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บทคัดย่อ
งานวิิจััยนี้้�ศึึกษาการนำเสนอเป้้าหมาย

การพััฒนาอย่า่งยั่่�งยืนื (SDGs) ผ่า่นแคมเปญโฆษณา
ที่่�ส่่งประกวดในหมวด SDGs ของ Cannes Lions  
ปีี ค.ศ.2025 และความเช่ื่�อมโยงระหว่่างการนำ
เสนอ SDGs ในโฆษณากัับ SDG Index จำนวนผล
งานท่ี่�ส่่งเข้้าประกวด และมิิติิทางวััฒนธรรม 6 ด้้าน
ของ Hofstede (1980) การวิิเคราะห์์ 496 แคมเปญ 
จาก 61 ประเทศพบว่่า SDGs ที่่�ถููกนำเสนอมากที่่�สุุด  
3 ลำดัับ คืือ สุุขภาพดีีและความเป็็นอยู่่�ที่่�ดีี ความเท่่า 
เทีียมทางเพศ และลดความเหลื่่�อมล้้ำ ผลการทดสอบ
ไคสแควร์์แสดงความสััมพัันธ์์ระหว่่างระยะห่่างทาง
อำนาจและปััจเจกนิิยม-กลุ่่�มนิิยมกัับการนำเสนอ 
SDGs ในโฆษณา เช่่น จีีน (ระยะห่่างทางอำนาจสููง) 
นำเสนอสุุขภาพดีีและความเป็็นอยู่่�ที่่�ดีีมากกว่่าสหรัฐัฯ 
(ระยะห่่างทางอำนาจต่่ำ) ส่่วนฟิินแลนด์์ (ปััจเจก
นิิยม) นำเสนอสุุขภาพดีีและความเป็็นอยู่่�ที่่�ดีี การ 
รัับมืือการเปลี่่�ยนแปลงสภาพภููมิิอากาศ และชีีวิิต 
ใต้้น้้ำ มากกว่่าอิินเดีีย (กลุ่่�มกลุ่่�มนิิยม) การวิิเคราะห์ ์
สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สัันชี้้�ว่่า ปััจเจกนิิยมสััมพัันธ์์เชิิง
บวกระดัับต่่ำกัับจำนวนผลงานที่่�ส่่งเข้้าประกวด แม้้
จะมีีข้อยกเว้้น ปััจเจกนิิยม-กลุ่่�มนิิยมและการมุ่่�งเน้้น
ระยะยาว-ระยะสั้้�นสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับการนำเสนอ 
SDGs ส่่วนระยะห่่างทางอำนาจสัมพัันธ์์เชิิงลบกัับ 
SDG Index ข้้อค้้นพบนี้้�สะท้้อนบทบาทของมิิติิทาง
วััฒนธรรมในการสื่่�อสาร SDGs ผ่่านโฆษณา และ
เสนอแนวทางในการนำความคิดิสร้า้งสรรค์ไ์ปกำหนด
นโยบายและกลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อผลัักดััน SDGs 
ในทุุกระดัับ 

คำสำคััญ : ความเช่ื่�อมโยง เป้้าหมายการพััฒนาอย่่าง
ยั่่�งยืนื มิติิทิางวัฒันธรรม การโฆษณา คานส์์ไลออนส์์

Abstract 
	 This study investigates how the 17  

Sustainable Development Goals (SDGs) are presented 

in advertising campaigns submitted to the 2025 Cannes 

Lions Festival in the sustainability category. It exam-

ines the relationship between Hofstede (1980)’s six 

cultural dimensions, SDG presentation patterns, SDG 

Index scores, and submission volume. An analysis of 

496 entries from 61 countries reveals that the most 

three frequently featured goals were Good Health and  

Well-being, Gender Equality, and Reduced Inequalities. 

Chi-square tests revealed significant associations 

between Power Distance (PDI) and Individualism vs. 

Collectivism (IDV) with patterns of SDG presentation. 

For instance, high power distance countries like China 

emphasized Good Health and Well-being more than low 

power distance countries such as the United States. 

Individualistic nations like Finland more often presented 

Good Health and Well-being, Climate Action, and Life  

Below Water, compared to collectivist countries  

like India. Pearson correlation analyses showed a  

weak positive correlation between individualism  

and submission volume, with notable exceptions.  

Additional findings include positive correlations between 

individualism-collectivism and Long-term orientation  

with SDG presentation, but a negative correlation  

between Power Distance and SDG Index scores. These  

insights underscore the role of cultural dimensions 

on SDG communication and offer policy and strategic 

guidance to leverage creativity for advancing SDGs at 

all levels.

Keywords : Connection, Sustainable Development 

Goals (SDGs), Cultural Dimensions, Advertising, 

Cannes Lions



บทนำำ�
เป้้าหมายการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน (SDGs) ท่ี่�องค์์การสหประชาชาติิกำหนดเมื่่�อปีี ค.ศ. 2015 

ครอบคลุุม 17 เป้้าหมายหลัักในด้้านสิ่่�งแวดล้้อม สัังคม และเศรษฐกิิจ เพื่่�อขัับเคลื่่�อนความร่่วมมืือระดัับโลก
ภายในปีี 2030 โดยเน้้นไม่่ทิ้้�งใครไว้้ข้้างหลััง โดยเฉพาะกลุ่่�มเปราะบาง (United Nations, 2015) ประกอบ
ด้้วย 1) ขจััดความยากจน 2) ขจััดความอดอยาก 3) สุุขภาพดีีและความเป็็นอยู่่�ท่ี่�ดีี 4) การศึึกษาท่ี่�มีีคุณภาพ 
5) ความเท่่าเทีียมทางเพศ 6) น้้ำสะอาดและ การสุุขาภิิบาล 7) พลัังงานสะอาดในราคาที่่�เข้้าถึึงได้้ 8) งานท่ี่�มีี
คุุณค่่าและการเติิบโตทางเศรษฐกิิจ 9) อุุตสาหกรรม นวััตกรรมและโครงสร้้างพื้้�นฐาน 10) ลดความเหลื่่�อมล้้ำ 
11) เมืืองและชุุมชนท่ี่�ยั่่�งยืืน 12) การบริิโภคและการผลิิตท่ี่�รัับผิิดชอบ 13) การรัับมืือการเปลี่�ยนแปลงสภาพ
ภููมิิอากาศ 14) ชีีวิตใต้้น้้ำ 15) ชีีวิิตบนแผ่่นดิิน 16) สัันติิภาพ ความยุุติิธรรมและสถาบัันท่ี่�เข้้มแข็็ง และ 17) 
ความร่่วมมืือเพื่่�อบรรลุุเป้้าหมาย (United Nations, 2015) 

อย่่างไรก็็ตามรายงานปีี 2025 ระบุุว่่าไม่่มีีเป้้าหมายใดท่ี่�มีีแนวโน้้มบรรลุุได้้ทัันเวลา โดยมีีเพีียง 
17% ของเป้า้หมายย่อ่ยที่่�คืบืหน้า้ตามแผน ขณะที่่�บางด้า้นกลับัถดถอย เช่น่ เสรีีภาพสื่่�อและการรับัรู้้�คอร์ร์ัปัชันั 
(United Nations, 2025) ประเทศกลุ่่�มนอร์์ดิิกยัังคงนำในด้้าน SDGs โดยฟิินแลนด์์ สวีีเดน และเดนมาร์์ก
ครองอัันดัับต้้น ๆ ส่่วนไทยอยู่่�อันดัับ 43 และเป็็นอัันดัับ 1 ในอาเซีียน ขณะท่ี่�อิินเดีียเข้้าสู่่� Top 100 เป็็นครั้้�ง
แรกในปีีนี้้�

ภาคเอกชนและอุุตสาหกรรมสร้้างสรรค์์มีีบทบาทสำคััญในการสื่่�อสาร SDGs โดยเฉพาะเทศกาล 
Cannes Lions ท่ี่�จััดหมวด SDGs Lions เพื่่�อส่่งเสริิมผลงานท่ี่�มีีผลกระทบจริิง แบ่่งเป็็น 5 กลุ่่�มหลััก ได้้แก่่ 
People, Planet, Prosperity, Peace และ Partnership (Cannes Lions, 2025) ในบริิบทโฆษณา กรอบ
มิิติิทางวััฒนธรรมของ Hofstede (1980) เป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการศึึกษาความแตกต่่างข้้ามวััฒนธรรม 
โดยเฉพาะการปรับกลยุทธ์์ให้้สอดคล้้องกัับค่่านิิยมท้้องถิ่่�น ( Ford et al., 2022; Saleem & Larimo, 2016)

การวิิจััยนี้้�จึึงมุ่่�งวิิเคราะห์์ความเชื่่�อมโยงระหว่่าง SDGs คะแนน SDG Index และความคิิด
สร้้างสรรค์์ในงานโฆษณา เพื่่�อพััฒนาแนวทางการสื่่�อสารที่่�เหมาะสมกัับบริิบทวััฒนธรรมในระดัับสากลและ
ท้้องถิ่่�น ท่่ามกลางความท้้าทายในการบรรลุุเป้้าหมายภายในกรอบเวลาท่ี่�กำหนด

ทบทวนวรรณกรรม
มิิติิทางวััฒนธรรมทั้้�ง 6 ด้้านของ Hofstede (1980) ประกอบด้้วย 1) ระยะห่่างทางอำนาจ (Power 

Distance: PDI) 2) ปััจเจกนิิยม-กลุ่่�มนิิยม (Individualism vs. Collectivism: IDV) 3) ความเป็็นชาย-ความ
เป็็นหญิิง (Masculinity vs. Femininity: MAS) 4) การหลีีกเล่ี่�ยงความไม่่แน่่นอน (Uncertainty Avoidance: 
UAI) 5) การมุ่่�งเน้้นระยะยาว-ระยะสั้้�น (Long-Term vs. Short-Term Orientation: LTO) และ 6) การปลด
ปล่่อย-การอดกลั้้�น (Indulgence vs. Restraint: IVR) 

การศึึกษาความสััมพัันธ์ร์ะหว่า่งมิิติทิางวััฒนธรรมของ Hofstede กับั SDGs ได้ร้ับัความสนใจเพิ่่�ม
ขึ้้�น โดย Sedita et al. (2022) ใช้้ Fuzzy Set Qualitative Comparative Analysis (fsQCA) วิิเคราะห์์ข้้อมููล
จาก 82 ประเทศ พบว่่าไม่่มีีมิติิใดส่่งผลต่่อ SDGs โดยลำพััง แต่่การผสมผสานของ PDI ต่่ำ IDV สููง และ 
LTO สููง มีีแนวโน้้มเชื่่�อมโยงกัับความสำเร็็จของ SDGs โดยเฉพาะในประเทศนอร์์ดิิก เช่่น ฟิินแลนด์์ สวีีเดน 
และเดนมาร์์ก ขณะเดีียวกัันประเทศที่่�มีีลัักษณะวััฒนธรรมต่่างกััน เช่่น อดีีตสหภาพโซเวีียต ก็็สามารถบรรลุุ 
SDGs ผ่่านแนวทางเฉพาะของตน

ความเช่ื่�อมโยงระหว่่างมิิติทิางวััฒนธรรม และ ความคิิดสร้้างสรรค์์เพ่ื่�ออนาคตที่่�ยั่่�งยืืน กรณีศึีึกษา
แคมเปญโฆษณาท่ี่�ส่่งเข้้าประกวด ในเทศกาล คานส์์ไลออนส์์ ปีี ค.ศ. 2025
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Ordonez-Ponce (2023) พบว่่า PDI และ MAS ส่่งผลลบต่่อ SDGs ขณะท่ี่� IDV, LTO, UAI 
และ IVR ส่่งผลบวก การเข้้าใจลัักษณะวััฒนธรรมจึึงสำคััญต่่อการออกแบบการสื่่�อสาร SDGs ท่ี่�เหมาะ
สม เช่่น ประเทศท่ี่�มีี IDV สููงมัักเน้้นความรัับผิิดชอบส่่วนบุุคคล ส่่วนประเทศท่ี่�มีี PDI สููงอาจเน้้นการเล่่า
เรื่่�องผ่่านผู้้�นำชุุมชน

การสื่่�อสารเพื่่�อความยั่่�งยืืน (Sustainability Communication หรืือ SC) มีีบทบาทสำคััญใน
การนำประเด็็นความยั่่�งยืืนสู่่�สัังคม โดยใช้้ความรู้้�จากหลายสาขาและแบ่่งเป็็น 3 ประเภท คืือ การสื่่�อสาร
ของ (Of), เก่ี่�ยวกัับ (About) และเพื่่�อ (For) ความยั่่�งยืืน (Fischer et al., 2016) ในการตลาด พื้้�นฐานมา 
จากทฤษฎีีสถาบััน ทฤษฎีีผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย และแนวทาง CSR โฆษณาสีีเขีียว การบริิโภคจริิยธรรม 
และการตลาดเพื่่�อการบริิโภคยั่่�งยืืน (Braga et al., 2024) ทว่่าความท้้าทายคืือ “ภาวะสายตาสั้้�นทางการ
ตลาดเพื่่�อความยั่่�งยืืน” (Sustainability Marketing Myopia) ท่ี่�เน้้นข้้อเท็็จจริิงและสิ่่�งท่ี่�บริิษััททำมากกว่่า
การสร้้างผลประโยชน์์ส่่วนบุุคคลหรืือการดึึงดููดอารมณ์์ ทำให้้สร้้างภาพลักษณ์์เชิิงความรู้้�ได้้เท่่านั้้�น ไม่่
ส่่งผลเชิิงบวกต่่อภาพลัักษณ์์เชิิงอารมณ์์ (Villarino & Font, 2015)

การโฆษณาเพื่่�อความยั่่�งยืืนเป็็นกลยุทธ์์หลัักที่่�ใช้้ส่่งเสริิมประเด็็นด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและสัังคม 
(Braga et al., 2024; Campos et al., 2021; Sander et al., 2021) โดยเน้้นเข้้าใจปััจจััยที่่�ทำให้้โฆษณา
มีีประสิิทธิิภาพ ได้้แก่่บริิบทของการโฆษณาลัักษณะของผู้้�ส่่งสาร และการออกแบบข้้อความ ซึ่่�งถููกปรัับ
ตามปััจจััยของผู้้�บริิโภค (Rathee & Milfeld, 2024) การใช้้ภาพรุนแรงอาจกระตุ้้�นความหดหู่่�และหวาด
กลััว แต่่โฆษณาที่่�นำเสนอประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในลัักษณะน่่าสนใจและสร้้างสรรค์์จะดึึงดููดความสนใจได้้
มากขึ้้�น ปััจจััยด้้านความยั่่�งยืืนยัังมีีผลต่่อภาพลักษณ์์แบรนด์์ ความน่่าเชื่่�อถืือ และทััศนคติิของผู้้�บริิโภค
ด้้วย ความคิิดสร้้างสรรค์์ในโฆษณาเป็็นปััจจััยสำคััญท่ี่�ช่่วยดึึงดููดความสนใจและสร้้างความโดดเด่่นให้้
แบรนด์์ โดยมีีองค์์ประกอบหลัักสองส่่วน คืือ ความแปลกใหม่่ (Originality) ท่ี่�แตกต่่างและน่่าประหลาดใจ 
และความเหมาะสม (Appropriateness) ที่่�สื่่�อสารข้้อความได้้อย่่างเกี่่�ยวข้้องกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือกลุ่่�มเป้้า
หมาย (Goldenberg & Mazursky, 2007; Rosengren et al., 2020; Smith & Yang, 2004)) งานวิิจััยเชิิง
อภิิมานพบว่่าความแปลกใหม่่ช่่วยถ่่ายโอนอารมณ์์ ส่่วนความเหมาะสมส่่งเสริิมความน่่าเชื่่�อถืือแบรนด์์ 
นอกจากนี้้�ความคิิดสร้้างสรรค์์ยัังสำคััญทั้้�งในโฆษณา B2C และ B2B เพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิผลของข้้อความ
ที่่�เน้้นเหตุุผล (Baack et al., 2015) งานประกวดโฆษณาเป็็นเวทีีสำคััญในการประเมิินและยกย่่องผล
งานสื่่�อสารที่่�ยอดเย่ี่�ยม สะท้้อนแนวโน้้มและมาตรฐานนวััตกรรมของอุุตสาหกรรม (Tur-Viñes et al., 
2022; Tur-Viñes et al., 2024) รางวััลโฆษณาเป็็นตััวชี้้�วััดความคิิดสร้้างสรรค์์ของเอเจนซีี (Tippins & 
Kunkel, 2006) โดยผลงานท่ี่�ชนะมัักถููกศึึกษาเพื่่�อเข้้าใจองค์์ประกอบความคิิดสร้้างสรรค์์ อย่่างไรก็็ตาม 
การประเมิินยัังขาดมาตรฐานโปร่่งใสและสากล จึึงต้้องมีีเกณฑ์์ตััดสิินชััดเจนเพื่่�อรัับประกัันคุุณภาพและ
ส่่งเสริิมการพััฒนาอุุตสาหกรรมในอนาคต (Tur-Viñes et al., 2022; Tur-Viñes et al., 2024) 

กรอบมิิติิทางวััฒนธรรมของ Hofstede (1980) เป็็นพื้้�นฐานสำคััญในการศึึกษาความแตกต่่าง
ข้้ามวััฒนธรรม โดยเฉพาะกลยุทธ์์โฆษณาและบทบาททางเพศ (Saleem & Larimo, 2016) แม้้มีีข้้อถก
เถีียงเรื่่�องมาตรฐานข้้ามวััฒนธรรม แต่่ผลวิิจััยส่่วนใหญ่่ชี้้�ว่่าโฆษณาได้้รัับอิิทธิิพลจากวััฒนธรรมท้้องถิ่่�น 
(Ford et al., 2022) นัักโฆษณาระดัับโลกจึึงต้้องปรัับเนื้้�อหาให้้สอดคล้้องกัับค่่านิิยมประเทศเป้้าหมาย 
(Saleem & Larimo, 2016) การศึึกษายัังเน้้นผลกระทบของมิิติิ เช่่น ความเป็็นชายสููง-ต่่ำต่่อบทบาทเพศ
ในโฆษณาออนไลน์์ (An & Kim, 2007) และประสิิทธิผลของโฆษณาในธุุรกิิจการศึึกษาระหว่่างวััฒนธรรม
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อเมริิกาใต้้-เหนืือ (Pergelova & Angulo-Ruiz, 2017) รวมถึึงอิิทธิิพลมิิติิทางวััฒนธรรมต่่อความกล้้า
แสดงออกในข้้อความโฆษณาข้้ามวััฒนธรรม (Terlutter et al., 2010) 

ในปีีค.ศ. 2018 เทศกาลคานส์์ไลออนส์์ (Cannes Lions) ร่่วมกัับองค์์การสหประชาชาติิจััด
ตั้้�งหมวด SDGs Lions เพื่่�อยกย่่องผลงานสร้้างสรรค์์ท่ี่�ขัับเคลื่่�อน SDGs โดยแบ่่งเป็็น 5 กลุ่่�มหลััก ได้้แก่่ 
People, Planet, Prosperity, Peace และ Partnership การตััดสิินใช้้เกณฑ์์ 4 ด้้านคืือ แนวคิิด, กลยุุทธ์์ 
การดำเนิินการ และผลลัพธ์์/ผลกระทบ โดยเน้้นผลกระทบจริิงมากกว่่าการสร้้างความตระหนัักเพีียง
อย่่างเดีียว (Cannes Lions, 2025) งานวิิจััยด้้านความคิิดสร้้างสรรค์์ในโฆษณาชี้้�ให้้เห็็นว่่า ความคิิด
สร้้างสรรค์์ในการโฆษณามีีผลกระทบเชิิงบวกในระดัับสููงต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะเมื่่�อ 
ความคิิดสร้้างสรรค์์วััดจากทั้้�งความเป็็นต้้นฉบัับ (Originality) และความเหมาะสม (Appropriateness) 
การศึึกษาด้้วยวิิธีีวิิเคราะห์์อภิิมานที่่�ครอบคลุุม 93 ชุุดข้้อมููลจากงานวิิจััย 67 ชิ้้�น พบว่่า ความคิิดสร้้างสรรค์์
ในการโฆษณามีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกต่่อการตอบสนองต่่อโฆษณามากกว่่าการตอบสนองต่่อแบรนด์์ (r 
= .491 vs r = .317) (Rosengren et al., 2020) 

งานโฆษณาท่ี่�ได้้รัับรางวััลในหมวด SDGs Lions ท่ี่� Cannes Lions (2018-2024) แสดง
ถึึงการเปลี่�ยนแปลงในอุุตสาหกรรมสู่่�ผลกระทบทางสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อมจริิง (Chantamas, 2025) 
โดยเน้้นความร่่วมมืือหลายภาคส่่วน และผลงานเหล่่านี้้�มัักมีีความเป็็นต้้นฉบัับสููง แต่่ไม่่เหมาะสมเชิิง
พาณิิชย์์ ผลงานรางวััลยัังเป็็นแรงบัันดาลใจสำคััญในการสร้้างสรรค์์งานโฆษณาที่่�เรีียบง่่ายแต่่มีีความคิิด
สร้้างสรรค์์ แม้้หลายประเทศยัังไม่่บรรลุุ SDGs ภายในปีี 2030 การสื่่�อสารเพื่่�อเปลี่่�ยนพฤติิกรรมยัังมีีข้้อ
จำกััด โดยเฉพาะการเชื่่�อมโยงมิิติิทางวััฒนธรรมกัับการสื่่�อสารเชิิงสร้้างสรรค์์ในเวทีีระดัับสากล งานวิิจััย
นี้้�จึึงมีีความสำคััญในการวิิเคราะห์์กลยุทธ์์และประสิิทธิิผลของการสื่่�อสาร SDGs ผ่่านแคมเปญโฆษณา 
เพื่่�อสนัับสนุุนการพััฒนานโยบายและการสื่่�อสารที่่�มีีประสิิทธิิภาพ

วััตถุุประสงค์์
1.เพื่่�อศึึกษาภาพรวมของการนำเสนอเป้้าหมายการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน (SDGs) ของประเทศ

ต่่างๆ ใน 5 ทวีีป ผ่่านผลงานโฆษณา ท่ี่�ส่่งเข้้าประกวดเทศกาลคานส์์ไลออนส์์ ปีีค.ศ. 2025 ในหมวด SDGs
2.เพื่่�อวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างมิิติิทางวััฒนธรรมและการนำเสนอ SDGs ของประเทศ

ต่่างๆ ใน 5 ทวีีป ผ่่านผลงานโฆษณาท่ี่�ส่่งเข้้าประกวดเทศกาลคานส์์ไลออนส์์ ปีีค.ศ. 2025 ในหมวด SDGs
3.เพื่่�อวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างค่่าดััชนีีเป้้าหมายการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน (SDG Index) กัับ

คะแนนมิิติิทางวััฒนธรรม และจำนวนผลงานโฆษณาของประเทศต่่างๆ ที่่�ส่่งเข้้าประกวดในเทศกาลคานส์์
ไลออนส์์  ปีีค.ศ. 2025 ในหมวด SDGs

ความเช่ื่�อมโยงระหว่่างมิิติทิางวััฒนธรรม และ ความคิิดสร้้างสรรค์์เพ่ื่�ออนาคตที่่�ยั่่�งยืืน กรณีศึีึกษา
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วารสารการจััดการสิ่่�งแวดล้้อมและความย่ั่�งยืืน ปีีท่ี่� 21 ฉบัับท่ี่� 2/256868 Journal of Environmental and Sustainable Management  Vol.21 No.2/2025 69



วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
งานวิิจััยนี้้�ใช้้ข้้อมููลทุติิยภููมิิจากแคมเปญโฆษณา 480 ชิ้้�นในหมวด SDGs ของเทศกาล Cannes 

Lions ปีี 2025 (Paul, 2025) ซึ่่�งเป็็นผลงานภาษาอัังกฤษหรืือแปลเป็็นอัังกฤษ จำแนกตามประเทศและ 18 
หมวด (17 เป้้าหมาย SDGs และหมวดพิิเศษ) ข้้อมููลประกอบด้้วยคะแนน SDG Index (United Nations, 
2025) และคะแนนมิิติิวััฒนธรรม 6 ด้้านของ Hofstede (2025) โดยวิิเคราะห์์ด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา (ความถ่ี่�
และร้้อยละ) เพื่่�อแสดงภาพรวมการนำเสนอ SDGs พร้้อมจััดระดัับคะแนนของมติิทางวััฒนธรรมเป็็น “ต่่ำ” 
(0–50) และ “สููง” (51–100) ตามแนวทางของ Iloie & Tripon (2015)

จากนั้้�นใช้้การทดสอบไคสแควร์์ (Chi-square) เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างมิิติิวััฒนธรรมกัับ
การนำเสนอ SDGs โดยกำหนดระดัับนััยสำคััญท่ี่� .05 (Pearson, 1990) และวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์
ของเพีียร์์สััน (Pearson, 1895) เพื่่�อประเมิินระดัับและทิิศทางความสััมพัันธ์์ระหว่่างคะแนน SDG Index   
มิิติิวััฒนธรรม และจำนวนผลงานที่่�ส่่งเข้้าประกวด โดยอ้้างอิิงแนวทางของ Glass & Hopkins (1984) ทั้้�งนี้้� 
ตััดข้้อมููลของฮ่่องกงและไต้้หวัันออกจากการวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สััน เนื่่�องจากไม่่มีี
คะแนน SDG Index จากการไม่่เป็็นสมาชิิกสมบููรณ์์ขององค์์การสหประชาชาติิ

ผลการศึึกษา
ในปีีค.ศ. 2025 มีีงานท่ี่�ส่่งเข้้าประกวดในหมวด SDGs ทั้้�งหมด 480 ผลงาน จากทั้้�งหมด 61 

ประเทศ ด้้วยในบางผลงานนั้้�นเป็็นการร่่วมมืือกัันระหว่่างหลายประเทศ ทำให้้เมื่่�อนัับแยกเป็็นผลงานจาก
แต่่ละประเทศแล้้ว จำนวนรวมของผลงานท่ี่�ส่่งเข้้าประกวดทั้้�งหมดจะมีีทั้้�งสิ้้�น 496 ผลงาน ตามที่่�แสดงใน
ตารางที่่� 1  
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ตารางที่่� 1: จำำ�นวนผลงาน ค่่า SDG Index คะแนนมิิติิทางวััฒนธรรม และจำำ�นวนการนำำ�เสนอ SDGs ของแคมเปญท่ี่�ส่่งเข้้าประกวด

ในหมวดเป้้าหมายการพัฒนาอย่่างยั่่�งยืืน เทศกาลคานส์์ ไลออนส์์ ปีีค.ศ. 2025 จำำ�แนกตามประเทศและทวีีป

ทวีีป / ประเทศ SDG Index
มิิติิทางวัฒันธรรมของ Hofstede SDGs 17 เป้้าหมาย

PDI IDV MAS UAI LTO IVR 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

          เอเชียี

Bangladesh (n = 1) 64.35 (107) 80 20 55 60 47 20 1

China (n = 5 + 1) 70.85 (68) 80 20 66 30 87 24 2 1 1 1

Hong Kong (n = 2) - 68 25 57 29 61 17 1 1

India (n = 39 + 2) 63.99 (109) 77 48 56 40 51 26 1 10 4 4 1 2 7 3 4 1 1

Indonesia (n = 3) 69.43 (78) 78 14 46 48 62 38 2 1

Japan (n = 16) 79.87 (18) 54 46 95 92 88 42 2 2 2 1 5 1 1 1 1

Kazakhstan (n = 3) 71.11 (66) 90 30 50 90 60 40 1 2

Lebanon (n = 2) 63.89 (110) 75 40 50 50 14 60 2

Saudi Arabia (n = 2) 64.91 (103) 95 25 60 80 36 52 1 1

Singapore (n = 6) 71.41 (65) 74 20 48 8 72 46 1 1 2 1 1

South Korea (n = 17) 77.33 (33) 60 18 39 85 100 29 1 1 2 1 1 1 1 2 4 2 1

Sri Lanka (n = 3) 67.43 (93) 70 40 50 50 10 30 1 1 1

Taiwan (n = 4) - 58 17 45 69 93 49 1 3

Thailand (n = 1) 74.67 (45) 64 20 34 64 32 45 1

The Philippines (n = 6) 67.47 (92) 94 32 64 44 27 42 1 1 1 1 1 1

UAE (n = 10 + 2) 70.52 (70) 90 25 40 80 20 60 1 1 2 2 2 1 1

           อเมริกา

Argentina (n = 6) 74.40 (47) 49 46 56 86 20 62 3 2 1

Brazil (n = 47 + 2) 73.78 (52) 69 38 49 76 44 59 1 6 4 8 1 4 4 3 2 5 2 5 2

Canada (n = 12) 78.83 (25) 39 80 52 48 36 68 1 1 3 1 4 1 1

Chile (n = 4) 77.82 (32) 63 23 28 86 31 68 1 2 1

Colombia (n = 6) 70.30 (74) 67 13 64 80 13 83 2 3 1

Costa Rica (n = 4) 72.88 (59) 35 15 21 86 30 90 1 1 1 1

Dominican Republic 
(n = 2) 73.12 (55) 80 20 40 50 13 54 1 1

Ecuador (n = 9) 70.14 (75) 78 8 63 67 25 70 1 1 1 1 1 3 1

El Salvador (n = 1) 68.61 (87) 66 19 40 94 20 89 1

Honduras (n = 2) 62.00 (124) 80 20 40 70 20 90 1 1

Mexico (n = 16) 69.28 (80) 81 30 69 82 24 97 2 3 2 1 1 2 2 1 1 1

Peru (n = 5) 71.88 (64) 64 16 42 87 25 46 2 2 1

Uruguay (n = 1) 77.09 (34) 61 36 38 100 26 40 1

USA (n = 71 + 4) 74.43 (46) 40 91 62 46 26 68 2 20 4 2 1 2 2 2 6 1 7 5 7 2 5 3

         ยุุโรป

Austria (n = 2) 82.55 (6) 11 55 79 70 60 63 1 1

Belgium (n = 2) 80.04 (17) 65 75 54 94 82 57 1 1

Bulgaria (n = 1) 75.54 (41) 70 30 40 85 69 16 1

Czech Republic (n = 1) 81.26 (12) 57 58 57 74 70 29 1

Denmark (n = 7) 85.00 (3) 18 74 16 23 35 70 1 1 1 2 2

Finland (n = 6) 86.35 (1) 33 63 26 59 38 57 1 2 1 1 1

France (n = 26 + 2) 82.76 (5) 68 71 43 86 63 48 1 6 2 3 1 1 2 3 1 2 1 1 2

Georgia (n = 1) 74.91 (43) 80 40 50 90 38 32 1

Germany (n = 16 + 1) 83.45 (4) 35 67 66 65 83 40 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 1

ความเช่ื่�อมโยงระหว่่างมิิติทิางวััฒนธรรม และ ความคิิดสร้้างสรรค์์เพ่ื่�ออนาคตที่่�ยั่่�งยืืน กรณีศึีึกษา
แคมเปญโฆษณาท่ี่�ส่่งเข้้าประกวด ในเทศกาล คานส์์ไลออนส์์ ปีี ค.ศ. 2025
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ทวีีป / ประเทศ SDG Index
มิิติิทางวัฒันธรรมของ Hofstede SDGs 17 เป้้าหมาย

PDI IDV MAS UAI LTO IVR 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Greece (n = 1) 78.71 (29) 60 35 57 100 45 50 1

Hungary (n = 1) 79.53 (20) 46 80 88 82 58 31 1

Ireland (n = 2) 78.72 (28) 28 70 68 35 24 65 1 1

Israel (n = 2) 73.53 (53) 13 54 47 81 38 40 1 1

Italy (n = 10) 79.29 (23) 50 76 70 75 61 30 2 1 1 1 1 1 1 2

Netherlands (n = 6) 79.21 (24) 38 80 14 53 67 68 1 1 2 1 1

Norway (n = 4) 82.23 (7) 31 69 8 50 35 55 1 1 2

Poland (n = 3) 81.69 (10) 68 60 64 93 38 29 1 1 1

Portugal (n = 2) 80.22 (16) 63 27 31 100 28 33 1 1

Slovakia (n = 2) 79.35 (21) 100 52 100 51 77 28 1 1

Spain (n = 14) 80.70 (14) 57 51 42 86 48 30 3 1 3 2 1 2 2

Sweden (n = 8) 85.70 (2) 31 71 5 29 53 78 1 1 1 2 1 1 1

Switzerland (n = 1) 79.30 (22) 34 68 70 58 74 66 1

Turkey (n = 1) 70.47 (72) 66 37 45 85 46 49 1

UK (n = 22 + 2) 82.16 (9) 35 89 66 35 51 69 1 2 6 1 1 5 4 1 1

Ukraine (n = 3) 74.81 (44) 90 40 40 90 86 14 1 1 1

          แอฟริิกา

Egypt (n = 1) 69.15 (83) 70 25 45 80 7 4 1

Ivory Coast (n = 1) 62.72 (121) 80 20 40 50 20 40 1

Nigeria (n = 3) 54.58 (146) 80 30 60 55 13 84 2 1

South Africa (n = 7) 63.44 (115) 49 65 63 49 34 63 1 2 1 1 1 1

          โอเชียีเนีีย

Australia (n = 11 + 1) 76.88 (37) 38 90 61 51 21 71 2 2 1 1 2 2 1

New Zealand (n = 7) 78.81 (26) 22 79 58 49 33 75 1 1 2 1 2

n = 496 13 7 84 29 61 8 3 19 10 51 19 42 36 22 25 27 23

หมายเหตุ จำำ�นวนแผนรณรงค์์โฆษณาท่ี่�สนัับสนุุนเป้้าหมายการพัฒนาอย่่างยั่่�งยืืนอย่่างต่่อเนื่่�องตั้้�งแต่่ 3 ปีีข้ึ้�นไป หลัังเครื่่�องหมายบวก

ที่่�มา: Paul (2025) 

ผลการวิิเคราะห์์รููปแบบการนำเสนอ SDGs ในแคมเปญโฆษณาพบว่่า เป้้าหมายท่ี่�ได้้รัับ
การนำเสนอมากท่ี่�สุุดคืือ เป้้าหมายที่่� 3 สุุขภาพดีีและความเป็็นอยู่่�ท่ี่�ดีี (16.94%, n = 84) โดยสหรััฐอเมริิกา
ส่่งผลงานมากที่่�สุุดในเป้้าหมายนี้้� (23.81%, n = 20) รองลงมาคืืออิินเดีีย (11.90%, n = 10) และบราซิิล
กัับฝรั่่�งเศส (7.14%, n = 6) อัันดัับสองคืือ เป้้าหมายท่ี่� 5 ความเท่่าเทีียมทางเพศ (12.30%, n = 61) โดย
บราซิิลส่่งมากที่่�สุุด (13.11%, n = 8) ตามด้้วยสหราชอาณาจัักร (9.84%, n = 6) และอิินเดีีย (6.56%, 
n = 4) อัันดัับสามคืือ เป้้าหมายที่่� 10 ลดความเหลื่่�อมล้้ำ (10.28%, n = 51) โดยอิินเดีียส่่งมากที่่�สุุด 
(13.73%, n = 7) ตามด้้วยสหรััฐอเมริิกา (11.76%, n = 6) เป้้าหมายที่่�ได้้รัับการนำเสนอน้้อยท่ี่�สุุดคืือ 
เป้้าหมายที่่� 7 พลัังงานสะอาดในราคาที่่�เข้้าถึึงได้้ (0.60%, n = 3) จากสหรััฐอเมริิกาและเกาหลีีใต้้ โดย
รวม สหรััฐอเมริิกาส่่งผลงานมากที่่�สุุดในหมวด SDGs (15.12%, n = 75) รองลงมาคืือบราซิิล (9.88%, 
n = 49) และอิินเดีีย (8.27%, n = 41)

ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างมิิติิทางวััฒนธรรมของ Hofstede และการนำเสนอ 
SDGs ในแคมเปญโฆษณา บ่่งชี้้�ว่่า ประเทศท่ี่�มีี PDI สููงนำเสนอเป้้าหมายท่ี่� 3 มากกว่่าประเทศท่ี่�มีี PDI 
ต่่ำ (X² = 12.647, p < .05) ประเทศท่ี่�มีีปััจเจกนิิยมสููงนำเสนอเป้้าหมายท่ี่� 3, 13 และ 14 มากกว่่า
ประเทศท่ี่�มีีกลุ่่�มนิิยมสููง (X² = 14.394, 11.335, 8.572, p < .05) ประเทศท่ี่�มีีลัักษณะความเป็็นชายสููง
นำเสนอเป้้าหมายท่ี่� 17 มากกว่่าประเทศท่ี่�เน้้นความเป็็นหญิิง (X² = 9.763, p < .05)

ความเชื่่�อมโยงระหว่่างมิิติทิางวััฒนธรรม และ ความคิิดสร้้างสรรค์์เพ่ื่�ออนาคตที่�ยั่่�งยืืน กรณีศีึกึษา
แคมเปญโฆษณาที่่�ส่่งเข้้าประกวด ในเทศกาล คานส์์ไลออนส์์ ปีี ค.ศ. 2025 รัตันสุุดา ปุุณณหิติานนท์์  สรััฐ ศุุภลัักษณ์์วััจนะ และ ซิิน ฟ่่าน
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กลุ่่�มประเทศในเอเชีียท่ี่�มีีค่่า SDG Index สููงสุุด ได้้แก่่ ญี่่�ปุ่่�น (79.87), เกาหลีีใต้้ (77.33) และไทย 
(74.67) ในอเมริิกา คืือ แคนาดา (78.83), ชิิลีี (77.82) และอุุรุุกวััย (77.09) ยุุโรป ได้้แก่่ ฟิินแลนด์์ (86.35), 
สวีีเดน (85.70) และเดนมาร์์ก (85.00) แอฟริกา ได้้แก่่ อีียิิปต์์ (78.83), แอฟริิกาใต้้ (77.82) และไอวอร่ี่�โค
สต์์ (77.09) ส่่วนโอเชีียเนีียมีีนิวซีีแลนด์์ (78.81) และออสเตรเลีีย (76.88) ฮ่่องกงและไต้้หวัันไม่่มีีคะแนน
เนื่่�องจากไม่่เป็็นสมาชิิก UN อย่่างสมบููรณ์์

การวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สัันพบว่่า ค่่า SDG Index มีีความสััมพัันธ์์เชิิงลบกัับ
มิิติิระยะห่่างทางอำนาจ (r = -.598, p < .01) และเชิิงบวกกัับมิิติิปััจเจกนิิยม-กลุ่่�มนิิยม (r = .590, p < .01) 
และการมุ่่�งเน้้นระยะยาว (r = .426, p < .01) แต่่ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับจำนวนผลงานท่ี่�ส่่งประกวด ขณะท่ี่�
มิิติิปััจเจกนิิยม-กลุ่่�มนิิยมมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระดัับต่่ำกัับจำนวนผลงาน (r = .310, p < .05) โดยประเทศ
ปััจเจกนิิยมสููง เช่่น สหรััฐอเมริิกา ฝรั่่�งเศส และสหราชอาณาจัักร ส่่งผลงานมากกว่่าประเทศอื่่�นๆ อย่่างมีีนัย
สำคััญ แต่่บราซิิลและอิินเดีียที่่�มีีปััจเจกนิิยมต่่ำก็็ส่่งผลงานจำนวนมากเช่่นกััน

ตารางที่่� 2: จำำ�นวนประเทศที่่�นำำ�เสนอเป้้าหมายการพัฒนาอย่่างยั่่�งยืืนในผลงานโฆษณาท่ี่�ส่่งประกวดเทศกาลคานส์์

ไลออนส์์  ปีี ค.ศ.2025 จำำ�แนกตามระดัับของมิิติิทางวััฒนธรรม 5 ด้้าน

มิิติิทางวััฒนธรรม
เป้้าหมายการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

ระยะห่่างทางอำำ�นาจ (Power Distance: PDI)

PDI ระดัับสููง 8 4 44 17 38 4 1 16 6 34 13 21 14 7 19 16 12

PDI ระดัับต่ำำ�� 5 3 40 12 23 4 2 3 4 17 6 21 22 15 6 11 11

ปััจเจกนิิยม-กลุ่่�มนิิยม (Individualism vs. Collectivism: IDV)

IDV ระดัับสููง 5 4 48 14 25 5 2 4 6 22 7 23 25 17 9 13 14

IDV ระดัับต่ำำ�� 8 3 36 15 36 3 1 15 4 29 12 19 11 5 16 14 9

ความเป็็นชาย–ความเป็็นหญิิง (Masculinity vs. Femininity: MAS)

MAS ระดัับสููง 7 4 56 16 29 5 2 9 7 28 10 28 21 13 13 16 17

MAS ระดับัต่ำำ�� 6 3 28 13 32 3 1 10 3 23 9 14 15 9 12 11 6

การหลีีกเลี่่�ยงความไม่่แน่่นอน (Uncertainty Avoidance: UAI)

UAI ระดัับสููง 11 2 39 15 41 5 1 14 4 26 14 22 18 11 17 17 14

UAI ระดัับต่ำำ�� 2 5 45 14 20 3 2 5 6 25 5 20 4 14 8 10 9

การมองระยะยาว-ระยะสั้้�น (Long-Term vs. Short-Term Orientation: LTO)

LTO ระดัับสููง 4 4 35 11 26 2 1 6 7 24 11 22 16 3 5 6 12

LTO ระดัับต่ำำ�� 9 3 49 18 35 6 2 13 3 27 8 20 20 19 20 21 11

การตามใจตััวเอง-การควบคุุม (Indulgence vs. Restraint: IVR)

IVR ระดัับสููง 8 3 51 16 35 6 2 11 3 24 8 24 27 17 17 19 11

IVR ระดัับต่ำำ�� 5 4 33 13 26 2 1 8 7 27 11 18 9 5 8 8 12

ความเช่ื่�อมโยงระหว่่างมิิติทิางวััฒนธรรม และ ความคิิดสร้้างสรรค์์เพ่ื่�ออนาคตที่่�ยั่่�งยืืน กรณีศึีึกษา
แคมเปญโฆษณาท่ี่�ส่่งเข้้าประกวด ในเทศกาล คานส์์ไลออนส์์ ปีี ค.ศ. 2025
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อภิิปรายผลการวิิจััยและข้้อเสนอแนะ
การที่่�ประเทศท่ี่�มีีระยะห่่างทางอำนาจสููงนำเสนอเป้้าหมายท่ี่� 3 (สุุขภาพดีีและความเป็็นอยู่่�ท่ี่�ดีี) 

มากกว่่าประเทศที่่�มีีระยะห่่างต่่ำ อาจสะท้้อนความต้้องการพื้้�นฐานของประชากรในบริิบทท่ี่�ยากจน (Lim et  
al., 2022) โดยการสื่่�อสารที่่�มีีความเก่ี่�ยวข้้องส่่วนตััว (Personal Relevance) สามารถเพิ่่�มพลังจููงใจ 
ของโฆษณาได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ (Boerman et al., 2017; Hawkins et al., 2008; Yeo et al., 2025)

ผลการวิิจััยสนัับสนุุน Sedita et al. (2022) ท่ี่�พบว่่าประเทศปััจเจกนิิยมสููงและมุ่่�งเน้้นระยะยาว
มัักสื่่�อสารเรื่่�องความรัับผิิดชอบส่่วนบุุคคล เช่่น เป้้าหมายท่ี่� 3, 13 และ 14 อย่่างไรก็็ตาม ปััจจััยด้้านเศรษฐกิิจ
และนโยบายก็็มีีบทบาทร่่วมด้้วย

การที่่�ประเทศท่ี่�เน้้นความเป็็นชายส่่งเสริิมเป้้าหมายท่ี่� 17 (ความร่่วมมืือ) สอดคล้้องกัับลัักษณะ
วััฒนธรรมท่ี่�มุ่่�งเน้้นความสำเร็็จ (Hofstede, 1980) แต่่ไม่่ได้้ลดการสนัับสนุุนเป้้าหมายท่ี่� 5 (ความเท่่าเทีียม
ทางเพศ) ซึ่่�งอาจได้้รัับอิิทธิพลจากสื่่�อสากลที่่�ส่่งเสริิมความเท่่าเทีียมอย่่างต่่อเนื่่�อง (Alshahrani, 2025; 
Clarke et al., 2024)

ไม่่มีีความสััมพัันธ์์เชิิงนััยสำคััญระหว่่างค่่า SDG Index กัับจำนวนผลงานโฆษณา เช่่น ญี่่�ปุ่่�นมีี
ค่่า SDG Index สููงแต่่ส่่งผลงานน้้อยกว่่าอิินเดีียที่่�มีีค่่า Index ต่่ำกว่่า ขณะท่ี่�ประเทศท่ี่�มุ่่�งเน้้นระยะยาวมัักมีี
ค่่า SDG Index สููง ส่่วนประเทศที่่�มีี PDI สููงมัักมีีค่่า Index ต่่ำ 

ตััวอย่่างแคมเปญท่ี่�ได้้รัับรางวััลในปีี 2025 ได้้แก่่ รางวััล Grand Prix: “The Amazon Greenven-
tory” จากบราซิิล ใช้้ AI และโดรนเพื่่�ออนุุรัักษ์์ป่่าอเมซอน สอดคล้้องกัับเป้้าหมายท่ี่� 15 และ 1 รางวััล Gold 
Lions: “Research My Body” จากบราซิิล เน้้นสุุขภาพและความเท่่าเทีียมทางเพศ สะท้้อนวััฒนธรรมกลุ่่�ม
นิิยม แคมเปญ “Sound Right” (เดนมาร์์ก) ใช้้กลไกทางการเงิินเพื่่�อสนัับสนุุนความหลากหลายทางชีีวภาพ 
สอดคล้้องกัับเป้้าหมายท่ี่� 14, 15 และ 17 โดยสะท้้อนวััฒนธรรมท่ี่�มีี PDI ต่่ำและ IDV สููง รางวััล Silver 
Lions: “The Dove Code” จากบราซิิลและสหราชอาณาจัักร ใช้้ AI ส่่งเสริิมสุุขภาพจิิตและความเท่่าเทีียม
ทางเพศ นอกจากนี้้�แคมเปญอื่่�นๆ ได้้แก่่ “Omnilivery” (ฝรั่่�งเศส), “Animal Alerts” (เยอรมนีี-สหรััฐฯ), “Ariel 
#Sharetheload” (อิินเดีีย) และ “Recipe for Change” (UAE) สะท้้อนความหลากหลายทางวััฒนธรรมและ
การสื่่�อสาร SDGs อย่่างมีีประสิิทธิภาพ (Contagious, 2025)

โดยรวม ผลการวิิจััยชี้้�ให้้เห็็นว่่ามิิติิทางวััฒนธรรมมีีบทบาทสำคััญในการกำหนดรููปแบบการ
สื่่�อสาร SDGs ผ่่านโฆษณา และควรนำไปใช้้ในการออกแบบกลยุทธ์์การสื่่�อสารที่่�สอดคล้้องกัับบริิบทของ
แต่่ละประเทศ อนึ่่�งเมื่่�อนำค่่า SDG Index ของ 167 ประเทศมาแบ่่งตาม Quartile (แบ่่งเป็็น 4 กลุ่่�ม กลุ่่�มละ 
42 ประเทศ) พบว่่ากลุ่่�ม Quartile ที่่� 1 (คะแนนสููงสุุด) เช่่น ฟิินแลนด์์ เดนมาร์์ก สวีีเดน ส่่งผลงานเข้้าประกวด
จำนวนมากที่่�สุุด เนื่่�องจากประเทศในกลุ่่�มนี้้�มีีความตื่่�นตััวและความรัับผิดิชอบสููงในเรื่่�อง SDGs กลุ่่�ม Quartile 
ที่่� 2 เช่่น ประเทศอิิตาลีี แคนาดา และเกาหลีีใต้้ ส่่งจำนวนผลงานรองลงมา แต่่ก็็ยัังอยู่่�ในระดัับสููงพอสมควร 
กลุ่่�ม Quartile ท่ี่� 3 และ 4 เช่่น ไนจีีเรีียและไอวอรี่่�โคสต์์ ส่่งผลงานเข้้าประกวดในหมวด SDGs จำนวนน้้อย
ลง ซึ่่�งสะท้้อนถึึงความตื่่�นตััวและทรัพยากรที่่�แตกต่่างกัันในการส่่งเสริิม SDGs ผ่่านแคมเปญโฆษณา

นอกจากนี้้�หากมองท่ี่�แนวโน้้มการส่่งผลงานในแต่่ละปีีตั้้�งแต่่ปีีค.ศ. 2020 พบว่่ามีีความผัันผวน
ในจำนวนผลงานที่่�ส่่งเข้้าประกวดในแต่่ละปีี โดยข้้อเสนอแนะสำหรัับงานวิิจััยในอนาคต คืือ ควรมีีการศึึกษา
ระยะยาว (Longitudinal Study) เพื่่�อวิิเคราะห์์แนวโน้้มและประสิิทธิิภาพของงานสร้้างสรรค์์ท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องกัับ 
SDGs ในระดัับประเทศและระดัับนานาชาติิ พร้้อมทั้้�งศึึกษาผลกระทบท่ี่�เกิิดขึ้้�นจริิงในระยะยาวเพื่่�อเสริิม
สร้้างความเข้้าใจเชิิงลึึก และช่่วยให้้การออกแบบแผนรณรงค์์ โฆษณาที่่�มีีความเหมาะสมและตอบโจทย์์เป้้า
หมายการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืนต่่อไป
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ในส่่วนของข้้อเสนอแนะเชิิงนโยบาย งานวิิจััยนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่าปััจจััยวััฒนธรรมเป็็นองค์์ประกอบ
สำคัญัท่ี่�มีีความเชื่่�อมโยงกับัการออกแบบและการส่ง่เสริมิแคมเปญโฆษณาเพื่่�อความยั่่�งยืนืในบริบิทท่ี่�เกี่่�ยวกับั
ประเทศ การศึึกษาแบบผสมผสานนี้้�เสริิมสร้้างกรอบความรู้้�ที่่�ลึึกซึ้้�งเก่ี่�ยวกัับความหลากหลายทางวััฒนธรรม 
และการตอบสนองต่่อ SDGs ในมิิติิที่่�มีีความหลากหลายและซัับซ้้อน  งานวิิจััยนี้้�บ่่งชี้้�ให้้เห็็นความสำคััญของ
การทำความเข้้าใจเชิิงลึึกเก่ี่�ยวกัับมิิติิทางวััฒนธรรมของ Hofstede โดยเฉพาะมิิติิด้้านระยะห่่างทางอำนาจ 
(PDI) ปััจเจกนิิยม (IDV) และการมุ่่�งเน้้นระยะยาว (LTO) ซึ่่�งสััมพัันธ์์กัับความสำเร็็จในการผลัักดััน SDGs ใน
ประเทศต่่างๆ นอกจากนี้้�ผลการวิิจััยยัังส่่งเสริิมให้้จััดทำการศึึกษาเชิิงลึึกเพิ่่�มเติิมในอนาคต เช่่น การวิิเคราะห์์
เชิิงลึึก และเชิิงเปรีียบเทีียบระหว่่างประเทศ และการใช้้ข้้อมููลเชิิงปริิมาณและเชิิงคุุณภาพร่่วมกััน เพื่่�อให้้
เห็็นภาพครบถ้้วนของความเชื่่�อมโยงระหว่่างปััจจััยทางวััฒนธรรมและการสื่่�อสารเพื่่�อเป้้าหมายอย่่างยั่่�งยืืน 
อัันจะนำไปสู่่�ข้้อค้้นพบท่ี่�สำคััญสำหรัับการสื่่�อสารเพื่่�อการพััฒนาในบริิบทท่ี่�เกี่่�ยวข้้องต่่างๆ ต่่อไปในอนาคต 

สำหรัับผู้้�ปฏิิบััติงิานในวงการโฆษณาและการตลาด งานวิิจัยันี้้�เน้้นย้้ำถึึงความสำคััญของการเข้้าใจ
บริบิทและลักัษณะทางวัฒันธรรมของตลาดเป้้าหมาย ซึ่่�งจะช่่วยให้้ผลงานโฆษณาสามารถตอบโจทย์และสร้้าง
ผลกระทบที่่�ชัดัเจน ต่่อการส่่งเสริิม SDGs ได้้อย่่างเหมาะสม ผลงานที่่�มีีการผนวกเทคโนโลยีีสมััยใหม่่ เช่่น การใช้้
ปััญญาประดิิษฐ์์และโดรนตามผลงานชื่่�อ “The Amazon Greenventory” ตอกย้้ำบทบาทของความคิิดสร้้างสรรค์์
กับันวัตักรรมที่่�สอดคล้องกับับริบิทท้องถิ่่�น นอกจากนี้้�การสร้้างความร่่วมมือืระหว่่างภาคส่วนต่่างๆ ทั้้�งรัฐับาล 
องค์์กรระหว่่างประเทศ สถาบัันการศึึกษา และชุุมชน จะเป็็นกลยุทธ์หลักัในการขับัเคลื่่�อนเป้้าหมายระดัับประเทศ 
และระดัับโลกอย่่างมีีประสิิทธิภาพ ผู้้�สร้้างสรรค์์โฆษณาควรพััฒนางานโฆษณาท่ี่�มีีความสมดุุลระหว่่าง 
ความคิิดสร้้างสรรค์์ (originality) กัับความเหมาะสมกัับมิิติิทางวััฒนธรรม และความเป็็นไปได้้เชิิงพาณิิชย์์  
(Appropirateness) เพื่่�อให้้การสื่่�อสาร SDGs เป็็นท่ี่�ยอมรัับและนำไปสู่่�การเปลี่่�ยนแปลงในสัังคมได้้จริงิ

ข้้อจำำ�กััด
ข้้อจำกััดประการแรก แม้้ฮ่่องกงและไต้้หวัันส่่งแคมเปญโฆษณาเข้้าประกวดในหมวดหมู่่� SDGs 

ของเทศกาลคานส์ไ์ลออนปี ี2025 แต่ไ่ม่ไ่ด้เ้ป็น็ประเทศสมาชิกิอย่า่งสมบููรณ์ข์ององค์ก์ารสหประชาชาติิ ทำให้้
ไม่่มีีคะแนน SDG Index เพื่่�อศึึกษาระดัับและทิิศทางความสััมพัันธ์์ระหว่่างค่่า SDG Index คะแนนมิิติิทาง
วััฒนธรรมด้้วยการวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สััน จึึงจำเป็็นต้้องแยกข้้อมููลของทั้้�งสองประเทศ
นี้้�ออกจากการวิิเคราะห์์ ประการท่ี่� 2 การวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สัันใม่่ได้้ปรัับค่่า p-value 
สำหรัับ Multiple Testing จึึงทำให้้การตีีความผลการวิิจััยต้้องทำอย่่างระมััดระวััง และประการสุุดท้้าย การ
ใช้้การวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สัันไม่่สามารถยืนยัันความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุได้้ 

สรุุป
งานวิิจััยนี้้�ช่่วยเติิมเต็็มช่่องว่่างในแง่่ของความเชื่่�อมโยงระหว่่างมิิติิทางวััฒนธรรมและการปฏิิบััติิ

ในวงการโฆษณาเพื่่�ออนาคตที่่�ยั่่�งยืืนด้ว้ยความคิิดสร้า้งสรรค์ใ์นการสื่่�อสาร โดยนำเสนอข้อ้ค้น้พบสำคััญเก่ี่�ยว
กัับความสััมพัันธ์์ระหว่่างมิิติิทางวััฒนธรรมด้้านระยะห่่างทางอำนาจ ด้้านปััจเจกนิิยม-กลุ่่�มนิิยม และด้้าน
ความเป็็นชาย-ความเป็็นหญิิง กัับการนำเสนอ SDGs ผ่่านแคมเปญโฆษณาในระดัับสากล ซึ่่�งจะช่่วยให้ ้
อุุตสาหกรรมสร้้างสรรค์์พััฒนากลยุุทธ์์การสร้้างสรรค์์ที่่�สอดคล้้องกัับมิิติิทางวััฒนธรรมของประเทศตนเอง  
เพื่่�อการบรรลุุ SDGs ท่ี่�มีีประสิิทธิภาพยิ่่�งขึ้้�น นอกจากนี้้�ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างมิิติิทาง
วััฒนธรรมและค่่า SDG Index ยัังตอกย้้ำว่่าประเทศที่่�มีีระยะห่่างทางอำนาจสููงมีีแนวโน้้มท่ี่�จะบรรลุุ SDGs 
ได้้น้้อยกว่่าประเทศท่ี่�มีีความเป็็นปััจเจกนิิยมและมุ่่�งเน้้นระยะยาว
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