
บทที่ 2

ทฤษฏื แนวคิด และงานวิจัยที่เก ี่ยวข้อง

การค ืกษาเร ื่อง “ผลจากการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ี'ความโป ีเปล ือยต ่างระด ับก ันในงาน 

โฆษณ าต ่ออารมณ ์และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของผ ู้บร ิโภค” เป ็นการว ัดผลทางด ้านอารมณ ์ 

และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของผ ู้บร ิโภค ดังนั้น ผ ูว ิจ ัยได ้ค ืกษารวบรวมทฤษฎี แนวคิดและ 

งานวิจ ัยที่เก ี่ยวช ้องมาไวิในเน ื้อหาส ่วนน ี้ เพ ื่อเป ็นพ ื้นฐานกรอบแนวคิด และใช ้เป ็นแนวทางในการ 

ว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ซ ึ่งม ีทฤษฎ ี แนวคิด และงานวิจ ัยที่เก ี่ยวช ้อง ดังนี้

1. แนวคิดเรื่องเซ ็กซ ์ในงานโฆษณา (Sex in Advertising)

2. ทฤษฎ ีลำด ับข ันความต ้องการของมาสโลว ์ (Maslow’s Hierarchy of Human Needs) 

และทฤษฎ ีจิตว ิเคราะห ์ของฟรอยด ์ (Freud’s Psychoanalytic Theory)

3. แนวคิดเรืองการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception)

4. แนวค ิดเร ื่องอารมณ ์ (Emotion)

5. แนวคิดเรื่องท ัศนคติ (Attitude)

1. แ น วค ิด เร ื่อ ง เซ ็ก ซ ใน งาน โฆ ษ ณ า (Sex in Advertising)

เซ ็กซ ์ก ับการโฆษณาน ั้นเป ็นของค ู่ก ันมาต ั้งแต ่โบราณ เซ่น การใช ้ภาพนางแบบเปล ือยกาย 

หร ือแม ้แต ่การแต ่งช ุดวาบหวามใจ ซ ึ่งล ้วนแล้วแต ่เป ็นส ิ่งท ี่ด ึงด ูดความสนใจของผ ู้บร ิโภคได ้เป ็น 

อย ่างมาก  ซ ึ่งส ินค ้าในโฆษษณาน ั้นก ็ย ่อมจะได ้ร ับความสนใจตามไปด ้วย และน ี่ก ็ค ือเหต ุผลหน ึ่ง 

ท ี่ทำให ้การโฆษณ าส ินค ้าบางอย ่างจำเป ็นต ้องอาศ ัยเซ ็กซ ์เป ็นส ื่อ

การใช้เซ ็กซ ํในโฆษณานั้น เป ็นการใช ้จ ุดจ ูงใจด ้านอารมณ ์ (Emotional Appeals) ตัวหนึ่ง 

ท ี่ม ุ่งเน ้นไปท ี่จ ิตใจของผ ู้บร ิโภค เพ ื่อสร้างความรู้ส ึกให ้เก ิดข ึ้นในจิตใจของผู้บริโภค เป ็นความ 

พยายามขายส ินค ้าหร ือบร ิการบนพ ื้นฐานความพ ึงพอใจท ี่เก ิดจากอารมณ ์และความร ู้ส ึกฃอง 

ผู้บริโภค ซ ึ่งนำฝน ป ัตระประกรณ ์ (2541) ได ้อธ ิบายเสร ิมว ่า จ ุดจ ูงใจด ้านอารมณ ์ เป ็นการจูงใจ 

ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับอารมณ ์หร ือสร ้างความรู้ส ึกของบ ุคคลท ี่ม ีต ่อส ินค ้าห ์ร ือบร ิการให ้เป ็นไปใน'มางม ีด ึ 

รวมท ั้งต ้องส ่งผลกระต ุ้นการต ัดส ินใจซ ือด ้วย
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การใช้เซ ็กซ์ในโฆษณา (Sex in Advertising) น ั้นสามารถแบ ่งออกเป ็น  2 ร ูปแบบด้วยกัน 

คือ ความโป ิเปล ือย (Nudity) และชวนให ้ค ิดจ ินตนาการ (Suggestive) (Shimp, 2000) ซึ่งการใช้ 

เซ ็กซ ์ในงานโฆษณาน ั้นสามารถส ื่อได ้หลายร ูปแบบ เซ่น เรือนร่าง ถ้อยคำ สรีระ โดยข ึ้นอย ู่ก ับฝ ่าย 

สร ้างสรรค ์งานโฆษณาจะนำอะไรมาใช ้ในการกระต ุ้น  และจากงานว ิจ ัยของจรล คิริพานิช (2536)

ท ี่ทำการค ืกษาป ัจจ ัยท ี่ทำให ้น ักโฆษณ าเล ือกใช ้เซ ็กซ ์ แอพพีล (Sex Appeal) ในงานโฆษณา 

พบว ่า น ักโฆษณาเล ือกใช ้ เซ็กซ์ แอพพีล ด ้วยเหต ุผล 5 ประการ คือ

1. ล ักษณ ะหร ือประ๓ ทของส ินค ้าเก ี่ยวข ้องและเอ ื้ออำนายท ี่จะใช ้ว ิธ ีน ี้ได ้ (Product or 

Brand Characteristic) อาท ิ ส ินค ้าประเภทเครืองประท ินโฉม (Beauty Product) 

ส ิน ค ้าประ๓ ทสุรา ซ ึ่งม ีบทบาทในการตอบสนองความพ ึงพอใจทางจ ิตว ิทยา

2. ล ักษณ ะของกล ุ่มผ ู้บร ืโภคเป ้าหมาย (Consumer Target Group) ซ ึ่งเป ็นป ัจจ ัยท ี่ม ี 

ความสำคัญ และควรได ้ร ับการพ ิจารณาควบค ู่ก ันใปก ับป ัจจ ัยแรก โดยพ ิจารณาว ่า 

กล ุ่มผ ู้บร ืโภคเป ้าหมายของส ินค ้าด ังกล ่าวน ั้นอย ู่ในว ัยท ี่สามารถจ ูงใจด ้วยว ิธ ีน ี้ได ้อย ่าง 

เหมาะสมหรือไม ่เพ ียงใด อาท ิ ผ ู้บร ิโภคกล ุ่มเป ้าหมายอย ู่ในช ่วงว ัยหน ุ่มสาว

เป ็นผู้ใหญ ่ เป็นต้น

3. สภาวะการณ ์ทางการตลาด และคู่แข่ง (Marketing Situation and Competitors) 

เน ื่องจาก ผู้โฆษณา ผ ู้สร ้างงานโฆษณาต ้องการให ้โฆษณาและส ินค ้าของตนได ้ร ับ 

การจดจำ จ ึงต ้องพ ิจารณ าป ัจจ ัยน ี้อย ู่เสมอท ุกคร ั้ง  เพ ื่อสร ้างความแตกต ่างให ้ก ับ 

โฆษณ าและส ินค ้าของตน อาท ิ หากส ินค ้าค ู่แข ่งประ๓ ทเด ียวก ันม ีแนวทางในการ 

โฆษณาโดยใช ้กลย ุทธ ์อ ื่นๆ การใช ้จ ุดเว ้าวอนทางเพศในงานโฆษณาของตนก ็อาจส ่ง 

ผลให ้เก ิดความแตกต ่างได ้ ในขณ ะเด ียวก ัน  หากส ินค ้าในประเภทเด ียวก ันม ีแนวทาง 

ในการโฆษณาท ี่ม ีการใช ้จ ุดเว ้าวอนทางเพศด ้วยก ันท ั้งส ิ้น  การใช ้กลยทธ ุเซ ่นเด ียวก ัน 

อาจจะใช ้ในระด ับท ี่ม ีความเข ้มมากกว ่าค ู่แข ่ง

4. ความต ้องการของล ูกค ้า (Client Requirement) ธ ุรก ิจบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาน ันจะ 

เต ิบโตอย่างไร อยู่รอดหรือไม่น ั้น ล ูกค ้าก ็น ับได ้ว ่าม ีส ่วนในการกำหนดท ิศทางไม ่น ้อย 

ซ ึ่งหากม ีกรณ ีท ี่ล ูกค ้าขอให ้ใช ้กลย ุทธ ์ Sex Appeal บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาก ็ต ้อง 

ประน ีประนอม และปฏ ิบ ัต ิตามตามความเหมาะสม

5. ความถน ัดหร ือความชอบส ่วนต ัวของผ ู้สร ้างสรรค ์งานโฆษณา (The Attitude of

Creative)
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Shimp (2000) ได ้แบ ่งบทบาทของเซ ็กซ ํในงานโฆษณา ออกเป ็น 3 บทบาท ดังนี้

1. บทบาทอำนาจการหย ุดย ั้ง  (Stopping Power) ซ ึ่งการใช ้เซ ็กซ ํในงานโฆษณานั้น 

เปร ียบเสม ือนเคร ื่องล ่อความสนใจของผ ู้ร ับสารในเบ ื้องต ้นในขณ ะท ี่ย ังเป ็นส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคให ้ 

ความสนใจมาตลอด เซ ็กซ ็ในงานโฆษณาม ักจะนำเสนอผ ่านร ูปร ่าง สรีระของผ ู้แสดงแบบใน 

ท ่าทางท ี่เช ิญ ซวน (Sexual Material)

2. บทบาทด ้านการล ่งเสร ิมการระล ึกในสาร (Enhance Recall of Message Points)

เซ ็กซ ์น ั้นสามารถช ่วยล่งเสร ิมการระล ึกได ้ในสาร ถ ้าใช ้ให ้เหมาะก ับประ๓ ทสินค ้า

3. บทบาทท ี่ม ืต ่อการกระต ุ้นการตอบสนองทางอารมณ ์ความร ู้ส ึกของผ ู้ร ับสารหร ือผ ู้บร ิโภค 

ซ ึ่งปฏ ิก ิร ิยาการตอบสนองทางอารมณ ์ท ี่ด ีต ่อเซ ็กซ ็ในงานโฆษณาของผ ู้บร ิโภคน ั้นสามารถล ่งเสร ิม 

ให ้โฆษณ าก ่อให ้เก ิดผลกระทบมากข ึ้น  และเป ็นไปตามท ี่น ักการตลาด น ักโฆษณาต้องการได ้ เช่น 

ช ่วยเพ ิ่มการบริโภคสินค ้าน ั้นๆ เป็นต้น

สำหรับความเป ็นมาของการใช ้เซ ็กซ ็ในโฆษณา Bell (1988, อ ้างถ ึงใน จรส สิร ิพานิช, 

2536) กล่าวถึงการนำ เซ็กซ์ เข ้ามาใช ้ในงานโฆษณาว่าม ืการนำมาใช ้ต ั้งแต ่ต ้นศตวรรษท ี่ผ ่านมา 

โดยผ ่านการแสดงออกอย ่างซ ัด เจนในล ักษณ ะของภาพหญ ิงสาวหน ้าตาน ่าร ัก  เพ ื่อด ึงด ูดความ 

สนใจของผ ู้บร ิโภค ในการโฆษณ าส ินค ้าท ีมความส ัมพ ันธ ์เก ี่ยวข ้องก ันและม ีความล ัมพ ันธ ์เพ ียง 

เล ็กน ้อยก ับเร ื่องเช ่นน ี้

ในช่วงป ี ค.ศ. 1960 และ ป ี ค.ศ. 1970 การนำเสนอเซ ็กซ ็ในงานโฆษณาม ีล ักษณะเป ิดเผย 

มากข ึ้นกว ่าในอด ีต และพ ัฒนาร ูปแบบการนำเสนอแบบใหม ่ เช่น ใช ้ผ ู้แสดงแบบซายท ี่ม ีล ักษณ ะ 

เซ ็กซ ี่ในการนำเสนอมากขึ้น เป็นต้น สำหร ับย ุคป ัจจ ุบ ัน  เร ื่องด ังกล ่าวน ับว ันจะกลายเป ็นส ิ่งท ี,

ยอมร ับก ันมากข ึ้น  ตามว ันและเวลาท ี่ก ้าวไป ซ ึ่งเร ื่องของเซ ็กซ ์และความโป ิเปล ือยก ็ไม ่ใช ่ส ิ่งท ี่ 

จะนำมาพ ิจารณาว ่าเป ็นส ิ่งท ี่ผ ิดหร ือต ้องป ิดบ ังซ ่อนเร ้นเหม ือนในอด ีตอ ีกต ่อไป โดยเฉพาะใน 

ประเทศสหร ัฐอเมร ิกา เร ื่องของเซ ็กซ ์กลายเป ็นส ิ่งท ี่ขาดไม ่ได ้ในงานโฆษณาและเป ็นเร ื่องปกติของ 

ฝ ่ายสร ้างสรรค ์ท ี่จะนำภาพโป ีเปล ือยหร ือภาพท ี่เก ี่ยวพ ันก ับเร ื่องเพศมาใช ้เพ ื่อด ึงด ูดความสนใจ 

ของผ ู้ร ับสาร

ในประเทศไทยน ั้นพบว่า ม ีการใช ้เซ ็กซ ัในการส ื่อเพ ื่อขายส ินค ้ามานานแล้ว แต่ไม่ปรากฏ 

หล ักฐานท ี่สามารถระบ ุได ้แน ่ซ ัดว ่าม ีการนำมาใช ้ในงานโฆษณาต ั้งแต ่เม ื่อใด ซ ึ่งในอดีตเซ ็กซ ์ 

แอพพีล (Sex Appeal) ม ักถ ูกนำมาใช ้สำหร ับส ินค ้าท ี,เจาะกล ุ่มผ ู้ชาย เซ่น รถจ ักรยานยนต ์ส ุรา 

น ั้าม ันเคร ื่อง ฯลฯ ซ ึ่งว ิธ ีการนำเสนอก ็ค ่อนข ้างโจ ่งแจ ้ง โดยใช ้ภาพนางแบบน ุ่งน ้อยห ่มน ้อยมา
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น ั่งบ ้างย ืนบ ้างประกบส ินค ้าท ี่จะโฆษณ า ซ ึ่งส ่วนใหญ ่จะเป ็นการโฆษณ าผ ่านทางส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ 

ต ่อมาในช ่วงต ั้งแต ่ป ี พ.ศ. 2534 กลย ุทธ ์การนำเร ื่องด ังกล ่าวมาใช ้ในงานโฆษณ าม ีความแยบยล 

มากข ึ้น  สวยงามข ึ้น  ไม ่จำเป ็นต ้องแสดงผ ่านความโป ีเปล ือยของผ ู้แสดงแบบ แต่สามารถแสดง 

ผ ่านอาก ัปกร ิยาอ ื่น   ๆได้ เช่น ใช ้ผ ู้หญ ิงมาน ั่งควงต ุ้มห ูเล ่นบ ิดไปบ ิดมา ม ือสวยๆ ขยำผ ้าป ูท ี่'นอน 

ใช ้เทคน ิคม ุมกล ้อง เป็นต้น นอกจากน ั้น  เซ็กซ์ แอ'พพิล ก ็ไม ่ได ้จำก ัดอย ู่แค ่ส ินค ้าผ ู้ชายเท ่าน ั้น  

ส ินค ้าลำหร ับผ ู้หญ ิงไม ่ว ่าจะเป ็น  โลซ ั่น ผ ้าอาน าม ัย  ส บ ู่ฯ ลฯ  ก็นำเร ื่องของเซ็กซ์มาใช้เช ่นกัน 

หร ือท ี่เร ียกว ่า “ Identification Strategy” คือ กลย ุทธ ์ท ี่จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกเอาต ัวเองเข ้าไปอย ู่ 

ในสถานการณ ์น ั้น  ซ่ึงท ุกคนก ็อยากให ้ต ัวเองสวย เซ็กซี่ ฉะน ั้นก ็จะใช้ส ินค ้าน ั้น  (ลัญญพงค ์ 

ส ุวรรณสิทธ ิ้, 2534)

นอกจากน ี้ การใช ้เซ ็กซ ็ในงานโฆษณาในประเทศไทยน ั้นม ีความแตกต่างระหว่าง 

ภาพยนตร ์โฆษณ าทางโทรท ัศน ์ก ับโฆษณ าทางส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ เน ื่องจาก ส ื่อโทรท ัศน ์ม ีช ้อจำก ัดในการ 

ควบค ุมและตรวจสอบจากหลายหน ่วยงานทำให ้ล ักษณ ะของการนำเสนอไม ่อาจเป ็นไปใน 

ล ักษณ ะท ี่โจ ่งแจ ้งเช ่น เด ียวก ับส ื่อส ิ่งพ ิมฟได ้อ ีกท ั้งส ิ่งพ ิมพ ์โดยเฉพาะส ื่อน ิตยสารย ังเป ็นส ื่อท ี่ 

ผ ู้ผล ิตงานโฆ ษณ าสามารถควบค ุมค ุณ ภาพของงานพ ิมพ ์!ด ้ให ้ภาพท ี่สวยงาม  เป ็นส ื่อท ี่อย ู่ได ้เป ็น 

ระยะเวลาน าน  และสามารถเล ือกกล ุ่ม เป ้าหมายได ้ตามต ้องการ ดังนั้น การใช้เซ ็กซในโฆษณา 

โดยเฉพาะการนำเสนอผ ่านภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยน ั้นส ่วนใหญ ่สามารถพบเห ็นได ้ 

ในงานโฆษณ าทางส ื่อน ิตยสาร

ป ัจจ ุบ ันการใช ้เซ ็กซ ์ในงานโฆษณาของประเทศไทยน ั้นน ับว ันจะเพ ิ่มส ูงข ึ้นท ั้งปร ิมาณ 

และระด ับความโป ิเปล ือย โดยได ้นำไปใช ้ก ับส ินค ้าหลากหลายประ๓ ท ท ั้งส ินค ้าท ี่เก ี่ยวช ้องก ับ 

เร ื่องเพศโดยตรง และส ินค ้าท ี่ไม ่ม ีความเก ี่ยวช ้องก ับเร ื่องเพศเลย ซ ึ่งจากงานว ิจ ้ยของธนช ัย 

ว ิท ยาค ุณ สก ุลช ัย  (2541) ได ้จ ัดแบ ่งประเภทส ินค ้าท ี่ม ีการใช ้เซ ็กซ ์ แอพพีล (Sex Appeal) โดยแบ่ง 

ออกได ้เป ็น 3 ประ๓ ท ดังนี้

1. ส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวช ้องก ับเร ื่องเพศโดยตรง (High Sexually-relevant Product) 

หมายถ ึง ผล ิตภ ัณฑ ์ท ี่ม ีว ัตถ ุประสงค ์ในการใช ้เก ี่ยวช ้องก ับเพศโดยตรง ได้แก่ ชุดชันใน 

ผล ิตภ ัณ ฑ ์ลำหร ับทำความสะอาดจ ุดซ ่อนเร ้นของร ่างกาย และถ ุงยางอนาม ัย

2. ส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวช ้องก ับเร ื่องเพศในระด ับปานกลาง (Medium Sexually- 

relevant Product) หมายถ ึง ผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่ม ีว ัตถ ุประสงค ์ส ่วนหน ึ่งเก ี่ยวช ้องก ับเพศ 

หร ือความด ึงด ูด ได้แก่ ผล ิตภ ัณ ฑ ์เคร ื่องสำอาง ผล ิตภ ัณ ฑ ์บำร ุงผ ิว น ั้าหอม โคโลญ จ ์ 

ผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับกล ิ่น เหง ื่อ  น ํ้ายาบ ้วนปาก คร ีมล ้างหน ้า สบ ู่ คร ีมอาบน ั้า แป้ง
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เคร ื่องแต ่งกาย ผล ิตภ ัณ ฑ ์จ ัดแต ่งทรงผม อาหารเครื่องด ื่มเพ ื่อเร ือนร่าง สถานเสรืม 

ความงามต ่าง ๆ

3. ส ินค ้าท ี่ไม ่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับเร ื่องเพศ (Non-sexually-relevant Product)

หมายถ ึง ส ินค ้าท ี่ไม ่ม ีความเก ี่ยวพ ันก ับเร ื่องเพศ ได้แก่ ส ินค ้าประ๓ ทอาหาร และ 

เครื่องด ื่มท ั่วไป เหล้า บุหรี่ ยารักษาโรค แปรงสีฟ ัน ยาส ีฟ ัน  เฟอร์น ิเจอร์ ของแต่งบ ้าน 

นาพ ักา น ํ้ายาซ ักผ ้า ผ้าขนหนู เครื่องไข้ไฟฟ้า อ ุปกรณ ์ส ื่อสาร น ํ้าม ันเครื่อง รถยนต์ 

และอ ุปกรณ ์ตกแต ่งรถยนต ์

นอกจากน ี้ธ ีระพ ันธ ์โล ่ห ์ทองคำ (2542, อ ้างถ ึงใน "Sex is Sale กระแสโฆษณาร้อน,’’ 

2542) ได้ให ้ทรรศนะว่า ส ินค ้าท ี่เหมาะสมท ี่จะใช ้ในการนำเสนอเซ ็กซ ์ แอพพีล อาท ิ 1). กลุ่มครีม 

อาบน ํ้า  สบ ู่ แชมพู 2). ผ ้าอนาม ัย 3). เคร ื่องสำอาง 4). ชุดชั้นใน 5). ถ ุงยางอนาม ัย 6). น ํ้าหอม 

เป ็นต ้น ส ่วนร ูป แบ บ และว ิธ ีการนำเสนอน ั้นก ็ข ึ้นอย ูก่ ับ ฝ ่ายสร ้างสรรค ์

ซ ึ่งเซ ็กซไนงานโฆษณาเป ็นยุทธว ิธ ีหน ึ่งท ี่ได ้นำมาใช ้ในการสร้างสรรค ์งานโฆษณา โดย 

สามารถส ื่อไปย ังผ ู้ร ับสารผ ่านว ิธ ีการต ่างๆ ได ้หลากหลาย ดังนี้ ผ่าน'วัตถุที่ใช้'นำเสนอ อันได้แก่ 

คน (Human) โดยผ ่านผ ู้แสดงแบบ ท ั้งผ ู้แสดงแบบเพศชายเพ ียงคนเด ียว (Male Model) ผู้แสดง 

แบบหญ ิงเพ ียงคนเด ียว (Female Model) หร ือท ั้งชายและหญ ิงร ่วมก ัน (Both Male and Female 

Models) และสิ่งท ี่ไม ่ใช ่คน (Non Human) ซ ึ่งการนำเสนอน ั้นอาจใช ้การนำเสนออย ่างโจ ่งแจ ้ง 

(Blatant and Obvious Sexual Appeals) โดยน ัย (More Sophisticated Sexual Appeals)

หร ือโจ ่งแจ ้งและโดยน ัย (Both Blatant and More Sophisticated Sexual Appeals)

(ธน ช ัยว ิทยาค ุณ สก ุลช ัย , 2541)

การนำเสนอเซ ็กซ ์ แอพพีล ส ่วนใหญ ่ม ักนำเสนอผ ่านทางผ ู้แสดงแบบ (คน) โดยจากงาน 

ว ิจ ัยของธนช ัย ว ิทยาค ุณ สก ุลช ัย  (2541)ท ี่ด ีกษาภาพโฆษณ าทางน ิตยสารของไทยน ั้นพบว ่า 

การใช้เซ ็กซ ์ แอพพีล (Sex Appeal) ม ีการใช้คนในการนำเสนอ (ร ้อยละ 94.03) มากกว ่าการ 

ไม ่ใช ้ค น (ร ้อยละ5.97)โดยใช ้ผ ู้แสดงแบบเพศชายเพ ียงคนเด ียวจำนวน 14ภาพ (ร ้อยละ 11.10) 

ใช ้ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงเพ ียงคนเด ียว จำนวน 83 ภาพ (ร ้อยละ 65.87) และใช้ผ ู้แสดงแบบ 

เพศชายก ับเพศหญ ิงในภาพเด ียวก ัน  เป ็นจำนวน 29 ภาพ (ร ้อยละ 23.02) โดยเพศหญ ิงเป ็น  

เพศท ี่ได ้ร ับการนำมาใช ้แสดงแบบในการนำเสนอเซ ็กซ ์แอพพ ีล มากท ี่ล ุด  ซ ึ่งลอดคล ้องก ับงาน  

ว ิจ ัยของ Riechert และคณ ะ (1999) ท ี่ส ืกษาการ'ใช ้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ีมค'วามเซ ็ก'ซ ี่ 

(Cheesecake) และผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่ (Beefcake) ในงานโฆษณาในส ื่อน ิตยสาร
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ของประเทศสหรัฐในป ี ค.ศ. 1983 และป ี ค.ศ. 1993 ซึ่ง John, stanaland และ Gelb (1998)ได้ 

ให ้คำจำก ัดความของ Cheesecake ว ่าหมายถ ึง การใช ้ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่ (Sexy 

Female Model) รวมถ ึงล ักษณ ะท ่าทางของนางแบบ เส ื้อผ ้าท ี่สวมใส ่ หร ือภาพของนางแบบที่ไม ่ใด ้ 

สวมใส ่เส ื้อผ ้าเลย และ Beefcake หมายถ ึง การใช ้ผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่ (Sexy Male 

Model) ซ ึ่งรวมถ ึงล ักษณ ะท ่าทางของนายแบบ และเส ื้อผ ้าสวมใส ่ หร ือภาพของนายแบบที่ไม ่ได ้ 

สวมใส ่เส ื้อผ ้า โดยการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงและเพศชาย (Cheesecake และ Beefcake) 

สามารถจ ัดแบ ่งตามประ๓ ทเส ื้อผ ้าท ี่สวมใส ่ได ้ออกเป ็น 4 ประ๓ ท ดังนี้ 1. Demure หมายถ ึง 

เส ื้อผ ้าท ั่วไปท ี่สวมใส ่ในช ีว ิตประจำว ัน (Everyday Dress) แต ่ไม ่รวมถ ึงกางเกงขาลันท ี่ส ั้นมากๆ 

หร ือช ุดช ั้นใน2. Suggestive หมายถ ึงการสวมใส ่เส ื้อผ ้าท ี่ชวนให ้ค ิดจ ินตนาการ ได ้แก ่การสวมใส ่ 

เส ื้อผ ้าท ี่เป ิด เผยร ่างกายบางส ่วน  และรวมถึงกางเกงหรือกระโปรงท ี่ส ั้นมากๆ เช่น สวมเส ื้อเช ิ้ต 

ปลดกระด ุม  เสื้อรัดรูป 3. Partially-clad คือ ภาพผ ู้แสดงแบบที่สวมใส ่ช ุดช ั้นในหรือ ช ุดว ่ายน ํ้า 

และ 4. Nude เป ็นภาพของผ ู้แสดงแบบท ี่น ุ่งผ ้าเช ็ดต ัวหร ือภาพท ี่ป ิดบ ังแค ่อว ัยวะเพศ และรวมถึง 

ภาพท ี่เปล ือยกายหมดของผ ู้แสดงแบบ แต ่ท ี่พบม ักจะใช ้เป ็นภาพเงา เช่น รูปตัวคนเป็นสีดำ 

พ ื้นหล ังเป ็นส ีขาว เป็นต้น นอกจากน ี้ ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่ซ ึ่งนำเสนอในงานโฆษณาน ั้น  

สามารถจ ัดแบ ่งระด ับของความส ัมพ ันธ ์ทางกายภาพได ้ 4 ระดับ ดังนี้ 1. ไม ่ส ื่อถ ึงความส ัมพ ันธ ์ 

ทางเพศ (No Contact) 2. ความส ัมพ ันธ ์อย ่างธรรมดา (Simple Contact) เช่น การจ ับม ือ

3. ความส ัมพ ันธ ์ท ี่แสดงความใกล ้ช ิดสน ิทสนมทางช ู้ลาว (Intimate Contact) เช่น การจ ูบและ 

โอบกอด และ 4. ความส ัมพ ันธ ์ท ี่แสดงความใกล ้ช ิดสน ิทสนมอย ่างมาก (Very Intimate Contact) 

เช่น ภาพท ี่แสดงให ้จ ินตนาการถ ึงการร ่วมประเวณ ี (Riechert et al., 1999) โดยผลการค ืกษา 

พบว ่า ม ีการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่ (Cheesecake) มากกว ่าภาพผ ู้แสดงแบบ 

เพศซายท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่ (Beefcake) และม ีการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ืความเซ ็กซ ี่เพ ิ่มมากข ึ้นท ุกป ี

ถ ึงแม้ว ่าจากงานว ิจ ัยต ่างๆ  ข ้างต ้นพบว ่าเพศหญ ิงเป ็น เพศท ีถู่กนำมาใช ้แสดงแบบในการ 

นำเสนอ เซ ็กซ ์ แอพพีล มากท ีสุ่ด แต ่อย ่างไรก ็ตามในป ัจจ ุบ ันการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ื 

ความเซ ็กซ ี่ในงานโฆษณาก ็ม ืเพ ิ่มส ูงข ึ้น  และพบว ่าบ ่อยคร ั้งท ีมการนำภาพผ ู้ชายเปล ือยกาย (Male 

Nudity) มาใช ้ เพ ื่อแสดงให ้เห ็นว ่าส ินค ้าน ั้นสามารถเพ ิ่มความด ึงด ูดทางเพศให ้ก ับผ ู้ใช ้ส ินค ้าบ ันได ้ 

เซ่น ร ูปผ ู้ชายเปล ือยกายท ่อนบน ในช ิ้นงานโฆษณานำหอม Polo Sport ท ี่แสดงถึงความกำยำ 

ของนายแบบ เป ็นการแสดงความหมายให ้เห ็นถ ึงความเป ็นชาย และเสน ่ห ์ด ึงด ูดทางเพศ จนบาง 

คร ั้งม ีคำกล ่าวท ี่ว ่า  ‘'ถ ึงย ุคผ ู้ชายแก ้ผ ้าโฆษณ า” ถ ึงแม ้ป ัจจ ุบ ันน ี้ภาพนางแบบเปล ือยกายก ็ย ังคง
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เป ็นท ี่ต ้องการอย ู่ แต ่น ักโฆษณ าท ั้งหลายก ็ได ้พยายามร ิเร ิ่มท ี่จะใช ้ภาพผ ู้ชายเปล ือยกายเป ็นแบบ 

โฆ ษณ าบ ้าง เพราะท ันท ีท ี่โฆษณาด ังกล ่าวออกเผยแพร่ก ็สร ้างความต ื่นตระหนกให ้ก ับผ ู้พบเห ็น 

เป ็นอ ันมาก สุดท ้ายจบลงด ้วยส ินค ้าน ั้นก ็ขายด ิบขายด ี

การใช้เซ ็กซ ์ในงานโฆษณานั้นมักจะเป ็นท ี่ถกเถ ียงก ันอย ู่เสมอ ท ั้งด ้านน ักว ิชาการ 

น ักการตลาด น ักโฆษณา ถ ึงในแง่ประส ิทธ ิผลและประส ิทธ ิภาพของงานโฆษณาท ี่นำเซ ็กซ ์มาใช ้ 

บ ้างก ็ว ่าทำให ้ประส ิทธ ิผลในการระล ึกใด ้ในตราส ินค ้า (Brand Recall) ลดลง เพราะผู้บริโภคหรือ 

ผ ู้ร ับสารม ัวแต ่สนใจในภาพประกอบท ี่ใช ้มากกว ่า บ ้างก ็ว ่าผ ู้บร ิโภค หร ือผ ู้ร ับสารจะเก ิดท ัศนคต ิ 

ด ้านลบต ่อตราส ินค ้าท ี่โฆษณ า เซ่น ผลการว ิจ ัยของ Seven, Belch และ Belch (1996) ผลว ิจ ัย 

ม ีแนวโน ้มสน ับสน ุนความค ิดเร ื่องท ี่ว ่า การใช้เซ ็กซ์ แอพพีล (Sex Appeal) ในงานโฆษณาน ั้น 

จะทำให ้ผ ู้ร ับสารห ันใปสนใจในเร ื่องด ังกล ่าวมากกว ่าท ี่จะให ้ความสนใจในเน ื้อหาสาระหรือ 

สารโฆษณ า ซ ึ่งดลช ัย บ ุญยะร ัตเวช (2542, อ ้างถ ึงใน “Sex is sale กระแสโฆษณาร้อน,” 2542) 

ให ้ความเห ็นว ่า การใช ้เซ ็กซ ํในงานโฆษณาต้องเหมาะสมก ับบ ุคล ิกของแบรนด ์หากใช ้ในแง่ของ 

ค ิลปะจะต ้องด ูด ีม ีรสน ิยม  แต ่ถ ้าใช ้แล ้วหว ังจะให ้เก ิดผลกระทบอย ่างเด ียวหร ือหว ้งยอดขายใน 

ระยะท ั้น  อาจจะไปทำให ้ภาพพจน ์ระยะยาวเส ีย  เป็นต้น แต ่ในสถานการณ ์ความเป ็นจร ิงน ั้น 

น ักโฆษณาก ็นำเร ื่องเก ี่ยวก ับเซ ็กซ ์มาใช ้ในงานโฆษณาอย ่างต ่อเน ื่อง และเพ ิ่มระด ับความเข ้ม 

ข ึ้นเร ื่อยๆ ดังนั้น เซ ็กซ ์ก ็คงจะเป ็นส ิ่งท ี่อย ู่ด ู่ก ับงานโฆษณาตราบนานเท ่านาน

2. ทฤษฎีลำดับขั้นความต้องการของมาสโลว์และทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของฟรอยด์ 
(Maslow’s Hierarchy of Human Needs and Freud's Psychoanalytic Theory)

มาสโลว ่ได ้กำหนดทฤษฎ ีลำด ับข ั้นของความต ้องการซ ึ่งกำหนดความต ้องการพ ื้นฐานของ 

มน ุษย ์ไว ้ 5 ระดับ โดยเสนอว่า บ ุคคลจะแสวงหาความต ้องการระด ับต ํ่า ซ ึ่งเป ็นความต ้องการด ้าน 

ร ่างกาย (Biogenic) ก่อน เม ื่อความต ้องการได ้ร ับการตอบสนองแล ้วจ ึงแสวงหาความต ้องการใน 

ระด ับส ูงข ั้นต ่อไปซ ึ่งเป ็นความต ้องการด ้านจ ิตว ิทยา และถ ้าความต้องการในระดับต ํ่าย ังไม ่ได ้ร ับ 

การตอบสนอง ส ิ่งจ ูงใจในความต ้องการน ั้นก ็ย ังคงม ีอย ู่ (Schiffman & Kanuk, 1996) ซ ึงลำด ับช ัน  

ความต ้องการของมน ุษย ์สามารถแสดงได ้ด ังแผนภาพต ่อไปน ื้
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แ ผ น ภ าพ ท ื่ 2.1 แสดงลำด ับข ั้นความต ้องการของมน ุษย ์ตามทฤษฏ ีลำด ับข ั้นความต ้องการ 

ของมาสโลว ์ (Maslow’s Hierarchy of Human Needs)

ท ีมา : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1996). Consumer Behavior. (6th ed.).Englewood 

Cliffs, NJ : Prentice-Hall, p.109.

จากแผนภาพข ้างต ้นลามารถอธ ิบายความต ้องการข ั้นพ ื้นฐานของมน ุษย ์5 ระดับ ดังนี้

1. ความต ้องการทางด ้านร ่างกาย (Physiological Needs) เป ็นความต ้องการระด ับแรก ซึ่งเป็น 

ความต ้องการข ั้นพ ื้นฐาน เป ็นความต ้องการเพ ื่อให ้ช ีว ิตอย ู่รอด ประกอบด ้วย ความต ้องการ 

อาหาร น ํ้า อากาศ ท ี่อย ู่อาศ ัย  เครื่องนุ่งห่ม และความต ้องการทางเพศ ท ั้งหมดน ี้เป ็นความ 

ต ้องการของร ่างกายของมน ุษย ์เรา

2. ความต ้องการความปลอดภ ัย (Safety Needs) เก ิดข ึ้น เม ื่อความต ้องการในข ั้นท ี่1ได้รับการ 

ตอบสนองแล ้ว ในข ั้นน ี้บ ุคคลจะม ีความต ้องการความม ั่นคง และความปลอดภ ัย  ซึ่งเป็นแรง 

กระตุ้น (Driving Force) ให้เก ิดพฤติกรรม ความต ้องการในข ั้นน ี้จะม ุ่งเน ้นเร ื่องของความม ั่น 

คงปลอดภ ัยทางด ้านร ่างกาย (Physical Safety) ประกอบด ้วย คำส ิ่ง ความม ั่นคง ก ิจวัตร 

ความส ัมพ ันธ ์ใกล ้ช ิด  การควบค ุมเหน ือช ีว ิตและส ิ่งแวดล ้อม และความแน ่นอน
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3. ความต ้องการด ้านส ังคม (Social Needs) เป ็นความต ้องการด ้านความร ัก (Love) ความรู้ส ึก 

ท ี่ด ีต ่อก ัน  (Affection) การยอมรับ (Acceptance) และความเป ็น เจ ้าของ (Belonging) ซึ่ง 

บ ุคคลต ้องการความอบอ ุ่นและความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับบ ุคคลอ ื่น

4. ความต ้องการการยกย ่อง (Esteem Needs) ความต ้องการในข ั้นน ี้เก ิดข ึ้น เม ื่อความต ้องการ 

ด ้านส ังคมได ้ร ับการตอบลนอง โดยมน ุษย ์เราต ้องการการยอมรับส ่วนต ัว ความพ ึงพอใจส ่วน 

ตัว และการยกย ่องจากส ังคมภายนอก ซ ึ่งข ั้นน ี้จะให ้ความสำค ัญ ก ับความต ้องการในล ักษณ ะ 

ท ี่ต ้องการอวดความเป ็นตนเอง (Egoistic Needs) ซ ึ่งอาจเป ็นความต ้องการแบบภายในหร ือ 

ภายนอก (Inward or Outward Orientation) หร ือท ังสองอย ่าง ซึง Inward Directed Ego 

Need ละท ้อนความต ้องการส ่วนต ัว ความพ ึงพอส่วนตัว ต ้องการการยอมรับ ความเคารพ 

ในตนเอง ความสำเร ็จ และความอ ิสระ ส ่วน Outward Directed Ego Need ประกอบด ้วย 

ความต ้องการการยกย ่อง ความม ีซ ื่อเส ียง ความม ีสถานะท ี่ดในส ังคม และการยอมร ับจาก

ผู้อ ื่น

5. ความต ้องการความสำเร ็จส ่วนต ัว (Self-Actualization Needs) เม ื่อบ ุคคลได ้ร ับการตอบสนอง 

ด ้านความต ้องการการยกย ่องแล ้ว ก ็จะเก ิดความต ้องการความสำเร ็จส ่วนต ัว ความต ้องการ 

ในฃ ันน ีจะเก ี่ยวเน ื่องก ับความปรารถนาส ่วนบ ุคคลท ี่แต ่ละบ ุคคลค ิดว ่าน ่าจะเป ็นไปได ้หร ือเขา 

ม ีโอกาสเป ็น เช ่นน ั้นซ ึ่งเป ็นความปรารถนาของบ ุคคลท ี่จะตอบสนองศ ักยภาพส ่วนบ ุคคล

สำหร ับโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยน ั้น เป ็นการแสดงให ้เห ็นถ ึงการ 

ใช ้ภาพท ี่กระต ุ้นความต ้องการทางด ้านร ่างกายของมน ุษย ์ (Physiological Needs) ซ ึ่งเป ็นความ 

ต ้องการทางด ้านร ่างกาย เป ็นระค ับของความต้องการระต ับแรก โดยนำเร ื่องความต ้องการทางเพศ 

มาใช ้กระต ุ้นความสนใจของผ ู้บร ืโภคหรือผ ู้ร ับสาร ซึ่ง Master และ Johnson (1996, cited in 

Denney & Quadagno, 1992) ได ้อธ ิบายถ ึงวงจรการตอบสนองในเร ื่องเพศของมน ุษย ่ไว ้ว ่า เมื่อ 

เก ิดการกระต ุ้น เก ี่ยวก ับเร ื่องเพศ ไม ่ว ่าจะเป ็นการกระต ุ้นด ้านร ่างกาย (Physical stimulation)

อาท ิ การส ัมผ ัส การจ ูบ หร ือการกระต ุ้นซ ึ่งเก ิดจากทางด ้านจิตใจ (Psychological stimulation) 

เช่น การจ ินตนาการเก ี่ยวก ับเร ื่องเพศ หรือการระลึกถ ึงเร ื่องก ิจกรรมทางเพศ เป็นต้น ร ่างกายก ็จะ 

เก ิดการเปล ี่ยนแปลงข ึ้น  โดยแบ ่งการเปล ี่ยนแปลงของร ่างกายออกเป ็น  4 ระยะ ได้แก่ 1 .ระยะ 

กระตุ้น (The Excitement Phase) 2. ระยะเส ียว (The Plateau Phase) 3. ระยะท ีม ีความส ุข 

ส ุดยอด (The Orgasmic Phase) และ 4. ระยะค ืนกล ับ (The Resolution Phase) ซ ึงงาน 

โฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือย สามารถทำให ้ผ ู้ร ับสารหรือผ ู้บร ิโภคเก ิดความ 

สนใจและก ่อให ้เก ิดจ ินตนาการเก ี่ยวก ับเร ื่องเพศได ้ เพราะมน ุษย ์เราม ักให ้ความสนใจเก ี่ยวก ับ 

เร ื่องเพศเป ็นพ ื้นฐานอย ู่แล ้ว ซ ึ่งภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยในงานโฆษณ าจ ัดเป ็นส ิ่ง
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กระต ุ้นท ี่ก ่อให ้เก ิดการกระต ุ้นทางด ้านจ ิตใจ (Psychological stimulation) และอาจจะส ่งผลให ้ 

เก ิดการเปล ี่ยนแปลงทางด ้านร ่างกายในระยะกระต ุ้น  (The Excitement Phase) ได้ ซ ึ่งในระยะน ี้ 

เป ็นระยะเร ิ่มแรกของกระบวนการตอบสนองทางเพศ อ ัตราการส ูบฉ ีดโลห ิตจะเพ ิ่มข ึ้น อ ัตราการ 

เต ้นของห ัวใจเพ ิ่มข ึ้น เต้านม (Breast) จะม ีการขยายขนาด เน ื่องจากเล ้น เล ือดบร ิเวณ ด ังกล ่าวม ี 

การพองต ัว และย ังทำให ้มองเห ็นบริเวณเต ้านมและหน ้าอก'เป ็นส ีแดงในคนผิวขาว ส่วนคนผิวดำ 

จะเห ็นผ ิวคล ํ้าข ึ้น  (Sex Flush) ส ่วนห ัวนมก็จะต ั้งช ั้นข ึ้น (Erection) กล ้ามเน ื้อแขนและขาจะเก ิด 

อาการเกร ็งข ึ้น  (Mytonia) นอกจากน ี้ ความแตกต ่างด ้านอารมณ ์และความร ู้ส ึกทางเพศของมน ุษย ์ 

น ั้นย ังเก ิดจากอ ิทธ ิพลของความแตกต ่างทางด ้านชน ิดและระด ับฮอร ์โมนในร ่างกายด ้วย

สำหร ับบางกรณ ีการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ีเปล ือยถ ูกนำมาใช ้เป ็นส ิ่งกระต ุ้นใน 

ด ้านของความต ้องการด ้านส ังคมของมน ุษย ์ด ้วยเซ ่นก ัน  ต ัวอย ่าง โฆษณาสินค้า'โยเก ิร ์ต LC One 

ท ี่ใซ ้ภาพนางแบบเปล ือยกาย เพื่อแสดงให้ผ ู้บริโภคเห็นว่า เม ื่อบริโภคโยเก ิร ์ตน ื้จะทำให ้ม ีร ูปร ่างท ี่ 

สวยงาม  เป ็นท ี่ด ึงด ูดใจและจะเป ็นท ี่ช ื่นชอบของบ ุคคลอ ื่น  หร ิอโฆษณาน ํ้าหอมท ี่ม ีการใช ้ภาพท ั้ง 

นายแบบและนางแบบท ีมความเซ ็กซ ี่อย ู่ในงานโฆษณาช ิ้น เด ียวก ันน ั้น  ก ็เป ็นการด ึงเอาความ 

ต ้องการของมน ุษย ์ในเร ื่องความต ้องการด ้านความร ัก (Love) ความร ู้ส ึกท ี่ด ีต ่อก ัน (Affection)

การยอมรับ (Acceptance) และความเป ็นเจ ้าของ (Belonging) ซ ึ่งบ ุคคลต ้องการความอบอ ุ่นและ 

ความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับบ ุคคลอ ื่น  โดยใช ้ภาพที่ส ื่อให ้ผ ู้บร ิโภคเห ็นว่า เม ื่อ'ใช้'น ํ้าหอมนี้'จะสร้างเสน่ห์ 

ด ึงด ูดได ้ด ี สร ้างความร ู้ส ึกท ี่ด ีต ่อก ันและสร ้าง1ให ้เก ิดความส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีก ับบ ุคคลอ ื่น

นอกจากน ี้ การนำภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่จนกระท ั้งเปล ือยกายมาใช ้ในงาน 

โฆษณ าย ังเป ็นการประย ุกต ็ใช ้ทฤษฎ ีจ ิตว ิเคราะห ์ของฟรอยด ์ (Freud’s Psychoanalytic Theory) 

ซ ึ่งได ้สร ้างข ึ้นจากหล ักการท ี่ว ่า แรงขับหริอความต้องการใต ้จ ิตสำน ึกน ั้น โดยเฉพาะในเร ื่องเก ี่ยว 

ก ับ เพศเป ็นห ัวใจสำค ัญ ของแรงจ ูงใจและบ ุคล ิกภาพของมน ุษย ์(Schiffman & Kanuk, 1996)
โดยคำว ่าเพศหร ือ Sex น ั้น เป ็นการแสดงค ุณ ล ักษณ ะ เซ่น เพศหญ ิง เพศชาย และเป ็นการแสดงถ ึง 

เร ื่องเพศอย ่างกว ้างๆ เซ่น การม ีเพศสัมพ ันธ ์ระหว ่างชายหญ ิง ความต ้องการทางเพศของชายและ 

หญ ิง และคำว ่าเร ื่องเก ี่ยวก ับเพศหร ือ Sexuality เป ็นคำท ี่รวมไปถึงค ่าน ิยม ท ัศนคติ ความรู้ส ึก 

และเป ็นการแสดงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างสองเพศตามแรงข ับทางช ีวว ิทยาด ้วย และรวมไปถึง 

ส ิ่งแวดล ้อมต ่างๆ  ท ี่ม ีผลต ่อพฤต ิกรรมทางเพศของมน ุษย ์ (Petras, 1987) ซ ึ่งการนำภาพผ ู้แสดง 

แบบท ี่ม ีความโป ีเปล ือยมาใช ้ในงานโฆษณ า เป ็นการนำแนวคิดเรื่องอิด (Id) มาประย ุกต ์ใช ้ 

โดยด ึงเอาส ัญ ชาตญ าณ ด ิบหร ืออ ิด  (Id) ที่ม ี อย ู่ในต ัวของแต ่ละบ ุคคลออกมา ผ่านแรงขับด ้านเพศ 

อ ัน เป ็นแรงกระต ุ้นตามส ัญ ชาตญ าณ  (Instinctual Drive) ซ ึ่งอ ิด (Id) คือ ส ัญ ช าต ญ าณ ด ิบ
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ของมน ุษ ย ์ เป ็นความค ิดท ี่เก ี่ยวข ้องก ับส ิ่งกระต ุ้นหร ือส ิ่งเร ้าท ี่ม ีมาต ั้งแต ่ด ั้งเด ิม เป ็นส่วนของ 

บ ุคล ิกภาพซ ึ่งเก ิดจากแรงกระต ุ้นอย ่างหยาบ (Primitive and Impulsive Drives) และความร ู้ส ึก 

ท ี่บ ุคคลพยายามตอบสนองความต ้องการของตนเอง (Schiffman & Kanuk,1996) ซ ึ่งต ั้งอย ู่บน 

พ ืนฐานของความต ้องการทางด ้านกายภาพ เช่น ความหิว ความกระหาย ความต ้องการทางเพศ 

โดยอ ิด (Id) เป ็นส ่วนหนึ่งของสภาพที่ไม,ร ู้ต ัวในความน ึกค ิด'ซ ึ่งก ่อให ้เก ิดความรู้ส ึกช ั่วขณะท ี่เป ็นไป 

โดยส ัญ ชาตญ าณ และความต ้องการแสวงหาความพอใจของความต ้องการข ั้นพ ื้นฐานของมน ุษย ์ 

เป ็นส ิ่งท ี่ต ิดต ัวมน ุษย ์มาต ังแต ่กำเน ิด  แสดงออกต ั้งแต ่มน ุษย ์ย ังเร ิ่มอย ู่ในว ัยเด ็ก และต ้องการท ี่จะ 

ได ้ร ับการตอบสนองความพอใจโดยไม ่คำน ึงถ ึงเหต ุผลใดๆท ั้งส ิ้น  โดยอ ิด (Id) เป็นตัวบอกว่าให้ทำ 

ท ุกอย ่างให ้บ ุคคลคนน ันม ีความส ุข  หล ีก เล ี่ยงความท ุกข ์หร ือท ี่เร ืยกว ่าหล ักความพ ึงพอใจ 

(Pleasure Principle) (Assael, 1998)

กอปรก ับฟรอยด ์ย ังม ีแนวค ิดว ่า การท ี่บ ุคคลเจร ิญ เต ิบโตจากทารกจนกลายเป ็นผ ู้ใหญ ่น ั้น  

ต ้องม ีการผ ่านข ันการพ ัฒ นาบ ุคล ิกภาพ (Stages of Personality Development) โดยแบ ่งออกเป ็น  

5 ข ันตอน ตังนี (Schiffman & Kanuk, 1996)

1. ข ันการใช ้ปาก (Oral Stage) เป ็นข ั้นตอนการใช ้ปากของเด ็กทารกต ั้งแต ่ แรกเกิดจนถึง 

1ขวบครึ่ง เช่น การกิน การดื่ม การดูด

2. ข ั้นการใช ้ทวาร (Anal stage) เป ็นข ั้นตอนของการพ ัฒนาในกระบวนการข ับถ ่ายของ 

เด ็ก อาย ุ1ขวบครึ่ง-ร ขวบ ซ ึ่งข ั้นตอนท ี่สองน ี้จะเก ิดข ึ้น เม ื่อพ ่อแม ่พยายามท ี่จะแ ก ฝนการใช้ 

ห ้องน ํ้าให ้ล ูก  เช่น การแกให้เด ็กนั่งกระโถน

3. ข ั้นการใช ้อว ัยวะเพศ (Phallic Stage) เป ็นข ั้นความพ ึงพอใจ และอยากร ู้อยากเห ็น เก ี่ยว 

ก ับอว ัยวะเพศของเด ็กอาย ุ ประมาณ  3-6 ขวบ

4. ข ั้นสงบ (Latency stage) เป ็นขั้นท ี่เก ิดข ึ้นในช ่วงก ่อนวัย รุ่น อ าย ุป ร ะ ม าณ 5-11 ขวบซ ึ่ง  

จะเก ็บกดในเร ื่องเพศ และจ ิตนาการทางเพศ ซึ่งในขั้นตอนนี้ ฟรอ.ยด์ เช ื่อว ่าใม ่ม ีล ักษณ ะบ ุคล ิก  

ภาพท ี่สำค ัญ ท ี่จะเก ิดข ึ้น ในช ่วงเวลาด ังกล ่าว

5. ข ั้นความส ุขจากการม ีเพศส ัมพ ันธ ์ ( Genital stage) เป ็นข ั้นตอนของการเข ้าส ่ว ัยร ุ่น  

เด ็ก ห ญ ิงจะม ีอ าย ุป ระม าณ  11 ป ีส ำห ร ับ เด ็ก ช าย จะช ้าก ว ่าอ าย ุป ระม าณ 13 ป ี เป ็นข ั้นตอนท ี่พล ัง 

ทางเพศม ีความสมบ ูรณ ์เต ็มท ี่ และต ้องการปลดปล ่อยความต ้องการทางเพศ และม ีความสนใจใน 

เพศตรงข้าม
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สำหร ับข ั้นตอนการพ ัฒนาบ ุคล ิกภาพของบ ุคคลท ี่ผ ่านข ั้นตอนต ั้งแต ่ทารกจนถ ึงโตเป ็น  

ผ ู้ใหญ ่ ในกรณ ีท ี่การพ ัฒนาผ ่านข ั้นตอนต ่างๆ น ั้นเก ิดม ีป ัญหาข ึ้น เช่น ในขั้นของการใช ้ปาก (Oral 

Stage) ถ ้าไม ่ได ้ร ับการตอบสนองความพ ึงพอใจอย ่างเพ ียงพอ บ ุคค ลจะพ ยายาม ท ี่จ ะซดเชยสิ่งท ี่ 

ขาดหาย ดังน ั้น เม ื่อโตเป ็นผ ู้ใหญ ่จะแสดงผ ่านทางบ ุคล ิกภาพและล ักษณ ะน ิส ัย  เช่น ส ูบบ ุหร ี่ เคี้ยว 

หมากฝร ั่ง เป ็นต ้น สำหร ับการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ีเปล ือยเป ็นภาพประกอบในงาน 

โฆษณ าสามารถแสดงให ้เห ็นถ ึงการนำเร ื่องข ั้นตอนการพ ัฒ นาบ ุคล ิกภาพของบ ุคคลมาประย ุกต ์ใช ้ 

ซ ึ่งมน ุษย ์จะม ีการพ ัฒ นาจากทารกล ิความเป ็นผ ู้ใหญ ่ และต ้องม ีการผ ่านข ั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน 

และข ั้นตอนท ี่ 5 คือ ข ั้นความส ุขจากการม ีเพศส ัมพ ันธ ์(Genital stage) จะเป ็นช ่วงท ี่มน ุษย ์เก ิด  

แรงข ับทางด ้านเพศเก ิดข ึ้น  และม ีความสนใจไนเพศตรงข ้าม ดังนั้น การใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ี 

ความโป ็เปล ือยในงานโฆษณ า จ ึงสามารถสร ้างความลนใจและด ึงด ูดใจได ้เป ็นอย ่างด ี โดยเฉพาะ 

ผ ู้บร ิโภคซ ึ่งอย ู่ในว ัยต ั้งแต ่ว ัยร ุ่นจนถ ึงว ัยผ ู้ใหญ ่ นอกจากน ี้ ส ินค ้าหร ือบร ิการท ี่ใช ้ภาพล ักษณ ะ 

ด ังกล ่าวในงานโฆษณ า ก ็ม ักจะม ีกล ุ่ม เป ้าหมายหล ักอย ู่ในว ัยเหล ่าน ี้เช ่นก ันซ ึงเป ็นว ัยท ี่เหมาะสม 

ในการใช ้การด ึงด ูดใจด ้วยภาพเหล ่าน ี้ และม ักจะใช ้ได ้ผลเสมอ

3. แ น วค ิด เร ื่อ งก ารร ับ !'ข องผ ู้บ ร ิโภ ค  (Consumer Perception)

การร ับ ! (Perception) หมายถ ึง กระบวนการเลือกสรร การรวบรวม และการต ีความหมาย 

ส ิ่ง เร ้าทางการตลาด  และส ิ่งเร ้าด ้านสภาพแวดล้อมออกเป ็นภาพรวม (Asseal, 1998, p.205)

หร ือหมายถ ึงว ิธ ีการท ี่คนเรามองโลกท ี่อย ู่รอบๆ ตัว (Schiffman & Kanuk, 1996)

การร ับ!ของผ ู้บร ิโภคน ั้น  ผ ู้บร ิโภคแต ่ละคนม ีกลไกการร ับ!ท ี่แตกต ่างก ันข ึ้นอย ู่ก ับการ 

เล ือกสรร (Selection) การรวบรวมข้อม ูล (Organization) และการต ีความหมาย (Interpretation) 

โดยในแต่ละวันน ั้นมน ุษย์เราได ้ร ับส ิ่งกระต ุ้นหรือส ิ่งเร ้า (Stimuli) เข ้ามามากมาย ท ั้งส ิ่งเร ้าด ้าน 

ส ิ่งแวดล ้อม  และส ิงเร ้าด ้านการตลาด ส ิ่ง เร ้าด ้านการตลาดแบ ่งออกเป ็น2 ประ๓ ท คือ 1. ส ิ่งเร้า 

พ ื้นฐาน (Primary/lnstrinsic stimuli) ได้แก่ ต ัวผล ิตก ัณ ฑ ์และองค ์ประกอบต ่างๆ  ของผล ิตก ัณ ฑ ์ 

(บรรจ ุก ัณฑ ์, ค ุณ สมม ัต ิต ่างๆ ทางด ้านกายภาพ) และ 2. ส ิ่งเร ้าท ุต ิยภ ูม ิ (Secondary/Extrinsic 

Stimuli) เป ็นการต ิดต ่อส ื่อสารท ี่ถ ูกออกแบบเพ ื่อท ี่จะก ่อให ้เก ิดอ ิทธ ิพลต ่อพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภค 

ซ ึ่งจะแสดงผ ่าน ต ัวผล ิตภ ัณ ฑ ์ค ำพ ูด  ส ัญ ล ักษ ณ ์ร ูป ภ าพ  ตลอดจนสิ่งเร ้าอ ื่นๆ ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัว 

ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ เช่น ขนาดของการโฆษณา การใช้เซ ็กซไนงานโฆษณา การพ ิมพ ์ฯลฯ ส ิ่งเร ้าต ่างๆ ที่ 

กล ่าวมาน ี้เป ็นป ัจจ ัยนำเข ้าท ี่ผ ่าน เข ้ามาในประสาทส ัมผ ัสของมน ุษย ์ผ ่านหน ่วยร ับความ!ส ึก  

(Sensory Receptors) ซ ึ่งก ็ค ือประสาทส ัมผ ัสท ั้ง 5 ของมน ุษย ์ได ้แก ่ ตา หู จม ูก ปาก และผิวหนัง
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โดยจะทำหน ้าท ี่ร ับร ู้ป ัจจ ัยนำเข ้า เช่น ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ันก ็จ ัด เป ็น  

ส ิ่งกระต ุ้นทางการตลาดประ๓ ทหนึ่ง คือ ส ิ่งเร ้าท ุต ิยภ ูม ิ (Secondary Stimuli) ท ี่ผ ่านเข ้ามาใน 

กระบวนการรับร ู้ของผ ู้บร ิโภค อ ันเป ็นการต ิดต ่อส ื่อสารท ี่ถ ูกออกแบบโดยนำเสนอผ ่านร ูปภาพ 

เพ ื่อท ี่จะก ่อให ้เก ิดอ ิทธ ิพล หรือผลกระทบต่อผ ู้บร ิโภค โดยนำมาใช ้เป ็นส ิ่งกระต ุ้นเพ ื่อสร ้างให ้เก ิด 

ความสนใจ หรือด ึงด ูดใจผ ู้ร ับสาร หรือผู้บริโภค ด ังจะเห ็นได ้ว ่าในย ุคป ัจจ ุบ ัน ผล ิตภ ัณ ฑ ์ต ่างๆ แทบ 

จะไม ่ม ีความแตกต ่างก ันทางด ้านกายภาพ จนบางครั้งน ักการตลาดหรือน ักโฆษณาไม ่ลามารถนำ 

เร ื่อ งของค ุณ สมบ ัต ิทางด ้านกายภาพมาเป ็นจ ุดขาย หรือสร้างความสนใจให้แก'ผ ู้บริโภคได้อ ีกต่อไป 

ภาพโฆษณ าเหล ่าน ี้จ ึงถ ูกนำมาใช ้ในการสร ้างสรรค ์งานโฆษณ า โดยใช ้ร ูปภาพด ึงด ูดความสนใจ 

กอปรก ับส ิ่งจ ูงใจ (Motive) ซ ึ่งหมายถ ึง ส ิ่งเร ้าท ี่อย ู่ภายในต ัวของแต ่ละบ ุคคลเอง และจะกระต ุ้นให ้ 

บ ุคคลตอบสนอง (Schiffman & Kanuk, 1996) ซ ึ่งการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยใน 

งานโฆ ษณ า ก ็เป ็นการนำแนวคิดในเรื่องของสิ่งจ ูงใจในแง่ท ี่ว ่า มน ุษย ์เราม ีความต ้องการทางเพศ 

เป ็นส ิ่งเร ้าท ี่อย ู่ภายในต ัวอย ู่แล ้วออกมาใช ้ โดยความต ้องการทางเพศจะกระต ุ้นให ้บ ุคคลเป ิดร ับ  

และสนใจส ัญ ล ักษณ ์ทางเพศต ่างๆ  หร ือส ิ่งเร ้าท ี่เก ี่ยวข ้องก ับส ิ่งจ ูงใจทางด ้านเพศ

การเล ือกร ับร ู้ (Perceptual Selection) คือ การท ี่ผ ู้บร ิโภคเป ิดร ับต ่อส ิ่งเร ้าทางการตลาด 

และให ้ความสนใจต ่อส ิ่งเร ้าน ั้นๆ ซ ึ่งน ักการตลาด น ักโฆษณาเล ็งเห ็นว ่า “ เซ็กซ์" เป ็นส ิ่งเร ้าทางการ 

ตลาดท ี่สามารถด ึงด ูดความสนใจของผ ู้ร ับสารได ้เป ็นอย ่างด ี โดยบ ุคคลจะเล ือกร ับร ู้ตามความ 

ต ้องการ และตรงก ับท ัศนคต ิของตน ขั้นตอนในการเลือกสรร (Selection) ประกอบด ้วย

1) . การเป ิดร ับข ้อม ูล (Exposure) เก ิดข ึ้นเม ื่อผ ู้บร ิโภคเป ิดร ับส ิ่งเร ้าน ั้นตามความสนใจ 

และความเก ี่ยวพ ันก ับตนเอง ดังนั้น การใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยในงานโฆษณาน ั้น  

ก ็เพ ื่อจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเป ิด รับข้อม ูล เพราะเร ื่องเซ ็กซ ์เป ็นเร ื่องท ี่มน ุษย์ให ้ความสนใจ และเป ็นส ิ่งท ี่ 

เก ี่ยวข ้องก ับมน ุษย ์โดยตรง

2) . การต ั้งใจร ับข ้อม ูล (Attention) เก ิดข ึ้นเม ื่อผ ู้บร ิโภคเล ือกท ี่จะต ั้งใจร ับข ้อม ูลในเร ื่องใด 

เรื่องหนึ่ง ณ  ช ่วงเวลาใดเวลาหน ึ่ง ซ ึ่งการสร ้างความต ั้งใจท ี่จะเป ิดร ับข ้อม ูลของผ ู้บร ิโภคน ั้น

น ักโฆษณาต ้องหาว ิธ ีการในการด ึงความสนใจของผ ู้บร ิโภคผ ่านย ุทธว ิธ ีในการสร ้างสรรค ์งาน 

โฆษณ า และการใช ้เซ ็กชในงานโฆษณา โดยเฉพาะการนำเสนอผ ่านภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความ 

โป ิเปล ือยก ็เป ็นย ุทธว ิธ ีหน ึ่งท ี่นำมาใช ้ และม ักจะได ้ผลเสมอ

3) . การเล ือกการรับร ู้ (Selective Perception) ผ ู้บร ิโภคแต ่ละคนจะม ีการร ับร ู้ต ่อส ิ่งเร ้า 

แตกต ่างก ันไป ซ ึ่งข ึ้นอย ู่ก ับความต ้องการ ท ัศนคติ ประสบการณ ์ หร ือบ ุคล ิกล ักษณ ะท ี่แตกต ่างก ัน  

ออกไปของผ ู้บร ิโภคแต ่ละคน โดยผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีอาย ุอย ู่ในข ั้น เจร ิญว ัยน ั้นม ักจะเล ือกร ับร ู้ต ่อส ิ่งเร ้า 

เร ื่องเพศ เน ื่องจาก เร ื่องด ังกล ่าวน ั้นเป ็นความต ้องการข ั้นพ ื้นฐานของมน ุษย ์ท ุกคน
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การรวบรวมข้อม ูล (Organization) หรอการจัดระเบ ียบการรับร ู้ (Perceptual 

Organization) คือ การท ี่ผ ู้บร ิโภคทำการรวบรวมข ้อม ูลจากหลายๆ แห่ง เพ ื่อช ่วยให ้เก ิดความ 

เข ้าใจในส ิ่งท ี่ตนสนใจ โดยให ้หล ักการผสมผสาน (Integration) และทำการจ ัดระเบ ียบส ิ่งเร ้า 

ออกเป ็นกล ุ่มๆ  หล ักการจ ัดระเบ ียบการร ับร ู้ ตามว ิธ ีจ ิตว ิทยาของ Gestalt ม ีหล ักอย ู่ 3 ประการ 

คือ 1. ร ูปร ่างและพ ื้นหล ัง (Figure and Ground) 2. หล ักการต ่อเต ิมส ิ่งท ี่ไม ่สมบ ูรณ ์ให ้สมบ ูรณ ์ 

(Closure) และ 3. หล ักการจ ัดกล ุ่ม  (Grouping) ซ ึ่งในกระบวนการจ ัดระเบ ียบการรับร ู้ บ ุคคลจะ 

ทำการจ ัดส ิ่งกระต ุ้นโดยอ ัตโนม ัต ิเพ ื่อกำหนดภาพหรือความประท ับใจโดยส ่วนรวม(Assael, 1998) 

ซ ึ่งการร ับร ู้ส ิ่งกระต ุ้นของบ ุคคลจะม ีล ักษณ ะเป ็นกล ุ่มมากกว ่าท ี่จะแยกเป ็นช ิ้นส ่วน  แล้วถ ูกเก ็บ 

เข้าส่ความทรงจำ และจะถ ูกใข ้ในการระล ึกได ้ (Recall) โดยม ีงานว ิจ ัยของ Davis และ Welsch 

(1983) ท ี่ค ืกษาเร ื่องการระล ึกได ้ในตราส ินค ้าในงานโฆษณ าท ี่ม ีการใช ้ภาพเปล ือย ผลการค ืกษา 

พบว ่า การระล ึกได ้ในตราส ินค ้าของผ ู้ร ับสารท ั้งเพศชาย และเพศหญ ิงท ี่ม ีต ่อผ ู้แสดงแบบท ี่เปล ือย 

(Model Nudity) ท ั้งเพศชายและเพศหญ ิง ซ ึ่งการระลึกได้ในตราสินค ้า (Brand Recall) เพิ่มขึ้น 

เม ื่อความเปล ือยของผ ู้แสดงแบบถ ูกทำให ้เพ ิ่มข ึ้น  ซ ึ่งข ัดแย้งก ันงานวิจ ัยของ Alexander และ Judd 

(1987) ท ี่ค ืกษาเปร ียบเท ียบประส ิทธ ิผลของการระล ึกได ้ในตราส ินค ้า (Brand Recall) ในงาน 

โฆ ษ ณ าท ีมการใช ้ภ าพ เปล ือยโดยทำการศ ึกษาในกล ุ่มต ัวอย ่างน ักค ืกษาชายจำนวน  181 คน ให้ 

ซมโฆษณ าส ินค ้า 3 ชนิด ซ ึ่งใช ้ภาพเปล ือยของผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับความเปล ือยแตกต ่าง 

กัน 5 ระด ับ และภาพท ี่ไม ่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับเร ื่องเพศ ผลการศ ึกษา พบว่า ม ีการระลึกได ้ส ูงใน 

งานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพท ุ่งหญ ้า (Pasture) ซ ึ่งเป ็นภาพท ี่ไม ่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับเร ื่องเพศ และม ีการ 

ระล ึกได ้ต ํ่าส ุดสำหร ับช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ม ีการใช ้ภาพเปล ือยของผ ู้หญ ิง

การต ีความหมาย (Perceptual Interpretation) เป ็นข ั้นตอนสุดท ้ายของกลไกการรับร ู้ 

การแปลความหมายของบ ุคคลจะอาศ ัยส ิ่งกระต ุ้นท ี'ร ับ เข ้ามา ความคาดหว ังจากประสบการณ ์ใน  

อด ีต การอธ ิบายท ี่ม ีเหต ุผล ความสนใจในสิ่งกระต ุ้นในช ่วงท ี่ม ีการร ับร ู้และอารมณ ์ของแต ่ละบ ุคคล 

ในขณ ะน ั้น  ด ังน ั้นบ ุคคลจะม ีการแปลความหมายท ี่แตกต ่างก ันออกไป

ซ ึ่งจากการท ี่มน ุษย ์เราแต ่ละคนน ั้นม ีกลไกของการร ับร ู้ท ี่แตกต ่างก ันออกไป ดังน ั้น ม ีงาน  

ว ิจ ัยบ างช ิ้น  ท ี่พบว ่า เพศท ี่แตกต ่างก ันน ั้นม ีการตอบสนองต ่อการโฆษณาทางเพศท ี่แตกต ่างก ันไป 

ด้วย ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นถ ึงกลไกการร ับร ู้ท ี่แตกต ่างก ันระหว่างเพศหญ ิง และเพศชาย โดยการรับรู้ของ 

เพศชายจะข ึ้นอย ู่ก ับค ุณ สมบต ิฃองภาพเปล ือย (Nudity) สำหร ับการรับร ู้ของเพศหญ ิงน ั้นจะข ึ้นอย ู่ 

ก ับการโฆษณ าทางเพศท ี่ม ีเน ื้อหาท ี่เก ี่ยวก ับความโรแมนด ิกหร ือความเย ้ายวนมากกว ่า (คิริ'วรรณ 

เสรีตน์, 2538) และจากงานว ิจ ัยของ Peterson และ Kerin (1977) ซ ึ่งศ ึกษาถ ึงบทบาทของผ ู้หญ ิง
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ในงาน โฆ ษ ณ าโดยทำการทดลองก ับกล ุ่มทดลองจำน วน 234 คน ท ั้ง เพ ศห ญ ิงและชายจ ัดแบ ่ง  

ระด ับของเซ ็กซ ์ แอพพีล (Sex Appeal) ออกเป ็น  4 ระดับ คือ การนำเสนอเฉพาะภาพส ินค ้า ซึ่งไม่ 

เก ี่ยวข ้องก ับการใช ้เซ ็กซ ์ แอพพีล (Control Ad) การใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบ เพศหญ ิงท ี่สวมใส ่เส ื้อ ผ้า 
ในช ีว ิตประจำว ันในล ักษณ ะท ั่วไป สวมใส ่เส ื้อผ ้าท ี่ม ิดช ิด (Demure) การใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศ 

หญ ิงท ี่สวมใส ่เส ื้อผ ้าท ี่ม ีล ักษ ณ ะย ั่วยวน  (Seductive) และภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่เปล ือยกาย 

(Nude) โดยส ินค ้าท ี่น ำมาทดสอบ ได้ น ํ้าม ันบำรุงผ ิว (Body oil) ซ ึ่งเป ็นส ินค ้าท ี่เก ี่ยวพ ันก ับเร ื่อง 

เพศโดยตรง และช ุดเคร ื่องม ือ (Ratchet) ซ ึ่งไม ่ม ีความเก ี่ยวพ ันก ับเร ื่องเพศ ผลการค ืกษาพบว ่า 

กล ุ่มต ัวอย ่างเพศชายจะประเม ินค ่าหรอต ีความหมายการใช ้เซ ็กซ ์ แอพพ ีลส ูงกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่าง 

เพศหญ ิง ซ ึ่งป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อการประเม ิน  คือ ระด ับเซ ็กซ ์ แอพพีล ท ี่นำเสนอ โดยเม ื่อใช ้ภาพ เปล ือย 

กล ุ่มทดลองจะม ีความร ู้ส ึกว ่าม ีความด ึงด ูดใจน ้อยท ี่ส ุด  ท ั้งย ังทำให ้ส ินค ้าด ูม ีค ุณ ภาพต ํ่าอ ีกด ้วย 

และบร ิษ ัทไม ่ม ั่นคง ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นว ่าระด ับการนำเสนอเซ ็กซ ์ แอพพ ีลและประ๓ ทของส ินค ้าม ี 

ความล ัมพ ันธ ์ก ัน  โดยในกรณ ีของน ํ้าม ันบำรุงผ ิว การใช้เซ ็กซ์ แอพพ ีลในล ักษณ ะย ั่วยวน 

(Seductive) จะได ้ร ับค ่าประเม ินส ูงส ุด ในขณ ะท ี่ภาพเปล ือยของผ ู้แสดงแบบถ ูกประเม ินค ่า 

อ ารม ณ ์ และท ัศนคต ิตำส ุด  ส ่วนโฆษณาชุดเครื่องม ือน ั้น กล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหญ ิงและชายประเม ินค ่า 

ส ูงส ุดให ้ก ับช ิ้น งานโฆษณ าท ี่นำเสนอด ้วยภาพส ินค ้าเพ ียงอย ่างเด ียว

4. แ น ว ค ิด เร ื่อ งอ าร ม ณ ์ (Emotion)

อารมณ ์เป ็น เร ื่องท ี่ลอดแทรกอย ู่ในช ีว ิตมน ุษย ์ และเป ็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรม 

ต ่างๆ อารมณ ์น ั้น เป ็นเร ื่องของกระบวนการท ี่ม ีความสล ับซ ับช ้อน เก ิดข ึ้นจากระบบท ี'หลากหลาย 

ของมน ุษย ์โดยสามารถเก ิดท ั้งจากภายในสภาวะจ ิตใจและเก ิดจากภายในร ่างกาย ต ัวอย ่าง 

อารมณ ์ต ่างๆ  เช่น ในขณะท ี่กำล ังซ ับรถอยู่น ั้นม ีรถว ิ่งต ัดหน ้า เราจะร ู้ส ึกม ีอารมณ ์โกรธและ 

หง ุดหง ิดมาก ความรู้ส ึกก ังวลใจในการสอบไล ่ซ ึ่งเก ิดจากท ี่ไม ่ได ้เตร ียมต ัวสอบ ความรู้ส ึกสน ุก 

ในขณ ะท ี่เล ่นเคร ื่องเล ่นในสวนสน ุก เป็นต้น

อารมณ ์เป ็นความร ู้ส ึกท ี่ไม ่ม ีการควบค ุม ม ีความรุนแรงและม ีผลต ่อพฤติกรรมของคนเรา 

โดยท ั่วไปอารมณ ์ม ุ่งไปท ี่เหต ุการณ ์ในส ิ่งแวดล ้อม เช่น ความโกรธ ความเศร้า ความรื่นเริง ม ักจะ 

เป ็นปฏ ิก ิร ิยาตอบสนองต ่อเหต ุการณ ์ภายนอก แต ่เราอาจก ่อปฏ ิก ิร ิยาทางอารมณ ์โดยกระบวน 

การภายในจ ิตใจ เช่น การค ิดจ ินตนาการซ ึ่งเป ็นการสร้างภาพในใจ ต ัวอย ่างเช ่น  น ักการเม ืองม ักใช ้ 

จ ินตนาการวาดภาพความน ึกค ิดว ่าเขาได ้ร ับตำแหน ่งร ัฐมนตรี เพ ื่อทำให ้พวกเขาม ุ่งส ่สภาวะ 

อารมณ ์ท ี่ปรารถนา เป็นต้น
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เพราะฉะน ั้นมน ุษย ์เราท ุกคนม ักจะแสวงหาส ิ่งท ี่ท ำให ้อารมณ ์ด ีและจะพยายามหล ีก เล ี่ยง 

ส ิ่งท ี่จะทำให ้อารมณ ์เส ีย  ซ ึ่งการบริโภคหรือการใช ้ส ินค ้าและบริการต ่างๆ ก ็เป ็นแรงข ับจากสภาวะ 

อารมณ ์และย ังเป ็นส ิ่งท ี่สามารถสร ้างให ้เก ิดอารมณ ์ต ่างๆ ด้วยเซ่น ดังนั้น การทำความเข ้าใจใน 

เร ื่องอารมณ ์จ ึงเป ็นพ ื้นฐานท ี่สำค ัญประการหน ึ่งในการเช ้าใจถ ึงพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภค

ความหมายของอารมณ ์ (Emotion)

อารมณ ์ (Emotion) หมายถ ึง สภาวะหร ือความ รู้สึกท ี่มน ุษย ์เราลามารถส ัมผ ัสหร ือ รับรู้ 
ต ่อสภาวะท ี่เก ิดข ึ้นรอบๆ ตัว อารมณ ์เป ็นส ิงท ี่อย ู่ในภายต ัวบ ุคคล อาจนำไปส ู่พฤต ิกรรม และ 

เก ี่ยวช ้องก ับการเปล ี่ยนแปลงทางร ่างกาย (Holbrook & O’Shaughnessy, 1989) อ ีกท ั้งอารมณ ์ 

ย ังเป ็นสภาวะความร ู้ส ึกซ ึ่งเก ิดจากประสบการณ ์ของบ ุคคลในการตอบสนองต ่อสาเหต ุต ่างๆ 

โดยเป ็นความร ู้ส ึกเบ ื้องต ้นท ี่เก ิดข ึ้นภายในต ัวบ ุคคล.ม ีพล ังผล ักด ันให ้กระทำพฤต ิกรรมต ่างๆ 

ซ ึ่งสามารถกล ่าวได้ว่า ความต ้องการ (Needs) กับ อารมณ ์ (Emotions) น ั้น เป ็นเร ื่องท ี่ใกล ้เค ียง 

ก ันมาก ซ ึ่งความต ้องการ (Needs) เป ็นสภาพท ี่บ ุคคลร ับร ู้ป ัญหาหร ือความต ้องการแก ้ไขป ัญหา 

ส ่วน อารม ณ ์ คือ สภาวะท ี่ลามารถกระต ุ้นให ้บ ุคคลไปส ู่เป ้าหมาย ซ ึ่งถ ้าหากไม ่สามารถตอบสนอง 

เป ้าหมายน ั้น  ก ็จะล ่งผดให ้เก ิดอารมณ ์ท ี่ไม ่ด ี (Negative Emotions) แต ่ถ ้าลามารถบรรล ุเป ้า 

หมายท ี่ต ้องการได ้ ก ็จะล ่งผลให ้เก ิดอารมณ ์ท ี่ด ี (Positive Emotions) (Sheth étal., 1999)

นอกจากน ี Kleinginna และ Kleinginna (1981, cited in Villegas, 2001) ได ้ให ้คำน ิยาม 

อารมณ ์ (Em otion)^หมายถ ึง กล ุ่มของปฏ ิก ิร ิยาท ี่ข ับซ ้อนซ ึ่งเป ็นผลเน ื่องมาจากผลกระทบร ่วมก ัน 

ระหว ่างป ัจจ ัยท ี่เป ็นร ูปธรรม (Objective Factors) ก ับป ัจจ ัยท ี่เป ็นนามธรรม (Subjective Factors) 

ผ ่าน ส ื่อกลาง คือ ระบบประสาท ซ ึ่งอารมณ ์น ั้นสามารถเพ ิ่มประสบการณ ์ความร ู้ส ึกต ่างๆ 

(Affective Experiences) เซ่น ความรู้ส ึกกระตุ้นเร ้า ความรู้ส ึกพ ึงพอใจหรือไม่พ ึงพอใจ โดยนำไป 

ส ู่กระบวนการด ้านความค ิด  เซ่น การแปลความหมาย กระต ุ้นการขยายต ัวของปฏ ิก ิร ิยาทางด ้าน 

ร ่างกาย และม ักจะนำไปส ู่พฤต ิกรรม แต่ก็ไม่เสมอไป

กระบวนการด ้านอารมณ ์ (Emotional Process)

อารมณ ์ม ีองค ์ประกอบท ั้งทางด ้านร ่างกาย (Physiological) ซ ึ่งเป ็นการฟล ียนแปลงทาง. 

ร ่างกาย เซ่น ม ่านตาขยายกว ้าง เหง ื่อออกมาก หายใจเร ็วข ึ้น อ ัตราการเต ้นของห ัวใจส ูงข ึน เป็นต้น 

และองค ์ประกอบด ้านจ ิตใจ (Psychological) ซ ึ่งน ักจ ิตว ิทยามองว ่า อารมณ ์เป ็นกระบวนการท ีเก ิด
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ข ึ้นจากความเก ี่ยวพ ันของปฎ ิกร ิยาโต ้ตอบระหว ่าง ความรู้ ความเข ้าใจ และร ่างกาย แล ้วสมองก ็จะ 

แปลความหมายออกมา ในขณ ะเด ียวก ันความเปล ี่ยนแปลงภายในร ่างกาย จะทำให ้เก ิดความร ู้ส ึก  

และความปรารถนา โดยส ิ่งเหล ่าน ี้จะนำไปสู่การแสดงพฤติกรรม โดยน ักจ ิตว ิทยาช ื่อ  Stanley 

Schachter (cited in Sheth et al., 1999) ผ ู้สร ้างทฤษฎี Schachter’s two-factor theory ไต้ให้ 

แนวคิดว่า ประสบการณ ์ด ้านอารมณ ์ข ึ้นอย ู่ก ับ  2 ป ัจจ ัย  คือ'การกระตุ้นโดยอัตโนม!ติ (Autonomic 

Arousal) และการแปลความหมายของความร ู้ความเข ้าใจ (Cognitive Interpretion) หรือที่เร ียก 

ว ่าการว ิเคราะห ์ความหมาย ซ ึ่งแสดงได ้จากแบบจำลองกระบวนการด ้านอารมณ ์

แผนภาพท ี่ 2.2 แสดงแบบจำลองกระบวนการด ้านอารมณ ์ (A Model of the Emotional 

Process)

ท ีมา : Sheth, J. N., Mittal B., & Newman, B. I. (1999). Customer Behavior : Consumer 

Behavior, and Beyond. New York: Dryden Press, p. 357.

จากแบบจำลองกระบวนการด ้านอารมณ ์ข ้างต ้น  เม ื่อม ีส ิ่งเร ้า (Stimuli) ผ ่านเข ้ามา โดย 

ส ิ่งเร ้าน ั้น เก ิดได ้ท ั้งจากส ิ่งแวดล ้อมภายนอกเท ่าๆ ก ับ เก ิดจากปฏ ิก ัร ิยาภายในร ่างกายของคนเรา 

เช่น ความห ิว อาการปวดห ัว ใจล ั่น  ฯลฯ หล ังจากน ั้นส ิงเร ้าก ็จะไปกระต ุ้นความร ู้ส ึก (Autonomic 

Arousal) แล ้วก ็จะไปสู,กระบวนการของการว ิเคราะห ์ความหมาย (Meaning Analysis) แล้วก็ไป 

ส ู่การกระตุ้นข ันต่อไป (Further Autonomic Arousal) ส ุดท ้ายก ็จะนำไปส ู่การตอบสนองทาง 

พฤติกรรม (Behavior Response) แล ้วก ็จะกลายเป ็นประลบการณ ์ความร ู้ส ึก  (Feeling 

Experience)
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นอกจา.กนี้ ย ังม ีแบบจำลองกระบวนการด ้านอารมณ ์อ ีกโมเดลหน ึ่งท ี่สามารถใช ้เป ็น  

กรอบแนวค ิดเพ ิ่ม เต ิมในการทำความเข ้าใจเก ี่ยวก ับกระบวนการเก ิดอารมณ ์ซ ึ่งอธ ิบายว ่าอารมณ ์ 

ท ี่ลมบ ูรณ ์ต ้องประกอบด ้วยองค ์ประกอบทางด ้านความร ู้ ความเข ้าใจ (Cognitive Components) 

ค ่าน ิยม (Value) และการประเม ินค ่า (Evaluation) การเปล ี่ยนแปลงทางด ้านร ่างกาย 

(Physiological Changes) แล ้วจะนำไปส ่ความรู้ส ึก (Feeling) และความปรารถนา (Desire)

ส ุดท ้ายก ็จะนำไปส ่การแสดงออกทางพฤต ิกรรม (Expressive Behavior) ซ ึ่งแสดงให ้เห ็น 

ด ังแผนภาพที่ 2.3

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจำลองกระบวนการด ้านอารมณ ์ (Model of the Emotional 

Process)

Personal Value

Message, 
Object or Event

Physiological
Evaluation Feeling

Expressive
Behavior

ที่มา: Holbrook, M.B., & O'Shaughnessy, J. (1989). The role of emotion in advertising 

Psychology & Marketing. 1(2), p. 51.

จากแบบจำลองข ้างต ้น  อธ ิบายใต ้ว ่า กระบวนการด ้านอารมณ ์เร ิ่มต ้นจากการท ี่สาร วัตถุ 

ส ิ่งของ หร ือเหต ุการณ ์ผ ่านเข ้ามา แล ้วจะกระต ุ้นให ้เก ิดการประเม ินทางด ้านความร ู้ ความเข ้าใจ 

ซ ึ่ง เป ็นผลมาจากการประเม ินค ่าจากความเช ื่อ  ประกอบด ้วยการผสมผสานก ับค ่าน ิยมส ่วนบ ุคคล 

ซ ึงเร ียกข ั้นตอนน ี้ว ่าการประเม ินความร ู้ ความเข ้าใจ (Cognitive Appraisal) ซ ึงเป ็นส ิงท ีจำเป ็นใน 

กระบวนการด ้านอารมณ ์หล ังจากประเม ินค ่า ว ิเคราะห ์ความหมายแล ้ว ก ็จะก ่อให ้เก ิดการเปล ียน
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แปลงทางด ้าน ร ่างกาย และนำไปส ู่ความร ู้ส ึกและความปรารถนา ส ุดท ้ายก ็จะนำไปส ู่การแสดง 

พฤติกรรมในท ี่ส ุด

ด ังน ั้น งานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือย ก ็เป ็นสาเหต ุของการเก ิด 

กระบวนการด ้านอารมณ ์โดยภาพเหล ่าน ั้นจะไปกระต ุ้นความร ู้ส ึกของผ ู้ร ับสาร หล ังจากน ั้น  

ผ ู้บร ิโภคหรือผ ู้ร ับสารก ็จะแปลความหมายของการกระต ุ้นน ั้นออกมา ซ ึ่งสามารถก ่อให ้เก ิดการ 

เปล ี่ยนแปลงทางด ้านร ่างกายต ่างๆ  เซ่น ม ่านตาขยาย หัวใจเต้นแรง ความด ันโลห ิตเพ ิ่มส ูงข ึ้น  

เหง ื่อออกมากข ึ้น  เป็นต้น และจะก ่อให ้เก ิดอารมณ ์ท ี่ม ีต ่องานโฆษณาท ี่ได ้ร ับซมไป

การใช ้อารมณ ์ในงานโฆษณา (Emotion in Advertising)

การใช ้อารมณ ์ในงานโฆษณาเป ็นย ุทธว ิธ ีทางจ ิตว ิทยาในการโน ้มน ้าวใจผ ู้บร ิโภค ซึ่งเป ็น 

ความพยายามของน ักการตลาด  น ักโฆษณาในการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผล ิตภ ัณฑ ์ท ี่โฆษณา 

ก ับ อารม ณ ์ และเป ็นท ี่ทราบก ันด ีอย ู่แล ้วว ่าในการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าหร ือบร ิการของผ ู้บร ิโภคน ั้นเก ิด 

จากผลกระทบจากป ัจจ ัยด ้านอารมณ ์เท ่าๆ  ก ับป ัจจ ัยทางด ้าน เหต ุผล ซึ่ง Ogilvy และ Raphaelson 

(1982, cited in Nylen, 1993) ได้ให ้ข ้อส ังเกตว่า ป ัจจ ุบ ันม ีการเล ือกซ ื้อส ินค ้าเพ ียงไม ่ก ี่อย ่างท ี่ 

ผ ู้บร ิโภคใช ้การต ัดส ินใจด ้วยเหต ุผลท ั้งหมด แมในส ินค ้าท ี่เน ้นเก ี่ยวก ับประโยชน ์ใช ้สอยก ็ตาม

อารมณ ์ในการโฆษณ า ถ ูกนำมาใช ้เพ ื่อเสร ิมให ้เก ิดความต ั้งใจและความสามารถในการ 

ตร ึงความสนใจในงานโฆษณ า เซ่น งานโฆษณาที่ใช้โทนรื่นเริง อบอุ่น หรือเซ็กซี่ ผ ู้ร ับสารจะเก ิด 

ความต ั้งใจซมงานโฆษณ าน ั้นมากกว ่าโฆษณ าท ี่เป ็นกลางๆ เป็นต้น ซ ึ่งโฆษณ าเก ี่ยวก ับอารมณ ์ท ี่ 

ม ุ่งส ู่การสร ้างอารมณ ์Iนทางบวกจะทำให ้ผ ู้ร ับสารหร ือผ ู้บร ิโภคเก ิดความชอบโฆษณ ามากข ึ้น  เซ่น 

ความอบอ ุ่น  ม ิตรภาพ ท ี่ถ ูกนำเสนอในงานโฆษณาน ั้น ทำให ้ผ ู้ร ับสารหรือผ ู้บร ิโภคชอบโฆษณาน ี 

ม ากกว ่าโฆ ษ ณ าท ี่เป ็น กลาง นอกจากน ี้โฆษณ าเก ี่ยวก ับอารมณ ์จำได ้ง ่ายกว ่าโฆษณ าท ี่เป ็นกลาง 

และการซ ํ้าโดยใช ้โฆษณาเก ี่ยวก ับอารมณ ์อาจเพ ิ่มความชอบในตราย ี่ห ้อได ้ด ีถ ้าใช ้ก ับแนวค ิดการ 

วางเง ื่อนไขแบบคลาสส ิก (Classical Conditioning) โดยม ีอารมณ ์ในทางบวกจ ับด ู่ก ับตรายห ้อ 

ซึ่งก็จะทำใหเ้ก ิดผลทางบวกต ่อตราย ี่ห ้อด ้วย (อด ุลย ์จาต ุรงคก ุล , 2543) ตัวอย ่างเซ ่น ถ ้าม ีการ 

โฆษณาซ ํ้าๆ ของบ ุหร ี่ย ี่ห ้อ Kool ซ ึ่งเป ็นงานโฆษณาท ี่ใช ้เร ื่องของอารมณ ์ (Emotion Cues) และ 

ลามารถสร ้างอารมณ ์ในทางบวกได ้ ผ ู้บร ิโภคก ็จะนำไปจ ับค ู่ก ับตราส ินค ้าด ้วยความพึงพอใจ 

เม ื่อผ ู้บร ิโภคเห ็นบ ุหร ี่ย ี่ห ้อ Kool บนช ั้นวางส ินค ้าหร ือท ี่เคร ื่องขายบ ุหร ี่อ ัตโนม ิต ิก ็จะเก ิดความร ู้ส ึกด ี 

ก ับบ ุหร ี่ย ี่ห ้อน ี้ไปด ้วย จากต ัวอย ่างท ี่กล ่าวมาน ี้สามารถแสดงให ้เห ็นด ังแผนภาพท ี่ 2.4
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แผนภาพท ี่ 2.4 แสดงต ัวอย ่างการนำอารมณ ์มาใช ้โนงานโฆษณาผ ่านแนวค ิดการวาง 

เง ื่อนไขแบบคลาสส ิก

Unconditioned Stimulus Unconditioned Response

Emotional 
Experience

Conditioned Response

Conditioned Stimulus

ท ีมา : Mizerski, R. พ ., & White, J. อ. (1986). Understanding and using emotion in 

advertising. Journal of Consumer Marketing. 3(4), p. 63.

นอกจากน ี้ น ักการย ังตลาดตระหน ักด ีว ่า การตัดส ินใจช ื้อน ั้นก ็ไม ่ใช ่ข ั้นตอนสุดท ้ายของ 

ระบบตลาด  แต ่ส ิ่งท ี่ควรคำน ึงถ ึงค ือการช ื้อซ ํ้า (Repurchase) ของผ ู้บร ิโภคต ่างหากท ี่เป ็นส ิ่งท ี่ 

น ักการตลาดต ้องการ และผลจากสภาวะอารมณ ์ท ี่ด ีท ี่เก ิดหล ังจากการบร ิโภคส ินค ้าหร ือบร ิการน ั้น  

ก ็จะก ่อให ้เก ิดการช ื้อ เาไต ้ ตังนั้น น ักการตลาด น ักโฆษณา จ ึงห ันมาให ้ความสำค ัญ และทำความ 

เข ้าใจเร ื่องอารมณ ์ของผ ู้บร ิโภค ตลอดจนนำเร ื่องอารมณ ์มาใช ้โนงานโฆษณา เพ ื่อก ่อให ้เก ิดผล 

กระทบท ี่ต ้องการ ซ ึ่งแบบจำลองการต ิดต ่อส ื่อสาร (The Communication Model) เป ็นอ ีกกรอบ 

แนวค ิดหน ึ่งในการทำความเข ้าใจถ ึงผลจากงานโฆษณ าท ี่ม ีต ่อการตอบสนองทางด ้านอารมณ ์ 

ของผ ู้ร ับสารหรือผ ู้บริโภค ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นต ังแผนภาพที่ 2.5
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แผนภาพท ี 2.5 แสดงแบบจำลองการต ิดต ่อส ื่อสาร (The Communication Model)

ท ีมา : Holbrook, M. B., & Batra, R. (1987). Assessing the role of emotions as mediators of 

consumer responses to advertising. Journal of Consumer Research.

14, p.406.

จากแบบจำลองการต ิดต ่อส ื่อสาร (The Communication Model) แสดงว ่า เม ื่อผ ูรั้บสาร 

หร ือผ ู้บร ิโภคเป ิดร ับงานโฆษณา องค ์ประกอบในงานโฆษณา (Ad Content) ก ็จะสร ้างให ้เก ิดการ 

ตอบสนองทางอารมณ ์ (Emotional Response) ซ ึ่งจะล ่งผลให ้เก ิดท ัศนคต ิต ่องานโฆษณ า 

(Attitude toward the ad) และล ่งผลให ้เก ิดท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า (Attitude toward the brand)

ท ี่โฆ ษ ณ าด ังกล ่าว  ซ ึ่งการนำภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยมาใช ้ในงานโฆษณาน ั้น  เป็น 

องค ์ประกอบสำค ัญ ต ัวหน ึ่งของโฆ ษณ า ในการสร้างให ้ผ ู้ร ับสารหรือผ ู้บร ิโภคเก ิดการตอบสนอง 

ท างอ ารม ณ ์อ าท ิ เก ิดความพ ึงพอใจ ความชื่นชอบ ความรำคาญ ความเบ ื่อหน ่าย เป ็นต้น 

ซ ึ่งการตอบสนองทางด ้านอารมณ ์ท ี่เก ิดข ึ้นจากการซมงานโฆษณ าก ็จะล ่งผลให ้เก ิดท ัศนคต ิท ี่ม ี 

ต ่องานโฆษณ า แ ละ เกิดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่โฆษณ าตามลำด ับ  ซ ึ่งม ีงานว ิจ ัยของ Simpson, 

Horton .และ Brown (1996) ท ี่ส ืกษาผลกระทบด ้านอารมณ ์จากงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบ 

เพ ศชายท ี่สวมใล ่เส ื้อผ ้าหลายระด ับ  ต ั้งแต ่ม ิดช ิดจนกระท ั่งโป ิเปล ือย ผลการส ืกษา พบว่า 

กล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิงม ีปฎ ิกร ิยาตอบสนองท ี่ด ีต ่อภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีความโป ิเปล ือย 

ในระด ับต ่างๆ ซ ึ่งรวมถ ึงภาพเปล ือยกายของนายแบบ (Male Nudity) ม ากกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่าง 

เพศชาย ในขณ ะท ี่สำหร ับกล ุ่มต ัวอย ่างเพศชายแล ้วภาพโฆษณ าท ีนายแบบสวมเส ือผ ้าน ันสามารถ 

สร ้างความพ ึงพอใจให ้มากกว ่าภาพของนายแบบท ี,ม ีความโป ีเปล ือย
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ประ๓ ทของอารมณ ์ (Type of Emotions) สามารถจ ัดแบ ่งเป ็น  2 ประ๓ ท ดังนี้

1. Plutchik’s Categories

Plutchik (1980, cited in Havlena & Holbrook, 1986; Sheth, et al., 1999) ได้แบ่ง 

ประเภทของอารมณ ์ข ั้นพ ื้นฐานของมน ุษย ์ออกเป ็น  8 ประ๓ ท ดังนี้

1. กลัว (Fear) โดยจ ัดระด ับต ั้งแต ่ความร ู้ส ึกข ี้ขลาด หวั่นเกรง (Timidity) จนกระท ั่งถ ึง 

ความหวาดเส ียว ความสยดสยอง (Terror)

2. โกรธ (Anger) โดยจ ัดระด ับต ั้งแต ่ความร ู้ส ึกรำคาญ (Annoyance) จนกระท ั่งถ ึงความ 

ร ู้สกเดอดดาล (Rage)

3. สน ุก(Joy) โดยจ ัดระด ับต ั้งแต ่ความร ู้ส ึกแจ ่มใส (Serenity) จนกระท ั่งถ ึงความป ีต ิย ินด ี 

(Ecstasy)

4. เศร้า (Sadness) โดยจ ัดระด ับต ั้งแต ่ความร ู้ส ึกเหม ่อลอย (Pensiveness) จนกระท ั่ง 

ถ ึงร ู้ส ึกสลด หดหู่ เศร ้าใจอย ่างสาห ัส (Grief)

5. ยอมรับ (Acceptance) โดยจ ัดระด ับต ั้งแต ่ความยอม อดทน ใจกว ้าง (Tolerance)

จนกระท ั่งถ ึงช ื่นช ู เคารพบูชา (Adoration)

6. ขยะแขยง (Disgust) โดยจ ัดระด ับต ั้งแต ่ความร ู้ส ึกเบ ื่อหน ่าย (Boredom) จนกระท ั่ง 

ถ ึงความเกล ียดซ ัง (Loathing)

7. คาดหวัง (Anticipation) โดยจ ัดระด ับต ั้งแต ่ความต ั้งใจ เอาใจใส่ (Mindfulness) จน 

กระท ั่งถ ึงการเฝ ็าระม ัดระว ัง ความรอบคอบ (Vigilance)

8. ประหลาดใจ (Surprise) โดยจัดระด ับต ั้งแต ่ความไม ่แน ่นอน (Uncertainty) จนกระท ัง 

ถ ึงความร ู้ส ึกประหลาดใจส ุดๆ (Amazement)

2. PAD Paradigm

Mehrabian และ Russell (1974, cited in Holbrook & O’Shaughnessy, 1989) แบ่ง 

อารมณ ์ออกเป ็น  3 มิติ โดยอารมณ ์เก ิดจากแต ่ละม ิต ิหร ือการผสมผสานก ันภายในม ิต ิเด ียวกันหรือ 

มากกว ่าหน ึ่งม ิต ิ ได้แก่

1. ความพ ึงพอใจ (Pleasure)

2. การกระตุ้น (Arousal)

3. ความม ีอำนาจเหน ือ (Dominance)
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ลำหร ับการจ ัดแบ ่งอารมณ ์ออกเป ็น  3 มิติ ตามการแบ่งของ Mehrabian และ Russell 

หรอท ี่เร ียกก ันว ่า PAD นั้น แต ่ละม ิต ิก ็จะม ีองค ์ประกอบทางด ้านอารมณ ์ ด ังต ัวอย ่างต ่อไปน ี้ 

(ด ูตารางท ี่ 2.1)

ตารางท ี่ 2.1 ต ัวอย ่างองค ์ประกอบทางด ้านอารมณ ์

ม ิต ิข อ งอ าร ม ณ ์ Positive Negative

ความพ ึงพอใจ สน ุกสนาน (Joy) เศร้า (Sadness)

(Pleasure) มิตรจิต (Friendliness) โดดเด ียว (Loneliness)

การกระตุ้น จำเป ็นแก่ช ีว ิต เง ื่องหงอย

(Arousal) (Vitality) (Sluggishness)

ร่าเรีง (Liveliness) เบ ิกบานเกินไป

(Overstimulation)

ความม ีอำนาจเหน ือ อำนาจ หาประโยชน์ไม ่ได้ (Futility)

(Dominance) (Competence) เบ ื่อหน ่ายช ีว ิต (Ennui)

สมหวังในตนเอง

(Self-fulfillment)

ท ีมา: Holbrook, M. B., & O’Shaughnessy, J. (1989). The role of emotional เท advertising.

Psychology & Marketing. 1(2), p. 55.

การนำองค ์ประกอบด ้านอารมณ ์ม ิต ิ ความพึงพอใจ การกระตุ้น และความอำนาจเหน ือ 

มาขยายผลและประย ุกต ์ใช ้ในงานโฆษณ า

- ความพ ึงพอใจ (Pleasure) ในกรณ ีของความพ ึงพอใจ ม ักถ ูกนำมาใช ้ในงานโฆษณาท ี่ 

ม ีล ักษณะการใช ้โทนท ี่สร ้างให ้เก ิดความพ ึงพอใจ (Hedonic Tone) ซ ึ่งเป ็นการใช ้จ ุดด ึงด ูด 

ด ้าน อารมณ ์ (Emotional Appeal) โดยงานโฆษณาจะถ ูกสร ้างสรรค ์ไห ้สอดคล ้องเช ื่อมโยงก ัน 

ระหว ่างผล ิตภ ัณ ฑ ์ก ับอารมณ ์ท ี่พ ึงปรารถนา ไม ่ว ่าจะเป ็นความสบายทางร ่างกาย การยอมร ับจาก 

ส ังคม เช่น งานโฆษณารถยนต ์ย ี่ห ้อ Audi ท ี่ใซ ้ภาพแสดงสรีระของนางแบบเปร ียบเท ียบก ับร ูปร ่าง 

ของรถยนต ์ย ี่ห ้อต ังกล ่าว ซ ึ่งเป ็นการใช ้จ ุดด ึงด ูดใจทางด ้านอารมณ ์ เพ ึอสร ้างให ้เก ิดความพ ึงพอใจ 

ในงานโฆษณาช ิ้นน ั้น
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- การกระต ุ้น (Pleasure) สำหร ับกรณ ีการกระต ุ้น  ซ ึ่งเป ็นการใช ้จ ุดด ึงด ูดใจด ้านอารมณ ์ 

โดยจะเช ื่อมโยงผล ิตภ ัณ ฑ ์ก ับความปรารถนาในความรนเร ิง ความลน ุกสนานในการใช ้ช ีว ิต และ 

ในขณ ะท ี่มน ุษย ์เราพยายามท ี่จะหล ีก เล ี่ยงความ เง ื่องหงอย และความทุกข ์ตรม ซ ึ่งการประย ุกต ์ใช ้ 

อารมณ ์ด ้านม ิต ิการกระต ุ้นในงานโฆษณ า เซ่น การลร้างบรรยากาศในงานโฆษณาให ้สน ุกสนาน 

รนเริง โดยอาจผ ่านอาก ัปกร ิยา ท ่าทาง ล ีหน ้าของน ักแสดง เพ ื่อทำให ้ผ ู้บริโภคหรือผู้ร ับสารรู้ส ึก 

เก ิดอารมณ ์ร ่วมไปก ับโฆษณาด ังกล ่าว

- ความม ีอำนาจเหน ือ  (Dominance) ซ ึ่งการนำม ิต ิอารมณ ์ด ้านน ี้มาประย ุกต ์ใช ้ในงาน 

โฆษณ า ก ็ม ีจ ุดม ุ่งหมายเพ ื่อท ี่จะให ้งานโฆษณาน ั้นม ีอ ิทธ ิพลเหน ือผ ู้บร ิโภค โดยสามารถทำให ้

ผ ู้บร ิโภคเก ิดพฤต ิกรรม ความน ึกค ิด ความเช ื่อตามท ี่ต ้องการ เซ่น ให ้ยอมร ับตราส ินค ้าท ี่โฆษณา 

ให ้ซ ื้อส ินค ้าท ี่โฆษณ า เป็นต้น

จากงานว ิจ ัยของ Havlena และ Batra (1986) ท ี่ส ืกษาประสบการณ ์การบร ิโภคท ี่หลาก 

ห ลาย  โดยเปร ียบ เท ียบประ๓ ทของอารมณ ์ท ั้ง 2 ประ๓ ท (Plutchik’s Categories และ PAD 

Paradigm) ในพฤติกรรมการบริโภค ซึ่ง PAD Paradigm น ั้นแบ ่งการด ึกษาด ้านอารมณ ์ออกเป ็น  

3 มิติ 1 2 สเกลได้ แก่  1.ความพ ึงพอใจ (Pleasure) ประกอบด ้วยไม ่ม ีความส ุข/ม ีความส ุข 

(บทเาappy/Happy) ใจคอเห ี่ยวแห ้ง/เบ ิกบานใจ (Melancholic/Contented) รำคาญ /เบ ิกบาน  

(Annoyed/Please) ไม ่พ ึงพอใจ/พ ึงพอใจ (บnsatisfied/Satisfied) 2. การกระตุ้น (Arousal) 

ประกอบด ้วย เฉ ื่อยชา/ว ุ่นวาย (Sluggish/Frenzied) สงบ/ต ื่นเต ้น (Clam/Excited) ผ ่อนคลาย/ 

กระตุ้น (Relaxed/stimulated) ไม ่กระตุ้น/กระตุ้น (Unaroused/Aroused) และร. ความม ีอำนาจ 

เหนือ (Dominance) ประกอบด ้วย ถ ูกควบค ุม/การควบค ุม (Controlled/Controlling) ยอมจำนน/ 

ม ีอำนาจเหน ือ (Submissive/Dominant) ซ ักจ ูงได ้/เป ็นอ ิสระ (Guided/Autonomous) ถ ูกครอบงำ/ 

ม ีอ ิทธ ิพลเหน ือ (Influenced/Iกfluential) สำหรับ Plutchik’s Categories ประกอบด ้วยประเภท 

ของอารมณ ์ 8 ป ระ๓ ท ดังนี้ กลัว (Fear) โกรธ (Anger) สนุก (Joy) เศร้า (Sadness) ยอมรับ 

(Acceptance) ขยะแขยง (Disgust) คาดหวัง (Expectancy) และประหลาดใจ '(Surprise) โดยทำ 

การเปร ียบเท ียบ ค ่าความเช ื่อถ ือ (Reliability) ความถ ูกต ้องภายใน (Internal Validity) และความ 

ถ ูกต ้องภายนอก (External Convergent Validity) ซ ึ่งผลจากการด ึกษา พบว่า PAD น ั้นม ีค ่าต ่างๆ 

เหล ่าน ี้ส ูงกว ่า Plutchik เพราะเหตุน ี้ Havlena และ Batra จ ึงแนะนำให ้ใช ้ PAD Paradigm ในการ 

ด ึกษาเร ื่องอารมณ ์ของผ ู้บร ิโภคในแง่ม ุมของการด ึกษาพฤต ิกรรมผ ู้บร ิโภค เพราะ PAD Paradigm 

ด ูเหม ือนลามารถให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับอารมณ ์ได ้มากกว ่าแบบ Plutchik’s Categories นอกจากน ื 

PAD Paradigm สามารถนำไปใช้ประโยชน ์ได ้มากกว่า Plutchik’s Categories สำหร ับการ 

ประย ุกต ์ใช ้ในการวางตำแหน ่งกลย ุทธ ์การสร ้างสรรค ์งานโฆษณ าท ี่ใซ ้อารมณ ์ (Morris, 1995)
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ว ิธ ีการว ัดอารมณ ์ (Measurement of Emotion)

1. ว ิธ ีการว ัดด ้วยภาษา (Verbal Measures) เป ็นว ิธ ีการว ัดปฏ ิก ิร ิยาด ้านอารมณ ์ซ ึ่งเป ็นท ี่ 

น ิยมสำหร ับการว ิจ ัยทางด ้านการตลาด การโฆษณา เน ื่องจากสามารถบ ่งบอกท ิศทางและล ักษณ ะ 

ของอารมณ ์ได ้ซ ัด เจน โดยว ิธ ีการน ี้จะต ั้งอย ู่บนข ้อล ันน ิษฐานท ี่ว ่า อารมณ ์สามารถแสดงออกมา 

ด ้วยการส ื่อสารผ ่านทางภาษา โดยการสร ้างมาตรว ัดอารมณ ์จากภาษา ซ ึ่งส ํวนใหญ ่เป ็นการใช ้ 

คำค ุณ ศ ัพท ์ต ่างๆ  มาเป ็นต ัวบ ่งบอกสภาวะอารมณ ์ท ี่เก ิดข ึ้น  (Adjective Checklists) เช่น เศร้า 

ม ีความส ุข  พ ึงพอใจ โกรธ เกล ียด ขยะแขยง สดชื่น เร้าใจ เป็นต้น (Holbrook & O’Shaughnessy, 

1989) และใช ้มาตรว ัดในล ักษณ ะบ ่งบอกระด ับ  (Rating Scale) ต่างๆ เป ็นต ัวบ ่งบอกระด ับของ 

อารมณ์'พันๆ ฃึน เช่น Likert Scale Semantic Differential (Wiles & Cornwell, 1990, cited in . 

Villegas, 2001)

2. ว ิธ ีการว ัดด ้วยอวจนภาษา (Nonverbal Measures) น ักว ิชาการ น ักว ิจ ัยใด ้พ ัฒนาข ึ้นมา 

เพ ื่อใช ้ในว ัดอารมณ ์โดยการใช ้ร ูปภาพแสดงระด ับของอารมณ ์ซ ึ่งเก ิดข ึ้น  ซ ึ่งอาจจะเป ็นร ูปกราฟท ิเก 

ต ัวการ์ต ูนหรือท ี่ร ู้จ ักก ันในชื่อของ SAM (The Self-Assessment Manikin) โดยจะเป ็นรูปกราฟทิเก 

ต ัวการ ์ต ูนท ี่แสดงอารมณ ์แตกต ่างก ันออกไป ตั้งแต่ไม่รู้สึกใดๆ เลยจนกระท ั่งถ ึงอารมณ ์ความร ู้ส ึก  

ท ี่ร ุนแรงมาก เช ่นแสดงผ ่านทางส ีหน ้า หร ือขนาดของต ัวการ ์ต ูนเป ็นต ้น โดยใช ้พ ื้นฐานจากการ 

จ ัดแบ ่งอารมณ ์ตามแบบ PAD การใช้ร ูปถ ่ายใบหน ้าของคนท ี่แสดงส ีหน ้าต ่างๆ กันไป เช่น ย ิ้มแย ้ม 

ขยะแขยง ห ัวเราะ ฯลฯ และย ังม ีว ิธ ีการท ี่เร ียกว ่า “Magnitude Scaling Methods” ซ ึ่งเป ็นอ ีกหน ึ่ง 

ว ิธ ีการท ี่ถ ูกนำมาใช ้ ซ ึ่งการศ ึกษาว ิจ ัยเร ื่องของอารมณ ์สำหร ับงานด ้านโฆษณา ก ็จะใช ้ว ิธ ีการให ้ 

กล ุ่มต ัวอย ่าง (Respondent) ลากเล ันด ้วยปากกาลงบนกระดาษในระหว ่างท ี่ซมงานโฆษณ า โดย 

ลากเล ันจากซ ้ายไปขวาตามเวลาท ี่ก ำหนดและห ้ามยกปากกาเลยระหว ่างท ี่ลาก เล ัน  เพ ื่อท ี่จะให ้ 

เล ันท ี่ลากด ังกล ่าวสะท ้อนถ ึงความร ู้ส ึกท ี่เก ิดข ึ้น  (Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986, cited in 

Villegas, 2001 ) แต ่ว ิธ ีการน ี้จะต ้องใช ้ผ ู้เช ี่ยวชาญเฉพาะสำหร ับการว ิเคราะห ์ความหมายท ี่ได ้จาก 

เล ันด ังกล ่าว (Shimp, 2000) สำหร ับการว ัดอารมณ ์ด ้วยอว ัจนภาษาน ี้จะลามารถขจ ัดป ัญ หาความ 

เข ้าใจด ้านภาษาและม ักใช ้ระยะเวลาในการว ัดไม ่นาน ซ ึ่งจะทำให ้ไม ่เก ิดความเบ ื่อหน ่าย และ 

ลามารถก ่อให ้เก ิดความสนใจได ้นานกว ่าการว ัดด ้วยภาษา เหมาะสำหร ับกรณ ีท ี่ต ้องการว ัดส ิ่งเร ้า 

เป ็นจำนวนมากๆ เช ่นการว ัดอารมณ ์โดยให้ผู้บริโภคดูซ้ินงาน โฆ ษ ณ าเป ็น จำน วน 10 ชิน อีกท ัง 

การว ัดด ้วยว ิธ ีน ี้เหมาะท ี่จะใช้ท ั้งก ับ เด ็กและผ ู้!หญ ่ เพราะง ่ายในการเข้าใจ (Morris, 1995)
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3. ว ิธ ีการว ัดจากปฏ ิร ิยาทางร ่างกาย (Psychophysiological Measures) เป ็นวิธ ีการวัด 

ปฎ ิกร ิยาทางด ้านอารมณ ์อ ีกร ูปแบบหน ึ่ง ซ ึ่งการท ี่น ักว ิจ ัยบางคนนำว ิธ ีการน ี้มาใช ้ เพราะค ิด ว่า 
ว ิธ ีก ารว ัดอารมณ ์จากภาษา (Verbal Measures) น ั้นไม ่สามารถให ้ข ้อม ูลท ี่ด ีพอ อ ีกท ั้งการว ัด 

ปฏ ิก ิร ิยาทางร ่างกายเป ็น เร ื่องของว ิทยาศาสตร ์ท ี่สามารถก ่อให ้เก ิดความเช ื่อถ ือได ้ด ีกว ่า ต ัวอย ่าง 

ว ิธ ีการท ีนำมาใช ้ Electrodermal Activity (EDA), Electrocardiogram (EKG), Electromyogram 

(EMG), Electrogastrogram (EGG), Electrooculogram (EOG), Electroencephalogram 

(EEG) หร ิอแม ้แต ่ว ิธ ีการแบบเก ่า ท ี่เร ิยก1ว่า Galvanic Skin Response (GSR) ว ิธ ีการต ่างๆ เหล ่าน ี้ 

เป ็นการว ัดปฏ ิก ิร ิยาทางร ่างกาย ซ ึ่งเก ิดจากอารมณ ์ต ่างๆ เช่น ว ัดการขยายของม ่านตา การเต้น 

ของห ัวใจ การขยายของรูฃ ุมขน อ ัตราการส ูบฉ ีดโลห ิต เป็นต้น แต่ Kroeber-Riel (1982, cited in 

Holbrook & O’Shaughnessy, 1989) ได้ให ้ทรรศนะว่า การว ัดอารมณ ์โดยว ัดจากปฏ ิก ิร ิยาทาง 

ร ่างกายเป ็นว ิธ ีการว ัดท ี่ด ีในการบ ่งซ ี้ถ ึงการประเม ินการตอบสนองทางอารมณ ์ท ี่เก ิดข ึ้นจากงาน 

โฆษณ า แต ่ก ็ไม ่ลามารถบอกท ิศทาง และล ักษณ ะเซ ิงค ุณภาพของอารมณ ์ท ี่เก ิดข ึ้นได ้

สำหร ับการด ีกษาว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยเล ือกใช ้ PAD Paradigm เป ็นกรอบแนวค ิดในการวัดผล 

ด ้านอารมณ ์ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระต ับก ันในงานโฆษณ า 

แต ่ว ัดเฉพาะม ิต ิด ้านความพ ึงพอใจ (Pleasure) และการกระด ุ้น (Arousal) สำหร ับการว ัดอารมณ ์ 

ด ้วยว ิธ ีการว ัดจากภาษา (Verbal Measures) ด ้วยการสร ้างมาตรว ัดด ้านอารมณ ์จากคำค ุณ ต ัพท ์ 

ต ่างๆ ซ ึ่ง เป ็นคำค ุณ ศพทในล ักษณ ะ1ของคำตรงกันข ้ามกัน เช่น ลดช ื่น/ง ่วงเหงา สน ุกสนาน/น ่าเบ ื่อ 

ช ื่นซอบ/รำคาญ  ฯลฯ เป ็นต ัวบ ่งบอกถ ึงสภาวะอารมณ ์ท ี่เก ิดข ึ้นหล ังจากซมงานโฆษณาท ี'ใช ้ภาพ 

ผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระต ับก ันซ ึ่งการว ัดด ้วยภาษาสามารถบอกท ิศทางและล ักษณ ะ 

เซ ิงค ุณภาพของอารมณ ์ได ้ด ี ล ่วนม ิต ิด ้านความม ีอำนาจเหน ือ (Dominance) จะไม ่นำมาใช ้ 

เน ื่องจาก ม ีผลว ิจ ัยของ Holbrook และ Batra (1987) ซ ึ่งด ีกษาเร ื่องการประเม ินบทบาทของ 

อารมณ ์อ ันเป ็นล ื่อในการตอบสนองต ่อโฆษณ าของผ ู้บร ิโภค โดยใช ้การจ ัดแบ ่งประ๓ ทอารมณ ์ของ 

Mehrabian และ Russell (PAD) ซ ึ่งผลการด ีกษาแสดงให ้เห ็นว ่า ม ิต ิด ้านความม ีอำนาจเหน ือหร ือ 

การครอบงำ (Domination) ให ้ค ่าการวัดที่ไม่ค่อยด ีน ัก โดยพบว่า ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาเก ิด 

จากผลของอารมณ ์ด ้านม ิต ิความพ ึงพอใจ (Pleasure) ถ ึงร ้อยละ 72 และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องาน 

โฆ ษณ าเก ิดจากผลของอารมณ ์ด ้านม ิต ิการกระ ดุ้น (Arousal) ถ ึงร ้อยละ 69 แต ่ท ัศนคต ิท ีม ีต ่องาน 

โฆษณาเก ิดจากผลของอารมณ ์ด ้านม ิต ิความม ีอำนาจเหน ือหร ือการครอบงำ (Domination) เพียง 

ร ้อยละ 16 เท ่าน ั้น ประกอบก ับ ผ ู้ว ิจ ัยม ีความคิดเห็นว่า การว ัดผลด ้านอารมณ ์ซ ึ่งเก ิดจากซมงาน 

โฆษณาท ี่ใซ ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีค 'วามโป ิเปล ือยต ่างระต ับก ันน ั้น  การว ัดม ิต ิด ้านความพ ึงพอใจ 

และการกระด ุ้นน ่าจะเหมาะสมและเพ ียงพอ เพราะถ ้าพ ิจารณ าจะเห ็นว ่าภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ี
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ความโป ิเปล ือยในงานโฆษณาไม ่น ่าจะก ่อให ้เก ิดอารมณ ์ด ้านการม ีอำนาจเหน ือหร ือการครอบงำ 

จากงาน โฆ ษณ า และการว ัดอารมณ ์ม ิต ิด ้านความพ ึงพอใจและการกระต ุ้น  เป ็นม ิต ิด ้านอารมณ ์ท ี่ 

น ิยมใช ้ว ัดก ันในป ัจจ ุบ ัน  ซ ึ่งม ีงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องของของ Bradley และคณ ะ (1992)ท ี่ส ืกษาเร ื่อง 

อารมณ ์ด ้านม ิต ิความพ ึงพอใจ (Pleasure) และการกระต ุ้น (Arousal) ในการจดจำภาพต ่างๆ โดย 

ทำการว ิจ ัย เช ิงทดลอง ซ ึ่งทดลอบการระล ึกได ้โดยอ ิสระ (Free Recall) ในภาพสไลด ์ต ่างๆ ท ั้งแบบ 

ท ันท ีท ันใด ซ ึ่งเป ็นว ัดความทรงจำระยะส ั้น  (Short - term Memory) และว ัดหล ังจากการซมภาพ 

สไลด ์น ั้น 1 ป ี ซ ึ่งเป ็นการว ัดความทรงจำระยะยาว (Long-term Memory) โดยให ้กล ุ่มต ัวอย ่าง 

เป ็นผ ู้ให ้คะแนนด ้านความพ ึงพอใจและการกระต ุ้นของภาพสไลด ์ 6 0 ภาพ ผลการด ีกษ าพ บว ่า  

การว ัดการจดจำแบบท ันท ีท ันใด (Immediate Memory) ภาพสไลด ์ท ี่ได ้ร ับคะแนนด ้านการกระต ุ้น 

(Arousal) ส ูง กล ุ่มต ัวอย ่างจะเก ิดการระล ึกได ้ด ีกว ่าภาพท ี่ได ้ร ับคะแนนด ้านการกระต ุ้นต ํ่า 

ส ่วนระด ับความพ ึงพอใจ (Pleasure) ท ี่ส ่งผลต่อการความทรงจำ คือ ภาพสไลด ์ท ี่ได ้ร ับการให ้ 

คะแนนด ้านความพ ึงพอใจ และไม,พ ึงพอใจน ั้นจะเก ิดการจดจำได ้มากกว ่าภาพท ี,ได้คะแนนระดับ 

กลางๆ ด ้านความทรงจำในระยะยาว (Long-term Memory) พบว่า ภาพสไลด ์ท ี่ได ้ร ับคะแนนการ 

กระต ุ้นส ูงน ั้น  กล ุ่มต ัวอย ่างย ังคงจำภาพน ั้นได ้ด ีกว ่าภาพท ี่ได ้ร ับคะแนนการกระต ุ้นต ํ่า และภาพ 

สไลด ์ท ี่ได ้ร ับคะแนนการกระต ุ้นส ูง ก ็จะเก ิดการระล ึกได ้ด ีกว ่าภาพท ี่ได ้ร ับคะแนนการกระต ุ้นต ํ่า 

แต ่ภาพท ี่ได ้ร ับคะแนนด ้านความพึงพอใจส ูง กลับไม่ส ่งผลใดๆ เลยท ั้งการระล ึกและการจดจำ 

หล ังจาก 1 ป ีผ ่านไป

น อกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการด ีกษาเพ ิ่มเต ิมในการว ัดด ้านอารมณ ์ด ้วยว ิธ ีการแบบ SAM 

(The Self-Assessment Manikin) ซ ึ่งอย ู่บนพ ื้นฐานการแบ ่งประ๓ ทของอารมณ ์ตามแบบ PAD 

ด ้วยเซ ่นก ัน ซ ึ่งว ิธ ีการแบบ SAM เป ็นการใช ้ร ูปภาพต ัวการ ์ต ูนซ ึ่งแสดงอารมณ ์ในล ักษณะต ่อเน ื่อง 

กันไป 9 ช่วง สำหร ับม ิต ิด ้านความพ ึงพอใจ (Pleasure) จะม ีการเร ียงลำด ับร ูปภาพต ั้งแต ่หน ้าย ิ้ม  

อย ่างม ีความส ุข  จนถึงภาพท ี่แสดงส ีหน ้าอารมณ ์ท ี่ไม ่ม ีความ สุข ส ่วนม ิต ิด ้านการกระต ุ้น (Arousal) 

เร ิ่มจากภาพคนหล ับตาส ีหน ้าสงบน ิ่งจนกระท ั้งถ ึงภาพเบ ิกตากว ้างส ุดแสดงอาการต ื่น เต ้น  และม ิต ิ 

ด ้านความม ีอำนาจเหน ือ  (Dominance) จะเป ็นภาพท ี่แสดงให ้เห ็นขนาดของร ูปภาพท ี่แตกต ่างก ัน  

ออกไปจากใหญ ่ส ุดจนถ ึงเล ็กส ุด  ซ ึ่งภาพขนาดเล ็กส ุดน ั้น เป ็นการแทนความร ู้ส ึกถ ูกครอบงำจาก 

งานโฆษณ าได ้มาก ส ่วนภาพที,ม ีขนาดใหญ ่ส ุดน ั้นแทนความร ู้ส ึกว ่าเต ็มไปด ้วยพล ังอำนาจ 

(สามารถด ูภาพประกอบในภาคผนวกในส ่วนของแบบสอบถาม) ซึ่ง Morris (1995) ได้ให้แนวคิด 

ว ่า การประย ุกต ์ใช ้ SAM เพ ื่อประเม ินและกำหนดกลย ุทธ ์การโฆษณ าม ี 3 ว ิธ ีในการรายงานผล 

SAM-PAD สำหรับการประเม ินงานโฆษณาหร ือเพ ื่อใช ้ในการกำหนดกลย ุทธ ์สร ้างสรรค ์งาน 

โฆษณ าหร ือกำหนดตำแหน ่งผล ิตภ ัณ ฑ ์ วิธ ีการแรก งานโฆษณ าแต ่ละช ิ้นจะม ีคะแนนด ้านความ
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พ ึงพอใจ การกระต ุ้น ความม ีอำนาจเหน ือ ซ ึ่งการให ้คะแนน PAD จะใช ้ในการประเม ินความสำเร ็จ 

ของน ักโฆษณาในการเข ้าถ ึงระด ับความปรารถนาในการตอบสนองหรอเป ้าหมายท ี่วางไว ้ โดย 

เปร ียบเท ียบก ับงานโฆษณ าช ิ้นอ ื่นๆ หร ือเปร ียบเท ียบผลของโปรแกรมการส ่งเสร ิมการตลาด 

ว ิธ ีการท ี่สอง ช ิ้นงานโฆษณาแต ่ละช ิ้นจะถ ูกวางลงตำแหน ่งในช ่อง (Quadrants) ความพ ึงพอใจX 

การกระต ุ้น ซ ึ่งแบ ่งออกเป ็น 4 ช ่อ ง(ด ูแ ผ น ภ าพ ท ี่2 .6 ) เพ ื่อนำผลที'ได้ไปใช้ในการวิเคราะห์ต ่อไป

แผนภาพท ี่ 2.6 แสดงพื้นที่ ความพ ึงพอใจ X การกระตุ้น (Pleasure X Arousal Space)

High Pleasure High Pleasure
Low Arousal High Arousal

Low Pleasure Low Pleasure
Low Arousal High Arousal

ท ีมา: Morris, J. อ. (1995). Observations: SAM: The self-assesement and using emotion in 

advertsing. Journal of Consumer Research. 35 (6), p. 59.

ซ ึ่งช ิ้นงานโฆษณาต ่างๆ จะถ ูกวางลงในตำแหน ่งตามช ่อง (Quadrants) และทำการเปร ียบ 

เท ียบงานโฆษณ าท ี่อย ู่ในช ่องเด ียวก ันโดยการเปร ียบเท ียบจะพ ิจารณ าท ี่องค ์ประกอบด ้านกลย ุทธ ์ 

การสร ้างสรรค ์ และการวางตำแหน ่งของผล ิตภ ัณ ฑ ์สำหร ับว ิธ ีการท ี่สาม คำค ุณ ศ ัพท ์ด ้านอารมณ ์ 

135 คำของ Mehrabian และ Russell จะถ ูกให ้คะแนนด้วยว ิธ ีการของ SAM เพ ื่อพ ิจารณาคะแนน 

ด ้านความพ ึงพอใจและการกระต ุ้นซ ึ่งคะแนนท ี่ได ้จะถ ูกนำมาเปร ียบเท ียบเพ ื่อทำการว ิเคราะห ์ 

โดยผลการว ิเคราะห ์ความส ัมพ ันธ ์พบว ่า ได้ค่า 0.93 ท ั้งความพ ึงพอใจและการกระต ุ้น  และม ีค ่า 

ความส ัมพ ันธ ์เพ ียง 0.66 สำหร ับความม ีอำนาจเหน ือ ซ ึ่งคำค ุณ ศ ัพท ์เหล ่าน ันจะถ ูกนำไปวางลงใน 

ช ่องเด ียวก ันก ับท ี่ช ิ้นงานโฆษณาท ี่ถ ูกวางในซ ่องน ั้นๆ ไว้แล้ว หล ังจากน ัน งานโฆษณ าแต ่ละช ิน  ซึง 

ถ ูกแวดล ้อมไปด ้วยคำค ุณ ศ ัพท ์ต ่างๆ เหล ่าน ั้นก ็จะถ ูกนำไปอธ ิบายความร ู้ส ึก (Feeling) ของผู้ซม 

หร ือกล ุ่ม เป ้าหมายหล ังจากการซมงานโฆษณ า และคำค ุณศ ัพท ์เหล ่าน ีจะถ ูกนำไปใช ้ประโยชน ์ใน 

การกร ั่นกรองกลย ุทธ ์การสร้างสรรค ์งานโฆษณา (Morris.1995)
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4. แ น วค ิด เร ื่อ งท ัศ น ค ต ิ (Attitude)

การว ัดท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคเป ็นห ัวใจสำค ัญประการหน ึ่งท ี่จะทำให ้เก ิดความเข ้าใจใน 

ความต ้องการและความร ู้ส ึกของผ ู้บร ิโภค

ความหมายของท ัศนคต ิ

Kinnear และ Taylor (1996) ไต ้ให ้คำจำก ัดความของท ัศนคต ิ ดังนี้ ท ัศนคติ หมายถ ึง 

ม ุมมองท ี่ถาวรของป ัจเจกซน พ ืนฐานความร ู้ การประเม ินค ่า และกระบวนการทางพฤติกรรมท ี่ม ี 

ต ่อว ัตถ ุหร ือปรากฏการณ ์ต ่าง ๆ

Schiffman และ Kanuk (1996) กล ่าวว ่า  ท ัศนคติ คือ ความโน ้มเอ ียงท ี่เร ียนรู้เพ ื่อให ้ม ี 

พฤต ิกรรมท ี่สอดคล ้องก ับล ักษณะท ี่พ ึงพอใจหรือไม ่พ ึงพอใจท ี่ม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง หร ืออาจหมายถ ึง 

ความร ู้ส ึกภายในจ ิตใจของบ ุคคลท ี่สะท ้อนออกมาในร ูปของความพ ึงพอใจหร ือไม ่พ ึงพอใจท ี่ม ีต ่อ 

วัตถุ (เซ่น ตราส ินค ้า, การบริการ เป็นต้น) เพราะท ัศนคต ิเป ็นผลล ัพธ ์ท ี่เก ิดจากกระบวนการทาง 

จ ิตว ิทยา ซ ึ่งท ัศนคต ิน ั้นไม ่สามารถลังเกตได ้โดยตรง แต ่จะสะท ้อนออกมาจากส ิ่งท ี่บ ุคคลน ั้นพ ูด 

หรือกระทำ

John และ Michael (1997, อ ้างถ ึงใน อด ุลย ์จาต ุรงคก ุล , 2543) ไต ้ให ้คำน ิยามท ัศนคต ิ 

ว ่าเป ็น  แกนกลางของความร ู้ส ึกชอบและไม ่ชอบของบ ุคคล กลุ่ม สถานการณ ์ส ิ่งของ และความค ิด 

เห ็นที่เรามองไม่เห ็น

จากคำจำก ัดความต ่างๆ  ข ้างต ้น จะเห ็นว ่าท ัศนคต ิเป ็นส ิ่งท ี่อย ู่ภายในความน ึกค ิดของ 

ม น ุษ ย ์ ท ัศนคต ิเก ี่ยวข ้องก ับการแสดงออกของความร ู้ส ึกภายในของบ ุคคล (เสรี วงษ ์มณ ฑา,

2542; Loudon & Della, 1993) โดย

1. ท ัศนคต ิม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง ซ ึ่งคำว ่าส ิงหน ึ่ง (Object) ในความหมายของท ัศนคต ิท ี่ม ุ่ง 

สู,ผ ู้บร ิโภคน ั้นสามารถต ีความอย ่างกว ้างว ่า ประกอบด ้วย แนวความคิดการบริโภค 

เฉพาะอย ่างหร ือแนวความค ิดท ี่ล ัมพ ันธ ์ก ับการตลาด เซ่น ผล ิต ภ ัณ ฑ ์ชน ิดผ ล ิตภ ัณ ฑ ์ 

ตราส ินค ้า บริการ ความเป ็นเจ ้าของ การใช ้ผล ิตภ ัณ ฑ ์การโฆษณ า ราคา ผ ู้ค ้าปล ีก
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2. ท ัศนคต ิเป ็นเร ื่องของส ิ่งสะสมในลมองท ี่ได ้เร ียนเมา (Attitudes are learned 

predisposition) ส ิ่งท ี่สมองสะสม  ได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ ค ่าน ิยม ซ ึ่งหมายความว ่า 

ท ัศนคต ิเก ี่ยวข ้องก ับพฤต ิกรรมการเร ียนร ู้ เป ็นผลจากประสบการณ ์โดยตรงเก ี่ยวก ับ 

ผล ิตภ ัณ ฑ ์ข ้อม ูลท ี่ได ้ร ับจากบ ุคคลอ ื่น  และการเป ิดร ับส ื่อ

3. ท ัศนคต ิไม ่เปล ี่ยนแปลงม ีแนวโน ้มจะคงเล ้นคงวา (Attitudes have consistency) คือ 

ท ัศนคต ิในท ุกๆ เร ื่องม ีความลอดคล้องก ันเป ็นไปไนทางเด ียวก ัน ล ักษณ ะของท ัศนคต ิ 

ก ็ค ือความลอดคล้องก ับพฤต ิกรรมท ี่แสดงออกแม ้ว ่าจะม ีแนวโน ้มคงท ี่ แต่ท ัศนคติไม่ 

จำเป ็นต ้องถาวรเสมอไปลามารถเปล ี่ยนแปลงได ้

4. ท ัศนคต ิเก ิดฃ ึนภายใต ้ส ิงแวดล ้อม (Attitudes occur within a situation) ท ัศนคต ิเก ิด 

ข ึ้นภายใต ้เหต ุการณ ์ และส ิ่งแวดล ้อมท ี่ถ ูกกระทบโดยสถานการณ ์

ป ้จล ัยท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการก ่อต ัวของท ัศนคต ิ

ท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคท ี่ก ่อต ัวข ึ้นมาน ั้น  ได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากป ัจจ ัยต ่างๆ หลายประการ 

(อด ุลย ์จาต ุรงค ก ุล , 2543; Assael, 1998) ดังนี้

- ประสบการณ ์ส ่วนบ ุคคล (Personal Experience) ท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคก ่อต ัวข ึ้นมาจาก 

ผลแห ่งการเร ียนร ู้ของบ ุคคล โดยม ีองค ์ประกอบหลายประการไนประสบการณ ์ของบ ุคคลท ี่ม ีผลต ่อ 

การก ่อต ัวของท ัศนคต ิ ประการแรก ความต ้องการและส ิ่งจ ูงใจท ี่บ ุคคลม ีอย ู่ ท ัศนคต ิท ี่เก ิดจากการ 

เร ียนร ู้จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคชอบในส ิ่งท ี่ตรงก ับความต ้องการและส ิ่งจ ูงใจท ั้งทางด ้านร ่างกายหร ือทาง 

ด ้าน อารมณ ์ประการท ี่สอง จำนวนและประ๓ ทของข ้อม ูลข ่าวสารท ี'ผ ู้บร ิโภคละสมมาม ีอ ิทธ ิพลต่อ 
การก ่อต ัวของท ัศนคต ิ ประการท ี่สาม สภาพของการท ี่เล ือกรับร ู้ข ่าวสารของผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งล ืบเน ื่อง 

มาจากประสบการณ ์ส ่วนต ัวของผ ู้บร ิโภค ประการท ี่ส ี่ บ ุคล ิกภาพของผ ู้บร ิโภคจะส ่งผลต ่อท ัศนคต ิ 

ของเขา ล ักษณ ะน ิส ัย  ส ิ่งเหล ่าน ี้จะม ีอ ิทธ ิพลต ่อท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อส ิ่งต ่างๆ และประการส ุดท ้าย

ผ ู้บร ิโภคม ีแนวโน ้มท ี่จะม ีท ัศนคต ิท ี่สอดคล ้องก ับความปรารถนาท ี่ตนม ีอย ู่ เข่น ผ ู้บร ิโภคซึงม ีความ 

ปรารถนาให ้ตนเองเป ็นท ี่ด ึงด ูดต ่อผ ู้อ ื่น  ก ็จะม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อนำหอม เพราะม ีความเช ือและความ 

ร ู้ส ึกว ่าน ํ้าหอมน ั้น เป ็นส ิ่งท ี่สร ้างความด ึงด ูดได ้ เป็นต้น

- ผ ู้ม ีอ ิทธ ิพลจากแหล ่งภายนอก (External Influences) การก ่อต ัวของท ัศนคติม ักจะได ้ร ับ 

อ ิทธ ิพ ลจากภายนอก เข ่นกล ุ่ม เพ ื่อน  พ่อแม่ ญาติพ ี,น้อง เป็นต้น
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- ผลจากว ัฒนธรรมท ี่ม ีต ่อการก ่อต ัวของท ัศนคต ิ (Culture Effects on Attitude 

Formation) ส ิ่งแวดล ้อมทางว ัฒ นธรรมท ั้งในป ัจจ ุบ ันและอด ีตม ีผลต ่อการก ่อต ัวของท ัศนคต ิ 

อ ัน เก ิดจากประเพณ ี ว ัฒนธรรม ฃนบธรรมเนียม แนวคิด และการเก ี่ยวข ้องก ับส ังคม ซ ึ่งจะทำให ้ 

เก ิดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อส ิ่งต ่างๆ เช่น แนวคิดเก ี่ยวก ับเรื่องเพศของคนไทยในอดีตท ี่เห ็นว่า เร ื่องเพศเป ็น 

เร ื่องท ี่น ่าอาย ควรปกป ิด อาจส ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคคนไทยบางคนมีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่องานโฆษณาท ี่นำ 

เร ื่องด ังกล ่าวมาใช ้

ม ุมมองด ้านท ัศนคต ิ (Theoretical Orientations of Attitudes)

1. ม ุมมององค ์ประกอบ 3 ประการของท ัศนคต ิ (The Tripartite View of Attitude) เป็นมุม 

มองท ี่มองว ่า  ท ัศนคต ิน ั้นประกอบด ้วยองค ์ประกอบหล ัก 3 ประการ (Lutz,1991; Schiffman & 

Kanuk,1996) ได้แก่ (ด ูแผนภาพที่ 2.7)

1.1 องค ์ประกอบด ้านความค ิด  ความเข ้าใจ หรือความเช ื่อ (Cognitive 

Component) เป ็นองค ์ประกอบในส ่วนแรกท ี่เก ี่ยวข ้องก ับความรู้ และการร ับร ู้ของบ ุคคลท ี่ม ีต ่อ 

ส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง ซ ึ่งความร ู้และการร ับร ู้ได ้มาจากการรวบรวมจากประสบการณ ์ตรงก ับท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อ 

ส ิ่งต ่างๆ (Attitude Object) และข ้อม ูลท ี่เก ี่ยวข ้องจากหลากหลายแหล ่งข ้อม ูล  โดยท ั่ว1ไปความรู้ 

และการ รับร ู้ของคนน ั้นเก ิดจากความเช ื่อ (Beliefs) เช่น ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อรถยนต ์หมายรวมถ ึง ความ 

เช ื่อท ั้งหลายเก ี่ยวก ับกำล ังเคร ื่องยนต ์ระบบเบรก ระบบพวงมาล ัย ความทนทานของต ัวก ัง เป็นต้น 

1 .2องค ์ประกอบด ้านความร ู้ส ึก  (Affective Component) องค ์ประกอบส ่วนท ี่ 

สองของท ัศนคต ิ องค ์ประกอบด ้านความร ู้ส ึก เป ็นล ักษณ ะท ิศทางเด ียว (One Dimension) ซ ึ่งเป ็น 

ความรู้ส ึก (Feeling) ของผ ู้บร ิโภคท ี่แสดงออกมาในลักษณ ะการประเม ินเก ี่ยวก ับส ิ่งต ่างๆ โดยรวม 

ซ ึ่งการประเม ินส ิ่งต ่างๆของผ ู้บร ิโภคเป ็นผลมาจากความเช ื่อ  (Beliefs) เก ี่ยวก ับส ิ่งเหล ่าน ั้น  

สามารถแสดงออกในร ูปความรู้ส ึกชอบ/ไม ่ชอบ ร ัก/เกลียด พ ึงพอใจ/ไม่พ ึงพอใจ หรือ เฉยๆ เป็นต้น

1.3 องค ์ประกอบด ้านพฤต ิกรรม (Conative Component) องค ์ประกอบส ่วน 

ส ุดท ้ายของท ัศนคต ิ เป ็นแนวโน ้มท ี่จะก ่อปฏ ิก ิร ิยาหรือความตั้งใจก ่อพฤต ิกรรมของผู้บร ิโภค โดย 

ความโน ้มเอ ียงของพฤต ิกรรมท ี่จะกระทำหรือไม ่กระทำส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง สำหร ับทางการตลาดสามารถ 

ว ัดองค ์ประกอบด ้านพฤต ิกรรมได ้จากความต ั้งใจซ ื้อ  (Intention to Buy) ของผู้บริโภค
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แ ผน ภ าพ ท ี่ 2.7 แสดงองค ์ประกอบของท ัศนคต ิ (Attitude Component)

ท ีมา : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1996). Consumer Behavior. (6th ed.).

Englewood Cliffs, NJ : Prentice-Hall, p. 239.

จากม ุมมององค ์ประกอบสามประการของท ัศนคต ิ (The Tripartite View of Attitude) 

ท ัศนคต ิน ั้นประกอบด ้วยระด ับความมากหร ือน ้อยของแต ่ละองค ์ประกอบ (Lutz,1991) และ 

องค ์ประกอบท ั้งสามของท ัศนคต ิม ีความส ัมพ ันธ ์เช ื่อมโยงก ันซ ึ่งจะโยงไปส ่พฤต ิกรรมในท ี่ส ุด 

แต ่อย ่างไรก ็ไม ่สามารถสรุปได ้ว ่าท ัศนคติจะนำไปส่พฤติกรรมเสมอไป บางคร ั้งความส ัมพ ันธ ์ 

ระหว ่างท ัศนคต ิและพฤต ิกรรมในสถานการณ ์ท ี่เฉพาะเจาะจงสามารถเป ็นผลให ้ผ ู้บร ิโภคม ี 

พฤติกรรมที่ด ูเหม ือนไม,สอดคล ้องก ับท ัศนคต ิ ต ัวอย ่างเช ่น ผู้บริโภคซึ่งชื้อครีมโกนหนวดยี่ห ้อ 

ต ่างก ันในการช ื้อแต ่ละคร ั้ง เป ็นการแสดงถ ึงพฤต ิกรรมเปล ี่ยนตราส ินค ้า (Brand Switching)

ท ี่ด ูเหม ือนจะสะท ้อนให ้เห ็นถ ึงท ัศนคต ิในแง่ลบหรือความไม ่พ ึงพอใจต ่อตราส ินค ้าท ี่เคยทดลองใช ้ 

แต ่ความจร ิงน ั้น เป ็นผลจากอ ิทธ ิพลท ี่เก ิดจากสถานการณ ์ท ี่เฉพาะเจาะจง เช่น ผู้บริโภคคนนั้นมี 

ความจำเป ็นต ้องประหย ัด  ถ ึงแม ้ว ่าเขาจะม ีความชอบในย ี่ห ้อ Gillete มากกว ่าย ี่ห ้ออ ื่นก ็ตาม 

แต ่งบประมาณ ท ี่ม ีอย ู่จำกัดนั้น ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการเล ือกช ื้อตราย ี่ห ้อน ั้นๆ ด้วย

นอกจากน ี้ การว ัดองค ์ประกอบท ั้งสามประการของท ัศนคต ิในคราวเด ียวก ันน ั้นเป ็นเร ื่อง 

ท ี่ยากในทางปฏ ิบ ัต ิ และป ัจจ ุบ ันการว ัดท ัศนคต ิตามแนวค ิดองค ์ประกอบสามประการก ็ไม ่เป ็นท ี่ 

น ิยมในการด ีกษาว ิจ ัยด ้านการตลาด
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2. ม ุมมองท ัศนคต ิองค ์ประกอบเด ียว (The บทidimensionalist View of Attitude) เป็นมุม 

มองท ี่มองว ่า ท ัศนคต ิประกอบด ้วย ความ ร ู้ส ิก  (Affect) เพ ียงอย ่าเด ียว ซ ึงท ัศนคต ิเป ็นเรื่องของ 

ความร ู้ส ึกท ี่อย ู่ภายในจ ิตใจ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของระด ับความพ ึงพอใจหรือไม ่พ ึงพอใจ 

ต ่อส ิ่งต ่างๆ ส ่วนด ้านความร ู้ ความเข ้าใจ (Cognition) หรือความเช ื่อ (Belief) ถ ูกมองว ่าเป ็นส ิ่ง 

ท ี่เก ิดข ึ้นก ่อนหน ้า (Antecedents) และสำหร ับความต ั้งใจซ ื้อ (Intention to buy) และพฤติกรรม 

(Conation) ถ ูกมองว ่าเป ็นผลล ัพธ ์ท ี่เก ิดตามมา (Lutz,1991) ซ ึ่งลามารถแสดงให ้เห ็นในแผนภาพ 

ที่ 2.8

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 2.8 แสดงแนวค ิดม ุมมองท ัศนคต ิองค ์ประกอบเด ียว (The Unidimensionalist View 

of Attitude)

Beliefs _____________ พ Attitude Intentions Behavior
(Cognition)

พ (Affect) พ
(Conation)

พ
(Conation)

ทีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarijian &

T. ร. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior. Englewood Cliffs,

NJ: Prentice Hall, p. 321.

เน ื่องจาก การส ืกษาว ิจ ัย เร ื่อง“การใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยในงานโฆษณา 

ต ่ออารม ณ ์แ ละท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีต่อโฆษณ าของผ ู้บร ิโภค’, จะเน ้นค ิกษาร ื่องท ัศนคต ิในแง ่ม ุมด ้าน 

ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad) จ ึงต ้องทำความเข ้าใจถ ึงแนวค ิดด ังกล ่าว 

เพ ื่อใช ้เป ็นพ ื้นฐานกรอบแนวค ิดและเป ็นแนวทางในการวิจ ัยคร ั้งน ี้ซ ึ่งท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า 

ม ักถ ูกนำไปใช ้ในการทำนายความชอบมากกว ่า (Preference) ของผ ู้บร ิโภคต ่อตราส ินค ้า 

ความต ั้งใจซ ื้อ และพฤติกรรมการเล ือกซ ื้อจร ิง (Ajzen & Fishbein, 1980 cited in “Application 

to Advertising: Attitude toward Ad and Brand Unidimension View,” 2001) นอกจากน ี 

ผลจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่องานโฆษณ าน ั้น  จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความสนใจโดยตรง 

ต ่องานโฆษณาได ้ซ ึ่งผ ู้บร ิโภคจะเพ ิ่มความสนใจและความเข ้าใจในงานโฆษณ า และเม ื่อผ ู้บร ิโภค 

เก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่องานโฆษณ า ก ็จะม ีท ัศนคติท ี,ด ีต ่อตราส ินค ้าท ี่โฆษณาน ั้นไปด ้วย (Assael,1998)
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MacKenzie, Lutz และ Belch (1986) ได ้ให ้คำจำก ัดความของท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า 

(Attitude toward the Ad) ว ่าหมายถ ึง ความโน ้มเอ ียงท ี่จะตอบลนองในรูปอาการความชอบหร ือ 

ความไม ่ชอบต ่อส ิ่งเร ้าต ่างๆ ในงานโฆษณาระหว ่างการเป ิดร ับงานโฆษณา

ส ่วน Assael (1998) กล ่าวว ่า  ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) 

หมายถ ึง แนวโน ้มการตอบสนองของผ ู้บร ิโภคต ่องานโฆษณาในลักษณะความพ ึงพอใจหรือ 

ไม่พ ึงพอใจ

สำหร ับงานว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ได ้นำแบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward 

the Ad Model) มาเป ็นกรอบแนวค ิด เพ ื่อทำความเข ้าใจท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บร ิโภค 

ซ ึ่งแบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ต่ีองานโฆษณา คือ แบบจำลองท ี่แสดงให้เห็นว่า ผ ู้บร ิโภคจะกำหนด 

ความร ู้ส ึก ความค ิด และความเข ้าใจต ่างๆ อ ันเป ็นผลเน ื่องมาจากการเป ิดร ับงานโฆษณ า 

ความ รู้สึก ความค ิด และความเข ้าใจน ี้จะส ่งผลต ่อท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าและความเช ื่อ  

เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า ในท ี่ส ุดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าและความเช ื่อเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า ก ็จะส ่งผล 

ให ้เก ิดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า (Edell &. Burke, 1987 cited in Schiffman & Kanuk, 1996)
ซ ึ่งแบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad Model) ลามารถแสดงด ้วย 

แผนภาพที่ 2.9

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 2.9 แสดงแบบจำลองท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad Model)

ท ีมา : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1996). Consumer Behavior. (6th ed).

Englewood Cliffs, NJ : Prentice-Hall, p. 251.
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ในกรณ ีงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือย เม ื่อผ ู้บร ิโภคเป ิดรับงาน 

โฆ ษ ณ าด ังกล ่าว  ก ็จะกำหนดความร ู้ส ึก  ความเข ้าใจ หร ือความเช ื่อท ี่ม ีต ่องานโฆษณา โดยล ่ง 

ผลต ่อเน ื่องไปย ังท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า แต ่ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาท ี่ใข ้ภาพผ ู้แสดงแบบ 

ท ี่ม ีความโป ีเปล ือยของผ ู้บร ืโภคน ั้นก ่อต ัวมาจากด ้านความร ู้ส ึก  (Affect) เป ็นส ่วนใหญ ่ เซ่น 

ความรู้ส ึกชอบ/ไม ่ชอบ ชื่นซม/ขยะแขยง ฯลฯ ส ่วนการกำหนดความเข ้าใจน ั้น เป ็นเพ ียงส ่วนน ้อย 

เพราะการเป ิดร ับงานโฆษณ าท ี่ใข ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือย ซ ึ่งเป ็นงานโฆษณาท ี่ใข ้ 

จ ุดจ ูงใจด ้านอารมณ ์เพ ื่อจ ูงใจให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความต ้องการท ี่จะบร ิโภคส ินค ้าหร ือบร ิการตาม 

อารม ณ ์ และความร ู้ส ึกท ี่ถ ูกกระต ุ้น  ดังนั้น ด ้านกระบวนการความรู้ ความเข ้าใจ (Cognition) ของ 

ผู้บริโภค จ ึงไม ่ค ่อยจะเข ้ามาม ีส ่วน เก ี่ยวข ้องมากน ัก ซ ึ่งสอดคล้องก ับแนวค ิดของ Batra (1984), 
Batra และ Ray (1986) Gardner (1985), Holbrook (1978), Lutz, MacKenzie และ Belch 

(1983), Mitchell และ Olson (1981), Moore และ Hutchison (1983), Park และ Young (1986), 
Shimp (1981), Shimp และ Yokum (1982) (cited in Holbrook & Batra, 1987) ท ีแยกบทบาท 

ของท ัศนคต ิท ี่ม ีตราส ินค ้า (Attitude toward the Brand) และท ัศนคต ิท ีม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude 

toward the Ad) ออกจากก ัน  โดยม ีแนวค ิดว ่าท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าจะเก ิดจากผลของสาร 

โฆษณาซ ึ่งผ ่านกระบวนการด ้านความร ู้ ความเข ้าใจ (Cognition) และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า 

จะส ่งผลไปส ่พฤต ิกรรม ส ่วนท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าเป ็นผลจากสารโฆษณาโดยตรง โดยไม่ต ้อง 

ผ ่านกระบวนการด ้านความร ู้ ความเข ้าใจ และจะส ่งผลต ่อเน ื่องไปยังพฤต ิกรรม ซ ึ่งแสดงใน 

แผนภาพที่ 2.10

แผนภาพท ี่ 2.10 แสดงทัศนคติที่ม ีต่องานโฆษณาซึ่งเกิดจากผลของสารโฆษณาโดยตรง

ผลจากสารโฆษณา ความเข้าใจ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า พฤติกรรม
(Message Effects) (Cognition) (Ag) (Behavior)

ทัศนคติที่มต่ีองานโฆษณา A
(A J

ทีมา: Holbrook, M. B., & Batra, R. (1987). Assessing the role of emotions as mediators of 

consumer responses to advertising. Journal of Consumer Research. 14. p. 406.



45

การศ ึกษาด ้านท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad) ซ ึ่งเก ิดจากการชม 

งานโฆ ษณ าท ี่ใช้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ีเปล ือยต ่างระด ับก ันในการวิจ ัยคร ั้งน ี้ จะว ัดท ัศนคต ิ 

ท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บร ิโภคด ้านความร ู้ส ึก (Affect) เพ ียงอย ่างเด ียว ซ ึ่งเน ้นม ุมมองท ัศนคต ิ 

องค ์ประกอบเด ียว (The บทidimensionalistView of Attitude) และประกอบกับแนวค ิดเร ื่อง 

ผลจากสารโฆษณ าจะนำไปล ุ่ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าโดยตรง ซ ึ่งสอดคล้องก ับแนวค ิดของ 

Assael (1998) ท ี่มองว ่าท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าม ักได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากป ัจจ ัยรอบนอก 

(Peripheral Factor) เซ่น ส ีส ัน  ดนตรี ส ัญ ล ักษ ณ ์ร ูป ภ าพ ต ่างๆ  ในงานโฆษณา เป็นต้น

สำหร ับงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องก ับเร ื่องการศ ึกษาท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดง 

แบบท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่หร ือภาพผ ู้แสดงแบบท ีมความโป ็เปล ือย ได้แก่ งานว ิจ ัยของ Judd และ 

Alexander (1978) ท ี่ศ ึกษาท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อภาพ เปล ือย ผลการศ ึกษา พบว่า เพศหญ ิงม ีท ัศนคต ิ 

แง,ลบต ่อภาพ เปล ือยกายของผ ู้แสดงแบบมากกว ่าเพศชาย ซ ึ่งสอดคล ้องก ับงานว ิจ ัยของ John 

และคณ ะ (1998) ซ ึ่งศ ึกษาเร ื่องท ัศนคต ิของผ ู้ร ับสารเพศหญ ิงและเพศซายท ีม ีต ่อภาพผ ู้แสดงแบบ 

ท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่ โดยผลการศ ึกษาพบว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิงจะม ีท ัศนคต ิในแง,ลบต ่อภาพผ ู้แสดง 

แบบหญ ิงท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่จนถ ึงโป ีเปล ือย แต ่กล ุ่มต ัวอย ่างเพศชายกล ับไม ่พบว ่าเก ิดท ัศนคต ิใน 

แง,ลบต ่อภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีความเซ ็กซ ี่จนถ ึงโป ีเปล ือย และจากงานว ิจ ัยของ Simpson, 

et al.(1996) ท ี่ท ำการศ ึกษา ท ัศนคต ิของกล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิงท ี่ม ีต ่อโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้ชาย 

เปล ือย (Male Nudity) ในช ิ้นงานโฆษณา พบว่า ท ัศนคต ิท ี่ด ีจะถ ูกเสร ิมให ้เพ ิ่มมากข ึ้นเม ื่อเพ ิ่ม 

ระด ับของการเปล ือยของนายแบบ แต ่จะลดลงเม ื่อ เป ็นภาพโฆษณ าท ี่นายแบบเปล ือยกายหมด 

และสำหร ับกล ุ่มต ัวอย ่างเพศชายน ั้นจะเก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อภาพโฆษณ าท ี่นายแบบสวมเส ื้อผ ้า 

มากกว ่า
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