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บทคััดย่่อ

	 วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยครั้้�งนี้้�เพื่่�อศึึกษาสถานการณ์์การโฆษณา
ทางโทรทััศน์์ ผลกระทบของโฆษณาทางโทรทััศน์์ และแนวทางการโฆษณาทาง
โทรทััศน์์ที่่�มีีความเหมาะสม โดยใช้้วิิธีีการสัมภาษณ์์เชิิงลึึกกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย
กัับการโฆษณาทางโทรทััศน์์ จำนวน 30 ท่่าน ผลการวิิจััยพบว่่า สถานการณ์์การ
ประกอบธุรกิิจรายการโทรทััศน์์ในปััจจุุบัันเปลี่่�ยนแปลงไป อัันเกิิดจากการปรัับ
เปลี่่�ยนระบบการถ่่ายทอดจากระบบแอนะล็็อกเป็็นระบบดิิจิิทััล การเติิบโตของ
สื่่�อออนไลน์์ และพฤติิกรรมของผู้้�ชมรายการ ส่่งผลให้้รายได้้ของผู้้�ประกอบการลด
ลงจึึงต้้องเพิ่่�มช่่องทางในการหารายได้้ โดยรายได้้สำคััญคืือ รายได้้จากภาพยนตร์์
โฆษณา โฆษณาแฝง และรายการจำหน่่ายสิินค้้า ซึ่่�งโฆษณาดัังกล่่าวมีีผลกระทบ
ทั้้�งเชิิงบวกและลบต่่อปััจเจกบุุคคล สถาบัันและสัังคม โดยแนวทางการนำเสนอ
โฆษณาทางโทรทัศน์พ์บว่า่ โฆษณาแฝงและรายการจำหน่่ายสิินค้าควรมีการกำหนด
แนวทางในการนำเสนอที่่�เหมาะสม อัันได้้แก่่ คำนึึงถึึงความเหมาะสมและคุุณภาพ
ของสิินค้้าความเข้้ากัันได้้กัับเนื้้�อหา/รููปแบบของรายการ ปริิมาณการนำเสนอที่่�ไม่่
มากเกินิไปไม่ส่่ง่เสริมิการซื้้�อ มีกีารระบุขุ้อ้ความหรืือสัญัลักัษณ์เ์ม่ื่�อมีกีารปรากฏของ
โฆษณาแฝงและนำเสนอเฉพาะข้้อเท็็จจริิงไม่่อ้้างผลลััพธ์การใช้้งานจากผู้้�ใช้้สิินค้า
ทั้้�งนี้้� รายการโทรทััศน์์แต่่ละประเภทมีีข้้อเสนอในการกำกัับดููแลที่่�แตกต่่างกัันไป 

คำสำคััญ: การโฆษณาทางโทรทััศน์์, ภาพยนตร์์โฆษณา, โฆษณาแฝง, รายการ
จำหน่่ายสิินค้้า

Abstract

	 This research aims to study the situation of television 
advertising, the impacts of television advertising, and guidelines for 
appropriate television advertising. The in-depth interview was applied 
to 30 stakeholders. Findings indicated that the current situation of 
the television program business had changed due to the change of 
broadcasting system from analog to the digital system, the growth of 
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online media, and the audience’s behavior. Consequently, the income 
of entrepreneurs decreased. Thus, they must expand the channel to
maximize their earnings. The primary income was from advertising, 
tie-in advertising, and television shopping programs. The advertising 
had positive and negative impacts on the individual, institutes, and 
society. Further, the guidelines for television advertising revealed that 
the tie-in advertising and television shopping programs should set 
the appropriate presentation model founded on the appropriateness 
and product quality, content/ program compatibility, the volume of 
presentation, no purchasing promotion, text or symbol during the 
display of the tie-in advertising, and the fact but not the user review. 
Each television program had different suggestions on the control.

Keywords: Television Advertising, Television Commercial, Tie-in, 
Television Shopping Program

บทนำ

	 ผลสำรวจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในหััวข้้อ 2022: The Age of Consumer 
Demand โดย Nielsen (Marketeer, 2021) พบว่่า คนไทยใช้้เวลากัับสื่่�อโทรทััศน์์ 
สื่่�ออิินเทอร์์เน็็ต และสื่่�อวิิทยุุ รวมกัันถึึง 9.32 ชั่่�วโมงต่่อวััน ซึ่่�งเวลาที่่�ใช้้ไปกับัสื่่�อเหล่่า
นี้้�ถืือเป็น็โอกาสของผู้้�ส่ง่สารในการเข้า้ถึึงกลุ่่�มเป้า้หมายผ่า่นช่อ่งทางดังักล่า่ว โดยใน
แต่่ละวัันคนไทยใช้้เวลากัับสื่่�อทั้้�งสาม แยกย่่อยได้้ดัังนี้้� 1) สื่่�อโทรทััศน์์ 4.10 ชั่่�วโมง
ต่่อวััน 2) สื่่�ออิินเทอร์์เน็็ต 3.45 ชั่่�วโมงต่่อวััน และ 3) สื่่�อวิิทยุุ 1.37 ชั่่�วโมงต่่อวััน 
อย่่างไรก็็ตาม แม้้สื่่�อโทรทััศน์์ยัังคงเป็็นสื่่�อที่่�ใช้้เวลามากที่่�สุุด แต่่บริบทของการรัับ
ชมโทรทััศน์์ได้้เปลี่่�ยนไป โดยในช่่วง พ.ศ. 2562 – 2564 คนไทยรัับชมเนื้้�อหาที่่�
ออกอากาศตามผัังรายการน้้อยลง ในขณะที่่�รัับชมรายการย้้อนหลััง และรัับชม
รายการผ่่านส่ื่�อดิิจิิทััลในรููปแบบสตรีีมมิ่่�งมากขึ้้�น ทั้้�งนี้้� การรัับชมผ่่านสื่่�อโทรทััศน์์
ยัังคงมีีอััตราการรัับชมที่่�สููงถึึง 85% จากพฤติิกรรมการเปิิดรัับสื่่�อดัังกล่่าวส่่งผลให้้
สื่่�อโทรทััศน์์เป็็นสื่่�อที่่�ยัังอยู่่�ในความสนใจของตราสิินค้้า/องค์์กรต่่าง ๆ  โดยพิิจารณา
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จากเม็ด็เงินิที่่�ใช้้จ่ายสำหรับัการโฆษณาในปีี พ.ศ. 2565 กลุ่่�มบริษิัทั มีเีดียี อินิเทลลิเิจนซ์์ 
จําํกััด ได้้รายงานว่่า สื่่�อโทรทััศน์์มีสีัดัส่่วนเม็็ดเงิินโฆษณาเป็็นอัันดัับ 1 ที่่� 45% แต่่
อย่่างไรก็็ตาม หากมองในมุุมของการเติิบโตพบว่่า สื่่�ออิินเทอร์์เน็็ตยัังคงเป็็นสื่่�อที่่�มีี
การเติิบโตสููงสุุด และครองส่่วนแบ่่งเม็็ดเงิินโฆษณาเป็็นอัันดัับ 2 ที่่� 32%  (แบรนด์์
บุุฟเฟ่่ต์์, 2565)	
	 จากผลการสำรวจข้้างต้้นสะท้้อนว่่า สื่่�อโทรทััศน์์เป็็นส่ื่�อที่่�ยัังคงมีี
ประสิิทธิิภาพในการเข้้าถึึงผู้้�รัับสาร แต่่อย่่างไรก็็ตาม การที่่�มีีงานโฆษณาเผยแพร่่
ทางโทรทััศน์์จำนวนมาก ทำให้้ผู้�ชมรายการโทรทััศน์์ให้้ความสนใจในการชม
โฆษณาในระดัับต่่ำ กอปรกัับการพััฒนาทางด้้านเทคโนโลยีีการสื่่�อสารที่่�ทำให้้ผู้้�ชม
สามารถควบคุมช่อ่งทางและช่่วงเวลาในการรัับชมรายการโทรทััศน์์ได้้มากขึ้้�น ทำให้้
ประสิิทธิิภาพในการโฆษณาทางโทรทััศน์์ลดน้้อยลง (Wenner, 2004; Smit et al., 
2009) อีีกทั้้�งการเปลี่่�ยนแปลงระบบการออกอากาศของสถานีีโทรทััศน์์จากแอนะ
ล็็อกเป็็นระบบดิิจิิทััล (digital television) เป็็นตััวแปรสำคััญที่่�ทำให้้การแข่่งขัันใน
อุตุสาหกรรมโทรทัศัน์ม์ีคีวามรุนุแรงมากยิ่่�งขึ้้�น ทั้้�งนี้้�รายได้้หลักัของธุรุกิจิโทรทัศัน์์คืือ 
รายได้้จากโฆษณา ซ่ึ่�งการที่่�โทรทััศน์์เปลี่่�ยนเป็็นระบบดิจิทิัลัทำให้้ตราสินิค้้า/องค์์กรใน
ฐานะผู้้�สนับัสนุนุรายการมีตีัวัเลืือกสำหรับัการซื้้�อพื้้�นที่่�โฆษณามากยิ่่�งขึ้้�น ผู้้�ประกอบ
การในอุุตสาหกรรมโทรทััศน์์จึึงต้้องวางแผนในการรัับมืือทั้้�งในเชิิงรุุกและเชิิงรัับ 
(สุุภััสสร หาญลำยวง และ เฉลิิมพร เย็็นเยืือก, 2564) 
	ดั งนั้้�น เพ่ื่�อแก้้ไขปััญหาประสิิทธิิภาพของโฆษณาที่่�ลดลง และการ
แข่่งขัันในอุตสาหกรรมโทรทัศน์์ที่่�มากขึ้้�น นัักโฆษณาและผู้้�ประกอบการโทรทัศน์์ 
จึึงได้้สร้้างสรรค์์รููปแบบโฆษณาเพิ่่�มขึ้้�นโดยใช้้วิิธีีการนำเสนอสิินค้าหรืือตราสิินค้า
เข้า้ไปในเนื้้�อหารายการ ซ่ึ่�งอาจจะระบุหุรืือไม่ร่ะบุชุื่่�อว่า่เป็น็ผู้้�สนับัสนุุนอย่่างชัดัเจน 
การทำโฆษณาในลักษณะดังักล่่าวนับัว่ามีขี้อ้ได้้เปรีียบกว่า่การโฆษณาในรูปแบบเดิมิ
เพราะผู้้�ชมรายการไม่่สามารถหลีีกเลี่่�ยงการรัับชมได้้ (Cowley & Barron, 2008) 
โดยวิิธีีการนี้้�เรีียกว่่า การโฆษณาแฝง ซึ่่�งมีีการนำเสนออย่่างแพร่่หลายในปััจจุุบััน 
เนื่่�องจากมีีข้้อดีีหลายประการ ไม่่ว่่าจะเป็็นการช่่วยสร้้างการรัับรู้้�คุุณสมบััติิและ
ประโยชน์์ของสิินค้า การสร้้างการจดจำองค์์ประกอบของสิินค้า การบอกถึึงวิิธีใีช้ง้าน
สินิค้า้ การสร้า้งการจดจำในตราสินิค้า้ และการย้้ำเตืือนความจำในตราสินิค้าที่่�จะซื้้�อ 
เป็น็ต้น้ (วีีรพงษ์ ์พวงเล็ก็, 2547) นอกจากนี้้� โฆษณาแฝงยัังสามารถสร้า้งผลกระทบกับั
ผู้้�ชมรายการได้้เป็็นอย่่างมากเมื่่�อเปรีียบเทีียบกับการเปิิดรัับโฆษณาประเภทอื่่�น ๆ 
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(Karrh et al., 2003) ทั้้�งนี้้� การนำเสนอโฆษณาแฝงที่่�มากเกิินไปนั้้�นเป็็นประเด็็น
ปััญหาสัังคมประเด็็นหนึ่่�งเนื่่�องจากถููกวิิพากษ์์วิิจารณ์์จากคนในสังคมหลายภาค
ส่่วนว่่า เป็็นการละเมิิดสิิทธิิผู้้�บริิโภค ก่่อให้้เกิิดความรำคาญ รวมทั้้�งเยาวชน หรืือ
ผู้้�ที่่�ขาดความรู้้�เท่่าทัันสื่่�ออาจตกเป็็นเหยื่่�อของเทคนิิคการป้้อนข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสิินค้้า
ผ่่านทางจิิตใต้้สำนึึก ซ่ึ่�งในต่างประเทศนั้้�นการวิพากษ์์วิิจารณ์ส่่วนใหญ่่มัักจะยก
ประเด็็นสาเหตุุของปััญหาเกี่่�ยวกัับการโฆษณาแฝง โดยส่่วนใหญ่่พบว่่า เกิิดมาจาก
การไม่่ปฏิิบััติิตามกฎหมาย ข้้อกำหนดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการควบคุุมการโฆษณาและ
การขาดจริิยธรรมของผู้้�ผลิิตโฆษณา (Karrh et al., 2001; Karrh et al., 2003)
	น อกจากโฆษณาแฝงแล้้ว แนวทางการนำเสนอสิินค้าและบริิการใน
โทรทัศัน์์ที่่�ได้้รับัความนิยิมอย่่างมากในปัจจุบุันัคืือ การนำเสนอสิินค้าผ่่านทางรายการ
โทรทัศัน์์ประเภทโฮมชอปปิิง/ทีวีีชีอปปิิง ซึ่่�งในปัจจุบุันัปรากฏอยู่่�ในผังัรายการของ
หลายสถานีีโทรทัศน์์ตลอดทั้้�งวันั ทั้้�งรายการสั้้�น (ระยะเวลาออกอากาศ 2-5 นาทีี) 
และรายการยาว (ระยะเวลาออกอากาศ 30 นาทีีถึงึ 1 ชั่่�วโมง) รวมถึึงสอดแทรก
เข้้าไปในช่วงเวลาในการนำเสนอเนื้้�อหารายการอื่�น โดยการนำเสนอสิินค้าผ่่านทาง
รายการโทรทัศน์์ประเภททโฮมชอปปิิง/ทีีวีีชอปปิิงมีีฐานลูกค้้ากลุ่่�มใหญ่่ คืือ กลุ่่�ม 
Baby boomer หรืือผู้้�ที่่�เกิิดในช่วง พ.ศ. 2489 – 2507 และกลุ่่�ม Gen X หรืือ
ผู้้�ที่่�เกิิดในช่วง พ.ศ. 2508 – 2522 ซ่ึ่�งยัังมีีพฤติิกรรมรัับชมโทรทัศน์์เป็็นสื่�อหลััก 
จึึงเป็็นโอกาสของผู้้�ประกอบการที่่�ต้้องการต่่อยอดธุุรกิิจ โดยการผสานช่่องทาง
ออฟไลน์ม์าสู่่�ออนไลน์ห์รืือทีวีีโีฮมชอปปิงิ (omni channel) เพื่่�อเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้า้หมาย
ในทุกุช่อ่งทาง (โพสต์ท์ูเูดย์,์ 2565) ทั้้�งนี้้�แม้ก้ารเพิ่่�มขึ้้�นของช่ว่งเวลาการออกอากาศ
ของรายการทีีวีีชอปปิิงจะช่่วยทำให้้รายได้้ของผู้้�ประกอบการโทรทััศน์์เพิ่่�มขึ้้�นและ
ชดเชยต้้นทุุนที่่�เสีียไป อย่่างไรก็ดีี การขาดการกำกัับดูแลการออกอากาศรายการ
ดัังกล่่าวอาจส่่งผลกระทบต่่อผู้้�เล่่นรายอื่่�นในตลาดโทรทััศน์์ รวมไปถึึงส่่งผลกระทบ
ต่่อผู้้�บริิโภคด้้วย (กรรณิิการ์์ สุุวรรณมณีี, 2562)
	จ ากประกาศคณะกรรมการกิิจการกระจายเสีียง กิิจการโทรทััศน์์ 
และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ (กสทช.) เรื่่�อง การกระทำที่่�เป็็นการเอาเปรีียบ
ผู้้�บริโภคในกิจการกระจายเสีียงและกิิจการโทรทัศน์์ พ.ศ. 2555 มีีสาระสำคััญที่่�
เกี่่�ยวข้อ้งกับัข้อ้ห้า้มในการโฆษณา คืือ ห้า้มมิใิห้ผู้้้�ประกอบกิจการกระจายเสียีงหรืือ
กิิจการโทรทััศน์์ดำเนิินการด้้วยวิิธีีการใด ๆ เพื่่�อเอาเปรีียบผู้้�บริิโภค โดยอาศััยการ
ใช้้เครืือข่่ายหรืือการโฆษณาอัันมีีลัักษณะที่่�เป็็นการค้้ากำไรเกิินควร หรืือก่่อให้้เกิิด
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ความเดืือดร้้อนรำคาญ ซ่ึ่�งรวมถึึงการออกอากาศรายการโดยมีีการโฆษณาบริการ
หรืือสิินค้้าเกิินกว่่าระยะเวลาที่่�กฎหมายกำหนดหรืือบ่่อยครั้้�งที่่�เป็็นผลให้้ผู้้�บริิโภค
รัับชมรายการอย่่างไม่่ต่่อเนื่่�อง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับพระราชบััญญััติิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคที่่�
กำหนดว่่า การโฆษณาสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�นจะต้้องไม่่ใช้้ข้้อความที่่�ไม่่เป็็นธรรมต่่อ
ผู้้�บริโิภค หรืือก่่อให้้เกิดิผลเสียีต่่อสังัคมส่่วนรวม และรวมถึงึการโฆษณาในลักัษณะที่่�เป็็น
อันัตรายต่่อสุขุภาพ ร่่างกาย หรืือจิติใจ หรืือก่่อให้้เกิดิความรำคาญแก่่ผู้้�บริโิภค ทั้้�งนี้้� 
การโฆษณาตามที่่�ได้้ระบุใุนพระราชบัญัญัตัิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภค หมายความรวมถึึงการ
กระทำการไม่ว่่า่โดยวิธิีกีารใด ๆ  ให้ป้ระชาชนเห็น็หรืือทราบข้อ้ความเพื่่�อประโยชน์์
ทางการค้้า
	ทั้้ �งนี้้�พระราชบััญญััติิการประกอบกิจการวิทยุุกระจายเสีียงและวิิทยุุ
โทรทัศัน์์ พ.ศ. 2551 ซ่ึ่�งออกโดยคณะกรรมการกิจการกระจายเสียีง กิจิการโทรทัศัน์์
และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิโดยมีีนายกรััฐมนตรีีเป็็นประธาน กำหนดว่่าสถานีี
โทรทัศน์์ที่่�ใช้้คล่ื่�นความถี่่�และบริการธุรกิจสามารถโฆษณาสููงสุุดได้้ไม่่เกิินชั่่�วโมงละ 
12 นาทีคีรึ่่�ง เฉลี่่�ยทั้้�งวันัไม่่เกิิน 10 นาทีต่ี่อชั่่�วโมง แต่่อย่่างไรก็ต็าม ในทางปฏิบิัตัิกิลับั
พบว่า สถานีีโทรทัศน์์บางช่่องได้้มีกีารโฆษณาเกิินเวลาที่่�กำหนดไว้้ โดยจากงานวิจัยั
พบว่า ระยะเวลาเฉลี่่�ยโดยรวมของเนื้้�อหารายการในกรณีหีักัลบโฆษณา โฆษณาแฝง
และรายการแนะนำสินิค้า (ทีวีีโีฮมชอปปิิง) นั้้�นคงเหลืืออยู่่�ที่่� 46 นาที ี27 วินิาที ีนั่่�น
หมายความถึึงมีกีารโฆษณาเกิินจากที่่� กสทช. กำหนด (บุุณยาพร กิติติสิุนุทโรภาศ, 
2564) ซึ่่�งสถานการณ์ดังักล่่าวเกิดิจากในปัจจุบุันัประเทศไทยยังัมีช่ี่องว่่างทางกฎหมาย
เกี่่�ยวกับการควบคุมุการทำโฆษณาในสื่�อโทรทัศน์์โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งโฆษณาแฝงและ
รายการจำหน่่ายสินิค้า 
	จ ากสถานการณ์ปััญหาโฆษณาทางโทรทัศน์์ที่่�เกิิดขึ้้�นในปััจจุุบััน ก่่อให้้
เกิิดคำถามว่่า เม่ื่�อโฆษณาทางโทรทัศน์์มีีรููปแบบและปริิมาณที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�นกว่่าใน
อดีีต ได้้สร้้างผลกระทบใดให้้เกิิดขึ้้�นกัับสัังคม สถาบััน และปััจเจกบุุคคล เนื่่�องจาก
โทรทััศน์์นัับเป็็นสื่่�อมวลชนอย่่างหนึ่่�งซึ่่�งถููกรัับรู้้�ว่่าการเปลี่่�ยนแปลงต่่าง ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�น
สามารถส่่งผลกระทบต่อสัังคมโดยรวม ดังัที่่� พรณรงค์์ พงษ์์กลาง (2560) อธิบิายว่่า 
กิิจการโทรทัศน์์ถืือเป็็นกิจการที่่�มีีความสำคััญต่่อเศรษฐกิิจและสัังคมโดยรวมของ
ประเทศ เนื่่�องจากโทรทัศน์เ์ป็น็สื่�อที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ประชาชนในหลายด้า้น ทั้้�งด้า้นการ
ดำเนิินชีีวิิต พฤติิกรรม ความคิิด และความเชื่่�อ ซึ่่�งหลัังจากกิิจการโทรทััศน์์ได้้มีีการ
เปลี่่�ยนผ่่านจากระบบแอนะล็็อกไปสู่่�ระบบดิิจิิทััล ได้้ส่่งผลให้้ประชาชนสามารถเข้้า
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ถึงึข้อ้มููลข่่าวสารที่่�มีคีวามหลากหลายมากขึ้้�น ปรากฏการณ์ดังักล่่าว ได้้ก่อ่ให้้เกิิดการ
พััฒนาทั้้�งทางด้า้นความคิดิ ความเข้า้ใจที่่�มีตี่อ่สังัคมภายนอก อีกีทั้้�งยังัมีโีอกาสเลืือก
ในสิ่่�งที่่�ตรงกับัความต้อ้งการของตนเองมากยิ่่�งขึ้้�น ส่ง่ผลให้ป้ระชาชนมีคีุณุภาพชีวีิติ
ที่่�ดีขีึ้้�น แต่อ่ย่า่งไรก็ตาม ผลกระทบไม่ม่ีแีต่เ่พียีงเชิงิบวกเท่า่นั้้�น ทุกุการเปลี่่�ยนแปลง
ย่อ่มมีผีลกระทบเชิงิลบเกิดิขึ้้�นเช่น่กันั อีกีทั้้�งสื่่�อโฆษณาก็เ็ป็น็หนึ่่�งในสื่่�อมวลชนที่่�ถูกู
จับัตามองเป็น็พิเิศษเช่น่เดียีวกันั เนื่่�องจากการรับัรู้้�ธรรมชาติขิองสื่่�อโฆษณาว่า่ สร้า้ง
ขึ้้�นเพ่ื่�อให้้มีพีลังัอำนาจในการโน้้มน้้าว และมีีผลกระทบต่อความคิิดและจิิตสำนึึกของ
ผู้้�คนร่่วมสมััย (กาญจนา แก้้วเทพ และ สมสุุข หิินวิิมาน, 2551) จึึงนัับเป็็นความ
ท้้าทายของผู้้�ที่่�ทำหน้้าที่่�กำกัับดููแลในการพิจารณาความเหมาะสมของส่ื่�อโฆษณา
ทางโทรทัศน์์เพ่ื่�อให้้เกิิดประโยชน์์ต่อ่สัังคม และมีีความเหมาะสมต่่อการอยู่่�รอดของ
ผู้้�ประกอบการในสภาวการณ์ก์ารแข่ง่ขันัที่่�รุนุแรงของอุตุสาหกรรรมโทรทัศัน์ด์ิจิิทิัลั
ในปััจจุุบััน 
	 จากการทบทวนงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งในอดีตีไม่พ่บการศึกึษาสถานการณ์์ 
ผลกระทบ และแนวทางการโฆษณาทางโทรทััศน์์ คณะผู้้�วิิจััยจึึงต้้องการศึึกษาใน
ประเด็็นดังกล่่าว โดยในการศึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการศึกษาในบริบทของประเทศไทย
เท่่านั้้�น เพื่่�อให้้ได้้มาซึ่่�งข้้อมููลสถานการณ์์พื้้�นฐานเพื่่�อใช้้เป็็นข้้อมููลในการพััฒนา
กำหนดแนวปฏิบัิัติใินการโฆษณาเพื่่�อความอยู่่�รอดในบริบิทที่่�เปลี่่�ยนแปลงของธุรุกิจิ 
โดยให้้สอดคล้้องกัับแนวทางกำกัับดููแลโฆษณาทางโทรทัศน์์ของคณะกรรมการ
กิิจการกระจายเสีียง กิิจการโทรทัศน์์ และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ (กสทช.) 
ต่่อไป

วััตถุุประสงค์์

	 1. เพื่่�อศึึกษาสถานการณ์์การโฆษณาทางโทรทััศน์์ในปััจจุุบััน 

	 2. เพื่่�อศึึกษาผลกระทบของโฆษณาทางโทรทััศน์์ 

	 3. เพื่่�อศึึกษาแนวทางการโฆษณาทางโทรทััศน์์ที่่�มีีความเหมาะสม
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แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง	

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับโฆษณาทางโทรทััศน์์
	 ตามประกาศคณะกรรมการกิิจการกระจายเสีียง กิิจการโทรทััศน์์ 
และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ เรื่่�อง การกระทำที่่�เป็็นการเอาเปรีียบผู้้�บริโภค
ในกิิจการกระจายเสีียงและกิิจการโทรทััศน์์ พ.ศ. 2555 ได้้ระบุุความหมายของ
โฆษณาว่่า หมายถึึง การโฆษณาตามหลัักเกณฑ์์ว่่าด้้วยการกำกัับดููแลการโฆษณาที่่�
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียีง กิจิการโทรทัศน์์ และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ
ประกาศกำหนด หรืือการโฆษณาตามกฎหมายว่า่ด้้วยการคุ้้�มครองผู้้�บริโิภค หรืือการก
ระทำไม่่ว่่าด้้วยวิิธีกีารใด ๆ ให้้ประชาชนได้้เห็น็หรืือรับัทราบสรรพคุณ คุณุประโยชน์์ 
หรืือคุุณภาพของผลิตภััณฑ์์เพื่่�อประโยชน์์ในการแสวงหากำไรในทางธุุรกิจผ่่านทาง
กิจิการกระจายเสีียงหรืือกิจิการโทรทัศัน์์
	 การโฆษณาทางโทรทัศัน์์ นอกจากเป็็นรูปูแบบของการสื่�อสารการตลาด
ที่่�สำคัญัเพื่่�อส่่งเสริมิการขายสินิค้าหรืือบริกิารของเจ้้าของสินิค้าแล้้ว การโฆษณายังั
เป็็นแหล่่งรายได้้สนับัสนุนุในการผลิติรายการโทรทัศน์์อีกีด้้วย  โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง
รายการโทรทัศัน์์ที่่�ได้้รับัความนิยิม (rating) จากผู้้�ชมรายการในระดับัสูงู ทำให้้ผู้้�ผลิติ
รายการโทรทัศัน์์สามารถกำหนดอัตัราค่่าโฆษณาสำหรับัรายการนั้้�น ๆ ได้้สูงูไปด้้วย
เช่่นกันั อย่่างไรก็ต็าม จากสภาพการณ์ที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปทั้้�งในประเด็็นการแข่่งขันัที่่�สููง
ขึ้้�นของอุตุสาหกรรมโทรทัศัน์์ดิจิิทิัลั การเปลี่่�ยนแปลงพฤติกิรรมการรับัชมโทรทัศัน์์ส่่ง
ผลให้้ผู้้�ประกอบการ/ผู้้�ผลิติรายการโทรทัศัน์์ ต้้องปรับัตัวัหารูปูแบบใหม่่ในการโฆษณา 
เพ่ื่�อสร้้างความอยู่่�รอดให้้กัับธุรุกิจิรายการโทรทัศัน์์ที่่�มากขึ้้�น การโฆษณาในปัจจุบัุันจึงึ
นอกจากมีีทั้้�งที่่�เป็็นการโฆษณาแบบดั้้�งเดิิมหรืือภาพยนตร์์โฆษณา (สปอต) แล้้ว ยังัพบ
ว่่ามีีการโฆษณาแฝง และการนำเสนอสินิค้าในรูปูแบบการแนะนำและจำหน่่ายสินิค้า 
(ทีวีีโีฮมชอปปิิง) ดังัรายละเอียีดต่่อไปนี้้�	
	 ภาพยนตร์์โฆษณาทางโทรทััศน์์ หรืือ สปอต หมายถึึง โฆษณาที่่�ออก
อากาศในรายการนั้้�น ๆ ในช่วงเบรกที่่�ไม่่ใช่่เนื้้�อหาหลักัของรายการ เป็็นช่วงเวลาที่่�
สินิค้าและบริการต่าง ๆ ได้้โฆษณาสื่่�อสารไปโดยตรงยังัผู้้�ชมช่่วงละประมาณ 3 - 6 
นาที ีหรืือสั้้�นกว่่านั้้�น ซึ่่�งแต่่ละช่่วงอาจมีจีำนวนโฆษณา 10 - 20 ชิ้้�น ความยาวชิ้้�น
ละ 15 - 45 วินิาที ีหรืืออาจสังัเกตได้้ว่่า ช่่วงเวลาโฆษณาคืือ โฆษณาต่่าง ๆ ที่่�เป็็น
ภาพยนตร์์สั้้�น ออกอากาศบนหน้้าจอและไม่่มีีตราสัญัลักัษณ์์ของช่่องปรากฏบนหน้า้จอ 
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(สรีีรโรจน์์ สุุกมลสัันต์์ และคณะ, 2557) โดยหน้้าที่่�ของภาพยนตร์์โฆษณานอกจาก
จะเป็็นสารโฆษณาที่่�สื่่�อไปยัังผู้้�ชมเพื่่�อหวัังผลทางด้้านการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรม
หรืือความคิดิของผู้้�ชมแล้้วยังมีหีน้้าที่่�สร้้างความบัันเทิงิให้้แก่่ผู้้�ชม โดยการสร้้างสรรค์
ภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ประสบผลสำเร็จ็ ขึ้้�นอยู่่�กับัความสามารถในการครองใจผู้้�ชมให้้
จดจำทั้้�งโฆษณาและผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างขึ้้�นใจ กระตุ้้�นให้้ผู้้�ชมมีีความสนใจ มีีความ
ปรารถนาและเกิิดพฤติิกรรมการซื้้�อผลิตภััณฑ์์ไปใช้้ทั้้�งในปัจจุบุันัและอนาคต รวมถึึง
การมีทีัศันคติทิี่่�ดีต่ี่อผลิติภัณัฑ์์ ตราสินิค้าหรืือองค์์กร (กีีรติิกานต์์ วัันถนอม, 2539)
	 โฆษณาแฝงหมายถึึง การโฆษณาที่่�ได้้รัับค่าตอบแทนไม่่ว่่าจะเป็็นเงิิน
หรืือของมีีค่่าอ่ื่�น ๆ ในการสอดแทรกสิ่่�งที่่�มีีความเกี่่�ยวข้้องกัับตราสิินค้า ไม่่ว่่าจะ
เป็็นตััวผลิิตภััณฑ์์ โลโก้้ หรืือสิ่่�งที่่�สามารถเชื่่�อมโยงกัับตราสิินค้้าได้้ซึ่่�งเป็็นได้้ทั้้�งการ
ปรากฏในรููปแบบภาพ เสีียงหรืือทั้้�งภาพและเสีียง เข้้าไปในรายการโทรทััศน์์เพื่่�อให้้
เข้้าถึึง/มีีอิิทธิิพลต่่อกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�รัับชมรายการดัังกล่่าว (Balasubramanian, 
1994; Karrh, 1998) โดยวิิทยาลััยพาณิิชยศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยบููรพา (2562) ได้้
แบ่่งประเภทของโฆษณาแฝงออกเป็็น 3 ประเภท ได้้แก่่ 1) รููปแบบการโฆษณา
แฝงแบบเป็็นการจััดวางผลิิตภััณฑ์์ บริิการ และตราสิินค้า ประกอบฉาก หรืือ 
Passive Placement 2) รูปูแบบการโฆษณาแฝงแบบแสดงการใช้ผ้ลิติภัณัฑ์ ์บริกิาร 
และตราสิินค้้า โดยไม่่มีีผลกระทบต่อเนื้้�อหาเนื้้�อเรื่่�องโดยภาพรวม หรืือ Active 
Placement และ 3) รููปแบบการโฆษณาแฝงแบบการใช้้คำพููดกล่่าวถึึงผลิิตภััณฑ์์ 
บริิการ และตราสิินค้า หรืือ Verbal Reference ซ่ึ่�งสามารถจำแนกได้้เป็็นสอง
กลุ่่�ม คืือการพููดกล่่าวถึึงชื่่�อผลิิตภััณฑ์์ บริิการ และตราสิินค้า และการอธิิบายถึึง           
คุณุประโยชน์ห์รืือสรรพคุณุของผลิติภัณัฑ์ ์บริกิาร และ ตราสินิค้า้ โฆษณาแฝงนั้้�นมีี
ข้อ้ดีหีลายประการ ไม่ว่่า่จะเป็น็การช่ว่ยให้ผู้้้�ชมรายการเกิดิการจดจำรูปูร่า่ง ลักัษณะ 
และหีีบห่่อของสิินค้้า สร้้างการรัับรู้้�คุุณสมบััติิและประโยชน์์ของสิินค้้า อธิิบายวิิธีี
การใช้ส้ินิค้า้ สร้า้งการจดจำในตราสินิค้า้ และย้้ำเตืือนความจำในตราสินิค้า้ที่่�จะซื้้�อ 
(วีีรพงษ์์ พวงเล็็ก, 2547)  
	 สำหรับัการนำเสนอสินิค้ารูปูแบบทีวีีโีฮมชอปปิิง หรืือรายการจำหน่่าย
สินิค้า หมายถึงึ การนำเสนอสินิค้าและกระตุ้้�นให้้เกิดิการซื้้�อ โดยมีรีูปูแบบในการนำ
เสนอประกอบไปด้้วย 1) การนำเสนอสิินค้าโดยการสอดแทรกในรายการ โดย
ผู้้�ดำเนิินรายการทำการเชิิญชวนให้้ซื้้�อสิินค้าประเภทต่่าง ๆ 2) การนำเสนอ
สิินค้า โดยวิิธีีการคัดเลืือกบุุคคลที่่�มีีช่ื่�อเสีียงมาแนะนำผลิตภััณฑ์์เพื่่�อสร้้างความ
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น่่าเชื่่�อถืือให้้กัับตััวสิินค้าในรายการโทรทััศน์์ช่่วงหนึ่่�ง 3) การนำเสนอสิินค้า
โดยการสาธิิตการใช้้สิินค้าในรายการโทรทััศน์์ที่่�จััดทำขึ้้�นเพื่่�อนำเสนอสิินค้า
โดยเฉพาะ และ 4) การนำเสนอสิินค้าโดยถ่่ายทอดประสบการณ์ของผู้้�ที่่�เคย
ใช้้งานผลิตภััณฑ์์ซึ่่�งไม่่ใช่่ผู้้�มีชื่่�อเสีียง เพ่ื่�อให้้กลุ่่�มเป้้าหมายเกิิดความเชื่่�อมั่่�น
และเห็น็ผลลัพัธ์ที่่�เกิดิจากการใช้้จริงิ (พรทรัพัย์ ฉัตัรศิริิสิุขุ, 2561)	
	 อย่่างไรก็ตาม จากการเพิ่่�มขึ้้�นของปริมิาณของโฆษณาแฝงทางโทรทัศัน์์ 
ส่่งผลให้้สาธารณชนเริ่่�มให้้ความสนใจและวิพิากษ์์วิจิารณ์ในประเด็น็ดังักล่่าวมากขึ้้�น
กว่า่ในอดีตีที่่�ผ่า่นมาทำให้ห้น่ว่ยงานของรัฐัหรืือหน่ว่ยงานคุ้้�มครองผู้้�บริโิภคในแต่ล่ะ
ประเทศพยายามหาทางแก้้ไขควบคุุมโฆษณาแฝงในรููปแบบที่่�หลากหลายและมีี
ระดัับการควบคุุมแตกต่่างกัันออกไป  แต่่ในปััจจุบัันประเทศไทยยัังไม่่มีีกฎหมาย
ควบคุมโฆษณาแฝงอย่่างชััดเจน สำหรัับการนำเสนอสิินค้ารููปแบบทีวีีโฮมชอปปิิง 
หลายประเทศรวมถึึงประเทศไทยยัังไม่่มีปีระกาศหลัักเกณฑ์์ข้อ้กำหนดหรืือเง่ื่�อนไข
ในการออกอากาศรายการทีวีชีอปปิิง ในขณะที่่�หลายประเทศมีีการกำกัับดูแูลในเรื่่�อง
ดัังกล่่าวอย่่างจริงจััง อาทิิ สหราชอาณาจัักร มีีมาตรการเกี่่�ยวกัับการออกอากาศ
โฆษณาทางโทรทััศน์์ เรีียก COSTA (Code on the Scheduling of Television 
Advertising) ออกโดย The Office of Communications (Ofcom) หน่่วยงาน
กำกัับดููแลกิิจการโทรทััศน์์และกิิจการ โทรคมนาคมแห่่งราชอาณาจัักร เป็็นต้น 
(กรรณิิการ์์ สุุวรรณมณีี, 2562)
	ทั้้ �งนี้้� จากการทบทวนเอกสารพบว่่า การควบคุุมมาตรฐานโฆษณาทาง
โทรทััศน์์ในประเทศไทย สามารถแบ่่งได้้เป็็น 4 ภาคส่่วน อัันได้้แก่่ การควบคุม
โดยภาครััฐ การควบคุมโฆษณาโดยองค์์กรวิชาชีีพ การควบคุมโฆษณาโดยองค์์กร
ประชาชน และการควบคุุมโฆษณาโดยสื่่�อ

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับโทรทััศน์์ดิิจิิทััล
	 จากการปรับัเปลี่่�ยนระบบการถ่ายทอดโทรทัศน์์และการกระจายเสียีงจาก
ระบบแอนะล็อ็กเป็็นระบบดิจิิทิัลั นับัได้้ว่่าเป็็นการเปลี่่�ยนแปลงภููมิทิัศัน์์สื่่�อ (media 
landscape) ของประเทศไทย การเปลี่่�ยนแปลงดัังกล่่าวส่งผลให้้กลุ่่�มผู้้�ประกอบการ
สถานีีโทรทััศน์์ดิิจิิทััลต้้องใช้้หลัักการในการบริหารจััดการทรััพยากรมนุุษย์์ (man) 
เงินิทุนุ (money) วัสัดุอุุปุกรณ์ (material) การบริหิารจัดัการ (management) และ
กลยุทุธ์์ทางการตลาดในทุกุมิติิเิพื่่�อสรรสร้้างผลักดันัให้้หัวัใจหลัักสำคัญัของการแข่่งขันั
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ในอุุตสาหกรรมโทรทััศน์์ นั่่�นคืือ รายการโทรทััศน์์ (television program) ได้้รัับ
ความนิยิมทางด้้านผลสำรวจทางความนิยิม (rating) และประสบผลสำเร็จ็ทางด้้านผล
ประกอบการในเชิงิธุุรกิจ (business profit) (องอาจ สิงิห์์ลำพอง, 2560) โดยการปรัับ
ตัวัขององค์์กรในอุตุสาหกรรมสื่่�อโทรทัศัน์์ แบ่่งออกเป็็น 4 ด้้าน อันัได้้แก่่ การปรัับตัวั
ด้้านโครงสร้้างองค์์กร การปรับัตัวัด้านช่องทางการสื่่�อสาร การปรับัตัวัด้านรูปูแบบใน
การนำเสนอ และการปรัับตัวัด้านเนื้้�อหารายการ (ณััฐกานต์ แก้้วขำ, 2564) ซึ่่�งความ
ท้้าทายของอุตุสาหกรรมโทรทััศน์์ดิจิิิทัลัในปัจจุุบันัไม่่ได้้เกิดิจากการแข่่งขันัระหว่่าง     
ผู้้�ให้้บริกิารด้วยกันัเท่่านั้้�น หากแต่่เป็็นผลกระทบจากการเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีี
ทำให้้พฤติิกรรมการรัับชมของผู้้�บริิโภคหัันไปบริิโภคข้้อมููลข่่าวสาร เนื้้�อหารายการ
ต่่าง ๆ จากสื่่�อบนแพลตฟอร์์มออนไลน์์ ซึ่่�งเป็็นตััวแปรสำคััญที่่�จะมาดึึงรายได้้จาก
สื่่�อโทรทัศัน์ด์ั้้�งเดิิม ดังันั้้�น การวางกลยุุทธ์ใ์นการแข่ง่ขันัของโทรทัศน์ด์ิจิิทิัลัเพ่ื่�อสร้้าง
โอกาสอยู่่�รอดเติบิโตต่อ่ไปได้จ้ึงึมีคีวามสำคัญัเป็น็อย่า่งยิ่่�ง (อารดา ทางตะคุ,ุ 2562)

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับผลกระทบของสื่่�อโทรทััศน์์และโฆษณาที่่�มีีต่่อสัังคม
	 เทคโนโลยีีการสื่�อสารและสัังคม ต่่างมีีความสััมพัันธ์กัันอย่่างใกล้้ชิิด
และไม่่สามารถที่่�จะหลีีกเลี่่�ยงซึ่่�งกัันและกัันได้้ เนื่่�องจากเทคโนโลยีีสารสนเทศ
การสื่่�อสาร อัันได้้แก่่ เทคโนโลยีีและสื่่�อต่่าง ๆ  แน่่นอนว่่ารวมถึึงสื่่�อโทรทััศน์์เป็็นทั้้�ง
ปรากฏการณ์์และการเปลี่่�ยนแปลงที่่�ส่่งผลต่่อสัังคมโดยรวม ทั้้�งนี้้�เพราะเทคโนโลยีี
ต่่าง ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�นและใช้้งานอยู่่�ในปััจจุุบัันต่่างได้้รัับการยอมรัับร่่วมกัันจากหลาย
ฝ่่ายว่่า เทคโนโลยีีสารสนเทศและการสื่�อสารนับว่าเป็็นโครงสร้้างพื้้�นฐานที่่�สำคััญ
โครงสร้้างหนึ่่�งของสัังคมและเป็็นหนึ่่�งในโครงสร้้างที่่�สำคััญของฐานทางเศรษฐกิิจ 
(กมลรััฐ อิินทรทััศน์์, 2557) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับกลุ่่�มทฤษฎีีเทคโนโลยีีส่ื่�อสารเป็็นตััว
กำหนด (communication technology determinism) ที่่�มีีแนวคิดหลัักที่่�ว่่า
เทคโนโลยีีการสื่่�อสารเป็็นพื้้�นฐานของทุุกสัังคม เทคโนโลยีีแต่่ละชนิิดเหมาะสม
กัับรููปแบบโครงสร้้างสัังคมแต่่ละอย่่าง โดยสามารถกำหนดและสร้้างผลกระทบ
ให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงทางสัังคม อีีกทั้้�งสัังคมจะเป็็นสาเหตุุหลัักด้้วยเช่่นกัันใน
การนำไปสู่่�การพััฒนาของเทคโนโลยีี (องอาจ สิิงห์์ลำพอง, 2560) โดยแนวทาง
การศึกษาเทคโนโลยีีการสื่�อสารกับสัังคมนั้้�น สามารถพิิจารณาได้้ใน 2 รููปแบบ
คืือ 1) รููปแบบที่่�เชื่่�อว่่าเทคโนโลยีีการสื่่�อสารส่่งผลกระทบต่่อสัังคม สถาบัันและ
ปััจเจกบุุคคล เป็็นการตั้้�งคำถามว่่าเมื่่�อเทคโนโลยีีการสื่่�อสารได้้เปลี่่�ยนแปลงไป 

107วารสารการสื่่�อสารและสื่่�อบููรณาการ คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 11 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม 2566



จะสร้้างผลกระทบอะไรให้เ้กิดิขึ้้�นกับสังัคม ในระดัับสังัคม สถาบันั และปััจเจกบุคุคล 
ซึ่่�งรููปแบบนี้้�มีีความเชื่่�อว่่าเทคโนโลยีีการสื่�อสารเป็็นตัวสาเหตุุในการขับเคล่ื่�อน
ความเปลี่่�ยนแปลงในระดัับสัังคม และ 2) รููปแบบที่่�เชื่่�อว่่าการเปลี่่�ยนแปลงทาง
สัังคมส่่งผลต่่อเทคโนโลยีีการสื่�อสาร ทั้้�งนี้้� ในการวิจััยครั้้�งนี้้�คณะผู้้�วิจััยมีีความ
สนใจที่่�จะศึึกษาตามแนวทางที่่� 1 เพื่่�อทำความเข้้าใจว่าสื่่�อโทรทัศน์์สร้้างผลกระ
ทบอะไรให้้เกิิดขึ้้�นกัับสัังคม เศรษฐกิิจ ทั้้�งในระดัับสัังคม สถาบััน และปััจเจกบุุคคล
 	จ ากการทบทวนวรรณกรรมข้้างต้้นทำให้้คณะผู้้�วิิจััยได้้ทำความเข้้าใจ
โฆษณารููปแบบต่่าง ๆ ที่่�ปรากฏในโทรทัศน์์ดิิจิิทััล ไม่่ว่่าจะเป็็นภาพยนตร์์โฆษณา 
โฆษณาแฝง รวมไปถึึงการนำเสนอสิินค้าในรูปแบบทีวีโีฮมชอปปิิง และทำความเข้า้ใจ
เกี่่�ยวกัับความเปลี่่�ยนแปลงและการปรัับตััวขององค์์กรในอุุตสาหกรรมสื่่�อโทรทััศน์์ 
รวมถึึงได้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียในอุุตสาหกรรมโฆษณาโทรทััศน์์ รวมถึึง
มุมุมองของผลกระทบที่่�สื่่�อโทรทัศัน์ม์ีตี่อ่ปัจัเจกบุคุคล สถาบันัและสัังคม โดยข้อ้มูลู
ดัังกล่่าวได้้ถููกใช้้เป็็นแนวทางในการพััฒนาระเบีียบวิิธีีวิิจััย วิิเคราะห์์และอภิิปราย
ดัังจะได้้กล่่าวต่่อไป

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย

	 การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพโดยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกกัับ
ผู้้�มีสี่ว่นได้้ส่ว่นเสีียที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกัับการโฆษณาทางโทรทัศน์์ คณะผู้้�วิจัยัได้้ทำการเลืือก
กลุ่่�มผู้้�ให้้สััมภาษณ์์แบบเฉพาะเจาะจง เน่ื่�องจากการวิจััยครั้้�งนี้้�ต้้องการข้้อมููลเชิิง
ลึึก จึึงเก็็บข้้อมููลจากผู้้�ที่่�มีีความรู้้�/ประสบการณ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับโฆษณาทางโทรทััศน์์ 
และมีีคุุณสมบััติิของกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�สามารถเป็็นตััวแทนองค์์กรหรืือให้้ข้้อมููลตรงกัับ
ประเด็็นในการศึึกษาได้้ 	
	 กลุ่่�มตัวัอย่่างในการศึกึษาครั้้�งนี้้�แบ่่งออกเป็็น 1) ตัวัแทนผู้้�ประกอบกิจิการ
โทรทัศัน์์ดิจิิทิัลั ประกอบด้วย ตัวัแทนจากสถานีีโทรทัศัน์์ดิจิิทิัลั บริษิัทัผู้้�ประกอบการ
ด้้านเทคโนโลยีโีทรทัศัน์์ จำนวน 7 ท่่าน 2) ตัวัแทนองค์์กรวิชิาชีพีที่่�เกี่่�ยวข้้อง ประกอบ
ด้้วย ตัวัแทนจากองค์์กรวิชิาชีพีด้านโฆษณา องค์์กรวิชิาชีพีด้านธุรกิจิสื่่�อ องค์์กรวิชาชีพี
ด้้านทีีวีีโฮมชอปปิิง องค์์กรวิิชาชีีพด้านวิิทยุุโทรทััศน์์ จำนวน 5 ท่่าน 3) ตััวแทน
องค์์กรกำกับัดูแูล ประกอบด้วย ตัวัแทนจากองค์์กรกำกับัดูแูลด้้านกิจิการโทรทัศัน์์ 
องค์์กรกำกัับดููแลด้้านผู้้�บริโภค องค์์กรกำกัับดููแลด้้านผลิตภััณฑ์์ จำนวน 5 ท่่าน 
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4) ตัวัแทนองค์์กรด้านการคุ้้�มครองผู้้�บริโิภค ประกอบด้วย ตัวัแทนจากองค์์กรด้านการ
คุ้้�มครองผู้้�บริโิภค องค์์กรด้านการคุ้้�มครองเด็็กและเยาวชน องค์์กรด้านการคุ้้�มครอง
ผู้้�สูงูอายุ ุ จำนวน 7 ท่่าน และ 5) ตัวัแทนนักัวิชิาการ ประกอบด้วย นักัวิชิาการผู้้�
เชี่่�ยวชาญด้้านโทรทัศัน์์ นักัวิิชาการผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านโฆษณา นักัวิชิาการผู้้�เชี่่�ยวชาญ
ด้้านการกำกัับดูแูล/กฎหมายส่ื่�อมวลชน จำนวน 6 ท่่าน รวมทั้้�งสิ้้�น จำนวน 30 ท่่าน
	 เครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููลในการศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นแบบสััมภาษณ์์
กึ่่�งโครงสร้้าง โดยตั้้�งแนวคำถามซึ่่�งเกิดิจากการทบทวนแนวคิดิ ทฤษฎีดีังัที่่�กล่่าวไป
ข้้างต้้นและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง ทั้้�งนี้้�คณะผู้้�วิจัยัได้้ทำการตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของ
เนื้้�อหา (content validity) โดยการนำแนวคำถามฉบับัสมบูรูณ์ไปให้้นักัวิชิาการผู้้�ทรง
คุณุวุฒุิติรวจสอบเพื่่�อนำข้้อเสนอแนะมาปรับัปรุงุแนวคำถามให้้มีคีวามครอบคลุมุและ
ชัดัเจนตามวัตัถุปุระสงค์์ นอกจากนั้้�น ในการเก็บ็ข้้อมููลครั้้�งนี้้� คณะผู้้�วิจิัยัเป็็นผู้้�เก็บ็
ข้้อมูลูด้้วยตนเอง (face validity) จึงึมีกีารตรวจสอบข้้อมูลูพร้อมทั้้�งทำความเข้้าใจ
กับัผู้้�ให้้ข้้อมููลหลัักเป็็นระยะ เพ่ื่�อควบคุมปััญหาในเรื่่�องความเที่่�ยงตรงของข้้อมููล และมีี
การตรวจสอบความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อมูลูที่่�ได้้จากผู้้�ให้้ข้้อมูลูหลักักับัเอกสารต่าง ๆ  และ
ตรวจสอบระหว่่างผู้้�ให้้ข้้อมููลหลักัด้้วยกัันเอง การเก็็บข้้อมูลูในครั้้�งนี้้�ดำเนินิการในช่วง
เดืือน ตุลุาคม พ.ศ. 2565 – มกราคม พ.ศ. 2566

ผลการศึึกษาและอภิิปรายผล

	จ ากการสัมภาษณ์์กัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการโฆษณา
ทางโทรทัศน์์ เพ่ื่�อศึึกษาสถานการณ์การโฆษณาทางโทรทัศน์์ในปัจจุบััน เพ่ื่�อ
ศึึกษาผลกระทบของโฆษณาทางโทรทัศน์์และเพ่ื่�อศึึกษาแนวทางการโฆษณาทาง
โทรทััศน์์ที่่�มีีความเหมาะสม ผลการวิิจััยแยกตามวััตถุุประสงค์์โดยสรุุปดัังต่่อไปนี้้�

1. สถานการณ์์การโฆษณาทางโทรทััศน์์ในปััจจุุบััน
	 1.1 ปััจจััยที่่�ส่่งผลกระทบต่่อสถานการณ์์การประกอบธุุรกิิจรายการ
โทรทััศน์์ในปััจจุุบััน
	จ ากการสัมัภาษณ์์พบว่า ปััจจัยัที่่�ส่่งผลกระทบต่อสถานการณ์การประกอบ
ธุรุกิจิรายการโทรทัศัน์์ในปัจจุบุันั ประกอบไปด้้วย 3 ปััจจัยัสำคััญคืือ 1) การปรับั
เปลี่่�ยนระบบการถ่ายทอดโทรทัศน์์และการกระจายเสีียงจากระบบแอนะล็็อกเป็็น
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ระบบดิจิิทิัลั ทำให้้จำนวนช่องมีมีากขึ้้�นในขณะที่่�จำนวนผู้้�ชมโทรทัศัน์์มีจีำนวนลดลง 
ส่่งผลให้้ตัวัแทนตราสินิค้าที่่�เดิมิซื้้�อช่่วงเวลาในการโฆษณาจากช่่องที่่�มีจีำกัดั ได้้กระจาย
งบประมาณการซื้้�อส่ื่�อโฆษณาไปยัังช่่องต่่าง ๆ อย่่างไรก็ต็ามงานวิจัยัในอดีีตระบุุว่่า 
การมีจำนวนช่องที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�นนี้้� เป็็นการเพิ่่�มโอกาสในการใช้้กลยุุทธ์์บริหิารจัดัการ
ธุรุกิจโทรทัศน์์ได้้เพิ่่�มมากขึ้้�น เนื่่�องจากทำให้้แต่่ละช่่องสามารถนำเสนอศักัยภาพความ
ชำนาญในการผลิิตเนื้้�อหาที่่�ช่่องของตนมีีความถนััด อัันส่งผลให้้คุุณภาพรายการที่่�
ช่่องผลิติมีคีุณุภาพดีขีึ้้�นด้วยเช่่นกันั (สถาบันัวิจิัยัและให้้คำปรึกึษาแห่่งมหาวิิทยาลััย
ธรรมศาสตร์,์ 2559) 2) การเติบิโตของสื่่�อออนไลน์ท์ำให้ก้ารแข่ง่ขันัในอุตสาหกรรม
สื่่�อโฆษณาสููงขึ้้�นเป็็นอย่่างมาก สื่่�อโทรทััศน์์จึึงจำเป็็นต้้องปรัับตััวเพื่่�อให้้สามารถ
แข่่งขัันและอยู่่�รอดได้้ ดัังที่่� อารดา ทางตะคุุ (2562) ระบุุว่่า ผลกระทบจากการ
เปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีีทำให้้พฤติิกรรมการรับชมของผู้้�บริโภคหัันไปบริโภค
ข้อ้มูลูข่า่วสาร เนื้้�อหารายการต่า่ง ๆ  จากสื่่�อบนแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ ์ซึ่่�งเป็น็ตัวัแปร
สำคััญที่่�ดึึงรายได้้จากสื่่�อโทรทััศน์์ ดัังนั้้�นการวางกลยุุทธ์์ในการแข่่งขัันของโทรทััศน์์
ดิจิิทิัลัเพื่่�อสร้า้งโอกาสอยู่่�รอดเติบิโตต่อ่ไปได้จ้ึงึมีคีวามสำคัญัเป็น็อย่า่งยิ่่�ง และปัจัจัยั
สุดุท้้ายที่่�ส่ง่ผลกระทบต่อสถานการณ์การประกอบธุรกิจรายการโทรทัศน์์ในปัจจุบันั 
คืือ 3) พฤติิกรรมของผู้้�ชมรายการโทรทััศน์์ที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป เปิิดรัับสื่่�อออนไลน์์
เพิ่่�มมากขึ้้�นอย่่างเห็็นได้้ชััด รัับชมรายการโทรทัศน์์ตามเวลาในผัังรายการน้้อยลง 
รวมถึึงการเปิิดรัับสื่่�อโทรทััศน์์แต่่ไม่่ให้้ความสนใจ/จดจ่่อในการรัับชมเนื้้�อหาเช่่น
ในอดีีต และเพิิกเฉยต่่อการรัับชมภาพยนตร์์โฆษณา ประกอบกัับการมีีวิิถีีชีีวิิตการ
ใช้้ชีีวิิตนอกบ้้านมากยิ่่�งขึ้้�น ซ่ึ่�งเป็็นสถานการณ์ที่่�เกิิดขึ้้�นต่อเน่ื่�องมาตั้้�งแต่่อดีีต ดััง
ที่่� Wenner (2004) and Smith et al. (2009) ได้้ระบุุว่่า พฤติิกรรมของผู้้�รัับชม
โทรทัศน์์ได้้เปลี่่�ยนแปลงจากหลากหลายปััจจัยัไม่่ว่า่จะเป็็นการที่่�มีภีาพยนตร์โ์ฆษณา
อััดแน่่นทำให้้ผู้้�ชมรายการให้้ความสนใจในการรับชมโฆษณาในระดัับต่่ำ และการ
เติิบโตของเทคโนโลยีีการสื่�อสารที่่�ทำให้้ผู้้�ชมรายการสามารถควบคุมช่่องทางการ
รับัชมและช่่วงเวลาในการรับชมรายการได้้มากยิ่่�งขึ้้�น ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับผลการสำรวจ
ของ Nielsen ที่่�พบว่า แม้้สื่่�อโทรทัศน์์ยังัคงเป็็นสื่�อที่่�ผู้้�คนใช้เ้วลามากที่่�สุดุ แต่่บริบท
ของการรัับชมโทรทััศน์์ได้้เปลี่่�ยนไป คนไทยรัับชมเนื้้�อหารายการที่่�ออกอากาศตาม
ผังัรายการน้อยลง แต่่รับัชมรายการย้อนหลััง และดููรายการผ่า่นสื่�อออนไลน์์รูปูแบบ
สตรีีมมิ่่�งเพิ่่�มมากขึ้้�น (Marketeer, 2021)
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	 1.2 แนวทางการปรัับตััวของผู้้�ประกอบการโทรทััศน์์ดิิจิิทััล
	จ ากปััจจััยดัังกล่่าวส่่งผลให้้รายได้้ของผู้้�ประกอบการโทรทััศน์์ดิิจิิทััลลด
ลงเป็็นอย่่างมาก จึึงต้้องดำเนิินการปรัับตัว โดยผลการวิจััยพบว่า แนวทางสำคััญ
ในการปรัับตััว คืือ การเพิ่่�มช่่องทางหารายได้้ให้้แก่่องค์์กรของตน โดยรายได้้สำคััญ
ของรายการโทรทััศน์์ในปััจจุุบัันประกอบไปด้้วย รายได้้จากภาพยนตร์์โฆษณาหรืือ
สปอต รายได้้จากโฆษณาแฝง และรายได้้จากรายการจำหน่่ายสิินค้้า ซึ่่�งสอดคล้้อง
กัับการบริิหารรายได้้สื่่�อโทรทััศน์์ดิิจิิทััลในหมวดหมู่่�ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการโฆษณา 
ประกอบไปด้ว้ย รายได้ ้3 รูปูแบบ ดังันี้้� (รณชัยั แก้ว้ดู ูและ มนวิภิา วงรุจุิริะ, 2563) 
1) รายได้จ้ากการขายเวลาสำหรับัภาพยนตร์โ์ฆษณาทางโทรทัศัน์ ์คิดิเป็น็ประมาณ 
60% ของรายได้จ้ากการโฆษณาทั้้�งหมดของสถานี ี2) รายได้จ้ากการขายโฆษณาแฝง 
และ 3) รายได้้จากธุุรกิจทีีวีีโฮมชอปปิิงหรืือรายการนำเสนอสิินค้า ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจาก
ต้้นทุุนการเข้้าสู่่�การประกอบกิิจการด้้วยวิิธีีการประมููลมีีมููลค่่าสููง และต้้องมีีเงิินทุุน
สำหรัับใช้้เป็็นเงิินทุุนหมุุนเวีียนในการดำเนิินธุุรกิิจให้้อยู่่�รอดในการดำเนิินกิิจการ 
(สุุมนมาศ คำทอง, 2560) จึึงทำให้้ผู้้�ชมรายการโทรทัศน์์ดิิจิิทััลได้้รัับชมการนำ
เสนอสิินค้้า/บริิการหลากหลายรููปแบบ ทั้้�งรููปแบบภาพยนตร์์โฆษณาทางโทรทััศน์์ 
โฆษณาแฝง และรายการนำเสนอ/จำหน่่ายสินิค้า้ ที่่�มีใีห้พ้บเห็น็ได้ต้ลอดวันั อย่่างไร
ก็็ตามถึึงแม้้ว่่าเม็็ดเงิินสื่่�อโฆษณาโทรทัศน์์จะลดลงจากอดีีตเป็็นอย่่างมาก สวน
ทางกัับสื่่�อออนไลน์์ที่่�เติิบโตอย่่างต่่อเน่ื่�อง แต่่สื่่�อโทรทัศน์์ ยัังคงเป็็นสื่�อหลัักอัันดับ
หนึ่่�งที่่�ครองเม็็ดเงิินโฆษณาสููงสุุด (37,598 ล้้านบาท) รองลงมาคืือ สื่่�อออนไลน์์ 
(26,623 ล้า้นบาท) และสื่่�อนอกบ้า้น (10,105 ล้า้นบาท) (ผู้้�จัดัการออนไลน์,์ 2565)

2. ผลกระทบของโฆษณาทางโทรทััศน์์ที่่�มีีต่่อสัังคมและเศรษฐกิิจ
	 จากการสััมภาษณ์์พบว่า โฆษณาทางโทรทััศน์์มีีผลกระทบทั้้�งเชิิงบวก
และเชิิงลบ อัันจำแนกได้้ 3 ระดัับ ตามแนวคิดเทคโนโลยีีสื่่�อสารเป็็นตััวกำหนด 
(communication technology determinism) ได้้แก่่ 1) ผลกระทบต่อปััจเจกบุคุคล 
โดยโฆษณาช่่วยให้้ผู้้�บริโภคหรืือผู้้�ชมมีีตัวัเลืือกในการตัดสิินใจซื้้�อสิินค้าและบริการ อีกี
ทั้้�งยังัได้้ความรู้้�เพิ่่�มเติมิ ในขณะที่่�ผลกระทบเชิงิลบ พบว่า โฆษณาส่่งผลต่่อพฤติกิรรม
การตัดัสินิใจซื้้�อโดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งกลุ่่�มผู้้�ชมที่่�มีคีวามรู้้�เท่่าทันัสื่่�อในระดับัน้อย รวมถึงึ
ผู้้�ที่่�เปิิดรับัสื่่�อโทรทัศัน์์ในปริมิาณมาก ซ่ึ่�งสอดคล้้องกับัการศึึกษาผลกระทบของสื่่�อ
โทรทััศน์์ที่่�มีีเป็็นจำนวนมาก ซ่ึ่�งส่่วนใหญ่่กลุ่่�มประชากรในการศึกษาคืือ เด็็กและ
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เยาวชน นอกจากนี้้� จากการสัมภาษณ์์ยังัพบว่า โฆษณาแฝงรบกวนการรับชมรายการ
โทรทััศน์์ ทำให้้ผู้้�ชมเสีียสิิทธิิในการได้้รัับข้้อมููล ข่่าวสาร สาระและความบัันเทิิงเต็็ม
เวลาของรายการที่่�ควรจะได้้รัับ 2) ผลกระทบต่่อสถาบััน/องค์์กร พบว่่า ผลกระทบ
ทางบวกเป็็นผลกระทบด้านรายได้้ต่่อองค์์กรผู้้�ประกอบกิจการโทรทัศัน์์ ส่่วนผลกระทบ
เชิงิลบคืือ การสูญูเสียีความน่่าเชื่่�อถืือ/ภาพลักัษณ์์ขององค์์กร และ 3) ผลกระทบต่อ
สังัคม พบว่า โฆษณาบางประเภทมีเีนื้้�อหาที่่�ช่่วยสร้้างและส่่งเสริมิคุณุค่่าและค่่านิิยม
ที่่�ดีีให้้กัับสัังคม สร้้างการตระหนัักรู้้�ในมิิติิทางสัังคม อีีกทั้้�งยัังช่่วยขัับเคลื่่�อนระบบ
ทุุนนิิยมในภาพรวมได้้ ส่่วนผลกระทบในเชิิงลบ คืือ โฆษณาที่่�ไม่่เหมาะสมจะส่่งผล
ต่่อการหล่่อหลอมทางสัังคมแก่่คนในสัังคม อาจนำไปสู่่�ค่่านิิยมที่่�ไม่่เหมาะสมต่่อไป 
ดัังที่่� องอาจ สิิงห์์ลำพอง (2560) ได้้กล่่าวว่่า รายการโทรทััศน์์ต้้องมีีคุุณค่่า (value) 
ด้ว้ยเช่น่กัน ไม่ว่่า่จะเป็น็คุณค่า่ทางจิติใจหรืือทางสังัคม โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งผู้้�ชมเองก็็
ต้อ้งสามารถรับัรู้้�สัมัผัสัได้ถ้ึงึคุณุค่า่ดังักล่า่วจึงึถืือเป็น็ความจำเป็น็อย่า่งมากที่่�ผู้้�ผลิติ
รายการโทรทััศน์์เองต้้องคำนึึงถึึงคุุณค่่าที่่�รัับรู้้� (perceived value) ในสายตาของ
ผู้้�ชมรายการโทรทััศน์์ นอกจากนี้้�จากทฤษฎีีการปลููกฝัังด้้วยสื่่�อที่่�อธิิบายว่่า อิิทธิิพล
ของสื่่�อสามารถส่่งผลต่่อมนุุษย์์ในเกืือบทุุกด้้าน ทั้้�งในระดัับปััจเจกบุุคคลและระดัับ
สัังคม ดัังนั้้�นผู้้�ประกอบการสื่�อโทรทัศน์์จึึงควรระมััดระวัังต่่อการนำเสนอสารผ่่าน
สื่่�อเป็็นอย่่างมาก

3. แนวทางการโฆษณาทางโทรทััศน์์ที่่�มีีความเหมาะสม
	 3.1 แนวทางการนำเสนอภาพยนตร์์โฆษณาทางโทรทััศน์์ (สปอต)
	จ ากการวิิจััยพบว่่า ภาพยนตร์์โฆษณาทางโทรทััศน์์ (สปอต) ในปััจจุุบััน
มีกีารนำเสนอและกำกัับดูแูลที่่�เหมาะสม ทั้้�งนี้้� การทำโฆษณาต้้องมีพีื้้�นฐานจรรยาบรรณ
วิิชาชีีพ มีีความรัับผิิดชอบต่อผู้้�รับสาร โดยลัักษณะการนำเสนอต้้องไม่่หลอก
ลวงผู้้�ชม ไม่่นำเสนอสิินค้้าที่่�ผิิดกฎหมาย และต้้องนำเสนอด้้วยความสร้้างสรรค์
ไม่่เน้้นการขายมากจนเกิินไป นอกจากนี้้�จากงานวิิจััยในอดีีตสะท้้อนให้้เห็็นว่่า ผู้้�รัับ
ชมรายการโทรทัศน์์มีีมุุมมองต่่อภาพยนตร์์โฆษณาทางโทรทัศน์์ (สปอต) ในเชิิง
บวกเช่่นเดีียวกััน ดัังที่่� บุุณยาพร กิิตติิสุุนทโรภาศ (2564) ระบุุว่่า ประชาชนเห็็น
ด้้วยกัับการมีีสปอต เนื่่�องจากเป็็นช่่องทางการหารายได้้ที่่�เหมาะสมสำหรัับผู้้�ผลิต
รายการหรืือเจ้้าของสถานีีโทรทััศน์์และเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�ชมในการตััดสิินใจเลืือก
ซื้้�อสิินค้้า/บริิการ
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	 3.2 แนวทางการนำเสนอโฆษณาแฝง
	 สำหรัับโฆษณาแฝงนั้้�น ปััจจุุบัันยัังไม่่มีีแนวทางปฏิิบััติิ/กำกัับดููแลที่่�
ชัดัเจน ในขณะที่่�การโฆษณาแฝงสร้า้งผลกระทบกับผู้้�ชมได้เ้ป็น็อย่า่งมากเม่ื่�อเปรีียบ
เทียีบกับัผลกระทบจากการเปิิดรับัสื่่�อโฆษณาประเภทอื่่�น ๆ  ซึ่่�งผลการวิจัยันี้้�คล้อ้งกับั
งานวิจิัยัในอดีตีได้ร้ะบุไุว้ ้(Karrh et al., 2003) จึงึควรมีกีารกำหนดแนวทางการนำ
เสนอโฆษณาแฝงที่่�เหมาะสม โดยพิิจารณาวััตถุุประสงค์์รายการ โครงสร้้างรายการ 
ความต้อ้งการของผู้้�ชมต่อ่รายการดังักล่า่ว พร้อ้มทั้้�งพิจิารณาการนำเสนอเนื้้�อหาด้ว้ย
ข้อ้เท็จ็จริงของสินิค้า้ ซ่ึ่�งสอดคล้อ้งกับัพระราชบัญัญัตัิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภคที่่�ได้ก้ำหนด
ไว้้ว่่า การโฆษณาต้้องไม่่ใช้้ข้้อความที่่�เป็็นการไม่่เป็็นธรรมต่่อผู้้�บริโภค อัันได้้แก่่ 
ข้อ้ความที่่�เป็น็เท็จ็หรืือเกิินความจริง ข้อ้ความที่่�จะก่อ่ให้เ้กิดิความเข้า้ใจผิดิในสาระ
สำคัญัเกี่่�ยวกับัสินิค้า้หรืือบริกิาร เป็น็ต้น้ นอกจากนี้้� จากการสัมัภาษณ์พ์บว่า่การทำ
โฆษณาแฝงนั้้�นต้อ้งยึดึถืือกฎเกณฑ์์ ข้้อกฎหมาย ข้อ้กำหนดที่่�เกี่่�ยวข้อ้งอย่่างเคร่่งครัดั 
โดยการโฆษณาแฝงในทุุกรายการต้้องพิิจารณาประเด็็นสำคััญ อัันประกอบไปด้้วย
	 • การโฆษณาแฝงต้้องพิิจารณาความเหมาะสมของสิินค้้า ไม่่เป็็นสิินค้้า
ที่่�ไม่่ได้้รัับอนุุญาตให้้ทำการโฆษณาทางโทรทัศน์์ และไม่่เป็็นสินค้าที่่�ไม่่มีีคุุณภาพ 
ทั้้�งนี้้� การนำเสนอโฆษณาต้้องคำนึึงถึึงกฎหมาย/ข้้อบัังคัับที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสินค้า
แต่่ละประเภท เช่่น กฎหมาย/ข้้อบัังคัับเกี่่�ยวกัับอาหาร ยา การพนััน บุุหรี่่� เครื่่�อง
ดื่่�มแอลกอฮอล์์ การเรี่่�ยไรในทางศาสนา เป็็นต้้น
	 • การโฆษณาแฝงต้้องพิิจารณาความเข้้ากัันได้้กัับเนื้้�อหา รููปแบบของ
รายการ ไม่่กระทบกับความเป็็นอิสระของเนื้้�อหา กล่่าวคืือ ไม่่สร้้างเนื้้�อหาที่่�แตกต่่าง
จากปกติเิพื่่�อให้้มีกีารนำเสนอสิินค้า/บริกิารได้้ โดยผลการวิจัยัในอดีีตระบุุว่่า การปรัับ
แต่่งเนื้้�อหารายการเพื่่�อให้้สามารถสอดแทรกโฆษณาแฝงมีกีารใช้้โดยแพร่หลาย หากไม่่มีี
มาตรการควบคุมที่่�เป็็นรูปูธรรมจะเป็็นการเปิิดโอกาสให้้กลุ่่�มผู้้�สนัับสนุนุรายการนำสิินค้า
และบริการของตนมานำเสนอในเนื้้�อหารายการอย่่างไม่่มีรีะบบระเบียีบ เป็็นข้้อจำกัดัใน
การสร้้างสรรค์รายการ จนเนื้้�อหารายการดูดู้้อยค่่าลงและขาดความน่่าเชื่่�อถืือ (อาภาพร 
อุดุมพืืช, 2553) อีกีทั้้�งผู้้�ชมจะรู้้�สึกเห็็นด้วยกับัการทำโฆษณาแฝงมากขึ้้�น ถ้้าหากไม่่รู้้�สึก
เสียีอรรถรสหรืือไม่่ทำให้้รู้้�สึกึว่่าตนเองกำลัังถูกูยัดัเยียีด (ศญานัันท์ ทองคล้้าย, 2551) 
อันัเกิดิจากการนำเสนอโดยไม่่กระทบกับัความเป็็นอิสิระของเนื้้�อหา
	 • การนำเสนอโฆษณาแฝงควรทำในปริมิาณที่่�เหมาะสม ดังัที่่� ประกาศ 
กสทช. เรื่่�อง การกระทำที่่�เป็็นการเอาเปรีียบผู้้�บริิโภคในกิิจการกระจายเสีียงและ
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กิจิการโทรทัศัน์์ พ.ศ. 2555 ข้้อ 5(8) ที่่�ระบุวุ่่า การออกอากาศรายการโดยมีีการ
โฆษณาบริการหรืือสิินค้าเกิินกว่่าระยะเวลาที่่�กฎหมายกํําหนดหรืือบ่่อยครั้้�งที่่�เป็็นผล
ให้้ผู้้�บริโิภครับัชมรายการอย่่างไม่่ต่่อเนื่่�อง 
	 • การนำเสนอโฆษณาแฝงควรมีีความแตกต่่างจากเนื้้�อหารายการซึ่่�ง
สอดคล้้องกัับแนวทางสำคััญในการโฆษณาแฝงของประเทศออสเตรเลีีย ที่่�ระบุุว่่า 
ห้้ามสอดแทรกรายละเอีียดเชิิงโฆษณา/เชิิงพาณิิชย์์เข้้าไปในเนื้้�อหาโดยที่่�ผู้้�บริิโภค
ไม่่สามารถแยกแยะ/จํําแนกสารดัังกล่่าวออกจากเนื้้�อหาหลัักได้้ (The Australian 
Communications and Media Authority, 2019)
	 • การนำเสนอโฆษณาแฝงต้้องไม่่ส่่งเสริมิการซื้้�อ ดังัเช่่นแนวทางการกำกับั
ดูแูลโฆษณาแฝงของสหราชอาณาจักัรที่่�พบว่า โฆษณาแฝงต้้องไม่่ส่่งเสริมิการขาย ไม่่
ว่่าจะเป็็นการกระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อทั้้�งทางตรงหรืือทางอ้้อม การกล่่าวถึึงคุุณสมบััติิ 
การปรากฏอย่่างเด่่นชัด เป็็นต้น  (Ofcom, 2023)
	 • การโฆษณาแฝงควรมีการระบุขุ้อ้ความหรืือสัญัลัักษณ์เ์มื่่�อมีกีารปรากฏ
ของโฆษณาแฝง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ พรบ. คุ้้�มครองผู้้�บริิโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 26 
ระบุุว่่า ในกรณีที่่�คณะกรรมการว่าด้้วยการโฆษณาเห็็นว่่าข้้อความในการโฆษณา
โดยทางส่ื่�อโฆษณาใดสมควรแจ้้งให้้ผู้้�บริโภคทราบว่าข้้อความนั้้�นเป็็นข้้อความที่่�มีี
ความมุ่่�งหมายเพ่ื่�อการโฆษณา คณะกรรมการว่าด้้วยการโฆษณามีีอำนาจกำหนด
ให้ก้ารโฆษณานั้้�นต้องมีีถ้อ้ยคำชี้้�แจงให้้ประชาชนทราบว่าเป็็นการโฆษณา อีกีทั้้�งเม่ื่�อ
พิิจารณาถึึงกฎหมายของสหรััฐอเมริิกา สหภาพยุุโรป สหราชอาณาจัักร สหพัันธ์์
สาธารณรััฐเยอรมนีี และสาธารณรััฐสิิงคโปร์์ พบว่่า การโฆษณาโดยวิิธีีใด ๆ ที่่�ไม่่
ชี้้�แจงว่่าเป็็นการโฆษณาถืือเป็็นพฤติิกรรมที่่�ไม่่เป็็นธรรมต่่อผู้้�บริิโภคและเป็็นการ
กระทำที่่�ผิิดกฎหมาย และในบางประเทศ ถืือว่่าไม่่เป็็นธรรมต่่อผู้้�ประกอบธุุรกิิจอื่่�น
ด้้วย (ณััฐวรรณ เจริิญรััตนพรชััย, 2556) นอกจากนี้้� ประเทศสหราชอาณาจัักรได้้
กำหนดให้้ทุุกรายการที่่�มีีโฆษณาแฝงแสดงสััญลัักษณ์์สากล (universal logo) โดย
ห้้ามปรัับเปลี่่�ยนแก้้ไขเพ่ื่�อป้้องกัันไม่่ให้้กลุ่่�มผู้้�ชมรายการโทรทัศน์์เกิิดความสัับสน 
และสามารถจดจำสััญลัักษณ์์แจ้้งเตืือนการโฆษณาแฝงได้้เป็็นอย่่างดีี โดยรายการ
โทรทััศน์์ต้้องส่่งสััญญาณแจ้้งเตืือนผู้้�ชมให้้ตระหนัักถึึงโฆษณาแฝงด้้วยความถี่่�อย่่าง
น้้อยเมื่่�อเริ่่�มและจบรายการ และเมื่่�อเริ่่�มรายการหลัังจากการพัักโฆษณาแต่่ละครั้้�ง 
พร้อมทั้้�งต้้องมีีการให้้สััญญาณด้้วยเสีียงเพื่่�อให้้ผู้้�พิการทางสายตาตระหนัักได้้ว่่ามีี
การโฆษณาแฝงอยู่่�ในรายการ (Ofcom, 2023) เช่่นเดีียวกัับประเทศออสเตรเลีียที่่�
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ได้้ระบุุเงื่่�อนไขในการโฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์์โดยระบุุให้้ผู้้�ผลิิตรายการต้้อง
แจ้้งให้้ผู้้�รัับชมได้้ทราบว่่า มีีข้้อตกลงเชิิงธุุรกิิจระหว่่างรายการและผู้้�ว่่าจ้้างให้้เผย
แพร่โฆษณาแฝงนั้้�น (The Australian Communications and Media Authority, 
2019)
	 • การโฆษณาแฝงโดยใช้้บุคุคลผู้้�มีชื่่�อเสียีงในการนำเสนอสินิค้า ต้้องชี้้�แจง
ว่่ามีกีารใช้้สินิค้านั้้�นจริงิหรืือไม่่ เนื่่�องจากบุุคคลผู้้�มีชีื่่�อเสียีงมีพีลังัเป็็นอย่่างมากในการ
ดึงึดูดูใจ (source attractiveness) และสร้า้งความน่า่เชื่่�อถืือ (source credibility) 
ให้้แก่่ผู้้�รับสาร โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งหากเป็็นการโฆษณาแฝงโดยใช้้บุุคคลที่่�มีีความ
เชี่่�ยวชาญ (expertise) น่่าไว้้วางใจ (trustworthiness) จะสามารถเปลี่่�ยนทััศนคติิ
ของผู้้�บริิโภคต่่อผลิตภััณฑ์์อีีกทั้้�งสารที่่�ถ่่ายทอดออกไปจะมีีประสิิทธิิภาพมากยิ่่�งขึ้้�น 
(Belch & Belch, 2018) ซึ่่�งอาจทำให้้ผู้้�ชมรายการเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า ดััง
ผลการวิจัยัในอดีตีที่่�ทำการศึกษาอิทิธิพิลของบุคุคลที่่�มีชีื่่�อเสียีง และการรับรู้้�โฆษณา
แฝงที่่�มีผีลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อ พบว่า่ อิทิธิพิลของผู้้�มีชีื่่�อเสียีงมีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อ 
(สิิริิกร เสืือเหลืือง และ สุุรสิิทธิ์์� อุุดมธนวงศ์์, 2563) ดัังนั้้�น จึึงอาจเกิิดการกระตุ้้�น
ให้้เกิิดการซื้้�อโดยขาดการพิิจารณาอย่่างถี่่�ถ้้วน
	น อกจากนี้้� เมื่่�อพิจิารณาแนวทางการโฆษณาในแต่่ละหมวดหมู่่�รายการ 
ผู้้�ให้้สัมัภาษณ์์ส่ว่นใหญ่่มองว่่า การนำเสนอโฆษณาแฝงควรมีระดัับความแตกต่่างกััน
ในแต่่ละกลุ่่�มรายการ ดัังนี้้�
	 • รายการที่่�นำเสนอข้้อเท็จ็จริงิ อันัได้้แก่่ รายการข่าว รายการภาพยนตร์์
สารคดี ีและรายการวิทิยาศาสตร์์และสุขุภาพ จากการสัมัภาษณ์์พบว่า นอกเหนืือจาก
ความเหมาะสมของการทำโฆษณาแฝงข้้างต้้น รายการที่่�นำเสนอข้้อเท็็จจริงิต้้องไม่่
ทำการแฝงแบบสอดแทรกในเนื้้�อหา ไม่่ทำการแฝงโดยไม่่ชี้้�แจงให้้ชัดัเจนว่าคืือโฆษณา 
พร้อมทั้้�งกำหนดขอบเขตของเวลาและขนาดการปรากฏของโฆษณาแฝงที่่�เหมาะสม 
นอกจากนี้้�ผู้้�ให้้สัมัภาษณ์์บางท่่านมองว่่า ในรายการกลุ่่�มนี้้� ควรเป็็นการแฝงในรูปแบบ
ของการปรากฏองค์์ประกอบของตราสินิค้าเพียีงภาพหรืือข้้อความเท่่านั้้�น ไม่่ควรมีี
การแฝงโดยการหยิบิจับั พูดูถึงึหรืือใช้้สินิค้า อย่่างไรก็ต็ามผู้้�ให้้สััมภาษณ์์บางท่่านมีี
ความเห็็นว่า รายการกลุ่่�มนี้้�เป็็นรายการที่่�มีคีวามน่่าเชื่่�อถืือเป็็นอย่่างมากจึึงไม่่ควรมี
การทำโฆษณาแฝงในรายการเนื่่�องจากอาจทำให้้ผู้้�ชมเกิดิการคล้้อยตามได้้ง่่าย และ
อาจส่งผลต่่อภาพลักัษณ์์ของรายการ ซึ่่�งสอดคล้้องกับัแนวทางของประเทศสหราช
อาณาจักัรที่่�ไม่่อนุญุาตให้้ทำการโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศัน์์ที่่�เป็็นการนำเสนอข่่าว 
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(news programme) รวมถึงึรายการโทรทัศัน์์ที่่�วิเิคราะห์์สถานการณ์ปััจจุบันั (current 
affairs programme) (Ofcom, 2023) ที่่�ล้้วนมีภารกิจิหลักัด้้านการนำเสนอข้้อเท็จ็
จริงิ ซ่ึ่�งหากสอดแทรกการโฆษณาแฝงลงไปในเนื้้�อหา ก็ย่็่อมเป็็นภาระของผู้้�รับัสารที่่�
ต้้องตััดสินิใจพิจารณาอย่่างหนัักในการแยกแยะระหว่่างความจริงและการสื่�อสารโน้้ม
น้้าวใจเชิงิพาณิชิย์์ 
	 • รายการประเภทที่่�มีวีัตัถุุประสงค์์ในการเผยแพร่สาระความรู้้� อันัได้้แก่่ 
รายการส่ง่เสริมิการศึกึษา จริยิธรรม ศิลิปะ วัฒันธรรม รายการให้ค้วามรู้้�ความเข้า้ใจ
ในการพััฒนาเศรษฐกิิจ สัังคม คุุณภาพชีีวิิตและสิ่่�งแวดล้้อม และรายการท้้องถิ่่�น 
จากการสัมัภาษณ์พ์บว่่า สามารถมีโีฆษณาได้ ้โดยจำเป็็นต้อ้งมีกีารคัดักรองสิินค้้าที่่�
เหมาะสมกับัรายการและวิธิีกีารในการนำเสนอให้เ้หมาะกับัรายการที่่�มีภีาพลักัษณ์์
ความน่่าเชื่่�อถืือที่่�มากกว่่ารายการประเภทอ่ื่�น อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์บาง
ส่่วนมองว่่า รายการที่่�มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อเผยแพร่่สาระความรู้้�ไม่่ควรมีโฆษณาแฝง
เนื่่�องจากเป็็นการนำเสนอข้้อเท็็จจริง หากมีีโฆษณาแฝงควรมีได้้เพีียงการปรากฏ
ของโลโก้้ตราสิินค้้าเท่่านั้้�น ซึ่่�งการแฝงเพีียงการปรากฏของโลโก้้เป็็นการแฝงที่่�ไม่่
กระทบกัับเนื้้�อหารายการ
	 • รายการประเภทที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายในการรับชมเป็็นเด็็กและเยาวชน 
เนื่่�องจากเด็็กและเยาวชนมีีการรู้้�เท่่าทัันสื่่�อไม่่มากนััก ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์จึึงมองว่่าควร
เคร่่งครัดักับัการกำหนดประเภทสินิค้า มีคีำเตืือนในรูปูแบบเสียีงสำหรับัสินิค้าบาง
ชนิดิ รวมถึึงควรมีการกำหนดรููปแบบและเนื้้�อหาของโฆษณาแฝงที่่�มีคีวามเหมาะสม
กับัรายการเด็็กและเยาวชน พร้อมทั้้�งนำเสนอโฆษณาแฝงในรูปแบบสร้้างสรรค์ ไม่่ควร
มีโีฆษณาแฝงในรูปแบบการชิงโชค ในขณะที่่�ผู้้�ให้้สัมัภาษณ์์บางท่่านมองว่่า รายการ
เด็็กและเยาวชนไม่่ควรมีีการปรากฏของโฆษณาแฝง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวทางการ
โฆษณาแฝงของหลายประเทศ เนื่่�องจากเด็ก็และเยาวชนอาจถูกูโน้้มน้้าวจากโฆษณา
แฝงได้้โดยง่่าย นอกจากนี้้�เมื่่�อพิจิารณาจรรยาบรรณแห่่งวิชิาชีพีโฆษณาข้้อที่่� 10 ได้้
ระบุเุกี่่�ยวกับัการคุ้้�มครองเด็ก็และผู้้�เยาว์์ ความว่่า “ไม่่ควรกระทำการโฆษณาอัันอาจ
มีผีลเป็็นอันัตรายต่่อเด็ก็ หรืือผู้้�เยาว์์ทั้้�งทางร่่างกาย จิติใจ หรืือทำให้้ขาดความรู้้�สึกึ
ผิดิชอบ หรืือโดยอาศััยความรู้้�เท่่าไม่่ถึงึการณ์ของบุุคคลดัังกล่่าวมาใช้้เป็็นเคร่ื่�องมืือ
ในการจูงใจโดยไม่่สมควร” โดยมีีรายละเอีียดส่่วนหนึ่่�งเพิ่่�มเติิมว่่า ผู้้�โฆษณาจะต้้อง
ระลึึกอยู่่�เสมอถึึงระดัับความรู้้� ประสบการณ์ และวุุฒิิภาวะของเด็็กว่่าเป็็นกลุ่่�มที่่�มีี
ความสามารถอย่่างจำกััดในการประเมิินความน่่าเชื่่�อถืือของการโฆษณา ผู้้�โฆษณา
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จึึงต้้องมีีภาระความรัับผิิดชอบเป็็นพิิเศษในการปกป้้องเด็็กจากความคลุุมเครืือทั้้�ง
มวล (สมาคมโฆษณาแห่่งประเทศไทย, ม.ป.ป.) นอกจากนี้้�การนำเสนอโฆษณาแฝง
ในรายการที่่�มีกีลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นผู้้�สูงูวัยัก็ค็วรมีกีารกำกับัดูแูลเนื่่�องจากผู้้�ให้้สัมัภาษณ์์
ส่่วนใหญ่่มองว่่า ผู้้�สูงูวัยัจัดัอยู่่�ในกลุ่่�มที่่�อาจตกเป็็นเหยื่่�อของการโฆษณาแฝงได้้มาก
เนื่่�องจากเวลาในการเปิิดรับัสื่่�อโทรทัศัน์์ต่่อวันัค่อนข้้างมากในการเสนอโฆษณาแฝง
จึึงควรมีีคำเตืือนปรากฏขนาดใหญ่่ สามารถอ่่านได้้ชััดเจน หรืือเป็็นคำเตืือนใน
รููปแบบเสีียง นอกจากนี้้�ไม่่ควรนำเสนอด้้วยความถี่่�สููง ไม่่ควรใช้้บุุคคลรัับรอง/
แนะนำสิินค้า หรืือยืืนยันว่าเป็็นผู้้�ใช้้จริง และไม่่ควรทำการโฆษณาแฝงเข้้าไปใน
เนื้้�อหาของรายการ อย่่างไรก็็ตามแม้้ในปัจจุุบัันยังไม่่มีีการแบ่่งประเภทรายการ
ผู้้�สูงอายุุโดยเฉพาะ แต่่เมื่่�อพิิจารณางานวิจััยในอดีีตพบว่า รายการโทรทัศน์์เพื่่�อ
ผู้้�สููงวััยมีีแนวโน้้มว่่าจะเกิิดขึ้้�นในอนาคตอัันใกล้้เนื่่�องจากสัังคมไทยกำลัังก้้าว
เข้้าสู่่�สังคมผู้้�สููงอายุุ ซ่ึ่�งปััจจััยหลััก 3 ประการที่่�จะนำไปสู่่�แนวทางการพััฒนา
รายการโทรทัศน์์เพื่่�อผู้้�สููงอายุุ คืือ 1) ปััจจััยภายนอก ได้้แก่่ การเพิ่่�มจำนวนของ
ผู้้�สููงอายุุ การตลาดแบบการแสดงความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม (Corporate Social 
Responsibility: CSR) และนโยบายของรััฐ 2) ปััจจััยภายใน ได้้แก่่ นโยบายของ
สถานีีโทรทััศน์์ และผู้้�ผลิตรายการโทรทัศน์์ และ 3) ปััจจััยด้้านรายการ ได้้แก่่ 
คุุณค่่าของผู้้�สูงอายุุตามวััฒนธรรมไทย รููปแบบรายการโทรทัศน์์เพื่่�อผู้้�สูงอายุุ 
จิิตวิิทยาผู้้�สูงอายุุ และการขยายกลุ่่�มอายุุผู้้�ชม (จารุุวรรณ นิิธิิไพบลููย์์ และคณะ, 
2559) ดัังนั้้�นผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องควรตระหนัักถึึงการกำกัับดููแลในประเด็็นที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
ผู้้�สููงวััยด้้วยเช่่นกััน
	 • รายการประเภทที่่�มีวีัตัถุปุระสงค์์เพื่่�อให้้ความบันัเทิงิ ได้้แก่่ รายการกีฬีา 
รายการข่าวสารและบันัเทิงิ รายการบันัเทิงิ รายการเพลง รายการตลก และรายการ
ละคร จากการสัมัภาษณ์์พบว่า สามารถมีกีารโฆษณาแฝงได้้ แต่่การปรากฏของโฆษณา
แฝงไม่่ควรมีปีริมิาณที่่�มากจนเกินิไป ควรนำเสนออย่่างสร้้างสรรค์ คำนึงึถึงึความบันัเทิิง
เป็็นหลักั ไม่่นำเสนอโฆษณาแฝงจนสูญูเสียีความบันัเทิงิไป สอดคล้้องกับังานวิจิัยัต่่าง
ประเทศที่่�พบว่า นักัวิิชาชีีพมองว่่าการโฆษณาแฝงหากทำมากเกิินไปสามารถทำให้้
คุณุภาพของละครลดลง (Russell & Belch, 2005) ทั้้�งนี้้� เมื่่�อพิจิารณาแนวทางการ
โฆษณาแฝงของต่่างประเทศพบว่า สามารถนำเสนอโฆษณาแฝงในรายการบันัเทิิงได้้
แต่่มีขีอบเขตที่่�แตกต่่างกัันไป
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	 3.3 แนวทางการนำเสนอเนื้้�อหารายการจำหน่่ายสิินค้้า
	จ ากการสัมภาษณ์์พบว่า การนำเสนอเนื้้�อหารายการจำหน่่ายสิินค้าควร
คำนึงึถึงึ คุณุภาพสินิค้าที่่�ได้้มาตรฐาน การนำเสนอเฉพาะข้้อเท็็จจริงิโดยละเอียีด ไม่่
อ้้างผลลััพธ์การใช้้งานจากผู้้�ใช้้สิินค้า เน่ื่�องจากเป็็นการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือโดยไม่่
สามารถพิิสูจูน์ข้้อเท็จ็จริงิได้้ ดังัผลการวิจิัยัของ พรทรัพัย์ ฉัตัรศิริสิุขุ (2561) ที่่�พบว่า 
ความน่่าเชื่่�อถืือของรายการจำหน่่ายสินิค้าในโทรทัศน์์ดิจิิทิัลั โดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก 
โดยเมื่่�อพิิจารณาแต่่ละด้้านพบว่า ความน่่าเชื่่�อถืือด้้านความไว้้วางใจ ด้้านความสมเหตุุ
สมผล และด้้านวิธิีกีารนำเสนออยู่่�ในระดับัมาก ในขณะที่่�ด้้านคุณุธรรม อยู่่�ในระดับั
ปานกลาง อย่่างไรก็ตามการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าในรายการจำหน่่ายสิินค้าในโทรทัศัน์์
ดิจิิทิัลัอยู่่�ในระดับัปานกลาง นอกจากนี้้�ผลการวิจิัยัครั้้�งนี้้�พบว่า ควรกำหนดเวลาใน
การนำเสนอ และควรกำหนดแนวทางในการนำเสนอให้้มีีความเหมาะสม อีีกทั้้�งไม่่
ควรแฝงการจำหน่่ายสิินค้้าอยู่่�ในเนื้้�อหารายการอื่�น ซ่ึ่�งในปัจจุุบัันรายการประเภท
จำหน่่ายสิินค้้า มีีรููปแบบอยู่่�ในผัังรายการทั้้�งรายการสั้้�น ระยะเวลาออกอากาศ 2-5 
นาทีี และรายการยาว 30 นาทีีถึึง 1 ชั่่�วโมง และสอดแทรกเข้้าไปในเนื้้�อหารายการ
อื่่�น ๆ  ที่่�ออกอากาศอยู่่� (tie-in) นอกจากนี้้� ยัังมีีการสร้้างความแข็็งแกร่่งโดยการทำ 
Cross-selling ระหว่่างช่่อง รวมถึึงการใช้้กลยุุทธ์์ความร่่วมมืือ (collaboration) 
ร่่วมกัันในแต่่ละราย (แบรนด์์บุุฟเฟต์์, 2565) แม้้การเพิ่่�มขึ้้�นของช่่วงเวลาการออก
อากาศของรายการจำหน่่ายสิินค้้าจะช่่วยทำให้้รายได้้เพิ่่�มขึ้้�นและชดเชยต้้นทุุนที่่�
เสีียไป อย่่างไรก็็ดีี การขาดการกำกัับดููแลการออกอากาศรายการดังกล่่าวอาจส่ง
ผลกระทบต่อ่ผู้้�เล่น่รายอื่่�นในตลาดโทรทัศน์ ์รวมไปถึงึส่ง่ผลกระทบต่อ่ผู้้�บริโิภคด้ว้ย 
(กรรณิิการ์์ สุุวรรณมณีี, 2562) อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์บางท่่านมีีความเห็็นว่่า 
วิธิีกีารนำเสนอเนื้้�อหาในรายการจำหน่่ายสินิค้า้ของไทยในปัจจุบุันั ส่ว่นใหญ่แ่ล้้วเป็น็
ไปตามแนวทางการนำเสนอเช่่นเดีียวกัับประเทศอื่่�น ๆ  ซึ่่�งเป็็นรููปแบบการจำหน่่าย
สินิค้าที่่�เป็็นธรรมกัับผู้้�บริโภค สอดคล้้องกัับงานวิจัยัในอดีีตที่่�พบว่า วิธิีกีารจำหน่่าย
สินิค้า้นี้้�เป็น็วิธิีปีฏิบิัตัิทิี่่�เป็น็ปกติใินการตลาด หน่ว่ยงานกำกับัดูแลควรเน้น้การสร้า้ง
การรู้้�เท่า่ทันัสื่่�อให้ก้ับัผู้้�บริโิภคควบคู่่�ไป (วิทิยาลัยัพาณิชิยศาสตร์ ์มหาวิทิยาลัยับูรูพา, 
2562) 
	ทั้้ �งนี้้� รายการประเภทจำหน่่ายสินิค้ามีีฐานลูกูค้้ากลุ่่�มใหญ่่ ทั้้�งกลุ่่�ม Baby 
Boomer ที่่�เกิดิในช่วงปีี พ.ศ. 2489-2507 และกลุ่่�ม Gen X ที่่�เกิดิในช่วงปีี พ.ศ. 2508-
2522 ซ่ึ่�งมีีพฤติิกรรมรัับชมโทรทัศน์์เป็็นสื่�อหลััก และพบว่ากลุ่่�มผลิตภััณฑ์์อาหารเสริิม
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เป็็นสินิค้าที่่�ได้้รับัความนิยิม (ผู้้�จัดัการออนไลน์์, 2565) โดยกลุ่่�ม Baby Boomer 
และ Gen X บางส่่วนนั้้�น จัดัอยู่่�ในกลุ่่�มผู้้�สูงูวัยั ซึ่่�งผลการวิจิัยัข้้างต้้นพบว่า เป็็นกลุ่่�ม
เปราะบางที่่�ควรได้้รับัการคุ้้�มครองในการเปิิดรัับโฆษณาแฝง กอปรกับัประเภทสินิค้า
ที่่�ส่่งผลต่่อสุขุภาพโดยตรง จึงึควรได้้รับัรายละเอีียดก่่อนการตัดสินิใจเป็็นอย่่างมาก
	 3.4 แนวทางการกำกับัดูแูลการนำเสนอโฆษณาทางโทรทัศัน์เ์พื่่�อให้้เกิดิ
ความสมดุุลและยั่่�งยืืน
	 หากต้้องการให้้อุุตสาหกรรมโทรทััศน์์ไทยสามารถดำเนิินต่่อไปได้้
พร้อมกัับการคำนึึงถึึงประโยชน์์ที่่�ผู้้�ชมรายการควรได้้รัับตามกลไกการคุ้้�มครอง
ผู้้�บริโภคและค่่านิิยมที่่�เหมาะสมของสัังคม ควรมีการหารืือจากทุุกฝ่่ายที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
การกำกัับดููแลร่่วมกัันภายใต้้กฎหมายย่่อมเป็็นการยกระดัับการคุ้้�มครองผู้้�บริโภค
และสนัับสนุุนให้้ผู้้�ประกอบการสามารถดำเนิินธุุรกิิจได้้อย่่างสมดุุล ทั้้�งนี้้�จากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่า แนวทางการควบคุมโฆษณาโดยภาคส่่วนต่าง ๆ ของ
สังัคม สามารถแบ่่งได้้หลากหลายแนวทางดังันี้้� (Campbell, 1999; Furnémont & 
Smokvina, 2017; Puppis, 2010) 1) การควบคุมโดยภาครัฐั หรืือการเข้้าแทรกแซง
ของรััฐเพื่่�อให้้เกิิดการแข่่งขัันกัันอย่่างเป็็นธรรมในกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ (statutory 
regulation) แต่่อย่่างไรก็ต็าม หลายประเทศได้้ยกเลิกิการกำกับัดูแูลในรูปูแบบดังั
กล่่าวนี้้� 2) การควบคุมโดยองค์์กรวิชาชีีพหรืือการกำกัับดูแูลกัันเอง (self-regulation) 
ซึ่่�งเป็็นแนวทางที่่�หลายประเทศนิิยมใช้้ แต่่สำหรัับประเทศไทยนั้้�น การกำกัับดููแล
กัันเองอาจยังไม่่มีีรููปแบบ/มาตรฐานที่่�ชััดเจนนัก ซ่ึ่�งอาจเกิิดจากผู้้�ประกอบการ/
นัักวิิชาชีีพย่่อมคำนึึงถึึงผลประกอบการของตน การวางกฎเกณฑ์์ในการกำกัับดููแล
การโฆษณารูปูแบบต่าง ๆ  ย่่อมเป็็นอุปสรรคต่่อการหารายได้้ขององค์์กร อย่่างไรก็ตาม
กลไกการกำกับัดูแูลตนเองของผู้้�ประกอบการโฆษณายังัคงต้้องอยู่่�ภายใต้้ขอบเขตที่่�
กฎหมายอนุญุาต การกำกับัดูแูลตนเองจึงึเป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีปีระโยชน์์ต่่อสังัคม ซึ่่�งจะ
ช่่วยส่่งเสริมิให้้กฎหมายทำงานได้้มีปีระสิทิธิผิลมากยิ่่�งขึ้้�น 3) การควบคุมุโดยองค์์กร
ประชาชน อัันเป็็นลัักษณะของการสอดส่่องตรวจสอบพฤติิกรรมของส่ื่�อมวลชน
ซึ่่�งสามารถทำได้้ตามรััฐธรรมนููญ และ 4) การกำกัับดูแลร่่วมกัันระหว่่างรััฐและผู้้�ประกอบ
การ (co-regulation) โดยหน่่วยงานภาครััฐมีีบทบาทในการร่วมจััดวางมาตรฐาน
รองรัับการกำกัับดููแลกัันเองของนัักวิิชาชีีพ ซ่ึ่�งในหลายประเทศใช้้แนวทางนี้้�ใน
การกำกัับดูแูลการโฆษณาในโทรทัศน์์ เช่่น สหราชอาณาจักัร เป็็นต้น อย่่างไรก็ต็ามจาก
ผลการวิจัยัครั้้�งนี้้� พบว่า แนวทางที่่�มีีความเหมาะสมสำหรัับสถานการณ์ของประเทศไทย 
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คืือ การใช้้แนวทางการกำกัับดูแลร่่วมกัันระหว่่างรััฐและผู้้�ประกอบการ โดยให้้
ภาคประชาสัังคม/องค์์กรของผู้้�บริโภคมีีส่่วนร่วมในการสอดส่่องหรืือเสนอความคิิดเห็็น
	น อกจากนี้้� ผลการวิจััยยัังพบว่า แนวทางกำกัับดููแลควรมีการปรัับให้้
เหมาะสมกัับการเปลี่่�ยนแปลงของบริบทในปัจจุุบััน โดยควรใช้้แนวทางการกำกัับ
ดููแลในภาพกว้้างที่่�มีีความเหมาะสม ยืืดหยุ่่�น แต่่มีีมาตรฐาน มีีการกำหนดกรอบ 
กฎเกณฑ์์ปฏิิบััติิอย่่างชััดเจน โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งโฆษณาแฝงที่่�ยัังมีีช่่องว่่าง
ของกฎหมายในการกำกัับดููแล สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยของ Drumwright 
& Murphy (2009) ที่่�พบว่่า นัักโฆษณามองว่่าการปฏิิบััติิตามกฎหมายคืือ 
ถููกต้้องตามจริิยธรรม ดัังนั้้�นการกระทำใด ที่่�ทำออกไปแล้้วไม่่ผิิดกฎหมาย จึึงไม่่
ผิิดจริิยธรรมด้้วยเช่่นเดีียวกััน ซึ่่�งผลการวิจััยดัังกล่่าวเป็็นที่่�น่่ากัังวลในประเด็็น
จริิยธรรมอย่่างมาก ดัังที่่� Cunningham (1999) ได้้ให้้คำนิิยามไว้้ว่่า จริิยธรรม
ในงานโฆษณานั้้�น หมายถึึง สิ่่�งที่่�ถููกต้้องและดีีงามในการผลิตโฆษณา ด้้วยการ
คำนึึงว่่าสิ่่�งใดควรทำหรืือไม่่ควรทำ ไม่่ใช่่เพีียงการต้้องทำตามที่่�กฎหมายกำหนด
เท่่านั้้�น ดัังนั้้�น หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรเคร่่งครััดเรื่่�องการผลัักดัันให้้องค์์กร
วิิชาชีีพที่่�เกี่่�ยวข้้องจััดทำหรืือปรัับปรุุงการกำหนดมาตรฐานทางจริิยธรรมใน
การประกอบอาชีีพและแนวทางการควบคุุมกัันเองในการดำเนิินการโฆษณาให้้
มีีความเหมาะสม ทั้้�งนี้้�การจััดทำมาตรฐานทางจริยธรรมดัังกล่่าวควรคำนึึงถึึง
การคุ้้�มครองการได้้รัับข้้อมููลข่่าวสารสาธารณะของประชาชนและการคุ้้�มครอง
ผู้้�บริิโภคจากการประกอบกิิจการโทรทััศน์์ รวมทั้้�งคุ้้�มครองสิิทธิิและเสรีีภาพของ
ผู้้�ประกอบอาชีีพและวิิชาชีีพขององค์์กร ดัังที่่�พระราชบััญญััติิการประกอบกิิจการ
กระจายเสีียงและกิิจการโทรทัศน์์ พ.ศ. 2551 หมวด 3 มาตรา 39 ได้้ระบุุไว้้
	 อย่่างไรก็็ตามเพ่ื่�อผลประโยชน์์ที่่�จะเกิิดขึ้้�นกัับทุุกฝ่่ายอย่่างยั่่�งยืืน 
ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์ได้้ให้้ข้้อเสนอว่่า ผู้้�ประกอบการควรมุ่่�งเน้้นในการพััฒนาด้้านเนื้้�อหา
ที่่�สร้้างสรรค์ สอดคล้้องกัับข้้อเสนอของ สุุมนมาศ คำทอง (2560) และ องอาจ 
สิิงห์์ลำพอง (2560) ที่่�ระบุุว่่า สิ่่�งที่่�ควรให้้ความสำคััญต่่อการประกอบกิิจการทีีวีี
ดิิจิิทััล คืือ เนื้้�อหารายการที่่�มีีคุุณภาพ สามารถสนองตอบความต้้องการของผู้้�ชม
รายการอัันเป็็นปัจจััยสำคััญในการสร้้างความได้้เปรีียบของการแข่่งขััน นอกจากนี้้� 
พรณรงค์์ พงษ์์กลาง (2560) ได้้เสนอแนวทางการปรับัตัวัของผู้้�ประกอบการโทรทัศัน์์
ว่่า ปััจจัยัสำคัญัที่่�ช่่วยสร้้างอันัดับัความนิยิมให้้กับัสถานีโีทรทัศัน์์ดิจิิทิัลัได้้ คืือ การ
วางตำแหน่่ง (positioning) ของช่่องรายการที่่�ชััดเจนและเนื้้�อหารายการรูปแบบ
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ความบัันเทิิงเป็็นหลััก ซึ่่�งการวางตำแหน่่งที่่�ชััดเจนแสดงออกผ่่านแนวทางการนำ
เสนอเนื้้�อหารายการที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์จะช่่วยในการสร้้างการจดจำ และความ
ต้้องการรัับชม นอกจากนั้้�นจากผลการวิจััยพบว่า หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรสร้้าง
การตระหนัักรู้้�ในประเด็็นจรรยาบรรณวิิชาชีีพของการโฆษณาผ่่านการจััดอบรม
ของหน่่วยงานหรืือสมาคมต่่าง ๆ ให้้แก่่นัักวิิชาชีีพที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการทำโฆษณา
ทางโทรทัศน์์ รวมถึึงนิสิิิต นักัศึกึษาที่่�เรียีนในสาขาดัังกล่่าว ควบคู่่�กับการให้้ความรู้้�
ประชาชนโดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งเด็็ก เยาวชน และผู้้�สูงวัยัด้้านการรู้้�เท่่าทัันสื่�อโฆษณาต่่อไป

ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยครั้้�งต่่อไป	

	 1. งานวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการสััมภาษณ์์ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเพื่่�อศึึกษา
สถานการณ์การโฆษณาในสื่�อโทรทัศัน์์ดิจิิทิัลั อย่า่งไรก็ต็าม ไม่่ได้้มีกีารทำการศึกษา
ผู้้�ชมรายการซ่ึ่�งเป็็นผู้้�รับสารและเป็็นผู้้�มีส่ว่นได้้ส่ว่นเสีียที่่�สำคััญเช่น่เดีียวกัน งานวิจัยั
ครั้้�งต่่อไปจึึงควรทำการสำรวจความคิิดเห็็นของประชาชนผู้้�ชมรายการเพ่ื่�อศึึกษา
ความคิิดเห็็นที่่�มีีต่่อประเด็็นดัังกล่่าว
	 2. งานวิจิัยัครั้้�งนี้้�ได้ส้ะท้อ้นแนวทางการนำเสนอโฆษณาแฝงทางโทรทัศัน์์
ดิิจิิทััลที่่�มีีความเหมาะสม งานวิิจััยครั้้�งต่่อไปจึึงควรนำแนวทางดัังกล่่าวไปใช้้ในการ
ศึึกษาความเป็็นไปได้้จากผู้้�มีส่่วนเกี่่�ยวข้้อง และพััฒนาให้้เกิิดแนวทางปฏิิบััติิที่่�เป็็น
รููปธรรมต่่อไป 

ข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิการ

	 1. จากผลการวิจิัยัที่่�พบประเด็น็ปัญหาเรื่่�องการโฆษณาแฝงในสื่่�อโทรทัศัน์์ 
การแก้้ไขปัญหาดังักล่่าวจะเกิดิผลลัพัธ์ที่่�ยั่่�งยืืนนอกจากการออกกฎหมายในการควบคุม
แล้้วนั้้�น หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรสร้้างการตระหนักัรู้้�เรื่่�องจรรยาบรรณนักัวิชิาชีพีแก่่
ผู้้�ประกอบการกิจการโทรทัศัน์์ นัักโฆษณา และเจ้้าของตราสิินค้า
	 2. จากผลการวิิจััยที่่�พบว่่า รายการที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็ก เยาวชน 
และผู้้�สููงวััย ควรมีีการกำกัับดููแลที่่�เคร่่งครััด ทั้้�งนี้้� นอกจากการกำกัับดููแลผู้้�ส่่งสาร
แล้ว้ หน่ว่ยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรเร่ง่ส่ง่เสริมิการให้ค้วามรู้้�เรื่่�องการรู้้�เท่า่ทันัสื่่�อโฆษณา
โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งโฆษณาแฝงแก่เ่ด็ก็เยาวชนและผู้้�สูงูวัยัที่่�เป็น็ผู้้�รับัสารด้ว้ยเช่น่กันั 
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	 3. จากผลการวิจัยัที่่�พบว่า ช่่องว่่างทางกฎหมายเป็็นหนึ่่�งในสาเหตุุของ
การนำเสนอโฆษณาแฝงที่่�ไม่่เหมาะสม ดังันั้้�น หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรนำความคิดิ
เห็น็ของผู้้�มีส่ี่วนได้้ส่่วนเสียีมาพิจิารณาในการกำกัับดูแูลการโฆษณาทางโทรทัศน์์ให้้มีี
ความเหมาะสมและเร่่งดำเนินิการออกแนวปฏิบิัตัิทิี่่�เป็็นรูปูธรรมเพื่่�อให้้เกิดิการผลิติ
ชิ้้�นงานที่่�มีมีาตรฐานต่อไป
	 4. จากผลการวิจิัยัที่่�พบว่า รายการโทรทัศัน์์ที่่�มีผีู้้�สนับัสนุนุรายการ/ ซื้้�อช่่วง
เวลาในการนำเสนอภาพยนตร์์โฆษณาไม่่มากนััก จึงึทำให้้ต้้องพึ่่�งพารายได้้จากการนำ
เสนอโฆษณาแฝงในรายการ ดังันั้้�นหน่่วยงานภาครััฐที่่�เกี่่�ยวข้้องควรให้้การสนับัสนุนุ
งบประมาณแก่่รายการดังักล่่าว โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งรายการเด็ก็และเยาวชน เพื่่�อให้้
สามารถอยู่่�รอดได้้โดยไม่่ต้้องพึ่่�งรายได้้จากโฆษณาแฝงซ่ึ่�งส่่งผลกระทบต่อผู้้�รับชม
รายการ

รายการอ้้างอิิง
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