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ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคต ิและพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคต่อ
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดบัมัธยมศึกษาตอนปลาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
The Relationship between High School Students’ Knowledge, Attitudes,  
and Practices on the Consumer Rights on Consumers’ Claims on the 
Advertisement Infringement  
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บทคัดย่อ 
วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีต่อการเรียกร้องสิทธิ

ผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 450 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบผสมผสาน (Mix Sampling) 
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติบรรยาย และการวัดความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สนั 
(Pearson’s Product Correlation Coefficient) ผลการวิจัยพบว่า ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจาก
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิด
สิทธิผู้บริโภค และทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาที่ละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ี
ละเมิดสิทธิผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของ
นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําสําคัญ: โฆษณา, สิทธิผู้บริโภค, การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค, โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค 
 

Abstract 
This research aims to study the relationship between students’ knowledge, attitudes, 

and practices on consumer’s claims on the advertisement that violates the consumer’s rights 
(Advertisement Infringement). Self-administered questionnaires were completed by 450 high 
school students in Bangkok using the mixed sampling method.  Data analysis was conducted 
using descriptive statistics, and Pearson’s Product Correlation Coefficient.  The results showed 
that the students’ knowledge is positively correlated with their attitudes towards the issue. Their 
attitudes towards the issue are positively correlated with their practices with the statistical 
significant level at 0.05, but knowledge had no significant relationship with practices on consumer 
rights on consumers’ claims on advertising infringement.  
 

Keywords: Advertisements, Consumer’s Rights, Consumer’s Claims, Advertisement Infringement  
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1. บทนาํ 
โฆษณา คือ รูปแบบของการเสนอขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่อท่ีมิใช่บุคคล โดยเป็นการเผยแพร่      

ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ท่ีมีการเปิดเผยผู้อุปถัมภ์หรือตราสินค้า (Kotler, 2003) ซ่ึงในปัจจุบัน
โฆษณาได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผู้คนในสังคมเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจสินค้าและ
บริการเล็งเห็นถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาท่ีสามารถสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
สร้างการรับรู้ในตัวสินค้า (Perception) สร้างการจดจําได้ในตราสินค้า (Recognition) สร้างการระลึกได้ใน      
ตราสินค้า (Brand Recall) จนในท่ีสุดสามารถกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าหรือ
บริการ (Action) ดังนั้น โฆษณาจึงเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีสร้างความสําเร็จให้กับธุรกิจตามเป้าหมายท่ีผู้ประกอบการได้  
ต้ังไว้ (Farbey, 1998) จึงทําให้โฆษณาได้ปรากฏตามสื่อต่าง ๆ อย่างมากมาย อาทิ โฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ     
สื่อสิ่งพิมพ์ หรือแม้กระท่ังป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ เป็นต้น  

จากประสิทธิภาพของโฆษณาดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า โฆษณาเป็นกลไกสําคัญสําหรับการแข่งขัน    
ในการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะในปัจจุบันท่ีเทคโนโลยีในการผลิตสินค้าต่าง ๆ มีการพัฒนาไปมาก ทําให้สินค้าและ
บริการแต่ละชนิดหาความแตกต่างกันได้ยาก โฆษณาจึงกลายเปน็เคร่ืองมือหนึ่งทางการสื่อสารการตลาดท่ีผู้ประกอบ
ธุรกิจนํามาใช้เพ่ือสร้างสินค้าและบริการให้เด่นและแตกต่างจนเป็นท่ีสะดุดตาและสะดุดใจแก่ผู้บริโภค หากแต่    
การสร้างและการผลิตโฆษณาให้เข้าถึงและโดนใจแก่ผู้บริโภคไม่ใช่สิ่งท่ีทํากันได้ง่าย ๆ เพราะต้องมีการสร้างสรรค์
โฆษณาให้เห็นว่า สินค้าของตนมีความเหนือกว่าและมีประสิทธิภาพดีกว่าคู่แข่ง ดังนั้น จึงทําให้เกิดโฆษณาท่ีไม่   
เป็นธรรมหรือละเมิดสิทธิผู้บริโภคเป็นจํานวนมากเพ่ือให้ได้รับความสนใจและการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการจาก
ผู้บริโภค (วิฏราธร  จิรประวัติ, 2543) 

โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค คือ โฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือเกินความจริงท่ีบอกข่าวสาร คุณสมบัติ หรือ
คุณภาพของสินคา้หรือบริการเกินกว่าความสามารถหรือคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ (วิทวัส  รุ่งเรืองผล, 2543) 
นอกจากนี้ เจ้าของธุรกิจหรือผู้ประกอบการยังได้มีการจัดทําการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือโน้มน้าวและ
ชักจูงใจให้ผู้บริโภคหลงเชื่อจนได้ทําการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ซ่ึงอาจก่อให้เกิดการหลอกลวง การ  
เอารัดเอาเปรียบ และไม่เป็นธรรมแก่ผู้บริโภคได้ ซ่ึงผู้บริโภคจําเป็นจะต้องศึกษาหาข้อมูลและแยกแยะส่วนท่ีเป็น
ความจริงและไม่จริงจากโฆษณาหรือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เหล่านั้น หากแต่เนื่องจากความรู้ อายุ และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน จึงอาจสง่ผลกระทบถึงผู้บริโภคและอาจนํามาซ่ึงความ
เสียหายต่อทรัพย์สินหรืออันตรายต่อชีวิตและสุขภาพของผู้บริโภคได้ จากปัญหาดังกล่าวนี้รัฐบาลจึงได้เล็งเห็นถึง
ความสําคัญของปัญหาท่ีเกิดข้ึนกับผู้บริโภค จึงได้ระบุสิทธิของผู้บริโภคตามรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย   
พ.ศ. 2540 ในมาตร 57 ไว้ว่า “สทิธิของบุคคลซ่ึงเป็นผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครอง ท้ังนี้ตามที่กฎหมายบัญญัติ” 
ซ่ึงพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2525 ฉบับแก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2541 ได้ระบุสิทธิของผู้บริโภคไว้ตาม
กฎหมาย 5 ประการ คือ (สํานักงานคุ้มครองผู้บริโภค, 2541)  

1. สิทธิท่ีได้จะได้รับข่าวสารถึงคําพรรณนาคุณภาพท่ีถูกต้องและเป็นจริงเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เช่น 
โฆษณาขายไม้ปัดฝุ่นมหัศจรรย์ท่ีมีพลังขนาดดูดเส้นผมติดออกมาได้ตามที่เห็นจากโฆษณาทางโทรทัศน์ ถ้าพิสูจน์
แล้วไม่สามารถทําได้จริงดังคาํกลา่วอ้าง ถือว่าเป็นการละเมิดสิทธิผู้บริโภค 

2. สิทธิท่ีจะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ หมายถึง สิทธิท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการได้โดย
ความสมัครใจ ไม่ถูกบังคับ หรือชักจูงอันไม่เป็นธรรม 
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3. สิทธิท่ีจะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ หมายถึง สินค้าหรือบริการนั้นต้องมีคุณภาพ
มาตรฐานท่ีเหมาะสม ไม่เป็นอันตรายต่อชีวิตและทรัพย์สินของผู้บริโภคในภาวการณ์ใช้งานปกต ิ

4. สิทธิท่ีจะได้รับความเป็นธรรมในการทําสัญญา ผู้บริโภคจะได้รับความคุ้มครองจากการทําสัญญาต่าง ๆ 
กับผู้ประกอบการ ดังนั้น สัญญาบางอย่างท่ีผู้ประกอบการได้ร่างให้ลูกค้าเซ็น หากมีการฟ้องร้องเกิดข้ึน และพบว่า 
ในสัญญามีความไม่เป็นธรรมกับผู้บริโภค ก็อาจบังคับใช้ไม่ได้ 

5. สิทธิท่ีจะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย หมายถึง หากผู้บริโภคถูกละเมิดสิทธิจากข้อ 1-4 
ข้างต้น ผู้บริโภคมีสิทธิท่ีจะได้รับการคุ้มครองและได้รับค่าชดเชยจากความเสียหายท่ีเกิดข้ึน 

จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้นเห็นได้ว่า โฆษณาสามารถช่วยสร้างให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ ทําให้ระบบ
เศรษฐกิจมีการไหลเวียนดีข้ึน ในขณะเดยีวกันก็มีโฆษณาจํานวนไม่น้อยท่ีเอาเปรียบ หลอกลวง และละเมิดสิทธิ
ผู้บริโภค จนทําให้รัฐบาลได้ออกกฎหมายและแต่งต้ังให้สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ทําหน้าท่ี
ควบคุมดูแลการโฆษณาและติดตามสอดส่องพฤติกรรมของผู้ประกอบการธุรกิจท่ีมีลักษณะเป็นการละเมิดสิทธิ
ผู้บริโภค ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิ
ผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค โดยมุ่งประเด็นไปยังเด็กวัยรุ่นหรือนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
เนื่องจากเป็นวัยท่ีมีอายุ ประสบการณ์ วัยวุฒิ คุณวุฒิ และการควบคุมตนเองค่อนข้างน้อย หากประสบพบกับ
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค จะสามารถเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคเพ่ือประโยชน์ของตนเองอย่างไร เพ่ือเป็นการหา
แนวทางในการป้องกันและแก้ไขต่อปัญหาโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคต่อไป 
 

2. วัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้  

 1. เพ่ือศึกษาความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคกับทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิ
ผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้อง
สิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้อง
สิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนสมมติฐานการวิจัยมีดังต่อไปนี้ คือ 
 1. ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณา
ท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจาก
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจาก
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. ระเบียบวิธวิีจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)   
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการศึกษาหรือการวัดตัวแปรเป็นการวัดเพียงคร้ังเดียวในกลุ่มท่ีศึกษา
เพียงกลุ่มเดียว (One Shot Study) ณ จุดเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross Sectional Study) โดยมีรายละเอียดของ
วิธีการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักเรียนท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีกําลังศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย

ท้ังโรงเรียนของรัฐบาลและเอกชนในเขตกรุงเทพ ซ่ึงข้อมูลจากกระทรวงศึกษาธิการ พบว่า นักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวนท้ังสิ้น 132,088 คน (ข้อมูลสารสนเทศด้านการศึกษาของ 
กระทรวงศึกษาธิการ, 2553) ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถคํานวณได้จากสตูรของ ทาโร ยามาเน่ 
(Yamane, 1967) กําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% โดยกําหนดความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 หรือ
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอย่างตํ่า 399.97 ตัวอย่าง ดังนั้น เพ่ือให้ผลของการวจิัยมีเชื่อม่ันท่ี 
95% ตามข้างต้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างขนาด 450 ตัวอย่าง  

การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบผสมผสาน (Mix Sampling) โดยใช้การ     
สุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) แบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครท้ัง 50 เขต ออกเป็น  
3 กลุ่มเขต ตามหลักเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครองในสังกัดกระทรวงมหาดไทย ได้แก่ กลุ่มเขตเมือง กลุ่มเขต
ต่อเมือง และกลุ่มเขตชานเมือง หลังจากนั้นจับสลากเลือกเขตตามสัดส่วนความหนาแน่นของประชากรมา 10 เขต 
ได้ดังนี้ คือ กลุ่มเขตเมือง ได้เขตตัวแทน 5 เขต ได้แก่ เขตพญาไท เขตปทุมวัน เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด และ
เขตสาทร กลุ่มเขตต่อเมือง ได้เขตตัวแทน 4 เขต ได้แก่ เขตตลิ่งชัน เขตบางแค เขตลาดพร้าว และเขตบางกะปิ และ
กลุ่มเขตชานเมือง ได้เขตตัวแทน 1 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน หลังจากนั้นใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
(Quota Random Sampling) โดยให้แต่ละเขตมีกลุ่มตัวอย่างเขตละ 45 ตัวอย่าง และเก็บข้อมูลแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เฉพาะนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายเท่านั้น และเก็บข้อมูลระหว่างวันท่ี 8-24 
กุมภาพันธ์ 2555 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี ้คือ แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด้วย 4 ส่วน คือ คําถามเกี่ยวกับลักษณะ

ทางประชากร ได้แก่ เพศ ประเภทของโรงเรียนท่ีศึกษา ระดับชั้นปีการศึกษา สายวิชาท่ีกําลังศึกษา เกรดเฉลี่ย และ
รายได้ ส่วนท่ี 2 คือ คําถามเกี่ยวกับความรู้ความรู้ในการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคต่อโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค 
จํานวน 15 ข้อ เป็นลักษณะคําถามถูกผิด โดยหากตอบถูกได้ 1 คะแนน และหากตอบผิดได้ 0 คะแนน ส่วนท่ี 3 คือ 
คําถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค จํานวน 20 ข้อ เป็นลักษณะ
คําถามท่ีใช้มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) โดยเห็นด้วยอย่างย่ิงมีค่า 5 คะแนน เห็นด้วยมีค่า        
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4 คะแนน ไม่แน่ใจมีค่า 3 คะแนน ไม่เห็นด้วยมีค่า 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงมีค่า 1 คะแนน และส่วนท่ี 4 
คือ คําถามเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค จํานวน 15 ข้อ เป็น
ลักษณะคําถามท่ีใช้มาตรส่วนประมาณค่า 4 ระดับ ได้แก่ บ่อย หมายถึง พฤติกรรมท่ีท่านกระทํามากกว่าร้อยละ 70 
ข้ึนไป บางคร้ัง หมายถึง พฤติกรรมท่ีท่านกระทําร้อยละ 40-70 นาน ๆ ครั้ง หมายถึง พฤติกรรมท่ีท่านกระทํา      
ตํ่ากว่าร้อยละ 40 และไม่เคย หมายถึง พฤติกรรมท่ีท่านไม่เคยกระทําเลย โดยนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบ  
(Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างก่อนจํานวนร้อยละ 10 ของกลุ่มตัวอย่าง หรือจํานวน 45 ชุด เพ่ือตรวจสอบความเชื่อม่ัน
แบบความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) โดยใช้การประมาณค่าความเชื่อม่ันตามสูตรของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถามในสว่นทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิ
ผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคเท่ากับ 0.788 และในส่วนของระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค
จากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิเท่ากับ 0.781 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 จึงอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Nunnally, 1978)   

3.3 การวิเคราะห์ทางสถิติ 
 ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็นดังต่อไปนี้ 
 1. การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างหรือผู้ตอบแบบสอบถาม โดยวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ
บรรยาย ได้แก่ ความถ่ีและร้อยละ 
 2. การวิเคราะห์ความรู้ในการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคต่อโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค โดยวิเคราะห์ด้วย
ค่าสถิติบรรยาย ได้แก่ ความถี่และร้อยละ 
 3. การวิเคราะห์ทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค โดยวิเคราะห์ด้วย
ค่าสถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. การวิเคราะห์ระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสทิธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค โดยวิเคราะห์
ด้วยค่าสถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 5. การทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวัดความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
 

4. ผลการวิจัย 
4.1 ผลการวิเคราะห์สภาพท่ัวไปหรือลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 450 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 58.2 และ 
41.8 ตามลําดับ) ส่วนใหญ่กําลังศึกษาในโรงเรียนของรัฐบาล (ร้อยละ 54.0) โดยกําลังศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาปีท่ี 
5 เป็นจํานวนมากท่ีสุด รองลงมา คือ มัยธมศึกษาปีท่ี 4 และปีท่ี 6 (ร้อยละ 35.6, 34.7 และ 29.8 ตามลําดับ) กําลัง
ศึกษาในสายศิลปค์ํานวณมากท่ีสดุ รองลงมาศึกษาในสายวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ (ร้อยละ 39.8 และ 34.4 
ตามลําดับ) มีผลการศึกษา (CUM. GPA.) เฉลี่ยท่ี 2.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.553 ส่วนใหญ่มีรายได้ท่ีรับ
จากผู้ปกครองระหว่าง 3,000-5,000 บาท (ร้อยละ 43.6) 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ความรู้ในการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคต่อโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค 
 พบว่า คําถามท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบถูกมากท่ีสุด คือ หากท่านได้รับสินค้าไม่ถูกต้องตามการตกลงซ้ือ

กับผู้ประกอบการ ท่านสามารถเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคได้ (X  = 0.949) รองลงมา คือ ท่านมีสิทธิท่ีจะได้รับรู้
ข่าวสารเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการอย่างถูกต้อง และเพียงพอจากผู้ประกอบการค้าหรือจากโฆษณา หาก
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ผู้ประกอบการค้าไม่เปิดเผยข้อมูลตามท่ีต้องการ ท่านสามารถเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคได้ (X  = 0.920) ท่านมีสิทธิ

เรียกร้องค่าเสียหาย เม่ือท่านได้รับอันตรายหรือความเสียหายจากการใช้สินค้า (X  = 0.878) ท่านมีสิทธิร้องเรียน
ไปยังหน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค หากท่านได้รับข้อมูลท่ีไม่เป็นความจริงเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการโฆษณา 

(X  = 0.864) หากท่านได้รับสินค้าหรือการบริการที่ไม่ครบถ้วนตามข้อตกลง ท่านสามารถเรียกร้องสิทธิความ

คุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหายได้ (X  = 0.862) ผู้ประกอบการค้าต้องมีความรับผิดชอบในการผลิตสินค้าและบริการ

ท่ีไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค (X  = 0.838) การควบคุมการโฆษณาในประเทศไทยอยู่ในระบบเสรีนิยม ทุกคนใน
สังคมมีหน้าท่ีและมีบทบาทในการควบคุมโฆษณากันเอง หากพบเห็นโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคหรือไม่เป็นธรรม

ควรจะเรียกร้องสิทธิทันที (X  = 0.818) ท่านมีสิทธิเรียกร้องจากการทําสัญญาหรือทําธุรกรรมใด ๆ ท่ีไม่เป็นธรรม
ได้ เช่น หากตกลงโปรโมชั่นโทรศัพท์มือถือไว้ท่ีเดือนละ 250 บาท โทรได้ 250 นาที  หากเกินคิดนาทีละ 3 บาท ถ้า   

ไม่เป็นไปตามสัญญาสามารถเรียกร้องได้ (X  = 0.802) โฆษณาสินค้าหรือบริการที่ทําให้เกิดความแตกแยกหรือ

เสื่อมเสียความสามัคคี ถือว่าเป็นโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค (X  = 0.711) โฆษณาสินค้าหรือบริการที่ไม่ถูกต้อง

ตามศีลธรรม เช่น โฆษณาท่ีมีลักษณะทางเพศ ถือว่าเป็นโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค (X  = 0.684) ท่านไม่
จําเป็นต้องเก็บใบเสร็จรับเงิน ใบโฆษณา หรือเอกสารใด ๆ ไว้เป็นหลักฐานในการเรียกร้องสิทธิ เพราะมีกฎหมาย

รับรองไว้เพียงพออยู่แล้ว (X  = 0.507) ผู้ประกอบการค้าสามารถปกปิดข้อมูลการผลิตบางส่วนบนฉลากได้ เช่น 

ส่วนผสม วันเดือนปีท่ีผลิตไม่ถือว่าผิดกฎหมาย (X  = 0.504) ท่านสามารถเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคได้อย่างแน่นอน 
ถึงแม้ว่าท่านอาจจะเลินเล่อในการซ้ือสินค้าหรือบริการโดยไม่ตรวจสภาพของสินค้าหรืออ่านสัญญาให้แน่ชัดเสียก่อน 

(X  = 0.413) การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคต่อโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการดําเนินการ 

(X  = 0.391) และการควบคุมการโฆษณาในประเทศไทยในปัจจุบันทําการควบคุมโดยรัฐบาลเท่านั้น ซ่ึงมีหน้าท่ีใน

การเซ็นเซอร์โฆษณาที่ละเมิดสิทธิผู้บริโภคหรือไม่เป็นธรรม (X  = 0.373) ตามลําดับ โดยกลุ่มตัวอย่างมีคะแนน
ความรู้ในการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิเท่ากับ 0.70 หรือร้อยละ 70 หมายความว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความรู้ในระดับดี 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค 
 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อคําถามเพียงข้อเดียว คือ การเรียกร้องสิทธิ

ผู้บรโิภคจะทําให้ท่านไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ (X  = 4.24) ส่วนกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยกับข้อคําถาม 
จํานวน 14 ข้อ โดยเรียงจากมากไปน้อยดังนี้ คือ การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค จะช่วยให้ผู้อ่ืนไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ 

(X  = 4.20) ผู้บริโภคมีสิทธิเรียกร้องความเสียหายจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิหรือไม่เป็นธรรมได้อย่างถูกต้องตาม

กฎหมาย (X  = 4.12) การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค ทําให้ผู้ประกอบการหรือผู้โฆษณาเอาเปรียบผู้บริโภคน้อยลง   

(X  = 4.01) การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจะก่อให้เกิดความเป็นธรรมแก่ผู้ประกอบธุรกิจด้วยกันเอง เพราะต้องทํา

ธุรกิจตามครรลองครองธรรม (X  = 3.93) ท่านเชื่อว่า การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาเป็นสิ่งท่ีถูกต้องและ

ควรกระทํา (X  = 3.88) ท่านเชื่อว่า หากทุกคนเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาและจากสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม จะ

ทําให้โฆษณาและสินค้ามีคุณภาพมากข้ึน เพราะลดการหลอกลวง (X  = 3.87) หากท่านพบโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิ

ผู้บริโภคหรือไม่เป็นธรรม ท่านจะไม่สนับสนุน ไม่ซ้ือสินค้าดังกล่าว รวมถึงสินค้าท่ีผลิตจากบริษัทในเครือ (X  = 

3.83) ท่านเชื่อว่า การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจะเป็นผลดีมากกว่าผลเสีย (X  = 3.80) หากเพ่ือนของท่านประสบกับ
การละเมิดสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิหรือไม่เป็นธรรม ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนฟ้องร้องอย่างแน่นอน  
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(X  = 3.78) ท่านเชื่อว่า การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคทําให้โฆษณาในปัจจุบันมีความเป็นธรรมมากข้ึน (X  = 3.75) 
การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิหรือไม่เป็นธรรมสามารถสร้างความรู้สึกม่ันใจในการซ้ือสินค้าของ

ท่านได้ (X  = 3.75) ท่านเชื่อว่า การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคสามารถเรียกร้องความเป็นธรรมจากโฆษณาท่ีละเมิด

สิทธิผู้บริโภคได้อย่างแน่นอน (X  = 3.65) หากท่านพบเจอโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคหรือไม่เป็นธรรม ท่านจะ

ทําการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคอย่างแน่นอน (X  = 3.64) และท่านไม่เรียกร้องสิทธิผู้บริโภค เพราะท่านเบื่อ

กระบวนการหรือข้ันตอนการดําเนินการเรียกร้องผู้บริโภค (X  = 3.54) นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับ
ไม่แน่ใจ จํานวน 5 ข้อ คือ ท่านมักหาข้อมูลการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิหรือไม่เป็นธรรม

อย่างเป็นประจํา (X  = 3.37) ผู้บริโภคมีสิทธิท่ีได้รับโฆษณาหรือภาพท่ีแสดงถึงความลามกอนาจาร (X  = 3.30)     

ท่านเชื่อว่า การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคทําไปก็เสียเวลาเปล่า ไม่เกิดประโยชน์อะไร (X  = 3.21) ไม่ควรเรียกร้องสิทธิ

ผู้บริโภค เพราะจะนําพาซ่ึงความเดือดร้อนกลับมายังผู้เรียกร้องสิทธิ (X  = 3.15) และท่านเชื่อว่า การเรียกร้อง

สิทธิผู้บริโภคเป็นหน้าท่ีของหน่วยงานภาครัฐเท่านัน้ คนธรรมดาสามัญอย่างเราไม่ควรเข้าไปเกี่ยวข้อง (X  = 3.01) 
ตามลําดับ และเม่ือแปลงค่าคะแนนในข้อความเชิงลบแล้ว ทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิด
สิทธิผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.58 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับดี  

4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรมในระดับบางคร้ังหรือระหว่างร้อยละ 40-70 จํานวน 10 ข้อ โดย

เรียงลําดับจากมากไปนอ้ยดังนี้ คือ เม่ือท่านซ้ือสินค้าหรือบริการแล้วคุณสมบัติไม่ตรงกับคํากล่าวอ้างของโฆษณา 

ท่านบอกให้คนอ่ืนทราบเสมอ (X  = 2.12) รองลงมา คือ ก่อนซ้ือสินค้าท่านอ่านฉลากสินค้าและสรรพคุณของ

สินค้าว่าตรงกับคาํกล่าวอ้างของโฆษณา (X  = 2.04) เม่ือท่านซ้ือสินค้าหรือบริการมาลองใช้แล้ว หากคุณสมบัติ  

ไม่ตรงกับคํากล่าวอ้างของโฆษณา ท่านเลิกซ้ือสินค้านั้นอีกต่อไป (X  = 2.01) เม่ือท่านพบสินค้าท่ีชํารดุหรือไม่ตรง

กับโฆษณาท่านนําสินค้ากลับไปเปลี่ยนใหม่ท่ีร้าน หรือกับผู้ประกอบการสินค้าทันที (X  = 2.00) หากท่านพบเห็น
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคท่านจะบอกกล่าวแก่บุคคลอ่ืนว่าโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้นไม่เป็นธรรม เป็นการ

หลอกลวง (X  = 1.99) เม่ือท่านซ้ือสินค้าหรือบริการแล้ว หากคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการไม่เป็นไปตามโฆษณา

ท่านจะเฉย ๆ ไม่ร้องเรียน เพราะคิดว่าไม่มีประโยชน์และเสียเวลาเปล่า (X  = 1.70) เม่ือท่านเห็นข้อความหรือ
ภาพโฆษณาท่ีกล่าวอ้างเกินจริง ท่านไม่ดําเนินการร้องเรียนใด ๆ เพราะคิดว่าไม่มีประโยชน์และเสียเวลาเปล่า  

(X  = 1.69) เม่ือท่านพบสินค้าท่ีไม่ตรงกับโฆษณาท่านนําไปประกาศไว้ในสังคมออนไลน์ (Social Network) หรือ

เว็บไซต์ เช่น Facebook, Twitter เป็นต้น (X  = 1.64) ท่านเก็บเอกสารสําคัญทางการซ้ือขาย เช่น ใบเสร็จรับเงิน 

สัญญาเช่าซ้ือ เพ่ือใช้สําหรับเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคหากเกิดกรณีจําเป็น (X  = 1.63) เม่ือท่านประสบกับการซ้ือ
สินค้าท่ีไม่ตรงกับโฆษณา หรือท่านไม่พอใจสินค้าท่ีท่านได้รับ ท่านมีการหาข้อมูลทางกฎหมายเพื่อประกอบการ

เรียกร้องสิทธิผู้บริโภค (X  = 1.59) ส่วนกลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรมในระดับนาน ๆ ครั้งหรือตํ่ากว่าร้อยละ 40 
มีจํานวน 5 ข้อ โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้ คือ ท่านมักเก็บชิ้นงานโฆษณาไว้ หลังจากท่ีซ้ือสินค้าแล้ว เผื่อไว้

สําหรับสินค้าท่ีไม่เป็นไปตามโฆษณา เพ่ือเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคต่อไป (X  = 1.46) ท่านเก็บชิ้นงานโฆษณาหรือ

ฉลากสินค้า ไว้สาํหรับเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคหากเกิดกรณีจําเป็น (X  = 1.45) หากท่านได้รับอันตรายหรือความ

เสียหายต่อทรัพย์สินจากการใช้สินค้าท่ีโฆษณาไว้ ท่านมีการร้องเรียนไปยังหน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค (X  = 1.44) 

เม่ือท่านเห็นข้อความหรือภาพโฆษณาท่ีกลา่วเกินจรงิ ท่านมีการร้องเรียนไปยังหน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค (X  = 1.25)  
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เม่ือท่านซ้ือสินค้าและบริการแล้ว หากคุณสมบัติไม่ตรงกับคํากล่าวอ้างของโฆษณา และท่านมีการร้องเรียนไปยัง

หน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค (X  = 1.22) ตามลําดับ และเม่ือเปลี่ยนค่าคะแนนในข้อคําถามเชิงลบแล้ว กลุ่มตัวอย่าง 
มีระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 1.93 หรือมี
ระดับพฤติกรรมในระดับบางคร้ังหรือระหว่างร้อยละ 40-70 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน  
การวิจัยในครั้งนี้มีสมมติฐาน 3 ข้อ คือ  
4.5.1) ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อการเรียกร้องสทิธิ

ผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.5.2) ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิ

ผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.5.3) ทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิ

ผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 1: แสดงสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค 
 จากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค  

  ความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม 
ความรู้ Pearson Correlation 

Sig. (1-tailed) 
N 

1 
 

450 

0.408* 
0.000 
450 

0.031 
0.253 
450 

ทัศนคติ Pearson Correlation 
Sig. (1-tailed) 
N 

0.408* 
0.000 
450 

1 
 

450 

0.369* 
0.000 
450 

พฤติกรรม Pearson Correlation 
Sig. (1-tailed) 
N 

0.031 
0.253 
450 

0.369* 
0.000 
450 

1 
 

450 
*มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 1 พบว่า ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อการ

เรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค เนื่องจากค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญท่ี 0.05 และทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้อง
สิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ส่วนความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค เนื่องจากค่า Sig มีค่าเท่ากับ 
0.253 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 
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5. อภิปรายผลการวิจัย  
ผลจากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิใน 

ระดับดี หรือร้อยละ 70 อาจเนื่องมาจากมีการเรียนการสอนเกี่ยวกับสิทธิผู้บริโภคลงไปในหลักสูตรระดับมัธยมศึกษา 
แต่ข้อคําถามท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบถูกตํ่ากว่าร้อยละ 50 คือ การควบคุมการโฆษณาในประเทศไทยทําการควบคุมโดย
รัฐบาลเท่านั้น การเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคต่อโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการดําเนินการ 
และทา่นสามารถเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคได้อย่างแน่นอน ถึงแม้ว่าท่านอาจเลินเล่อในการซ้ือโดยไม่ตรวจสภาพหรือ
อ่านสัญญาให้แน่ชัดเสียก่อน ดังนั้น หากผู้บริโภคมีความรู้ท่ีไม่ถูกต้องอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
หรือบริการอย่างไม่ระมัดระวังจนอาจเกิดการถูกหลอกลวงได้ และเม่ือถูกละเมิดสิทธิผู้บริโภคแล้วอาจส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเรียกร้องได้เช่นกัน อาทิ อาจคิดว่าต้องเสียค่าใช้จ่ายในการดําเนินการจึงไม่ทําการเรียกร้องสิทธิ
ผู้บริโภค เป็นต้น  
 ส่วนทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับ
ดี โดยเฉพาะเรื่องการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจะทําให้ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อตนเองและต่อผู้อ่ืน 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับไม่แน่ใจกับการเชื่อว่าการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคเป็นหน้าท่ีของหน่วยงาน
ภาครัฐเท่านั้น คนธรรมสามัญไม่ควรเข้าไปเกี่ยวข้อง อาจเนื่องมาจากยังไม่มีประชาสัมพันธ์หรือสร้างการรับรู้     
การเข้าใจให้กับผู้บริโภคท่ัวไป ซ่ึงอาจจะทําให้ผู้บริโภคท่ีถูกละเมิดสิทธิผู้บริโภคไม่ทําการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคยัง
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องได้ นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิด
สิทธิผู้บริโภคโดยรวมในระดับบางคร้ังหรือระหว่างร้อยละ 40-70 ซ่ึงโดยมีค่าเฉลี่ยท่ี 1.68 ซ่ึงยังเป็นค่าท่ีไม่มาก
เท่าใดนัก อาจเป็นเพราะว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จึงยังไม่กล้ามากพอท่ีจะกระทํา
การใด แต่สิ่งท่ีน่าสังเกต คือ เม่ือกลุ่มตัวอย่างซ้ือสินค้ามาใช้แล้ว หากคุณสมบัติไม่ตรงกับคํากล่าวอ้างกับโฆษณาก็จะ
นําสินค้าไปเปลี่ยนใหม่ท่ีร้านและแจ้งผู้ประกอบการทันที พร้อมกับทําการร้องเรียนไปยังหน่วยงานของภาครัฐท่ี
เกี่ยวข้องและจะเลิกซ้ือสินค้านั้นอีกต่อไป นอกจากนี้ ยังจะบอกให้ผู้อ่ืนทราบและนําไปประกาศไว้ในสังคมออนไลน์
หรือแจ้งสื่อมวลชนซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการถอนตัวและการโวยวาย (Exit-voice Theory) ของ เฮิร์ชแมน 
(Hirschman, 1970) ท่ีกล่าวว่าหากผู้บริโภคไม่พอใจในคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ไม่ตรงกับผู้ประกอบการได้
กล่าวอ้างไว้ ผู้บริโภคจะแสดงออกใน 2 ลักษณะ คือ ถอนตัวหรือเลิกใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ (Exit) และ         
อีกลักษณะหนึ่ง คือ แสดงความไม่พอใจไปยังผู้ประกอบธุรกจิให้รับทราบ (Voice Open) หรือร้องเรียนไปยัง
หน่วยงานท่ีมีอํานาจ เช่น สื่อมวลชนหรือหน่วยงานของภาครัฐท่ีควบคุมอยู่ เป็นต้น  

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติ
ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 หมายความว่า ย่ิงนักเรียนระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายมีความรู้ต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมากเท่าไร ก็จะย่ิงมีทัศนคติท่ีดีต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บรโิภคมากย่ิงข้ึน
เท่านั้น ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากเม่ือกลุ่มตัวอย่างมีความรู้ ความเข้าใจต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค ก็อาจเกิดความเชื่อ
ท่ีเป็นด้านบวกเกี่ยวกับการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคว่าการเรียกร้องสิทธิของตน 
สามารถทําให้ตนเองและผู้อ่ืนไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ และทําให้สังคมมีความเป็นธรรมอยู่ด้วยกันเป็นปกติสุขมากข้ึน 
ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ Hawkins, Best และ Coney (1998) ท่ีกล่าวว่าทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบ 
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3 ส่วน คือ 1. องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Components) 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective 
Component) และ 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Components) ซ่ึงองค์ประกอบด้านความรู้
ประกอบด้วยความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งหนึ่งสิ่งใด มีท้ังด้านบวกและด้านลบ ถ้าบุคคลมีความเชือ่ท่ีเป็นบวก
มากกว่าก็จะมีทัศนคติท่ีดีต่อสิ่งนั้น แต่ถ้ามีความเชื่อท่ีเป็นลบมากกว่าก็จะมีทัศนคติท่ีเป็นลบต่อสิ่งนั้น นอกจากนี้  
ยังพบว่า ทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค
จากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Zimbardo, Evvesen และ 
Maslach (1977) หากบุคคลใดมีความรู้และมีทัศนคติท่ีดีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้ว ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมต่อ
เรื่องนั้น ๆ ตามมา 

 

6. สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ว่าการควบคุมการควบคุมการโฆษณาในประเทศทําการ

ควบคุมโดยภาครัฐบาลเท่านั้น ซ่ึงความจริงแล้วประชาชนหรือผู้บริโภคท่ัวไปสามารถทําการควบคุมการโฆษณาได้
ด้วยตนเอง หากพบเจอโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคสามารถทําการร้องเรียนไปยังหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องให้ระงับการ
เผยแพร่และเรียกร้องความเสียหายจากโฆษณาได้ นอกจากนี้ ยังมีความรู้ว่าหากมีปัญหาหรือถูกหลอกจากโฆษณาท่ี
ละเมิดลิทธิผู้บริโภคจะสามารถทําการร้องเรียนความเสียหายได้อย่างแน่นอน ไม่ว่าจะเป็นความผิดพลาดจากความ
ไม่ทันระมัดระวังของตนเอง และหากทําการร้องเรียนจะต้องมีค่าใช้จ่ายในการดําเนินการ ดังนั้น หน่วยงานท่ีมีหน้าท่ี
ท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องดังกล่าว อาทิ สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ควรทําการรณรงค์เผยแพร่
ความรู้ท่ีมีต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภคมากขึ้น เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคมีความรู้เช่นนั้น 
เพราะหากผู้บริโภคมีความรู้เช่นนั้นก็จะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค อาจทําให้ผู้บริโภคไม่ทัน 
ระมัดระวังและอาจหลงเชื่อต่อโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิจนทําให้ประสบปัญหาจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิและไม่กล้าท่ี   
จะเรียกร้อง เพราะมีความเชื่อท่ีว่าการเรียกร้องฯ จะต้องมีค่าใช้จ่ายเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย นอกจากน้ี ยังพบว่า        
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิฯ ค่อนข้างน้อย อาจเป็น
เพราะวา่กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มท่ีมีวัยวุฒิและคุณวุฒิค่อนข้างน้อย เม่ือเกิดปัญหาท่ีต่าง ๆ ท่ีตามมาจึงไม่กล้าท่ีจะไป
เรียกร้องเอาผิดเพ่ือสิทธิของตน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีพบ คือ ความรู้ท่ีต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจาก
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิฯ มีความสัมพันธ์ทางบวกับทัศนคติต่อการเรียกร้องสิทธิฯ และทัศนคติต่อการเรียกร้อสิทธิฯ มี
ความสมัพันธ์ทางบวกกับระดับพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิฯ ดังนั้น หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง เช่น สํานักงาน
คณะกรรมการคุ้มครอบผู้บริโภค หรือโรงเรียนควรจะให้ความรู้แก่นักเรียนมากย่ิงข้ึน เพ่ือจะได้มีความม่ันใจในอันจะ
ส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีต่อการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภค และส่งผลต่อพฤติกรรมการเรียกร้องสิทธิผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน 

ส่วนข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรจะทําการเก็บข้อมูลกับกลุ่มประชาชนท่ัวไปท้ังในเขต
กรุงเทพมหานครและขยายไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ ด้วย เพ่ือจะได้ทราบถึงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่อการ
เรียกร้องสิทธิผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผู้บริโภค ในอันจะได้นําข้อมูลท่ีได้ไปใช้เป็นประโยชน์ต่อไป 
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