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นางสาวสุธินี กิตติวรรธนกลุ : ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคตขิองนัก
สรางสรรคโฆษณา. (THE PORTRAYAL OF WOMEN ROLES IN MAGAZINE ADVERTISEMENT, 
AND CREATIVE PERSONNEL’S ATTITUDE) อ. ที่ปรึกษา: ผูชวยศาสตราจารย สุวัฒนา วงษกะพันธ, 

110 หนา. ISBN 974-53-2215-6. 
 
             การวจิัยเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนติยสาร และทศันคติของนักสรางสรรค
โฆษณา” มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณานติยสาร และ (2) ศึกษา
ทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิงในลักษณะตางๆ 
 
 การวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) ที่ใชการวจิัยแบบการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากชิ้นงานโฆษณานติยสารสตรี จาํนวน 350 ช้ิน เพือ่
วิเคราะหภาพบทบาทของสตรีในโฆษณา และทําการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) กับนกัสรางสรรค
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) 180 คน เพื่อทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่
มีช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรี ขอมูลที่ไดนํามาวเิคราะหคาสถิติ ไดแก ความถี่ รอยละ 
คาเฉลี่ย คา χ2 และคา t-test โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows  
  
              ผลการวิจัยพบวา 

1. บทบาทหลักของสตรีทั้ง 2 ประเภท ไดแก บทบาทที่ทํางาน และบทบาทที่ไมไดทํางานถูกนําเสนอ
อยูในชิน้งานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมคีวามแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ
เชื่อมั่นทางสถิติ 0.05 

2. บทบาทยอยของสตรีทั้ง 8 ประเภท ไดแก ผูบริหารระดับสูง ผูเชี่ยวชาญ ผูใหความบันเทิง ผูบริหาร
ระดับกลาง พนักงานนั่งโตะ บทบาทไมประดับ บทบาทพักผอน และบทบาทในครอบครัว ถูก
นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมีความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับความเชือ่มั่นทางสถิติ 0.05 

3. นักสรางสรรคโฆษณา มีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ไมทํางานดีกวา
โฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
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               This research was aimed to study: (1) the portrayal of female roles in advertisements, and (2) 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 
สังคมไมวาจะเปนสังคมใดๆ ยอมมีการเปลีย่นแปลงเกิดขึน้มากนอยแตกตางกันไปตามแต

ละสถานการณและกาลเวลา สังคมไทยในปจจุบันก็มีการเปลี่ยนแปลงในดานตางๆมากมาย ทั้งนี้
สวนหนึ่งเปนผลมาจากความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีที่ทําใหโลกนี้กลายเปนโลกไร
พรมแดน เมื่อสังคมอื่นที่อยูอีกซีกโลกหนึง่กําลังเกิดสถานการณใดขึ้น คนอีกซีกโลกหนึ่งก็สามารถ
เปดรับขาวสารการเปลี่ยนแปลงนั้นไดรวดเร็วมากขึน้ เปนการเปดโลกทัศนของคนใหกวางขึ้น 
สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคมนั้นๆตามสังคมอื่นในโลกเชนกนั  
 ผูหญิงก็เปนกลุมหนึ่งที่มีพฒันาการและการเปลี่ยนแปลงทางดานบทบาทและสถานภาพมา
ตลอด สังคมไทยตั้งแตโบราณกาลนั้นถือวาผูชายเปนผูนาํในครอบครัว ชุมชนและประเทศชาติ 
ประกอบกับความแตกตางทางดานสรีระโดยธรรมชาติที่สรางใหผูชายมีรูปรางกํายําแข็งแรง ผูหญิง
จึงถูกสังคมกําหนดลักษณะแบบเหมารวมทีแ่สดงวาเปนเพศที่ออนแอ บอบบาง มีความเรียบรอย 
ออนหวาน เปนผูตามที่ดี  

เมื่อสังคมมีทัศนคติและความเชื่อเกี่ยวกับสตรีเชนนั้นมาแตโบราณ ผูหญิงไทยจึงไดรับการ
อบรมเลี้ยงดูตามที่สังคมเห็นวาเหมาะสมกบับทบาทที่สังคมกําหนดไว ซ่ึงไดกลายเปนความไม
เสมอภาคระหวางเพศชายและเพศหญิงอยางเห็นไดชัดในดานตางๆ ดังนี้ 

1.ดานการศึกษา ในอดีตเราไดทราบกันมาวาผูที่จะไดเขาศึกษาในโรงเรียนจะมีแตผูชาย 
เพราะสังคมมีคานิยมวาผูหญิงนั้นเมื่อโตเปนสาวก็ไมสามารถสืบสกุลได ตองแตงงานไปเปนคน
ของตระกูลฝายชาย ดังนั้นจงึไมจําเปนทีจ่ะตองเขาเรียนในโรงเรียน ควรอยูกับเหยาเฝากับเรือน
เตรียมตัวใหพรอมกับการเปนแมศรีเรือน ส่ิงที่จะไดรับการอบรมก็คือ ความรูและทกัษะในการดูแล
บานและครอบครัว ดังนั้นเมื่อผูหญิงปราศจากซึ่งการศกึษาในระบบ จึงไมไดรับโอกาสในการแสดง
บทบาททางสังคม เพราะในสมัยกอน “งาน” ของผูหญิง คือ “งานบาน” เทานั้น ซ่ึงทาํให “พื้นที่” 
ของผูหญิง คือ “บาน” เทานัน้เชนกนั ทําใหบทบาทของผูหญิงไทยในอดีตจึงถูกจํากดัใหรับผิดชอบ
เฉพาะแตงานบาน การอบรมเลี้ยงดูบุตรธิดาและปรนนบิัติสามี คอยเปนชางเทาหลัง เปนภรรยาและ
แมบาน “ที่ดี” ในขณะที่เดก็ชายในสมยักอนจะไดรับการศึกษาขั้นตนจากวัด ซ่ึงมีพระภกิษุเปนผูให
การศึกษา และมักไดรับการสงเสริมใหเรียนสูงๆเพื่อที่จะไดมีโอกาสเปนขาราชการหรือขุนนาง
แผนดิน  
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 2.ดานการเมืองและการปกครอง ในสมัยโบราณผูหญิงไทยจะไมมีบทบาททางดาน
การเมืองเลย เพราะระบบการปกครองไมเปดโอกาสใหผูหญิงมีบทบาทในดานนี้เทาใดนกั โดยถือ
วาการเมืองเปนเรื่องนอกบาน จึงถือเปนหนาที่หรือภารกจิของชายเทานั้น สําหรับการรับราชการก็
เชนกัน ผูชายจะถูกอบรมสั่งสอนและเขารับราชการมากกวาผูหญิง เพราะคานิยมทีว่า “สิบพอคาไม
เทาพระยาเลี้ยง” คือ การเขารับราชการนั้นเปนอาชีพที่มีเกียรต ิฉะนั้นในสมัยกอนจึงไมคอยปรากฏ
วาผูหญิงนั้นเขารับราชการและมีบทบาททางดานการเมือง 
 3.ดานเศรษฐกจิ สภาวการณทางเศรษฐกิจในอดีตนั้นไมไดมีการแขงขันกันสูงอยางใน
ปจจุบัน ซ่ึงเอือ้อํานวยใหผูหญิงไมตองออกไปประกอบอาชีพนอกบานเพื่อหารายไดมาชวยจุนเจอื
ครอบครัว ชีวิตของผูหญิงจะเปนอยางไรขึ้นอยูกับคูครองซึ่งบิดามารดามักจะเปนผูจัดหามาให บดิา
มารดาก็จะพยายามที่จะเลือกลูกเขยที่จะสามารถดูแลบุตรสาวของตนไมใหลําบาก ดงันั้นเมื่อ
แตงงานแลวกไ็มตองทํางานอื่น นอกจากการดูแลบาน เล้ียงดูลูกและปรนนิบัติสามี และหนาที่ของ
ฝายชายที่ตองรับผิดชอบก็คือ หนาที่ในการหารายไดมาเลี้ยงครอบครัว 
 จะเห็นไดวา สถานภาพทางสงัคมของผูหญิงไทยสมัยโบราณนั้นต่ํากวาผูชายอยูมาก 
อยางไรก็ตาม สถานภาพของผูหญิงก็ไดเร่ิมเปลี่ยนแปลงไปหลังจากที่ไดมีการเปลี่ยนแปลงทาง
เศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ประเทศตะวนัตกอยางในสหรัฐอเมริกานัน้ มีการเรียกรองสิทธิของ
กลุมสตรีเพื่อความเทาเทยีมทางสิทธิของผูหญิงกับผูชาย แมวาในประเทศไทยจะไมเกดิขบวนการ
เรียกรองที่ปรากฏเปนการรณรงคที่รุนแรงดงัเชนในสหรฐัอเมริกา แตสตรีไทยก็ไดพยายามที่จะ
แสดงออกถึงความทัดเทยีมทางดานความสามารถที่ไมแพบุรุษ เชนการไดรับโอกาสในการศึกษา
มากขึ้น ในปจจุบันนี้ผูหญิงมีโอกาสไดเขาศึกษาตั้งแตช้ันประถมศึกษาไปจนถึงในระดับอุดมศกึษา 
และมีผูหญิงจาํนวนมากขึ้นที่สําเรจ็การศึกษาในระดับปริญญาเอก สําหรับในระดบัอุดมศึกษานัน้ 
คณะที่เคยมีแตผูชายเรียน ในปจจุบันนี้มีผูหญิงเขามาเรียนมากขึ้น เชน คณะวิศวกรรมศาสตร คณะ
แพทยศาสตร คณะเภสัชศาสตร คณะสถาปตยกรรมศาสตร ในขณะที่บางคณะกลายเปนคณะที่มี
ผูหญิงเรียนเปนสวนใหญ เชน คณะรัฐศาสตร คณะนิติศาสตร คณะบริหาร เปนตน ซ่ึงแสดงใหเห็น
วา ในดานการศึกษานัน้ผูหญิงไดรับสิทธิและโอกาสในการเขาศึกษาในการศึกษาขั้นสงูแลว ซ่ึงจะ
สงผลตอลักษณะอาชีพการงานของผูหญิงที่สําเร็จการศึกษาในระดับอดุมศึกษาดวย ผูหญิงเหลานี้
ไดกาวเขามาในตลาดแรงงานและประกอบอาชีพตามสาขาที่ตนไดรํ่าเรียนมา โดยเฉพาะเขามาสูการ
ทํางานที่เคยเปน “อาชีพของผูชาย” เชน วิศวกร สถาปนิก แพทย นักการเมือง นักกฎหมาย เปนตน 
 การเปลี่ยนแปลงบทบาทและสถานภาพของสตรีนั้นไมไดเกดิขึ้นเฉพาะกับผูหญิงชนช้ัน
กลางที่มีการศึกษาดงักลาวขางตนเทานั้น เนื่องดวยสภาพสังคมที่มีการแขงขันกันสงู คาครองชีพก็
เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ทําใหรายไดที่แตเดิมผูชายที่เปนสามีจะเปนผูหามาจนุเจือครอบครัวนั้นไมพอเพียง
กับการดํารงชวีิต ผูหญิงจึงตองเขาสูตลาดแรงงานเพื่อชวยเหลือทางดานรายไดของครอบครัวให
มากขึ้น นอกจากนี้ก็เปนที่แนนอนวาสําหรับสตรีที่เปนโสด การจะใหอยูบานเฉยๆเลี้ยงดูบุพการี 
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โดยปราศจากรายไดแลวกย็อมที่จะดํารงชพีอยูไมได ดังนั้นบรรดาสาวโสดทั้งหลายกต็องเขาสู
ตลาดแรงงานเพื่อหารายไดเชนกัน แมกระทั่งในองคกร ผูหญิงที่มีความสามารถก็สามารถขึ้นไปอยู
ในตําแหนงผูบริหารระดับสูงขององคกรได ทั้งๆที่สังคมมักจะมองวาผูหญิงนั้น “ใชอารมณมากกวา
เหตุผล” จึงไมเหมาะสมและไมสามารถที่จะทํางานบริหารไดดี (วิชัย โถสุวรรณจินดา, 2520) ดังนัน้
ในสังคมปจจบุันเราจึงไดเหน็บทบาทและสถานภาพของสตรีที่เปลี่ยนแปลงไปจากสงัคมไทยใน
อดีต ซ่ึงเปนบทบาทที่มากกวาการเปน “เมยี แมของลูก และแมบานที่อยูแตในบาน” ดังนั้นจึงไม
อาจมองขามบทบาททางสังคมของผูหญิงไดอีกตอไป เพราะผูหญิงนั้นไดกาวออกมาสู “โลก
สาธารณะ” เปนการกาวเขามามีบทบาทเคียงบาเคียงไหลกับผูชาย สตรีไมใชเพศที่คอยแตจะพึ่งพา
บุรุษเพศอยางที่เคยเปนมาเสมอไป  (กาญจนา แกวเทพ, 2544) ดังนั้น การศึกษาทางวชิาการแงมุม
ตางๆเกี่ยวกับผูหญิงก็ควรไดรับการใหความสนใจเชนกนั 
 บทบาทที่เปล่ียนแปลงไปของสตรีในพื้นที่สาธารณะนีไ้ดสงผลกระทบตอโครงสราง
ความสัมพันธภายในครอบครัวเชนกนั กลาวคือ แตเดิมทีผู่หญิงอยูบาน และผูชายทํางานขางนอกหา
รายไดเล้ียงครอบครัว ผูหญิงก็จะเปนผูดูแลบาน ตั้งแตทํางานบาน ทําอาหาร ดูแลคนในบานทั้งเดก็
และผูใหญในบาน รวมถึงดแูลเอาอกเอาใจสามีที่เหนื่อยจากการเผชิญสังคมภายนอกที่เต็มไปดวย
ความตึงเครียดและการแขงขนั ผูชายยังคงสามารถประกอบอาชีพนอกบานโดยไมตองรับภาระงาน
บานเชนเดียวกับผูหญิง ทั้งนี้เนื่องมาจากความเชื่อดั้งเดมิที่วา ภาระรับผิดชอบงานในบานจะตอง
เปนของผูหญิงโดยตลอด แมวาในปจจุบนันี้ดังทีก่ลาวไปแลววาผูหญิงก็ทํางานนอกบานเชนกนั 
การที่ผูหญิงจะทําหนาทีดู่แลบานตลอดเวลาก็ยอมที่จะเปนไปไมได ประกอบกับการที่ผูหญิงไดรับ
การศึกษาทัดเทยีมชายและ มิอาจปฏิเสธไดเลยวาสังคมไทยสมัยใหมก็ไดซึมซับแนวคิดสิทธิสตรี
และความเทาเทียมกันระหวางชาย-หญิงมามากพอสมควร โครงสรางความสัมพันธภายใน
ครอบครัวจึงเปลี่ยนแปลงไป ผูชายไดเขามามีสวนรวมในการดูแลบาน ชวยงานบานบางประเภท
เชน ทําอาหาร ลางจาน ทําความสะอาดบาน เล้ียงลูก ซักผา เปนตน ทําใหหนาที่เดิมที่เคยเปน “ของ
ผูหญิง” ปจจุบนันี้ก็ไดเปล่ียนแปลงไปแลว อยางไรก็ดี ก็ยังปรากฏวาผูหญิงยังคงตองรับภาระงาน
บานอยูเปนสวนใหญมากกวาผูชายอยูดี (Berkman, Linquist and Sirgy, 1996) 

การเปลี่ยนแปลงภายในครอบครัวยังสงผลไปถึงโครงสรางการตัดสินใจซื้อสินคา เชื่อกัน
วาผูชายจะมีอํานาจมากที่สุดในการตัดสนิใจซื้อสินคาของครอบครัว เนื่องจากวาผูชายเปนผูหาราย
ไดมา แตดังทีก่ลาวไปแลววา ปจจุบันนี้ผูชายไมไดเปนผูหารายไดแตเพียงผูเดยีวอีกตอไป ในบาง
ครอบครัวผูหญิงก็หารายไดมาจุนเจือครอบครัวเชนกนั ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินคาบางประเภท 
โดยเฉพาะสินคาที่มีราคาแพงอยาง รถยนต การเลือกสถานที่ทองเที่ยว ประกันชวีิต บาน 
เฟอรนิเจอร ผูชายซ่ึงมักจะมอํีานาจเหนือ (Male-dominated) ในการตดัสินใจก็เร่ิมมีอํานาจลดลง 
หรือ กลายเปนการตัดสินใจรวมกนั (Joint decision-making) อยางไรก็ดี สินคาที่ผูชายและผูหญิงใช
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สําหรับสวนตวักย็ังเปนการตัดสินใจโดยอิสระของแตละฝาย (Independent decision-making) 
(Green and Cunningham, 1975) 

เร่ืองของบทบาทการตัดสินใจซื้อในครอบครัว มีความสาํคัญสําหรับนักการตลาดและนัก
โฆษณา กลาวคือ นักการตลาดจะตองระบถึุงตลาดเปาหมายของสินคาของตนเองวาเปนใคร เพศ
อะไร อายุเทาใด รายไดเทาใด มีการใชชีวติอยางไร หากตลาดเปาหมายเปนแมบาน ก็ตองใชกลยุทธ
การตลาดแบบหนึ่ง ในขณะที่หากตลาดเปาหมายเปนผูหญิงทํางาน แมจะอยูในวัยเดียวกัน 
สถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic status) ไมแตกตางกัน แตมีวิถีชีวติแตกตางกัน 
เนื่องมาจากปจจัยทางดานอาชีพที่ไมเหมือนกัน กย็อมเปนที่แนนอนวาการทําการตลาดกับตลาด
เปาหมายทีเ่ปนแมบานกับผูหญิงทํางานตองใชกลยุทธแตกตางกัน ตัวแปรทางดานจติวิทยา 
(Psychographic) นั้นไดรับการยอมรับในวงการการตลาดวามีความสําคญัในการที่จะเขาใจผูบริโภค
ไดดีขึ้นกวาเดมิ นอกจากนี้นกัการตลาดก็ตองเขาใจถึงบทบาทการตัดสินใจซื้อในครอบครัวที่
เปล่ียนแปลงไป ในอดีตเจาของสินคาประเภทรถยนตอาจมุงเปาทางการตลาดไปที่ผูชาย เพราะ
นาจะมีความรูและความสนใจเกี่ยวกบัเครื่องยนต นอกจากนี้ผูชายยังเปนเจาของเงินทีจ่ะจับจายซ้ือ
สินคาของบริษัทได แตนักการตลาดอาจตองปรับเปลี่ยนกลยุทธใหเขากับสภาพครอบครัวที่
เปล่ียนแปลงไป กลุมเปาหมายทางการตลาดของบริษัทรถยนตอาจไมไดมีเพียงแตผูชายอีกตอไป 
เพราะรายไดของครอบครัวมาจากน้ําพกัน้ําแรงของทั้งสามีและภรรยา ดงันั้นผูหญิงจงึเขามามีสวน
ในการตัดสนิใจดวย นอกจากนี้ผูหญิงที่ไมไดแตงงานมีครอบครัว มีรายไดเปนของตวัเอง ก็สามารถ
ที่จะตัดสินใจซื้อรถยนตเพื่อตัวเองได  

คุณลักษณะของกลุมเปาหมายทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป นอกจากจะสงผลตอการทํา
การตลาดแลว ยังสงผลตอการทําการสื่อสารกับกลุมเปาหมายดวย นกัโฆษณาในฐานะที่เปนนักการ
ส่ือสาร ก็ตองรูจัก เขาใจและระบุไดวากลุมเปาหมายของตน หรือ ผูรับสารเปาหมาย เปนคน
ลักษณะอยางไร ซ่ึงก็มักจะเปนกลุมเดยีวกับกลุมเปาหมายทางการตลาด หรือ มีความสอดคลองกัน 
เพื่อที่จะไดใชกลยุทธการสื่อสารที่เหมาะสมและสื่อสารไดตรงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิผล 
รวมถึงการวางแผนสื่อโฆษณาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด
ดวย ส่ือที่จะนาํพาสารจากผูสงสารหรือนักโฆษณาไปใหถึงผูรับสารเปาหมายนัน้มหีลายประเภททั้ง
ที่เปนชองทางสวนบุคคล (Personnel channel) เชน การสื่อสารระหวางบุคคล และชองทางที่ไมเปน
สวนบุคคล (Non-personnel channel) คือ ชองทางประเภทสื่อมวลชน มีสองประเภทหลักๆ คือ ส่ือ
ส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร, ปายประกาศ (Billboard) และอกีประเภทหนึ่งคอื ส่ือกระจาย
เสียง ไดแก โทรทัศนและวทิยุกระจายเสยีง  

นิตยสารเปนสือ่หนึ่งที่มีตนทนุในการผลิตสูงมาก ราคาของนิตยสารที่ขายใหกับผูบริโภค
นั้นยังต่ํากวาราคาตนทุนการผลิต กลาวคือ นิตยสารราคา 70 บาท มีตนทุนการผลิตที่สูงกวา 70 บาท 
เมื่อราคาขายต่ํากวาราคาทุนก็ยอมกอใหเกดิการขาดทุน ผูผลิตนิตยสารยังคงดําเนนิธุรกิจอยูไดก็ดวย
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รายไดจากคาโฆษณา ในนิตยสารเลมหนึ่งๆ โดยเฉพาะนติยสารผูหญิงนั้นมีสวนทีเ่ปนเนื้อหาเพียง
ประมาณ 40 เปอรเซ็นตเทานั้น ที่เหลืออีก 60 เปอรเซ็นตเปนเนื้อที่โฆษณา ซ่ึงยังไมนบัรวมโฆษณา
แฝงในรูปแบบตางๆที่สอดแทรกอยูตลอดเลม ถามีการโฆษณาในนิตยสารผูหญิงเปนจํานวนมากก็
อาจสามารถที่จะตั้งสมมติฐานไดวา ผูหญิงจะเปนผูที่ซ้ือสินคาหรือมีสวนในการตัดสินใจซื้อสินคา 
เมื่อไดเหน็โฆษณา แมวาการโฆษณาจะไมไดมีเปาหมายอยูทีย่อดขายเพียงอยางเดยีว แตยอดขายก็
เปนสิ่งที่เจาของสินคาคาดหวังวาจะไดรับกลับมาจากการลงโฆษณา โฆษณาของสินคาตางๆอาจ
นําเสนอในรูปแบบตางๆกันไป แตมีส่ิงหนึ่งที่เปนที่เหน็ไดชัดในชิ้นงานโฆษณาทีอ่อกสูสายตา
ผูบริโภคก็คือ โฆษณาในปจจุบันมีการนําผูแสดงแบบ (Presenter) หรือ ผูสนับสนุนสินคา 
(Endorser) ที่เปนผูหญิงมาใชในงานโฆษณาเปนจํานวนมาก ในบางครัง้สินคาอาจไมไดมี
กลุมเปาหมายเปนผูหญิง แตก็มีการนําผูหญิงมานําเสนอในบทบาทตางๆในโฆษณา  

ส่ือนั้นทําหนาที่สะทอนสภาพความเปนจริงที่มีอยูแลวของสังคม และโฆษณาในฐานะที่
เปนสื่อรูปแบบหนึ่งก็ควรทีจ่ะสะทอนสภาพความเปนจริงที่เปนอยูของสังคม แมวาฝายผูปกปอง
โฆษณา (defenders) อาจจะคัดคานวาโฆษณาไมไดสรางทัศนคติตอบทบาททางเพศ (sex-role 
attitudes) และโฆษณาทําหนาเพียงตอบสนองกลับไปยังสิ่งที่มีอยูแลว ซ่ึง Bem และ Bem (1973, 
อางถึงใน McArthur และ Resko, 1975) นัน้ไดช้ีวาโฆษณานั้นสามารถมีอิทธิพลตอความชอบได
จริง (preferences) (McArthur และ Resko, 1975)   

ผูหญิงที่ปจจุบนันี้ทํางานนอกบานเพื่อหารายไดมาจุนเจือครอบครัว ก็จะตองพบกับภาระ
ที่วา “งานหลวงมิใหขาด งานราษฎรมิไดเวน” ซ่ึงกดดันใหผูหญิงสมัยใหมที่ทํางานนอกบานแลวยัง
ตองคอยรับผิดชอบงานภายในบานดวย มิฉะนั้นจะถูกมองวาไมเปนกุลสตรี หรือไมเปนผูหญิงใน
อุดมคติ (วนัทนีย วาสิกะสนิ และสุนีย เหมะประสิทธิ์, 2541)โฆษณานัน้เปนทั้งตวัสะทอนสภาพที่
เปนอยูของสังคม และยังอาจเปนตัวสรางบรรทัดฐานที่สังคมคาดหวังกบัผูหญิง ซ่ึงเราตองยอมรับ
ใหไดกอนวา เมื่อสังคมเปลี่ยนแปลงไป นกัโฆษณาก็ควรที่จะสะทอนใหตรงกับความเปนจริง
มากกวาที่จะยดึถืออยูกับภาพเดิมๆที่เคยเปนมาในอดตี  

จากสภาพปญหาดังที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยตองการที่จะศึกษาภาพบทบาทของผูหญิง
ที่สะทอนออกมาทางสื่อโฆษณานติยสารโดยเนนที่ภาพลักษณของผูหญิงที่สะทอนออกมาจากสื่อ
นิตยสารวามีลักษณะอยางไร รวมไปถึงศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณา ในขณะเดียวกนักพ็ิจารณาถึงปจจัยทางดานความสัมพันธระหวางประเภท
ของสินคาหรือบริการ กับการใชผูหญิงในโฆษณาดังกลาว  
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วัตถุประสงคการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณานิตยสาร 

 2.เพื่อศึกษาทศันคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิง
ในลักษณะตางๆ 
 
ปญหานําการวิจัย 

1.โฆษณาในนติยสารมีการนาํเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในลักษณะอยางไร  
2.นักสรางสรรคโฆษณามีทศันคติอยางไรตอโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของผูหญิงใน

ลักษณะตางๆ 
 
ขอบเขตการวจัิย 

เนื่องจากการวจิัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึงภาพสะทอนของผูหญิงไทยจากสือ่โฆษณาทาง
นิตยสาร เนื่องจากการเสนอภาพบทบาทและสถานภาพของผูหญิงในโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามกาลเวลาและสภาพสังคม ผูวิจัยจึงเลือกที่จะศกึษาเฉพาะโฆษณาในนิตยสารปปจจุบันคือ ปพ.ศ. 
2547 เปนชวงที่สภาพเศรษฐกิจเริ่มฟนฟูขึ้นจากวิกฤตเศรษฐกิจในปพ.ศ. 2540 ธุรกิจเริ่มฟนฟูขึ้น 
สงผลใหเกิดการเติบโตในอตุสาหกรรมโฆษณาไปดวย อยางไรก็ดี แมเศรษฐกิจจะเริ่มฟนตัวขึน้ แต
คนก็ยังตองพยายามพัฒนาความมั่งคั่งของตัวเองใหกลับฟนคืนขึ้นมาใหมหลังจากที่ไดรับ
ผลกระทบอยางหนักจากวิกฤตเศรษฐกจิ ประกอบกับอัตราดอกเบี้ยเงินฝากที่ต่ํามาก จึงทําใหคน
ตองทํางานหารายไดมากกวาการอยูเฉยๆโดยไมตองทําอะไร 
 นิตยสารนั้นมมีากมายหลายชนิด แตการวจิัยนีจ้ะมุงศกึษาโฆษณาที่อยูในนิตยสารสตรี
เทานั้น เพราะโฆษณาในนิตยสารทําหนาทีต่อกย้ําภาพลักษณของผูหญิง รวมถึงทําหนาที่เสนอ
บทบาทที่บรรทัดฐานสังคมคาดหวังกับผูหญิง และนิตยสารผูหญิงก็มุงเปาไปที่กลุมเปาหมายทีเ่ปน
ผูหญิง  (กาญจนา แกวเทพ, 2544) นิตยสารผูหญิงจึงนาจะมีอิทธิพลตอผูหญิงโดยตรงกวานิตยสาร
ประเภทอื่นทีไ่มไดมีกลุมผูหญิงเปนผูอานหลัก 
 ประชากรของการวิจยัในครัง้นี้คือ นักสรางสรรคโฆษณา (Creative) ทัง้หมดใน
กรุงเทพมหานคร โดยหมายถึง ผูที่ทํางานอยูในบริษัทตวัแทนโฆษณาในกรุงเทพมหานคร และ
ทํางานอยูในสวนของการคิดและสรางสรรคเนื้อหางานโฆษณา ทั้งทางดานภาพ (Art) และคําพูด 
(Copy) ซ่ึงไดแก Creative Director, Art Director, Copywriter  
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นิยามศัพทท่ีเก่ียวของ 
 บทบาท (Role) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลในสถานภาพตางๆพงึกระทํา ตามความคาดหวังของ
สังคมเนื่องจากบุคคลมีสถานภาพดังกลาว เชน มีสถานภาพเปนภรรยา ก็จะถูกคาดหวงัใหแสดง
บทบาทของการเปนภรรยา ไดแก การปรนนิบัติ เอาใจสามี เปนตน การพิจารณาบทบาทของผูหญิง
ในโฆษณาจะพิจารณาจากภาพรวมของกิจกรรมที่บุคคลกระทําอยู กลาวคือ เปนภาพรวมของ
สถานภาพของบุคคล ซ่ึงสังคมจะมีนยิาม หรือ ภาพ ของบทบาทตางๆใหกับบุคคลมีชุดของการ
กระทําในลักษณะตางๆ 
 การนําเสนอบทบาท (Role portrayal) หมายถึง การใหคณุลักษณะของบุคคลในโฆษณา
และฉากสถานการณที่คนอยูซ่ึงมีความสัมพันธเกี่ยวของกับสินคาและตัวละครคนอืน่ๆ 
 บทบาทที่ทํางาน (Working) หมายถึง บทบาทของการเปนผูหญิงทํางานในฉากสถานการณ
ของการทํางานรวมกับผูอ่ืน ทั้งในสํานักงาน หรือในพื้นที่อ่ืนๆนอกบาน เปนงานในลักษณะที่จะ
ไดรับคาจางตอบแทน โดยแบงตามลักษณะอาชีพ คือ  
1) ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive)  
2) ผเชี่ยวชาญ(Professional)  ู
3) ผูใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ (Entertainers, professional sports)  
4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business)  
5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar)  
6) ผูใชแรงงาน (Blue collar)  
7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police)  

บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking) หมายถึง บทบาทที่ผูหญิงทํางานบาน ดูแลบาน ซ่ึงไม
ถือวาเปนการทํางาน และบทบาทที่ผูหญิงไมไดทํากจิกรรมการงาน ไมวาจะเปนการพักผอนเฉยๆ 
การปรากฏอยูเพื่อทาํหนาที่ประดับใหกับสนิคา ไดแก  

• บทบาทที่สตรีทําหนาที่ประดับใหกับโฆษณา (Decorative role) หรือเรียกวา บทบาทไม
ประดับ 

• บทบาทพักผอน (Recreational role)  
• บทบาทในครอบครัว (Family role)  

ภาพฝงใจ (Stereotype) หมายถึง การเหมารวมโดยกวางเกี่ยวกับปรากฏการณหนึ่งซึ่งใช
ความรูเพียงบางแงมุมของสมาชิกบางคนของกลุมนั้นๆ ซ่ึงชี้นําใหคนเรามองขามคุณลักษณะเฉพาะ
ของปจเจกบุคคลที่สําคัญไป และจะรับรูคนในแงที่เราพจิารณาวาเปนลักษณะปกติทัว่ไปของกลุม
คนประเภทนัน้ ภาพฝงใจทีสั่งคมมองผูหญิง ไดแก ภาพของความเปนแม ภาพฝงใจของความเปน
แมบาน ภาพฝงใจของความออนแอ ภาพของความสนใจแตเร่ืองความสวยงาม เปนตน บางครั้งภาพ
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ฝงใจอาจทับซอนอยูกับ บทบาท เพียงแต ภาพฝงใจเปนสิ่งที่อยูในความคิดความรับรูของคน 
ในขณะที่บทบาท เปนสิ่งที่สังคมคาดหวังในคนกระทํา 

สื่อโฆษณาทางนติยสาร หมายถึง ช้ินงานโฆษณาที่ลงโฆษณาในนิตยสาร ซ่ึงจะถูกคัดเลือก
มาเพื่อใชเปนตัวอยาง (Sample) ในการศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงถูกนําเสนออยูในโฆษณา 
สําหรับงานวิจยัคร้ังนี ้

นิตยสารสตรี (Woman magazine) หมายถงึ ส่ิงพิมพที่มีการจัดพิมพออกจําหนายตามชวง
ระยะเวลาประจําทั้งรายสัปดาห รายปกษ รายเดือน และรายสองเดือน โดยมีกลุมเปาหมายเปนผูอาน
ที่เปนผูหญิง ดงันั้นเนื้อหาภายในก็จะมีเร่ืองที่ผูหญิงใหความสนใจ นิตยสารสตรีที่ใชจะครอบคลุม
กลุมผูอานสตรีที่เปนวยัแรงงาน กลาวคือ อายุตั้งแต 15-44 ป ซ่ึงเปนวยัตั้งแตวัยรุนไปจนถึงวยั
ผูใหญ ซ่ึงเปนประชากรกลุมใหญ 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.เพื่อใหทราบถึงภาพสะทอนของผูหญิงจากโฆษณาทางนิตยสาร อันจะเปนการกระตุนให
ผูมีสวนเกีย่วของไดเขาใจบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณา 

2.เพื่อไดทราบถึงทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาท
ของผูหญิง ซ่ึงนักสรางสรรคโฆษณานัน้อยูในฐานะของผูสงสารที่จะนําเสนอภาพบทบาทของสตรี
ที่อยูในโฆษณาตอๆไป  
 3.เพื่อเปนประโยชนในทางวชิาการทางการโฆษณาในการขยายความรูทางดานการโฆษณา
ใหกวางขึ้น โดยการเพิ่มความรูความเขาใจเกี่ยวกบัประเด็นเรื่องผูหญิง และแนวคิดสตรีนิยมที่มีตอ
โฆษณา 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ในการวิจัยเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณา และทัศนคติของนักสรางสรรค
โฆษณา” จะใชแนวคดิทฤษฎีตางๆที่เกี่ยวของเปนกรอบในการศึกษา ดังนี ้
 

1. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับสตรีนิยม (Feminism) 
2. แนวคดิเกีย่วกบัทัศนคติ (Attitude) 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creativity) 
4. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสตรีนิยม (Feminism)  
  

แนวคดิสตรีนยิม เปนแนวคิดที่ประกอบไปดวยทฤษฎีทีอ่ธิบายถึงความสัมพันธระหวาง
เพศในสังคม และความแตกตางระหวางประสบการณของผูชายกับผูหญิง แนวคดิสตรีนิยมมีความ
หลากหลาย แตก็มีคุณลักษณะบางประการรวมกัน ซ่ึง Ramazanoglu (1989) กลาวไวดังนี ้

1.สตรีนิยมในทุกรูปแบบจะอางถึงความสัมพันธที่มีอยูระหวางเพศ ที่ผูหญิงนั้นอยูใตอาณัติ 
(subordination) ของผูชาย ซ่ึงไมเปนที่พึงพอใจและตองมีการเปลี่ยนแปลง 

2.สตรีนิยมทาทายในเรื่องการทึกทักเอาวาเปนเรื่องธรรมชาติ, เปนปรกติ และเปนทีน่า
ปรารถนาในสังคม 

3.สตรีนิยมประกอบดวยความคิดซึ่งยกประเด็นปญหาพืน้ฐานของการอธิบาย
ประวัติศาสตรทั้งหมดและหนทางในอนาคตของสังคมมนุษยใหเขามาเปนปญหา 

4.สตรีนิยมไมไดเปนความคดิที่เรียบงาย ประเด็นของแนวคิดอยูทีก่ารเปลี่ยนแปลงโลก 
การเปลี่ยนรูปแบบความสัมพันธ ระหวางผูหญิงกับผูชาย เพื่อทีว่าคนทุกคนจะไดมโีอกาสที่จะเตมิ
เต็มศักภาพของความเปนมนษุย สตรีนิยมจงึเปนชุดของความคิดที่มีตรรกะซึ่งจะนําไปปฏิบัติทาง
การเมืองดวย 

5.สตรีนิยมประกอบดวยแนวทางปฏิบัติทางการเมืองมากมาย แตเปนไปเพื่อการ
เปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางเพศ โดยการใหผูหญิงไดกําหนดชวีติตัวเอง  

6.ขอเสนอการเปลี่ยนแปลงของนักสตรีนิยมมักจะตองเผชิญกับการตอตานตางๆ 
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7.สตรีนิยมไมไดเร่ิมตนจากจุดยนืที่ปราศจากอคติหรือเปนวัตถุวิสัย (objective) ในเรื่อง
ความรูของความสัมพันธระหวางผูหญิงกบัผูชาย  

แนวคดิสตรีนยิมสามารถแบงออกเปนสํานกัคิด 3 สํานัก (Ramazanoglu, 1989) คือ 
1.สตรีนิยมหวัเสรี (Liberal feminism) เปนกลุมที่รณรงคเรียกรองมายาวนาน ในการ

ปรับปรุงเรื่องสิทธิและโอกาสที่ดีขึ้นสําหรับผูหญิง โดยไมมีการตั้งคําถามกันจริงจังถึงองคกรของ
สังคมที่เปนอยู สตรีนิยมหวัเสรีสันนิษฐานวา ผูหญิงไดรับความทุกขจากความไมยุติธรรม ก็
เนื่องมาจากเพศของตน จึงไดมีการจัดตั้งกลุมองคกรกันในการรณรงคเพื่อความเสมอภาคและการ
จัดสรรทรัพยากรใหม เชน การไดรับคาจางอยางเสมอภาค, ความเสมอภาคทางสิทธิพลเมือง, ความ
เสมอภาคในการเขาถึงการศึกษา สุขภาพ และสวัสดิการ, ความเสมอภาคในการเขาถึงกระบวนการ
ทางการเมืองที่เปนประชาธิปไตย 
  สตรีนิยมหวัเสรียอมรับวาผูหญิงนั้นถูกกดีกนัในวงกวาง เพราะเหตุผลจากเพศสภาพ 
(gender) แตสตรีนิยมก็ไมไดบงชี้ถึงความสัมพันธระหวางเพศในลักษณะที่เปนความสัมพันธเชิง
อํานาจที่ชัดเจน 
 2.สตรีนิยมหวัรุนแรง (Radical feminism) เปนกลุมที่มีความหลากหลายตลอดเวลา สตรี
นิยมหวัรุนแรงรณรงคในเชงิกลาวหาตอสังคมโดยรวมทีผู่ชายเปนใหญ (male-dominated society) 
ความสนใจทางการเมืองรวมกันของผูหญิงจะถูกบงชี้ในลักษณะของสภาพทั่วไปของการอยูใต
อาณัติผูชาย องคความรูแบบดั้งเดิมในวัฒนธรรมตะวันตกที่วา อาณาบริเวณของผูหญิงนั้นอยูใน
บาน และการคอยใหบริการแกผูชายนัน้ถูกปฏิเสธอยางสิ้นเชิงโดยการแสดงถึงผูหญิงที่อยูในฐานะ
ถูกจํากัดอยางไมเปนธรรมชาติโดยสถาบันของสังคมที่ชายเปนใหญ 
 สตรีนิยมหวัรุนแรงนั้นสรางผลกระทบทางดานความคดิเกี่ยวกับเพศสภาพและเกี่ยวกบัชีวิต
ของผูหญิง สตรีนิยมหวัรุนแรงมุงความสนใจโดยตรงไปที่ความสัมพันธของผูหญิงที่มีตอผูชายวา
เปนปญหาทางการเมือง แนวคิดไดนําพาเพศวิถี (sexuality) และการผลิตซ้ํา (reproduction) เขามาสู
อาณาบริเวณทางการเมอืง และเปลี่ยนรูปแบบการรูสึกตัวทางการเมืองของผูหญิง สตรีนิยมหวั
รุนแรงเนนความสนใจทางการเมืองไปที่การกดขี่ของผูชายในทกุๆอาณาบริเวณของชีวิตของผูหญิง 
ตั้งแตที่เปนสวนตัวที่สุดไปจนถึงที่สาธารณะที่สุด 
 สตรีนิยมหวัรุนแรงไดสรางความรูของการกดขี่ของผูหญิงโดยการทาทายขอสันนิษฐาน
ดั้งเดิม โดยการใหนยิามใหมกับความสัมพนัธของมนุษยที่ใกลชิดที่สุดใหเปนเรื่องทางการเมือง 
แทนที่จะเปนเรื่องสวนตัว สตรีนิยมหวัรุนแรงทําเรื่องเพศวิถีใหเปนเรือ่งการเมือง และเปดรับตอ
ความปกติของผูชาย คือ พฤติกรรมปกติประจําวัน ใหแผขยายออกไปจนเปนปญหาทางสังคม โดย
การตั้งคําถามตอส่ิงที่ถูกทึกทักเอาวามีความเขาใจกนัอยูแลวของธรรมชาติและสังคม สตรีนิยมจะ
เปดเผยวาความรูดังกลาวนัน้เปนความรูของผูชายที่ใหความชอบธรรมที่มีความเหนือกวาความดอย
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ของผูหญิง สตรีนิยมหวัรุนแรงปฏิเสธแนวทางเสรีของการไดรับความยตุิธรรมมากขึ้นสําหรับ
ผูหญิงภายในการจัดระเบียบทางสังคมที่คงอยูแลว 
 สตรีนิยมหวัรุนแรงไดรับการรับรูในฐานะที่เปนทฤษฎี และเปนชุดของการปฏิบัติทาง
การเมืองซึ่งสามารถที่จะนําไปประยุกตไดกับการตอสูเรียกรองของผูหญิงในทุกๆที่ สตรีนิยมหวั
รุนแรงมองผูหญิงวาถูกกดขีใ่นลักษณะที่เปนสากล มองในฐานะที่เปนพี่นองรวมกนัในการกดขี่ ที่
อยูในโลกที่เปนเจาของ ถูกควบคุมโดยผูชาย 
 3.สตรีนิยมสายมารกซิส (Marxist feminism) เปนกลุมทีอ่ยูทามกลางสถานการณความ
ขัดแยงของการมีพันธะของการตอสูเพื่อผลประโยชนของผูหญิงในฐานะที่เปนผูหญิง โดยไม
คํานึงถึงชนชั้น, อํานาจ หรือผลประโยชนทางเศรษฐกจิ ในขณะเดียวกันก็มีพันธะของการตอสูเพื่อ
ผลประโยชนของชนชั้นกรรมาชีพที่ถูกใชประโยชน 
 เชนเดยีวกับสตรีนิยมหวัรุนแรงที่สตรีนิยมสายมารกซิสมุงความสนใจไปในเรื่องความ
แตกตางทางอาํนาจระหวางผูหญิงกับผูชาย สตรีนิยมหวัมารกซิสนําแนวคิดทางดานเพศชายเปน
ใหญ มาจากสตรีนิยมหวัรุนแรง (อํานาจของผูชายทั่วไปที่มีเหนือผูหญิง) และความคดิของการเมือง
ทางเพศ (การตอสูทั่วไปของผูหญิงตออํานาจของผูชายที่อยูเหนือกวาตน)  
 Ramazanoglu (1989) กลาวถึง ประเด็นทีแ่นวคิดสตรีนยิมทาทาย มีอยูหลายประเด็นไดแก 
การกอรางทางสังคมของเพศสภาพ (social construction of gender),  ธรรมชาติกับวัฒนธรรม 
(nature versus culture), ความรู ศาสตร และ ภาษา (knowledge, science, and language), ที่
สาธารณะกับที่สวนตัว (public versus private)  
 ประเด็นเรื่องการกอรางทางสังคมของเพศสภาพ เปนประเด็นซึ่งสตรีนยิมทุกๆรูปแบบทา
ทายโดยตรงตอขอสันนิษฐานที่วาผูหญิงเปนเพศที่ดอยกวาผูชายโดยธรรมชาติ นักสตรีนิยมอางวา
เพศนั้นถูกแบงแยกตามลักษณะทางชวีภาพ แตความแตกตางทางชีวภาพที่สามารถสังเกตเหน็ไดบาง
ประการระหวางเพศนั้นเปนสิ่งที่สรางขึ้นในทางสังคม ทั้งผูชายและผูหญิงในสังคมลวนเปนสินคา
ทางวัฒนธรรม ความแตกตางที่แบงแยกชดัเจนระหวางวา เพศนัน้เปนสิ่งที่ไดมาทางชีวภาพ และ
เพศสภาพนัน้เปนเรื่องของการกอรางทางสังคมวาอะไรเปนชาย และ หญิง เปนความคิดพื้นฐานของ
นักสตรีนิยม ขอสันนิษฐานทีว่าเพศสภาพถูกกอรางขึ้นมาในเชิงวัฒนธรรมนั้น ทําใหนกัสตรีนิยม
สามารถทาทายความรูทางวทิยาศาสตรของความสัมพันธระหวางผูหญิงและผูชาย, ทาทาย
ความหมายของหญิงและชายในสังคมที่แตกตางกัน, ทาทายการกอรางทางสังคมของความเปนหญิง
และความเปนชาย รวมถึงกรอบความคิดใหญเร่ืองธรรมชาติดวย ทั้งเพศสภาพ, ประสบการณสวน
บุคคล, อํานาจและการขาดซึง่อํานาจ, ความสัมพันธกับผูชาย, กิจกรรมทางเศรษฐกิจ, ความเชื่อ และ
คานิยม ลวนเปนตัวแปรเชิงประวัติศาสตรและวัฒนธรรม เพศเปนสิ่งที่ผูหญิงทุกคนมีเหมือนกัน แต
เพศสภาพตางหากที่ทําใหผูหญิงถูกกดขี่จากผูชาย 

 



 12

 ประเด็นเรื่องธรรมชาติกับวฒันธรรม ความคิดเรื่องที่ผูหญิงไดรับการกดขี่นั้นมาจากการทํา
ใหเร่ืองที่เขาใจวาเปนความดอยกวาทางธรรมชาติกลายเปนแนวความคิดขึ้นมาวาความเปนผูหญิง
นั้นไมไดเปนเรื่องธรรมชาติ นักสตรีนิยมทาทายการแบงแยกทางความคิดของธรรมชาติกับ
วัฒนธรรมที่เปดโอกาสใหผูชายมีอํานาจเหนือผูหญิงและเปดทางใหการกดขี่ของผูหญิงไดรับการ
พัฒนาไปกลายเปนธรรมชาติความเปนหญิงของผูหญิงไป  
 ประเด็นเรื่องความรู ศาสตร และภาษา นกัสตรีนิยมตั้งคําถามกบัองคความรูตางๆวาคิด
ขึ้นมาโดยชายตะวนัตกผิวขาว แลวทําการขายใหกลายเปนเรื่องสากล นักสตรีนิยมจึงตั้งคําถามกับ
ขอจํากัดในสิ่งที่เรารู ขอจํากัดของภาษาที่ผูชายสรางขึ้น และขอจํากัดของวิธีการสรางความรูใหมที่
ประสบการณของผูหญิงจะไมถูกนับรวมเขาไปดวย 
 ประเด็นเรื่องที่สาธารณะกบัที่สวนตัว สังคมตางๆมีการระบุหนาที่ของผูชายและของผูหญิง
แตกตางกันไป และมักจะพบวาไมวาผูหญิงจะทาํอะไรก็จะถูกระบวุาเปนอาณาบริเวณสวนตัวหรือ
ภายในบาน ในขณะที่อะไรที่ผูชายทํานั้นจะอยูในที่สาธารณะ กลไกทางสังคมจํานวนมากถูกใชไป
เพื่อจํากดัและขัดขวางผูหญิงไมใหเขามาสูพื้นที่สาธารณะ 
 วัฒนธรรมตะวันตกสมยัใหมนั้นเพกิเฉยตอการเขามาเกีย่วของที่กระตอืรือรนของผูหญิงใน
ที่สาธารณะ เปนการรับเอาระบบทวินยิมของการครอบครองพื้นที่สาธารณะของผูชายกับการโอน
ใหผูหญิงไปอยูในที่สวนตวัโดยปริยาย  การใหนยิามใหมวาที่สาธารณะคืออะไร และที่สวนตวัคือ
อะไร เปนการยกปญหาขึ้นมาวา อํานาจอยูที่ใด การเชื่อมตออีกครั้งหนึง่ของที่สาธารณะกับที่
สวนตัว ยังหมายความถึงการขยายกรอบความคิดของอํานาจที่แสดงใหเห็นวาที่สวนตวันั้นก็เปน
เร่ืองการเมืองเชนเดียวกับทีส่าธารณะ 
 การใหนยิามวาผูหญิงนั้นเปนสวนที่เหมาะสมของอาณาบริเวณภายในบาน เปนการชวยให
ความชอบธรรมแกการลดคณุคาของผูหญิงในฐานะของแรงงาน คุณคาของงานของผูหญิงนั้นเปนที่
เขาใจกนัวาอยูในพื้นที่สวนตวั และยังแสดงถึงกลไกหลายๆอยางที่คงอยูเพื่อที่จะกนัใหผูหญิงอยู
นอกพื้นที่สาธารณะตอไป  
 นอกจากนี้ Ramazanoglu (1989) ยังไดยกกรณีที่จะมาสนับสนุนขอโตแยงทีว่าผูหญิง
โดยทั่วไปถูกกดขี่โดยผูชายทั่วๆไป ดังนี ้
 การกอรางทางสังคมของเพศวิถี (social construction of sexuality) นักสตรีนิยมแยงวาเพศ
วิถีเปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นทางสังคม และแยงวา เพศวิถีของผูหญิงนั้นถูกสรางขึ้นอยางเปนระบบใน
ความสัมพันธตอการมีอํานาจเหนือของผูชาย  
 ความรุนแรงของผูชายตอผูหญิง (male violence to women) ผูชายสามารถที่จะควบคมุ
ผูหญิงผานการใชความรุนแรงทางกายภาพและทางเพศในบาน และการใชความรุนแรงเพื่อควบคมุ
ผูหญิงในที่สาธารณะดวย ดวยการใชความรุนแรงนี้ ผูชายโดยทัว่ไปกก็ดขี่ผูหญิงโดยทั่วไปอยาง
เห็นไดชัด ความรุนแรงยังเปนกลไกสําคัญในการคงไวซ่ึงการอยูใตอาณัติของผูหญิงตอผูชาย 
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ความรูเร่ืองความรุนแรงของผูชายตามความคิดของนักสตรีนิยมจะตองมีการใหนยิามใหมใน
ขอบเขตของที่สาธารณะและที่สวนตัว ความรุนแรงที่เกิดขึ้นในที่สวนตวัไมสามารถที่จะแยกออก
จากเรื่องความชอบธรรมของอํานาจครอบครองของผูชาย จากคณุคาที่เพิ่มมากขึ้นของผูชาย และ
จากการมีอํานาจเหนือของสถาบันทางการเมืองและทางเศรษฐกิจที่ชายเปนใหญในพืน้ที่สาธารณะ 
ความเชื่อในเรื่องความเหนือกวาของรูปรางของผูชายและการใหคากับการพัฒนาทางกลามเนื้อของ
ผูชายที่อยูเหนอืความบอบบางของผูหญิงก็เปนคุณลักษณะของสังคมที่ใหความชอบธรรมกับอํานาจ
ครอบครองของผูชาย 
 ความเปนแม (Motherhood) สตรีนิยมชี้วา ความเปนแมและการดูแลเดก็ควรจะไดรับการ
เขาใจในฐานะที่เปนการกอรางขึ้นทางวัฒนธรรมมากกวาในฐานะความสามารถของผูหญิงที่ติดตัว
มาแตกําเนิด สตรีนิยมทาทายความหมายทีซ่อนอยูในความเปนแมในสังคมตางๆ และทาทายวา
นิยามของความเปนแมจํากัดผูหญิงใหมีบทบาทการผลิตซ้ํา ผูหญิงที่สุขภาพดีทกุคนโดยทางชวีภาพ
แลวมีโอกาสที่จะเปนแมได แตไมใชวาผูหญิงทุกคนจะเปนแมในทางปฏิบัติได  
 การดูแลเดก็ (childcare) เนื่องจากเดก็ถูกบงชี้ในเชิงความคิดวาเปนสวนหนึ่งของบาน ซ่ึงก็
คือ ที่สวนตัว, ที่ภายในบาน, ที่ของผูหญิง และเด็กก็ยังถูกบงชี้วาเปนหนาที่ประจําวนัของผูหญิง 
การเปนแมดูแลเด็กนั้นหมายถึง การกระทํานับไมถวนของการดูแล เอาใจใส ช้ีแนะ ใหความรัก ซ่ึง
กินระยะเวลานานเปนป ผูหญิงจะถูกทําใหรูสึกผิดใหตองพยายามทําหนาที่ใหดีทั้งที่บานและที่
ทํางาน  
 คาจางสําหรับงานบาน (wages for housework) การมีปฏิกิริยาตอบกลบัตอการใหคณุคา
ใหมกับงานของผูหญิงในทีส่วนตัว นักสตรีนิยมหวัรุนแรงบางคนก็เร่ิมที่จะรณรงคเรียกรองคาจาง
สําหรับงานบาน ซ่ึงมองไดวาเปนวิถีทางของการไดมาซึง่คุณคาและการเปนอิสระสําหรับงานของ
ผูหญิงในพื้นทีส่วนตัว 
 งานของผูหญิง (women’s work) งานของผูหญิงนั้นเปนลักษณะการกดขี่เมื่อพิจารณาระดับ
ของการไดรับคาตอบแทนและสภาพของการทํางาน มทีางเลือกของงานอยูจํากัดที่เปดใหกับผูหญิง 
การที่ผูหญิงขาดการเขาถึงทักษะ และกจิกรรมของผูชายทั้งในบานและในที่ทํางานกท็ําใหแนใจได
วาผูหญิงจะไมทิ้งพื้นที่สวนตวัไปโดยไมมีการตอสูเรียกรองเกิดขึ้น งาน, สถานภาพ และรางวัล
กลายมาเปนตวัเชื่อมโยงกับอํานาจเชิงเปรยีบเทียบของผูชายและผูหญิงในบาน และความรบัผิดชอบ
ตอเด็กๆของผูหญิง  
 Nava (1992) ไดสรุปใหเหน็ภาพที่ชัดเจนวา “เร่ืองครอบครัว” เปนเรื่องที่นักสตรีนิยมนํามา
เปนจุดสนใจมากที่สุด เพราะครอบครัวเปนสถาบันหลักที่กําหนดและทาํใหสถานภาพที่ดอยกวา
ของผูหญิงคงอยูตลอดไป ดงันั้นสตรีนิยมซึ่งแตเดิมเปนแนวคดิที่โดดเดนในเรื่องสิทธิของผูหญิง 
และโอกาสของผูหญิงในพื้นที่สาธารณะ กไ็ดมีแนวคิดทีข่ยายออกไปถึงพื้นที่สวนตวัอยางอาณา
บริเวณภายในบานดวย  
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ดังนั้นจึงไมเปนที่นาแปลกใจใดๆที่แนวคดิสตรีนิยมจะมีการเรียกรองตอสูในเรื่องอํานาจ
และบทบาทของผูหญิงภายในบาน เร่ืองงานบานและคาจาง เร่ืองการดูแลบานและการแบกรับภาระ
ความเปนแม การศึกษาในทางสตรีนิยมก็มกีารกระจายไปยังทุกๆแขนงทางสังคมศาสตรเชนกัน ซ่ึง
เร่ืองที่สตรีนิยมใหความสนใจในการศึกษาคือ เร่ืองของภาพฝงใจ (stereotype) โดยเฉพาะภาพฝงใจ
ของผูหญิงที่ปรากฏอยูในสื่อ ส่ือนั้นสะทอนคานิยมเชิงสงัคมหลักของสังคม และลดคุณคาผูหญิง
ในเชิงสัญลักษณ ไมวาจะเปนการไมนําเสนอภาพผูหญิง หรือ การเสนอในบทบาทเชิงภาพฝงใจ 
สตรีนิยมยังสนใจศกึษาเกี่ยวกับสื่อปลุกเราทางเพศ (pornography) ซ่ึงเปนดานของการแสดงถึง
ความไมเทาเทยีมกันทางเพศซึ่งผูหญิงทําหนาที่เปนวัตถุทางเพศ (sex object) ที่กระตุนและสราง
ความพึงพอใจใหกับผูชายเทานั้น (van Zoonen, 1994) เนือ่งจากสตรีนิยมมองวาเรื่องเหลานี้เปนสิ่ง
ที่คอยจะตอกย้าํและกดสถานภาพของผูหญิงใหอยูใตอาณตัิของผูชาย และมีสถานภาพที่ดอยกวา
ผชายเรื่อยไป  ู
 
ภาพฝงใจ (stereotype) 

คําวา “ภาพฝงใจ” (Stereotype) หมายถึงการเหมารวมโดยกวางเกีย่วกับปรากฏการณหนึ่ง
ซ่ึงใชความรูเพียงบางแงมุมของสมาชิกบางคนของกลุมนั้นๆ กลาวคือ ภาพฝงใจเปน ภาพลักษณ
สําเร็จรูปของคนหรือความสัมพันธที่สามารถจะระลึกไดในทนัที การที่คนยึดหลักการตัดสินดัวย
ภาพฝงใจ จะชีน้ําใหคนเรามองขามคุณลักษณะเฉพาะของปจเจกบุคคลที่สําคัญไป และจะรับรูคน
ในแงทีเ่ราพิจารณาวาเปนลักษณะปกติทัว่ไปของกลุมคนประเภทนั้น (Wood, 1999) 
 ในขณะที่ Walter Lippman (1922) อธิบายคุณลักษณะ 4 ประการของรูปแบบที่เรียกวาภาพ
ฝงใจ ดังนี ้

1. เปนสิ่งที่ไมสลับซับซอน 
2. มักเปนเรื่องทีไ่มถูกตองหรือ เขาใจผิด 
3. เปนประสบการณโดยออมหรือเชื่อตามกันมา มากกวาที่จะเปนประสบการณที่ไดรับ

โดยตรง 
4. ยากตอการเปลี่ยนแปลงโดยประสบการณใหม 

ดังนั้น ภาพฝงใจจึงเปน มโนภาพหรือมโนคติเกี่ยวกับกลุม ยกตวัอยางเชน บุคลิกภาพ 
รูปรางลักษณะ พฤติกรรม ความชอบ ความสนใจ ฯลฯ ที่ไมสลับซับซอน สามารถเขาใจไดงาย 
โดยมากมกัจะเปนเรื่องเขาใจผิด หรือเกิดจากอคติ มีลักษณะตายตวั ไมยืดหยุน เปล่ียนแปลงยาก 
และมักจะมาจากประสบการณโดยออม ซ่ึงสื่อมวลชนตางๆก็มีสวนในการนําเสนอหรือถายทอด
ประสบการณโดยออมใหกบัผูรับสารดวย  

ภาพฝงใจของคนตอ เพศชาย และเพศหญงิมีความแตกตางกันอยางคอนขางชัดเจน เพศชาย
โดยทั่วไปจะถูกมองวามีลักษณะการเปนผูกระทํา, มีความเปนอิสระไมพึง่พาใคร, มีความเขมแข็ง, 
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หยาบกระดาง ในขณะที่ผูหญิงจะถูกมองตรงขามกับผูชายคือ ผูหญิงเปนเพศที่ออนแอ, ตองพึ่งพา, 
ขี้อาย เปนตน (Brannon, 1996)  

ภาพฝงใจจะสามารถพบไดในการพิจารณาบทบาทของบุคคล ซ่ึงบทบาทจะเกิดจากความ
คาดหวังของสงัคมวาคนในสถานภาพตางๆควรจะมีบทบาทหรือมีพฤติกรรมที่เหมาะสมอยางไร
บาง แนนอนวาสังคมก็คาดหวังกับผูหญิงในสถานภาพตางๆจะตองกระทําหรือมีหนาที่รับผิดชอบ 
ซ่ึงเปนไปตามคานิยมและความเชื่อของสังคมนั้นๆ 
 
บทบาทของเพศสภาพ (Gender/Sex role stereotype) 
 บทบาท (Role) คือ ชุดของพฤติกรรมที่เปนที่คาดหวัง และคานิยมที่ผูกติดกับชุดของ
พฤติกรรมนั้น บทบาทมี 2 แงมุม 1) บทบาทเปนเปลือกนอกของบุคคล เพราะสังคมใหนิยาม
โดยทั่วไปซึ่งเกินกวาความเปนปจเจกบุคคลเฉพาะ 2) บทบาทถูกมอบหมายใหกับปจเจกบุคคลโดย
สังคม ในลักษณะองครวม ดงันั้นคนแตละคนจะมีบทบาทหนึ่งๆที่ถูกคาดหวังใหกระทํา (Wood, 
1999) 
 บทบาท คือ ชุดของพฤติกรรมที่สังคมคาดหวังและสนบัสนุนใหทํา ที่ปจเจกบุคคลแสดง
ออกมาในสถานการณเฉพาะ คนกระทําเพือ่ที่จะเติมเตม็บทบาทโดยประพฤติในแบบที่เปนที่
คาดหวังในสถานการณที่เหมาะสม (Brannon, 1996) 
 สรุปวา บทบาทเปนพฤติกรรมตางๆที่สังคมคาดหวังใหบุคคลกระทําและแสดงออกอยาง
เหมาะสมในสถานการณเฉพาะหนึ่งๆ เชน บทบาทของพอ ก็ตองแสดงพฤติกรรมที่สังคมคาดหวัง
วาพอควรจะกระทํา เปนตน 
 บทบาทเชิงเพศสภาพ (Gender role) จะบงชี้โดยพฤติกรรม แตกตางจากภาพฝงใจเชิงเพศ
สภาพ (Gender stereotype) ซ่ึงจะเปนความเชื่อและทัศนคติเกี่ยวกับความเปนชายและความเปน
หญิง ทั้ง 2 แนวคิดนี้มีความเกี่ยวของกันคอื เมื่อคนเชื่อมโยงแบบแผนของพฤติกรรมเขากับผูหญิง
หรือผูชาย อาจทําใหมองขามความหลากหลายและขอยกเวนของความเปนปจเจก แลวเชื่อวา
พฤติกรรมนั้นเชื่อมโยงอยางหลีกเลี่ยงไมไดกับเพศสภาพนั้น ซ่ึงบทบาทเชิงเพศสภาพสามารถกลาย
มาเปนภาพฝงใจเชิงเพศสภาพได  
 บทบาทเชิงเพศสภาพแบบดัง้เดิมนั้นครอบคลุมไปถึงการแบงหนาทีภ่ายในบานดวย ผูหญิง
และผูชายจะถูกใหบทบาทโดยสังคมแตกตางกัน โดยท่ีผูชายจะมีบทบาทหลักๆ คือ การเปนผูหา
เล้ียงครอบครัวเปนหลัก และในการที่จะบรรลุบทบาทความเปนชายทีส่มบูรณ ผูชายกจ็ะตองทํางาน
นอกบานและนํารายไดมาเล้ียงดูครอบครัว แสดงถึงคานิยมของสังคมที่มากับบทบาทคือ ผูชาย
ไดรับการยกยองวาเปน “หัวหนาครอบครัว” ถึงแมวาผูหญิงอาจจะหารายไดไดมากกวาก็ตาม ผูชาย
ยังไดรับการมองวาเปนผูนําและไดรับโอกาสในการเปนผูนํามากกวาผูหญิง สวนผูหญิงนั้น ทํางาน
ในบาน ทําการดูแลบานและเลี้ยงเด็ก สังคมนั้นสอนใหผูหญิงยอมรับบทบาทของการเปนผูคอย
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สนับสนุน, เปนผูดูแล และตอบสนองตอผูอ่ืน ผูชายนั้นจะถูกตีคาจากกจิกรรมที่ทํา, ความสําเร็จและ
ตําแหนงหนาที่การงาน ในขณะที่ผูหญิงจะถูกตีคาจากรปูลักษณภายนอกและความสัมพันธกับคน
อ่ืน ความแตกตางในการถูกตีคาของชายและหญิงสะทอนถึงมุมมองของสังคมตอผูหญิง ผูหญิง
มักจะถูกมองในลักษณะเชิงไมประดับ, เชิงอารมณ และทางเพศ สวนผูชายจะถกูมองแบบเปนอิสระ
ไมพึ่งพา, เปนผูกระทํา และจริงจัง ในปจจบุันผูหญิงสวนใหญนัน้ทํางานหารายไดนอกบาน แต
ผูหญิงที่ทํางานนอกบานนั้นก็ยังตองเพิ่มภาระหนาที่ของการเปนผูดูแลบานเปนสวนใหญ และดแูล
เด็กในบาน อยางไรก็ดี ปจจัยหนึ่งที่จะมาเปลี่ยนดุลอํานาจภายในบานก็คือ สถานภาพของอาชีพของ
ภรรยา ภรรยาที่มีงานในระดบับริหารหรือวิชาชีพเชีย่วชาญ จะใชเวลาไปกับเรื่องภายในบานนอย
กวาผูหญิงที่มอีาชีพที่ต่ํากวา หรือผูหญิงที่ไมไดทํางานมรีายไดมาจากนอกบาน ประเภทของงาน
ภายในบานทีช่ายหญิงทํามแีนวโนมที่จะแบงกันตามแนวทางของภาพฝงใจ ผูหญิงทําความสะอาด, 
ทําอาหาร, ซ้ือของ, ดูแลเด็ก, ซักผารีดผา สวนผูชายทําหนาที่เอาขยะไปเท, ตัดหญาในสวน, 
ซอมแซมภายในบาน (Brannon, 1996, และWood, 1999) 
 บทบาทตางๆเหลานี้จะถูกนาํเสนอออกมาในสื่อตางๆ ซ่ึงทําหนาที่ทั้งสะทอน ผลิตซ้ํา และ
เปนสวนหนึ่งของกระบวนการขัดเกลาทางสังคม (socialization)  
 
สื่อกับการนําเสนอบทบาททางเพศสภาพ (Media and gender role portrayal) 
 การนําเสนอบทบาท (Role portrayal) หมายถึง การใหคณุลักษณะของบุคคลในโฆษณา
และฉากสถานการณที่คนอยูซ่ึงมีความสัมพันธเกี่ยวของกับสินคาและตัวละครคนอืน่ๆ (Leigh, 
Rethans and Whitney, 1987) 
 Wood (1999) กลาววา ส่ือมปีฏิสัมพันธกับภาพลักษณทางวัฒนธรรมของเพศสภาพและ
ปฏิสัมพันธกับอัตลักษณของปจเจกบุคคลใน 3 ทางดวยกันคือ 

1. ส่ือสะทอนคานิยมทางวัฒนธรรมและเพศสภาพในอดุมคติ ส่ือนําเสนอภาพผูชาย, ผูหญิง
และความสัมพันธระหวางเพศในลักษณะที่สะทอนความเขาใจและอดุมคติที่สังคมมีรวมกัน 

2. ส่ือทําการผลิตซ้ํา (reproduce) มุมมองทางวฒันธรรมของเพศสภาพในตวัปจเจกบุคคลโดย
การบงชี้ “ความปกติธรรมดา” ของผูหญิง, ผูชาย และความสัมพันธระหวางเพศ ส่ือทําหนาที่แนะนํา
วาเราควรจะเปนผูหญิงและผูชายไดอยางไร  

3. ส่ือทําหนาที่เปนผูคอยควบคุมขอมูลและภาพลักษณที่จะนําเสนอออกไป ควบคุมวาควรจะ
นําเสนออะไรใหผูชมด ู

โฆษณาที่รายลอมตัวเราตางก็นําเสนอสินคา บริการ ผูคน บริษัทที่หลากหลายแตกตางกัน
ไป ซ่ึงเต็มไปดวยเนื้อหาเรื่องราวที่แสดงผูชาย, ผูหญิง และความสัมพนัธระหวางกัน ซ่ึงใน
ขณะเดียวกนักเ็ปนการชี้แนะวา อะไรคือ “ความปกติธรรมดา” นอกจากนี้โฆษณายังบอกเราวาอะไร
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ที่เราตองการและจะหาซื้อไดที่ใด หากวาเราตองการที่จะบรรลุมาตรฐานทางวัฒนธรรมในการเปน
ผูหญิงและผูชาย 

ส่ือถือวาเปนหนึ่งในปจจัยทีม่ีอิทธิพลและการโนมนาวสงูสุดที่ชักนําใหเรามองผูชายและ
ผูหญิงในแบบใด ส่ือทุกๆประเภททําการสื่อสารภาพลักษณของเพศ ซ่ึงหลายส่ือก็ยังคงเสนอการ
รับรูที่จํากัด เปนภาพฝงใจ และไมตรงกับความเปนจริง ใหคงอยูเร่ือยไป 

ผูหญิงที่ปรากฏอยูในเนื้อหาของสื่อมีแนวโนมที่จะอายนุอย และสวยนารัก และผอมกวา
ผูหญิงโดยปกติทั่วไปในสังคมโดยรวม และมักจะถูกนําเสนอภาพของการเปนผูถูกกระทํา, พึ่งพา
ผูอ่ืน โดยเฉพาะผูชาย, พวัพนัอยูกับความสัมพันธและการทํางานบาน ส่ือกลาวย้ําภาพลักษณเชิง
วัฒนธรรมของผูหญิงใหพึ่งพาอาศัย และเปนวัตถุประดบัประดาซึ่งทําหนาที่หลักก็คอื การทําตัวให
ดูดี, เอาอกเอาใจผูชาย และอยูเงียบๆใชชีวติแบบอยูใตอาณัต ิ(Tuchman, 1975 อางถงึใน van 
Zoonen, 1994 และ Wood, 1999) 

ส่ือนําเสนอภาพลักษณของผูหญิง 2 แบบ คอื ผูหญิง “ดี” และ “ไมดี” ผูหญิงดีคือคนนารัก, 
นอบนอม, มุงความสนใจไปที่บาน, ครอบครัว และการดแูลคนอื่นๆ อยูใตบังคับบัญชาของผูชาย 
เปนภรรยาที่คอยชวยเหลือและมีความจงรกัภักดี ผูหญิงสามารถที่จะเขมแข็งและประสบ
ความสําเร็จได หากเพยีงแตเปนผูหญิงตัวอยางตามแบบแผนดั้งเดิมของภาพฝงใจของความเปนหญงิ 
คือ ออนนอมเชนขารับใช, เปนผูรองรับการกระทํา, สวยงามและมีอัตลักษณที่ผูกโยงกับผูชาย1คน 
หรืออาจจะมากกวา 1คน 

นิตยสารผูหญิงในปจจบุันไดเนนย้ําถึงวิธีการที่จะทําใหผูหญิงดูดีขึ้น, เปนที่ดึงดดูใจชาย, 
ทําอาหารดีๆ, รักษาความสัมพันธกับผูคนเอาไว, และการดูแลครอบครัว ซ่ึงแสดงถึงการนําเสนอ
ภาพของผูหญิงแบบดั้งเดมิใหมีอยางตอเนือ่งไป จนกลายเปนหนาที่ทีผู่หญิงที่อยากจะบรรลุความ
เปนหญิงของสังคม ซึมซับสิ่งเหลานี้และพยายามทีจ่ะเปนใหได 

ภาพลักษณของผูหญิงอีกแบบก็คือ ภาพลักษณแบบแมมด, ผูหญิงกาลกิณี, โสเภณี ซ่ึง
ตรงกันขามกบัลักษณะของผูหญิงที่ดีควรจะเปน (Wood, 1999) 
 ที่กลาวมาเปนการกลาวโดยรวมของการเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะ หรือ แงมมุตางๆ
โดยส่ือโดยรวม สําหรับการโฆษณานัน้มีจดุประสงคที่คอนขางเดนชัดจึงอาจจะนําเสนอภาพ
บทบาทของผูหญิงเหมือน หรือแตกตางไปจากภาพบทบาทของที่เสนออยูในสื่อโดยรวมขางตนก็ได  
 
ภาพฝงใจของผูหญิงในโฆษณา (Female portrayal in advertising) 

ภาพลักษณในสื่อของผูหญิงของการเปนวตัถุทางเพศ, เปนผูอุทิศตัวเองใหกับการดูแลบาน, 
เปนแมซ่ึงค้ําจนุใหเกิดการบริโภคเปนสวนใหญ ในการทีจ่ะทําใหตวัเองมีภาพลักษณดังกลาว 
ผูหญิงจําเปนตองซื้อเครื่องสําอาง และผลิตภัณฑดูแลดเูองอื่นๆไมวาจะเปน อาหารเสริมลดน้ําหนัก, 
อาหาร, ผลิตภัณฑทําความสะอาดภายในบาน, อุปกรณและเครื่องมือตางๆ, เสื้อผา และของเลน
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สําหรับเด็ก ฯลฯ ซ่ึงเปนความตั้งใจของผูโฆษณาที่จะเนนย้ําบทบาทแบบดั้งเดิมของผูหญิง สวน
โฆษณาประเภทเครื่องสําอางแตงหนา, โคโลญจ และเสื้อผาก็มักจะทาํใหเห็นผูหญิงที่ดึงดูดใจผูชาย
ได เพราะผูหญิงไดใชสินคาที่ถูกตองและทําใหผูหญิงเปนที่ถูกตาตองใจ (Wood, 1999) 

การศึกษาเรื่องภาพบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนออยูในโฆษณา ไดรับความสนใจจากนัก
สตรีนิยมและนักวิชาการทางดานโฆษณา จึงทําใหมกีารทําวิจยัไปในหลายๆแงมุม โดย Courtney 
และ Lockeretz (1971) ไดทําการศึกษาโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ เปรียบเทยีบบทบาทในอาชีพการงานกับ
บทบาทที่ไมไดทํางานของชายและหญิงทีม่ีการถูกนําเสนอในโฆษณา โดยสรุปผลวา 1) อาณา
บริเวณของผูหญิงนั้นอยูในบาน 2) ผูหญิงไมไดทําการตัดสินใจที่มีความสําคัญ หรือ ไมไดทําสิ่งทีม่ี
ความสําคัญ 3) ผูหญิงพึ่งพาอาศัยและตองการการปกปองคุมครองจากผูชาย 4) ผูชายมองผูหญิงใน
ฐานะที่เปนวัตถุทางเพศเปนหลัก ไมไดสนใจผูหญิงในฐานะที่เปนคน 
 Wagner และ Banos (1973) ไดทําการศึกษาตอเนื่องจากงานวิจยัของ Courtney และ 
Lockeretz โดยทําการสํารวจโฆษณาในป 1972 ภาพฝงใจ 4 ลักษณะที่ Courtney และ Lockeretz ได
ทําการสรุปไว พบวาไดมีการพัฒนาขึ้น ผูหญิงที่อยูในสถานการณการทํางานจะมีบทบาทการเปน
ผูใหความบนัเทิงนอยลง บทบาทการทํางานของผูหญิงแสดงถึงขีดความสามารถในการรับผิดชอบ
มากขึ้น 
 Wortzel และ Frisbie (1974)สรุปไววา ผูหญิงนั้นมีเหตุมผีลในการตัดสนิใจชื่นชอบบทบาท
ที่นาํเสนอในโฆษณา ผูหญิงจะเลือกชอบบทบาทตามการทํางานของผลิตภัณฑมากกวาตาม
แนวความคิด (ideology) ความตองการสินคาจะใชหลักการการใชงานของสินคาและคุณประโยชน
สําคัญของสินคาเอง 
 McArthur และ Resko (1975) ศึกษาการนาํเสนอภาพของผูชายและผูหญิงในโฆษณา
โทรทัศนในอเมริกา พบวาผูหญิงในโฆษณามีเพยีง 43 เปอรเซ็นต ผูชายโดยปกติดูมอํีานาจและมี
ความเชี่ยวชาญกับสินคาที่อยูในโฆษณา ผูหญิงที่อยูในโฆษณาไดรับบทผูใชสินคาหรือผูบริโภค 
ผูใชสินคาที่เปนชายในโฆษณาจะไดรับรางวัลทางสังคมและความกาวหนาทางการงาน ผูใชสินคาที่
เปนหญิงจะไดรับรางวัลจากการยอมรับจากครอบครัวและสามีหรือเพือ่นชาย ผูหญิงจะถูกนําเสนอ
ในลักษณะของความสัมพันธกับผูอ่ืน 
 Belkaoui และ Belkaoui (1976) ศึกษาการนําเสนอภาพของผูหญิงในโฆษณาสิ่งพิมพ 
เปรียบเทียบระหวางปค.ศ. 1958, 1970 และ 1972 พบวา 1) ผูหญิงสวนใหญถูกนําเสนอในบทบาทที่
ไมไดทํางาน 2) มีการผูกโยงผูชายเขากับการมีงานที่รายไดสูงในระดับสูง 3) มีการผูกโยงผูหญิงเขา
กับบทบาทที่ไมไดทํางานในระดับสูง 4) มคีวามเกีย่วพันสูงของผูหญิงในการซื้อสินคาประเภท
อาหาร, ยา และของใชภายในบานเปนสําคัญ โฆษณาไมไดเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลาในดานของ
การเสนอภาพของผูหญิงในบทบาทที่หลากหลาย 
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 Duker และ Tucker (1977) ทําการวิจยัศึกษาเกีย่วกับการรับรูการนําเสนอภาพผูหญิงใน
โฆษณาในบทบาทของแม, วตัถุทางเพศ, แมบาน หรือ สาวงาม ซ่ึงวิจยัเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางผูหญิงที่มีทัศนคติรุนแรงและไมรุนแรงตอกระบวนการปลดปลอยสตรี (women’s 
liberation movement) พบวานักศึกษาวิทยาลัยซ่ึง “ไมพึ่งพาใคร” และ แสดงออกถึงทัศนคตินิยม
สตรีนิยม (profeminist attitude) ไมไดมีปฏิกิริยาแตกตางจากผูหญิงที่ “พึ่งพาผูอ่ืน” และไมได
แสดงออกถึงทัศนคตินิยมสตรีนิยม หรือ แตกตางจากกลุม “สายกลาง” อยางมีนัยสําคัญกับบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณา  
 Chestnus, Lachance และ Lubitz (1977) ทําการวิจยัเกีย่วกบันางแบบโฆษณาที่ทําหนาที่
เปนไมประดบัในสื่อส่ิงพิมพ นางแบบที่ไมไดทํากิจกรรมอะไรหรือ ทาํหนาที่ “ไมประดับ” 
ผลการวิจัยนี้สนับสนุนพื้นฐานความคิดทีว่านางแบบไมประดับมีอิทธิพลตอภาพลักษณของสินคา 
โดยการเปนทีสั่งเกตและเปนที่จดจําได และทําหนาที่ชวยสนับสนนุการระลึกจดจําโฆษณาโดยรวม
ได 

Schneider และ Schneider (1973) เสนอแนวโนมในการนําเสนอภาพบทบาทของชายและ
หญิงในโฆษณาทางโทรทัศนจากการศึกษาโฆษณาระหวางปค.ศ. 1971 และ 1976 โดยรวมแลว
ผูวิจัยสรุปวากาํลังเกิดการเปลี่ยนแปลงในบทบาทของผูหญิง และสรุปวา ผูหญิงยังถูกนําเสนอใน
ลักษณะที่มีอายุนอยกวา, ไมไดมีอาชีพการงาน, อยูในที่อยูอาศัยบอยกวาผูชาย  
 Kerin, Lundstorm และ Sciglimpaglia (1979)ศึกษาแนวโนมทิศทางของบทบาททางเพศที่
แตกตางกันออกไปในโฆษณา ศึกษาการใชผูหญิงในโฆษณาและเสนอแนวโนมของผูหญิงใน
โฆษณาในทศวรรษตอมา ภาพบทบาทของผูหญิงจะขยายออกไปมากขึ้น บทบาทดั้งเดิมของแม
ผูดูแลบานจะลดลงในอนาคต เปล่ียนไปสู บทบาทคู (dual role), การเปลี่ยนแปลงบทบาท และการ
ผสมผสานบทบาท ทั้งผูชายและผูหญิงจะถูกนําเสนอในบทบาทที่ผูชายทํา “งานของผูหญิง” ผูชาย
และผูหญิงทําการตัดสินใจซือ้รวมกัน ภาพบทบาทของผูหญิงที่เปนวตัถุทางเพศมีแนวโนมที่จะใช
นอยลงในสินคาและบริการบางประเภท  
 Whipple และ Courtney (1980) ทําการศึกษาภาพบทบาทสตรีในโฆษณาโทรทัศน โดย
เปรียบเทียบทศันคติของผูบริโภค กับนักปฏิบัติซ่ึงไดแก นักการตลาด, นักโฆษณา และผูจัดการตรา
สินคา โดยโฆษณาที่นํามาทดสอบเปนโฆษณาที่ออกฉายจริง กับสรางขึ้นเพื่อการวจิยั เปนโฆษณา
ของสินคาประเภทอาหาร และสินคาทําความสะอาด เนื่องจากเปนสินคาที่ถูกวิพากษเกี่ยวกับการ
นําเสนอภาพของผูหญิงมากที่สุด ซ่ึงทําการสรุปผลการวิจัยไววา ผูโฆษณาเห็นดวยวาการนําเสนอ
ภาพในลักษณะกาวหนา หรือบทบาทผูหญิงทํางานเปนผูหญิงสมัยใหมนั้นมีความเหมาะสมสําหรับ
ผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย มคีวามเปนแบบฉบับ (original) มากกวา กอความรําคาญ (irritating) 
นอยกวา และดูถูก (insulting) ผูหญิงนอยกวาการนําเสนอผูหญิงในลกัษณะดั้งเดิมที่เปนแมบานแม
เรือน  
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 Whipple และ Courtney (1985) ทําการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสื่อสารของการ
นําเสนอภาพบทบาททางเพศ โดยปกติผูโฆษณาจะเลือกนางแบบมาใชสําหรับสินคาโดยใชหลัก
ความรูเกี่ยวกบักลุมเปาหมายแบบดั้งเดิมเปนหลัก และใชสัญชาตญาณความรูสึกเกีย่วกับความ
เหมาะสมของความสอดคลองระหวางนางแบบกับสินคา ซ่ึงความสอดคลองระหวางนางแบบกับ
สินคานําไปสูทัศนคติเชิงบวกตอสินคามากขึ้น ในขณะที่ความไมสอดคลองจะกอใหเกิดการ
ตอบสนองในลักษณะที่ไมพงึประสงค  
 Leigh, Rethans และ Whitney (1987) ทําการศึกษาเพื่อหาผลกระทบของการเสนอภาพ
บทบาทของผูหญิงที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาโดยศกึษาจากทั้งผูหญิงดั้งเดิมกับผูหญิงสมัยใหม
พบวา การเสนอภาพบทบาทของผูหญิงนั้นมีอิทธิพลอยางสําคัญตอประสิทธิผลของโฆษณา ความ
สอดคลองกันระหวางการเสนอภาพบทบาทของโฆษณากับบทบาทที่กระทําอยูของผูรับสารจะ
สรางทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณาและผูประกาศมากกวา ในขณะที่ความไมสอดคลองกันระหวาง
ปจจัยเหลานั้นจะสรางทัศนคติที่ดีนอยลง ซ่ึงทัศนคติเหลานี้จะมีผลถึงทัศนคติตอการซื้อสินคาดวย
 Gilly (1990)ศึกษาการนําเสนอภาพบทบาทในโฆษณาทางโทรทัศนเปรียบเทียบระหวาง
อเมริกา, ออสเตรเลยี และ เมก็ซิโก พบความแตกตางในการนําเสนอภาพของเพศในโฆษณาของ
อเมริกา โฆษณาของออสเตรเลียจะแสดงความแตกตางของบทบาททางเพศนอย สวนของเม็กซิโก
จะมีความแตกตางของบทบาททางเพศมากกวาโฆษณาของอเมริกา พบวามีภาพฝงใจในโฆษณา
ของทั้ง 3 ประเทศ แตมีความแตกตางกันไป 
 Ford, LaTour และ Lundstrom (1991) วิจัยกับกลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงชนช้ันสูง เพื่อศึกษา
ถึงการรับรูบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนอในสื่อ พบวา ความพยายามที่จะใหเร่ืองยัว่ยวนหมดไป
กับภาพรับรูของผูหญิงก็ยังคงมีอยูในการรับรูของผูบริโภคกลุมนี ้
 Wee, Choong และ Tambyah (1995) ทําการวิจัยเปรยีบเทยีบบทบาททางเพศในโฆษณาทาง
โทรทัศนของประเทศสิงคโปรและมาเลเซีย พบวา การเสนอภาพของชายและหญิงในโฆษณาไดรับ
อิทธิพลมาจากวัฒนธรรมและผูรับสารเปาหมาย  

Ford, Voli, Honeycutt และ Casey (1998) ทําการศึกษาการนําเสนอภาพบทบาททางเพศ
สภาพในโฆษณาในนิตยสาร พบวามีคุณลักษณะหลายอยางที่ผูกอยูกับผูหญิงญี่ปุน คือ อุทิศตัว, 
เปนภาระ, ไมมีความคิด, งมงาย ผูหญิงยังถูกนําเสนอในแงดีเทาๆกับผูชาย ในแงของภาพฝงใจ
สากลทั่วไป ผูหญิงไมไดผูกติดกับสินคาราคาถูก หรือถูกนําเสนอวามคีวามนอบนอมกวาผูชาย 
ผูหญิงยังถูกเสนอภาพวาใหความสนใจกับรูปลักษณภายนอก และดูออนเยาวกวาผูชาย ผูหญิงไมถูก
นําเสนอในทางมีอํานาจ และถูกนําเสนอในทางหมกมุนทางเพศมากกกวา 
 จากงานวิจยัทีท่ําการวิจยัเกีย่วกับบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนออยูในโฆษณา สรุปไดวา 
ผูหญิงจะถูกนาํเสนอภาพบทบาทแบบดั้งเดมิ คอื บทบาทแม, ภรรยาทีน่อบนอมตอสามี, ผูดูแลบาน
และเดก็ ผูหญิงมักจะเปนผูแสดงหลักในโฆษณาสินคาทีเ่กี่ยวกับเครื่องใชภายในบาน ในขณะที่
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ผูชายจะอยูในโฆษณาสินคาประเภทรถยนตและเครื่องใชไฟฟาที่สําคัญๆ ซ่ึงมีสาเหตุมาจากผูหญิง
จะเปนผูใชสินคาภายในบานเปนหลัก จึงเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสาร ในขณะที่ผูชายซ่ึงเปนที่
คาดหวังวาเปนผูที่หารายไดมาจุนเจือครอบครัว จะเปนผูที่สมควรไดรับอํานาจในการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีราคาแพง อีกบทบาทหนึ่งที่ผูหญิงถูกนําเสนอมานานคือ การเปนวัตถุทางเพศ ซ่ึงเปน
บทบาทที่ไมไดทํางานหรือกจิกรรมใดๆ นอกเหนือไปจากการใชความสวยงามของผูหญิงมาเปน
เครื่องมือดึงดดูใจทางเพศมกัจะเปนบทบาทที่ผูรับสารที่เปนหญิงมีทัศนคติในแงลบ ทําใหรูสึกวา
เปนการดูถูกและคุกคามผูหญิง บทบาทแบบดั้งเดิมของการเปนผูที่พึ่งพาอาศัยผูอ่ืนโดยเฉพาะผูชาย 
เนื่องจากถูกมองวาเปนเพศที่ออนแอ ไมไดทําการตัดสนิใจที่สําคัญเนื่องจากถูกมองวาไร
ความสามารถ จึงตองการไดรับความคุมครองจากเพศชายซึ่งมีความเขมแข็ง มีความสามารถ อัต
ลักษณของผูหญิงจะมาจากความสัมพนัธทีม่ีกับคนรอบขาง สวนอัตลักษณของผูชายจะมาจากความ
เปนอิสระไมพึ่งพาใคร และการประกอบหนาที่การงาน ซ่ึงบทบาทแบบดั้งเดิมเหลานี้ในโฆษณาเริม่
ที่จะมีการเปลีย่นแปลงไป ผูหญิงถูกนําเสนอภาพบทบาททํางานนอกบานมากขึ้น ซ่ึงในระยะแรกก็
ยังเปนตําแหนงงานที่ไมสูง เชนเสมียน, เลขานุการ เปนตน ยังทําหนาทีใ่หบริการและคอย
สนับสนุนผูรวมงานคนอื่นๆ โดยเฉพาะเพื่อนรวมงานชาย ตอมาโฆษณาในบางประเทศก็เร่ิมมีการ
นาํเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในตําแหนงงานที่เปนระดับบริหารมากขึ้น อยางไรกด็ี บทบาท
ดั้งเดิมของการเปนผูดูแลบานหลักก็ยังคงมอียู แมวาผูหญิงจะทํางานนอกบานเพื่อหารายไดเหมือน
ผูชายมากขึ้น และแมวาผูชายจะเขามามีสวนรวมในการดแูลบานมากขึน้ก็ตาม  

เนื่องจากบทบาททางเพศสภาพมีความหลายหลากแตกตางไปตามสภาพสังคมวัฒนธรรม 
ตามกาลเวลา เราจึงพบความแตกตางของบทบาทของผูหญิงในโฆษณาในแตละประเทศแตกตางกนั
ไป ซ่ึงหากโฆษณาทําหนาทีใ่นการสะทอนสภาพที่เปนอยูของสังคมจริง การสะทอนภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณากจ็ะแสดงถึงวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆได แตหากโฆษณาไมไดทําหนาที่
สะทอนสภาพสังคมที่เปนจริง หรือสะทอนออกมาไดไมดเีพียงพอ ก็จะกลายเปนความพยายามทีจ่ะ
เนนย้ําและผลติซ้ําภาพฝงใจของบทบาททางเพศที่บิดเบอืนใหคงอยูตอไปในสังคม ซ่ึงหากภาพ
บทบาทของผูหญิงที่โฆษณานําเสนอนั้นไมตรงกับความเปนจริงก็อาจจะกอใหเกิดทศันคติเชิงลบ
จากผูบริโภคทีเ่ปนผูหญิงได ซ่ึงผลการวิจัยในอดีตนั้นออกมาแตกตางกนัไป บางกว็าผูหญิงจะมี
ทัศนคติเชิงลบตอโฆษณาที่ทาํใหรูสึกวาโฆษณานัน้ดูถูกผูหญิง เชน ผูหญิงไมสามารถทําการ
ตัดสินใจไดเองโดยปราศจากความชวยเหลือจากผูชาย และโดยเฉพาะอยางยิ่งบทบาทวัตถุทางเพศ 
ที่ทําใหเกิดทัศนคติเชิงลบมากที่สุด หรือเสนอภาพที่เกินความเปนจริง เชน ผูหญิงมีความสุขจาก
การทํางานบาน และมีความสุขจากการใชสินคาตางๆที่ดูเกินความจรงิ เปนตน อยางไรก็ดี ไมมี
กฎเกณฑที่ตายตัววาบทบาทใดจะเปนที่ช่ืนชอบของผูหญิงมากที่สุด แตผูหญิงจะชื่นชอบและ
ยอมรับบทบาทผูหญิงในโฆษณาที่นําเสนอภาพที่สะทอนความเปนจรงิของสังคมไดถูกตองมาก
ที่สุด 
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งานวิจยัที่จะนาํมาเปนกรอบในการวิจัยศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณาในครั้งนี้ 
จะใชกรอบการวิจัยของ Courtney และ Lockeretz (1971) ซ่ึงแบงการพจิารณาบทบาทของผูหญิง
เปน “บทบาทที่ทํางาน” (Working) กับ “บทบาทที่ไมไดทํางาน” (Nonworking) สําหรับสวน
บทบาทที่ทํางาน จะพิจารณากลุมอาชีพ โดยแบงเปน 1) ผูบริหารระดบัสูงของธุรกิจ (High-level 
business of executive) 2) ผูเชี่ยวชาญ(Professional) 3) ผูใหความบนัเทงิ, นักกฬีาอาชพี 
(Entertainers, professional sports) 4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business) 
5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) 6) ผูใชแรงงาน (Blue 
collar) 7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police)  

สําหรับสวนบทบาทที่ไมไดทํางาน จะเปนการพิจารณาบทบาทที่กําลังกระทํา ซ่ึงแบงเปน 
บทบาทไมประดับ (Decorative role), บทบาทพักผอน (Recreational role) และบทบาทใน
ครอบครัว (Family role)  

นอกจากนี้ยังพิจารณาประเภทของสินคาที่ผูหญิงกําลังปรากฏบทบาทตางๆในโฆษณา แต
การแบงประเภทของสินคาจะไมไดนําเกณฑมาจากงานวิจยันี้ (ดูในบทที่ 3)  

ในดานผลกระทบทางสังคมของภาพฝงใจ Courtney และ Whipple (1984) ทําการศึกษาถึง
ผลกระทบทางสังคมของการนําเสนอภาพฝงใจทางเพศในโฆษณา ซ่ึงกลาววา ตามหลักทฤษฎีของ
การเรียนรูโดยการสังเกต (Observational learning) นักวจิัยยอมรับวา โทรทัศนเปนแหลงของการ
เรียนรูผานการสังเกตของเด็ก เด็กจะเรียนรูบทบาททางเพศแบบดั้งเดิมจากโทรทัศน วธีิการหนึ่งก็
คือการเลียนแบบตัวแบบ (modeling) ในกรณีของผลกระทบของภาพยนตรโฆษณาที่เสนอภาพฝง
ใจของบทบาททางเพศ โดยผลกระทบที่มีตอเด็กคือ เดก็จะไดเรียนรูจากโฆษณาเกี่ยวกับธรรมชาติ
ของอาชีพแตละอาชีพ รวมถึงความเหมาะสมของเพศกับอาชีพนั้นๆดวย ซ่ึงโดยมากจะเปนอาชีพ
แบบดั้งเดิม คอืผูหญิงเปนแมบาน และผูชายเปนนกัธุรกจิ เปนตน ซ่ึงพบวาโฆษณาจะมีผลตอการ
รับรูของเด็กตออาชีพที่เด็กอยากจะเปน การเสนอภาพฝงใจของบทบาททางเพศในโฆษณา จะเปน
การเนนย้ําภาพลักษณของผูหญิงแบบดั้งเดิมใหคงอยูตอไป  
 
สื่อปลุกเราทางเพศ (Pornography) 
 van Zoonen (1994) ไดกลาวไววา ส่ือปลุกเราทางเพศ เปนเครื่องชวยแสดงถึงเรื่องทางเพศ
อยางชัดเจนของผูหญิง เปนการพรรณนาโดยใชเครื่องมือตางๆ ทั้งโดยการวาดรูป การถายภาพ หรือ
การทําโดยวิธีอ่ืนๆ เพื่อใชเปนภาพประกอบ ไมวาจะเปนโดยทางรูปภาพ หรือขอความ ซ่ึงมักจะมี
ขอความอยางนอยหนึ่งอยาง หรือมากกวา ซ่ึงจะไดกลาวดังตอไปนี ้

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศที่ช่ืนชอบ, สนุกกบัความเจ็บปวด หรือถูกทําใหอับ
อาย 
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• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศซึ่งมีประสบการณ, ผานความสุขทางเพศโดยถูก
ขมขืน 

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศที่ถูกทารุณกรรม, ทํารายรางกายจนถึงขนาดเสยีโฉม 
โดยการถูกมัด หรือบาดเจ็บจากการถูกชําแหละ 

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศในรูปแบบและทาทางทางเพศที่ถูกควบคุมเหมือน
ทาส หรือถูกจัดวางเพื่อใหสาธารณชนมาชมกัน, รางกายสวนตางๆของผูหญิงถูกนํามาจัดแสดง ซ่ึง
ดูเหมือนวาผูหญิงถูกลดลงเหลือเพียงอวยัวะเพศ, ทรวงอก, สะโพก, กน 

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนเปนโสเภณีโดยกําเนิด 
• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนถูกลวงละเมดิโดยวตัถุ ส่ิงของ หรือสัตว 
• ผูหญิงถูกนําเสนอในบทบาทที่ถูกดูถูก, ถูกลดชั้น, ถูกทาํราย ทรมาน, ออนนอมถอมตน, 

แสดงในบทบาทที่เปนสิ่งลามกหรือต่ําตอยในทางสังคม, ถูกทํารายจนเลือดตกยางออก เพื่อที่จะให
เปนเรื่องราวทีเ่กี่ยวของกับทางเพศ 
 จากนยิามขางตนจะเห็นไดวาสถานภาพของผูหญิงนั้นดอยกวาผูชาย และเปนลวนเปน
บทบาทที่มีลักษณะดูถูกผูหญิงที่เปนเพียงวัตถุตอบสนองความตองการทางเพศของผูชาย นักสตรี
นิยมกแ็ยงวา ส่ือปลุกเราทางเพศทําผูหญิงใหกลายเปนวตัถุ (objectify) เพื่อความพอใจของผูชาย ซ่ึง
มีความสัมพันธเกี่ยวของกับอํานาจและความรุนแรง และเปนการสรางรูปแบบของเพศวิถีแบบชายที่
มุงหาความสุขความพอใจผานการใชอํานาจและความรุนแรง  
 ส่ือปลุกเราทางเพศ ถูกพิจารณาวาเปนการแสดงออกสุดขั้วทางวัฒนธรรมของความเกลียด
ชังที่ผูชายกระทําตอผูหญิง ถูกมองวาเปนรูปแบบของความรุนแรงทางเพศตอผูหญิง ใน
ขณะเดียวกนักเ็ปนแหลงสารและสินคาของสังคมที่เกลียดผูหญิงอยางมาก ส่ือปลุกเราทางเพศไมได
เปนเพยีงการนําเสนอจินตนการทางเพศ หรือ การเสนอภาพความปลดปลอยของความโปเปลือย
และเพศวิถี แตมันเปนการประกาศชัยชนะของอํานาจของผูชายที่มีเหนอืผูหญิง 
 ส่ือปลุกเราทางเพศนั้น จะสงเสรมิใหผูชายกระทําตอผูหญิงในฐานะที่เปนเพียงวัตถุ ซ่ึงเปน
การผลิตซ้ําอํานาจของผูชายในเวลาเดียวกนั  
 
 สรุปวา โดยแนวคิดสตรีนยิม ผูหญิงที่ถูกสรางขึ้นโดยสื่อ (media-created women) มีหลาย
บทบาทไดแก 1) ภรรยา, แม และ ผูดูแลบานใหกับผูชาย 2) วัตถุทางเพศที่ถูกใชเพื่อขายสินคาใหกับ
ผูชาย 3) บุคคลที่พยายามจะสวยงามเพื่อผูชาย (Hole and Lavine, 1971, อางถึงใน van Zoonen, 
1994) ซ่ึงเปนภาพที่เปนลักษณะของภาพฝงใจ (stereotype) กอนที่จะปรากฏออกมาในสื่อตางๆ 
หมายความวา ภาพฝงใจอาจเปนตัวนําที่ทาํใหเกิดการเสนอภาพของผูหญิงในแบบตางๆในสื่อ ใน
ขณะเดียวกนัสื่ออาจนําเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะที่ไมมีความหลากหลาย และมีลักษณะเหมา
รวมจนกลายเปนภาพฝงใจแบบตางๆของผูหญิงที่ถูกผลิตซ้ําอยูอยางตอเนื่อง 
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พัฒนาการของบทบาทและสถานภาพสตรีไทย 
พัฒนาการของบทบาทและสถานภาพของสตรีไทยไดมกีารเปลี่ยนแปลงมาอยางตอเนื่อง

ตามยุคสมัย กาลเวลา และตามบริบทของสังคมที่คาดหวัง และผลักดนัใหสตรีไทยมีบทบาทและ
สถานภาพใหเหมาะสมในแตละชวงเวลา 

ในอดีตสตรีไทยจะมฐีานะทางสังคมที่ต่ํากวาบุรุษอยูมาก เห็นไดจากอาํนาจในการปกครอง
ครอบครัวและการตัดสินใจตางๆจะเปนของบุรุษผูเปนหวัหนาครอบครัวโดยแท สตรีที่เปนภรรยา
จะเปนเพียงผูรวมออกความคดิเห็นและรับคาํสั่งไปปฏิบัติเทานั้น ดังนัน้จงึมีคําเปรียบเทยีบวา ผูชาย
เปนเสมือนชางเทาหนา ในขณะที่ผูหญิงเปนเสมือนชางเทาหลัง ทั้งนี้เปนเพราะขนบธรรมเนียม
ประเพณดีั้งเดมิและความเชือ่ถือมาแตโบราณ สตรีไทยสมัยนั้นไมมีสิทธิหนาที่หรือบทบาทในทาง
การเมือง เศรษฐกิจและสังคมของประเทศชาติเลย ตองอยูกับเหยาเฝากับเรือน ทําหนาที่เปนแมบาน
แมเรือน ปรนนิบัติบิดา มารดา หรือสามี อบรมเลี้ยงดูนองหรือบุตร ประกอบอาหาร เย็บปกถักรอย 
เปนตน ไมนิยมออกไปติดตอสังสรรคกับสังคมภายนอก  

ดานการประกอบอาชีพนั้น ดวยเหตุที่ขนบธรรมเนียมประเพณไีมนยิมใหสตรีออกไป
ติดตอกับสังคมภายนอก ประกอบกับความจําเปนทางเศรษฐกิจยังไมม ีดังนั้นการประกอบอาชีพ
ของสตรีสวนใหญในสมยักอนจึงยังไมไดกระทําเปนลํ่าเปนสัน และเปนเพียงงานเล็กๆนอยๆ หรือ
ทํารวมกันในครอบครัว เชน การทําไร ทาํนา จักสาน เยบ็ปกถักรอย และคาขายเล็กๆนอยๆ เปนตน 
สตรีมีขอบเขตที่จะประกอบอาชีพไดไมมากนัก นอกจากอาชีพในดานการเกษตรกรรมและอาชีพที่
ถือวาเปนงานเฉพาะของสตรีแลว ก็มีอาชีพคาขายและการใหบริการ การประกอบอาชีพของสตรีใน
สมัยกอนนี้ ไมถือวาเปนอาชีพโดยตรงของสตรี แตมักถือเปนเพียงการชวยกันทํา หรือเปนผู
ชวยเหลือสามีในการประกอบอาชีพเทานั้น ซ่ึงโดยปรกตแิลวอาชีพทีภ่รรยาทาํมักจะเปนการ
เกื้อหนนุอาชพีของครอบครัวหรือสามี หรือชวยเหลือสามี ดังคํากลาววา “ผัวหาบเมยีคอน” มากกวา
ที่จะเปนการประกอบอาชีพของสตรีเองโดยอิสระ  

ในดานกฎหมายนั้น กฎหมายสมัยกอนไมไดกําหนดสิทธิสตรีในดานตางๆไวใหเทาเทียม
กับบุรุษ ผูชายไทยยังสามารถมีภรรยาไดหลายคน (วิชัย โถสุวรรณ, 2520) 
 บทบาทของสตรีไทยในปจจบุัน ทางดานการเมืองนั้น สตรีไทยจํานวนไมนอยที่ไดเขาสู
การเมือง โดยผานการเลือกตั้งจากประชาชน ซ่ึงแมจะมจีํานวนไมมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับบุรุษ 
แมวาผูหญิงจะสามารถกาวออกมามีบทบาทภายนอกบานในฐานะนักการเมืองการปกครองได
ทัดเทียมกับชาย แตโดยรวมแลวผูหญิงกย็งัถูกมองวาดอยความสามารถกวาชาย ดังจะเหน็ไดจาก
จํานวนของนกัการเมืองระดบัสูงของประเทศที่เปนหญิงก็ยังมีจํานวนนอยอยูเชนเดมิ แมวาการเมอืง
ระบบประชาธิปไตยของประเทศไทยจะเดนิทางมาหลายปแลวก็ตาม  
 ทางดานงานอาชีพ เนื่องจากความบบีคั้นทางครอบครัวและแรงกดดันทางเศรษฐกิจ ทําให
สตรีไทยเขามามีบทบาทในงานอาชีพตางๆเพิ่มมากขึ้น นอกจากจะทํางานอยูในดานเกษตรกรรม, 
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ดานพาณิชยกรรม, ดานการผลิต, ดานการบริการแลว ยังทํางานในอาชพีอ่ืนซึ่งรวมถึงผูปฏิบัติงาน
อาชีพและวิชาการ เชน ครู แพทย พยาบาล เภสัชการ นักบัญชี และเสมียนพนกังานดวย ผูพิพากษา 
อัยการ แพทย วิศวกร นักบรหิาร นักปกครอง และบางคนก็ไดแสดงความสามารถจนไดรับตําแหนง
สูง นอกจากนี้ ยังมีสตรีจํานวนไมนอยที่ออกไปทํางานนอกบานตามสถานที่ราชการ หางราน และ
โรงงานอุตสาหกรรมตางๆ อยางไรก็ตาม เนื่องจากประเพณีและทัศนคติดั้งเดิมของสงัคมไทย สตรี
ตองเปนผูรับผิดชอบในการทํางานบานและการเลี้ยงดูบตุร แมในปจจบุันสตรีจํานวนมากจะตอง
ออกไปทํางานภายนอกภาย ทัศนคติเชนนีก้็ยังคงอยู จึงเปนปญหาของสตรีไทยที่ตองรับภาระทั้ง
ภายนอกบานและภายในบาน ซ่ึงตองอาศัยการจัดแบงเวลาใหถูกตองระหวางเวลาทีบ่านกับที่ทํางาน 
และตองมีผูชวยเหลือในการทํางานบานและเลี้ยงดูบุตรดวย 

การออกสังคมนอกบานกเ็ปนไปโดยอิสระ หนุมสาวไดรับเสรีภาพในการคบหาสมาคมกัน
มากขึ้น การเลอืกคูครองสวนใหญมักจะเลือกกันเอง นบัวาเปนการเปลี่ยนแปลงขนบธรรมเนียม
ประเพณีทีเ่หน็ไดชัดประการหนึ่ง ยิ่งกวานั้นสตรียังมีบทบาทสําคัญในการดําเนินสงัคมสงเคราะห
ตางๆ เพื่อสาธารณกุศล และประโยชนสวนรวม มีการรวมตัวกันจดัตัง้เปนสภา สมาคม และมูลนธิิ
ตางๆ มีบทบาทและความสามารถในทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมตางๆอีกมากมาย  

ภาพลักษณของสตรีไทยก็เปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึ้นในสายตาของสังคม อคติในเรือ่ง
เพศในสังคมไทยลดลงเปนอยางมาก การดาํรงตําแหนงหนาที่และการกาวหนาในอาชพีของสตรี
ไดรับการพิจารณาจากวุฒิ และความสามารถของบุคคลเปนเกณฑเชนเดียวกับบุรุษ ซ่ึงเปนผลให
สตรีไทยไดดํารงตําแหนงบรหิารระดับสูง (ธวัชชัย คูภิรมย, 2520) 
 เมื่อพิจารณางานวิจยัของ นภัส ศิริสัมพันธ (2544) ซ่ึงทําการประเมินสถานการณและ
สถานภาพของสตรีไทย และความเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลา 2 ทศวรรษ หลังจาก
องคการสหประชาชาติไดประกาศปสตรีสากล (พ.ศ. 2518) และใหมีทศวรรษสตรี (พ.ศ.2518-
2538) โดยประเด็นที่นํามาวิเคราะหสถานภาพของสตรีไทย ไดแก ประเด็นเกี่ยวกับการศึกษา 
แรงงานและการมีงานทํา และ การมีสวนรวมในการตัดสนิใจ พบวา ผูหญิงมีโอกาสดีขึ้นมากในการ
เขาสูระดับอุดมศึกษา โดยเฉพาะในระดับปริญญาตรีในดานของแรงงานสตรีและการมีงานทํานั้น 
สตรีเร่ิมกาวออกมาสูตลาดแรงงานมากขึ้น โดยเฉพาะในกิจกรรมนอกภาคเกษตร ซ่ึงสัดสวนการ
ทํางานในภาคเกษตรของแรงงานสตรีลดลงคอนขางมาก ในดานประเด็นการมีสวนรวมของสตรีใน
การตัดสินใจ สตรีมักจะยังไมสามารถกาวออกมาเปนผูนาํหรือตัดสินใจในระดับชุมชนหรือสังคม
ไดอยางเต็มที่ เนื่องจากมีขอจํากัดอยางนอย 2 ประการคอื 1) เกิดจากการปดกั้นโอกาสในรูปของ
กฎหมายและกฎเกณฑตางๆ 2) เกิดจากสถานภาพและบทบาทดั้งเดิม ซ่ึงสังคมกําหนดใหแกสตรทีี่
จะตองเปนผูดแูลความเปนอยูแกสมาชกิครอบครัว ความคาดหวังตอบทบาทหนาที่นีเ้องไดสราง
ภาระใหแกสตรีมากขึ้น โดยเฉพาะในภาวการณปจจุบนั ซ่ึงสตรีแมบานยงัตองทํางานเพื่อหาเลี้ยง
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ครอบครัวดวยอีกแรงหนึ่ง การเผชิญกับ “ภาระสองดาน” ของสตรีสวนใหญที่เปนเกษตรกรหรือผูมี
รายไดนอย จึงเปรียบเสมือนอุปสรรคที่ขัดขวางความกาวหนาของสตรีเหลานี้ดวย 

วันทนยี วาสกิะสิน และ สุนยี เหมะประสทิธิ์ (2541) ไดทําการศึกษาวจิัยเร่ืองคานยิมและ
ทัศนคติของสังคมไทยตอสตรี ที่มีผลกระทบตอสถาบันครอบครัวและสังคม” เปนการวิจัยเพื่อ
ศึกษาถึงความคาดหวังของสงัคมไทยที่มตีอผูหญิงไทย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหน็
ดวยวาสังคมไทยยังคงมีคานยิมตอสตรีในลักษณะความไมเสมอภาค สังคมไทยยังมคีวามเชื่อเร่ือง
ผูหญิงในลักษณะของคานยิมเชิงซอน หรือความไมเสมอภาค ปจจุบันผูหญิงมีโอกาสเลือกผูชายมา
เปนคูครองมากกวาแตกอน ครอบครัวไทยมักจะอบรมใหลูกสาวปรนนิบัติและเชื่อฟงสามี แตไม
เห็นดวยกับการกีดกันเรื่องการศึกษาของลูกสาว และไมเห็นดวยกับสาเหตุที่พอแมเล้ียงดูลูกไม
เสมอภาค เพราะลูกผูหญิง “สืบสกุล” ไมได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหน็ดวยวา สังคมยังมี
คานิยมเกีย่วกบัพฤติกรรมทางเพศของผูหญิงในลักษณะคานิยมเชิงซอน และไมเห็นดวยวาการที่
ผูหญิงเริ่มความสัมพันธฉันทชูสาวกับผูชายกอนเปนเรือ่งไมเสียหาย และไมเห็นดวยวาภรรยาไม
ควรแสดงออกซึ่งความตองการทางเพศแมกับสามีของตนเอง รวมทั้งการที่สังคมประณามผูหญิงที่
ถูกขมขืนวาไมระมัดระวังตนเอง 
 บทบาทและสถานภาพของผูหญิงนั้นถูกนําเสนอภาพในสื่อตางๆ ซ่ึงพนิดา หันสวาสดิ ์
(2544) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ผูหญิงในภาพยนตร: กระบวนการผลิตซ้ําภาพลักษณของผูหญิงใน
สังคมไทย” ซ่ึงตั้งอยูบนสมมติฐานเบื้องตนวา ภาพยนตรมีการผลิตซ้ําภาพลักษณของผูหญิงใน
สังคมไทยอยางตอเนื่อง โดยนําเสนอลักษณะ สถานภาพ และบทบาทของตัวละครหญิงใน
ภาพยนตรในลักษณะเดยีวกบัผูหญิงในรูปแบบอุดมคติของสังคมไทย พบวาภาพยนตรทกุเรื่องมี
การนําเสนอภาพลักษณของผูหญิงในลักษณะเดียวกนั คอืเปนภาพลักษณของผูหญิงไทยในรูปแบบ
อุดมคติ 
 โดยสรุปแลวเราจะเหน็ไดวา บทบาทและสถานภาพของสตรีไทยนั้นไดมีการเปลี่ยนแปลง
ไปในหลายๆดาน ในขณะทีก่็ยังมีอีกหลายดานที่สังคมยังยึดถือคานิยมเดิมๆอยู รวมถึงประกอบกับ
ส่ือมวลชนตางๆที่ทั้งสะทอนภาพความเปนจริงของผูหญิงไปพรอมๆกับการตอกย้ําคานิยมและ
ความคาดหวังของสังคมไทยที่มีตอผูหญิง ส่ิงที่เราเห็นไดชัดและเปนที่ยอมรับถึงการเปลี่ยนแปลง
บทบาทและสถานภาพของผูหญิงไทยนัน้กค็ือ บทบาทของผูหญิงทางดานการงานอาชพี เศรษฐกจิ
และสังคม ซ่ึงผูหญิงออกมาทํางานหารายไดนอกบานกนัมากขึ้น ทั้งนีเ้นื่องจากความกดดันทาง
เศรษฐกิจ ซ่ึงทําใหผูหญิงตองทํางานเพื่อหารายไดมาจนุเจือครอบครัว ในพื้นที่การทํางานนอกบาน
ผูหญิงก็เร่ิมที่จะไดทํางานในตําแหนงงานระดับสูงมากขึน้ ไมวาจะเปนผูบริหารระดับสูงทั้งในภาค
ราชการและภาคเอกชน แตอยางไรก็ดี เราตองไมลืมวายงัมีผูหญิงอีกจาํนวนมากที่ยังมีสถานภาพ
ทางเศรษฐกิจสังคมที่ยังต่ําอยู กลาวคือ เนือ่งจากไมไดรับการศึกษาทีสู่ง ก็ตองประกอบอาชีพที่
ไมไดใชทกัษะความรูความสามารถ ถูกมองวาเปนงานที่ไมมีคุณคา และไมไดรับคาจางที่ดีพอ แต
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ทั้งนี้ทั้งนั้นไมวาจะเปนผูหญิงที่อยูในชนชัน้ใดของสังคมก็มักจะตองเผชิญกับแรงกดดันจากความ
คาดหวังของสงัคมที่มอบภาระหนาที่ความรับผิดชอบในการดูแลกิจการตางๆภายในบาน ไมวาจะ
เปนการทําความสะอาด การทําอาหาร การดูแลบุตร และการปรนนิบัตสิามี ในบางครอบครัว
สมัยใหม ผูชายอาจเขามาชวยแบงเบางานบานบาง หรือในบางครอบครัวที่ผูหญิงเปนฝายที่หา
รายไดไดมากกวา ฝายชายอาจกลับเปนพอบานเสียเอง นอกจากนี้สถานภาพและบทบาทของผูหญิง 
กส็งผลทางดานความสัมพันธของผูหญิงกับผูชาย กลาวคือ ผูหญิงในปจจุบันมีโอกาสไดพบปะกบั
ผูชายและสามารถตัดสินใจเลือกคูครองดวยตัวเองไดมากขึ้นกวาในอดตีที่พอแมจะเปนผูจัดการหา
ให เมื่อหนุมสาวตัดสินใจเลอืกที่จะใชชีวิตรวมกันดวยตัวเอง รวมถึงการที่ผูหญิงมีสวนในการหา
รายไดของครอบครัวดวย กท็ําใหผูหญิงมอํีานาจตอรองมากขึ้น โดยผูหญิงจะมีอํานาจในการ
ตัดสินใจในดานตางๆมากขึ้น ไมตองขึ้นอยูกับความตองการและการตดัสินใจโดยฝายชายแตอยาง
เดียว ดังนัน้ผูหญิงจึงมีความเปนตัวของตวัเองมากขึ้น มไิดเปนเพศที่ออนแอและตองการการ
ปกปองจากฝายชายอยูตลอดเวลาเหมือนอยางลักษณะของภาพฝงใจ ที่อดีตผูหญิงอยูในฐานะ
ดังกลาวเพราะผูหญิงไมมีความรู ไมสามารถไปประกอบอาชีพเล้ียงตัวเองได ตองพึ่งพารายไดของ
สามี ตองใหสามีเล้ียงดู หากสามีนอกใจผูหญิงก็ตองยอมทน ดังนั้นหากผูหญิงดูแลตัวเองได มี
รายไดเปนของตัวเอง หากสามีนอกใจ เราก็พบเสมอในปจจุบันที่คูสมรสที่มีปญหาระหวางกัน
ตัดสินใจหยารางกันมากขึ้น ซ่ึงแสดงใหเหน็วาผูหญิงกย็นืไดดวยลําแขงของตัวเองไดโดยไมตองมี
ผูชายมาปกปองคุมครอง นั่นก็เนื่องมาจากบทบาทและสถานภาพของผูหญิงไทยที่เปลี่ยนแปลงไป
จากอดีตมากนัน่เอง 
 
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 

ทฤษฎีทัศนคตเิปนทฤษฎีที่ไดรับความสนใจอยางมากจากนักวิชาการทางดานจิตวิทยา มี
ผูใหนิยามกับคําวา “ทัศนคติ” เอาไวหลากหลายแตกตางกันไป 

Thurstone (1931, อางถึงใน Fishbein, 1967) ใหนิยามทัศนคติไววา ทัศนคติเปนขนาดของ
ความรูสึกที่ดหีรือไมดีตอวตัถุเชิงจิตวิทยา Thurstone มองทัศนคติแบบเดี่ยวอยางงาย ไมไดมองวา
ความเชื่อกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเปนสวนหนึ่งของทศันคติ แตถือวาเปนปรากฏการณที่
เกี่ยวของกับทศันคติ กลาวคอื มองวาความเชื่อกับความตัง้ใจเชงิพฤติกรรมเปนตัวกําหนด หรือเปน
ผลที่ตามมาของทัศนคติของปจเจกบุคคล 

Allport ไดทําการรวบรวมคาํนิยามเกี่ยวกบัทัศนคติไวเปนจํานวนมาก ซ่ึงไดใหขอสรุปวา 
คุณสมบัติสําคัญของทัศนคติคือ การเตรียมพรอมหรือความพรอมสําหรับการตอบสนอง ทัศนคติ
ไมใชพฤติกรรม แตเปนเงื่อนไขที่มีกอนมีพฤติกรรม และ Allport (1935) ไดสรุปนิยามของทัศนคติ
ไววา ทัศนคติเปนกระบวนการทางจิตซึ่งเปนตัวกําหนดทัง้การตอบสนองที่แทจริงและแนวโนม 
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ของแตละบุคคลในสังคมโลก ซ่ึงเปนการจัดระเบยีบผานประสบการณ มีอิทธิพลทั้งทางตรงหรือ 
เปนพลวัตรตอการตอบสนองของบุคคลที่มีตอวัตถุและสถานการณทีม่ีความเกีย่วของ เนื่องจาก
ทัศนคตินั้นมุงตรงไปยังวัตถุบางอยางที่อาจจะเรยีกไดวาเปน “สภาวะของจิตของคนที่มีตอคานิยม” 
คานิยมมักจะเปนเรื่องเชิงสังคมโดยธรรมชาติ คานิยมทางสังคม หมายถึง “ขอมูลใดๆก็ตามที่มี
เนื้อหาเชิงประจักษ ซ่ึงสามารถเขาถึงสมาชิกของบางกลุมสังคมได และมีความหมายที่อาจเปนวตัถุ
ของกิจกรรมได” ทัศนคติทางสังคมเปนทัศนคติของปจเจกบุคคลที่มีตอวัตถุทางสังคม ทัศนคติ
รวมกันเปนทศันคติที่มีเงื่อนไขระหวางการติดตอระหวางกันซึ่งกลายมาเปนมาตรฐานและมีรูปแบบ
เดียวกันภายในกลุม ทัศนคตินั้นกระตุนพฤติกรรมที่ช่ืนชอบหรือรังเกยีจ, ชอบหรือไมชอบ, ยอมรับ
หรือเชิงลบ ตอวัตถุที่มีความเกี่ยวของ นิยามทัศนคติของ Allport จะเปนแบบ 2 ทิศทาง คือ เปนบวก
หรือเปนลบ  

LaPiere (1934) กลาววา ทัศนคติทางสังคมคือ แบบแผนพฤติกรรม, แนวโนมหรือชุดที่
คาดการณได, ความโนมเอียงตอการปรับเปลี่ยนเฉพาะตอสถานการณทางสังคม หรือ คือ การ
ตอบสนองที่มีเงื่อนไขตอส่ิงเราทางสังคม 

Doob (1947) ใหนยิามกับทศันคติไววา ทศันคติเปนแรงขับเคลื่อนไมเปดเผยที่สรางการ
ตอบสนองซึ่งพิจารณาวามีนยัสําคัญทางสังคมในสังคมของปจเจกบุคคล ดังนั้น ทัศนคติเปนการ
ตอบสนองที่ไมเปดเผยดวยแรงขับซึ่งเกิดขึ้นภายในตวัปจเจกบุคคลในลกัษณะที่เปนปฏิกิริยาตอบ
กลับไปยังแบบแผนสิ่งเรา และเปนแรงขับซึ่งกระทบกับการตอบสนองที่มองเห็นไดภายนอกอยาง
ตอเนื่อง Doob กลาววา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมสามารถไดรับการเนนย้ําทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ถา
พฤติกรรมไดรับการเนนย้าํเชิงบวกเสมอ ก็มีความเปนไปไดที่จะมีความสัมพันธที่ชัดเจนระหวาง
ทัศนคติกับพฤติกรรมเสมอ แตความตั้งใจเชิงพฤตกิรรมมักจะไดรับการเนนย้ําเชิงลบ ในขณะที่
คนเรามักจะเนนย้ําเชิงบวกสาํหรับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติของเรา 

Staats (1967) กลาววา ทัศนคติคือ การตอบสนองเชิงอารมณตอส่ิงเรา ซ่ึงมักจะเปนสิ่งเรา
ทางสังคม หรือส่ิงเราที่มีนัยสําคัญทางสังคม แมวาจะเปนเพียงการแบงแยกที่สรางขึน้มาก็ตาม  

Fishbein (1967) นิยามทัศนคติไววา ทัศนคติเปนความโนมเอียงโดยการเรียนรูที่จะ
ตอบสนองตอวตัถุหรือช้ันของวัตถุในวิถีทางที่ชอบหรือไมชอบอยางคงเสนคงวา และความเชื่อ
เกี่ยวกับวัตถุจะถูกมองวาเปนสมมติฐานทีเ่กี่ยวกับธรรมชาติ ทัศนคติอาจจะจัดไดวาเปน “ตัว
เชื่อมโยงการตอบสนองพึงประเมิน” (mediating evaluative response) คือ เปนการตอบสนองที่มอง
ไมเห็นซึ่งไดจากการเรียนรู ซ่ึงมีความหลากหลายแตกตางในแงของระดับความเขมขน และ
แนวโนมที่จะเชื่อมโยงหรือช้ีนําการตอบสนองพึงประเมนิที่เปดเผยมากขึ้นของปจเจกบุคคลตอวัตถุ
หรือกรอบความคิด  Fishbein กลาววา ทัศนคติถูกมองวาเปนแนวความคิดที่มีมุมมองเดี่ยว 
(unidimentional concept) คืออางถึงเพียง “การประเมิน” ของกรอบความคิด ไมวาจะเปนวัตถุใด คน
จะมีทัศนคตเิปนบวก, ลบ หรือเปนกลาง และจะมีความเชื่อมโยงการตอบสนองพึงประเมินผูกอยู
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กับสิ่งเราทุกๆตัว ความเชื่อใดๆก็ตามเกีย่วกับวัตถุสามารถมองในแงของ “ความเปนไปได” หรือ 
“ความเปนไปไมได” ที่มีความสัมพันธเฉพาะอยูระหวางวัตถุของความเชื่อ (เชน วัตถุทัศนคติ) กับ
วัตถุ, กรอบความคิด, คานิยม, เปาหมายอืน่ๆ ถาวัตถุของความเชื่อถูกมองวาเปนสิ่งเรา และถาวัตถุ
หรือกรอบความคิดที่เกี่ยวของกับวัตถุของความเชื่อถูกมองวาเปน การตอบสนอง ขอความความเชื่อ
อาจจะถูกมองวาเปนความเชือ่มโยงระหวางสิ่งเรากับการตอบสนอง (stimulus-response 
association) ดงันั้นถาความเชื่อเกี่ยวกับวัตถุอาจถูกมองวามีความเกีย่วของสูงกับความเปนไปไดที่
ส่ิงเราที่แสดงการตอบสนองตอความเปนไปไดที่จะมีความเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา (วัตถุอ่ืนๆ) กับ
การตอบสนอง (กรอบความคิดอื่นๆ) ทัศนคติกับพฤติกรรมอาจไมมีความสัมพันธโดยตรงเสมอไป 
คนตองเรียนรูทัศนคติ (ความโนมเอียงที่เหมาะสมที่มีตอวัตถุ) แลวยังตองเรียนรูวาจะตอบสนองตอ
วัตถุอยางไร คนยังตองเรียนรูการตอบสนองเชิงพฤติกรรมดวย  

Triandis (1971) กลาววา ทัศนคติแสดงถึง “ความสอดคลองกันในการตอบสนองตอวตัถุ
ทางสังคม (social objects)” วัตถุทางสังคมคือ คน, สินคา, หรือการสรางสรรคของบุคคล หรือ
เหตุการณทางสังคมที่สามารถทําหนาที่เปนวัตถุทางสังคมได  

นิยามที่นกัทฤษฎีทัศนคติใชกันคือ ทัศนคติเปน ความคดิที่มีสวนประกอบของอารมณที่มี
ความโนมเอียงที่จะมีการกระทาํตอสถานการณทางสังคมตางๆ นิยามนี้เสนอวา ทัศนคติมี 3 
องคประกอบ (ดูแผนภาพที่2.1) 1) องคประกอบดานความคิด (cognitive component) คือ ความคิดที่
เปนกลุมซึ่งถูกนํามาใชในการคิดของมนุษย กลุมความคดินั้นสรุปมาจากความสอดคลองในการ
เลือกตอบสนองตอส่ิงเราที่แตกตางกัน 2) องคประกอบดานอารมณ (affective component) อารมณ
ซ่ึงพวงมากับความคิด เชน ถาคน “รูสึกดี” หรือ “รูสึกไมดี” เมื่อคิดเกีย่วกับกลุมความคิดหนึ่ง มกัจะ
บอกวาตวัเองมี อารมณเปนบวก หรือเปนลบตอสมาชิกของกลุมความคิดนั้น3) องคประกอบดาน
พฤติกรรม (behavioral component) เปนแนวโนมที่จะมีพฤติกรรม เชน ขับรถ, ใชรถ, ซ้ือรถ เปน
ตน (Triandis, 1971) 
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แผนภาพที่ 2.1 องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tripartite view of attitude) 

 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory. In Kassarjian, H. H, & T. Robertson, 
Perspectives in consumer behavior, 4th ed., p.319 
 
 Triandis (1971) สรุปวา ประเด็นหลักตามนิยามของทัศนคติ มี 2 ประเด็นคือ 1) ทัศนคติ
เปนแนวโนมที่จะตอบสนอง 2) ทัศนคติแสดงออกมาโดยความสอดคลองในการตอบสนองของ
บุคคลที่มีตอสถานการณทางสังคม การตอบสนองที่สอดคลองก็คือ 1) คนมีแนวโนมที่จะผูกโยง
วัตถุทางสังคมเขากับวัตถุทางสังคมอื่นในลักษณะที่สอดคลองกัน ความสอดคลองใน “การคิด” 
เกี่ยวกับวัตถุทางสังคมนั้นเปนสวนหนึ่งของการมีทัศนคติตอวัตถุทางสังคมนั้น 2) คนมีแนวโนมที่
จะ “รูสึก” เกี่ยวกับวัตถุทางทัศนคติอยางสอดคลองกัน 3) คนมีแนวโนมที่จะ “กระทํา” ตอวัตถุทาง
ทัศนคติอยางสอดคลองกัน ความสอดคลองใน “การคิด” “การรูสึก” “การกระทํา” นั้นจะเสนอถึง
การมีอยูของทศันคติ   

Triandis (1971) สรุปวา ทัศนคตินั้นมี 3 องคประกอบ ทีม่ีความสัมพันธระหวางกัน คือ 1) 
องคประกอบทางความคิด ซ่ึงอธิบายไดจากการจัดกลุมความคิด และความสัมพันธระหวางกลุม
ความคิดของคน 2) องคประกอบดานอารมณ ซ่ึงอธิบายในแบบที่คนประเมินวัตถุซ่ึงไดรับการ
รวมเขาไปในกลุมหนึ่งๆ อารมณนั้นไดรับมาจากการเชื่อมโยงเงื่อนไขแบบดั้งเดิม (classical 
conditioning) เมื่อกลุมความคิดถูกจับคูเขากับเหตกุารณที่เปนที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ 
โครงสรางทางความคิดนั้นไดรับมาเมื่อกลุมความคิดนัน้ถูกจับคูบอยๆกับกลุมอื่นหรือเหตุการณ
อ่ืนๆในสภาพแวดลอมเฉพาะที่คนเติบโตขึน้มา 3) องคประกอบดานพฤติกรรม ซ่ึงสะทอนความ
ตั้งใจมีพฤติกรรมของคนตอวัตถุที่ถูกรวมเขาไปในกลุมหนึ่งๆ องคประกอบในสวนของความตั้งใจ
มีพฤติกรรม เปนสวนที่เกี่ยวกับการกระทาํที่มองเห็นไดภายนอก (overt action) แตการกระทําที่
มองเห็นไดภายนอกก็ขึ้นอยูกับนิสัยซ่ึงเปนสิ่งที่เกิดมาจากกระบวนการเรียนรู, บรรทัดฐาน และ
ทัศนคติอ่ืนๆ มากกวาที่จะเปนความเกี่ยวของโดยตรงกบัพฤติกรรมตอวัตถุทางทัศนคติเฉพาะหนึ่งๆ 
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ทัศนคตินั้นอางอิงมาจากสิ่งที่คนพูดเกีย่วกบัวัตถุทางทัศนคติ จากวิถีที่เขารูสึกกับมัน และจาก
วิถีทางที่เรามีพฤติกรรมตอมัน 
 องคประกอบทั้ง 3 ของทัศนคตินั้นมีความสัมพันธระหวางกัน โดย Fishbein (1965, อางถึง
ใน Triandis, 1971) แสดงใหเห็นวา ยิ่งถามคีวามเชื่อมตอมากระหวางวตัถุทัศนคติกับความเชื่อ
หนึ่งๆเกีย่วกับสิ่งนั้น และยิ่งถาความรูสึกผูกโยงเขากับความเชื่อเหลานีม้าก ก็จะยิ่งทําใหมี
ความรูสึกที่มากขึ้นตอวัตถุทศันคติ 
 Katz (1960, อางใน Triandis, 1971) กลาววา ทัศนคติทําหนาที่ (function of attitude) ตอ
บุคลิกภาพใน 4 ลักษณะ 1) ใชเปนเครื่องมือปรับเปลี่ยนทางอรรถประโยชน (instrumental, 
adjustive-utilitarian) มาจากแนวโนมที่จะสรางมูลคาสูงสุดของรางวัลในสภาพแวดลอมภายนอก 
และเพื่อใหเกดิการลงโทษ (penalties) นอยที่สุด 2) ปกปองตัวเอง (ego-defensive) ดวยทัศนคติที่
เปดโอกาสใหคนปกปองตัวเองจากการยอมรับความจริงพื้นฐานที่ไมมสีวนชวยในการประกอบ
ภาพใหสมบูรณเกีย่วกับตวัเอง 3) แสดงออกถึงคานิยม (value expressive) เกี่ยวของเมื่อการ
แสดงออกถึงทัศนคติที่จะใหความพึงพอใจแกบุคคล เพราะทัศนคตแิสดงใหเห็นถึงคานิยมพื้นฐาน
ที่คนยึดถือ 4) หนาที่ความรู (knowledge function) ตั้งอยูบนพื้นฐานของความตองการของปจเจก
บุคคลที่ใหโครงสรางการเขาใจ และคาดการณสถานการณตางๆในโลกของตัวเอง 
 ประโยชนของทัศนคติ คือ ทัศนคติ 1) ชวยใหคนเขาใจโลกรอบๆตัว โดยจดัระเบยีบและ
ทําใหส่ิงแวดลอมรอบตัวซ่ึงมีลักษณะซับซอนใหดูงายขึน้ 2) ชวยปกปองการนับถือตนของบุคคล 
(self-esteem) โดยทําใหคนสามารถที่จะหลีกเลี่ยงความจริงที่ไมพึงประสงคของตัวเอง 3) ชวยให
คนปรับเปลี่ยนในโลกอันซบัซอนได โดยทําใหคนตอบสนองในลักษณะทีจ่ะเพิ่มรางวัล (rewards) 
สูงสุดจากสิ่งแวดลอมใหกับตัวเอง 4) เปดโอกาสใหคนแสดงออกถึงคานิยมพืน้ฐานของตน 
 ทัศนคติยังอาจแสดงถึงบางแงมุมของบุคลิกภาพของปจเจกบุคคล ทัศนคติชวยใหเรา
สามารถปรับเปลี่ยนส่ิงแวดลอมรอบตัว โดยใหการคาดการณไดจํานวนหนึ่ง เราจะมกีารรวบรวม
ขอเท็จจริงของการมีปฏิกิริยาตอกลุมของทัศนคติตอวัตถุ (attitude objects) เมื่อวัตถุทางสังคมไดถูก
จัดประเภทไวในกลุมนัน้ เราจะสามารถนาํวิธีการตอบสนองกลับที่มีอยูมาใชได ทัศนคติยังชวยให
เราปรับเปลี่ยนส่ิงแวดลอมโดยทําใหเราเขากับคนที่มีทศันคติเหมือนกันไดงายขึ้น (Triandis, 1971) 
 
พัฒนาการของทัศนคต ิ
 Allport (1954b, อางถึงใน Triandis, 1971) เสนอวาทัศนคติสวนใหญที่คนมีนั้นจะไดมา
จากการพดูคยุกับครอบครัวและเพื่อนของตัวเอง 
 ทัศนคติของสมาชิกของกลุมที่เราอยู หรืออยากจะเขาไปเปนสวนหนึ่ง กลายมาเปน
แนวทางชีน้ําสาํหรับพัฒนาการของทัศนคติของเราเอง  
 พัฒนาการขององคประกอบทางความคิดจะผานกระบวนการ 4 ขั้นตอน 
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1. เด็กเรยีนรูกลุมความคิด (category) 
2. เด็กเรยีนรูที่จะเชื่อมโยงกลุมเขากับกลุมอื่นๆ เมื่อเด็กเรียนรูที่จะจดัประเภทวัตถุทัศนคติใน

กลุมหนึ่งๆ ก็เปนการเริ่มที่จะเรียนรูความเชื่อมโยงระหวางกลุมหนึ่งกบักลุมอื่นๆ 
3. เด็กเรยีนรูที่จะประเมิน การเชื่อมโยงนั้นจะชี้นําใหเดก็ไดมีประสบการณทางอารมณในเชิง

บวกหรือลบในลักษณะที่เกีย่วของกับกลุมความคิด 
4. การตัดสินเกีย่วกับวัตถุทัศนคติ จะแตกตางไปตามระดับอายุ 

เราเรียนรูทัศนคติมาจากประสบการณโดยตรงหรือจากคนอื่นๆ ประสบการณตรงมคีวาม
เกี่ยวของมากที่สุดกับพัฒนาการขององคประกอบทางความคิดและองคประกอบทางความรูสึก คน
อ่ืนๆไมวาจะเปนครอบครัว, เพื่อน จะมีความเกี่ยวของมากที่สุดกับองคประกอบทางพฤติกรรม คน
อ่ืนๆสามารถบอกเราวาเราควรจะประพฤติตัวอยางไร ซ่ึงเปนอิทธิพลที่มีตอองคประกอบทาง
พฤติกรรม และยังบอกวาเราควรจะคิดและควรจะรูสึกเกีย่วกับวัตถุทัศนคติอยางไรดวย เมื่อคนอ่ืนๆ
บอกเราวาควรจะมีพฤติกรรมอยางไร กย็ังจะสามารถใหการลงโทษที่ทําใหเรารูสึกไมดีจากการที่
เบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐานเหลานี้ ดวยเหตุนี้เองที่องคประกอบทางพฤติกรรมของทัศนคตินั้นมี
ความไมยดืหยุนเมื่อเกีย่วของกับบรรทัดฐานทางสังคม ไมเหมือนกับในกรณีขององคประกอบอื่น 
 
การเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติผานการมีประสบการณโดยตรงหรือออมกับวัตถุทัศนคติมกัจะ
เปนการเปลี่ยนแปลงในทกุๆองคประกอบของทัศนคติ ประสบการณโดยออมโดยปกติจะเปลี่ยน
องคประกอบทางความคิด หรือทางพฤติกรรม เพราะมกัจะเปนการเปลี่ยนแปลงในเชิงขอมูล หรือ
ในเชิงบรรทัดฐาน โดยมีทฤษฎีที่เกีย่วของกับการเปลี่ยนทัศนคติ ดังนี ้
 ทฤษฎีความสอดคลองทางความคิด (Theories of cognitive consistency) เสนอวา ความไม
สอดคลองกันในหมูองคประกอบทางความคิดนั้นจะเปนที่ไมนาพอใจแกบุคคล และคนกจ็ะ
พยายามทีจ่ะลดความไมสอดคลองเหลานีโ้ดยธรรมชาติ Heider (1946, อางถึงใน Triandis, 1971) 
เสนอทฤษฎีสมดุล (Balance theory) (ดูแผนภาพที่2.2 ประกอบ) กลาววา ถาคนๆหนึง่ (p) ชอบอีก
คนหนึ่ง (o) ซ่ึงเปนคนที่ชอบวัตถุหนึ่ง (x) ก็มีแนวโนมที่ p จะชอบ x ทั้ง 3 องคประกอบอาจจะ
เชื่อมโยงกันในทางบวกหรอืลบก็ได สภาพสมดุลของความสัมพันธระหวางกันจะเกิดขึ้นเมื่อทั้ง 3 
องคประกอบ มีความเชื่อมโยงที่เปนบวก หรือเมื่อมีความเชื่อมโยงลบ 2 สวน เชน p ไมชอบ x, o ไม
ชอบx และ p ชอบ o ถาเมื่อใดที่มีเพยีง 1 องคประกอบในความสัมพันธนี้เปนลบ ระบบก็จะตกอยู
ภายใตความตงึเครียด เพราะเกิดความไมสมดุลขึ้น เมื่อเกดิสภาพนี้ขึ้น ก็มีแนวโนมทีอ่งคประกอบ
หนึ่งจะเปลี่ยนแปลง ความสมดุลจะกลับมาไดถา p เรียนรูที่จะไมชอบ x หรือถา p จัดการโนมนาว
ให o ชอบx หรือถา p ตัดสินใจที่จะไมชอบ o องคประกอบใดจะเปลี่ยนก็ตองขึ้นอยูกบัความ
แข็งแกรงของความเชื่อมโยงนั้น  
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แผนภาพที่2.2 สภาวะสมดุลและไมสมดุล ของทฤษฎีสมดุล (Balance theory) 

 
ที่มา: Triandis, H. C. (1971) Attitude and attitude change., p68. 
 

ทฤษฎีความสอดคลองระหวางอารมณ – ความคิด (Affective – cognitive consistency) เมื่อ
อารมณกับความคิดไมสอดคลองกัน ก็มีแนวโนมที่องคประกอบใดองคประกอบหนึง่จะ
เปล่ียนแปลง ถาการสื่อสารเขามาเปลี่ยนแปลงองคประกอบทางความคิดของบุคคล ก็มีแนวโนมที่
องคประกอบทางอารมณจะเปลี่ยน ประสบการณที่เปล่ียนวิถีทางของความรูสึกของคนเกี่ยวกับวัตถุ
ทัศนคติจะมแีนวโนมที่จะเปลี่ยนความคิดที่คนมีเกี่ยวกับวัตถุ  
 ความไมสอดคลองระหวางความรูสึกกับความคิดไมไดสรางการเปลี่ยนแปลงทางทศันคติ
เสมอไป ถาคนไดรับการสือ่สารที่เปล่ียนแปลงความคิดของเขา คนก็จะปรับโครงสรางของความคิด
เหลานี้ เพื่อทีว่าความแตกตางโดดเดนทีเ่ขามาใหมจะสามารถสรางขึ้นมาได และความรูสึกของเขาก็
อาจจะไมเปล่ียนแปลง  
 ทฤษฎีความสอดคลองระหวางอารมณ – ความคิด – พฤติกรรม (Affective – cognitive – 
behavioral consistency) Festinger (1957, อางถึงใน Triandis, 1971) เสนอทฤษฎีความไมลงรอยกัน
ทางความคิด (cognitive dissonance theory) ความไมสอดคลองทางความคิดทุกๆรูปแบบนั้นจะเปน
ความอึดอัด และอินทรีย (organism) ก็จะทําการบางอยางที่จะกําจัดความอึดอัดนี้ หมายความวา 
ความไมสอดคลองระหวางองคประกอบทั้ง 3 หรือระหวาง 2 องคประกอบทางความคิด หรือความ
ไมสอดคลองประเภทอื่นๆทางความคิดจะสรางแรงกดดันตอความสอดคลอง Festinger ใหนยิาม 
“ความคิด” (cognition) ไววาเปน “ความรู, ความคิดเหน็ หรือความเชื่อใดๆเกีย่วกับสภาพแวดลอม, 
ตัวคนๆหนึ่งเอง หรือ พฤติกรรมของคน ” การเกิดความไมลงรอยทางความคิดทําใหเกิดแรงกดดนัที่
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จะ 1) ลดความไมลงรอย 2) หลีกเลี่ยงที่จะเพิ่มความไมลงรอย ปฏิบัติการที่จะเหน็การลดแรงกดดนั
เหลานี้ ไดแก 1) เปล่ียนแปลงพฤติกรรม 2) เปล่ียนความคดิ 3) รอบคอบในการเปดรับขอมูลใหม 
 ปจจัยเชิงสถานการณทีก่ําหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การเปลี่ยนทัศนคติจะไมเกดิขึ้น ถา
ไมมีสภาพแวดลอมที่สนับสนุนการเปลี่ยนทัศนคติ เมื่อคนเปลี่ยนกลุมอางอิงก็จะถกูกดดันให
ปรับตัวเขากับบรรทัดฐานทางพฤติกรรมใหม มันจะมีความตงึเครียดที่เกิดขึ้นมาระหวางพฤติกรรม
กับความรูสึกและความคิดของคน ความตงึเครียดนี้จะนาํไปสูการเปลี่ยนทัศนคต ิ
 ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) คนจะมีอาณาบริเวณของการยอมรับ
และปฏิเสธ แบงเปน 1) อาณาบริเวณของการยอมรับ (latitude of acceptance) คือ จุดที่เปนที่ยอมรบั
มากที่สุดบวกรวมกับตําแหนงที่เปนทีย่อมรับไดของคน 2) อาณาบริเวณของการปฏิเสธ (latitude of 
rejection) คือตําแหนงทีเ่ปนที่ปฏิเสธมากที่สุดบวกรวมกับตําแหนงทีป่ฏิเสธไดอ่ืนๆ สําหรับคน 3) 
อาณาบรเิวณของความไมผูกมัด (latitude of noncommitment) คือบริเวณที่เหลือจากอกี 2 อาณา
บริเวณขางตน (Triandis, 1971) 
 ในขณะที่ Fishbein (1967) กลาววา การเปลี่ยนทัศนคติจะเกดิขึ้นเมื่อ 1) ความเชื่อของ
ปจเจกบุคคลเกี่ยวกับวัตถุเปลี่ยนแปลงไป และ 2) แงมุมประเมินของความเชื่อเกีย่วกบัวัตถุ
เปล่ียนแปลงไป ความเชื่อเกีย่วกับวัตถุอาจเปลี่ยนแปลงไปใน 2 ลักษณะคือ 1) ความเชื่อใหมอาจจะ
ไดรับการเรียนรู การเชื่อมโยงใหม ระหวางสิ่งเรา-การตอบสนอง อาจจะเกี่ยวของกบัวัตถุทัศนคต ิ
การเชื่อมโยงใหมก็อาจจะเปนการเรียนรู 2) ความแข็งแกรงของความเชื่อที่ยึดถืออยูเดมิอาจจะ
เปล่ียนแปลงไป  
 คนเราอาจจะไดรับขอมูลใหมจากคนอื่นๆ หรือผานสื่อมวลชนที่จะสามารถสรางการ
เปลี่ยนแปลงในองคประกอบทางความคิดของทัศนคติ เนื่องจากการมแีนวโนมสําหรับความ
สอดคลองระหวางองคประกอบของทัศนคติ การเปลี่ยนแปลงในองคประกอบทางความคิดจะถูก
สะทอนออกมาที่การเปลี่ยนแปลงในองคประกอบทางอารมณและพฤติกรรม ทัศนคติยังอาจจะ
เปลี่ยนแปลงผานการมีประสบการณโดยตรงกับวัตถุทัศนคติดวย อีกทางหนึ่งที่จะเปลีย่นแปลง
ทัศนคตกิ็คือ การบังคับคนใหประพฤติไปในทางที่ไมสอดคลองกับทัศนคติที่เขามีอยู  นอกจากนี้ 
ทัศนคติสามารถถูกเปลี่ยนแปลงไดโดย “เร่ืองที่จบไปแลว” (fait accompli) คือ เมื่อสถานการณหนึ่ง
เกิดขึ้นไปแลว การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะมาสอดคลองกับนัยของเหตุการณนั้นที่เกิดขึ้นไปแลว  
 โดยสรุปก็คือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เกดิขึ้นไดโดย 1) เปล่ียนแปลงองคประกอบทาง
ความคิด (ดวยขอมูลใหม), องคประกอบทางความรูสึก (โดยประสบการณที่พึงพอใจหรือไมพึง
พอใจในการปรากฏอยูของวตัถุทัศนคติ) หรือ องคประกอบทางพฤติกรรม (โดยการเปลี่ยนบรรทัด
ฐาน หรือการใชกฎหมายใหเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม) 2) เปล่ียนโดยผลักดันคนใหกระทํา หรือ
เสนอ “เร่ืองที่จบไปแลว” เมือ่องคประกอบหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป องคประกอบที่เหลือก็มีแนวโนมที่
จะเปลี่ยนแปลงดวย รูปแบบหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงทีต่รงและมีพลังมากที่สุดก็คือ การมี
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“ประสบการณที่รุนแรง” (traumatic experience) กับวัตถุทัศนคติ 3) ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลง
ผานการบําบัดทางจิต โดยใหเหตุผลกับทัศนคติที่เขามี ใหการเนนย้ําเชงิบวกสําหรับทัศนคติหนึ่ง 
และโดยการนาํเสนอสิ่งเราที่ลดความกังวลในทัศนคติเชิงลบ 
 อิทธิพลหลายๆอยางที่มีตอปจเจกบุคคลระหวางที่มีการเปลี่ยนแปลงทศันคติเกิดขึน้มาจาก
แหลงของการเปลี่ยนทัศนคติ แหลงอาจจะเปนคน, กลุม, หนังสือพิมพ, สถานีวิทยุและโทรทัศน 
หรือตัววตัถุของทัศนคติเองก็ได แหลงสรางขอความที่อาจจะเปนอะไรก็ตามที่พูดหรือทําโดยบุคคล
, โดยการตัดสนิใจของกลุม, เปนสิ่งที่อยูในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร รายการโทรทัศนหรือวิทยุ, 
เปนประสบการณ หรือเหตกุารณที่คนมีกับการปรากฏของวัตถุทัศนคต ิ
 ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไปอยางไร ตองพิจารณาปจจยัดาน หนาที่ของทัศนคติ (function) 
ถาทัศนคติทําหนาที่ดานความรู (knowledge function) และชวยใหคนเขาใจและใหโครงสรางกับ
โลกของคน เขาอาจจะยินดีรับเฉพาะขอความที่เพิ่มความเขาใจของโลกใหกับเขา และอาจพรอมที่
จะยอมรับทัศนคติที่เติมเต็มหนาที่นี้ไดดีข้ึน ถาทัศนคติทําหนาที่แสดงคานิยม (value-expressive 
function) อาจจะเปนการยากที่จะเปลี่ยนทัศนคติ โดยไมมกีารเปลี่ยนคานิยมพื้นฐานของปจเจก
บุคคล ถาทัศนคติทําหนาที่ปรับเปลี่ยน (adjustive function) คนอาจจะไมเปลี่ยนแปลง ถาหาก
ทัศนคติทางเลือกที่ถูกเสนอมาไมสามารถแสดงใหเห็นถึงการพัฒนาการปรับเปลี่ยนของเขาได ถา
ทัศนคติทําหนาที่ปกปองตัวตนของคน (ego-defensive function) อาจจะเปนการยากมากสําหรับคน
ที่จะเปลี่ยนโดยปราศจากการจัดระเบยีบทศันคติที่เขามีเกี่ยวกับตวัเองใหม ดังนั้นในการที่จะเปลีย่น
ทัศนคติของใคร จึงเปนการดีที่จะวิเคราะหหนาที่ที่ทัศนคติทําและปรับกลยุทธตามนั้น (Triandis, 
1971) 
 Kelman (1958) เสนอกระบวนการของการเปลี่ยนแปลงทศันคติวา มี 3 กระบวนการคอื 1) 
การยอมตาม (compliance) เกิดขึ้นเมื่อคนยอมรับอิทธิพล เพราะเขาเชื่อวาจะบรรลุปฏิกิริยาตอบ
กลับที่ดีจากอกีคนหนึ่งหรืออีกกลุมหนึ่ง คนรับพฤติกรรมเหนีย่วนํามา ไมใชเพราะเขาเชื่อในเนื้อหา
สาระของมัน แตเพราะเขาคาดหวังทีจ่ะไดรับรางวัลเฉพาะบางอยางหรือการยอมรับ และหลีกเลีย่ง
การลงโทษบางอยาง หรือการไมเปนที่ยอมรับ ดวยการยอมทําตาม ดังนัน้ความพึงพอใจที่มาจาก
การยอมตามนัน้เปนผลมาจากผลทางสังคมของอิทธิพลทางการยอมรับ 2) การเปนสวนหนึ่ง 
(identification) เกิดขึน้เมื่อคนยอมรับอิทธิพลเพราะเขาตองการที่จะสรางหรือรักษาความสัมพันธ
กับอีกคนหรืออีกกลุมหนึ่งทีส่รางความพึงพอใจ เขายอมรับพฤติกรรมเหนี่ยวนําเพราะมันผูกโยงเขา
กับความสัมพนัธที่พึงปรารถนา ดังนั้นความพึงพอใจทีม่าจากการเปนสวนหนึ่งก็เปนผลมาจากการ
กระทําของการยอมปฏิบัติตามดังกลาว 3) การทําใหเปนภายใน (internalization) เกิดขึ้นเมื่อคน
ยอมรับอิทธิพล เนื่องจากเนือ้หาของพฤติกรรมเหนีย่วนาํ ซ่ึงมีรางวัลที่แอบแฝงอยู เขายอมรับ
พฤติกรรมเหนี่ยวนําเพราะมันสอดคลองไปในทางเดียวกันกับระบบคานิยมของเขา เขาอาจพิจารณา
วามันมีประโยชนสําหรับการเปนทางออกของปญหา หรือพบวามันเหมาะกับความตองการของเขา 
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การรับพฤติกรรมในรูปแบบนี้มีแนวโนมทีจ่ะบูรณาการเขากับคานิยมที่มีอยูแลวของปจเจกบุคคล 
ดังนั้นความพงึพอใจที่มาจากการทําใหเปนภายในนั้นมสีาเหตุมาจากเนื้อหาของพฤติกรรมใหม 
 Fishbein (1966) กลาววา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแสดงถึง ชุดของความสัมพันธใหม
ระหวางปจเจกบุคคลกับวัตถุทัศนคติ ซ่ึงอาจจะนําไปสูการเรียนรูความเชื่อเกี่ยวกับวัตถุทัศนคติ 
และนําไปสูการเปลี่ยนทัศนคติ การเปลี่ยนแปลงในความเชื่อซ่ึงสรางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ในทันที ในขณะทีก่ารเปลี่ยนแปลงในความตั้งใจเชิงพฤติกรรมนั้นอาจจะไมสรางการเปลี่ยนแปลง
ในทัศนคติถาหากวาการเปลีย่นแปลงในความตั้งใจเชิงพฤติกรรมโดยในทายที่สุดแลวไมไดนําไปสู
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และการเปลีย่นแปลงในความเชื่อเกีย่วกบัวัตถุทัศนคตดิวย 
 
การวัดทัศนคติ  
 Thurstone (1928) กลาววาในการวดัทัศนคติ จะตองมีตวัแปรทัศนคติ (attitude variable) ซ่ึง
ปญหาหนึ่งของการวัดทัศนคติก็คือ การระบุเร่ืองตัวแปรทัศนคติและจาํกัดการวัดใหอยูเพียงกรอบ
แคนั้น ในการจะระบุตวัแปรทศันคติ ตองเปนลักษณะของขอความที่สามารถตอบในลักษณะของ 
“มากกวา” (more) หรือ “นอยกวา” (less)  

Likert (1932) ไดเสนอวิธีการที่จะวดัทัศนคติและสรางมาตรวัดทัศนคติไวดังนี ้
1.การเลือกขอความ (the selection of statements) แตละขอความควรจะมีลักษณะที่คนซึ่งมี

มุมมองหลากหลายจะตอบสนองแตกตางกันไป เกณฑในการเลือกขอความมาใช ไดแก 1) จําเปนที่
ทุกๆขอความจะตองเปนการแสดงออกของพฤติกรรม และไมเปนขอความที่เปนความจริง (fact) 2) 
จําเปนที่จะตองเสนอขอความแตละอันใหชัดเจน, กระชบั และตรงประเด็น แตละขอความควรจะใช
คําใหเรียบงายที่สุด 3) โดยทัว่ไปแลวจะนิยมใชขอความคาํถามที่จะทําใหเกิดการมีปฏิกิริยาตอบ
กลับในทิศทางใดทิศทางหนึง่ที่เปนลักษณะตอเนื่องกนัของทัศนคติ 4) ในการที่จะหลีกเลี่ยงความ
ผิดพลาด หรือการตอบที่มีแนวโนมเปนภาพฝงใจ ก็ควรจะที่จะมีขอความแตกตางกนัในการใชคํา
เพื่อใหไดการตอบที่แตกตางกัน 5) ถามีการใชขอความทีเ่ปนตัวเลือกหลายๆตัวเลือก (multiple 
choice) ทางเลือกที่แตกตางกนัก็ควรจะมีความเกี่ยวของกบัตัวแปรทัศนคติเพียงตวัแปรเดียว ไมควร
จะเกี่ยวของกบัหลายๆตัวแปร 

2.การสรางระดับการวดั (constructing the scale) หลังจากที่เลือกขอความที่ดีขึ้นมาจํานวน
หนึ่งไดแลว กจ็ะตองนํามาจดักลุมหรือแบงกลุมคนที่เราตองการจะวัดทัศนคติ ในการใหคะแนน 
ควรจะใหเปนคะแนนตัวเลขที่มีคาระหวาง 1-5 โดยใหเลข 3 เปนคากลางของตําแหนงที่ไมตัดสินใจ
สําหรับแตละขอความ 
 Whipple และ Courtney (1980) ศึกษาทัศนคติของผูโฆษณาตอประสิทธิผลและความนา
รําคาญของโฆษณาที่นําเสนอภาพของเพศหญิงในลักษณะกาวหนา (progressive) กับการเสนอภาพ
แนวทางแบบดั้งเดิม (traditional) พบวาผูโฆษณาเห็นดวยวารูปแบบแบบกาวหนานัน้เหมาะสม
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มากกวาสําหรับผูหญิงในกลุมเปาหมาย ซ่ึงกอความรําคาญนอยกวา และดูถูกผูหญิงนอยกวารูปแบบ
แบบดั้งเดิม การนําเสนอเพศที่เกินความจรงิ หรือไมเปนจริง ไมวาจะเปนในแบบดั้งเดิมหรือ
กาวหนาก็ตาม จะเปนสาเหตใุหเกิดความรําคาญกับผูบริโภคได  

ในงานวิจยัของ Whipple และ Courtney ขางตน เปนการทดสอบดวยการใชโฆษณาทาง
โทรทัศนจํานวน 6 ช้ิน ซ่ึงเปนชิ้นงานโฆษณาที่ออกอากาศจริง 2 ช้ิน (โฆษณาทีน่ําเสนอบทบาท 2 
แบบของผูหญิงอยางละ 1 ช้ิน) และสรางขึน้มาเพื่อการทดสอบอีก 4 ช้ิน (โฆษณาทีน่ําเสนอบทบาท 
2 แบบของผูหญิงอยางละ 2 ช้ิน) วิธีการวัดทัศนคติที่มีตอประสิทธิผลและความนารําคาญของ
โฆษณา โดยผูโฆษณาจะใหคะแนนในระดับ 5 คะแนน (five-point scale)  
กับตัววัดดังนี ้

• นาสนุกสนาน (Amusing) 
• เปนสถานการณที่เปนจริง (Realistic situation) (E) 
• นาตื่นเตน (Exciting) 
• สําหรับผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย (For women like target group) (E) 
• ออนโยน (Tender) 
• มีความดั้งเดิม (Original) (E) 
• ดูถูกผูชาย (Insulting to men) (I) 
• ควรคาแกการจดจํา (Worth remembering) (E) 
• นารําคาญ (Irritating) (I) 
• ฉลาด (Intelligent) 
• ดูถูกผูหญิง (Insulting to women) (I) 
• มีความหมายตอกลุมเปาหมาย (Meaningful to target group) (E) 
• มีความโนมนาวใจ (Convincing) (E) 
• ทําใหกลุมเปาหมายอยากซื้อ (Makes target group want to buy) (E) 

ในประเด็นเรือ่งของประสิทธิผลของโฆษณา การจะดวูาโฆษณามปีระสิทธิผลหรือไม นิยม
พิจารณากนัในดานของการตระหนกัรู (Attention/ Awareness) ความสนใจ หรือความรู (Interest/ 
Knowledge) ความชอบ (Desire/ Liking, Preference, Conviction) และการเกิดพฤติกรรม (Action/ 
Purchase) (Bary, 1987 และ Lavidge and Steiner, 1961)  

 
โดยสรุปแลวทฤษฎีทัศนคตแิบงออกเปน 2 แนวคดิ แนวคิดแรกคือ แนวคิดที่มองทศันคติ

เปนมุมมองเดีย่ว (unidimentional view) ซ่ึงมองวาทัศนคติมีองคประกอบเดียวคือ องคประกอบดาน
ความรูสึก (Affect) สวนความคิด (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) เปนสวนทีท่ําใหเกิด
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ทัศนคติ หรือเปนผลที่ตามมาจากทัศนคติ แตไมใชองคประกอบของทศันคติ ซ่ึงแนวคิดนี้จะมองวา
ปจจัยทั้ง 3 ตองมองแบบแยกเปนอิสระตอกนั แมวาอาจจะมีความสัมพันธระหวางกันได อีกแนวคิด
หนึ่งจะมองวาทัศนคติมี 3 องคประกอบ (Tripartite view) คือ 1) องคประกอบดานความคิด 
(Cognitive component) เปนสวนที่เปนความเชื่อ คานิยม ที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 2) องคประกอบ
ดานความรูสึก (Affective component) เปนสวนที่เกีย่วของกับอารมณ อารมณสามารถเปนบวก,เปน
ลบ หรือเปนกลางก็ได 3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) เปนการแสดงออก
ของบุคคลที่จะมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตามความรูสึกที่เกิดขึ้น อันเปนผลมาจากองคประกอบ
ดานความคดิและความรูสึก  

เมื่อแนวคิดในการมองทัศนคติแตกตางกัน การเสนอการเปลี่ยนทัศนคติก็จะแตกตางกัน ซ่ึง
แนวคดิที่มองทัศนคติเปนมมุมองเดี่ยว ยอมชัดเจนวาการจะเปลี่ยนทศันคตินั้นก็คือการเปลี่ยน
ความรูสึก ในขณะทีแ่นวคิดที่มองทัศนคติเปน 3 องคประกอบ ก็จะเสนอกระบวนการเปลี่ยน
ทัศนคติที่ซับซอนมากขึ้น โดยแนวคดินี้จะเชื่อวาองคประกอบทั้ง 3 ของทัศนคติควรจะตองมีความ
สอดคลองกัน หรือมีความสมดุล หากเกิดความไมสอดคลอง หรือความไมสมดุลขึ้น จะทําใหเกิด
แรงกดดนัใหมีการเปลี่ยนทศันคติ และเนือ่งจากทัศนคติมี 3 องคประกอบ การเปลี่ยนทัศนคติอาจ
เปลี่ยนที่องคประกอบใดองคประกอบหนึ่ง ซ่ึงจะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงในองคประกอบที่เหลือ
เชนกัน   

เราสามารถที่จะรูถึงทัศนคติของคนได จะตองทําการวัดทัศนคติ โดยสามารถวัดไดทัง้ใน
เชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ ซ่ึงคนจะประเมินสิ่งตางๆโนมเอียงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หรือ 
อาจเปนกลางก็ได ซ่ึงการออกแบบการวดัทัศนคติที่ดีจะตองทําใหคนซึ่งมีความหลากหลายตอบใน
แบบที่หลากหลาย หากคนซึง่มีความแตกตางหลากหลายตอบเหมือนกนัทุกคน แสดงวาเปนการ
ออกแบบการวดัทัศนคติที่ไมดีเพียงพอ 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคโฆษณา (Advertising Creativity) 
 
 ในกระบวนการสรางหรือผลิตชิ้นงานโฆษณา ไมวาจะเปนงานโฆษณาที่เปนภาพนิ่งหรือ
ภาพเคลื่อนไหว ลวนแลวแตตองผานการตัดสินใจทางดานกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่จะถูก
นําเสนอถายทอดออกมาในชิ้นงานโฆษณา โดยทั่วไปแลว ผูที่จะทําหนาที่สรางสรรคงานโฆษณาก็
คือ นักสรางสรรคโฆษณา ซ่ึงบุคคลเหลานี้ เมื่อทํางานอยูในธุรกิจอุตสาหกรรมโฆษณา ก็ควรที่จะมี
ความรูความเขาใจถึงทางเลือกที่จะสามารถนํามาใชใหเกดิผลในดานตางๆ เพื่อแกปญหาหรือโจทย
ที่ไดรับ   
 การแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณานั้น มีวิธีการและหลักเกณฑในการแบง
ประเภทแตกตางหลากหลายกันไป เชน Aaker, Batra และ Myers (1992) แบงแนวทางสรางสรรค

 



 39

โฆษณาออกเปน 1) แนวทางใชเหตุผล (Rational approaches) 2) แนวทางใชอารมณ (Emotional 
approaches) 3) แนวทางการใชผูสนับสนุน (Using an endorser) โดยมรีายละเอียดของแตละ
แนวทางสรางสรรคดังนี้ 1) แนวทางใชเหตุผล (Rational approaches) เปนการใชอํานาจโนมนาวใจ
โดยการใชคํากลาวอาง หรือเหตุผลทางดานคุณสมบัติของตราสินคา (Brand attributes) ซ่ึงมีกลยุทธ
ยอยคือ (1.1) การโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) เปนรูปแบบของการโฆษณาที่มี
การระบุถึงชื่อของตราสินคา 2 ช่ือ หรือมากกวา 2 ช่ือที่อยูในกลุมระดบัสินคาเดียวกนันํามา
เปรียบเทียบกนัในดานของคุณสมบัติเฉพาะของสินคา 1 ประการขึ้นไป ซ่ึงนักวิจยับางคนก็พบวา
การโฆษณาเปรียบเทียบจะทาํใหผูบริโภคเกิดความสับสนได นอกจากนี้คนยังอาจจะพิจารณาวา
โฆษณาเปรียบเทียบมีลักษณะที่คุกคาม (offensive) มีความนาเชื่อถือนอย และใหขอมูลนอย 
บางครั้งยังพบวาโฆษณาเปรียบเทียบจะกระตุนการใชความคิดพิจารณามากขึ้นและกอใหเกดิการ
โตแยงมากขึน้ อยางไรก็ตาม ถึงแมวาขอโตแยงจะเกิดขึน้มากจากการใชโฆษณาเปรยีบเทียบ แตกย็ัง
พบวาโฆษณาเปรียบเทียบนัน้มีประสิทธิผลมากกวาการไมเปรียบเทยีบในการเพิ่มการรับรูความ
เหมือนของคูแขงกับตราสินคาที่เปนผูนํา ดังนั้นจึงชวยสนับสนุนความคิดที่วาโฆษณาเปรียบเทยีบที่
ทําโดยตราสินคาที่เขามาใหมหรือตราสินคาแขงขัน (Challenger brand) จะเปนเครื่องมือที่ดีเยีย่มใน
การวางตําแหนง (1.2) “โฆษณาแบบสรางภูมิคุมกัน” (Inoculative advertising) หรือ การสราง
ทัศนคติแบบตอตาน (Building resistant attitudes) ผูบริโภคจะตอตานการดึงดูดของคูแขงไดโดย
ความพยายามที่จะทําใหขอเสนอของตราสินคามีความนาดึงดูดใจ หรือ โดยความพยายามทีจ่ะฝก
ผูบริโภคใหตานทานตอการโนมนาวใจของคูแขง สําหรับแนวความคิดแรกนั้น กลยทุธที่ใชจะตอง
ดึงร้ังความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคาใหเชื่อมโยงกับความเชือ่อ่ืนๆที่ผูบริโภคใหคาความสําคัญอยางสูง 
ตราสินคาอาจถูกนําเสนอวามีความสําคัญในการคงไวซ่ึงการเคารพตัวเอง (self-esteem) ของ
ผูบริโภค หรืออาจจะชวยสงเสริมตัวตน (ego) ในหลายๆดาน สวนแนวความคิดทางเลอืกที่เปน
ความพยายามที่จะฝกหดัผูบริโภคใหตานทางตอการโจมตีของคูแขงนั้น กําลังเปนหัวขอที่สนใจใน
การศึกษาเชิงประจักษของการตลาดอยู (1.3) โฆษณาเชิงปฏิเสธ (Refutational advertising) อีก
รูปแบบหนึ่งซึง่คลายกับ “โฆษณาแบบสรางภูมิคุมกัน” (Inoculation) ก็คือ “การปฏิเสธ” 
(Refutation) ซ่ึงหมายความถึงกระบวนการของการกลาวอางความดึงดดูที่แขงขันไดในตลาดอยาง
โจงแจงหรือ ไมโจงแจง แลวทําการปฏิเสธคํากลาวอางเหลานั้นแทนทีจ่ะกลาวถึงคุณประโยชนที่
โดดเดนโดยตรงของตราสินคา แมวาการโฆษณาแตเฉพาะขอไดเปรยีบของตราสินคาอาจจะดูมี
ประสิทธิผลมากกวาในสถานการณการทดสอบโฆษณากอนและหลังโดยปกติ แตสถานการณ
ทดสอบเหลานี้อาจจะไมไดมีสวนมากนกัในผลกระทบระยะยาวของการโฆษณาหรือในสภาวะของ
การแขงขันซึ่งโฆษณาสวนมากจะไดรับการอาน โฆษณาเชิงปฏิเสธจึงอาจจะมีความเหนือกวา 
(Superior) เมือ่มีการนําองคประกอบทั้งสองสวนเขามาใช ซ่ึงเหตุผลที่ทําใหสาร (Message) ที่เปน
เชิงปฏิเสธใชการไดดีมี 3 ประการ คือ 1.สารประเภทนี้สรางการกระตุนไดมากกวาสารเชิง
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สนับสนุน (Supportive message) สารจะสรางความขัดแยงและดึงใหคนสนใจประเดน็นั้น ปจจัยที่
ทําหนาที่กระตุนนี้อาจมีประสิทธิผลโดยลําพังได เนื่องจากการปองกนัเชิงปฏิเสธ (refutational 
defenses) สามารถใชไดดีแมวาอาจจะเกีย่วของกับคํากลาวอางมากกวาที่จะเกี่ยวของกับการโจมตีที่
ปรากฏตามมา 2.สารประเภทนี้ปฏิเสธขอโตแยง และยังทําใหการโจมตีจากคูแขงดูนาเชื่อถือนอยลง
เมื่อมีการปรากฏขึ้น การปฏิเสธนี้อาจจะนาพึงพอใจพอสมควร ขอความของขอโตแยงจะสามารถ
กระตุนความไมสอดคลอง (dissonance) หรือความไมสมดุล (imbalance) การปฏิเสธยังชวยนํา
ความสมดุลกลับคืนมาได 3.สารเชิงปฏิเสธนั้นมีสวนประกอบของขอมูลเชิงสนับสนุนรวมอยูดวย 
แมวาจะนอยกวาสารเชิงสนับสนุนทั่วๆไป อยางไรก็ดีสารเชิงปฏิเสธก็มีขอดอยคือ สารประเภทนี้
ใหขอมูลกับผูชมเกี่ยวกับสินคาของคูแขงและอาจจะเปนการสงเสริมแทนที่จะเปนการปกปอง
ทางเลือกที่แขงขันได สารเชงิปฏิเสธเปนแนวทางที่เหมาะสมสําหรับสถานการณทางการตลาดที่
เปาหมายของผูโฆษณาคือการสรางการตานทางตอการเปลี่ยนทัศนคตแิละปองกันการโจมตีจาก
คูแขง 2) แนวทางสรางสรรคเชิงอารมณ (Emotional creative approaches) เปนการใชอารมณหรือ
ความรูสึกเพื่อสรางประสิทธิผล เชนความพยายามกระตุนความอบอุน และความรัก หรือความ
เรงดวนและความตื่นเตน หรือการใชอารมณขัน หรือความกลัว แนวทางสรางสรรคที่กระตุน
อารมณจะเหมาะสมที่สุดเมื่อประเภทองสินคานั้นเปนประเภทที่ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องมากจาก
คุณประโยชนดาน “ความรูสึก” ไมวาจะเปน “ความสุขเล็กนอย” ของสินคาความเกีย่วพนัต่ํา (low 
involvement) ประเภทลูกอม หรือสินคาที่มีความเกีย่วพันสูงกับความรูสึกที่ผูกอยูกับกลิ่นหอม รถ
สปอรต เพชรพลอย อยางไรก็ดี แนวทางสรางสรรคประเภทนี้จะไมประสบความสําเร็จมากนักใน
สถานการณความคิดที่มีควาเมกี่ยวพันสูง 3) การใชผูสนบัสนุน (Using an endorser) ผูสนับสนุน 
(Endorser) เปนแหลงสาร (source) ของขอมูลในโฆษณา ปจจัยทางดานแหลงสารมีบทบาทสําคัญ
ในการสื่อสารเพื่อการจูงใจ ซ่ึงการศึกษาเรือ่งแหลงสารจะใหขอมูลเชิงลึกแกแงมมุทางดานการ
สรางขอความ (copy) และทําใหทราบวาจะนํามาใชไดอยางไร รวมไปถึงวาการที่ผูรับสารรับรูคนๆ
นั้นสามารถมีผลกระทบตอการจูงใจโดยโฆษณาอยางไร  
 มีแนวคดิและทฤษฎีตางๆที่กลาวถึงความสําคัญของแหลงสารประเภทตางๆที่สงผลตอผูรับ
สาร วามีอิทธิพลในดานการโนมนาวใจได 

กระบวนการสนับสนุนเปนการทําใหเปนพวกเดียวกัน (identification) การเลือก และการ
ใชผูสนับสนุนก็เพื่อส่ือสารกับสวนตลาดเปาหมาย ผูสนับสนุนสามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม คือ 
ผูเชี่ยวชาญ (expert), บุคคลมีช่ือเสียง (celebrity) และ ผูสนับสนุนที่เปนคนธรรมดา (lay endorser) 
แตละแบบก็จะมีคุณลักษณะพิเศษและบทบาทในกระบวนการสื่อสาร ผูเชี่ยวชาญเปนบุคคลหรือ
องคกรที่ประชากรเปาหมายรับรูวามีความรูที่เปนสาระสําคัญในบางสาขาวิชาโดยเฉพาะ สวน
บุคคลที่มีช่ือเสียง เปนบุคคลหรือตัวละครที่เปนที่รูจักในวงกวางของประชากรทั่วไป ผูสนับสนุนที่
มีช่ือเสียงสวนมากมักจะมาจากวงการบนัเทิงและวงการกีฬา ในขณะทีผู่สนับสนุนที่เปนคนธรรมดา 

 



 41

เปนบุคคลหรือตัวละครที่ไมเปนที่รูจัก แตปรากฏตัวอยูในโฆษณา ซ่ึงถูกเลือกขึ้นมาเพื่อใหมีความ
เหมือนสอดคลองกับสวนตลาดเปาหมาย ทําใหสวนตลาดเปาหมายสามารถที่จะทําใหเปนพวก
เดียวกันกับผูสนับสนุนและสารได (Tellis, 1998)  

รูปแบบ (Model) ของแนวคดิเรื่องแหลงสารแบงออกเปน 2 รูปแบบใหญๆ คือ แหลงสารที่
มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) และ แหลงสารที่มีความนาดึงดูดใจ (Source attractiveness) 

 
แหลงสารที่นาเชื่อถือ (Source credibility)
 แหลงสารมีความนาเชื่อถือถาถูกรับรูโดยผูรับสารวามีความรู, มีทักษะ หรือมีประสบการณ
ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการที่ไดรับการเสนอนั้น แหลงสารที่นาเชื่อถือนั้นจะตองไดรับความ
เชื่อใจจากผูรับสารวาใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางเปนวตัถุวิสัย (objective) ปราศจากซึ่งอคติ แหลง
สารที่นาเชื่อถือมี 2 องคประกอบคือ 1) ความเชี่ยวชาญ (expertise) คือความสามารถของแหลงสารที่
จะสรางคํากลาวอางที่ใชการได ตามที่ผูรับสารรับรู ซ่ึงผูรับสารจะรับรูแหลงสารวาเปนผูเชี่ยวชาญ
เมื่อเขารับรูวาแหลงสารมีความรูเกี่ยวกับประเด็นนั้นๆ และ 2) ความเชือ่ใจ (trustworthiness) เปน
ความตั้งใจของแหลงสารที่จะสรางคํากลาวอางที่ซ้ือสัตย มีศีลธรรม และเชื่อได แหลงสารจะทําการ
ดังกลาวหากไมมีผลประโยชนอันสําคัญกับผลที่ตามมา หรือไมไดอยูภายใตแรงกดดันที่จะเสนอ
หลักฐานไปในอีกแงมุมหนึง่ ถาแหลงสารยิ่งมีความเชีย่วชาญ ก็ยิ่งเพิ่มศักยภาพของการโนมนาวใจ
ใหกับสาร แหลงสารที่นาเชื่อถือนั้นกระทบตอการโนมนาวใจผูบริโภคโดยผานกระบวนการของ 
“การทําใหเปนภายใน” (internalization) คนจะไดรับการกระตุนใหคนหาความคดิเห็น และความ
เชื่อ ทั้งเกี่ยวกบัประเด็นหรือเกี่ยวกับสินคาและบริการ ถาเขาพิจารณาแลววาความคดิเห็นดังกลาว 
“ถูกตอง” เขาก็จะรับหรือ ทําใหเปนภายใน ดังนั้น นักการตลาดจะสามารถกระตุนใหผูบริโภครับ
ความคิดเหน็ทีเ่ปนที่ตองการเกี่ยวกับตราสนิคาของตนได โดยผานการใชโฆษกที่นาเชื่อถือ ไมวาจะ
ในลักษณะของความเชี่ยวชาญ และ/หรือ ความเชื่อใจได โฆษกที่เลือกมาใชสนับสนนุสินคาใน
โฆษณา มักจะเลือกมาจากความรู, ประสบการณ, และความเชี่ยวชาญในสินคาหรือบริการนั้นๆ 
ผูสนับสนุนที่เปนคนหรือกลุมซึ่งถูกตระหนักวาเปนผูเชีย่วชาญ อยางเชน แพทยหรือทันตแพทย ก็
เปนลักษณะทัว่ไปที่พบไดในโฆษณา อีกวิธีหนึ่งที่บริษทัจะใชเพื่อเพิม่พูนความนาเชื่อถือของแหลง
สารไดคือ การใชประธานหรอืผูบริหารระดับสูงของบริษัทมาเปนโฆษกในโฆษณาขององคกร ซ่ึง
เปนที่เชื่อกันวาการใชผูบริหารจะเปนการแสดงออกถึงพันธะตอคุณภาพและการบริการลูกคาของ
บริษัท (Berkman, Linquist, and Sirgy, 1996, Belch and Belch, 2004 และ Tellis, 1998) 
 
แหลงสารที่นาดึงดูดใจ (Source attractiveness)
 การยอมรับสารนั้น ขึ้นอยูกบัความนาดึงดดูใจของแหลงสาร ซ่ึงมีคุณสมบัติ 3 ประการคือ 
1) ความคุนเคย (familiarity) คือ ความรูของผูรับสารที่มีเกี่ยวกับแหลงสาร เนื่องมาจากการมี
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ประสบการณเปดรับมากอน 2) ความชื่นชอบ (likeability)  คือ ความรูสึกเชิงบวกตอแหลงสาร 
เนื่องมาจากรปูลักษณทางกายภาพ,พฤติกรรม หรือ ลักษณะพิเศษสวนบุคคลอื่นๆ 3) ความเหมือน 
(similarity)  เปนความคลายคลึงระหวางแหลงสารกับผูรับสาร งานวิจัยช้ีวาแหลงสารที่ผูรับสาร
เปาหมายพิจารณาวามีความนาดึงดูดใจนัน้ โนมนาวใจกวาแหลงสารที่ไมนาดึงดดูใจ การใชแหลง
สารที่นาดึงดูดใจมีผลผานกระบวนการทางจิตวิทยาที่เรียกวา การทําใหเปนพวกเดยีวกัน 
(identification) หมายถึง การที่ผูรับสารของสารนั้น เร่ิมที่จะมองเห็นตวัเองเหมือนกับแหลงสาร 
หรือ มองเห็นความสัมพันธบางอยางที่มีกบัแหลงสาร ซ่ึงผูรับสารจะมีความปรารถนาที่จะยอมรับ
ความคิดเหน็, ความเชื่อ, ทัศนคติ, ความชืน่ชอบ หรือพฤติกรรมของแหลงสาร กระบวนการทําให
เปนพวกเดยีวกันเปนไปใน 2 ลักษณะ คือ 1) ทําใหเหมือนกับตัวตนที่แทจริง (Identification with 
actual self) ค  เมื่อผูบริโภครูสึกเปนพวกเดยีวกันกับแหลงสาร เขาจะมองเหน็ความเหมือนระหวาง
แหลงสารนั้นกับวิถีทางที่เขารับรูตัวตนของตัวเอง เขาจะรูสึกวา “โฆษกคนนี้เหมือนกับตัวเอง 
สามารถรูไดวาคนๆนี้มาจากไหน” แหลงสารที่มีความเหมือน (source similarity) มีอิทธิพล
โดยเฉพาะถาผูบริโภคถูกชี้นําใหมีสวนเหมือนกับแหลงสารซึ่งเปนสวนที่มีความสําคัญตอตัวเขา
ดวย นักการตลาดก็ตระหนกัวาคนมแีนวโนมที่จะไดรับอิทธิพลโดยสารที่มาจากคนที่เขารูสึกถึง
ความเหมือนกนั ถาผูส่ือสารกับผูรับสารมีความตองการ, เปาหมาย, ความสนใจ และวิถีชีวิต
เหมือนกนั ตําแหนงของผูสงสารจะเปนที่เขาใจและยอมรับไดดีขึ้น ซ่ึง Byrne, Young และ Griffitt 
(1966, อางถึงใน Graham, 1994) เสริมวา ยิ่งถาผูรับสารรูสึกวาแหลงสารนั้นมีความเหมือนกับตนก็
จะยิ่งเปนการงายขึ้นที่ผูรับสารจะถูกชักจูงจากสารของแหลงสาร แมวาความเหมือนกันนั้นจะไมมี
ความเกีย่วของกับสารนั้นก็ตาม สมมติฐานแบบดั้งเดิมเกีย่วกับความรูสึกเหมือนกับแหลงสารนั้น 
นักปฏิบัติเชื่อกันวาผูรับสารมีแนวโนมที่จะรูสึกเหมือนกันกับโฆษกทีเ่ปนเพศเดียวกนั (Graham, 
1994) ความเหมือนถูกนํามาใชเพื่อสรางสถานการณที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกรวมไปกับคนที่อยูใน
โฆษณา ในโฆษณาแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวติ (slice-of-life) ผูโฆษณามกัจะเริ่มดวยการเสนอสภาพ
ความเปนจริงโดยคาดหวังใหผูบริโภคคิดวา “ฉันเหน็ตัวเองในเหตุการณนั้น” ลักษณะนี้จะชวย
สรางพันธะของความเหมือนกันระหวางผูส่ือสารกับผูรับสาร และยังเปนการเพิ่มระดบัความโนม
นาวใจของแหลงสารไดดวย หลายๆบริษัทเชื่อวาวิธีการทีด่ีสุดที่สุดในอนัที่จะเชื่อมกบัผูบริโภคไดก็
คือ การใชคนที่ดูธรรมดาปกติในชวีิตประจําวัน ที่คนสามัญทั่วไปสามารถจะรูสึกถึงความเปนพวก
เดียวกันได (identify) 2) ทําใหเหมือนกับตวัตนในอุดมคติ (Identification with ideal self) เมื่อคนมี
สวนเหมือนกบัแหลงสาร เขามองเห็นความเหมือนระหวางแหลงสารนั้นกับวิถีที่เขาอยากจะให
ตัวเองเปน นักการตลาดจึงใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนที่นยิม หรือ นางแบบนายแบบทีน่าดึงดูดใจ 
เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาตัวเองอยากเปน “ดารา” คือมีความมั่งคั่งรํ่ารวยและเปนที่สนใจตลอดเวลา 
เขาชื่นชมคนมช่ืีอเสียงเพราะคนมีช่ือเสียงเปนสวนหนึ่งของกลุมอางอิงพิเศษตามอุดมคติของ
ผูบริโภค งานวิจัยช้ีวาการใชคนมีช่ือเสียงเปนการเพิ่มอํานาจของโฆษณาเพื่อใหไดความสนใจ, เพิม่

ือ
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การระลึกได และเพิ่มความชืน่ชอบในสินคา การใชนางแบบนายแบบทีน่าดึงดูดใจทางกายภาพใน
โฆษณาก็ชวยประเมินความชอบของผูบริโภคที่มีตอสาร งานวิจยัช้ีวานางแบบนายแบบนั้นมี
ประสิทธิผลโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อใชตวัแปรทางเพศที่มีความเหมาะสมและเกีย่วของกับสินคาที่ทํา
การเสนออยู  (Berkman, Linquist, and Sirgy, 1996 และ Belch and Belch, 2004)  

เนื่องจากผูสนบัสนุนที่เปนคนธรรมดานั้นไมมีทั้งความนาเชื่อถือแบบผูเชี่ยวชาญ และ
ความนาดึงดูดใจแบบผูมีช่ือเสียง ผูสนับสนุนที่เปนคนธรรมดานั้นจึงถูกนํามาใชเปน ผูทดลองใช
สินคา (Testimonial) เปน ประเภทของการสนับสนุนแบบไมชัดเจน ซ่ึงผูสนับสนุนจะบรรยายถึง
ประสบการณที่ตนเองมีกับสินคา ความดงึดูดใจหลักของโฆษณาประเภทนี้จะอยูทีก่ารทําใหเปน
พวกเดียวกนัของผูรับสารกับโฆษก ดังนัน้ผูโฆษณาจึงควรเลือกโฆษกที่นาดึงดดูใจอยาง
สมเหตุสมผล ที่คนธรรมดาสามัญทั่วไปจะสามารถทําใหเปนพวกเดียวกันไดในแงของคุณลักษณะ
ทางประชากร และวิถีการใชชีวิต นอกจากนี้เร่ืองราวหรอืฉากสถานการณที่นําเสนอผูสนับสนุนที่
เปนคนธรรมดาก็ควรจะทําใหดูเปนธรรมชาติ (Tellis, 1998) 
  ที่กลาวมาขางตนเปนการแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาโดย Aaker และ
คณะ ยังมีการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาโดย Wells, Burnett และ Moriarty (2000) 
การสรางสรรคโฆษณาจะมมีุมมองอยู 2 ดานคือ กลยุทธสาร (Message strategy) และแนวทาง
ปฏิบัติ (Execution) ซ่ึงกลยุทธสาร (Message strategy) หรือ กลยุทธการสรางสรรค (Creative 
strategy) นั้นหมายถึงสิ่งที่โฆษณาบอก สวนแนวทางปฏิบัติ (Execution) นั้นหมายถึง วิธีการที่ถูก
บอกหรือนาํเสนอออกมา กลยุทธการสรางสรรคจะบงชี้ถึงปญหาทั่วไปที่สารกําลังเผชิญอยู และให
ขอเสนอวาควรจะไดรับการแกไขอยางไร เนื่องจากโฆษณาที่มีประสิทธิผลนั้นสรางขึ้นมาบน
พื้นฐานของกลยุทธ ดังนั้นจงึมีความจําเปนที่จะตองเขาใจวาความคิดสรางสรรคนั้นสะทอนกลยุทธ
สารไดอยางไร การแบงประเภทของ Wells และคณะ คือ กลยุทธ “หัว” และ “ใจ” (Head and Heart 
strategies) โฆษณาถูกออกแบบมาเพื่อสัมผัสกับ “หัว” (ความคิด) หรือ “ใจ” (ความรูสึก) “Hard 
sell” คือสารที่ใหขอมูลและมีเหตุผล ซ่ึงถูกออกแบบมาเพื่อสัมผัสจิตใจและสรางการตอบสนองที่
อยูบนพื้นฐานของตรรกะ แนวทางนีเ้ปนการเนนย้ําลักษณะพเิศษและคุณประโยชนที่จับตองไดของ
สินคา สวน “Soft sell” เปนการใชสารเชิงอารมณหรือเชิงภาพลักษณ และเปนความพยายามทีจ่ะ
สรางการตอบสนองที่อยูบนพื้นฐานของทศันคติ อารมณ ความฝน ความรูสึก และการดึงดูดเชิง
อารมณ สารโฆษณาสวนมากจะใชการผสมผสานระหวางเทคนิคพื้นฐานทั้ง 2 แบบเพือ่เขาถึง “หัว” 
หรือ “ใจ” ซ่ึงมีวิธีการหลายวิธีในการสรางกลยุทธสารขึ้นมา ดังตารางที่ 2.1 
 
 
 
 

 



 44

ตารางที่ 2.1 กลยุทธการสรางสรรค 
กลยุทธการสรางสรรค    รายละเอียด                                           การนําไปใช 
(Creative Strategy)      (Description)                                          (Uses)    
กลยุทธชิงกลาวอาง     ใชคณุสมบัติหรือประโยชนทัว่ไป           ใชในกลุมสินคาที่มีความแตก- 
(Preemptive)             แตชิงกลาวอางกอน ซ่ึงทําใหคูแขง           ตางเพยีงเล็กนอย หรือในกลุม 
                                    ตองอยูในตําแหนงของสินคาเลียนแบบ   สินคาใหม 
                                    (me-too positions)                                                                   
จุดขายที่มีเอกลักษณ    ใชความแตกตางทีโ่ดดเดนในดาน          เหมาะสมในกลุมสินคาที่มี          
(Unique selling            คุณสมบัติที่จะสรางคุณประโยชนที่       การพฒันาทางเทคโนโลยีใน 
Proposition)                 มีความหมาย(meaningful) แก                ระดับสูง 
                                      ผูบริโภค                                                                                  
การวางตาํแหนง           วางรากฐานในใจของผูบริโภค                เหมาะกับผูเลนรายใหมที่เขาสู 
ตราสินคา                     เมื่อเปรียบเทียบกบัคูแขง                         ตลาด หรือเปนตราสินคาเล็กๆ 
(Positioning)                                                                               ที่ตองการทาทายผูนําตลาด         
สถานการณการใช       ใชสถานการณ, รูปแบบการดําเนนิ-         ใชกับกลุมสินคาที่ไมมีความ- 
(Resonance)               ชีวิต (lifestyles) และอารมณที่กลุม-         แตกตางกัน และมีการแขงขัน 
                                    เปาหมายจะผกูพันดวย                             ที่สูงมาก 
การใชความรูสึก          การใชความรูสึก หรือบางครั้งเปน 
(Anomalous/              ขอความที่คลุมเครือเพื่อที่จะสราง             ใชเมื่อคูแขงใชวิธีการ           
Affective)                   ความแปลกแยก และยึดการรับรู               เชนเดยีวกันนี ้  
                                    ของสินคา                        
ที่มา: Wells, W., Burnett, J., & Moriarty, S. (2000). Advertising principles and practice (5 ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.303. 
 
 การตัดสินใจเกี่ยวกับแนวทางปฏิบัติของสาร (Message execution) ผูโฆษณาใชรูปแบบ
สารโฆษณาในหลายๆรูปแบบ ซ่ึงรูปแบบสาร (Message formats) ไดแก 1) การบอกตรงๆ 
(Straightforward) เปนสารเชิงความจริงหรือเชิงขอมูลซ่ึงใหขอมูลโดยปราศจากลูกเลน อารมณ 
หรือ เทคนิคพเิศษใดๆ 2) การสาธิต (Demonstration) มีลักษณะที่บอกตรงๆ แตมุงเนนถึงการบอก
วิธีการใชสินคา หรือส่ิงที่สินคาจะใหกับผูบริโภคได 3) การเปรียบเทยีบ (Comparison) เปนการ
เปรียบเทียบสินคา 2 อยางหรือมากกวา ในทางที่แตกตางกันเดนชัด แลวเสนอวาตราสินคาของผู
โฆษณามีความเหนือกวา การเปรียบเทียบอาจเปรียบเทยีบโดยตรงดวยการอางชื่อของคูแขง หรือ
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เปรียบเทียบโดยออมที่เปนการอางอิงกับ ตราสินคาผูนําอื่นๆ ในการเปรียบเทียบนัน้ใชหลักการ เชื่อ
ในสิ่งที่เหน็ (seeing is believing) ดังนัน้เปาหมายจึงอยูที่ความศรัทธา 4) ทางแกของปญหา 
(Problem solution)/ การเลี่ยงปญหา (Problem avoidance) หรือเปนทีน่ยิมเรียกกันวา “สินคาเปนตัว
เอก” (product-as-hero) ขอความจะเริ่มตนจากปญหาแลวสินคาก็คือทางแกปญหานัน้ ความ
หลากหลายก็คอืรูปแบบสารการหลีกเลี่ยงปญหา ซ่ึงสินคาชวยในการหลีกเลี่ยงปญหา รูปแบบของ
การหลีกเลี่ยงปญหามักจะถูกใชในการโฆษณาสินคาประเภทประกนัภยัและผลิตภณัฑสวนบุคคล 
5) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนรูปแบบละเอียดของทางแกปญหาซึ่งนําเสนอในรูปแบบ
ของเรื่องราวที่ “คนปกติทั่วไป” (Typical people) พูดถึงปญหาทั่วๆไป และทําการแกไขปญหานั้น 
6) โฆษก (Spokespeople)/ ผูสนับสนุน (Endorsers) เปนรูปแบบที่โฆษณาใชบุคคลมช่ืีอเสียงเปนที่
ช่ืนชม ใชตัวละครที่สรางขึ้นมา ใชผูเชี่ยวชาญที่เปนที่เคารพ หรือบางคนที่ “เหมือนคนทั่วๆไป” ซ่ึง
จะใหคําแนะนาํที่อาจจะพดูในนามของสินคาเพื่อสรางความนาเชื่อถือ 7) ยัว่เยา (Teasers) เปน
โฆษณาลึกลับที่ไมไดบงชี้สินคาหรือไมไดใหขอมูลที่เพียงพอใหเขาใจ เพื่อสรางความอยากรูอยาก
เห็นและดึงดดูทัศนคติที่ไมชอบเหตุผลอยางเดียวของคนรุนใหม 
 นอกจากแนวทางของ Wells และคณะขางตนแลว ยังมแีนวทางการแบงประเภทของ 
Taylor (1999) ซ่ึงแบงกลยุทธออกเปน 6 ประเภทใหญ (Segment) คือ 1) ตัวตน (Ego) ความตองการ
ทางอารมณของผูบริโภคไดรับการเติมเต็มดวยสินคาที่เกีย่วของกับตวัตน (ego-related) การ
ตัดสินใจซื้อมคีวามสําคัญทางดานอารมณตอผูบริโภคและเปดโอกาสใหผูบริโภคไดแสดงตัวตน
ของตัวเอง การดึงดูดที่เหมาะสมก็มักจะเกีย่วของกับตวัตนเสมอ (ความฟุงเฟอ, การบรรลุ
ความสามารถสูงสุดของตัวเอง) และกลยุทธที่เปนไปได ไดแก ภาพลักษณของผูใช (User image) 
หรือ โอกาสการใช (use occasion) แนวทางปฏิบัต ิ(Execution) ควรจะมุงเนนภาพลักษณเปนหลัก 
เพราะผูบริโภคตองการขอมูลเพียงเล็กนอยเทานั้น สารควรจะกอใหเกดิการยอมรับความเปนตวัของ
ตัวเองของปจเจกบุคคล สวนบทบาทของการสื่อสารก็คือการแสดงใหเห็นวาสินคาเขาไดกับนยิามที่
ผูบริโภคใหกบัตัวเองไดอยางไร 2) สังคม (Social) สินคาถูกใชเพื่อแสดงออกสูสายตาคนอื่น ความ
ตองการทางอารมณจะไดรับการเติมเต็มดวยสินคาที่เปนที่มองเห็นไดในสายตาคนอืน่โอกาสการใช
ทางสังคม (social use-occasion) และ ภาพลักษณของผูใชทางสังคม (social user-image) เปนกล
ยุทธที่เหมาะสม การดึงดูดควรจะมุงตรงไปที่การเปนทีสั่งเกต การไดรับการยอมรับทางสังคม การ
เกี่ยวของในพฤติกรรมที่แกไขโดยสังคม หรือ การเปนที่ระลึกไดทางสังคม ดวยการมีประสบการณ
ผานการบริโคสินคา บทบาทของการโฆษณาคือ การสรางสถานการณทางสังคมที่เหมาะสมภายใน
โฆษณาที่กระตุนแรงจูงใจของผูบริโภค แลวเปลี่ยนรูปแบบสินคาใหกลายเปนอารมณที่เหมาะสม 
เชน ความรัก การเปนสมาชกิของสถาบัน การเปนที่สังเกตหรือช่ืนชม กลยุทธนี้เรียกรองการสื่อสาร
ใหแสดงผูรับสารเปาหมายเปนสมาชิกและมีความสําคญัตอผูอ่ืนทางสังคม 3) ประสาทสัมผัส 
(Sensory) สินคาให “ชวงเวลาของความสุข” แกผูบริโภคโดยอยูบนพืน้ฐานของประสาทสัมผัสทั้ง 5 
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คือ รูป รส กล่ิน เสียง กายสัมผัส บทบาทของการสื่อสารคือ การเปลี่ยนรูปแบบของสินคาให
กลายเปน “ชวงเวลาที่มีความสุข” ดวยการเสนอการใชสินคาที่สรางความสุขทางประสาทสัมผัส 4) 
กิจวัตร (Routine) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยูบนพืน้ฐานของแรงขบัการซื้อเชิงเหตุผล 
(rational buying motives) แตผูบริโภคไมไดทุมเทมากในการพิจารณา ทุมเทเวลา และซื้อตาม
กิจวัตร การสื่อสารมีทวิบทบาท คือ การสื่อสารจะแนะแนวทางใหวาความตองการของผูบริโภคจะ
ไดรับการตอบสนองความพงึพอใจโดยตราสินคาที่แนะนําเขามาใหม และเมื่อเร่ิมเกดินิสัยที่เปน
กิจวัตร การสื่อสารจะทําหนาที่เตือนผูบริโภคใหซ้ืออยางตอเนื่องเพื่อทีว่านิสัยนั้นจะกลายเปนสิ่งที่
ขาดไมได ดังนั้นการดึงดูดตอความสะดวก ความงายในการใช และประสิทธิผลของสินคาจึงเปน
วิธีการทั่วไปทีใ่ชในประเภทนี้ และกลยุทธที่เหมาะสมคือ ถอยคําที่เกินจริง (Hyperbole) ซ่ึงเปนคํา
กลาวอางถึงความเหนือกวา ซ่ึงไมสามารถทดสอบได โดยกลาวอางบนพื้นฐานของคณุสมบัติหรือ
คุณประโยชน 5) ความจําเปนเฉียบพลัน (Acute need) ผูบริโภคจะตองซื้อสินคา มีความตองการ
ขอมูล แตเวลาเปนตัวจํากัดจาํนวนขอมูล ดงันั้นผูบริโภคจะเลือกอะไรก็ตามที่หาได ถามีตราสินคา
ใหเลือกมากกวา 1 ตราสินคา ผูบริโภคก็จะเลือกตราสินคาที่คุนเคยที่สุด หรือที่มีราคาต่ําที่สุด หรือที่
มีขอไดเปรียบในเชิงปรากฏสาธิต การจัดจาํหนายสินคา, ขอมูล ณ จุดขาย และคําแนะนําของ
พนักงานขายที่ราน มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ บทบาทของการสื่อสารคือ การสราง
ความคุนเคยตราสินคาและการระลึกตราสินคาได เพื่อใหตราสินคาเปนที่รูจักและเปนที่ไวใจได 
ในชวงเวลาทีผู่บริโภคเกิดความจําเปนเฉียบพลันขึ้นมา กลยุทธที่เหมาะสมคือ ความคุนเคยกับตรา
สินคา (Brand familiarity) 6) เหตุผล (Ration) ผูบริโภคนัน้ถูกเชื่อวามีเหตุมีผล มีสติ คิดคํานวณ เปน
ปจเจกที่มีความละเอียด ความตองการขอมูลสินคาของผูบริโภคมีสูง บทบาทของการสื่อสารก็คือ
การแจงใหทราบและการโนมนาวใจ กลยทุธที่เหมาะสมก็คือ การเปรียบเทียบ (Comparative) 
ลักษณะเฉพาะ (Generic) การชิงกลาวอาง (Pre-emptive) ขอเสนอการขายที่เปนเอกลักษณ (Unique 
selling proposition) การวางตําแหนง (Positioning) 
 จากที่กลาวมาขางตน การจัดประเภทกลยุทธของนักวิชาการแตละทานกม็ีวิธีการแตกตาง
กันไปมีความเหมือนและมีความตาง รวมถึงมีสวนที่ทับซอนกันอยูในบางประการ ซ่ึง Laskey, Fox 
และ Crask (1995) ไดกลาวสรุปใหเห็นภาพที่ชัดเจนเกีย่วกับการแบงประเภทในวงวชิาการไววา 
การแบงประเภทของสาร (Message) มีอยู 2 แบบ คือ 1) การแบงสารเปน 2 ประเภท (Two-group 
Message Typologies) และ 2) การแบงสารเปนหลายประเภท (Multi-group Message Typologies) 
ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 1) การแบงสารเปน 2 ประเภท คือ กลยุทธสารที่ใชจะมีพืน้ฐานอยู 2 แบบ 
ขึ้นอยูกับวาการดึงดูดนัน้มุงเนนที่คุณสมบตัิและคุณประโยชนของสินคา หรือมุงเนนที่การสราง
ภาพลักษณตราสินคา ซ่ึงการเรียกชื่อประเภทนั้นแตกตางกันไปตามแตละคน เชน Aaker และ 
Norris (1982, อางถึงใน Laskey, Fox, & Crask, 1995) ใชคําเฉพาะวา “ขอมูล/เหตุผล/ความคิด” 
(informational/rational/cognitive) กับ “ภาพลักษณ/อารมณ/ความรูสึก” (image/emotional/feeling) 
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สวน Vaughn (1980,อางถึงใน Laskey et al., 1985) ใชคําวา “ความคิด” (thinking) กับ “ความรูสึก” 
(feeling) ในขณะที่ Puto และ Wells (1984,อางถึงใน Laskey et al., 1985) ใชคําวา “ขอมูล” 
(Informational) กับ “ความรูสึก” (Transformational) และ Johar และ Sirgy (1991,อางถึงใน Laskey 
et al., 1985)  เรียกวา “อรรถประโยชน” (Utilitarian) กบั “การแสดงคานิยม” (Value-expressive) 
Laskey และคณะไดใหความสนใจกับ 2) การแบงสารหลายประเภท ซ่ึงเปนความพยามที่จะเจาะจง
มากขึ้นลงไปในแตละกลยุทธสารทั่วไปทั้ง 2 กลยุทธ โดยกลาวถึง การจัดกลุม 11 ประเภทของ 
Laskey, Day และ Crask (1989, อางถึงใน Laskey et al., 1985) ซ่ึงแสดงดังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2 ประเภทของกลยุทธสารหลักโดย Laskey และคณะ 
กลยุทธการใชเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational Advertising) 

• กลยุทธการเปรียบเทียบ            เปนคํากลาวอางที่พิสูจนไดถึงความมีเอกลักษณ หรือ 
       (Comparative)                          ความเหนือกวา และแสดงถึงการแขงขันอยางชัดแจง  
• จุดขายที่มีเอกลักษณ                 เปนคํากลาวอางที่พิสูจนไดถึงความมีเอกลักษณ 
       (Unique Selling Proposition     หรือความเหนือกวา 

;USP) 
• กลยุทธชิงกลาวอาง                    เปนคํากลาวอางที่พิสูจนไดโดยตั้งอยูบนพื้นฐานของ     

(Preemptive)                              คุณสมบัติ หรือคุณประโยชนโดยไมตองกลาวอางถึง     
                                                                 ความมีเอกลักษณ หรือแสดงถงึการแขงขันอยาง 
                                                                 ชัดแจง 

• โฆษณาเกนิจรงิ                          เปนคํากลาวอางที่ไมสามารถพิสูจนไดโดยตั้งอยูบน 
       (Hyperbole)                               พื้นฐานของคุณสมบัติ หรือคุณประโยชน 
• ขอมูลคุณสมบัติพื้นฐาน             สารโฆษณามุงเนนสินคาทั้งประเภท (product class) 

             (Generic)                                         
• อ่ืนๆ (Other)                               เปนโฆษณาที่ใชเนื้อหาขาวสาร (informational) แต 
                                                           ไมสามารถจัดใหอยูในกลุมใดกลุมหนึ่งขางตนได 

กลยทุธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational Advertising) 
• ภาพลักษณของผูใช                     สารโฆษณามุงเนนผูใชตราสินคา 

(User Image)                                   
• ภาพลักษณตราสินคา                   สารโฆษณามุงเนนที่การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคา 

(Brand Image)                                 
• โอกาสในการใช                           สารโฆษณามุงที่โอกาสที่เหมาะสมในการใช               

(Use Occasion)                             ตราสินคา   
• ขอมูลคุณสมบัติพื้นฐาน             สารโฆษณามุงเนนสินคาทั้งประเภท (product class) 

             (Generic)                                         
• อ่ืนๆ (Other)                               เปนโฆษณาที่ใชอารมณความรูสึก(Transformational)  

                                                                 แตไมสามารถจัดใหอยูในกลุมใดกลุมหนึ่งขางตนได 
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ที่มา: Laskey, H. A., Fox, R. J., & Crask, M. R. (1995). The relationship between advertising 
message strategy and television commercial effectiveness. Journal of Advertising Research, 
March/April, p.32. 
 

โดยใหคําอธิบายแตละประเภทไววา ประเภท “อ่ืนๆ” (Other) สําหรับโฆษณาที่สารหลักไม
สามารถจัดประเภทใดประเภทหนึ่งได และ “ลักษณะเฉพาะ” (Generic) สําหรับโฆษณาที่เปนเชิง
ขอมูลหรือใชความรูสึกที่พยายามจะใชอิทธิพลตออุปสงคดานประเภทสินคา แทนที่จะเปนอุปสงค
ตอตราสินคาเฉพาะ  สวน “ขอเสนอการขายที่เปนเอกลักษณ” (Unique selling proposition) สรางคํา
กลาวอางของเอกลักษณเฉพาะของตราสินคาหรือความเหนือกวาของตราสินคาที่สามารถคงรกัษา
เอาไวได สวนประเภท “เปรียบเทียบ” (Comparative) มีการอางถึงคูแขงในโฆษณา สวน “การชิง
กลาวอาง” (Preemptive) เปนคํากลาวอางที่สามารถคงรักษาเอาไวไดแตคํากลาวอางเดียวกันนี้
สามารถอางไดโดยตราสินคามากกวา 1 กลยุทธนี้ออกมาก็เพื่อทําใหคูแขงอยูในตําแหนงที่ไมสนใจ
คํากลาวอางของตราสินคา หรือทําใหเกิดการโฆษณาแบบ “me-too” (มีคุณสมบัติเหมือนกนั) สวน 
“ถอยคําที่เกนิจริง” (Hyperbole) ใชคํากลาวอางที่เกนิจริงอยางชัดเจน หรือเปนคํากลาวอางที่ไม
จําเปนตองมีหลักฐานจริงเปนพื้นฐานของสาร ที่กลาวมาขางตนเปนกลยุทธยอยที่อยูในกลยุทธหลัก
เชิงขอมูล (Informational) ยกเวน Other และ Generic ที่อยูในทั้งสองประเภทกลยุทธหลัก ในสวน
ของกลยุทธหลักเชิงอารมณ (Transformational) อีก 3 ประเภทกลยุทธยอย ไดแก “ภาพลักษณของ
ผูใช” (User Image) เปนการมุงความสนใจของสารไปที่ผูใชตราสนิคา ประเภทตอมาคือ 
“ภาพลักษณตราสินคา” (Brand Image) เปนการพัฒนาบคุลิกภาพตราสินคา (Brand personality) 
และประเภทสดุทายคือ “โอกาสการใช” (Use occasion) เปนการใชสถานการณของการใชตรา
สินคาที่เหมาะสม  
 นอกจากทีไ่ดมีการแบงประเภทกลยุทธไวดังกลาวแลว Laskey และคณะ (1995) ไดเสนอ
วากลยุทธเชิงอารมณนั้นโดยทั่วไปจะโนมนาวใจไดเทาๆกับกลยุทธเชงิขอมูล แมกระทั่งกับสินคาที่
ใชโดยทัว่ๆไปและที่ไมไดมกีารใชทั่วไป ในขณะทีก่ลยุทธเชิงขอมูล จะมีความเหนือกวากลยุทธเชิง
อารมณในบรบิทของการเขาใจ (comprehension) สารหลัก และกลยุทธเชิงขอมูล 4 ประเภทจะ
แตกตางกันเพยีงในแงของการจูงใจ โดย USP มีความไดเปรียบกวาเมือ่เปรียบเทียบกับกลยุทธอีก 3 
ประเภทในบรบิทนี้ ในขณะที่กลยุทธ Hyperbole นั้นจะมีความเสียเปรยีบกวา 
 โดยสรุปแลวการแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคจะสามารถแบงไดเปนเพยีง 2 
ประเภทใหญๆ เทานั้น คอื กลยุทธที่มุงดึงดูดทางดานความคิด เปนการใชขอมูลมานําเสนอ และกล
ยุทธที่มุงดึงดดูทางดานอารมณความรูสึก ซ่ึงไมไดเนนทีก่ารนําเสนอขอมูล แตมุงเนนที่การใช
สินคาใหเกดิประโยชนทางดานภาพลักษณ หรือทางสังคม แตการเกดิวธีิการแบงประเภทกลยุทธให
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เปนประเภทยอยๆก็เนื่องมาจากการที่ประเภทหลักๆ 2 ประเภทมีความกวางมาก จึงเกิดความ
พยายามทีจ่ะแยกประเภทใหมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นนั่นเอง 
 
4.งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  

บุญเดิม ไพเราะ (2519) ทําการวิจัยเร่ือง “สถานภาพและบทบาทของสตรีในสังคมไทย” ผล
การศึกษาพบดังนี้ บทบาทของสตรีที่เปนบุตรสาวในครอบครัว ไมวาจะอยูในครอบครัวชนชั้น
ธรรมดาหรือชนช้ันสูงไดรับการฝกอบรมใหเปนแมบานและเตรียมตวัเปนภรรยาที่ดตีอไป สตรีที่
เปนภรรยาในครอบครัว มีบทบาทเปนเพยีงแมบานแมเรือน ภรรยาถูกกดใหมีสถานภาพต่ํา
โดยเฉพาะในครอบครัวชนชั้นสูงซึ่งชายนิยมมภีรรยาไดหลายคน สถานภาพและบทบาทของมารดา
ในครอบครัว มารดามีหนาทีอ่บรมใหการเลี้ยงดูบุตรธิดาเปนหนาที่สําคัญ สถานภาพและบทบาท
สตรีทางการศึกษามีบทบาทสําคัญ สตรีไทยเขาไปมีบทบาททางการเมืองเพิ่มขึ้นตามลาํดับ ยังไมมี
สมาคมสตรีสมาคมใดเลยทีท่ําการตอสูเรียกรองและปองกันสิทธิของสตรีไทยอยางแทจริง สตรีที่
เปนกลุมตัวอยางแสดงความคาดหวังวา สตรีไมวาจะอยูในฐานะบุตรสาว ภรรยาหรือมารดาควร
ปฏิบัติตนอยูในขนบประเพณีไทย  
 นพรัตน วงศกลธูต (2531) ทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “โฆษณาทางโทรทัศนกับบทบาทและ
สถานภาพของสตรีไทย”  ผูหญิงไทยในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมีลักษณะที่ถูกจํากัดอยูใน
บทของแม แมบานหรือแมศรีเรือน บทของผูหญิงสวยแตไรอาชีพ และบทของผูหญิงทํางาน ผู
หญิงไทยในภาพยนตรโฆษณาจะรับบทเปนแมบานมากกวาแม และบทของผูหญิงสวยมากกวา
ผูหญิงทํางาน ภาพที่เสนอในภาพยนตรโฆษณาซึ่งใชผูหญิงเปนตวันาํเสนอ พบวายงัไมสามารถ
พัฒนา หรือสนับสนุนบทบาทและสถานภาพที่เทาเทยีมกันระหวางเพศไดมากเทาที่ควร เหตุผลที่
ผูหญิงถูกเลือกมาเปนผูนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา คือ เพราะกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ บริการ
นั้นๆ ที่โฆษณาสวนมากจะเปนผูหญิง ดวยความเชื่อทีว่าผูหญิงจะเปนผูใชสินคาประเภทนัน้ 
แนวโนมและคตินิยมใหมๆเกี่ยวกับผูหญิงในโฆษณา คือ บทบาทของผูหญิงทาํงานเปนผูหญิงซึ่ง
ไดรับการยกยองวามีความสามารถในหนาที่การงาน 
 จรินทร เลิศจิระประเสริฐ (2535) ทําการศกึษาวจิัยเร่ือง “อาชีพของสตรีในละครโทรทัศน”  
อาชีพของตัวละครหญิงในละครโทรทัศน สวนใหญเปนอาชีพบริการ ซ่ึงไดแกอาชีพแมบาน คนรับ
ใช เลขานุการ นักประชาสัมพันธโรงแรม แมจะมตีัวละครหญิงประกอบอาชีพระดับบริหารใน
ตําแหนงผูจดัการบริษัทและกรรมการผูจัดการโรงแรม แตก็เปนตวัละครหญิงบทบาทสมทบที่ไมมี
ความสําคัญกับโครงเรื่อง แลวยังถูกนําเสนอในลักษณะที่ไมนาปรารถนา คือ เปนหญิงเจาอารมณ 
จุกจิกจูจี ้
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 อัมพิกา ศรีสุธาพรรณ (2543) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติของสตรีตอโฆษณาที่นาํเสนอ
สตรีในบทบาทตางๆ”  พบวา 1) สตรีที่มีความเปนสตรีนยิมสูงมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่นําเสนอ
สตรีในบทบาทสมัยใหมมากกวาบทบาทตามแบบฉบับอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ 2) สตรีที่มีความ
เปนสตรีนิยมต่ํามีทัศนคติทีด่ีตอโฆษณาทีน่ําเสนอสตรีในบทบาทแบบฉบับมากกวาบทบาท
สมัยใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3) สตรีที่มีความเปนสตรีนิยมต่ํามทีัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทสตรีในเชิงวัตถุทางเพศมากกวาสตรีที่มคีวามเปนสตรนีิยมสูงอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ 

ปรานี แซจัง (2544) ทําการวจิัยเร่ือง “ภาพของผูหญิงไทยในสื่อที่นําเสนอเรื่องราวทางเพศ
และการรับรูภาพฝงใจของผูชายที่มีตอผูหญิง” ผลการวิจัยสรุปไดวา 1) ภาพของผูหญิงไทยในสื่อที่
นําเสนอเรื่องราวทางเพศมีลักษณะเปนภาพที่แสดงลักษณะความเปนหญิง ไดแก สัดสวนรูปราง
และอวยัวะเพศ มีหนาตายิ้มแยม เชื้อเชิญ มีลักษณะเสนอตัว เปดโอกาสและโอนออนใหผูชาย มี
ความตองการทางเพศสูง มีบทบาทเปนผูถูกกระทํา 2) ภาพฝงใจของผูชายไทยมีตอผูหญิงไทยในสื่อ
ที่นําเสนอเรื่องราวทางเพศมลัีกษณะเปนผูหญิงที่มีรูปรางหนาตาไมนาประทับใจ เปนโสเภณหีรือ
ผูหญิงขายบริการทางเพศทีท่ําเพื่อเงิน มีเพศสัมพันธกบัผูชายไดงาย แตก็มภีาพเปนผูหญิงที่นา
สงสาร 3) ภาพฝงใจของผูชายไทยมตีอผูหญิงไทยในสภาพความเปนจริงทั่วไปมีลักษณะเปนผูหญิง
ที่มีหนาตาสวย นารัก มีรูปรางดี สุภาพเรียบรอย มีบทบาทมากขึ้นในสงัคม กลาแสดงออกมากขึ้น 
  

 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 

รูปแบบการวิจัย 
 การวิจยัเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคติของนัก
สรางสรรคโฆษณา” คร้ังนี้ เปนการวจิัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) ที่ใชการวจิัยแบบการ
วิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อโฆษณานิตยสารสตรี เพื่อ
วิเคราะหภาพบทบาทของสตรีในโฆษณา และทําการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) กับนกั
สรางสรรคโฆษณาของบริษทัตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เพื่อทัศนคติของนัก
สรางสรรคโฆษณาที่มีช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตร ี 
 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาวิเคราะหเนื้อหา 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาเชิงปริมาณ ไดแก ช้ินงานโฆษณาในนิตยสารสตรี โดย
นิตยสารสตรีที่นํามาใชจะพจิารณาจากจํานวนผูอาน (Readership) สูงสุด 10 อันดับแรก สําหรับ
กลุมเปาหมายที่เปนผูหญิง อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล อายุระหวาง 15-44 ป 
ขอมูลจํานวนผูอานสูงสุดยอนหลัง 3 เดือน (ตุลาคม-ธันวาคม 2547) จากฐานขอมูลของบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา มายดแชร (Mind Share) ดังนี้  
1.ขวัญเรือน  มีจํานวนผูอาน  254,000 คน  
2. กลุสตรี   มีจํานวนผูอาน  190,000 คน   
3. ลิซา    มีจํานวนผูอาน  177,000 คน  
4 .แพรว   มีจํานวนผูอาน  176,000 คน 
5. ดิฉัน    มีจํานวนผูอาน  154,000 คน  
6. คลีโอ   มีจํานวนผูอาน 127,000 คน  
7. แอลล   มีจํานวนผูอาน  124,000 คน  
8 .อิมเมจ   มีจํานวนผูอาน  108,000 คน 
9.ผูหญิงวันนี้   มีจํานวนผูอาน    76,000 คน  
10.แพรวสุดสปัดาห  มีจํานวนผูอาน    67,000 คน  

โดยใชช้ินงานโฆษณาที่อยูในนิตยสารทั้ง 10 เลมที่วางจาํหนายในระหวางเดือนมกราคม 
ถึง ตุลาคม ปพ.ศ. 2547 ช้ินงานโฆษณาทีน่ํามาใชในการวิเคราะหจะคดัเฉพาะที่มีรูปของผูหญิงมา
ใชในการโฆษณา ซ่ึงอาจเปนภาพของผูหญิงโดยลําพังคนเดียว หรืออยูรวมกับผูแสดงคนอื่นที่เปน
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ชายหรือหญิงก็ได แตจะไมนับภาพที่มีคนรวมกันอยูมาก เพราะทําใหไมสามารถบงชี้บทบาทและ
ตัดภาพของเดก็, เด็กวยัรุน, ตัวละครพิเศษที่สรางขึ้น (สัตว, ตัวการตูน) ออกไป 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 

การสุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ เปนการสุมตัวอยางโดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน 
(Improbability Sampling) ดวยวิธีการสุมตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยใชนิตยสารแตละ
เลมไมซํ้าเดือนกัน ซ่ึงจะไดนิตยสาร 10 เดอืน ดังนี ้
เดือนมกราคม  CLEO 
เดือนกุมภาพนัธ  แพรว 
เดือนมีนาคม  ดิฉัน 
เดือนเมษายน  ขวัญเรือน 
เดือนพฤษภาคม  LISA 
เดือนมิถุนายน  IMAGE 
เดือนกรกฎาคม  แพรวสุดสัปดาห 
เดือนสิงหาคม  ELLE 
เดือนกนัยายน  กุลสตรี 
เดือนตุลาคม  ผูหญิงวันนี ้
 ช้ินงานโฆษณาที่เปนตัวอยางในการวิจัยนัน้คัดเลือกเฉพาะขนาดใหญ 4 สี เต็มหนา 
(FP/4C) เทานั้น เพราะสามารถแสดงเนื้อหาเรื่องราวและใหขอมูลไดดี รวมถึงดึงดูดความสนใจ
ผูอานไดมากกวาโฆษณาทีม่ขีนาดเล็ก จากโฆษณาทั้งหมด 623 ช้ิน ที่รวบรวมมาจากนิตยสารทั้ง 10 
เลม ที่เปนตัวอยาง เมื่อตัดโฆษณาที่ซํ้า และภาพของวยัรุนหรือฉากสถานการณที่มีคนจํานวนมาก
รวมกัน เหลือโฆษณาที่ใชไดจริงในการวจิัยจํานวน 350 ช้ิน 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาคือ ตารางลงรหัส โดยตัวแปรและเนือ้หา
ที่นํามาใชวเิคราะหคือ ประเภทของสินคา, อาชีพ หรือกิจกรรม โดยเปนการแบงตามงานวิจยัของ 
Courtney และ Lockeretz (1971) ซ่ึงเปนงานวิจยัแรกๆที่ทําการวิจยัในประเด็นเรื่องการนําเสนอภาพ
ของผูหญิงในโฆษณาสิ่งพิมพ และผลงานวิจัยช้ินนีจ้ะถกูหยิบยกขึน้มากลาวอางถึงเสมอ  
 ประเภทของผลิตภัณฑ บริการ ในการศึกษาครั้งนี้จะปรับใชจากการจัดแบงกลุมตามการ
ประกวดโฆษณาสิ่งพิมพยอดเยีย่มประจําป (รางวัลแทคอวอรด) ดังนี้  

1. อาหาร (FOOD) หมายรวมถึง สินคาบริโภคซึ่งเนนคณุคาทางโภชนาการเปนหลัก เชน อาหาร
สด อาหารสําเร็จรูป อาหารกึง่สําเร็จรูป อาหารกระปอง เครื่องปรุง เชน น้ํามัน ซอสฯ วิตามิน
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และสารอาหารสกัด เชน ซุปไกสกัด รังนกฯ นมและผลิตภัณฑจากนม หรือมีนมเปนสวนผสม
หลัก เชน นม นมเปรี้ยวพรอมดื่ม นมเปรี้ยวชนิดครีม ไอศกรีม เนยแข็งฯ อาหารฟาสตฟูด   

2. ของขบเคี้ยว (SNACKS & CANDIES) หมายรวมถึง ลูกอม หมากฝรั่ง ขนมอบกรอบ ของขบ
เคี้ยวจากเนื้อสัตว เชน ปลาเสน ปลาหมึกเสนฯ เปนตน  

3. เครื่องดื่ม (BEVERAGES) หมายรวมถึง สินคาบริโภคที่เนนความสดชื่นเปนหลัก เชน น้ําดื่ม 
น้ําผลไม น้ําอัดลม ชา กาแฟ เครื่องดื่มรสชอคโกแล็ตฯ สวนผสมเครื่องดื่ม เชน น้ําตาล ครีม
เทียม ฯ เปนตน  

4. เสื้อผาและของใชสวนตวั (APPAREL & PERSONAL ACCESSORIES) หมายรวมถึง 
ผลิตภัณฑเสื้อผา เครื่องแตงกาย ของใชเบด็เตล็ดสวนตวั เชน แวนตา ชุดชั้นใน ถุงเทา รองเทา 
เครื่องหนัง เปนตน 

5. เครื่องสําอางคและของใชสวนตัว (COSMETIC & PERSONAL CARE) หมายรวมถึง 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางค ผลิตภัณฑสําหรับผิว ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมและหนังศรีษะ 
ผลิตภัณฑสําหรับชองปากและฟน เครื่องหอม เปนตน 

6. ผลิตภัณฑรถยนต (AUTOMOTIVE PRODUCTS) หมายรวมถึง รถยนต อะไหล อุปกรณ
ตกแตง เครื่องเสียงติดรถยนต น้ํามันเชื้อเพลิง และผลิตภัณฑจากปโตรเคมีสําหรับรถยนต เชน 
น้ํามันเครื่อง สีสําหรับรถยนตฯ ศูนยบริการรถยนต สถานีบริการน้ํามนั เปนตน 

7. ผลิตภัณฑของใชในบาน (HOUSEHOLD PRODUCTS) หมายรวมถึง ผลิตภัณฑของใชใน
บานชนิดไมคงทน (Non-durable Goods) เครื่องครัวที่ไมใชไฟฟา กาซหุงตม ยากันแมลง 
ผลิตภัณฑหรือสารทําความสะอาดและซกัลาง เชนน้ํายาลางจาน ผงซักฟอก เปนตน  

8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา (HOUSEHOLD APPLIANCES, ELECTRICAL EQUIPMENTS 
& OTHER DURABLE CONSUMER PRODUCTS) หมายรวมถึง เครื่องใชไฟฟาที่ให
ความบันเทิง เชน เครื่องเสียง โทรทัศน เครื่องเลนวีดีโอฯ เครื่องใชไฟฟาภายในบานสําหรับ
การทําความสะอาดและซักลาง เชนเตารีด เครื่องซักผาฯ เครื่องใชไฟฟาที่ใหความเยน็ เชน 
เครื่องปรับอากาศ ตูเยน็ พัดลมฯ อุปกรณเครื่องใชไฟฟาที่ใหแสงสวาง เชน หลอดไฟฯ 
เครื่องครัวที่ใชไฟฟา เชน เตาอบไมโครเวฟฯ ของใชสวนตวัที่ใชไฟฟา เชน เครื่องโกนหนวด
ไฟฟาฯ เปนตน  

9. อุปกรณสํานักงานอัตโนมัตแิละโทรคมนาคม (OFFICE AUTOMATION MATERIALS & 
TELECOMMUNICATIONS) หมายรวมถึง อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ เชน เครือ่งถาย
เอกสาร คอมพิวเตอรและอปุกรณที่เกีย่วของฯ เฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงสํานกังาน 
อุปกรณส่ือสารโทรคมนาคม เชน โทรศัพท โทรสาร โทรศัพทพกพา วทิยุติดตามตวัฯ เปนตน 

10. อุปกรณการกอสราง, บานและที่ดิน (CONSTRUCTION MATERIALS & REAL 
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ESTATE) หมายถึงรวมถึง ธุรกิจอสังหาริมทรัพย เชน บาน อาคารชุด เฟอรนิเจอรและของ
ตกแตงบาน อุปกรณกอสราง เชน ปูน กระจก กระเบื้องฯ อุปกรณบําบัดน้ําทิ้ง สุขภณัฑ  

11. ธุรกิจบริการ (SERVICES) หมายรวมถึง โฆษณาที่ส่ือถึงบริการของธุรกิจที่ใหบริการเปน
หลักในการดําเนินกจิการ เชน โรงแรม รานอาหาร ทองเที่ยว อินเตอรเนท หางสรรพสินคา  

12. สถาบัน (INSTITUTIONS) หมายรวมถึง โฆษณาที่ส่ือถึงตัวสถาบัน บริษัท หรือ องคกร หรือ
โฆษณาที่ตองการสรางภาพลักษณ (Corporate Image) ใหกับสถาบัน บริษัท หรือ องคกร โดย
ไมมีวัตถุประสงคหลักในการขายผลิตภัณฑ หรือเรงรัดใหผูรับสื่อเขามาใชบริการ  

13. สงเสริมสังคม (SOCIAL CONTRIBUTION) หมายรวมถึง โฆษณาทีต่องการเผยแพร
กิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมสวนรวม โดยไมหวังผลตอบแทนทางธุรกิจ  

14. ผลิตภัณฑยา (PHARMACEUTICAL PRODUCTS) หมายรวมถึง ยาที่ใชในการบําบัดรักษา
โรคที่จดทะเบยีนอยูในหมวดยา เชน ยาเมด็บรรเทาปวด ยาอมบรรเทาอาการไอ เปนตน แตไม
รวมถึง วิตามนิ และสารอาหารสกัด 

15. ผลิตภัณฑทัว่ไป (GENERAL MERCHANDISES) หมายรวมถึง สินคาที่ไมสามารถจัดอยูใน
หมวดตางๆที่กลาวมาได เชน ฟลม เคร่ืองนอน การหาเสียงของพรรคการเมือง เปนตน  

16. สงเสริมการขาย (SALES PROMOTION) หมายรวมถึง โฆษณาที่ตองการเผยแพรกจิกรรม
สงเสริมการขายโดยตองระบกุติกา ชวงเวลา รางวัล ของแถม หรือสินคาแลกซื้อไวอยางชัดเจน 

จากการจดักลุมประเภทของแทคอวอรดขางตน ผูวิจยัไดทําการจัดกลุมใหม โดยจัดให
สินคาที่มีลักษณะใกลเคียงกนัอยูรวมเปนกลุมเดียวกัน และตัดบางกลุมออกไป คือ การสงเสริมการ
ขาย เนื่องจากการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือทางการตลาดประเภทหนึ่ง ซ่ึงใชโฆษณาเปน
พาหนะนําพาสารเทานั้น แตการสงเสริมการขายก็ตองทําเพื่อสินคาหรือบริการประเภทใดประเภท
หนึ่งอยูดี ดังนัน้การพิจารณาจะอยูที่สินคาที่อยูในโฆษณามากกวาที่จะเปนการพิจารณาประเภทของ
โฆษณา และ ผูวิจัยไดทําการจัดรวมผลิตภณัฑขนมขบเคีย้วและเครื่องดื่มใหเปนสวนหนึ่งของ
อาหาร เนื่องจากขนมขบเคี้ยวและเครื่องดืม่นั้นมีความใกลเคียงกับกลุมผลิตภัณฑอาหาร ซ่ึงกลาว
โดยรวมก็คือกลุมบริโภคนั่นเอง และผูวจิัยไดจัดรวมประเภทสงเสริมสังคม และสถาบัน ไวในกลุม
เดียวกัน เนื่องจากการโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธนี้จะมกีารอางหรือกลาวถึงผูโฆษณาไว ซ่ึงมักจะ
เปนชื่อองคกรหรือสถาบัน แตเนื่องจากบรษิัทที่เปนผูโฆษณาอาจมีสินคาหลายประเภท เราจึง
อาจจะไมสามารถจัดโฆษณาประเภทนี้ใหกับสินคาหรือบริการประเภทใดหรือประเภทหนึ่งได ซ่ึง
สุดทายแลวไดประเภทของผลิตภัณฑทั้งหมดสําหรับการวิจัยคร้ังนี้คือ 12 ประเภท คอื 
1. อาหาร ขนมขบเคี้ยว และเครื่องดื่ม 
2. ผลิตภัณฑเสื้อผาเครื่องแตงกาย  
3. ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั 
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4. ผลิตภัณฑรถยนต  
5. ผลิตภัณฑของใชในบาน  
6. ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชไฟฟา  
7. ผลิตภัณฑอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และโทรคมนาคม  
8. อุปกรณการกอสราง, บานและที่ดิน  
9. ประเภทบรกิาร  
10. ประเภทสถาบัน และสงเสริมสังคม 
11. ผลิตภัณฑยา 
12.ผลิตภัณฑทั่วไป 
 ผูวิจัยเปนผูจัดประเภทสินคาของโฆษณาดวยตวัเอง โดยใชนิยามของประเภทสินคาของ 
แทคอวอรดเปนเกณฑในการจัดประเภท 
 
กรอบในการวิจัย 
 ผูวิจัยใชกรอบ Coutney และ Lockeretz (1971) ในการวจิัยเพื่อวิเคราะหเนื้อหาภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณา โดยตัวแปร บทบาท จะแบงเปน “บทบาทที่ทํางาน” (Working) กับ “บทบาท
ที่ไมไดทํางาน” (Nonworking) 

บทบาทที่ทํางาน จะพิจารณาแบงตามกลุมอาชีพ ดังนี้  
1) ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive)  
2) ผูเชี่ยวชาญ(Professional)  
3) ผใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ (Entertainers, professional sports)  ู
4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business)  
5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar)  
6) ผูใชแรงงาน (Blue collar)  
7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police)  

บทบาทที่ไมไดทํางาน จะเปนการพิจารณาบทบาทที่กําลังกระทํา ซ่ึงแบงเปน  
• บทบาทไมประดับ (Decorative role)  
• บทบาทพักผอน (Recreational role)  
• บทบาทในครอบครัว (Family role)  

ดังนั้นจะไดลักษณะการวิเคราะหเนื้อหา ดงัตาราง 
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ประเภทอาชีพ บทบาท
ทํางาน ผูบริหาร

ระดับสูง 
ผูเชี่ยวชาญ บันเทิง/

กีฬา 
ผูบริหาร
ระดับกลาง 

งานนั่ง
โตะ 

ผูใช
แรงงาน 

ทหาร/
ตํารวจ 

  
บทบาทไมทํางาน บทบาทไมประดับ 

บทบาทครอบครัว 
บทบาทพักผอน 

 
ผูลงรหัส 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชผูลงรหัส (Coders) ทั้งสิ้น 3 คน ซ่ึงเปนผูที่กําลังศึกษา หรือ
จบการศึกษาทางดานการโฆษณา โดยไมรวมผูวิจยั เนื่องจาก Davis (1997) ไดกลาววา ผูที่เกี่ยวของ
กับการออกแบบงานวิจยั หรือการวิเคราะหขอมูล ไมควรเปนผูลงรหัสเนื้อหาของโฆษณา เนื่องจาก
อาจจะเปนอุปสรรคในการตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
โดยในการลงรหัสนั้น ผูลงรหัสทุกคนไดรับการฝกฝน (Training) จนมีความเขาใจในประเดน็ที่ทํา
การวิเคราะห และไดรับคูมอืการลงรหัส (Coding manual) ที่อธิบายรายละเอียดเกีย่วกับประเดน็ที่
ทําการวิเคราะห เพื่อใชประกอบการลงรหสัดวย    
 ผูที่ลงรหัสโฆษณาในการวิจยัคร้ังนี้ ไดแก 
1. นางสาวพรศิริ  ทรวงแสวง ผูลงรหัสคนที่ 1 
2. นายกนก   อมรปฏิพัทธ ผูลงรหัสคนที่ 2 
3. นางสาวนิธิมา  จันทรสูตร ผูลงรหัสคนที่ 3 
 ผูลงรหัสแตละคนไดแยกกนัทําการวิเคราะหโฆษณา ในตางเวลาและสถานที่ โดยที่ผูลง
รหัสทําการวิเคราะหโฆษณาทั้งหมด 350 ช้ิน และหลังจากนั้นผูวจิัยไดทําการตรวจสอบคาความ
นาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสตรงกัน (Intercoder reliability) โดยใชสูตรของ Holsti (1969, อาง
ถึงใน Neuendorf, 2002) 
 ในการสรุปผลการวิเคราะหภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณา เพื่อใหผลการวิจัยมีความ
นาเชื่อถือ ผูวิจยัใชผลจากการที่ผูลงรหัสมีความเหน็ตรงกันอยางนอย 2 ใน 3 คน แตในกรณีที่
โฆษณาชิ้นใดที่ผูลงรหัสทุกทานมีความเหน็ไมตรงกันอยางสิ้นเชิง ผูวจิัยจะใหผูลงรหัสทั้ง 3 คน 
อภิปรายถกเถยีง (discussion) เพื่อหาขอสรุปของโฆษณาชิ้นนั้น 
 
เคร่ืองมือท่ีใชการในวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ มีเพื่อใชในการวิเคราะหภาพบทบาทของผูหญิงที่ปรากฏอยู
ในโฆษณา โดยประกอบดวยคูมือการลงรหัส (Coding manual) ที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกบัตัวแปรที่
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ใชในการวิเคราะห และมีแบบฟอรมในการลงรหัส (Coding form) เปนแบบฟอรมสําหรับใหผูลง
รหัสใสรหัสโฆษณาทั้งหมด ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
 คูมือการลงรหัส (Coding manual) มีไวเพื่ออธิบายรายละเอียดเกีย่วกับประเด็นทีใ่ชในการ
วิเคราะหโดยมีการระบุความหมาย และรายละเอียดของภาพบทบาทของผูหญิง ตามหลักเกณฑของ 
Courtney และ Lockeretz (1971) เพื่อเปนคูมือใหผูลงรหัสใชประกอบการใสรหัสโฆษณา (ดู
ภาคผนวก ก) 
 แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form) เปนแบบที่ใชในการใสรหัสโฆษณาแยกตาม
ประเภทของผลิตภัณฑ โดยวิเคราะหในประเด็น ภาพบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนออยูในโฆษณา 
ซ่ึงในแบบฟอรมการลงรหัส ผูวิจัยใหผูลงรหัสทําการวิเคราะหภาพบทบาทของผูหญิงวามีบทบาท
ทํางาน (Working role) หรือ มีบทบาทไมทํางาน (Nonworking role) ซ่ึงผูลงรหัสตองเลือกเพียง
บทบาทใดบทบาทหนึ่งที่เหน็ชัดเจนที่สุดเทานั้น 
 หลังจากนัน้ ผูวิจัยใหผูลงรหสั วิเคราะหตอไปวา บทบาทที่ทํางานนั้น เปนงานในประเภท
ใด ผูลงรหัสตองทําการเลือกลงรหัสในประเภทกลุมอาชีพ ซ่ึงแบงเปน 7 ประเภท สวนบทบาทไม
ทํางาน ผูลงรหัสตองทําการเลือกลงรหัสในลักษณะบทบาทยอย 3 บทบาท  
 
ขั้นตอนการดาํเนินการวิจัย 
 ขั้นตอนที่ 1: ผูวิจัยรวบรวมโฆษณา (Samples) จากนิตยสารที่ถูกสุมเลือกเปนตวัอยางใน
การวิจยั แลวทาํการจัดประเภทแยกตามประเภทของผลิตภณัฑ 
 ขั้นตอนที่ 2: ผูวิจัยทาํการสรางเครื่องมือที่จะใชในการวิจยั ประกอบดวย คูมือการลงรหัส 
(Coding manual) และ แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form) 

ขั้นตอนที่ 3: ผูวิจัยทาํการติดตอผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 คน ซ่ึงเปนผูที่กําลังศึกษา 
หรือจบการโฆษณาในดานการโฆษณา เพื่อทําการวิเคราะห และใสรหัสโฆษณา และไดทําการ
อบรม (Training) ผูลงรหัสทั้ง 3 คน เกี่ยวกับหัวขอทีใ่ชในการวิเคราะห โดยทําการแจกคูมือการลง
รหัสใหกับผูลงรหัสทุกคน เพื่อเปนคูมือใหผูลงรหัสใชในการลงรหัส  

ขั้นตอนที่ 5: ผูวิจัยทาํการแจกแบบฟอรมการลงรหัส ใหกับผูลงรหัสทุกคน เพื่อใชเปน
เครื่องมือในการใสรหัสโฆษณา โดยใหผูลงรหัสแยกวิเคราะหตามประเภทผลิตภณัฑ 

ขั้นตอนที่ 6: เมื่อผูลงรหัสทําการใสรหัสโฆษณาทั้งหมดแลว ผูวิจยันําขอมูลมาตรวจสอบ
คาความนาเชือ่ถือที่ผูลงรหัสใสรหัสตรงกัน (Intercoder reliability) โดยใชสูตรของ Holsti (1969, 
อางถึงใน Neuendorf, 2002) คือ 
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PA0  =      2A 
    (nA + nB) 
โดย PAo  คือ  สัดสวนการเหน็ตรงกัน 
 A คือ จํานวนความคดิเห็นทีต่รงกนัระหวางผูลงรหัส 2 คน 
 nA และ nB คือ  จํานวนความคดิเห็นทั้งหมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคน

ที่ 1 และ คนที ่2 ตามลําดับ 
จากการคํานวณคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสตรงกัน (Intercoder 

reliability) ไดผลดังนี้ คาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 2 มีคาความนาเชื่อถือสูงที่สุด คิดเปน 0.71 
รองลงมาคือ คาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 3 คิดเปน 0.57 ซ่ึงใกลเคียงกับคาของผูลงรหัสคนที่ 2 
และคนที่ 3 ซ่ึงคิดเปน 0.56 
 ในดานของความตรง (Validity) ของเครื่องมือวิจัย ผูวิจยัไดนําคูมือการลงรหัส (coding 
manual) และแบบฟอรมการลงรหัส ไปใหอาจารยวรวัฒน จินตกานนท ซ่ึงเปนกรรมการสอบ
วิทยานิพนธทาํการตรวจทานแกไขในเบื้องตน แลวผูวิจยัไดนําคูมือการลงรหัสและแบบฟอรมการ
ลงรหัสที่แกไขแลว มาประชุมรวมกับผูลงรหัส เพื่อการตรวจสอบความเขาใจอีกครั้ง ซ่ึงนับไดวา
เครื่องมือวิจยัที่ใชในการวิจยัในครั้งนี้มีความตรง (Validity) เพียงพอแลว 

ข้ันตอนที ่7: ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดมาประมวล และวิเคราะหขอมูลดวยตนเอง เพื่อ
คํานวณหาคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก การหาคาความถี่ (Frequency) รอยละ 
(Percentage) ซ่ึงอธิบายลักษณะทั่วไปของขอมูล และตัวแปรในงานวจิัย โดยแสดงในรูปตารางแจก
แจงความถี่ และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ไดแก การวเิคราะหคา Chi-square (χ2) 
เพื่อใชทดสอบคาความแตกตางระหวางตวัแปรบทบาทของผูหญิงแบบตางๆ โดยกําหนดระดับ
นัยสําคัญทางสถิติไวที่ 0.05 
 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยเชิงสํารวจ 

กลุมตัวอยางสาํหรับการวิจยัเชิงสํารวจ คือ นักสรางสรรคโฆษณา (Creative)  ที่ทํางานอยู
ในบริษัทตวัแทนโฆษณา จํานวน 200 คน โดยเก็บขอมูลกับผูที่ทํางานอยูในบริษัทตวัแทนโฆษณา 
ที่มียอดบิลล่ิง (billing) สูงสุด 25 อันดับในป 2002 ไดแก 
1.JWT      3,341,892,951.42 
2.Ogilvy & Mather (Thailand) Ltd.  3,150,090,965.02 
3.Leo Burnett Limited.    2,136,195,610.69 
4.Lowe Limited.     2,049,004,076.71 
5.SC Matchbox Co., Ltd.    2,044,445,205.08 
6.Dentsu (Thailand), Ltd.    1,908,400,000.00 
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7.Dentsu Young & Rubicam Co., Ltd.  1,832,194,372.70 
8.Saatchi & Saatchi Ltd.    1,228,383,077.93 
9.McCann-Erickson (Thailand) Ltd.  1,151,569,923.88 
10.FCB Worldwide (Thailand) Ltd.  1,072,409,084.64 
11.Dai-Ichi Kikaku (Thailand) Co., Ltd.  1,068,933,426.28 
12.Far East DDB    1,007,979,564.58 
13.Chuo Senko (Thailand) Pcl.   1,004,000,000.00 
14.Publicis (Thailand) Limited         981,879,280.96 
15.BBDO BANGKOK          930,000,000.00 
16.TBWA Next & Triplet Advertising Co., Ltd.    719,300,000.00 
17.Spa Advertising Co., Ltd.      698,585,691.62 
18.Bates (Thailand) Co., Ltd.      522,270,091.21 
19.Thai Hakuhodo Co., Ltd.      470,859,432.06 
20.Asatsu (Thailand) Co., Ltd.      461,084,214.00 
21.Grey Worldwide       352,342,296.44 
22.Amex Team Advertising      314,789,469.41 
23.Fame Line        299,488,949.65 
24.Hakuhodo (Bangkok) Co., Ltd.     277,419,847.27 
25.EURO RSCG (The Ball)      274,522,285.88  
ที่มา: The advertising book. (2004). Bangkok: AB Pub. 
 
 โดยผูที่ผูตอบแบบสอบถามสําหรับการวิจยัเชิงสํารวจ ใชวิธีการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive) เปนจํานวนบรษิัทละ 8 คน จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ผูวิจัยไดแบบสอบถามที่
นํามาใชวเิคราะหสรุปผลไดจริงจํานวน 180 ชุด  
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเชิงสํารวจ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเพื่อการวิจยัเชิงสํารวจคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง
ไดแนบโฆษณาที่นําเสนอบทบาทของผูหญิง 2 แบบ คือ บทบาททํางาน และบทบาทไมทํางาน 
อยางละ 2 ช้ิน โดยผูวิจยันําโฆษณามาจากการที่ผูลงรหัสการวิเคราะหเนื้อหาตรงกันของบทบาททั้ง 
2 ประเภทมาใช ซ่ึงผูลงรหัสทั้ง 3 คนมีการลงรหัสที่ตรงกันในบทบาททั้ง 2 มากกวาแบบละ 2 ช้ิน 
ผูวิจัยจึงนําโฆษณาทั้งหมดมาเสนอกับ ผศ. สุวัฒนา วงษกะพนัธ ซ่ึงเปนอาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธทาํการเลือก เพือ่ใหผูวิจยัไดนาํไปใชในการวิจัยคูกับแบบสอบถาม 
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โครงสรางของคําถามของแบบสอบถามจะแบงออกเปน 2 สวน ไดแก  
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ 

การศึกษา รายได ระยะเวลาการทํางานในบริษัทปจจุบัน  
 สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติที่มีตอประสิทธิผลและความนารําคาญของโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทของผูหญิง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดนํามาตรวัดทัศนคติที่มีตอประสิทธิผลและความนารําคาญของ
โฆษณาที่นําเสนอบทบาทของผูหญิงมาจาก Whipple และ Courtney (1980) ดังนี ้

• นาสนุกสนาน (Amusing) 
• เปนสถานการณที่เปนจริง (Realistic situation) (E) 
• นาตื่นเตน (Exciting) 
• สําหรับผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย (For women like target group) (E) 
• ออนโยน (Tender) 
• มีความดั้งเดิม (Original) (E) 
• ดูถูกผูชาย (Insulting to men) (I) 
• ควรคาแกการจดจํา (Worth remembering) (E) 
• นารําคาญ (Irritating) (I) 
• ฉลาด (Intelligent) 
• ดูถูกผูหญิง (Insulting to women) (I) 
• มีความหมายตอกลุมเปาหมาย (Meaningful to target group) (E) 
• มีความโนมนาวใจ (Convincing) (E) 
• ทําใหกลุมเปาหมายอยากซื้อ (Makes target group want to buy) (E) 

เนื่องจากงานวจิัยในครั้งนี้ ไมไดศึกษาดานบทบาทของผูชายในโฆษณา ผูวิจัยจึงไดตดัตัว
วัด “ดูถูกผูชาย” ออก ทําใหเหลือตัววดั 13 ตัว ซ่ึงเปนตวัวัดทางดานประสิทธิผล (Effectiveness: E) 
7 ตัว และตวัวดัความนารําคาญ (Irritation: I) 2 ตัว ในการวัดทัศนคติผูวิจัยใชระดับการวัดตามแบบ
ของ Likert ซ่ึงมีคาคะแนนดงันี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
โดยกําหนดระดับทัศนคติไวดังนี ้
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คะแนนทัศนคติ 1.00 ถึง 2.33  แสดงถึง  ทัศนคติในเชิงลบ 
คะแนนทัศนคติ 2.34 ถึง 3.67  แสดงถึง  ทัศนคติปานกลาง 
คะแนนทัศนคติ 3.68 ถึง 5.00  แสดงถึง   ทัศนคติเชิงบวก 
 โดยกอนทีจ่ะมีการนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริง ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปให
อาจารยที่ปรึกษาตรวจแกไขคําพูด และนําไปทดลองเก็บขอมูลกอน (pre-test) เพื่อทดสอบความ
เขาใจของเนื้อความ และไดทําการตรวจแกไขเนื้อความครั้งสุดทายกอนนําไปเก็บขอมูลจริง จึงนับ
ไดวาขอความในแบบสอบถามมีความตรง (Validity) เพียงพอแลว 
 เมื่อไดมีการเกบ็รวบรวมขอมูลเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางแลว ผูวิจยัไดคํานวณคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือวัดดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ไดคาความเชื่อมัน่ 0.93 ซ่ึงนับ
ไดวาเครื่องมือที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้มีความเชื่อมั่นในระดบัสูง  
 
การวิเคราะหขอมูลและประมวลผลการวิจัยเชิงสํารวจ 

1.การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนใชสถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive statistics) เพือ่แจก
แจงความถี่ (Frequency) แสดงตารางแบบรอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทาง
ประชากรของผูตอบแบบสอบถาม และทัศนคติของนักโฆษณาที่มีตอประสิทธิผลของชิ้นงาน
โฆษณาที่มีการนําเสนอบทบาทของสตรี 

2.การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ไดแก การวิเคราะหสถิติเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน (t-test) เพื่อทดสอบความแตกตางกันในดานทศันคติของนักโฆษณาที่มีตอประสิทธิผล
ของงานโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทแบบตางๆของสตรี โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ 
0.05 

 
  

 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคติของนัก

สรางสรรคโฆษณา” สามารถเสนอผลการวิจัยตามลําดับ ดังนี ้
 
สวนที่1 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยวิเคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis)  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลของโฆษณานิตยสารที่เปนกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนขอมูลเชิง
พรรณนา (Descriptive) ไดแก ขอมูลความถี่ รอยละ ของประเภทของสนิคาที่โฆษณา และความถี่ 
รอยละของบทบาทหลักและบทบาทยอยของสตรีที่นําเสนออยูในชิน้งานโฆษณา 
  

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลความแตกตางระหวางบทบาทของสตรีที่นําเสนออยูใน
โฆษณา ซ่ึงเปนขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential) ไดแก คาไคสแควร (χ2)  
 
สวนที่2 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographic) ของกลุมตัวอยาง 
ไดแก เพศ อายุ ระยะเวลาการทํางานในบรษิัทปจจุบนั ซ่ึงเปนขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive) คือ 
ขอมูลความถี่ และรอยละ 
  

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงานโฆษณาที่
เสนอภาพบทบาทของสตรี โดยนําเสนอทลีะ 1 ชุดขอมูลทัศนคติที่มีตอแตละชิ้นงานโฆษณา ซ่ึง
เปนขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (Means)  
  

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอ
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรีที่เปนบทบาทหลัก 2 ประเภท คือ เปรียบเทียบระหวาง
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพ
บทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) ซ่ึงเปนขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential) เพื่อการ
ทดสอบสมมติฐาน ไดแก คา t-test  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนท่ี 1 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยวิเคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis)  

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographic) ของโฆษณา
นิตยสารที่เปนกลุมตัวอยาง ไดแก ขอมูลความถี่ รอยละ ของประเภทของสินคาที่โฆษณา และ
ความถี่ รอยละของบทบาทหลักและบทบาทยอยของสตรีที่นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณา 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทสินคาของชิ้นงานโฆษณา 

ประเภทผลิตภณัฑ ความถี่ รอยละ 
อาหาร เครื่องดื่ม ขนมขบเคีย้ว 31 9.0 
เสื้อผา เครื่องแตงกาย ของใชสวนตัว 66 19.1 
เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั 154 44.6 
รถยนต 5 1.4 
ของใชในบาน 6 1.7 
อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 12 3.5 
อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม 5 1.4 

อุปกรณกอสราง บาน และทีด่ิน 3 .9 
บริการ 46 13.3 
สถาบัน และสงเสริมสังคม  8 2.3 
ยา 3 .9 
ผลิตภัณฑทัว่ไป 6 1.7 
รวม 345 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางที่ศกึษาในครั้งนี้จํานวน 345 ช้ิน สวน

ใหญ เปนชิน้งานโฆษณาของสินคาประเภทเครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั จํานวน 154 
ช้ิน คิดเปนรอยละ 44.6 รองลงมา ไดแก เสื้อผาเครื่องแตงกาย และของใชสวนตวั จาํนวน 66 ช้ิน คิด
เปนรอยละ 19.1 ประเภทบรกิาร จํานวน 46 ช้ิน คิดเปนรอยละ 13.3 ประเภทอาหาร เครื่องดื่มและ
ขนมขบเคี้ยว จํานวน 31 ช้ิน คิดเปนรอยละ 9.0 ประเภทอุปกรณเครื่องใชไฟฟา จํานวน 12 ช้ิน คิด
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เปนรอยละ 3.5 สวนประเภทผลิตภัณฑทีน่อยที่สุด ไดแก ประเภทอุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ 
และประเภทยา มีจํานวนเทากันประเภทละ 3 ช้ิน คิดเปนรอยละ 0.9 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของบทบาทหลักของสตรีที่นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณา 

บทบาทหลักของสตรี ความถี่ รอยละ 
1 บทบาทที่ทํางาน (working role) 59 17.1 
2  บทบาทที่ไมไดทํางาน (nonworking role) 286 82.9 
  รวม 345 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้  นําเสนอสตรีใน

บทบาทที่ไมไดทํางาน (nonworking role) จํานวน 286 ช้ิน คิดเปนรอยละ 82.9 ในขณะที่มีโฆษณา
เพียง 59 ช้ิน หรือ คิดเปนรอยละ 17.1 ที่นําเสนอสตรีในบทบาทที่ทํางาน (working role) 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของบทบาทยอยของสตรีที่ทํางานที่นําเสนออยูในชิน้งาน
โฆษณา 

บทบาทยอยของสตรีที่ทํางาน ความถี่ รอยละ 
1.1 ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ 8 13.56 
1.2 ผูเชี่ยวชาญ 9 15.25 
1.3  ผูใหความบนัเทิง, นักกฬีาอาชีพ 25 42.37 
1.4 ผูบริหารระดับกลาง 6 10.17 
1.5 พนักงานนั่งโตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ 10 16.95 
 รวม 59 100 

 
จากตารางที่ 4.3 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้ ในสวนของโฆษณา

ที่นําเสนอสตรีในบทบาทยอยที่ทํางานจํานวน 59 ช้ินจากทั้งหมด 350 ช้ิน พบวาเปนบทบาทผูให
ความบันเทิงและนักกฬีาอาชพีมากที่สุด จํานวน 25 ช้ิน คิดเปนรอยละ 42.37 รองลงมาไดแก 
พนักงานนั่งโตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ จํานวน 10 ช้ิน คิดเปนรอยละ 16.35 บทบาทผูเชี่ยวชาญ 
จํานวน 9 ช้ิน คิดเปนรอยละ 15.25 บทบาทผูบริหารระดบัสูง จํานวน 8 ช้ิน คิดเปนรอยละ 13.56 
และบทบาทผูบริหารระดับกลาง จํานวน 6 ช้ิน คิดเปนรอยละ 10.17 ในขณะที่ไมพบวามีการ
นําเสนอบทบาทผูใชแรงงาน และบทบาททหาร ตํารวจ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของบทบาทยอยของสตรีที่ไมทํางานที่นําเสนออยูในชิน้งาน
โฆษณา 

บทบาทยอยของสตรีที่ทํางาน ความถี่ รอยละ 
2.1 บทบาทไมประดับ 217 75.87 
2.2 บทบาทพักผอน 62 21.67 
2.3 บทบาทในครอบครัว 8 2.80 
 รวม 286 100 

 
จากตารางที่ 4.4 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้ ในสวนของโฆษณา

ที่นําเสนอสตรีในบทบาทยอยที่ไมทํางานจํานวน 286 ช้ินจากทั้งหมด 350 ช้ิน พบวาเปนบทบาทไม
ประดับมากทีสุ่ด จํานวน 217 ช้ิน คิดเปนรอยละ 75.87 รองลงมาไดแก บทบาทพักผอน จํานวน 62 
ช้ิน คิดเปนรอยละ 21.67 และนอยที่สุดคือบทบาทในครอบครัว จํานวน 8 ช้ิน คิดเปนรอยละ 2.80  
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนความถี่ และรอยละของประเภทผลิตภัณฑกบับทบาทหลักของสตรีใน
ช้ินงานโฆษณา 

บทบาทหลัก 

ประเภทผลิตภณัฑ 
บทบาทที่
ทํางาน 

บทบาทที่ไมได
ทํางาน 

รวม 
  

ความถี่ 7 24 31 อาหาร เครื่องดื่ม และ
ขนมขบเคี้ยว 
 

รอยละ 
2.0% 7.0% 9.0% 

ความถี่ 7 59 66 เครื่องแตงกาย และของ
ใชสวนตวั รอยละ 2.0% 17.1% 19.1% 

ความถี่ 20 134 154 เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด 
และของใชสวนตัว 
 

รอยละ 5.8% 38.8% 44.6% 

ความถี่ 1 4 5 รถยนต 
  รอยละ .3% 1.2% 1.4% 

ความถี่ 2 4 6 ของใชในบาน 
  รอยละ .6% 1.2% 1.7% 
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ความถี่ 0 12 12 อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
  รอยละ .0% 3.5% 3.5% 

ความถี่ 0 5 5 อุปกรณสํานักงาน
อัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม 

รอยละ .0% 1.4% 1.4% 

ความถี่ 1 2 3 อุปกรณกอสราง บาน
และที่ดิน รอยละ .3% .6% .9% 

ความถี่ 15 31 46 บริการ 
  รอยละ 4.3% 9.0% 13.3% 

ความถี่ 3 5 8 สถาบัน และสงเสริม
สังคม รอยละ .9% 1.4% 2.3% 

ความถี่ 1 2 3 ยา 
 รอยละ .3% .6% .9% 

ความถี่ 2 4 6 ผลิตภัณฑทัว่ไป 
  รอยละ .6% 1.2% 1.7% 

ความถี่ 59 286 345 รวม 
  รอยละ 17.1% 82.9% 100.0% 

 
จากตารางที่ 4.5 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้ ผลิตภัณฑที่มกีาร

นําเสนอบทบาทหลักของสตรีที่ทํางานมากที่สุด คือ เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั 
จํานวน 20 ช้ิน คิดเปนรอยละ 33.9 รองลงมา ไดแก บริการ จํานวน 15 ช้ิน คิดเปนรอยละ 25.4 และ
ผลิตภัณฑอาหาร เครื่องดื่ม และขนมขบเคี้ยว มีจํานวน 7 ช้ิน เทากับ เครื่องแตงกาย และของใช
สวนตัว คดิเปนรอยละ 11.9 ในขณะที่ผลิตภัณฑที่มีการนาํเสนอบทบาทหลักของสตรีที่ไมได
ทํางานมากที่สุด คือ เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั จํานวน 134 ช้ิน คิดเปนรอยละ 46.9 
รองลงมาไดแก เครื่องแตงกาย และของใชสวนตัว จํานวน 59 ช้ิน คิดเปนรอยละ 20.6 บริการ 
จํานวน 31 ช้ิน คิดเปนรอยละ 10.8 อาหาร เครื่องดื่ม และขนมขบเคี้ยว จํานวน 24 ช้ิน คิดเปนรอย
ละ 8.4 โดยที่ผลิตภัณฑอุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ และยา มีจํานวนนอยที่สุดเทากัน 2 ช้ิน คิด
เปนรอยละ 0.6 
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนความถี่ รอยละของประเภทผลติภัณฑกับบทบาทยอยของสตรีในชิ้นงานโฆษณา 

บทบาทยอย รวม 

ประเภทผลิตภณัฑ 
  
  executive professional entertainer 

middle-level 
business 

white 
collar decorative recreational family   

ความถี่ 1 0 3 1 1 18 5 2 31 อาหาร เครื่องดื่ม และ
ของใชสวนตวั รอยละ .3% .0% .9% .3% .3% 5.2% 1.4% .6% 9.0% 

ความถี่ 1 0 4 2 0 44 14 1 66 เครื่องแตงกายและ
ของใชสวนตวั รอยละ .3% .0% 1.2% .6% .0% 12.8% 4.1% .3% 19.1% 

ความถี่ 2 1 14 1 2 120 12 2 154 เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด  
และของใชสวนตัว รอยละ .6% .3% 4.1% .3% .6% 34.8% 3.5% .6% 44.6% 

ความถี่ 1 0 0 0 0 1 2 1 5 รถยนต 
 รอยละ .3% .0% .0% .0% .0% .3% .6% .3% 1.4% 

ความถี่ 0 2 0 0 0 2 2 0 6 ของใชในบาน 
  รอยละ .0% .6% .0% .0% .0% .6% .6% .0% 1.7% 

ความถี่ 0 0 0 0 0 6 6 0 12 อุปกรณ
เครื่องใชไฟฟา รอยละ .0% .0% .0% .0% .0% 1.7% 1.7% .0% 3.5% 
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ความถี่ 0 0 0 0 0 4 0 1 5 อุปกรณสํานักงาน
อัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม 

รอยละ .0% .0% .0% .0% .0% 1.2% .0% .3% 1.4% 

ความถี่ 0 1 0 0 0 1 1 0 3 อุปกรณกอสราง บาน 
และที่ดิน รอยละ .0% .3% .0% .0% .0% .3% .3% .0% .9% 

ความถี่ 2 4 3 0 6 14 16 1 46 บริการ 
  รอยละ .6% 1.2% .9% .0% 1.7% 4.1% 4.6% .3% 13.3% 

ความถี่ 1 0 0 1 1 3 2 0 8 สถาบัน และสงเสริม
สังคม รอยละ .3% .0% .0% .3% .3% .9% .6% .0% 2.3% 

ความถี่ 0 0 0 1 0 2 0 0 3 ยา 
  รอยละ .0% .0% .0% .3% .0% .6% .0% .0% .9% 

ความถี่ 0 1 1 0 0 2 2 0 6 ผลิตภัณฑทัว่ไป 
รอยละ 

.0% .3% .3% .0% .0% .6% .6% .0% 1.7% 

ความถี่ 8 9 25 6 10 217 62 8 345 รวม 
  รอยละ 2.3% 2.6% 7.2% 1.7% 2.9% 62.9% 18.0% 2.3% 100.0% 
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จากตารางที่ 4.6 ช้ินงานโฆษณาที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ พบวาผลิตภณัฑ
ประเภทตางๆในงานโฆษณานําเสนอภาพบทบาทยอยของสตรี ดังนี้ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ ไดแก บริการ (2 ช้ิน)  อาหาร (1 
ช้ิน) เครื่องแตงกาย (1 ช้ิน) และ สถาบัน สงเสริมสังคม (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 25.0, 12.5, 12.5 และ 
12.5 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูเชี่ยวชาญ ไดแก บริการ (4 ช้ิน) ของใชในบาน (2 ช้ิน) 
เครื่องสําอาง (1 ช้ิน) อุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ (1 ช้ิน) และผลิตภัณฑทั่วไป (1 ช้ิน) คิดเปน
รอยละ 44.4, 22.2, 11.1, 11.1 และ 11.1 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูใหความบนัเทิงและนกักฬีาอาชีพ ไดแก เครื่องสําอาง (14 
ช้ิน) เครื่องแตงกาย (4 ช ) อาหาร (3 ช้ิน) บริการ (3 ช้ิน) และ ผลิตภณัฑทั่วไป (1 ช้ิน) คิดเปนรอย
ละ 56.0, 16.0, 12.0, 12.0 และ 4.0 ตามลําดบั 

ิน้

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูบริหารระดับกลาง ไดแก เครื่องแตงกาย (2 ช้ิน) อาหาร (1 
ช้ิน) เครื่องสําอาง (1 ช้ิน) สถาบัน และสงเสริมสังคม (1 ช้ิน) และยา (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 33.3, 
16.7, 16.7, 16.7 และ 16.7 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทพนักงานนั่งโตะที่ไมใชผูเชีย่วชาญ ไดแก บริการ (6 ช้ิน) 
เครื่องสําอาง (2 ช้ิน) อาหาร (1 ช้ิน) และสถาบัน สงเสริมสังคม (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 60.0, 20.0, 
10.0 และ 10.0 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทไมประดับ ไดแก เครื่องสําอาง (120 ช้ิน) เครื่องแตงกาย (44 
ช้ิน) อาหาร (18 ช ) บริการ (14 ช้ิน) เครื่องใชไฟฟา (6 ช้ิน) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม (4 ช้ิน) สถาบนั และสงเสริมสังคม (3 ช้ิน) ของใชในบาน (2 ช้ิน) ยา (2 ช้ิน) 
ผลิตภัณฑทัว่ไป (2 ช้ิน) รถยนต (1 ช้ิน) และอุปกรณกอสราง บานและที่ดิน (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 
55.3, 8.3, 6.5, 2.8, 1.8, 1.4, 0.9, 0.9, 0.9, 0.5 และ 0.5 ตามลําดับ 

ิ้น

• ผลิตภณัฑที่นาํเสนอบทบาทพักผอน ไดแก บริการ (16 ช้ิน) เครื่องแตงกาย (14 ช้ิน) 
เครื่องสําอาง (12 ช้ิน) เครื่องใชไฟฟา (6 ช้ิน) อาหาร (5 ช้ิน) รถยนต (2 ช้ิน) ของใชในบาน (2 ช้ิน) 
สถาบัน และสงเสริมสังคม (2 ช้ิน) ผลิตภณัฑทัว่ไป (2 ช้ิน) และอุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ (1 
ช้ิน) คิดเปนรอยละ 25.8, 22.6, 9.7, 8.1, 3.2, 3.2, 3.2, 3.2 และ 1.6 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทในครอบครัว ไดแก อาหาร (2 ช้ิน) เครื่องสําอาง (2 ช้ิน) เครื่อง
แตงกาย (1 ช้ิน) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และโทรคมนาคม (1 ช้ิน) รถยนต (1 ช้ิน) และบรกิาร 
(1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 25.0, 25.0, 12.5, 12.5, 12.5 และ 12.5 ตามลําดับ 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา มีการกระจกุตัวของโฆษณาสินคาประเภทเครื่องสําอาง และ
นําเสนอบทบาทแบบไมประดับมากที่สุด รองลงมาคือบทบาทผูใหความบันเทิงและนักกฬีาอาชีพ 
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ซ่ึงใกลเคียงกบับทบาทพักผอน สวนผลิตภัณฑที่พบมากรองลงมาคือ เครื่องแตงกาย ซ่ึงสวนใหญ
พบวานําเสนอบทบาทไมประดับมากที่สุดเชนกัน รองลงมาคือบทบาทพักผอน และจงึกระจายไป
ยังบทบาทอื่นๆไดแก บทบาทผูใหความบนัเทิง บทบาทผูบริหารระดับกลาง บทบาทผูบริหาร
ระดับสูง บทบาทผูบริหารระดับกลาง และบทบาทในครอบครัว ในขณะที่ผลิตภัณฑประเภทบริการ
ซ่ึงพบมากเปนอันดับที่สามนั้น พบวานําเสนอบทบาทพักผอนและบทบาทไมประดับมากที่สุด และ
กระจายไปในกลุมบทบาทอื่นๆ ไดแก บทบาทพนักงานนั่งโตะ บทบาทผูเชี่ยวชาญ บทบาทผูให
ความบันเทิง บทบาทผูบริหารระดับสูง และบทบาทในครอบครัว ตามลําดับ สวนผลติภัณฑ
ประเภทอาหาร ซ่ึงมีจํานวนมากเปนลําดับตอมา พบวามกีารนําเสนอบทบาทไมประดับมากที่สุด 
แลวจึงพบการกระจายการนาํเสนอบทบาทอื่นในทุกๆบทบาท  

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางบทบาทของสตรีที่นําเสนออยู

ในโฆษณา ทั้งบทบาทหลักและบทบาทยอย 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะหไคสแควรของบทบาทหลักสตรีทั้ง 2 แบบ 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 21.492 11 .029* 

*p < 0.05 
จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเหน็วา บทบาทหลักของสตรีทั้ง 2 ประเภททีถู่กนําเสนออยูใน

ช้ินงานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ
เชื่อมั่นทางสถิติ 0.05 กลาวคอืบทบาทหลักทั้ง 2 กลุมไมไดถูกนําเสนอในสัดสวนที่เหมือนกัน 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะหไคสแควรของบทบาทยอยของสตรี 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 180.872 77 .000* 

*p < 0.05 
จากตารางที่ 4.8 แสดงใหเหน็วา บทบาทยอยของสตรีทั้ง 8 ประเภทที่ถูกนําเสนออยูใน

ช้ินงานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ
เชื่อมั่นทางสถิติ 0.05 กลาวคอืบทบาทยอยทั้ง 8 กลุมไมไดถูกนําเสนอในสัดสวนที่เหมือนกัน 
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สวนท่ี2 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographic) ของกลุมตัวอยาง 
ไดแก เพศ อายุ ระยะเวลาการทํางานในบรษิัทปจจุบนั 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนความถี่และรอยละของเพศของนักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง 
 เพศ ความถี่ รอยละ 
หญิง 71 39.4 
ชาย 109 60.6 
รวม 180 100.0 

จากตารางที่ 4.9 นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ เปนเพศชาย
มากกวา ดวยจาํนวนความถี่ 109 คน คิดเปนรอยละ 60.6 ในขณะที่เปนเพศหญิงเพยีง 71 คน คิดเปน
รอยละ 39.4 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนความถี่และรอยละของอายุของนักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง 

อายุ ความถี่ รอยละ 
20-25 ป 24 13.3 
26-30 ป 56 31.1 
31-35 ป 50 27.8 
36-40 ป 35 19.4 
41-45 ป 12 6.7 
46 ปขึ้นไป 3 1.7 
รวม 180 100.0 

  
จากตารางที่ 4.10 นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ สวนใหญอยู

ในกลุมอายุ 26-30 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 31.1 และ กลุมอายุ 31-35 ป จํานวน 50 คน คิด
เปนรอยละ 27.8 รองลงมาไดแก กลุมอายุ 36-40 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 19.4 อายุ 20-25 ป 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 13.3 อายุ 41-45 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.7 และอายุ 46 ปขึ้น
ไปมีจํานวนนอยที่สุด คือ 3 คน คิดเปนรอยละ 1.7 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนความถี่และรอยละของระยะเวลาการทํางานในบริษัทปจจุบันของนัก
สรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง  
ระยะเวลาทํางาน ความถี่ รอยละ 

0-2 ป 82 45.6 
3-5 ป 45 25.0 
5-10 ป 32 17.8 
10 ปขึ้นไป 21 11.7 
รวม 180 100.0 
  

จากตารางที่ 4.11 นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ สวนใหญมี
ระยะเวลาการทํางานอยูในบริษัทปจจุบัน ไมเกิน 2 ป จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 45.6 รองลงมา
คือ 3-5 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 25.0 ระยะเวลา 5-10 ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 17.8 
และ มากกวา 10 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 11.7 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพ
บทบาทของสตรี  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรี
ที่ทํางาน  
คาเฉล่ียของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรีท่ีทํางาน ในแตละ
ประเด็น 

  Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ทัศนคติตอประสิทธิผลของโฆษณา 
(effective) 

1.00 4.07 2.55 .62401 

ทัศนคติตอความนารําคาญของโฆษณา
(irritating) 1.00 5.00 2.52 .66207 

คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทสตรีที่ทํางาน 1.23 3.88 2.33 .46340 

 
คาเฉล่ียแยกตามเพศของนักสรางสรรคโฆษณา 
เพศ Mean N Std. Deviation 
ชาย 2.33 109 .46214 
หญิง 2.34 71 .46858 
รวม 2.33 180 .46340 

 
คาเฉล่ียแยกตามอายุของนักสรางสรรคโฆษณา  
อายุ Mean N Std. Deviation 
20-25 ป 2.40 24 .70437 
26-30 ป 2.34 56 .40246 
31-35 ป 2.45 50 .41787 
36-40 ป 2.16 35 .37189 
41-45 ป 2.18 12 .47620 
46 ปขึ้นไป 2.33 3 .32026 
รวม 2.33 180 .46340 
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จากตารางที่ 4.12 แสดงใหเหน็วานกัสรางสรรคโฆษณาซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการ
วิจัยคร้ังนี้ มีทศันคติในเชิงลบตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ยรวม 
2.33 โดยคาเฉลี่ยต่ําสุดอยูที่ 1.23 และสูงสุดที่ 3.88 เมื่อพจิารณาในประเด็นยอยดานประสิทธิผล
ของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่
ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.55 และในประเดน็ดานความนารําคาญของโฆษณา นักสรางสรรคโฆษณามี
ทัศนคติปานกลางตอโฆษณาดังกลาว  

เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานเพศ พบวา นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนชายมีคาเฉลีย่ของ
ทัศนคติเปนลบตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน เทากับ 2.33 และนักสรางสรรค
โฆษณาที่เปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.34 ซ่ึงเปนทัศนคติที่เปนกลางตอโฆษณาดังกลาว  

เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานอายุ พบวา กลุมอายุ 31-35 ป มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 2.45 
รองลงมาไดแก อายุ 20-25 ป มีคาเฉลี่ย 2.40 อายุ 26-30 ป มีคาเฉลี่ย 2.34 อายุ 46ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย 
2.33 อายุ 41-45 ป มีคาเฉลี่ย 2.18 และอายุ 36-40 ป มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 2.16  
 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรี
ที่ไมไดทํางาน  
คาเฉล่ียของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรีท่ีไมไดทํางาน ใน
แตละประเด็น 

  Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ทัศนคติตอประสิทธิผลของโฆษณา 
(effective) 1.00 4.21 2.95 .60302 

ทัศนคติตอความนารําคาญของโฆษณา
(irritating) 1.00 4.00 2.07 .56018 

คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน 

1.31 3.73 2.77 .47690 

 
คาเฉล่ียแยกตามเพศของนักสรางสรรคโฆษณา   
เพศ Mean N Std. Deviation 
ชาย 2.76 109 .45728 
หญิง 2.79 71 .50846 
รวม 2.77 180 .74690 
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คาเฉล่ียแยกตามอายุของนักสรางสรรคโฆษณา    
อายุ Mean N Std. Deviation 
20-25 ป 2.70 24 .60527 
26-30 ป 2.80 56 .46200 
31-35 ป 2.91 50 .38983 
36-40 ป 2.65 35 .46909 
41-45 ป 2.59 12 .54725 
46 ปขึ้นไป 2.81 3 .40155 
รวม 2.77 180 .47690 

 
จากตารางที่ 4.13 แสดงใหเหน็วานกัสรางสรรคโฆษณาซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการ

วิจัยคร้ังนี้ มีทศันคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ไมไดทํางาน ดวยคาเฉลีย่
รวม 2.77 โดยคาเฉลี่ยต่ําสุดอยูที่ 1.31 และสูงสุดที่ 3.73 เมื่อพิจารณาในประเดน็ยอยดาน
ประสิทธิผลของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคตปิานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพ
บทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.95 และในประเด็นดานความนารําคาญของโฆษณา นกั
สรางสรรคโฆษณามีทัศนคตเิชิงลบตอโฆษณาดังกลาว ดวยคาเฉลี่ย 2.07  

 เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานเพศ พบวา นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนชายมีคาเฉลีย่ของ
ทัศนคติตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ไมไดทํางาน เทากับ 2.76 และนักสรางสรรค
โฆษณาที่เปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79  

เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานอายุ พบวา กลุมอายุ 31-35 ป มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 2.91 
รองลงมาไดแก อายุ 46 ปขึน้ไป มีคาเฉลี่ย 2.81 อายุ 26-30 ป มีคาเฉลี่ย 2.80 อายุ 20-25 ป มีคาเฉลี่ย 
2.70 อายุ 36-40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย 2.65 และอายุ 41-45 ป มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 2.59 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอ
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรีที่เปนบทบาทหลัก 2 ประเภท คือ เปรียบเทียบระหวาง
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพ
บทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน (Nonworking role)  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงาน
โฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาท
สตรีที่ไมไดทาํงาน (Nonworking role)  

*p < 0.05 

Paired Differences 
Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

t 
  

df 
  

Sig. (2-tailed) 
  

-.4395 .36727 .02737 -16.056 179 .000* 

จากตารางที่ 4.14 แสดงใหเหน็วา นกัสรางสรรคโฆษณาซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการ
วิจัยคร้ังนี้ มีทศันคติที่แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ ตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาท
สตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ไมไดทาํงาน 
(Nonworking role) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 
 

 
 
  
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคติของ
นักสรางสรรคโฆษณา” มีวตัถุประสงคในการวจิัยเพื่อ 

1.ศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณานิตยสาร 
 2.ศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิง
ในลักษณะตางๆ 
 การวิจยันี้เปนการวิจยัเชิงปรมิาณ ที่ใชการวิจัยแบบการวเิคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อโฆษณานิตยสารสตรี เพื่อวิเคราะหภาพบทบาทของ
สตรีในโฆษณา และทําการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey research) กับนักโฆษณาสรางสรรคโฆษณา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เพื่อทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มี
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรี ซ่ึงผูวิจัยไดดาํเนินการตามระเบียบวิธีวิจยั และได
รายงานผลไปแลวในขางตน โดยในอนัดับตอไป ผูวิจัยจะทําการสรุป และอภิปรายผล ตลอดจน
อภิปรายถึงขอจํากัดของงานวิจัย ขอเสนอแนะ สําหรับการพัฒนางานวจิัยในอนาคต และการนํา
ผลการวิจัยดังกลาวไปประยกุตใชเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด 
 
สรุปผลการวิจัย 
  

การวิจยัในสวนของการศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนออยูในโฆษณานติยสาร ได
ทําการศึกษาโฆษณาในนิตยสารสตรีจํานวน 10 ฉบับ ซ่ึงแบงประเภทผลิตภัณฑออกเปน 12 
ประเภท ไดแก 1) อาหาร เครื่องดื่มและขนมขบเคี้ยว 2) เสื้อผา เครื่องแตงกาย ของใชสวนตัว 3) 
เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ดและของใชสวนตวั 4) รถยนต 5) ของใชในบาน 6) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
7) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และโทรคมนาคม 8) อุปกรณกอสราง บาน และที่ดนิ 9) บริการ 
10) สถาบัน และสงเสริมสังคม 11) ยา 12) ผลิตภัณฑทัว่ไป โดยมีจํานวนโฆษณาซึ่งเปนกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 345 ช้ิน และศึกษาดวยวิธีวิจัยแบบวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ใหผูลง
รหัส 3 คน เปนผูใสรหัสโฆษณา และผูวิจยัไดทําการวิเคราะหขอมูล และสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้
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ในสวนของบทบาทหลักและบทบาทยอยของสตรีที่นําเสนออยูในโฆษณา ผูวจิัยไดใช
เกณฑการแบงตามงานวิจยัของ Courtney และ Lockeretz (1971) ซ่ึงแบงการพิจารณาบทบาทของ
ผูหญิงเปน “บทบาทที่ทํางาน” (Working) กับ “บทบาทที่ไมไดทํางาน” (Nonworking) สําหรับ
สวนบทบาททีท่ํางาน จะพิจารณากลุมอาชีพ โดยแบงเปน 1) ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-
level business of executive) 2) ผูเชี่ยวชาญ(Professional) 3) ผูใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ 
(Entertainers, professional sports) 4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level 
business) 5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) 6) ผูใช
แรงงาน (Blue collar) 7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police) และสําหรับสวนบทบาทที่ไมไดทํางาน 
จะเปนการพิจารณาบทบาทที่กําลังกระทํา ซ่ึงแบงเปน บทบาทไมประดับ (Decorative role), 
บทบาทพักผอน (Recreational role) และบทบาทในครอบครัว (Family role)  

จากผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา ในภาพรวมนั้นโฆษณาสวนใหญในนติยสารสตรีมีการ
นําเสนอบทบาทหลักซึ่งไมไดทํางานมากกวา คิดเปนรอยละ 82.9 และบทบาทยอยของบทบาทที่
ไมไดทํางานทีม่ีการนําเสนอมากที่สุดคือ บทบาทไมประดับ (decorative) คิดเปนรอยละ 62.9 เมื่อ
เปรียบเทียบกบับทบาทยอยทั้งหมด แตคดิเปนรอยละ 75.8 เมื่อเปรียบเทียบเฉพาะภายในกลุม
บทบาทที่ไมไดทํางาน และเมื่อพิจารณาในดานประเภทของผลิตภัณฑในโฆษณา พบวา เปน
สินคาประเภทเครื่องสําอาง ของใชสวนตวัและเบ็ดเตล็ด มากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.6 และเปน
ประเภทผลิตภณัฑที่มีการนําเสนอบทบาทไมประดับมากที่สุด เชนกนั ถึงรอยละ 34.8 ผลิตภัณฑ
ที่นําเสนอบทบาทที่ไมไดทาํงานรองลงมา คือ ประเภทเครื่องแตงกาย ของใชสวนตวัและ
เบ็ดเตล็ด คิดเปนรอยละ 20.6 และบริการตามมาเปนลําดับที่สาม คิดเปนรอยละ 10.8 ในขณะที่
ผลิตภัณฑที่มกีารนําเสนอบทบาทที่ทํางานมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอาง เชนกัน 
คิดเปนรอยละ 33.9 ทั้งนี้สอดคลองกับบทบาทยอยที่ทํางานที่พบมากทีสุ่ดคือ บทบาทผูใหความ
บันเทิง และนกักีฬาอาชพี รอยละ 42.4 โดยผลิตภัณฑทีม่ีการนําเสนอบทบาทที่ทํางานรองลงมา
คือ ผลิตภัณฑบริการ คิดเปนรอยละ 25.4 และผลิตภัณฑอาหาร เครื่องดื่ม และขนมขบเคี้ยว คิด
เปนรอยละ 11.9 เทากับประเภทเครื่องแตงกาย ของใชสวนตัวและเบ็ดเตล็ด  
  

สําหรับการวิจยัในสวนของการศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงาน
โฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิง ไดทําการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางคอื นักสรางสรรคโฆษณา
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จํานวน 180 คน โดยกลุมตวัอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 60.6) และ
ผูตอบสวนใหญเปนกลุมอาย ุ26-30 ป (รอยละ 31.1) รองลงมาคือ อายุ 31-35 ป (รอยละ 27.8) 
สังเกตไดวา เปนชวงอายุของวัยผูใหญตอนตน และอยูในวัยทํางานไมเกิน 10 ป  

ในการวัดทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงานโฆษณาทีน่าํเสนอบทบาทของ
สตรี ผูวิจัยไดนํามาตรวัดจากงานวจิัยของ Whipple และ Courtney (1980) มาประยกุตใช สวน
โฆษณาที่นํามาใชประกอบในการวจิัย มีจํานวน 4 ช้ิน โดยคัดเลือกมาจากโฆษณาทีน่าํมาใชใน
สวนของการวเิคราะหเนื้อหา ซ่ึงเปนโฆษณาที่นําเสนอบทบาทที่ทํางาน 2 ช้ิน และบทบาทที่ไมได
ทํางาน 2 ช้ิน ซ่ึงโดยรวมแลว นักสรางสรรคโฆษณามีมทีัศนคติในเชิงลบตอโฆษณาที่นําเสนอ
ภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 (คะแนนเต็ม 5.00) เมื่อพิจารณาในประเดน็
ยอยดานประสทิธิผลของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอ
ภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.55 และในประเด็นดานความนารําคาญของโฆษณา 
นักสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาดังกลาว แสดงใหเห็นวา นักสรางสรรค
โฆษณามองวาโฆษณาที่นําเสนอภาพสตรีในบทบาทที่ทาํงานนั้น เปนโฆษณาที่มีประสิทธิผลใน
ระดับปานกลาง และเหน็วาโฆษณาลักษณะดังกลาวสรางความรําคาญใหกับผูชม ในขณะที่นกั
สรางสรรคโฆษณามีทัศนคตปิานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ไมไดทํางาน 
ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 เมื่อพิจารณาในประเด็นยอยดานประสิทธิผลของโฆษณา นกัสรางสรรค
โฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.95 
และในประเดน็ดานความนารําคาญของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติเชิงลบตอ
โฆษณาดังกลาว ดวยคาเฉลีย่ 2.07 แสดงใหเห็นวา นกัสรางสรรคโฆษณามองวาโฆษณาที่
นําเสนอภาพสตรีในบทบาทที่ไมไดทํางานนั้น เปนโฆษณาที่มีประสิทธิผลในระดับปานกลาง 
และเหน็วาโฆษณาลักษณะดงักลาวสรางความรําคาญใหกับผูชม 

ผูวิจัยตองการทราบวานักสรางสรรคโฆษณามีทัศนคตแิตกตางกันหรือไม ตอช้ินงาน
โฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีในลักษณะที่ตางกัน จากการเปรียบเทียบลักษณะขางตน 
พบวา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นทีน่ําเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานแตกตาง 
(ดีกวา) จากโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรีที่ทํางาน  
 เมื่อพิจารณาในรายละเอยีดถึงปจจยัลักษณะทางประชากร คือ เพศและอายุ พบวา ปจจัย
ดังกลาวมิไดมอิีทธิพลตอการมีทัศนคติที่แตกตางกัน กลาวคือ นักสรางสรรคโฆษณาแมจะตาง
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เพศ หรือ ตางกลุมอายุ ก็ลวนมีทัศนคติตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทสตรีทั้ง 2 ลักษณะไปใน
ทิศทางเดียวกนั  
  
อภิปรายผลการวิจัย 
  

ผูวิจัยจะทําการอภิปรายผลการวิจัย โดยแบงเปน 3 ประเดน็ใหญ คือ บทบาทของสตรีที่
นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณานิตยสารสตรี ทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาตอการนําเสนอ
ภาพบทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณา และการอภิปรายผลทั่วไปดวยแนวคดิสตรีนยิม 
 
บทบาทของสตรีที่นําเสนออยูในชิน้งานโฆษณานิตยสารสตรี 
  

จากผลการวิจยัในครั้งนี้ พบวา ช้ินงานโฆษณาในนิตยสารสตรีมีการนําเสนอผูหญิงใน
บทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาทที่ทาํงาน ซ่ึงเปนการเนนย้ําการสรางภาพฝงใจ (Stereotype) 
ของผูหญิง ในการเปนบุคคลที่ไมไดมีอาชพีการงาน ใสใจแตเร่ืองความสวยงามภายนอก มีเวลา
วางในการพักผอน และมีหนาที่ในการดูแลครอบครัว มากกวาทีจ่ะนําเสนอบทบาทของการเปนผู
มีอาชีพการงาน สามารถหาเลี้ยงตัวเองได โดยเฉพาะการเปนผูบริหารในระดับสูงใหมากกวาการมี
อาชีพเปนพนกังานระดับลาง ทั้งๆที่ผูหญิงในสังคมปจจบุันจะประกอบอาชีพมีรายไดเปนของ
ตัวเองเหมือนกับผูชาย มิใชเปนเพียงแมบานอยูกับบาน สนใจเฉพาะเรือ่งความสวยงาม หรือทําตัว
ใหดดูี อยางภาพที่เห็นในโฆษณาสวนใหญ ซ่ึงลักษณะทีพ่บดังกลาวมคีวามสอดคลองกับที่ 
Tuchman (1975, อางถึงใน van Zoonen, 1994) และ Wood (1999) ที่กลาววาสื่อทําการย้ํา
ภาพลักษณเชิงวัฒนธรรมของผูหญิงในการเปนวัตถุประดบัประดาซึ่งทําหนาที่หลักก็คอื การทํา
ตัวใหดูดี นอกจากนี้นติยสารผูหญิงก็ไดเนนย้ําถึงวิธีการที่จะทําใหผูหญิงดูดีขึ้น เปนที่ดึงดูดใจชาย 
และดแูลครอบครัว ซ่ึงแสดงถึงการนําเสนอภาพของผูหญิงแบบดั้งเดิมใหมีอยางตอเนื่องตอไป 
จนกลายเปนหนาที่ที่ผูหญิงอยากจะบรรลุความเปนหญิงของสังคม มีการซึมซับสิ่งเหลานี้และ
พยายามทีจ่ะเปนใหไดตามความคาดหวังของสังคม และสอดคลองกับงานวิจยัของ Courtney และ 
Lockeretz (1971) ซ่ึงสรุปไววา อาณาบริเวณของผูหญิงนัน้อยูในบาน  และสอดคลองกับงานวจิัย
ของ Belkaoui และ Belkaoui (1976) ซ่ึงพบเชนเดยีวกันวา ผูหญิงสวนใหญถูกนําเสนอในบทบาท
ที่ไมไดทํางาน และมีการผูกโยงผูหญิงเขากับบทบาทที่ไมไดทํางานในระดับสูง รวมถึงสอดคลอง
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กับงานวจิัยของ Ford และคณะ (1998) ซ่ึงสรุปวาผูหญิงญี่ปุนถูกเสนอภาพวาใหความสนใจกับ
รูปลักษณภายนอก ดังนัน้สามารถสรุปไดวา โฆษณาในหลายประเทศ ทัง้ในประเทศทีม่ี
วัฒนธรรมแบบตะวนัตก และตะวันออก กม็ีการนําเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะของบทบาทที่
ไมไดทํางานอยูมาก พืน้ที่ของผูหญิงคือภายในบาน และผูหญิงใหความสนใจในเรื่องรูปลักษณ
ความสวยงามภายนอก  
 ที่กลาวมาขางตน เปนภาพสะทอนของผูหญิงที่ส่ือทําหนาที่สะทอนออกมา ในทาง
กลับกันโฆษณาตางๆเหลานี้ก็ทําหนาที่ในการนําเสนอหรือผลิตซ้ําภาพบทบาทดังกลาวใหกับผูรับ
สารไปดวยในเวลาเดยีวกัน ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของกระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) 
(Brannon, 1996, และ Tuchman, 1975 อางถึงใน van Zoonen, 1994) กลาวคือ ภาพบทบาทของ
ผูหญิงที่ไมไดทํางานที่พบในโฆษณาทางนิตยสารสตรีที่พบในการวจิัยคร้ังนี้ เปนการแสดงภาพ
สะทอนในสังคม (ซ่ึงอาจตรงหรือไมตรงกบัความเปนจรงิก็ได) วาผูหญิงไมไดเปนผูที่มีอาชีพการ
งาน เปนผูที่สนใจในเรื่องความสวยงามภายนอก และเปนผูทําหนาที่ดแูลภายในบานและ
ครอบครัว ในขณะเดียวกนั ภาพเหลานี้ทีพ่บเปนจํานวนมากในโฆษณา ยังทําหนาที่ตอกย้ําและ
ผลิตซ้ําในผูหญิงหรือบุคคลทั่วไปในสังคมมองและคาดหวังวาผูหญิงควรจะมีลักษณะเชนนั้น 
หรือมีลักษณะเชนนั้นอยูจริง โดยคุณสมบตัิของการเปนผูมีบทบาทดานอื่นๆนั้นขาดหายไป ไมวา
จะเปน ผูที่มีเหตุมีผล เปนผูที่มีอาชีพการงาน พึ่งพาตวัเองได ฯลฯ ซ่ึงแสดงใหเห็นวา โฆษณา
เหลานี้ไดทําการผลิตซ้ําภาพบทบาทในลักษณะของภาพฝงใจของผูหญิงในสายตาของสังคม  
 ประเด็นหนึ่งที่นาสังเกตและนํามาพจิารณาคือ การพบบทบาทที่ไมไดทํางานเปนจํานวน
มาก ซ่ึงสวนใหญแลวเปนบทบาทยอยประเภทบทบาทไมประดับ (Decorative) และพบรวมกับ
ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอาง ของใชสวนตัวและเบ็ดเตล็ด เปนหลัก ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
นิตยสารสตรียอยมีกลุมเปาหมายหลักเปนผูหญิง และสินคาที่ตองการจะเขาถึงผูอาน
กลุมเปาหมาย ก็ยอมที่จะมีกลุมเปาหมายเปนผูหญิงที่อานนิตยสารเหลานี้ และสินคาดังกลาวก็คือ 
สินคาประเภทเครื่องสําอาง ของใชสวนตวัและเบ็ดเตล็ด ที่พบมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับที่ 
Chestnus และคณะ (1977) กลาวไววา นางแบบที่ไมไดทาํกิจกรรมอะไร หรือทําหนาที่ “ไม
ประดับ” นั้นมีอิทธิพลตอภาพลักษณของสนิคา ดวยการเปนที่สังเกตเหน็และจดจําได รวมถึงยัง
ชวยทําหนาที่ในการสนับสนนุการระลึกจดจําโฆษณาโดยรวมไดดวย ดังนั้นอาจกลาวไดวา เหตุที่
พบบทบาทไมประดับในโฆษณาของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนจํานวนมาก เนื่องจากจะสามารถ
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ชวยทําใหเปนที่สังเกตเห็นและจดจําไดใหกับสินคาในโฆษณา หรือเชนเดียวกับที่ Whipple และ 
Courtney (1985) ไดสรุปวา โดยปกติผูโฆษณาจะเลือกนางแบบมาใชสําหรับสินคาโดยใชหลัก
ความรูเกี่ยวกบักลุมเปาหมายแบบดั้งเดิมเปนหลัก และใชสัญชาตญาณความรูสึกเกีย่วกับความ
เหมาะสมสอดคลองระหวางนางแบบกับสนิคา ซ่ึงความสอดคลองระหวางนางแบบกับสินคาจะ
นําไปสูการมทีัศนคติเชิงบวกตอสินคามากขึ้น ซ่ึงอาจกลาวไดวา ผูโฆษณาอาจมีความเชื่อวา 
ผูหญิงจะชื่นชอบการนําเสนอโฆษณาในลักษณะดังกลาว และการเลือกผูหญิงมาทําหนาที่ใน
บทบาทไมประดับในชิ้นงานโฆษณาของสินคาประเภทเครื่องสําอาง ก็เปนไปตามหลักของความ
สอดคลองระหวางนางแบบกับสินคา ดังนัน้เราจึงพบชิ้นงานโฆษณาในลักษณะดังกลาวเปน
จํานวนมากในการวิจยัคร้ังนี้ หรือการคนพบดังกลาวอาจจะแสดงถึงการที่นักสรางสรรคโฆษณา
เลือกนําเสนอบทบาทดังกลาวมากที่สุด อาจจะเนื่องมาจากเปนลักษณะที่สังคมยอมรับลักษณะ
เชนนี้กเ็ปนได 
 อยางไรก็ตาม เราอาจพบจํานวนของโฆษณาที่นาํเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานของผูหญิง
ในสัดสวนที่ลดลงในอนาคต ซ่ึงอาจมีความเปนไปไดสําหรับโฆษณาไทย เนื่องจากในงานวิจยัใน
อดีตของตางประเทศที่มีการเปรียบเทียบโฆษณาในตางชวงเวลา ไดแก งานวิจยัของ Wagner และ 
Banos (1973), Schneider และ Schneider (1973) และ Kerin และคณะ (1979) ซ่ึงลวนแตช้ีใหเห็น
แนวโนมของการนําเสนอภาพบทบาทที่ทํางานของสตรีมากขึ้น และมกีารนําเสนอภาพบทบาทที่
ไมไดทํางานลดลง ซ่ึงไดรับการพิจารณาวาเปนการเสนอภาพในแงลบ ไมวาจะเปนในลักษณะที่
ผูหญิงเปนวตัถุทางเพศ บทบาทที่อยูภายในบาน การไมไดมีอาชีพการงาน  
 
ทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาตอการนําเสนอภาพบทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณา 
  

จากผลการวิจยัพบวานักสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่นําเสนอภาพ
บทบาทของสตรีที่มีบทบาทในครอบครัวดีที่สุด รองลงมาคือ บทบาทที่ไมไดทํางานและมี
บทบาทไมประดับ/บทบาทพักผอนในงานโฆษณา แตกลับมีทัศนคตทิี่ดีนอยที่สุดตอบทบาทที่
ทํางาน แสดงใหเห็นวา นกัสรางสรรคโฆษณามีแนวโนมที่จะยกยองภาพลักษณของสตรีใน
บทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาทที่ทาํงาน และยกยองบทบาทที่ไมไดทํางาน ซ่ึงเปนบทบาท
ในครอบครัวมากที่สุด ซ่ึงจะสงผลแนวโนมการนําเสนอภาพบทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณา
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ในอนาคต วาจะยังคงมกีารนําเสนอในลักษณะบทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาทที่ทํางาน 
หากนกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติในลักษณะดังกลาว 

นอกจากนี้ เมือ่พิจารณาปจจยัในดานเพศ ซ่ึงนาจะมีอิทธิพลตอการมองภาพบทบาทของ
สตรีที่แตกตางกัน แตจากผลการวิจยักลับไมพบความแตกตางในดานทศันคติของนักสรางสรรค
โฆษณาที่มีเพศแตกตางกัน ซ่ึงแสดงใหเหน็วา แมแตตวันักสรางสรรคโฆษณาที่เปนผูหญิงเองก็
มิไดมคีวามตระหนกัถึงบทบาทของสตรีที่ควรจะถูกนําเสนอในลักษณะที่สงเสริมหรือยกยองสตรี
ในลักษณะของการเปนผูหญิงที่ทํางาน มีอาชีพการงาน หรือกลาวไดวา นักสรางสรรคโฆษณาที่
เปนหญิงยังมแีนวความคดิในดานสตรีนิยมในระดบัต่ํา จึงไมเห็นความสาํคัญของการเปลี่ยน
รูปแบบการนําเสนอบทบาทของสตรีในงานโฆษณา ซ่ึงอาจกลาวไดวา แมแตตวัผูหญิงเองก็
ยอมรับที่จะอยูในสถานภาพดังกลาว และยังตองการดํารงใหการนําเสนอบทบาทในลักษณะเชนนี้
คงมีอยูตอไป การที่นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนหญิงมีแนวความคดิสตรีนิยมในระดบัต่ํานั้น อาจ
เนื่องมาจากสังคมไทยมิไดเปนตนกําเนิดของแนวคดิสตรีนิยม และไมไดมีการรวมพลงัเรียกรอง
กันอยางแข็งขนั ซ่ึงแตกตางจากในประเทศตะวนัตกที่เปนตนกําเนิดของแนวคดิสตรีนิยม มีการ
กอรางรากฐานความคิดที่เขมแข็ง และมกีารเรียกรองกันอยางจริงจังรุนแรง สําหรับนกัสรางสรรค
โฆษณาที่เปนชายก็มีทัศนคติที่มีแนวโนมสนับสนุนการทําโฆษณาที่สงเสริมบทบาทใน
ครอบครัวของผูหญิงเชนเดยีวกับนกัสรางสรรคโฆษณาที่เปนหญิง ซ่ึงนักสตรีนิยมจะมองวาเปน
การกดขี้ผูหญิงใหอยูภายใตอาณัติของโครงสรางสังคมที่มีผูชายเปนใหญ (Nava, 1992) แตหากจะ
อธิบายในเชิงบริบททางสังคมแลว การทีผ่ลการวิจัยมีลักษณะเชนนี้ อาจเนื่องมาจากสังคมไทยได
มีการปลูกฝงภาพอุดมคติของผูหญิงไวเชนนั้น วาสตรีตองอยูกับเหยาเฝากับเรือน ทําหนาที่เปน
แมบานแมเรือน ปรนนิบัติ บดิามารดาหรือสามี อบรมเลี้ยงดูนองหรือบตุร ประกอบอาหาร เย็บ
ปกถักรอย สตรีตองเปนผูรับผิดชอบในการทํางานบานและการเลี้ยงดูบตุร ถึงแมในปจจุบันสตรี
จํานวนมากจะออกไปทํางานภายนอกบาน ทัศนคติเชนนีก้็ยังคงอยู สังคมไทยยังคงมีคานิยมตอ
สตรีในลักษณะที่ไมเสมอภาคอยู (ธวัชชัย คูภิรมย, 2520, และ วนัทนยี วาสิกะสิน และสุนีย เหมะ
ประสิทธิ์, 2541) ดังนั้นคานิยมและทัศนคตหิรือความคาดหวังเหลานี้ที่ถูกปลูกฝงมายาวนาน และ
ยังคงมีอยูในสังคมไทย จึงสนับสนุนผลการวิจัยในครั้งนีท้ี่นักสรางสรรคโฆษณาที่แมจะเปนหญิง
ก็มีทัศนคติที่ดทีี่สุดตอบทบาทภายในครอบครัวของสตรี ถึงแมวาผลการวิจัยในครั้งนีจ้ะแตกตาง
ไปจากที่เคยมกีารทําวิจยัในเรื่องนี้โดย Whipple และ Courtney (1980) ซ่ึงสรุปผลไววา นัก
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โฆษณามีทัศนคติที่ดีตอการนําเสนอภาพบทบาทผูหญิงสมัยใหมทีม่ีอาชีพการงานวามีความ
เหมาะสมกวาการนําเสนอภาพบทบาทในลักษณะดั้งเดิมของการเปนแมบานแมเรือนของผูหญิง 
นอกจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรมและระดับความเปนสตรีนิยมที่อาจเปนปจจัยทําให
ผลการวิจัยในครั้งนี้มีความแตกตางจากผลการวิจยัของ Whipple และ Courtney (1980) ขางตน 
ผูวิจัยคาดวาอาจมีปจจยัอ่ืนที่มีสวนสนับสนุนความแตกตางนี้ ไดแก ความแตกตางในสื่อที่ใชใน
การวิจยั โดยการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชช้ินงานโฆษณาในนิตยสารเปนเครื่องมือในการวิจยั ในขณะที ่
Whipple และ Courtney ใชภาพยนตรโฆษณาโทรทัศนเปนเครื่องมือในการทดสอบ ซ่ึงการใช
เครื่องมือที่มีความแตกตางนีอ้าจสงผลคือ ภาพเคลื่อนไหวในภาพยนตรโฆษณาอาจสือ่ภาพ
บทบาทของผูหญิงดวยการนําเสนอเรื่องราวไดชัดเจนกวา และภาพยนตรโฆษณา 2 เร่ืองที่สราง
ขึ้นมาใหเห็นความแตกตาง อาจทําใหการตดัสินใจในดานทัศนคติทําไดชัดเจนกวา การตัดสิน
ภาพบทบาทของผูหญิงจากภาพนิ่งในโฆษณานติยสาร  

 
อภิปรายผลทั่วไปดวยแนวคดิสตรีนิยม

 
หากนําแนวคดิสตรีนิยมมาอธิบายผลการวิจัยทีพ่บทั้งในสวนของการนําเสนอภาพ

บทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณานิตยสาร และในสวนของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่
มีตอช้ินงานโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรี แสดงใหเห็นวา สังคมไดแสดงความคาดหวัง
และกําหนดใหผูหญิงอยูในพื้นที่สวนตวั (private) หรือภายในบาน ไมวาจะเปนความเปนแม 
ภาระหนาที่การดูแลเด็ก การไมไดรับคาจางสําหรับงานบาน ซ่ึงการใหนิยามวาผูหญิงนั้นเปนสวน
ที่เหมาะสมของอาณาบรเิวณภายในบาน เปนการชวยใหความชอบธรรมแกการลดคณุคาของ
ผูหญิงในฐานะของแรงงาน คุณคาของงานของผูหญิงนั้นเปนที่เขาใจกนัวาอยูในพืน้ที่สวนตัว 
และยังแสดงถึงกลไกลหลายๆอยางที่คงอยูเพื่อที่จะกนัผูหญิงใหอยูนอกพื้นที่สาธารณะ ซ่ึงเปน
พื้นที่ของผูชายตอไป ซ่ึงนักสตรีนิยมถือวา ลักษณะเชนนีเ้ปนรูปแบบหนึ่งของการกดขี่สตรี 
(Ramazanoglu, 1980) และมีแนวโนมที่จะยังมกีารผลิตซ้ํา (reproduction) ในภาพบทบาทของ
ผูหญิงลักษณะดังกลาวตอไป ตามที่ Wood (1999) กลาวไวเกีย่วกับอิทธิพลของสื่อวา ส่ือนั้นทํา
หนาที่สะทอนคานิยมทางวฒันธรรมและเพศสภาพ (gender) ในอดุมคต ิและสื่อทําการผลิตซ้ํา
ดวยการบงชี้ “ความปกติธรรมดา” ของผูหญิง ซ่ึงเปนการแนะนําวาผูหญิงควรจะเปนอยางไร การ
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ที่นักสรางสรรคโฆษณาผูทําหนาที่เปนผูสงสารในกระบวนการสื่อสารและทําหนาทีส่รรคสราง
โฆษณาตอๆไปในอนาคตยังมีแนวความคดิสตรีนิยมอยูในระดบัต่ํา และยังมีความสนใจใน
ประเด็นดังกลาวนอย ก็มีความเปนไปไดทีอ่าจตองใชระยะเวลานานกวาจะมีการนําเสนอภาพ
บทบาทของผูหญิงในโฆษณาที่ขยายขอบเขตออกไปกวางกวานี้ รวมถึงบทบาทที่แตกตางไปจาก
ความคาดหวังดั้งเดิมของสังคม และสะทอนความเปนจรงิของสังคมใหมากขึ้นดวยการเสนอภพ
บทบาทของการเปนผูหญิงที่ทํางาน มีอาชีพการงาน หาเล้ียงตัวเองได ไมเปนผูที่ตองคอยพึ่งพาคน
อ่ืน ไมใชผูที่มเีวลาวางและสนใจแตเร่ืองการทําตัวใหดูดี ลดการสงเสริมบทบาทภายในครอบครัว
ลง มิฉะนั้นผูหญิงจะตองเผชิญกับสถานการณที่เรียกวา “ภาระสองดาน” ดังที่ กาญจนา แกวเทพ 
(2544) หมายความถึง การที่ผูหญิงประกอบอาชีพภายนอกภายเพื่อหาเลี้ยงตัวเองและชวยจนุเจือ
ครอบครัว แลวยังตองเปนผูรับภาระภายในบานไปพรอมๆกัน ซ่ึงเมื่อผูหญิงออกไปทํางานนอก
บานเพื่อชวยเหลือจนุเจือครอบครัวแลว ผูชายก็ควรทีจ่ะเขามามีสวนรวมในการรับภาระงาน
ภายในบานมากขึ้นเชนกัน ซ่ึงหากจะมีการนําเสนอภาพบทบาทของสตรีในงานโฆษณา ก็ควรที่
จะมีการนําเสนอบทบาทภายในครอบครัวที่ลดลง ซ่ึงแสดงถึงนัยของการรับบทบาทภาระหนาที่
ในครอบครัวที่ลดลงของผูหญิงในสังคม ควบคูไปกับการเสนอภาพบทบาทที่มีความรับผิดชอบ
ในหนาที่การงานอาชีพมากขึน้เชนกนั แตอยางไรก็ตาม หากคํานึงถึงจุดยืนของนักโฆษณากจ็ะ
พบวา นกัโฆษณานัน้เสี่ยงตอการถูกโจมตีจากนกัสตรีนยิมในประเดน็เรื่องการเสนอภาพบทบาท
สตรีไดงาย กลาวคือ หากพบวามีการนําเสนอสตรีในบทบาทที่ไมไดทาํงานเปนจํานวนมาก นัก
โฆษณากจ็ะถกูโจมตีวาการเสนอภาพบทบาทในลักษณะเหลานี้เปนการดูถูก และกดขีผู่หญิงให
อยูภายใตโครงสรางแบบดั้งเดิมของสังคมที่ผูชายเปนใหญ ในอีกดานหนึ่ง หากนักโฆษณาเสนอ
ภาพสตรีในบทบาทที่ทํางานในปริมาณทีม่ากขึ้น แตไมลดปริมาณการนําเสนอภาพบทบาทที่
ไมไดทํางาน นักโฆษณากย็งัจะถูกโจมตจีากนักสตรีนยิมวาเปนการเสนอภาพของ “ภาระสอง
ดาน” ที่ผูหญิง “สมัยใหม” ตองเผชิญ นักสตรีนิยมจะมองวาการเสนอภาพในลักษณะดงักลาว 
ผูหญิงจะยังคงไมสามารถเปนอิสระจากภาระรับผิดชอบภายในบาน และยังตองรับภาระภายนอก
บานควบคูไปดวย ซ่ึงจะเปนการเพิ่มภาระใหกับผูหญิงมากกวาเดิม โดยปราศจากการเปลี่ยนแปลง
ทางดานบทบาทของผูชายที่จะยื่นมือเขามาชวยเหลือภาระภายในบาน ดังนั้นเพื่อที่จะหลีกเลี่ยง
การถูกโจมตีจากนักสตรีนยิมในประเด็นเหลานี้ นักโฆษณาจะตองนําเสนอภาพบทบาทของสตรี
ใหม ี“ความสมดุล” ซ่ึงเปนประเด็นที่ละเอียดออน และยากแกการแกไข เนื่องจากเปนการยากที่จะ
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ระบุถึง “ความสมดุลที่เปนสากล” (universal balance) กลาวคือ ความสมดุลของแตละคนนั้นไม
เทาเทียมกนั และมีนิยามทีแ่ตกตางกัน ดังนั้นการที่จะสรางสมดุลที่ทุกๆฝายพึงพอใจยอมจะเปน
เร่ืองที่ทําไดยาก 
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
  

จากผลการวิจยัจะเห็นวา นกัสรางสรรคโฆษณาควรจะเพิม่ความตระหนักตอประเด็นการ
นําเสนอสตรีในงานโฆษณา เนื่องจากชิน้งานโฆษณาที่ศกึษานั้นพบบทบาทที่ซํ้าๆกันของสตรี
มากเกินไป แสดงถึงการไมนําเสนอบทบาทที่แปลกแตกตางซึ่งไมไดแสดงถึงความสรางสรรค
ของผูโฆษณาเทาที่ควร จากการวิจยัในครัง้นี้ ผูวิจยัจึงมขีอเสนอแนะ สรุปไดดังนี ้

1. นักโฆษณาควรแสดงออกถึงความคิดสรางสรรคในการโฆษณาดวยการนําเสนอ
บทบาทสตรีที่แตกตางไปจากที่พบในปจจบุัน การนําเสนอภาพในลักษณะแบบเดิมๆ จะไมสราง
ความแตกตางโดดเดนของผลิตภัณฑได ซ่ึงการจะเลือกนําเสนอบทบาทในลักษณะใด ก็ควร
คํานึงถึงผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมายของสินคาดวย เชน หากกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนผูหญิง
สมัยใหมที่มีอาชีพการงาน กอ็าจนําเสนอภาพบทบาทที่ทํางานของผูหญิงในโฆษณา เพื่อใหเกิด
ความสอดคลองระหวางบทบาทในโฆษณาและบทบาทที่เปนจริงของผูบริโภค อันจะกอใหเกดิ
ทัศนคติที่ดีตอโฆษณาดวย  

2. นักโฆษณาควรพิจารณานําเสนอสตรีในสินคาอื่นๆ ที่ผูหญิงถูกละเลยวาไมได
เปนกลุมเปาหมายของสินคา เชน รถยนต วสัดุกอสราง บานและที่ดนิ เครื่องใชไฟฟา เปนตน 
ทั้งนี้เพื่อขยายอาณาบริเวณการปรากฏตัวของผูหญิงในโฆษณา และเปนการขยายตลาดของ
กลุมเปาหมาย เพราะในปจจบุันนี้เปนทีย่อมรับกันวา ผูหญิงมีรายไดเปนของตัวเองจากการ
ประกอบอาชพีการงาน ดังนั้นผูหญิงสามารถที่จะทําหนาที่ตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตวัเอง การ
นําเสนอผูหญิงในลักษณะของการสงเสริมภาพลักษณของผูหญิง ดวยบทบาทที่ไมเปนการแสดง
ถึงการดูถูกหรือกดขี่สตรี สินคาที่โฆษณานัน้จะเปนที่ยอมรับของผูบริโภคหญิง เพราะผูบริโภค
สตรีสามารถเห็นตวัเองในโฆษณาดังกลาว และอาจทําใหเกิดความชื่นชอบตอสินคาที่โฆษณาได
ดวยการรูสึกเปนพวกเดยีวกบันางแบบในโฆษณา (identification) ตามแนวคดิของการใชแหลง
สารที่มีความเหมือน (Source similarity) 
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3. นักสรางสรรคโฆษณาควรจะคํานึงถึงประเด็นในดานสตรีนิยมในการนาํเสนอ
ภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณา ซ่ึงนักสรางสรรคโฆษณาจะตองตระหนกัวาตนเองอยูในฐานะ
ของการเปนผูสงสาร และโฆษณาที่ส่ือออกไปสูสายตาคนในสังคมนั้นอาจมีอิทธิพล หรือสงผล
ในดานตางๆที่อาจไมไดคาดคิดมากอน เชน การผลิตซ้ําภาพของสตรีที่อาจแสดงถึงการไมมี
บทบาทที่สําคัญของผูหญิง การผลิตซ้ําภาพฝงใจลักษณะตางๆของผูหญิง ซ่ึงเปนการนําเสนอใน
ลักษณะเหมารวมละเลยความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลไป นอกจากนี้การศึกษาโฆษณาอาจ
แสดงถึงวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆไดเชนกัน ดังนัน้การนําเสนอภาพบทบาทที่ไมสอดคลองกับ
ความเปนจริง อาจทําใหผูทีพ่บเห็นเขาใจวาผูหญิงในสงัคมไทยมีลักษณะจริงดังเชนที่เห็นใน
โฆษณา หรือการสนับสนุนการนําเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณาที่นกัสตรีนิยมถือวา
เปนการดูถูก หรือกดขี่ผูหญิงใหอยูใตอาณตัิของโครงสรางสังคมที่ผูชายเปนใหญ ดังนั้นนัก
สรางสรรคโฆษณาอาจพิจารณานําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่มีลักษณะสงเสรมิผูหญิงใหมีความ
เทาเทียมกับผูชายใหมากขึ้น ซ่ึงไดแก บทบาทที่ทํางาน โดยเฉพาะบทบาทของการเปนผูบริหาร
ระดับสูงขององคกร และผูเชีย่วชาญอาชีพ (professional) ทั้งนี้เพื่อใหสังคมโดยรวมเกดิการซึม
ซับและรับรู รวมถึงยอมรับฐานะทางสังคมที่มีการพัฒนาดีขึ้นของสตรี ซ่ึงอาจจะทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงความคาดหวังของสังคมที่มีตอสตรีโดยรวมไดในอนาคต หากมีการพบเห็นการเสนอ
ภาพบทบาทในลักษณะดังกลาวมากขึ้น 
 
ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

1. การวิจยัคร้ังนี้เปนการศึกษาโฆษณาในนิตยสารประเภทเดยีวคือ นิตยสารสตรี
เทานั้น เนื่องจากเชื่อวาเปนนติยสารประเภทที่มุงเปาการสื่อสารไปที่สตรีโดยตรง และจะมี
อิทธิพลสูงสุดตอสตรีมากกวานิตยสารประเภทอื่น แตหากตองการศึกษาภาพบทบาทของสตรีใน
โฆษณาในลักษณะทั่วไป ผูวิจัยจึงเสนอวา ควรจะทําการศึกษากับนิตยสารหลายๆประเภท เพื่อ
ศึกษาวามีการนําเสนอภาพบทบาทสตรีในลักษณะทั่วไปอยางไร มีความแตกตางในการนําเสนอ
ภาพบทบาทของผูหญิงในนติยสารแตละประเภทหรือไม นอกจากนี้ในงานวิจยัในตางประเทศที่
ทําการศึกษาภาพบทบาททั่วไปของสตรี จะมีการสรุปอภิปรายผลการวิจัยและกลาวถึง บทบาท
วัตถุทางเพศ (Sex object) ซ่ึงการจะสรุปในลักษณะดังกลาว จะตองเปนการศึกษาภาพบทบาทของ
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ผูหญิงที่อยูในโฆษณาที่มีผูชายเปนกลุมเปาหมาย ซ่ึงบทบาทดังกลาวเปนที่ถกเถียงกนัมากวาเปน
การนําเสนอในลักษณะที่ดูถูกเพศหญิง แตในการวิจัยคร้ังนี้ โฆษณาทีศ่ึกษามิไดมีกลุมผูอาน
เปาหมายเปนชาย ผูวิจยัจึงละไวทีจ่ะอภิปรายบทบาทวัตถุทางเพศ ดังนัน้การวจิัยในอนาคตที่หาก
จะมีการศกึษาภาพบทบาทสตรีในภาพรวมดังที่ไดเสนอไปขางตน อาจทําใหพบการนําเสนอ
ผูหญิงในบทบาทวัตถุทางเพศ เชนเดยีวกัน หรือแตกตางจากในงานวิจยัตางประเทศ นอกจากนี้
งานวิจยัในตางประเทศที่ทําการศึกษาการเสนอบทบาทของผูชายและผูหญิงในงานโฆษณา สวน
ใหญจะพบวาแมจะมกีารนําเสนอผูหญิงในบทบาทที่ทํางาน แตผูชายกย็ังอยูในสถานะที่เหนือกวา
ผูหญิงอยู ซ่ึงผูวิจัยอยากจะเสนอใหมกีารศึกษาในประเดน็นี้ดวย 

2. การวิจยัที่ศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณา ควรทีจ่ะมีการนําโฆษณาที่
เปนภาพยนตรโฆษณามาใชในการวจิัย เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ใชช้ินงานโฆษณาในนิตยสารมา
เปนเครื่องมือในการทดสอบ ซ่ึงผูวิจัยคิดวาการแสดงภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณาที่เปน
ภาพเคลื่อนไหว จะสามารถใหรายละเอยีดและสรางความเขาใจที่ชัดเจนของบทบาทแตละ
บทบาทในโฆษณาแตละชิ้นไดดีกวา การพจิารณาภาพบทบาทที่เปนภาพนิ่ง นอกจากนี้ผูวิจยัยังจะ
เสนอวา ควรจะเปนโฆษณาที่ผลิตขึ้นมาเปนการเฉพาะเพือ่การวิจยั ทั้งนี้เพื่อไมใหเกดิอคติในการ
วัดทัศนคติของผูตอบ  

3. ในการศึกษากบักลุมตัวอยางที่เปนนักสรางสรรคโฆษณา หากจะมีการศกึษา
ทัศนคติตอบทบาทสตรีประเภทตางๆในโฆษณา ดวยวิธีการสัมภาษณกลุม จะทําใหไดขอมูล
ทัศนคติความคิดเห็นในเชิงลึกมากขึ้น เนือ่งจากการใหดูภาพแลวตอบแบบสอบถามเอง อาจทําให
ผูตอบตอบตามความเขาใจของตนเอง ซ่ึงอาจไมตรงกับสิง่ที่ผูวิจัยตองการจะสื่อก็ได  

4. การวิจยัในครัง้นี้ มีการนําประเด็นเรื่องแนวคิดสตรีนิยมเขามาพิจารณารวมดวย 
ซ่ึงผูวิจัยเห็นวา ประเด็นนี้ควรจะถูกหยิบยกขึ้นมาใหมีความสําคัญชัดเจนกวานี้ ดวยการนํามาตร
วัดระดับความเปนสตรีนิยมเขามาใชในการวัดรวมกับการวัดทัศนคติ ซ่ึงจะทําใหเห็นผลการวิจัยที่
ชัดเจนวา ระดบัความเปนสตรีนิยมมีความสัมพันธเกี่ยวของกับระดับทศันคติตอโฆษณาที่เสนอ
บทบาทที่แตกตางกันของสตรีหรือไม ดังนัน้ ในการวิจยัในอนาคต หากจะมีการศกึษาทัศนคติ
ของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิงในแบบตางๆ ก็ควรจะมีการวัด
ระดับความเปนสตรีนิยมดวย 
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ภาคผนวก ก 
คูมือการลงรหัสโฆษณา (Coding manual)

คําแนะนํา: โฆษณาแตละชิ้นจะมีการลงรหสัใหอยูในประเภทใดประเภทหนึ่งโดยเฉพาะ หากผู
ลงรหัสเกิดความไมแนใจในการลงรหัสโฆษณาชิ้นใด ใหกลับมาดูความหมายของบทบาทแตละ
ประเภทในหนานี้อีกครั้งหนึ่ง 
                     ในการพิจารณาโฆษณาแตละชิ้น ผูลงรหัสควรพิจารณาบทบาทหลักของผูหญิง
กอน  

 
ประเภทที่ 1: บทบาทที่ทํางาน (Working role) 

เปนโฆษณาทีน่ําเสนอบทบาทผูหญิงที่กําลังทํางาน หรือสะทอนถึงการประกอบอาชีพ อยู
ในบรรยากาศของที่ทํางาน หรือ มีลักษณะอารมณที่แสดงถึงการจริงจงัอยูกับการทํางาน หรือ มี
ขอความที่บงบอกถึงอาชีพหนาที่การงานของผูแสดงหญิงในภาพโฆษณา หรือ เปนขอความที่บอก
วากําลังทํางานอยู แมวาจะไมไดอยูในสถานที่ทํางาน เชน ผูหญิงที่นั่งทํางานอยูที่โตะทาํงานใน
สํานักงาน, ผูหญิงที่ไมไดกําลังทํางาน แตแตงเครื่องแบบหรือเครื่องแตงกายที่เหมาะสําหรับการ
ติดตอทํางาน หรือมีขอความที่บงบอกถึงตําแหนงหนาที่การงาน เชน เปนทันตแพทย, เปนผูบริหาร, 
เปนสถาปนิก ฯลฯ  ซ่ึงทําใหเขาใจไดวาผูแสดงหญิงเปนผูประกอบอาชีพ แมวาจะแสดงการทํา
กิจกรรมของอาชีพนั้นๆอยูในขณะนั้นกต็าม ซ่ึงบทบาทที่ทํางานจะไมนับรวมบทบาทของการ
ทํางานภายในบาน ที่จะจัดเปนบทบาทที่ไมไดทํางาน  
 
ประเภทที่ 2: บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) 

เปนโฆษณาทีน่ําเสนอผูหญิงที่มีบทบาทไมไดทํางาน หรือการประกอบอาชีพภายนอกบาน 
นําเสนอภาพของผูหญิงมีการแตงกายซึ่งไมไดส่ือถึงการประกอบหนาที่การงาน รวมถึงโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทการดูแลครอบครัว การทํางานบาน การพักผอน และการประดับตกแตงสินคา 
ตัวอยางเชน ผูแสดงแบบกําลังเอนกายพกัผอนอยูริมชายหาด หรือ ผูหญิงที่มีปฏิสัมพันธกับคนใน
ครอบครัว หรือ ผูหญิงที่ทํางานบาน รวมถึงภาพของผูหญิงที่ไมไดแสดงถึงการพักผอน แตการ
ปรากฏของผูหญิงในโฆษณาทําหนาทีเ่พียงสงเสริมสนับสนุนสินคา และประดับตกแตงอยูใน
โฆษณาเพื่อใหโฆษณาและสินคามีความนาสนใจหรือนาดึงดูดใจมากขึ้น เปนตน 
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ประเภทที่ 1: บทบาทที่ทํางาน (Working role) แบงตามประเภทของอาชีพ 

                  หลังจากที่ไดมกีารลงรหัสโฆษณาใน 2 ประเภทหลักแลว ผูลงรหัสจะตองทําการลง
รหัสโฆษณาในประเภทยอยของประเภทบทบาทหลักแตละประเภทอกี โดยผูลงรหัสจะตอง
พิจารณา และเลือกลงรหัสประเภทยอยของการนําเสนอภาพบทบาทผูหญิงในโฆษณานั้นๆอยาง
ชัดเจนเพียงประเภทเดียว 

 
1.ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิง
ในบทบาทการทํางาน และเปนการทํางานของผูที่อยูในระดับสูงขององคกร เปนเจาของกิจการ หรือ
มีผูอยูใตบังคบับัญชาจํานวนมาก มีการแตงกายทีภู่มิฐานสมกับฐานะของผูบริหารระดับสูง หรือมี
ขอความโฆษณาที่บงบอกถงึตําแหนงหนาที่การงานในระดับสูง ไดแก ตําแหนงเจาของกิจการ, 
ประธานกรรมการบริหาร, ประธานบริษัท, กรรมการผูจัดการ, รองประธานกรรมการ เปนตน 
 
2.ผูเชี่ยวชาญ (Professional) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงในบทบาทการทํางาน และเปนงานที่มี
ลักษณะเปนผูเชี่ยวชาญ หรือมีขอความโฆษณาที่บงบอกถึงอาชีพประเภทผูเชี่ยวชาญ เชน แพทย 
ทนายความ ทนัตแพทย เภสัชกร วิศวกร สถาปนิก เปนตน โดยอาจจะอยูในเครื่องแตงกายที่
เหมาะสมหรืออยูในสถานทีก่ารทํางานหรอืไมก็ได เชน อาชีพแพทยโดยปกตจิะแตงกายที่บงบอก
วาเปนแพทย แตหากไมไดแตงกายที่เปนสัญลักษณดังกลาว แลวมีขอความบงบอกวาผูแสดงแบบ
ประกอบอาชพีแพทย ก็ใหจดัวาโฆษณานาํเสนอภาพบทบาททํางานของผูหญิงในฐานะผูเชี่ยวชาญ 
เปนตน 
 
3.ผูใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ (Entertainers, professional sports) เปนการนําเสนอภาพของ
ผูหญิงในบทบาทของการทํางานเปนผูใหความบันเทิง หรือมีขอความโฆษณาที่บงบอกถึงอาชีพ
ผูใหความบันเทิง และนักกฬีาอาชีพ เชน เปนนักแสดง นกัรอง พิธีกร เปนตน หรือเปนนักกฬีา
อาชีพ เชน นกักีฬาวายน้ํา นกัฟุตบอล นักเทนนิส ฯลฯ โดยอาจจะอยูในเครื่องแตงกายที่เหมาะสม
หรืออยูในสถานที่การทํางานหรือไมก็ได เชนนักกฬีาฟตุบอล โดยปกตจิะแตงกายดวยชุดกฬีาที่
เหมาะกับการแขงขันในสนาม ปรากฏในสนามฟุตบอล และคูกับลูกฟตุบอล หากไมพบลักษณะ
ดังกลาว การมขีอความที่บงบอกวาบุคคลเปนนักกฬีาฟตุบอลอาชีพ ก็ใหจัดโฆษณาอยูในกลุมนี้  
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4.งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงใน
ลักษณะของการเปนพนักงานขาย เปนผูบริหารระดับกลาง ซ่ึงจะสังเกตไดจากการมจีํานวน
ผูใตบังคับบัญชาจํานวนไมมาก หรือมีขอความที่แสดงการบงบอกถึงตําแหนง ไดแก ผูจัดการทั่วไป
, ผูจัดการฝาย, ผูจัดการแผนก เปนตน  
  
5.พนักงานนัง่โตะท่ีไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) เปนการนาํเสนอภาพ
ของผูหญิงทํางานที่เปนพนกังานนั่งโตะ หรือ ไมไดมีอาชีพเปนผูเชี่ยวชาญ เชน เสมียน เลขานุการ 
พนักงานบรกิารอาหาร พนกังานตอนรับในโรงแรม หรือบนเครื่องบิน อาชีพแมคาของรานคา
ระดับกลางถึงเล็ก (ไมไดเปนเจาของกิจการขนาดใหญ) เชน รานอาหาร รานขายของ ฯลฯ 
 
6.ผูใชแรงงาน (Blue collar) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงทํางานที่ทํางานใชแรงงาน เชน งาน
แบกหาม งานในโรงงานอุตสาหกรรม งานทําความสะอาดใน/นอกอาคาร เก็บขยะมูลฝอย เปนตน 
 
7.ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงที่ทํางานปฏิบัติหนาที่เปนทหาร 
หรือตํารวจ อาจอยูในชุดเครือ่งแบบ หรืออยูในสถานการณของการปฏิบัติหนาที่ของการเปนตํารวจ 
หรือ ทหาร รวมไปถึงอาชีพเวรยาม (security guard) ซ่ึงทําหนาที่ในลักษณะเดยีวกันคือ การรักษา
ความสงบและความปลอดภยั  
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 ประเภทท่ี 2: บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) 
 
1.บทบาทเครื่องประดับ (Decorative role) เปนการนําเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานของผูหญิง และ
ผูหญิงถูกนําเสนอในลักษณะที่เปนเพียงเครื่องประดับในงานโฆษณา เพื่อสงเสริมหรือดึงดูดความ
สนใจใหกับสนิคาที่โฆษณา  
 
2.บทบาทพักผอน (Recreational role) เปนการนําเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานของผูหญิง และ
ผูหญิงที่อยูในโฆษณาจะมีอิริยาบถ รวมถึงการแตงกายทีแ่สดงถึงการพกัผอน มีลักษณะคลายกับ
บทบาทเครื่องประดับ แตบทบาทพักผอนจะมีลักษณะทีแ่สดงถึงการพกัผอนมากกวาการมุง
สนับสนุนสงเสริมใหสินคาในโฆษณามีความนาสนใจ ตัวอยางเชน โฆษณาสินคาอุปกรณฟงเพลง 
ผูหญิงที่มีบทบาทพักผอน อาจจะแสดงถึงการพักผอนหยอนใจจากการฟงเพลงผานการใชอุปกรณ
ดังกลาว ในขณะที่ผูหญิงทีม่ีบทบาทเครื่องประดับ อาจจะยนืถืออุปกรณดังกลาวไว แตไมไดแสดง
ถึงการอยูในอริิยาบถของการพักผอนหยอนใจ เปนตน 
 
3.บทบาทในครอบครัว (Family role) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงในบทบาทของการดูแลคน
ในครอบครัว การทํางานบานหรือดูแลกจิกรรมภายในบาน เชน ภาพการมีปฏิสัมพันธกับคนใน
ครอบครัว การซักผา การทําอาหาร การทําความสะอาดบาน (แตไมใชในลักษณะของการเปน
ลูกจางทํางานบาน) เปนตน บทบาทในครอบครัวของผูหญิงจะตองมคีวามสัมพันธ เปนสวนหนึ่ง
ของครอบครัวดวย 
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รหัส..................... 
แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form)

 
                      ใหผูลงรหัสพจิารณาโฆษณาแตละชิ้นในภาพรวมที่โฆษณานัน้ๆตองการนําเสนอ
ภาพบทบาทของผูหญิง และใสเครื่องหมาย� หนาบทบาทหลักที่โฆษณานั้นนําเสนอในชอง 
(1) หรือ (2) เพียงขอเดยีว หลังจากนั้นใหผูลงรหัสใสเครื่องหมาย � หนาหมายเลขของ
ประเภทยอยของประเภทหลักที่เลือก โดยผูลงรหัสจะตองพิจารณาเลอืกประเภทยอยที่ปรากฏ
ในโฆษณาชิ้นนั้นๆอยางชัดเจน เพยีงประเภทเดยีว 

 
.............. (1) บทบาทที่ทํางาน (Working role) 
 
............... 1. ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive) 
............... 2. ผูเชี่ยวชาญ (Professional) 
………... 3. ผูใหความบนัเทงิ, นักกฬีาอาชพี (Entertainers, professional sports) 
............... 4. งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business) 
............... 5. พนักงานนั่งโตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) 
………... 6. ผูใชแรงงาน (Blue collar) 
............... 7. ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police) 
 
.............. (2) บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) 
 
................ 1. บทบาทเครื่องประดับ (Decorative role) 
................ 2. บทบาทพักผอน (Recreational role) 
................ 3. บทบาทในครอบครัว (Family role) 
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ภาคผนวก ข 

 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่เสนอภาพบทบาท
ของสตรี จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง และ
ตามความคิดเห็นของทาน เพื่อจะไดนําผลไปใชเปนประโยชนทางการศึกษาตอไป 
 

 
สวนที่ 1 
กรุณาตอบคําถาม ดวยการทําเครื่องหมาย � หนาขอที่ตองการเลือก 
 
1.เพศ  ( ) 1. ชาย  ( ) 2. หญิง 
 
2.อายุ 
  ( ) 1. 20-25 ป  ( ) 2. 26-30 ป 
  ( ) 3. 31-35 ป  ( ) 4. 36-40 ป 
  ( ) 5. 41-45 ป  ( ) 6. 46 ปขึ้นไป 

  
3.ระยะเวลาที่ทํางานในบริษัทปจจุบัน 

   () 1. 0-2   ป  () 2. 3-5 ป 
   () 3. 5-10 ป  () 4. มากกวา 10 ป 
 
 

สวนที่ 2  ในสวนที่ 2 ใหทานพิจารณาโฆษณาแตละช้ิน แลวทําเครื่องหมาย � ในแบบสอบถาม ในชอง
ที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุดใหครบทุกขอ  
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(ตอหนา 2) 

ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 1 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 

 
 

(ตอบแบบสอบถามในหนา 3) 
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2.1 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 1 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
(ตอหนา 4) 
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ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 2 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 
 

 
 
 

 (ตอบแบบสอบถามในหนา 5) 
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2.2 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 2 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
(ตอหนา 6) 
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ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 3 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 
 

 
 

 (ตอบแบบสอบถามในหนา 7) 
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2.3 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 3 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
(ตอหนา 8) 
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ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 4 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 

 
 
 

(ตอบแบบสอบถามในหนา 9) 
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2.4 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 4 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
***ขอขอบพระคุณอยางสูง ที่กรุณาตอบแบบสอบถามจนครบถวน*** 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาว สุธินี กิตติวรรธนกลุ เกิดเมื่อวนัที ่21 พฤศจิกายน พ.ศ. 2524 จบการศึกษา
ระดับปริญญาบัณฑิตจากคณะรัฐศาสตร สาขาความสัมพันธระหวางประเทศ จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ดวยเกยีรตินิยมอันดับที่หนึ่ง เมื่อป พ.ศ. 2546 และเขาศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิตที่
คณะนเิทศศาสตร สาขาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2546 
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