
เฉพาะแบบสอบถามส าหรับนกัประชาสมัพนัธ์ องค์กร ผู้ประกอบการ และ
นกัวิชาการ) 

หลกัการจากการทบทวนวรรณกรรม 
และเอกสารงานวิจยั 

x หลกัการของ TARES Test 
x จรรยาบรรณนกัประชาสมัพนัธ์ของไทย 

และนานาประเทศ  



...11วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 10 ฉบับที่ 1 2560

ผลการวิจัย
 ผลการสำารวจด้วยแบบสอบถามในส่วนของ 
การให้ความสำาคัญข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสมัพนัธ์ แสดงใหเ้หน็วา่ ทุกกลุม่มีความคดิเหน็วา่  
ทัง้ 6 หลกัการมคีวามสำาคญั (ตารางที ่2) โดยกลุม่ประชาชน
ทั่วไปมีความคิดเห็นว่า ข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ทั้ง 30 ข้อความ มีความสำาคัญ 
มากที่สุดทุกข้อ นั่นหมายความว่า ผู้รับสารหรือผู้บริโภค
ต้องการเกราะในการคุ้มครองตนเองจากการรับสาร 
ในการโน้มน้าวใจ ข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์แต่ละข้อจึงมีความหมายมากกว่า
เป็นจริยธรรม แต่ยังแฝงความคาดหวังว่าผู้ที่โน้มน้าวใจ
จะถือปฏิบัติตามจริยธรรมดังกล่าว 
 ส่วนกลุ่มนักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการตลาด 
หรือนักสื่อสารองค์กร จากภาครัฐและเอกชน, กลุ่ม 
นกัวชิาการด้านการประชาสมัพนัธ์ และกลุม่ผูป้ระกอบการ
ที่มีการใช้การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาด หรือ 
การสื่อสารองค์กร ให้ความสำาคัญในแต่ละข้อของ 
แต่ละหลักการ ดังนี้ (ตารางที่ 2)
 กลุ่มนักประชาสัมพันธ์ฯ 
 จากข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสมัพนัธ์ 30 ข้อความ ใน 6 หลกัการ กลุม่นกัประชา
สัมพนัธ์ฯ ใหค้วามสำาคัญมาก 18 ขอ้ความ สำาคัญปานกลาง 

12 ขอ้ความ โดยนกัประชาสมัพนัธ์ฯ สว่นใหญ ่(เกนิรอ้ยละ  
50) มีความคิดเห็นว่า ข้อความจริยธรรมฯ 25 ข้อความ 
เป็นไปได้มากในทางปฏิบัติ ส่วนอีก 5 ข้อความ เป็นไป 
ได้น้อยในทางปฏิบัติ 
 กลุ่มนักวิชาการ
 จากข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสมัพนัธ์ 30 ขอ้ความ ใน 6 หลกัการ กลุม่นักวชิาการ
ให้ความสำาคัญมากทุกข้อ และนักวิชาการส่วนใหญ่ (เกิน 
รอ้ยละ 50) มคีวามคดิเหน็วา่ ขอ้ความจรยิธรรมฯ 26 ข้อความ 
เป็นไปได้มากในทางปฏิบัต ิส่วนอีก 4 ข้อนั้น นักวิชาการ
ทีมี่ความคดิเหน็วา่ เปน็ไปได้มากในทางปฏบัิติและเปน็ไป
ได้น้อยในทางปฏิบัติ มีจำานวนเท่ากัน
 กลุ่มผู้ประกอบการ
 จากข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสมัพนัธ์ 30 ขอ้ความ ใน 6 หลกัการ กลุม่นักวชิาการ
ใหค้วามสำาคญัมากทกุข้อ และกลุม่ผูป้ระกอบการสว่นใหญ ่
(เกินร้อยละ 50) มีความคิดเห็นว่า ข้อความจริยธรรมฯ  
24 ข้อความ เป็นไปได้มากในทางปฏิบัต ิส่วนอีก 6 ข้อนั้น  
กลุ่มผู้ประกอบการท่ีมีความคิดเห็นว่า เป็นไปได้มาก
ในทางปฏิบัติและเป็นไปได้น้อยในทางปฏิบัติ มีจำานวน 
เท่ากัน (ร้อยละ 50 เท่ากัน) และจำานวนใกล้เคียงกัน  
(ร้อยละ 49.50 และร้อยละ 50.50) 

ตารางที่ 1 ระดบัความสำาคญัของจรยิธรรมการโนม้น้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ด้านความจรงิของสาร (T)  ในความคดิเหน็ 
 ของแต่ละกลุ่ม

จริยธรรมการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์

ระดับความสำาคัญของจริยธรรมฯ ในความคิดเห็นของแต่ละกลุ่ม

นักประชาสัมพันธ์ นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ประชาชนทั่วไป*

ความจริงของสาร (T)

ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...

1) ต้องมีความสุจริตใจในการคิดหรือ
ทำาการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด
2) ต้องไม่ให้ข้อมูลที่จะก่อให้เกิด 

ความเข้าใจผิด ข้อมูลที่คลาดเคลื่อน 
เกินจริง หรือหลอกลวง 

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด
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จริยธรรมการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์

ระดับความสำาคัญของจริยธรรมฯ ในความคิดเห็นของแต่ละกลุ่ม

นักประชาสัมพันธ์ นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ประชาชนทั่วไป*

3) เนื้อหาและวิธีการที่นำาเสนอต้อง 
ไม่ชักจูงไปในทางที่ไม่เหมาะสม สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด
4) ต้องนำาเสนอข้อมูลที่เป็นความจริง  

มีสาระสำาคัญครบถ้วน เพียงพอต่อ 
การตัดสินใจโดยเสรีของกลุ่มเป้าหมาย  
นำาเสนอทั้งข้อดีและข้อเสีย โดยเฉพาะ
ข้อเสียที่มีนัยสำาคัญ ต้องไม่จงใจ 
ปกปิดข้อมูลด้านลบ

สำาคัญมาก สำาคัญมากท สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

5) หากมีการเปรียบเทียบกับทางเลือก 
อื่น ๆ ต้องเป็นการเปรียบเทียบตาม
ความเป็นจริง ไม่บิดเบือน 

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมากพ สำาคัญ
มากที่สุด

6) ต้องไม่เสนอข้อมูลหรือเนื้อหาที่เป็น
ความจริงเพียงบางส่วน และส่วนที่
ละเว้นนั้นไว้ ต้องไม่ได้หมายถึงการ
หลอกลวง

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

7) หากโน้มน้าวใจโดยการกล่าวอ้าง  
จะต้องมีหลักฐานหรือสามารถ 
พิสูจน์ให้เห็นได้อย่างประจักษ์

สำาคัญ
ปานกลางน สำาคัญมากท สำาคัญมากท สำาคัญ

มากที่สุด

ความจริงใจของผู้โน้มน้าวใจ (A – Authenticity of the Persuader)

ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...

1) ต้องเชื่อในสิ่งที่จะนำาเสนออย่างหมดใจ  
และโน้มน้าวใจด้วยความจริงใจ /  
ไม่ชี้นำาให้คนอื่นเชื่อในสิ่งที่แม้แต ่
ตัวเองก็ไม่เชื่อ 

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

2) ต้องยึดมั่นในหลักคุณธรรมจริยธรรม สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมากน สำาคัญ
มากที่สุด

3) ต้องสามารถรักษาสมดุลได้ระหว่าง 
การทำาเพื่อประโยชน์ที่ดีที่สุดของสังคม 
และเกิดความคุ้มค่าแก่ ผู้ว่าจ้าง  
ก่อให้เกิดผลเชิงบวกกับทุกฝ่าย ไม่ทำาให้ 
เกิดผลเสียต่อองค์กร หรือสถาบันใด ๆ

สำาคัญมากน สำาคัญมาก สำาคัญมากน สำาคัญ
มากที่สุด

4) ต้องไม่ใช้วิธีการล็อบบี้โดยมีเป้าหมาย
เพื่อก่อทุจริตหรือปกปิดทุจริต

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด

ตารางที่ 1 ระดับความสำาคญัของจรยิธรรมการโนม้นา้วใจในการประชาสมัพนัธ์ด้านความจรงิของสาร (T)  ในความคดิเหน็ 
 ของแต่ละกลุ่ม (ต่อ)
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จริยธรรมการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์

ระดับความสำาคัญของจริยธรรมฯ ในความคิดเห็นของแต่ละกลุ่ม

นักประชาสัมพันธ์ นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ประชาชนทั่วไป*

5) หากมีการโน้มน้าวใจที่มีการใช้ตัวเงิน
มาเกี่ยวข้อง ต้องมีกฎเกณฑ์ในการ 
ใช้เงินหรือการให้ผลประโยชน์ที ่
ระบุชัดเจนเป็นลายลักษณ์อักษร  
ไม่ใช่การให้สินบน

สำาคัญ
ปานกลางน สำาคัญมาก สำาคัญมากน สำาคัญ

มากที่สุด

ความเคารพในผู้รับสาร (R – Respect for the Persuadee)
ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
1) ต้องเคารพในคุณค่าและศักดิ์ศร ี

ของความเป็นมนุษย์  เคารพในสิทธิ  
ผลประโยชน์ และสวัสดิภาพของ 
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ละเมิดสิทธิของผู้อื่น 

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด

2) ต้องส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมาย 
เกิดการคิดพิจารณา ไตร่ตรอง  
ใช้เหตุและผล เกิดความเข้าใจ  
และเอื้ออำานวยให้กลุ่มเป้าหมาย 
เกิดความรู้ เกิดการยอมรับ และ 
การยินยอมโดยเสรี (ไม่ใช่การบังคับ) 

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมากท สำาคัญ

มากที่สุด

3) ต้องส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมาย 
เกิดพฤติกรรม ความคิด การกระทำา
ในทางที่ดี ไม่ทำาให้เกิดค่านิยมผิดๆ 
มอมเมาสติปัญญา หรือเป็นการ 
สร้างบรรทัดฐานที่ผิด ๆ ในสังคม

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด

ความเท่าเทียม เป็นธรรมของจุดดึงดูดใจในการโน้มน้าวใจ (E – Equity of the Persuasive Appeal)

ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
1) ต้องไม่ละเลยผลประโยชน์และ 

มุมมองของกลุ่มที่ด้อยโอกาสในสังคม สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

2) ต้องรู้ลึก รู้จริง หรือเชี่ยวชาญ 
ในสิ่งที่จะโน้มน้าวใจ และต้องรับฟัง 
ความคิดเห็นของผู้ที่เกี่ยวข้อง

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

3) หลีกเลี่ยงการใช้เทคนิค วิธีการ หรือ 
จุดดึงดูดใจ (อาทิ การใช้อารมณ์ความรู้สึก  
การเปรียบเทียบ การใช้บุคคลมีชื่อเสียง 
เป็นต้น) ที่จะกระทบประเด็นอ่อนไหว
ของกลุ่มเป้าหมาย

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

ตารางที่ 1 ระดับความสำาคญัของจรยิธรรมการโนม้นา้วใจในการประชาสมัพนัธ์ด้านความจรงิของสาร (T)  ในความคดิเหน็ 
 ของแต่ละกลุ่ม (ต่อ)
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จริยธรรมการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์

ระดับความสำาคัญของจริยธรรมฯ ในความคิดเห็นของแต่ละกลุ่ม

นักประชาสัมพันธ์ นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ประชาชนทั่วไป*

4) เนื้อหาในการโน้มน้าวใจและวิธีการ 
นำาเสนอต้องเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
และเหมาะสมกับความสามารถของ 
กลุ่มเป้าหมาย คือ ไม่เสนอสิ่งที่เกิน
ความสามารถที่กลุ่มเป้าหมาย 
จะเข้าใจว่า กำาลังพูดถึงอะไร  
และจะโน้มน้าวใจให้คิด เชื่อ  
หรือทำาอะไร และจะมีผลกระทบ  
ข้อดี ข้อเสีย หรือค่าใช้จ่ายอะไร 
ที่อาจจะเกิดขึ้น

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด

ความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม (S – Social Responsibility for the Common Good)

ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
1) ต้องคำานึงถึงประโยชน์ส่วนรวม และ

ประโยชน์ร่วมกัน มากกว่าผลประโยชน์
ส่วนตัว ผลกำาไร หรืออาชีพของตน  
(ผลประโยชน์ส่วนตัวหรืออาชีพ อาทิ 
เพิ่มความมีชื่อเสียงให้องค์กร ชื่อเสียง
ของตน เป็นต้น)

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมากน สำาคัญ
มากที่สุด

2) ต้องเสริมสร้างความเข้าใจและความ 
ร่วมมือระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ของสังคม 
ไม่สร้างความแตกแยกหรือให้ร้ายผู้อื่น

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมากพ สำาคัญ
มากที่สุด

3) ต้องไม่สร้างผลกระทบในทางที ่
เสื่อมเสียต่อวิชาชีพและ 
เพื่อนร่วมวิชาชีพประชาสัมพันธ์

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

4) ต้องยินยอมและสนับสนุน 
ให้สาธารณชนได้ไตร่ตรอง 
ถึงทางเลือกอื่น ๆ

สำาคัญมาก สำาคัญมากท สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

5) การกระทำาหรือการสื่อสารเพื่อ 
โน้มน้าวใจต้องมีความรับผิดชอบต่อบุคคล  
สังคม และสาธารณชน ต้องไม่แนะนำา
สินค้า บริการ หรือการกระทำา 
ที่รู้ว่าจะเป็นอันตรายต่อสาธารณะ

สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

ตารางที่ 1 ระดับความสำาคญัของจรยิธรรมการโนม้นา้วใจในการประชาสมัพนัธ์ด้านความจรงิของสาร (T)  ในความคดิเหน็ 
 ของแต่ละกลุ่ม (ต่อ)
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จริยธรรมการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์

ระดับความสำาคัญของจริยธรรมฯ ในความคิดเห็นของแต่ละกลุ่ม

นักประชาสัมพันธ์ นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ประชาชนทั่วไป*

6) ต้องสร้างสรรค์แต่สิ่งที่ดีเพื่อกลุ่ม 
เป้าหมายและสังคม สร้างสรรค์สังคม 
ที่น่าอยู่ ไม่ก่อให้เกิดผลกระทบทางลบ
ต่อบุคคลและสังคม

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมากพ สำาคัญ

มากที่สุด

7) ต้องไม่โน้มน้าวใจโดยมีผลกระทบ 
ต่อสถาบันพระมหากษัตริย์หรือ 
ความมั่นคงของชาติ

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด

8) ต้องไม่สร้างความตระหนก  
ความหวาดกลัว

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมากพ สำาคัญ

มากที่สุด

9) ไม่ขัดต่อกฎหมาย / ปฏิบัติตามกฎหมาย 
ข้อบังคับของสังคม

สำาคัญ
ปานกลาง สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ

มากที่สุด

10) ต้องไม่เหมารวมกลุ่มต่าง ๆ  
อย่างไม่เป็นธรรม

สำาคัญ
ปานกลางน สำาคัญมากท สำาคัญมากท สำาคัญ

มากที่สุด

ความเคารพในความลับและความเป็นส่วนตัว (C - Respect Confidences/Privacy)

ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...

1) ต้องเคารพในความลับของบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคล  ผู้ว่าจ้าง นายจ้าง และ 
เพื่อนร่วมวิชาชีพ และไม่นำาข้อมูล 
ไปขายให้บุคคลที่สาม 

สำาคัญมากน สำาคัญมาก สำาคัญมาก สำาคัญ
มากที่สุด

หมายเหต ุ*กลุ่มประชาชนทั่วไปไม่ต้องประเมินความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติ
 ตัวอักษร น ท พ ที่กำากับระดับความสำาคัญหมายถึง ความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติ ซึ่งข้อความจริยธรรมฯ ส่วนใหญ ่
กลุม่นักประชาสัมพันธ ์กลุม่นกัวชิาการ  และกลุม่ผูป้ระกอบการ เกนิรอ้ยละ  50   มคีวามคดิเห็นวา่  เปน็ไปได้ในทางปฏบัิติมาก  
จึงไม่ได้มีตัวอักษรกำากับไว้ ความหมายของตัวอักษร น ท พ คือ
 น หมายถึง มีความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติน้อย
 ท หมายถึง ผู้ท่ีคิดว่ามีความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติมากและมีความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติน้อย มีจำานวนเท่ากัน 
 พ หมายถึง ผู้ท่ีคิดว่ามีความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติมากและมีความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติน้อย มีจำานวน 
   พอ ๆ กัน (มีร้อยละต่างกันน้อยกว่า 2.00)

ตารางที่ 1 ระดับความสำาคญัของจรยิธรรมการโนม้นา้วใจในการประชาสมัพนัธ์ด้านความจรงิของสาร (T)  ในความคดิเหน็ 
 ของแต่ละกลุ่ม (ต่อ)
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 ในส่วนของประเด็นปัญหาทางจริยธรรมทั้งหมด 
19 ประเด็น (ตารางท่ี 2) มีความสอดคล้องกับข้อความ
จริยธรรมฯ ใน 5 หลักการเช่นกัน โดยผลการสำารวจ
ด้วยแบบสอบถามกับ 3 กลุ่ม พบว่า ประเด็นที่กลุ่ม 
นักประชาสัมพันธ์พบบ่อย คือ การโจมตีคู่แข่ง ประเด็นที ่
กลุม่ผูป้ระกอบการพบบ่อยมี 2 ประเดน็ คือ การโจมตีคูแ่ข่ง  
และการล็อบบ้ี เพื่อประโยชน์ส่วนตนหรือเพื่อปกปิด 
การทุจรติ และในมุมมองของนกัวชิาการ ทัง้ 19 ประเด็นน้ี  

พบบ่อยเกือบทุกประเด็น 
 ทัง้นี ้ประเดน็ปญัหาทางจรยิธรรมฯ เรือ่งการโจมต ี
คูแ่ข่ง ทีทุ่กกลุม่เหน็พอ้งกนัวา่พบบ่อยน้ัน เป็นสถานการณ์
ที่สอดคล้องกับข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการ
ประชาสัมพันธ์ ข้อที่ว่า หากมีการเปรียบเทียบกับทาง
เลือกอื่น ๆ ต้องเป็นการเปรียบเทียบตามความเป็นจริง  
ไม่บดิเบือน (T5) และต้องไม่สรา้งผลกระทบในทางท่ีเส่ือมเสีย 
ต่อวิชาชีพและเพื่อนร่วมวิชาชีพประชาสัมพันธ์ (S3) 

ตารางที่ 2  ระดับความบ่อยที่แต่ละกลุ่มพบปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์

ประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์ที่พบบ่อย

ความ
สอดคล้อง

กับข้อความ
จริยธรรมฯ

ระดับความบ่อยที่แต่ละกลุ่มพบปัญหา

นัก
ประชาสัมพันธ์

นัก
วิชาการ ผู้ประกอบการ

1)  การโจมตีคู่แข่ง [S3] [T5] พบบ่อย พบบ่อย พบบ่อย

2)  การล็อบบ้ี เพ่ือประโยชน์ส่วนตนหรือเพ่ือปกปิดการทุจริต [A4] พบปานกลาง พบบ่อย พบบ่อย

3)  การจงใจแอบอ้างเป็นผู้อื่นเพื่อการโน้มน้าวใจ โกหก 
หลอกลวง เพือ่เพิม่ยอดขาย โดยเฉพาะในสือ่ออนไลน ์ [T2] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

4)  ผู้ว่าจ้างกดดันให้ใช้วิธีการท่ีผิดหลักจริยธรรม  
นักประชาสัมพันธ์ไม่สามารถรักษาสมดุลตนเอง
ระหว่างธุรกิจและจริยธรรมได้

[A3] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

5)  การโน้มน้าวใจด้วยเทคนิควิธีท่ีขัดต่อกฎหมาย 
หรือใช้ช่องว่างของกฎหมาย [S9] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

6)  การใช้วิธีการท่ีบีบค้ัน ไม่ให้ผู้รับสารได้ตัดสินใจ 
อย่างอิสระ [R2] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

7)  ใช้ความไม่เท่าเทียมของความรู้ หรือประสบการณ์  
ของผู้รับสาร มาทำาให้ผู้รับสารเชื่อในทางที่ผิด [E4] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

8)  การโน้มนา้วใจทีไ่มซ่ื่อสัตย ์ป่ันกระแส  มีผลประโยชน์
แอบแฝง หรือเจตนาปิดบังข้อเท็จจริง [T1] [T4] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

9)  ยัดเยียดข้อมูล โดยใช้การนำาเสนอแบบให้เห็นหรือ
ได้ยนิบอ่ย ๆ  ซำา้ ๆ  เพือ่ดงึดูดใจ กอ่ใหเ้กดิความรำาคาญ [R1] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง
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ประเด็นปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจ
ในการประชาสัมพันธ์ที่พบบ่อย

ความ
สอดคล้อง

กับข้อความ
จริยธรรมฯ

ระดับความบ่อยที่แต่ละกลุ่มพบปัญหา

นัก
ประชาสัมพันธ์

นัก
วิชาการ ผู้ประกอบการ

10)  การจงใจทำาผิดจริยธรรม / ผิดจรรยาบรรณ ซำ้า ๆ [A2] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

11)  การสร้างความแตกแยกในสังคม [S2] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

12)  การอวดอ้างเกินจริง [T2] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

13)  ให้สินบน หรือให้ผลประโยชน์ในทางที่ผิด  
เพื่อสนับสนุนตน ปกปิดความผิด หรือโจมตีคนอื่น [A5] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

14)  ใช้การนำาเสนอที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด / 
ใช้ข้อมูลหรือภาพที่บิดเบือนไปจากความเป็นจริง / 
ไม่คัดกรองข้อมูลก่อนนำาเสนอ

[T2] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

15)  ใช้ถ้อยคำารุนแรงเพื่อให้เป็นกระแส [E3] [S8] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

16)  ใช้สื่อออนไลน์ในการสร้างความเชื่อที่ผิด /  
ไม่คัดกรองข้อมูลที่สื่อสารบนสื่อออนไลน์ [R3] พบปานกลาง พบบ่อย พบปานกลาง

17)  การสร้างค่านิยม ความเชื่อ หรือบรรทัดฐานผิด ๆ 
ในสังคม ทำาให้เกิดการตัดสินคนอื่นด้วย 
ความเชื่อที่ผิด ๆ นี้

[R3]
[S2] [S6] พบปานกลาง พบ

ปานกลาง พบปานกลาง

18) ให้ข้อมูลไม่รอบด้าน นำาเสนอเพียงด้านเดียว /   
เสนอแต่ด้านดี [T4] พบปานกลาง พบ

ปานกลาง พบปานกลาง

19) การใช้บุคคลที่สามมาสร้างความน่าเชื่อถือ 
ในการโน้มน้าวใจ ในการรีวิวสินค้าต่าง ๆ  
ที่คนดูไม่สามารถแยกแยะได้ว่าเกิดจากการ 
ใช้จริงหรือการถูกว่าจ้าง 

[T1] [T2] พบปานกลาง พบ
ปานกลาง พบปานกลาง

 หมายเหตุ ตัวอักษรและตัวเลขในช่องความสอดคล้องกับข้อความจริยธรรมฯ คือ ข้อความจริยธรรม 
   การโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์แต่ละข้อ (ตาราง 5-14)  ความหมายของค่าเฉล่ียระดับต่าง ๆ คือ 
 ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  พบไม่บ่อย 
 ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60   พบไม่ค่อยบ่อย 
 ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40   พบปานกลาง  
 ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20   พบบ่อย 
 ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00   พบบ่อยมาก 

ตารางที่ 2  ระดับความบ่อยที่แต่ละกลุ่มพบปัญหาทางจริยธรรมในการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ (ต่อ)
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 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า 
ข้อความจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 
ทั้ง 30 ข้อ กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 กลุ่ม ให้ความ
สำาคัญในระดับปานกลางถงึมากท่ีสดุ และมีความเปน็ไปได้ 
ในทางปฏิบัติในระดับมากน้อยต่างกันในแต่ละข้อ อีกทั้ง
เมื่อพิจารณาผลของการประเมินประเด็นปัญหาที่กลุ่ม 
นักประชาสัมพันธ์ฯ พบ  พบว่า ข้อความจริยธรรมฯ  
หลายข้อที่กลุ่มนักประชาสัมพันธ์ฯ ให้ความสำาคัญระดับ
ปานกลาง เป็นประเด็นปัญหาท่ีพบบ่อยปานกลาง ไม่ใช่
ประเดน็ปญัหาที่ไมพ่บเลย อาทิ การลอ็บบี ้ เพือ่ประโยชน์
ส่วนตนหรือเพื่อปกปิดการทุจริต และให้สินบน หรือให้ 
ผลประโยชนใ์นทางท่ีผดิ เพือ่สนับสนุนตน ปกปดิความผดิ  
หรือโจมตีคนอื่น เป็นต้น ผู้วิจัยจึงได้จัดทำาเป็นร่าง 
กรอบจริยธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์  
โดยยังคงข้อความจริยธรรมฯ 30 ข้อ เป็นแนวทางปฏิบัติ
ภายใต้หลักการ 6 หลักการ และนำาเสนอในการรับฟัง 
ความคิดเห็นสาธารณะ ซึ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการรับฟังความ
คิดเห็นสาธารณะเห็นด้วยกับทั้ง 6 หลักการ และมีความ
คิดเห็นว่า แนวทางปฏิบัติ 30 ข้อนั้น ส่วนใหญ่มีความ
ครบถ้วน ครอบคลุม ชัดเจน เข้าใจง่าย ปฏิบัติได้ และ
จำาเป็นที่จะต้องบรรจุไว้ในร่างกรอบจรรยาบรรณ เพราะ
มีกรณีขัดต่อจริยธรรมในการโน้มน้าวใจเกิดข้ึนบ่อย  
โดยมขีอ้คดิเหน็เพิ่มเตมิทีน่า่สนใจหลายประเดน็ อาทเิชน่ 
ประเด็นหลกัการความจรงิของสาร ขอ้ที ่7 หากโนม้น้าวใจ 
ในการกล่าวอ้าง จะต้องมีหลักฐานหรือสามารถพิสูจน ์
ใหเ้หน็ได้อยา่งประจกัษ์ ซ่ึงนักวชิาการมองวา่ มีความสำาคญัมาก  
แต่คำาว่า  “หลักฐานหรือข้อมูลเชิงประจักษ์”  ปัจจุบัน
อาจมกีารพลกิแพลงได้โดยการจดักระทำางานวจัิยใหไ้ด้ผล 
ตามที่ต้องการ หรือแสดงเป็นร้อยละของจำานวนผู้บริโภค
เพยีงไม่กีค่น แต่เมือ่อา้งจำานวนเปน็รอ้ยละแลว้ทำาใหเ้ข้าใจวา่ 
มาจากคนกลุ่มใหญ่ ซึ่งความคิดเห็นนี้สอดคล้องกับผล 
การสำารวจด้วยแบบสอบถาม ที่ท้ัง 3 กลุ่ม คือกลุ่ม 
นกัประชาสมัพนัธ์ฯ กลุม่นักวชิาการฯ และกลุม่ผูป้ระกอบการฯ  
มีความคิดเห็นว่า สำาคัญแต่ปฏิบัติได้ยาก เป็นต้น
 จากผลการรับฟังความคิดเห็นสาธารณะดังกล่าว  
ผูว้จิยัได้นำามาพจิารณาประกอบการปรบัให ้เปน็จรยิธรรม

การโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ ที่ผ่านการพิจารณา
จากผู้ทรงคุณวุฒิด้านการประชาสัมพันธ์และการส่ือสาร
องค์กรแล้ว ดังนี้

จริยธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์
 จริยธรรมการโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ 
ประกอบด้วย 6 หลักการ คือ
 1. ความจริงของสาร (T – Truthfulness of the 
   Message)
 2. ความจริงใจของผู้โน้มน้าวใจ (A – Authenticity  
  of the Persuader)
 3. ความเคารพในผู้รับสาร (R – Respect for the  
  Persuadee)
 4. ความเท่าเทยีม เปน็ธรรมของจุดดึงดูดใจในการ 
  โนม้นา้วใจ  (E – Equity of the Persuasive Appeal)
 5. ความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม (S – Social  
  Responsibility for the Common Good)
 6. ความเคารพในความลับและความเป็นส่วนตัว  
  (C - Respect Confidences/Privacy) 

 โดยแต่ละหลักการ มีแนวทางในการปฏิบัติดังนี้
 หลักการที่ 1 ความจริงของสาร (T – Truthfulness 
of the Message)
 ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
  1) ต้องมีความสุจริตใจในการคิดหรือทำาการ
สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 
  2) ต้องไมใ่หข้อ้มลูที่จะก่อใหเ้กิดความเขา้ใจผิด 
ข้อมูลที่คลาดเคลื่อน เกินจริง หรือหลอกลวง 
  3) เน้ือหาและวิธีการที่นำาเสนอต้องไม่ชักจูง 
ไปในทางที่ไม่เหมาะสม
  4) ต้องนำาเสนอข้อมูลที่เป็นความจริง มีสาระ
สำาคัญครบถ้วน เพียงพอต่อการตัดสินใจโดยเสรีของกลุ่ม
เป้าหมาย นำาเสนอทั้งข้อดีและข้อดี โดยเฉพาะข้อเสีย 
ที่มีนัยสำาคัญ ต้องไม่จงใจปกปิดข้อมูลด้านลบ
  5) หากมีการเปรียบเทียบกับทางเลือกอื่น ๆ  
หรอืกลา่วถงึคูแ่ข่ง ต้องเปน็การเปรยีบเทียบตามความเป็นจรงิ 
ไม่บดิเบอืน ไม่ใชว้ธีิการเปรยีบเทียบทีเ่ป็นการโจมตีคูแ่ขง่
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  6)  ต้องไม่เสนอข้อมูลหรือเน้ือหาท่ีเป็น 
ความจรงิเพยีงบางส่วน และส่วนทีล่ะเวน้นัน้ไว ้ต้องไม่ได้
หมายถึงการหลอกลวง
  7)  หากโน้มน้าวใจโดยการกล่าวอ้าง จะต้อง 
มีหลักฐานหรือสามารถพิสูจน์ให้เห็นได้อย่างประจักษ์

 หลักการที่ 2 ความจริงใจของผู้โน้มน้าวใจ  
(A – Authenticity of the Persuader)
 ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
  1)  ต้องยึดมั่นในหลักคุณธรรมจริยธรรม
  2)  ต้องเชือ่ในส่ิงทีจ่ะนำาเสนออยา่งหมดใจ และ
โน้มน้าวใจด้วยความจริงใจ / ไม่ชี้นำาให้คนอื่นเชื่อในสิ่งที่
แม้แต่ตัวเองก็ไม่เชื่อ 
  3) ต้องสามารถรักษาสมดุลได้ระหว่างการทำา
เพื่อประโยชน์ที่ดีที่สุดของสังคม และเกิดความคุ้มค่าแก่  
ผู้ว่าจ้าง ก่อให้เกิดผลเชิงบวกกับทุกฝ่าย ไม่ทำาให้เกิด 
ผลเสียต่อองค์กร หรือสถาบันใด ๆ
  4)  ต้องไม่ใช้วิธีการล็อบบ้ีเพื่อผลประโยชน์ 
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือมีเป้าหมายเพื่อก่อทุจริต
หรือปกปิดทุจริต
  5) หากมีการโน้มน้าวใจท่ีมีการใช้ตัวเงิน 
มาเกี่ยวข้อง ต้องมีกฎเกณฑ์ในการใช้เงินหรือการให้ 
ผลประโยชน์ที่ระบุชัดเจนเป็นลายลักษณ์อักษร ไม่ใช่ 
การให้สินบน

 หลักการที่ 3 ความเคารพในผู้รับสาร (R – Respect 
for the Persuadee)
 ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
  1) ต้องเคารพในคุณค่าและศักด์ิศรีของความ
เป็นมนุษย์ เคารพในสิทธิ ผลประโยชน์ และสวัสดิภาพ
ของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ละเมิดสิทธิของผู้อื่น 
  2) ต้องส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ 
คิดพิจารณา ไตร่ตรอง  ใช้เหตุและผล เกิดความเข้าใจ  
และเอือ้อำานวยใหก้ลุม่เป้าหมายเกดิความรู ้เกดิการยอมรบั 
และการยินยอมโดยเสรี (ไม่ใช่การบังคับ) 

  3) ต้องส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรม 
ความคิด การกระทำาในทางที่ดี ไม่ทำาให้เกิดค่านิยมผิดๆ 
มอมเมาสติปัญญา หรือเป็นการสร้างบรรทัดฐานที่ผิด ๆ 
ในสังคม

 หลักการที่ 4 ความเท่าเทียม เป็นธรรมของ 
จุดดึงดูดใจในการโน้มน้าวใจ (E – Equity of the  
Persuasive Appeal)
 ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
  1) ต้องไม่ละเลยผลประโยชน์และมุมมอง 
ของกลุม่ท่ีด้อยโอกาสในสังคม ในกรณีทีก่ารโนม้นา้วใจนัน้  
ครอบคลุมกลุ่มที่ด้อยโอกาสในสังคมด้วย
  2) ต้องรู้ลึก รู้จริง หรือเชี่ยวชาญในสิ่งที่จะ 
โน้มน้าวใจ และต้องรับฟังความคิดเห็นของผู้ที่เกี่ยวข้อง
  3) หลกีเลีย่งการใชเ้ทคนิค วธีิการ หรอืจดุดึงดูดใจ  
(อาทิ การใช้อารมณ์ความรู้สึก การเปรียบเทียบ การใช้
บุคคลมีชื่อเสียง เป็นต้น) ท่ีจะกระทบประเด็นอ่อนไหว
ของกลุ่มเป้าหมาย
  4) เนื้อหาในการโน้มน้าวใจและวธิีการนำาเสนอ
ต้องเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และเหมาะสมกับความ
สามารถของกลุ่มเป้าหมาย คือ ไม่เสนอสิ่งท่ีเกินความ
สามารถที่กลุ่มเป้าหมายจะเข้าใจว่า กำาลังพูดถึงอะไร และ
จะโน้มน้าวใจให้คิด เชื่อ หรือทำาอะไร และจะมีผลกระทบ 
ข้อดี ข้อเสีย หรือค่าใช้จ่ายอะไรที่อาจจะเกิดขึ้น

 หลักการที่ 5 ความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม 
(S – Social Responsibility for the Common Good)
 ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
  1) ตอ้งคำานงึถงึประโยชน์ส่วนรวม และประโยชน์
ร่วมกัน มากกว่าผลประโยชน์ส่วนตัว ผลกำาไร หรืออาชีพ
ของตน (ผลประโยชน์ส่วนตัวหรืออาชีพ อาทิ เพิ่มความ
มีชื่อเสียงให้องค์กร ชื่อเสียงของตน เป็นต้น)
  2) ต้องเสริมสร้างความเข้าใจและความร่วมมือ
ระหวา่งกลุม่ต่าง ๆ  ของสงัคม ไมส่รา้งความแตกแยกหรอื
ให้ร้ายผู้อื่น
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  3) ต้องไม่สร้างผลกระทบในทางท่ีเส่ือมเสีย 
ต่อวิชาชีพ 
  4) ต้องยินยอมและสนับสนุนให้สาธารณชน
ได้มีข้อมูลข่าวสารครบถ้วน รอบด้าน  ได้ไตร่ตรอง 
ถึงทางเลือกอื่น ๆ และสามารถตัดสินใจได้ด้วยตัวเอง
  5) การกระทำาหรือการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ
ต้องมีความรับผิดชอบต่อบุคคล สังคม และสาธารณชน 
ต้องไม่แนะนำาสนิค้า  บรกิาร  หรอืการกระทำาทีรู่ว้า่จะเปน็ 
อันตรายต่อสาธารณะ หากจะต้องแนะนำาสินค้าที่รู้ว่า 
จะเปน็อนัตรายต่อสาธารณะ ต้องระมัดระวงั และชีใ้หเ้หน็
แนวทางปฏิบัติ หรือวิธีลดผลกระทบ
  6) ต้องสร้างสรรค์แต่ส่ิงท่ีดีเพื่อกลุ่มเป้าหมาย 
และสังคม สร้างสรรค์สังคมที่น่าอยู่  ไม่ก่อให้เกิดผล 
กระทบทางลบต่อบุคคลและสังคม
  7) ต้องไม่โนม้นา้วใจโดยมผีลกระทบต่อสถาบนั
พระมหากษัตริย์หรือความมั่นคงของชาติ ทั้งความมั่นคง
ทางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม และการเมือง
  8) ตอ้งไมส่รา้งความตระหนก ความหวาดกลวั
  9) ไม่ขัดต่อกฎหมาย / ปฏิบัติตามกฎหมาย  
ข้อบังคับของสังคม 
  10) ต้องไม่เหมารวมกลุ่มต่าง ๆ  อย่างไม่เป็นธรรม

 หลกัการที ่6 ความเคารพในความลบัและความเปน็
ส่วนตัว (Respect Confidences/Privacy)
 ในการโน้มน้าวใจ นักประชาสัมพันธ์...
  1) ต้องเคารพในข้อมูลส่วนตัวของบุคคล 
กลุ่มบุคคล หรือเพื่อนร่วมวิชาชีพ ความลับทางธุรกิจ
ของผู้ว่าจ้าง และองค์กร ไม่นำาข้อมูลไปขายให้บุคคล 
ที่สาม หรือเปิดเผยเพื่อแสวงหาผลประโยชน์ หรือทำาให้
เกิดความเสื่อมเสียแก่บุคคล กลุ่มบุคคล ผู้ว่าจ้าง นายจ้าง 
และเพื่อนร่วมวิชาชีพ 
 นอกจากนี ้กลุม่ผูท้ีมี่ส่วนเกีย่วขอ้งกบัการโนม้น้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ ทั้งนักประชาสัมพันธ์ นักวิชาการ 
ผู้ประกอบการ และสื่อมวลชน ที่ให้สัมภาษณ์และ 
ที่เข้าร่วมการรับฟังความเห็นสาธารณะได้ให้ความ 
คดิเหน็เพิม่เติมเรือ่งการนำาเสนอจรรยาบรรณการโนม้นา้วใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ แนวทางในการป้องกันการละเมิด
กรอบจรยิธรรมในการโนม้นา้วใจ และการกำากบัดูแล ไวดั้งนี้

 O การนำาเสนอจรรยาบรรณการโนม้น้าวใจในการ
ประชาสัมพันธ์ 
  ควรยอ่ยข้อมูลให้เข้าใจง่าย ไม่ใช้คำากว้างเกินไป 
ที่จะทำาให้ตีความได้หลายแบบ ควรมีรายละเอียดและ
แนวทางปฏิบัติ ให้เห็นตัวอย่างท่ีควรทำาและไม่ควรทำา
อย่างชัดเจน และควรมีลำาดับความสำาคัญ 
 O แนวทางในการปอ้งกนัการละเมดิกรอบจรยิธรรม
ในการโน้มน้าวใจ 
  ควรมีแนวทางในการป้องกันการละเมิดกรอบ
จริยธรรมในการโน้มน้าวใจใน 3 ประเด็นใหญ่ คือ 
  -  แนวทางการป้องกันในระดับบุคคลได้แก่ 
การสอบใบประกอบวิชาชีพนักประชาสัมพันธ์ และมี 
บทลงโทษ คือ การยึดใบประกอบวิชาชีพ  
  - แนวทางการป้องกันในระดับองค์กร ได้แก่ 
การส่งเสริมให้แต่ละองค์กรเห็นความสำาคัญของหลัก 
จรรยาบรรณ หลกัจรยิธรรม และสรา้งกลไกควบคมุกนัเอง
ภายในองค์กร ควบคมุดูแลใหพ้นักงานอยูใ่นกรอบตามสมควร 
  -  แนวทางการป้องกันในวงกว้างแบบยั่งยืน 
ได้แก่การป้องกันโดยการปลูกฝังจริยธรรมแก่กลุ่มต่าง ๆ  
การใหค้วามรู ้และทำาใหเ้กดิกระบวนการเรยีนรู ้ผา่นรปูแบบ 
ต่าง ๆ อาทิ สร้างต้นแบบผู้นำาความคิดของคนรุ่นใหม่ 
ทีเ่ปน็คนเกง่คนดี   ส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภครูเ้ทา่ทันสือ่ เป็นต้น
 O การกำากับดูแล 
  นักประชาสัมพันธ์ที่เข้ารับฟังความคิดเห็น 
มีความคิดเห็นว่า ปัจจุบันสื่อดิจิทัลได้หลอมรวม 
การส่ือสารท้ังหมด ทำาให้เกิดการบิดเบือน  หลอกลวง  
ทำาให้เกิดความเชื่อหรือเกิดบรรทัดฐานท่ีผิด ๆ  ได้ง่าย  
หากมผีูก้ำากบัดูแลจรยิธรรมในการโน้มนา้วใจควบคู่ไปกับ 
จริยธรรมของสื่อก็จะยิ่งดี ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก 
มีความคิดเห็นเพิ่มเติมในเรื่องการกำากับดูแล ดังนี้
 -  ควรขยายให้เป็นวาระแห่งชาติ ให้ภาครัฐ
สนับสนุน เพื่อให้เข้าถึงผู้โน้มน้าวใจในทุกสื่อ โดยเฉพาะ
ในสื่อออนไลน์ 
 -  ควรมีหน่วยงาน องคก์รอสิระ หรอืคณะกรรมการ
ขับเคลื่อนกำากับดูแล และตรวจสอบ ซ่ึงไม่จำาเป็นต้อง 
มาจากภาครัฐเพียงอย่างเดียว อาจมาจากองค์ประกอบ 
ของหลาย ๆ ภาคส่วนร่วมกัน
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 -  กำาหนดแรงจูงใจทางบวกและบทลงโทษ โดย
การให้รางวัลหรือยกเป็นกรณีตัวอย่างท่ีดีให้เห็นผล 
แห่งการโน้มน้าวใจโดยไม่ขัดต่อจริยธรรมการโน้มน้าวใจ  
และมีบทลงโทษท่ีชัดเจนสำาหรับบุคคลหรือองค์กรท่ีกระทำาผิด
 -  มีรา่งกฎหมายเหมอืนกฎหมายคุม้ครองผูบ้รโิภค 
ที่มีผลบังคับใช้ทางกฎหมาย
 -  มีกลไกการร้องเรียน 

อภิปรายผล
 การวจิยัเรือ่งการกำาหนดกรอบจรยิธรรมการโนม้น้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์นี้ มีขึ้นเพื่อต้องการหาคำาตอบว่า 
การทำาการโนม้นา้วใจในการประชาสมัพนัธอ์ยา่งไร จงึจะ
ไม่เป็นการโฆษณาชวนเชือ่ และเป็นท่ียอมรบัได้จากสังคม 
ผู้วิจัยมีความเชื่อว่า การโน้มน้าวใจสามารถทำาได้แต่ต้องด ู
ผลประโยชน์ของส่วนรวม หรือผลประโยชน์ของกลุ่ม 
เป้าหมาย ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหลัก โดยประเด็นท่ีใช้ 
ในการโนม้นา้วใจจะต้องไดร้บัการยอมรบัจากทกุฝา่ย แมว้า่
ประเด็นเหลา่นัน้จะเป็นประเด็นเชงิลบ  เชน่  การรณรงคใ์ห้
มีการทำาแทง้อยา่งถกูกฎหมาย  หรอืการสรา้งโรงงานไฟฟา้ 
โดยใช้พลังงานท่ีอาจเกิดผลเสียต่อส่ิงแวดล้อม เป็นต้น 
ผูว้จิยัจงึต้องการหาหลกัการและแนวทางปฏบัิติทีผู่โ้นม้น้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ควรพิจารณา เพื่อให้บรรลุ 
เป้าหมายของการโน้มนา้วใจอยา่งมีจรยิธรรม คอื ผูร้บัสาร 
ได้รับข้อมูลข่าวสารที่จำาเป็นอย่างเพียงพอ สามารถ 
ตัดสินใจได้อย่างอิสระ และสามารถไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วน
ด้วยเหตุและผล โดยหลักการและแนวทางปฏิบัติในการ
โน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์อย่างมีคุณธรรม ผู้วิจัย
ได้สร้างตัวอย่างบริบททางจริยธรรม ที่ผู้ทำาการตัดสินใจ
ต้องเข้าใจบริบทของวิกฤตจริยธรรมท่ีจะต้องตัดสิน ซึ่ง
เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินทางจริยธรรม 
และสอดคล้องกับคำาจำากัดความสถานการณ์ (Situation 
Definition: S) ของแบบจำาลองการตัดสินใจทางจริยธรรม 
SAD Formula (Day, 2006) ที่เป็นการระบุประเด็นปัญหา 
ทางจรยิธรรมท่ีต้องการตัดสินหรอืท่ีเกีย่วข้อง  ระบขุ้อเท็จจรงิ  
ระบุหลักการและค่านิยมท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นตรรกะ 
ที่จะนำาไปสู่กระบวนการวิเคราะห์สถานการณ์ และนำาไป
สู่การตัดสินใจทางจริยธรรมในท้ายที่สุด

 จากจรยิธรรมการโนม้น้าวใจในการประชาสมัพนัธ์ 
6 หลักการ ดังกล่าวข้างต้น ครอบคลุมทั้งในมุมของ 
ผูโ้น้มนา้วใจและผูถ้กูโนม้นา้วใจ สอดคลอ้งกบัเกณฑส์ำาหรบั 
จริยธรรมในการโน้มน้าวใจของ Brembeck และ Howell 
(1976, อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2011) ที่ว่า 
“จริยธรรมในการโน้มน้าวใจควรจะตระหนักถึงบทบาท
ร่วมกันระหว่างผู้โน้มน้าวใจและผู้ถูกโน้มน้าวใจ” โดยทั้ง 
6 หลักการสอดคล้องกับจรรยาบรรณนักประชาสัมพันธ์
ทั้งของไทยและนานาประเทศ แต่มีแนวทางปฏิบัติ 
ทีช่ดัเจนมากขึน้ และด้วยความแตกต่างระหวา่งจรยิธรรม
การโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์กับจรรยาบรรณ
นักประชาสัมพันธ์ ท่ีว่า จรรยาบรรณนักประชาสัมพันธ์
กำาหนดขึน้เพือ่มาตรฐานและชือ่เสยีงของวชิาชพี ในขณะ
ทีจ่รยิธรรมในการโน้มนา้วใจมีเป้าหมายที ่“ความต้องการ
ใหผู้ร้บัสารได้รบัข้อมูลขา่วสารอยา่งเพยีงพอท่ีจะตัดสินใจ 
ได้อย่างอิสระโดยผ่านการไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วนด้วยเหตุ
และผล” ดังน้ัน จริยธรรมในการโน้มน้าวใจจึงไม่ได้ 
มุง่หวงัเพียงแคม่าตรฐานและชือ่เสียงของวชิาชพี แตมุ่ง่เน้น 
ที่จะให้ผู้รับสารได้รับข้อมูลที่มีคุณภาพเพียงพอต่อการ
ตัดสินใจ หลักการและแนวทางปฏิบัติของจริยธรรมการ
โน้มนา้วใจในการประชาสมัพันธ ์จึงมหีลกัการทีเ่กีย่วขอ้ง
กับสารในการโน้มน้าวใจมากกว่าจรรยาบรรณ วิชาชีพ  
ดังจะเหน็ได้จากการมหีลกัการของความเท่าเทยีม เป็นธรรม 
ของจุดดึงดูดใจในการโน้มน้าวใจ (E) และให้ความสำาคัญ
กบัความเคารพในผูร้บัสาร (R) เคารพในคณุค่าและศักด์ิศรี
ของความเปน็มนษุย ์ตลอดจนเคารพในสทิธิ ผลประโยชน์ 
และสวัสดิภาพ ซึ่งเป็นหัวใจสำาคัญและเป็นพื้นฐานของ
หลักการอื่น ๆ ท้ังนี้ หากผู้โน้มน้าวใจมีความเคารพใน 
ผู้รับสารและผู้ท่ีจะได้รับอิทธิพลจากการโน้มน้าวใจแล้ว  
ก็จะโน้มน้าวใจด้วยสารท่ีเป็นจริงเหมาะสมกับผู้รับสาร 
ด้วยความจริงใจ และคำานึงถึงประโยชน์ของส่วนรวม 
(Baker & Martinson, 2001) 
 อีกทั้ง แนวทางปฏิบัติของหลักการท่ี 5 ความ 
รบัผดิชอบต่อสังคมส่วนรวม ท่ีมมีากกวา่แนวทางปฏบัิติใน
หลักการอื่นนั้นสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า การโน้มน้าวใจ 
ที่เป็นไปตามหลักจริยธรรม คือ การโน้มน้าวใจที่จะก่อให ้
เกิดประโยชน์ต่อสมาชิกในสังคมให้มากที่สุด และมี 
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ผลกระทบต่อสังคมน้อยที่สุด (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 
2011) และสอดคล้องกับจรรยาบรรณนักประชาสัมพันธ์
ของแทบจะทุกแห่งทั้งในและต่างประเทศ ท่ีให้คำานึงถึง
ผลประโยชนส์ว่นรวม หรอืไม่ขดักบัผลประโยชนส์ว่นรวม
นอกจากนี ้หลกัการท่ี 6 ความเคารพในความลบัและความ
เป็นส่วนตัว (C) ที่เพิ่มเข้ามาน้ันเป็นหลักการที่ปรากฏ 
อยูใ่นจรรยาบรรณของไทยและนานาประเทศ ทัง้จรรยาบรรณ
นกัประชาสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ (IPRA), จรรยาบรรณ
นกัประชาสัมพนัธ์ของสหรฐัอเมรกิา (PRSA), จรรยาบรรณ 
นกัประชาสมัพนัธ์ของสหราชอาณาจกัร (CIPR), จรรยาบรรณ 
นักประชาสัมพันธ์ของแคนาดา (CPRS), จรรยาบรรณ
นักประชาสัมพันธ์ของสิงคโปร์ (IPRS) จรรยาบรรณ 
นกัประชาสัมพนัธ์ของไทย โดย สมาคมนักประชาสัมพนัธ์
แหง่ประเทศไทย (สปสท) และพรทพิย ์  วรกจิโภคาทร (2535) 

ทั้งยังสอดคล้องกับหน้าที่ของนักประชาสัมพันธ์ในมิติ 
ที่เป็นหน้าที่ต่อผู้ว่าจ้างและต่ออาชีพนั้น คือ ความภักดี
ต่อผู้ว่าจ้างและต่อวงการ ซ่ึงครอบคลุมถึงเรื่องของ 
ความลับ ความเป็นส่วนตัว ความเหมาะสม และความ 
ไว้วางใจ (Seib & Fitzpatrick, 1995) 
 จากกระบวนการพัฒนาจริยธรรมการโน้มน้าวใจ 
ในการประชาสัมพันธ์ที่ผ่านการคิด สังเคราะห์ วิเคราะห์ 
จากกลุม่ผูม้สีว่นได้ส่วนเสียในหลายขัน้ตอน คูม่อืจรยิธรรม
การโน้มน้าวใจในการประชาสัมพันธ์ท่ีได้จากการวิจัยน้ี 
จึงมีความครบถ้วน เข้มข้น และชัดเจนเพียงพอ 
ต่อการนำาไปปฏิบัติใช้จริง โดยกลไกของการนำาไปใช้ 
และการกำากบัดูแล เป็นอกีประเด็นท่ีผูท้ีเ่กีย่วข้องต้องรว่มกนั 
ขับเคลื่อนให้เกิดเป็นรูปธรรม
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