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นางสาวสุธินี กิตติวรรธนกลุ : ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคตขิองนัก
สรางสรรคโฆษณา. (THE PORTRAYAL OF WOMEN ROLES IN MAGAZINE ADVERTISEMENT, 
AND CREATIVE PERSONNEL’S ATTITUDE) อ. ที่ปรึกษา: ผูชวยศาสตราจารย สุวัฒนา วงษกะพันธ, 

110 หนา. ISBN 974-53-2215-6. 
 
             การวจิัยเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนติยสาร และทศันคติของนักสรางสรรค
โฆษณา” มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณานติยสาร และ (2) ศึกษา
ทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิงในลักษณะตางๆ 
 
 การวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) ที่ใชการวจิัยแบบการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากชิ้นงานโฆษณานติยสารสตรี จาํนวน 350 ช้ิน เพือ่
วิเคราะหภาพบทบาทของสตรีในโฆษณา และทําการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) กับนกัสรางสรรค
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) 180 คน เพื่อทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่
มีช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรี ขอมูลที่ไดนํามาวเิคราะหคาสถิติ ไดแก ความถี่ รอยละ 
คาเฉลี่ย คา χ2 และคา t-test โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows  
  
              ผลการวิจัยพบวา 

1. บทบาทหลักของสตรีทั้ง 2 ประเภท ไดแก บทบาทที่ทํางาน และบทบาทที่ไมไดทํางานถูกนําเสนอ
อยูในชิน้งานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมคีวามแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ
เชื่อมั่นทางสถิติ 0.05 

2. บทบาทยอยของสตรีทั้ง 8 ประเภท ไดแก ผูบริหารระดับสูง ผูเชี่ยวชาญ ผูใหความบันเทิง ผูบริหาร
ระดับกลาง พนักงานนั่งโตะ บทบาทไมประดับ บทบาทพักผอน และบทบาทในครอบครัว ถูก
นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมีความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับความเชือ่มั่นทางสถิติ 0.05 

3. นักสรางสรรคโฆษณา มีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ไมทํางานดีกวา
โฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน (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) 
creative personnel’s attitude toward advertisements that portray female roles. 
               The research methodologies were content analysis and survey research. Content analysis was 
used to find out female roles which were portrayed in 345 magazine advertisements. The research 
instrument was a coding manual and a coding form in coding the female roles by 3 independent 
coders. Coders made decisions on female main role and sub role in each advertisement. Main role was 
divided in 2 types: working role and nonworking role. Sub role of working role was divided into 7 
types: high-level business of executive, professional, entertainer and professional sports, middle-level 
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was divided into 3 types: decorative, recreational and family role. While the survey research was used 
to collect data from 180 creative personnel from advertising agencies by using the purposive sampling 
procedure with 25 top billing agencies in Thailand. The research instrument was a self-administered 
questionnaire containing 4 print advertisements and evaluative items to assess respondent’s attitudes 
toward each advertisement. Results are as follows: 

1. Female working role and nonworking role are significantly portrayed in magazine 
advertisements. 

2. Female sub role are significantly portrayed in magazine advertisements. 
3. Creative personnels have attitudes toward advertisements which portray female 

nonworking role better than working role ones. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 
สังคมไมวาจะเปนสังคมใดๆ ยอมมีการเปลีย่นแปลงเกิดขึน้มากนอยแตกตางกันไปตามแต

ละสถานการณและกาลเวลา สังคมไทยในปจจุบันก็มีการเปลี่ยนแปลงในดานตางๆมากมาย ทั้งนี้
สวนหนึ่งเปนผลมาจากความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีที่ทําใหโลกนี้กลายเปนโลกไร
พรมแดน เมื่อสังคมอื่นที่อยูอีกซีกโลกหนึง่กําลังเกิดสถานการณใดขึ้น คนอีกซีกโลกหนึ่งก็สามารถ
เปดรับขาวสารการเปลี่ยนแปลงนั้นไดรวดเร็วมากขึน้ เปนการเปดโลกทัศนของคนใหกวางขึ้น 
สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคมนั้นๆตามสังคมอื่นในโลกเชนกนั  
 ผูหญิงก็เปนกลุมหนึ่งที่มีพฒันาการและการเปลี่ยนแปลงทางดานบทบาทและสถานภาพมา
ตลอด สังคมไทยตั้งแตโบราณกาลนั้นถือวาผูชายเปนผูนาํในครอบครัว ชุมชนและประเทศชาติ 
ประกอบกับความแตกตางทางดานสรีระโดยธรรมชาติที่สรางใหผูชายมีรูปรางกํายําแข็งแรง ผูหญิง
จึงถูกสังคมกําหนดลักษณะแบบเหมารวมทีแ่สดงวาเปนเพศที่ออนแอ บอบบาง มีความเรียบรอย 
ออนหวาน เปนผูตามที่ดี  

เมื่อสังคมมีทัศนคติและความเชื่อเกี่ยวกับสตรีเชนนั้นมาแตโบราณ ผูหญิงไทยจึงไดรับการ
อบรมเลี้ยงดูตามที่สังคมเห็นวาเหมาะสมกบับทบาทที่สังคมกําหนดไว ซ่ึงไดกลายเปนความไม
เสมอภาคระหวางเพศชายและเพศหญิงอยางเห็นไดชัดในดานตางๆ ดังนี้ 

1.ดานการศึกษา ในอดีตเราไดทราบกันมาวาผูที่จะไดเขาศึกษาในโรงเรียนจะมีแตผูชาย 
เพราะสังคมมีคานิยมวาผูหญิงนั้นเมื่อโตเปนสาวก็ไมสามารถสืบสกุลได ตองแตงงานไปเปนคน
ของตระกูลฝายชาย ดังนั้นจงึไมจําเปนทีจ่ะตองเขาเรียนในโรงเรียน ควรอยูกับเหยาเฝากับเรือน
เตรียมตัวใหพรอมกับการเปนแมศรีเรือน ส่ิงที่จะไดรับการอบรมก็คือ ความรูและทกัษะในการดูแล
บานและครอบครัว ดังนั้นเมื่อผูหญิงปราศจากซึ่งการศกึษาในระบบ จึงไมไดรับโอกาสในการแสดง
บทบาททางสังคม เพราะในสมัยกอน “งาน” ของผูหญิง คือ “งานบาน” เทานั้น ซ่ึงทาํให “พื้นที่” 
ของผูหญิง คือ “บาน” เทานัน้เชนกนั ทําใหบทบาทของผูหญิงไทยในอดีตจึงถูกจํากดัใหรับผิดชอบ
เฉพาะแตงานบาน การอบรมเลี้ยงดูบุตรธิดาและปรนนบิัติสามี คอยเปนชางเทาหลัง เปนภรรยาและ
แมบาน “ที่ดี” ในขณะที่เดก็ชายในสมยักอนจะไดรับการศึกษาขั้นตนจากวัด ซ่ึงมีพระภกิษุเปนผูให
การศึกษา และมักไดรับการสงเสริมใหเรียนสูงๆเพื่อที่จะไดมีโอกาสเปนขาราชการหรือขุนนาง
แผนดิน  
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 2.ดานการเมืองและการปกครอง ในสมัยโบราณผูหญิงไทยจะไมมีบทบาททางดาน
การเมืองเลย เพราะระบบการปกครองไมเปดโอกาสใหผูหญิงมีบทบาทในดานนี้เทาใดนกั โดยถือ
วาการเมืองเปนเรื่องนอกบาน จึงถือเปนหนาที่หรือภารกจิของชายเทานั้น สําหรับการรับราชการก็
เชนกัน ผูชายจะถูกอบรมสั่งสอนและเขารับราชการมากกวาผูหญิง เพราะคานิยมทีว่า “สิบพอคาไม
เทาพระยาเลี้ยง” คือ การเขารับราชการนั้นเปนอาชีพที่มีเกียรต ิฉะนั้นในสมัยกอนจึงไมคอยปรากฏ
วาผูหญิงนั้นเขารับราชการและมีบทบาททางดานการเมือง 
 3.ดานเศรษฐกจิ สภาวการณทางเศรษฐกิจในอดีตนั้นไมไดมีการแขงขันกันสูงอยางใน
ปจจุบัน ซ่ึงเอือ้อํานวยใหผูหญิงไมตองออกไปประกอบอาชีพนอกบานเพื่อหารายไดมาชวยจุนเจอื
ครอบครัว ชีวิตของผูหญิงจะเปนอยางไรขึ้นอยูกับคูครองซึ่งบิดามารดามักจะเปนผูจัดหามาให บดิา
มารดาก็จะพยายามที่จะเลือกลูกเขยที่จะสามารถดูแลบุตรสาวของตนไมใหลําบาก ดงันั้นเมื่อ
แตงงานแลวกไ็มตองทํางานอื่น นอกจากการดูแลบาน เล้ียงดูลูกและปรนนิบัติสามี และหนาที่ของ
ฝายชายที่ตองรับผิดชอบก็คือ หนาที่ในการหารายไดมาเลี้ยงครอบครัว 
 จะเห็นไดวา สถานภาพทางสงัคมของผูหญิงไทยสมัยโบราณนั้นต่ํากวาผูชายอยูมาก 
อยางไรก็ตาม สถานภาพของผูหญิงก็ไดเร่ิมเปลี่ยนแปลงไปหลังจากที่ไดมีการเปลี่ยนแปลงทาง
เศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ประเทศตะวนัตกอยางในสหรัฐอเมริกานัน้ มีการเรียกรองสิทธิของ
กลุมสตรีเพื่อความเทาเทยีมทางสิทธิของผูหญิงกับผูชาย แมวาในประเทศไทยจะไมเกดิขบวนการ
เรียกรองที่ปรากฏเปนการรณรงคที่รุนแรงดงัเชนในสหรฐัอเมริกา แตสตรีไทยก็ไดพยายามที่จะ
แสดงออกถึงความทัดเทยีมทางดานความสามารถที่ไมแพบุรุษ เชนการไดรับโอกาสในการศึกษา
มากขึ้น ในปจจุบันนี้ผูหญิงมีโอกาสไดเขาศึกษาตั้งแตช้ันประถมศึกษาไปจนถึงในระดับอุดมศกึษา 
และมีผูหญิงจาํนวนมากขึ้นที่สําเรจ็การศึกษาในระดับปริญญาเอก สําหรับในระดบัอุดมศึกษานัน้ 
คณะที่เคยมีแตผูชายเรียน ในปจจุบันนี้มีผูหญิงเขามาเรียนมากขึ้น เชน คณะวิศวกรรมศาสตร คณะ
แพทยศาสตร คณะเภสัชศาสตร คณะสถาปตยกรรมศาสตร ในขณะที่บางคณะกลายเปนคณะที่มี
ผูหญิงเรียนเปนสวนใหญ เชน คณะรัฐศาสตร คณะนิติศาสตร คณะบริหาร เปนตน ซ่ึงแสดงใหเห็น
วา ในดานการศึกษานัน้ผูหญิงไดรับสิทธิและโอกาสในการเขาศึกษาในการศึกษาขั้นสงูแลว ซ่ึงจะ
สงผลตอลักษณะอาชีพการงานของผูหญิงที่สําเร็จการศึกษาในระดับอดุมศึกษาดวย ผูหญิงเหลานี้
ไดกาวเขามาในตลาดแรงงานและประกอบอาชีพตามสาขาที่ตนไดรํ่าเรียนมา โดยเฉพาะเขามาสูการ
ทํางานที่เคยเปน “อาชีพของผูชาย” เชน วิศวกร สถาปนิก แพทย นักการเมือง นักกฎหมาย เปนตน 
 การเปลี่ยนแปลงบทบาทและสถานภาพของสตรีนั้นไมไดเกดิขึ้นเฉพาะกับผูหญิงชนช้ัน
กลางที่มีการศึกษาดงักลาวขางตนเทานั้น เนื่องดวยสภาพสังคมที่มีการแขงขันกันสงู คาครองชีพก็
เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ทําใหรายไดที่แตเดิมผูชายที่เปนสามีจะเปนผูหามาจนุเจือครอบครัวนั้นไมพอเพียง
กับการดํารงชวีิต ผูหญิงจึงตองเขาสูตลาดแรงงานเพื่อชวยเหลือทางดานรายไดของครอบครัวให
มากขึ้น นอกจากนี้ก็เปนที่แนนอนวาสําหรับสตรีที่เปนโสด การจะใหอยูบานเฉยๆเลี้ยงดูบุพการี 
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โดยปราศจากรายไดแลวกย็อมที่จะดํารงชพีอยูไมได ดังนั้นบรรดาสาวโสดทั้งหลายกต็องเขาสู
ตลาดแรงงานเพื่อหารายไดเชนกัน แมกระทั่งในองคกร ผูหญิงที่มีความสามารถก็สามารถขึ้นไปอยู
ในตําแหนงผูบริหารระดับสูงขององคกรได ทั้งๆที่สังคมมักจะมองวาผูหญิงนั้น “ใชอารมณมากกวา
เหตุผล” จึงไมเหมาะสมและไมสามารถที่จะทํางานบริหารไดดี (วิชัย โถสุวรรณจินดา, 2520) ดังนัน้
ในสังคมปจจบุันเราจึงไดเหน็บทบาทและสถานภาพของสตรีที่เปลี่ยนแปลงไปจากสงัคมไทยใน
อดีต ซ่ึงเปนบทบาทที่มากกวาการเปน “เมยี แมของลูก และแมบานที่อยูแตในบาน” ดังนั้นจึงไม
อาจมองขามบทบาททางสังคมของผูหญิงไดอีกตอไป เพราะผูหญิงนั้นไดกาวออกมาสู “โลก
สาธารณะ” เปนการกาวเขามามีบทบาทเคียงบาเคียงไหลกับผูชาย สตรีไมใชเพศที่คอยแตจะพึ่งพา
บุรุษเพศอยางที่เคยเปนมาเสมอไป  (กาญจนา แกวเทพ, 2544) ดังนั้น การศึกษาทางวชิาการแงมุม
ตางๆเกี่ยวกับผูหญิงก็ควรไดรับการใหความสนใจเชนกนั 
 บทบาทที่เปล่ียนแปลงไปของสตรีในพื้นที่สาธารณะนีไ้ดสงผลกระทบตอโครงสราง
ความสัมพันธภายในครอบครัวเชนกนั กลาวคือ แตเดิมทีผู่หญิงอยูบาน และผูชายทํางานขางนอกหา
รายไดเล้ียงครอบครัว ผูหญิงก็จะเปนผูดูแลบาน ตั้งแตทํางานบาน ทําอาหาร ดูแลคนในบานทั้งเดก็
และผูใหญในบาน รวมถึงดแูลเอาอกเอาใจสามีที่เหนื่อยจากการเผชิญสังคมภายนอกที่เต็มไปดวย
ความตึงเครียดและการแขงขนั ผูชายยังคงสามารถประกอบอาชีพนอกบานโดยไมตองรับภาระงาน
บานเชนเดียวกับผูหญิง ทั้งนี้เนื่องมาจากความเชื่อดั้งเดมิที่วา ภาระรับผิดชอบงานในบานจะตอง
เปนของผูหญิงโดยตลอด แมวาในปจจุบนันี้ดังทีก่ลาวไปแลววาผูหญิงก็ทํางานนอกบานเชนกนั 
การที่ผูหญิงจะทําหนาทีดู่แลบานตลอดเวลาก็ยอมที่จะเปนไปไมได ประกอบกับการที่ผูหญิงไดรับ
การศึกษาทัดเทยีมชายและ มิอาจปฏิเสธไดเลยวาสังคมไทยสมัยใหมก็ไดซึมซับแนวคิดสิทธิสตรี
และความเทาเทียมกันระหวางชาย-หญิงมามากพอสมควร โครงสรางความสัมพันธภายใน
ครอบครัวจึงเปลี่ยนแปลงไป ผูชายไดเขามามีสวนรวมในการดูแลบาน ชวยงานบานบางประเภท
เชน ทําอาหาร ลางจาน ทําความสะอาดบาน เล้ียงลูก ซักผา เปนตน ทําใหหนาที่เดิมที่เคยเปน “ของ
ผูหญิง” ปจจุบนันี้ก็ไดเปล่ียนแปลงไปแลว อยางไรก็ดี ก็ยังปรากฏวาผูหญิงยังคงตองรับภาระงาน
บานอยูเปนสวนใหญมากกวาผูชายอยูดี (Berkman, Linquist and Sirgy, 1996) 

การเปลี่ยนแปลงภายในครอบครัวยังสงผลไปถึงโครงสรางการตัดสินใจซื้อสินคา เชื่อกัน
วาผูชายจะมีอํานาจมากที่สุดในการตัดสนิใจซื้อสินคาของครอบครัว เนื่องจากวาผูชายเปนผูหาราย
ไดมา แตดังทีก่ลาวไปแลววา ปจจุบันนี้ผูชายไมไดเปนผูหารายไดแตเพียงผูเดยีวอีกตอไป ในบาง
ครอบครัวผูหญิงก็หารายไดมาจุนเจือครอบครัวเชนกนั ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินคาบางประเภท 
โดยเฉพาะสินคาที่มีราคาแพงอยาง รถยนต การเลือกสถานที่ทองเที่ยว ประกันชวีิต บาน 
เฟอรนิเจอร ผูชายซ่ึงมักจะมอํีานาจเหนือ (Male-dominated) ในการตดัสินใจก็เร่ิมมีอํานาจลดลง 
หรือ กลายเปนการตัดสินใจรวมกนั (Joint decision-making) อยางไรก็ดี สินคาที่ผูชายและผูหญิงใช
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สําหรับสวนตวักย็ังเปนการตัดสินใจโดยอิสระของแตละฝาย (Independent decision-making) 
(Green and Cunningham, 1975) 

เร่ืองของบทบาทการตัดสินใจซื้อในครอบครัว มีความสาํคัญสําหรับนักการตลาดและนัก
โฆษณา กลาวคือ นักการตลาดจะตองระบถึุงตลาดเปาหมายของสินคาของตนเองวาเปนใคร เพศ
อะไร อายุเทาใด รายไดเทาใด มีการใชชีวติอยางไร หากตลาดเปาหมายเปนแมบาน ก็ตองใชกลยุทธ
การตลาดแบบหนึ่ง ในขณะที่หากตลาดเปาหมายเปนผูหญิงทํางาน แมจะอยูในวัยเดียวกัน 
สถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic status) ไมแตกตางกัน แตมีวิถีชีวติแตกตางกัน 
เนื่องมาจากปจจัยทางดานอาชีพที่ไมเหมือนกัน กย็อมเปนที่แนนอนวาการทําการตลาดกับตลาด
เปาหมายทีเ่ปนแมบานกับผูหญิงทํางานตองใชกลยุทธแตกตางกัน ตัวแปรทางดานจติวิทยา 
(Psychographic) นั้นไดรับการยอมรับในวงการการตลาดวามีความสําคญัในการที่จะเขาใจผูบริโภค
ไดดีขึ้นกวาเดมิ นอกจากนี้นกัการตลาดก็ตองเขาใจถึงบทบาทการตัดสินใจซื้อในครอบครัวที่
เปล่ียนแปลงไป ในอดีตเจาของสินคาประเภทรถยนตอาจมุงเปาทางการตลาดไปที่ผูชาย เพราะ
นาจะมีความรูและความสนใจเกี่ยวกบัเครื่องยนต นอกจากนี้ผูชายยังเปนเจาของเงินทีจ่ะจับจายซ้ือ
สินคาของบริษัทได แตนักการตลาดอาจตองปรับเปลี่ยนกลยุทธใหเขากับสภาพครอบครัวที่
เปล่ียนแปลงไป กลุมเปาหมายทางการตลาดของบริษัทรถยนตอาจไมไดมีเพียงแตผูชายอีกตอไป 
เพราะรายไดของครอบครัวมาจากน้ําพกัน้ําแรงของทั้งสามีและภรรยา ดงันั้นผูหญิงจงึเขามามีสวน
ในการตัดสนิใจดวย นอกจากนี้ผูหญิงที่ไมไดแตงงานมีครอบครัว มีรายไดเปนของตวัเอง ก็สามารถ
ที่จะตัดสินใจซื้อรถยนตเพื่อตัวเองได  

คุณลักษณะของกลุมเปาหมายทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป นอกจากจะสงผลตอการทํา
การตลาดแลว ยังสงผลตอการทําการสื่อสารกับกลุมเปาหมายดวย นกัโฆษณาในฐานะที่เปนนักการ
ส่ือสาร ก็ตองรูจัก เขาใจและระบุไดวากลุมเปาหมายของตน หรือ ผูรับสารเปาหมาย เปนคน
ลักษณะอยางไร ซ่ึงก็มักจะเปนกลุมเดยีวกับกลุมเปาหมายทางการตลาด หรือ มีความสอดคลองกัน 
เพื่อที่จะไดใชกลยุทธการสื่อสารที่เหมาะสมและสื่อสารไดตรงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิผล 
รวมถึงการวางแผนสื่อโฆษณาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด
ดวย ส่ือที่จะนาํพาสารจากผูสงสารหรือนักโฆษณาไปใหถึงผูรับสารเปาหมายนัน้มหีลายประเภททั้ง
ที่เปนชองทางสวนบุคคล (Personnel channel) เชน การสื่อสารระหวางบุคคล และชองทางที่ไมเปน
สวนบุคคล (Non-personnel channel) คือ ชองทางประเภทสื่อมวลชน มีสองประเภทหลักๆ คือ ส่ือ
ส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร, ปายประกาศ (Billboard) และอกีประเภทหนึ่งคอื ส่ือกระจาย
เสียง ไดแก โทรทัศนและวทิยุกระจายเสยีง  

นิตยสารเปนสือ่หนึ่งที่มีตนทนุในการผลิตสูงมาก ราคาของนิตยสารที่ขายใหกับผูบริโภค
นั้นยังต่ํากวาราคาตนทุนการผลิต กลาวคือ นิตยสารราคา 70 บาท มีตนทุนการผลิตที่สูงกวา 70 บาท 
เมื่อราคาขายต่ํากวาราคาทุนก็ยอมกอใหเกดิการขาดทุน ผูผลิตนิตยสารยังคงดําเนนิธุรกิจอยูไดก็ดวย

 



 5

รายไดจากคาโฆษณา ในนิตยสารเลมหนึ่งๆ โดยเฉพาะนติยสารผูหญิงนั้นมีสวนทีเ่ปนเนื้อหาเพียง
ประมาณ 40 เปอรเซ็นตเทานั้น ที่เหลืออีก 60 เปอรเซ็นตเปนเนื้อที่โฆษณา ซ่ึงยังไมนบัรวมโฆษณา
แฝงในรูปแบบตางๆที่สอดแทรกอยูตลอดเลม ถามีการโฆษณาในนิตยสารผูหญิงเปนจํานวนมากก็
อาจสามารถที่จะตั้งสมมติฐานไดวา ผูหญิงจะเปนผูที่ซ้ือสินคาหรือมีสวนในการตัดสินใจซื้อสินคา 
เมื่อไดเหน็โฆษณา แมวาการโฆษณาจะไมไดมีเปาหมายอยูทีย่อดขายเพียงอยางเดยีว แตยอดขายก็
เปนสิ่งที่เจาของสินคาคาดหวังวาจะไดรับกลับมาจากการลงโฆษณา โฆษณาของสินคาตางๆอาจ
นําเสนอในรูปแบบตางๆกันไป แตมีส่ิงหนึ่งที่เปนที่เหน็ไดชัดในชิ้นงานโฆษณาทีอ่อกสูสายตา
ผูบริโภคก็คือ โฆษณาในปจจุบันมีการนําผูแสดงแบบ (Presenter) หรือ ผูสนับสนุนสินคา 
(Endorser) ที่เปนผูหญิงมาใชในงานโฆษณาเปนจํานวนมาก ในบางครัง้สินคาอาจไมไดมี
กลุมเปาหมายเปนผูหญิง แตก็มีการนําผูหญิงมานําเสนอในบทบาทตางๆในโฆษณา  

ส่ือนั้นทําหนาที่สะทอนสภาพความเปนจริงที่มีอยูแลวของสังคม และโฆษณาในฐานะที่
เปนสื่อรูปแบบหนึ่งก็ควรทีจ่ะสะทอนสภาพความเปนจริงที่เปนอยูของสังคม แมวาฝายผูปกปอง
โฆษณา (defenders) อาจจะคัดคานวาโฆษณาไมไดสรางทัศนคติตอบทบาททางเพศ (sex-role 
attitudes) และโฆษณาทําหนาเพียงตอบสนองกลับไปยังสิ่งที่มีอยูแลว ซ่ึง Bem และ Bem (1973, 
อางถึงใน McArthur และ Resko, 1975) นัน้ไดช้ีวาโฆษณานั้นสามารถมีอิทธิพลตอความชอบได
จริง (preferences) (McArthur และ Resko, 1975)   

ผูหญิงที่ปจจุบนันี้ทํางานนอกบานเพื่อหารายไดมาจุนเจือครอบครัว ก็จะตองพบกับภาระ
ที่วา “งานหลวงมิใหขาด งานราษฎรมิไดเวน” ซ่ึงกดดันใหผูหญิงสมัยใหมที่ทํางานนอกบานแลวยัง
ตองคอยรับผิดชอบงานภายในบานดวย มิฉะนั้นจะถูกมองวาไมเปนกุลสตรี หรือไมเปนผูหญิงใน
อุดมคติ (วนัทนีย วาสิกะสนิ และสุนีย เหมะประสิทธิ์, 2541)โฆษณานัน้เปนทั้งตวัสะทอนสภาพที่
เปนอยูของสังคม และยังอาจเปนตัวสรางบรรทัดฐานที่สังคมคาดหวังกบัผูหญิง ซ่ึงเราตองยอมรับ
ใหไดกอนวา เมื่อสังคมเปลี่ยนแปลงไป นกัโฆษณาก็ควรที่จะสะทอนใหตรงกับความเปนจริง
มากกวาที่จะยดึถืออยูกับภาพเดิมๆที่เคยเปนมาในอดตี  

จากสภาพปญหาดังที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยตองการที่จะศึกษาภาพบทบาทของผูหญิง
ที่สะทอนออกมาทางสื่อโฆษณานติยสารโดยเนนที่ภาพลักษณของผูหญิงที่สะทอนออกมาจากสื่อ
นิตยสารวามีลักษณะอยางไร รวมไปถึงศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณา ในขณะเดียวกนักพ็ิจารณาถึงปจจัยทางดานความสัมพันธระหวางประเภท
ของสินคาหรือบริการ กับการใชผูหญิงในโฆษณาดังกลาว  
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วัตถุประสงคการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณานิตยสาร 

 2.เพื่อศึกษาทศันคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิง
ในลักษณะตางๆ 
 
ปญหานําการวิจัย 

1.โฆษณาในนติยสารมีการนาํเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในลักษณะอยางไร  
2.นักสรางสรรคโฆษณามีทศันคติอยางไรตอโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของผูหญิงใน

ลักษณะตางๆ 
 
ขอบเขตการวจัิย 

เนื่องจากการวจิัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึงภาพสะทอนของผูหญิงไทยจากสือ่โฆษณาทาง
นิตยสาร เนื่องจากการเสนอภาพบทบาทและสถานภาพของผูหญิงในโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามกาลเวลาและสภาพสังคม ผูวิจัยจึงเลือกที่จะศกึษาเฉพาะโฆษณาในนิตยสารปปจจุบันคือ ปพ.ศ. 
2547 เปนชวงที่สภาพเศรษฐกิจเริ่มฟนฟูขึ้นจากวิกฤตเศรษฐกิจในปพ.ศ. 2540 ธุรกิจเริ่มฟนฟูขึ้น 
สงผลใหเกิดการเติบโตในอตุสาหกรรมโฆษณาไปดวย อยางไรก็ดี แมเศรษฐกิจจะเริ่มฟนตัวขึน้ แต
คนก็ยังตองพยายามพัฒนาความมั่งคั่งของตัวเองใหกลับฟนคืนขึ้นมาใหมหลังจากที่ไดรับ
ผลกระทบอยางหนักจากวิกฤตเศรษฐกจิ ประกอบกับอัตราดอกเบี้ยเงินฝากที่ต่ํามาก จึงทําใหคน
ตองทํางานหารายไดมากกวาการอยูเฉยๆโดยไมตองทําอะไร 
 นิตยสารนั้นมมีากมายหลายชนิด แตการวจิัยนีจ้ะมุงศกึษาโฆษณาที่อยูในนิตยสารสตรี
เทานั้น เพราะโฆษณาในนิตยสารทําหนาทีต่อกย้ําภาพลักษณของผูหญิง รวมถึงทําหนาที่เสนอ
บทบาทที่บรรทัดฐานสังคมคาดหวังกับผูหญิง และนิตยสารผูหญิงก็มุงเปาไปที่กลุมเปาหมายทีเ่ปน
ผูหญิง  (กาญจนา แกวเทพ, 2544) นิตยสารผูหญิงจึงนาจะมีอิทธิพลตอผูหญิงโดยตรงกวานิตยสาร
ประเภทอื่นทีไ่มไดมีกลุมผูหญิงเปนผูอานหลัก 
 ประชากรของการวิจยัในครัง้นี้คือ นักสรางสรรคโฆษณา (Creative) ทัง้หมดใน
กรุงเทพมหานคร โดยหมายถึง ผูที่ทํางานอยูในบริษัทตวัแทนโฆษณาในกรุงเทพมหานคร และ
ทํางานอยูในสวนของการคิดและสรางสรรคเนื้อหางานโฆษณา ทั้งทางดานภาพ (Art) และคําพูด 
(Copy) ซ่ึงไดแก Creative Director, Art Director, Copywriter  
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นิยามศัพทท่ีเก่ียวของ 
 บทบาท (Role) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลในสถานภาพตางๆพงึกระทํา ตามความคาดหวังของ
สังคมเนื่องจากบุคคลมีสถานภาพดังกลาว เชน มีสถานภาพเปนภรรยา ก็จะถูกคาดหวงัใหแสดง
บทบาทของการเปนภรรยา ไดแก การปรนนิบัติ เอาใจสามี เปนตน การพิจารณาบทบาทของผูหญิง
ในโฆษณาจะพิจารณาจากภาพรวมของกิจกรรมที่บุคคลกระทําอยู กลาวคือ เปนภาพรวมของ
สถานภาพของบุคคล ซ่ึงสังคมจะมีนยิาม หรือ ภาพ ของบทบาทตางๆใหกับบุคคลมีชุดของการ
กระทําในลักษณะตางๆ 
 การนําเสนอบทบาท (Role portrayal) หมายถึง การใหคณุลักษณะของบุคคลในโฆษณา
และฉากสถานการณที่คนอยูซ่ึงมีความสัมพันธเกี่ยวของกับสินคาและตัวละครคนอืน่ๆ 
 บทบาทที่ทํางาน (Working) หมายถึง บทบาทของการเปนผูหญิงทํางานในฉากสถานการณ
ของการทํางานรวมกับผูอ่ืน ทั้งในสํานักงาน หรือในพื้นที่อ่ืนๆนอกบาน เปนงานในลักษณะที่จะ
ไดรับคาจางตอบแทน โดยแบงตามลักษณะอาชีพ คือ  
1) ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive)  
2) ผเชี่ยวชาญ(Professional)  ู
3) ผูใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ (Entertainers, professional sports)  
4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business)  
5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar)  
6) ผูใชแรงงาน (Blue collar)  
7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police)  

บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking) หมายถึง บทบาทที่ผูหญิงทํางานบาน ดูแลบาน ซ่ึงไม
ถือวาเปนการทํางาน และบทบาทที่ผูหญิงไมไดทํากจิกรรมการงาน ไมวาจะเปนการพักผอนเฉยๆ 
การปรากฏอยูเพื่อทาํหนาที่ประดับใหกับสนิคา ไดแก  

• บทบาทที่สตรีทําหนาที่ประดับใหกับโฆษณา (Decorative role) หรือเรียกวา บทบาทไม
ประดับ 

• บทบาทพักผอน (Recreational role)  
• บทบาทในครอบครัว (Family role)  

ภาพฝงใจ (Stereotype) หมายถึง การเหมารวมโดยกวางเกี่ยวกับปรากฏการณหนึ่งซึ่งใช
ความรูเพียงบางแงมุมของสมาชิกบางคนของกลุมนั้นๆ ซ่ึงชี้นําใหคนเรามองขามคุณลักษณะเฉพาะ
ของปจเจกบุคคลที่สําคัญไป และจะรับรูคนในแงที่เราพจิารณาวาเปนลักษณะปกติทัว่ไปของกลุม
คนประเภทนัน้ ภาพฝงใจทีสั่งคมมองผูหญิง ไดแก ภาพของความเปนแม ภาพฝงใจของความเปน
แมบาน ภาพฝงใจของความออนแอ ภาพของความสนใจแตเร่ืองความสวยงาม เปนตน บางครั้งภาพ
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ฝงใจอาจทับซอนอยูกับ บทบาท เพียงแต ภาพฝงใจเปนสิ่งที่อยูในความคิดความรับรูของคน 
ในขณะที่บทบาท เปนสิ่งที่สังคมคาดหวังในคนกระทํา 

สื่อโฆษณาทางนติยสาร หมายถึง ช้ินงานโฆษณาที่ลงโฆษณาในนิตยสาร ซ่ึงจะถูกคัดเลือก
มาเพื่อใชเปนตัวอยาง (Sample) ในการศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงถูกนําเสนออยูในโฆษณา 
สําหรับงานวิจยัคร้ังนี ้

นิตยสารสตรี (Woman magazine) หมายถงึ ส่ิงพิมพที่มีการจัดพิมพออกจําหนายตามชวง
ระยะเวลาประจําทั้งรายสัปดาห รายปกษ รายเดือน และรายสองเดือน โดยมีกลุมเปาหมายเปนผูอาน
ที่เปนผูหญิง ดงันั้นเนื้อหาภายในก็จะมีเร่ืองที่ผูหญิงใหความสนใจ นิตยสารสตรีที่ใชจะครอบคลุม
กลุมผูอานสตรีที่เปนวยัแรงงาน กลาวคือ อายุตั้งแต 15-44 ป ซ่ึงเปนวยัตั้งแตวัยรุนไปจนถึงวยั
ผูใหญ ซ่ึงเปนประชากรกลุมใหญ 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.เพื่อใหทราบถึงภาพสะทอนของผูหญิงจากโฆษณาทางนิตยสาร อันจะเปนการกระตุนให
ผูมีสวนเกีย่วของไดเขาใจบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณา 

2.เพื่อไดทราบถึงทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาท
ของผูหญิง ซ่ึงนักสรางสรรคโฆษณานัน้อยูในฐานะของผูสงสารที่จะนําเสนอภาพบทบาทของสตรี
ที่อยูในโฆษณาตอๆไป  
 3.เพื่อเปนประโยชนในทางวชิาการทางการโฆษณาในการขยายความรูทางดานการโฆษณา
ใหกวางขึ้น โดยการเพิ่มความรูความเขาใจเกี่ยวกบัประเด็นเรื่องผูหญิง และแนวคิดสตรีนิยมที่มีตอ
โฆษณา 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ในการวิจัยเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณา และทัศนคติของนักสรางสรรค
โฆษณา” จะใชแนวคดิทฤษฎีตางๆที่เกี่ยวของเปนกรอบในการศึกษา ดังนี ้
 

1. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับสตรีนิยม (Feminism) 
2. แนวคดิเกีย่วกบัทัศนคติ (Attitude) 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creativity) 
4. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสตรีนิยม (Feminism)  
  

แนวคดิสตรีนยิม เปนแนวคิดที่ประกอบไปดวยทฤษฎีทีอ่ธิบายถึงความสัมพันธระหวาง
เพศในสังคม และความแตกตางระหวางประสบการณของผูชายกับผูหญิง แนวคดิสตรีนิยมมีความ
หลากหลาย แตก็มีคุณลักษณะบางประการรวมกัน ซ่ึง Ramazanoglu (1989) กลาวไวดังนี ้

1.สตรีนิยมในทุกรูปแบบจะอางถึงความสัมพันธที่มีอยูระหวางเพศ ที่ผูหญิงนั้นอยูใตอาณัติ 
(subordination) ของผูชาย ซ่ึงไมเปนที่พึงพอใจและตองมีการเปลี่ยนแปลง 

2.สตรีนิยมทาทายในเรื่องการทึกทักเอาวาเปนเรื่องธรรมชาติ, เปนปรกติ และเปนทีน่า
ปรารถนาในสังคม 

3.สตรีนิยมประกอบดวยความคิดซึ่งยกประเด็นปญหาพืน้ฐานของการอธิบาย
ประวัติศาสตรทั้งหมดและหนทางในอนาคตของสังคมมนุษยใหเขามาเปนปญหา 

4.สตรีนิยมไมไดเปนความคดิที่เรียบงาย ประเด็นของแนวคิดอยูทีก่ารเปลี่ยนแปลงโลก 
การเปลี่ยนรูปแบบความสัมพันธ ระหวางผูหญิงกับผูชาย เพื่อทีว่าคนทุกคนจะไดมโีอกาสที่จะเตมิ
เต็มศักภาพของความเปนมนษุย สตรีนิยมจงึเปนชุดของความคิดที่มีตรรกะซึ่งจะนําไปปฏิบัติทาง
การเมืองดวย 

5.สตรีนิยมประกอบดวยแนวทางปฏิบัติทางการเมืองมากมาย แตเปนไปเพื่อการ
เปลี่ยนแปลงความสัมพันธระหวางเพศ โดยการใหผูหญิงไดกําหนดชวีติตัวเอง  

6.ขอเสนอการเปลี่ยนแปลงของนักสตรีนิยมมักจะตองเผชิญกับการตอตานตางๆ 
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7.สตรีนิยมไมไดเร่ิมตนจากจุดยนืที่ปราศจากอคติหรือเปนวัตถุวิสัย (objective) ในเรื่อง
ความรูของความสัมพันธระหวางผูหญิงกบัผูชาย  

แนวคดิสตรีนยิมสามารถแบงออกเปนสํานกัคิด 3 สํานัก (Ramazanoglu, 1989) คือ 
1.สตรีนิยมหวัเสรี (Liberal feminism) เปนกลุมที่รณรงคเรียกรองมายาวนาน ในการ

ปรับปรุงเรื่องสิทธิและโอกาสที่ดีขึ้นสําหรับผูหญิง โดยไมมีการตั้งคําถามกันจริงจังถึงองคกรของ
สังคมที่เปนอยู สตรีนิยมหวัเสรีสันนิษฐานวา ผูหญิงไดรับความทุกขจากความไมยุติธรรม ก็
เนื่องมาจากเพศของตน จึงไดมีการจัดตั้งกลุมองคกรกันในการรณรงคเพื่อความเสมอภาคและการ
จัดสรรทรัพยากรใหม เชน การไดรับคาจางอยางเสมอภาค, ความเสมอภาคทางสิทธิพลเมือง, ความ
เสมอภาคในการเขาถึงการศึกษา สุขภาพ และสวัสดิการ, ความเสมอภาคในการเขาถึงกระบวนการ
ทางการเมืองที่เปนประชาธิปไตย 
  สตรีนิยมหวัเสรียอมรับวาผูหญิงนั้นถูกกดีกนัในวงกวาง เพราะเหตุผลจากเพศสภาพ 
(gender) แตสตรีนิยมก็ไมไดบงชี้ถึงความสัมพันธระหวางเพศในลักษณะที่เปนความสัมพันธเชิง
อํานาจที่ชัดเจน 
 2.สตรีนิยมหวัรุนแรง (Radical feminism) เปนกลุมที่มีความหลากหลายตลอดเวลา สตรี
นิยมหวัรุนแรงรณรงคในเชงิกลาวหาตอสังคมโดยรวมทีผู่ชายเปนใหญ (male-dominated society) 
ความสนใจทางการเมืองรวมกันของผูหญิงจะถูกบงชี้ในลักษณะของสภาพทั่วไปของการอยูใต
อาณัติผูชาย องคความรูแบบดั้งเดิมในวัฒนธรรมตะวันตกที่วา อาณาบริเวณของผูหญิงนั้นอยูใน
บาน และการคอยใหบริการแกผูชายนัน้ถูกปฏิเสธอยางสิ้นเชิงโดยการแสดงถึงผูหญิงที่อยูในฐานะ
ถูกจํากัดอยางไมเปนธรรมชาติโดยสถาบันของสังคมที่ชายเปนใหญ 
 สตรีนิยมหวัรุนแรงนั้นสรางผลกระทบทางดานความคดิเกี่ยวกับเพศสภาพและเกี่ยวกบัชีวิต
ของผูหญิง สตรีนิยมหวัรุนแรงมุงความสนใจโดยตรงไปที่ความสัมพันธของผูหญิงที่มีตอผูชายวา
เปนปญหาทางการเมือง แนวคิดไดนําพาเพศวิถี (sexuality) และการผลิตซ้ํา (reproduction) เขามาสู
อาณาบริเวณทางการเมอืง และเปลี่ยนรูปแบบการรูสึกตัวทางการเมืองของผูหญิง สตรีนิยมหวั
รุนแรงเนนความสนใจทางการเมืองไปที่การกดขี่ของผูชายในทกุๆอาณาบริเวณของชีวิตของผูหญิง 
ตั้งแตที่เปนสวนตัวที่สุดไปจนถึงที่สาธารณะที่สุด 
 สตรีนิยมหวัรุนแรงไดสรางความรูของการกดขี่ของผูหญิงโดยการทาทายขอสันนิษฐาน
ดั้งเดิม โดยการใหนยิามใหมกับความสัมพนัธของมนุษยที่ใกลชิดที่สุดใหเปนเรื่องทางการเมือง 
แทนที่จะเปนเรื่องสวนตัว สตรีนิยมหวัรุนแรงทําเรื่องเพศวิถีใหเปนเรือ่งการเมือง และเปดรับตอ
ความปกติของผูชาย คือ พฤติกรรมปกติประจําวัน ใหแผขยายออกไปจนเปนปญหาทางสังคม โดย
การตั้งคําถามตอส่ิงที่ถูกทึกทักเอาวามีความเขาใจกนัอยูแลวของธรรมชาติและสังคม สตรีนิยมจะ
เปดเผยวาความรูดังกลาวนัน้เปนความรูของผูชายที่ใหความชอบธรรมที่มีความเหนือกวาความดอย
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ของผูหญิง สตรีนิยมหวัรุนแรงปฏิเสธแนวทางเสรีของการไดรับความยตุิธรรมมากขึ้นสําหรับ
ผูหญิงภายในการจัดระเบียบทางสังคมที่คงอยูแลว 
 สตรีนิยมหวัรุนแรงไดรับการรับรูในฐานะที่เปนทฤษฎี และเปนชุดของการปฏิบัติทาง
การเมืองซึ่งสามารถที่จะนําไปประยุกตไดกับการตอสูเรียกรองของผูหญิงในทุกๆที่ สตรีนิยมหวั
รุนแรงมองผูหญิงวาถูกกดขีใ่นลักษณะที่เปนสากล มองในฐานะที่เปนพี่นองรวมกนัในการกดขี่ ที่
อยูในโลกที่เปนเจาของ ถูกควบคุมโดยผูชาย 
 3.สตรีนิยมสายมารกซิส (Marxist feminism) เปนกลุมทีอ่ยูทามกลางสถานการณความ
ขัดแยงของการมีพันธะของการตอสูเพื่อผลประโยชนของผูหญิงในฐานะที่เปนผูหญิง โดยไม
คํานึงถึงชนชั้น, อํานาจ หรือผลประโยชนทางเศรษฐกจิ ในขณะเดียวกันก็มีพันธะของการตอสูเพื่อ
ผลประโยชนของชนชั้นกรรมาชีพที่ถูกใชประโยชน 
 เชนเดยีวกับสตรีนิยมหวัรุนแรงที่สตรีนิยมสายมารกซิสมุงความสนใจไปในเรื่องความ
แตกตางทางอาํนาจระหวางผูหญิงกับผูชาย สตรีนิยมหวัมารกซิสนําแนวคิดทางดานเพศชายเปน
ใหญ มาจากสตรีนิยมหวัรุนแรง (อํานาจของผูชายทั่วไปที่มีเหนือผูหญิง) และความคดิของการเมือง
ทางเพศ (การตอสูทั่วไปของผูหญิงตออํานาจของผูชายที่อยูเหนือกวาตน)  
 Ramazanoglu (1989) กลาวถึง ประเด็นทีแ่นวคิดสตรีนยิมทาทาย มีอยูหลายประเด็นไดแก 
การกอรางทางสังคมของเพศสภาพ (social construction of gender),  ธรรมชาติกับวัฒนธรรม 
(nature versus culture), ความรู ศาสตร และ ภาษา (knowledge, science, and language), ที่
สาธารณะกับที่สวนตัว (public versus private)  
 ประเด็นเรื่องการกอรางทางสังคมของเพศสภาพ เปนประเด็นซึ่งสตรีนยิมทุกๆรูปแบบทา
ทายโดยตรงตอขอสันนิษฐานที่วาผูหญิงเปนเพศที่ดอยกวาผูชายโดยธรรมชาติ นักสตรีนิยมอางวา
เพศนั้นถูกแบงแยกตามลักษณะทางชวีภาพ แตความแตกตางทางชีวภาพที่สามารถสังเกตเหน็ไดบาง
ประการระหวางเพศนั้นเปนสิ่งที่สรางขึ้นในทางสังคม ทั้งผูชายและผูหญิงในสังคมลวนเปนสินคา
ทางวัฒนธรรม ความแตกตางที่แบงแยกชดัเจนระหวางวา เพศนัน้เปนสิ่งที่ไดมาทางชีวภาพ และ
เพศสภาพนัน้เปนเรื่องของการกอรางทางสังคมวาอะไรเปนชาย และ หญิง เปนความคิดพื้นฐานของ
นักสตรีนิยม ขอสันนิษฐานทีว่าเพศสภาพถูกกอรางขึ้นมาในเชิงวัฒนธรรมนั้น ทําใหนกัสตรีนิยม
สามารถทาทายความรูทางวทิยาศาสตรของความสัมพันธระหวางผูหญิงและผูชาย, ทาทาย
ความหมายของหญิงและชายในสังคมที่แตกตางกัน, ทาทายการกอรางทางสังคมของความเปนหญิง
และความเปนชาย รวมถึงกรอบความคิดใหญเร่ืองธรรมชาติดวย ทั้งเพศสภาพ, ประสบการณสวน
บุคคล, อํานาจและการขาดซึง่อํานาจ, ความสัมพันธกับผูชาย, กิจกรรมทางเศรษฐกิจ, ความเชื่อ และ
คานิยม ลวนเปนตัวแปรเชิงประวัติศาสตรและวัฒนธรรม เพศเปนสิ่งที่ผูหญิงทุกคนมีเหมือนกัน แต
เพศสภาพตางหากที่ทําใหผูหญิงถูกกดขี่จากผูชาย 
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 ประเด็นเรื่องธรรมชาติกับวฒันธรรม ความคิดเรื่องที่ผูหญิงไดรับการกดขี่นั้นมาจากการทํา
ใหเร่ืองที่เขาใจวาเปนความดอยกวาทางธรรมชาติกลายเปนแนวความคิดขึ้นมาวาความเปนผูหญิง
นั้นไมไดเปนเรื่องธรรมชาติ นักสตรีนิยมทาทายการแบงแยกทางความคิดของธรรมชาติกับ
วัฒนธรรมที่เปดโอกาสใหผูชายมีอํานาจเหนือผูหญิงและเปดทางใหการกดขี่ของผูหญิงไดรับการ
พัฒนาไปกลายเปนธรรมชาติความเปนหญิงของผูหญิงไป  
 ประเด็นเรื่องความรู ศาสตร และภาษา นกัสตรีนิยมตั้งคําถามกบัองคความรูตางๆวาคิด
ขึ้นมาโดยชายตะวนัตกผิวขาว แลวทําการขายใหกลายเปนเรื่องสากล นักสตรีนิยมจึงตั้งคําถามกับ
ขอจํากัดในสิ่งที่เรารู ขอจํากัดของภาษาที่ผูชายสรางขึ้น และขอจํากัดของวิธีการสรางความรูใหมที่
ประสบการณของผูหญิงจะไมถูกนับรวมเขาไปดวย 
 ประเด็นเรื่องที่สาธารณะกบัที่สวนตัว สังคมตางๆมีการระบุหนาที่ของผูชายและของผูหญิง
แตกตางกันไป และมักจะพบวาไมวาผูหญิงจะทาํอะไรก็จะถูกระบวุาเปนอาณาบริเวณสวนตัวหรือ
ภายในบาน ในขณะที่อะไรที่ผูชายทํานั้นจะอยูในที่สาธารณะ กลไกทางสังคมจํานวนมากถูกใชไป
เพื่อจํากดัและขัดขวางผูหญิงไมใหเขามาสูพื้นที่สาธารณะ 
 วัฒนธรรมตะวันตกสมยัใหมนั้นเพกิเฉยตอการเขามาเกีย่วของที่กระตอืรือรนของผูหญิงใน
ที่สาธารณะ เปนการรับเอาระบบทวินยิมของการครอบครองพื้นที่สาธารณะของผูชายกับการโอน
ใหผูหญิงไปอยูในที่สวนตวัโดยปริยาย  การใหนยิามใหมวาที่สาธารณะคืออะไร และที่สวนตวัคือ
อะไร เปนการยกปญหาขึ้นมาวา อํานาจอยูที่ใด การเชื่อมตออีกครั้งหนึง่ของที่สาธารณะกับที่
สวนตัว ยังหมายความถึงการขยายกรอบความคิดของอํานาจที่แสดงใหเห็นวาที่สวนตวันั้นก็เปน
เร่ืองการเมืองเชนเดียวกับทีส่าธารณะ 
 การใหนยิามวาผูหญิงนั้นเปนสวนที่เหมาะสมของอาณาบริเวณภายในบาน เปนการชวยให
ความชอบธรรมแกการลดคณุคาของผูหญิงในฐานะของแรงงาน คุณคาของงานของผูหญิงนั้นเปนที่
เขาใจกนัวาอยูในพื้นที่สวนตวั และยังแสดงถึงกลไกหลายๆอยางที่คงอยูเพื่อที่จะกนัใหผูหญิงอยู
นอกพื้นที่สาธารณะตอไป  
 นอกจากนี้ Ramazanoglu (1989) ยังไดยกกรณีที่จะมาสนับสนุนขอโตแยงทีว่าผูหญิง
โดยทั่วไปถูกกดขี่โดยผูชายทั่วๆไป ดังนี ้
 การกอรางทางสังคมของเพศวิถี (social construction of sexuality) นักสตรีนิยมแยงวาเพศ
วิถีเปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นทางสังคม และแยงวา เพศวิถีของผูหญิงนั้นถูกสรางขึ้นอยางเปนระบบใน
ความสัมพันธตอการมีอํานาจเหนือของผูชาย  
 ความรุนแรงของผูชายตอผูหญิง (male violence to women) ผูชายสามารถที่จะควบคมุ
ผูหญิงผานการใชความรุนแรงทางกายภาพและทางเพศในบาน และการใชความรุนแรงเพื่อควบคมุ
ผูหญิงในที่สาธารณะดวย ดวยการใชความรุนแรงนี้ ผูชายโดยทัว่ไปกก็ดขี่ผูหญิงโดยทั่วไปอยาง
เห็นไดชัด ความรุนแรงยังเปนกลไกสําคัญในการคงไวซ่ึงการอยูใตอาณัติของผูหญิงตอผูชาย 
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ความรูเร่ืองความรุนแรงของผูชายตามความคิดของนักสตรีนิยมจะตองมีการใหนยิามใหมใน
ขอบเขตของที่สาธารณะและที่สวนตัว ความรุนแรงที่เกิดขึ้นในที่สวนตวัไมสามารถที่จะแยกออก
จากเรื่องความชอบธรรมของอํานาจครอบครองของผูชาย จากคณุคาที่เพิ่มมากขึ้นของผูชาย และ
จากการมีอํานาจเหนือของสถาบันทางการเมืองและทางเศรษฐกิจที่ชายเปนใหญในพืน้ที่สาธารณะ 
ความเชื่อในเรื่องความเหนือกวาของรูปรางของผูชายและการใหคากับการพัฒนาทางกลามเนื้อของ
ผูชายที่อยูเหนอืความบอบบางของผูหญิงก็เปนคุณลักษณะของสังคมที่ใหความชอบธรรมกับอํานาจ
ครอบครองของผูชาย 
 ความเปนแม (Motherhood) สตรีนิยมชี้วา ความเปนแมและการดูแลเดก็ควรจะไดรับการ
เขาใจในฐานะที่เปนการกอรางขึ้นทางวัฒนธรรมมากกวาในฐานะความสามารถของผูหญิงที่ติดตัว
มาแตกําเนิด สตรีนิยมทาทายความหมายทีซ่อนอยูในความเปนแมในสังคมตางๆ และทาทายวา
นิยามของความเปนแมจํากัดผูหญิงใหมีบทบาทการผลิตซ้ํา ผูหญิงที่สุขภาพดีทกุคนโดยทางชวีภาพ
แลวมีโอกาสที่จะเปนแมได แตไมใชวาผูหญิงทุกคนจะเปนแมในทางปฏิบัติได  
 การดูแลเดก็ (childcare) เนื่องจากเดก็ถูกบงชี้ในเชิงความคิดวาเปนสวนหนึ่งของบาน ซ่ึงก็
คือ ที่สวนตัว, ที่ภายในบาน, ที่ของผูหญิง และเด็กก็ยังถูกบงชี้วาเปนหนาที่ประจําวนัของผูหญิง 
การเปนแมดูแลเด็กนั้นหมายถึง การกระทํานับไมถวนของการดูแล เอาใจใส ช้ีแนะ ใหความรัก ซ่ึง
กินระยะเวลานานเปนป ผูหญิงจะถูกทําใหรูสึกผิดใหตองพยายามทําหนาที่ใหดีทั้งที่บานและที่
ทํางาน  
 คาจางสําหรับงานบาน (wages for housework) การมีปฏิกิริยาตอบกลบัตอการใหคณุคา
ใหมกับงานของผูหญิงในทีส่วนตัว นักสตรีนิยมหวัรุนแรงบางคนก็เร่ิมที่จะรณรงคเรียกรองคาจาง
สําหรับงานบาน ซ่ึงมองไดวาเปนวิถีทางของการไดมาซึง่คุณคาและการเปนอิสระสําหรับงานของ
ผูหญิงในพื้นทีส่วนตัว 
 งานของผูหญิง (women’s work) งานของผูหญิงนั้นเปนลักษณะการกดขี่เมื่อพิจารณาระดับ
ของการไดรับคาตอบแทนและสภาพของการทํางาน มทีางเลือกของงานอยูจํากัดที่เปดใหกับผูหญิง 
การที่ผูหญิงขาดการเขาถึงทักษะ และกจิกรรมของผูชายทั้งในบานและในที่ทํางานกท็ําใหแนใจได
วาผูหญิงจะไมทิ้งพื้นที่สวนตวัไปโดยไมมีการตอสูเรียกรองเกิดขึ้น งาน, สถานภาพ และรางวัล
กลายมาเปนตวัเชื่อมโยงกับอํานาจเชิงเปรยีบเทียบของผูชายและผูหญิงในบาน และความรบัผิดชอบ
ตอเด็กๆของผูหญิง  
 Nava (1992) ไดสรุปใหเหน็ภาพที่ชัดเจนวา “เร่ืองครอบครัว” เปนเรื่องที่นักสตรีนิยมนํามา
เปนจุดสนใจมากที่สุด เพราะครอบครัวเปนสถาบันหลักที่กําหนดและทาํใหสถานภาพที่ดอยกวา
ของผูหญิงคงอยูตลอดไป ดงันั้นสตรีนิยมซึ่งแตเดิมเปนแนวคดิที่โดดเดนในเรื่องสิทธิของผูหญิง 
และโอกาสของผูหญิงในพื้นที่สาธารณะ กไ็ดมีแนวคิดทีข่ยายออกไปถึงพื้นที่สวนตวัอยางอาณา
บริเวณภายในบานดวย  
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ดังนั้นจึงไมเปนที่นาแปลกใจใดๆที่แนวคดิสตรีนิยมจะมีการเรียกรองตอสูในเรื่องอํานาจ
และบทบาทของผูหญิงภายในบาน เร่ืองงานบานและคาจาง เร่ืองการดูแลบานและการแบกรับภาระ
ความเปนแม การศึกษาในทางสตรีนิยมก็มกีารกระจายไปยังทุกๆแขนงทางสังคมศาสตรเชนกัน ซ่ึง
เร่ืองที่สตรีนิยมใหความสนใจในการศึกษาคือ เร่ืองของภาพฝงใจ (stereotype) โดยเฉพาะภาพฝงใจ
ของผูหญิงที่ปรากฏอยูในสื่อ ส่ือนั้นสะทอนคานิยมเชิงสงัคมหลักของสังคม และลดคุณคาผูหญิง
ในเชิงสัญลักษณ ไมวาจะเปนการไมนําเสนอภาพผูหญิง หรือ การเสนอในบทบาทเชิงภาพฝงใจ 
สตรีนิยมยังสนใจศกึษาเกี่ยวกับสื่อปลุกเราทางเพศ (pornography) ซ่ึงเปนดานของการแสดงถึง
ความไมเทาเทยีมกันทางเพศซึ่งผูหญิงทําหนาที่เปนวัตถุทางเพศ (sex object) ที่กระตุนและสราง
ความพึงพอใจใหกับผูชายเทานั้น (van Zoonen, 1994) เนือ่งจากสตรีนิยมมองวาเรื่องเหลานี้เปนสิ่ง
ที่คอยจะตอกย้าํและกดสถานภาพของผูหญิงใหอยูใตอาณตัิของผูชาย และมีสถานภาพที่ดอยกวา
ผชายเรื่อยไป  ู
 
ภาพฝงใจ (stereotype) 

คําวา “ภาพฝงใจ” (Stereotype) หมายถึงการเหมารวมโดยกวางเกีย่วกับปรากฏการณหนึ่ง
ซ่ึงใชความรูเพียงบางแงมุมของสมาชิกบางคนของกลุมนั้นๆ กลาวคือ ภาพฝงใจเปน ภาพลักษณ
สําเร็จรูปของคนหรือความสัมพันธที่สามารถจะระลึกไดในทนัที การที่คนยึดหลักการตัดสินดัวย
ภาพฝงใจ จะชีน้ําใหคนเรามองขามคุณลักษณะเฉพาะของปจเจกบุคคลที่สําคัญไป และจะรับรูคน
ในแงทีเ่ราพิจารณาวาเปนลักษณะปกติทัว่ไปของกลุมคนประเภทนั้น (Wood, 1999) 
 ในขณะที่ Walter Lippman (1922) อธิบายคุณลักษณะ 4 ประการของรูปแบบที่เรียกวาภาพ
ฝงใจ ดังนี ้

1. เปนสิ่งที่ไมสลับซับซอน 
2. มักเปนเรื่องทีไ่มถูกตองหรือ เขาใจผิด 
3. เปนประสบการณโดยออมหรือเชื่อตามกันมา มากกวาที่จะเปนประสบการณที่ไดรับ

โดยตรง 
4. ยากตอการเปลี่ยนแปลงโดยประสบการณใหม 

ดังนั้น ภาพฝงใจจึงเปน มโนภาพหรือมโนคติเกี่ยวกับกลุม ยกตวัอยางเชน บุคลิกภาพ 
รูปรางลักษณะ พฤติกรรม ความชอบ ความสนใจ ฯลฯ ที่ไมสลับซับซอน สามารถเขาใจไดงาย 
โดยมากมกัจะเปนเรื่องเขาใจผิด หรือเกิดจากอคติ มีลักษณะตายตวั ไมยืดหยุน เปล่ียนแปลงยาก 
และมักจะมาจากประสบการณโดยออม ซ่ึงสื่อมวลชนตางๆก็มีสวนในการนําเสนอหรือถายทอด
ประสบการณโดยออมใหกบัผูรับสารดวย  

ภาพฝงใจของคนตอ เพศชาย และเพศหญงิมีความแตกตางกันอยางคอนขางชัดเจน เพศชาย
โดยทั่วไปจะถูกมองวามีลักษณะการเปนผูกระทํา, มีความเปนอิสระไมพึง่พาใคร, มีความเขมแข็ง, 
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หยาบกระดาง ในขณะที่ผูหญิงจะถูกมองตรงขามกับผูชายคือ ผูหญิงเปนเพศที่ออนแอ, ตองพึ่งพา, 
ขี้อาย เปนตน (Brannon, 1996)  

ภาพฝงใจจะสามารถพบไดในการพิจารณาบทบาทของบุคคล ซ่ึงบทบาทจะเกิดจากความ
คาดหวังของสงัคมวาคนในสถานภาพตางๆควรจะมีบทบาทหรือมีพฤติกรรมที่เหมาะสมอยางไร
บาง แนนอนวาสังคมก็คาดหวังกับผูหญิงในสถานภาพตางๆจะตองกระทําหรือมีหนาที่รับผิดชอบ 
ซ่ึงเปนไปตามคานิยมและความเชื่อของสังคมนั้นๆ 
 
บทบาทของเพศสภาพ (Gender/Sex role stereotype) 
 บทบาท (Role) คือ ชุดของพฤติกรรมที่เปนที่คาดหวัง และคานิยมที่ผูกติดกับชุดของ
พฤติกรรมนั้น บทบาทมี 2 แงมุม 1) บทบาทเปนเปลือกนอกของบุคคล เพราะสังคมใหนิยาม
โดยทั่วไปซึ่งเกินกวาความเปนปจเจกบุคคลเฉพาะ 2) บทบาทถูกมอบหมายใหกับปจเจกบุคคลโดย
สังคม ในลักษณะองครวม ดงันั้นคนแตละคนจะมีบทบาทหนึ่งๆที่ถูกคาดหวังใหกระทํา (Wood, 
1999) 
 บทบาท คือ ชุดของพฤติกรรมที่สังคมคาดหวังและสนบัสนุนใหทํา ที่ปจเจกบุคคลแสดง
ออกมาในสถานการณเฉพาะ คนกระทําเพือ่ที่จะเติมเตม็บทบาทโดยประพฤติในแบบที่เปนที่
คาดหวังในสถานการณที่เหมาะสม (Brannon, 1996) 
 สรุปวา บทบาทเปนพฤติกรรมตางๆที่สังคมคาดหวังใหบุคคลกระทําและแสดงออกอยาง
เหมาะสมในสถานการณเฉพาะหนึ่งๆ เชน บทบาทของพอ ก็ตองแสดงพฤติกรรมที่สังคมคาดหวัง
วาพอควรจะกระทํา เปนตน 
 บทบาทเชิงเพศสภาพ (Gender role) จะบงชี้โดยพฤติกรรม แตกตางจากภาพฝงใจเชิงเพศ
สภาพ (Gender stereotype) ซ่ึงจะเปนความเชื่อและทัศนคติเกี่ยวกับความเปนชายและความเปน
หญิง ทั้ง 2 แนวคิดนี้มีความเกี่ยวของกันคอื เมื่อคนเชื่อมโยงแบบแผนของพฤติกรรมเขากับผูหญิง
หรือผูชาย อาจทําใหมองขามความหลากหลายและขอยกเวนของความเปนปจเจก แลวเชื่อวา
พฤติกรรมนั้นเชื่อมโยงอยางหลีกเลี่ยงไมไดกับเพศสภาพนั้น ซ่ึงบทบาทเชิงเพศสภาพสามารถกลาย
มาเปนภาพฝงใจเชิงเพศสภาพได  
 บทบาทเชิงเพศสภาพแบบดัง้เดิมนั้นครอบคลุมไปถึงการแบงหนาทีภ่ายในบานดวย ผูหญิง
และผูชายจะถูกใหบทบาทโดยสังคมแตกตางกัน โดยท่ีผูชายจะมีบทบาทหลักๆ คือ การเปนผูหา
เล้ียงครอบครัวเปนหลัก และในการที่จะบรรลุบทบาทความเปนชายทีส่มบูรณ ผูชายกจ็ะตองทํางาน
นอกบานและนํารายไดมาเล้ียงดูครอบครัว แสดงถึงคานิยมของสังคมที่มากับบทบาทคือ ผูชาย
ไดรับการยกยองวาเปน “หัวหนาครอบครัว” ถึงแมวาผูหญิงอาจจะหารายไดไดมากกวาก็ตาม ผูชาย
ยังไดรับการมองวาเปนผูนําและไดรับโอกาสในการเปนผูนํามากกวาผูหญิง สวนผูหญิงนั้น ทํางาน
ในบาน ทําการดูแลบานและเลี้ยงเด็ก สังคมนั้นสอนใหผูหญิงยอมรับบทบาทของการเปนผูคอย
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สนับสนุน, เปนผูดูแล และตอบสนองตอผูอ่ืน ผูชายนั้นจะถูกตีคาจากกจิกรรมที่ทํา, ความสําเร็จและ
ตําแหนงหนาที่การงาน ในขณะที่ผูหญิงจะถูกตีคาจากรปูลักษณภายนอกและความสัมพันธกับคน
อ่ืน ความแตกตางในการถูกตีคาของชายและหญิงสะทอนถึงมุมมองของสังคมตอผูหญิง ผูหญิง
มักจะถูกมองในลักษณะเชิงไมประดับ, เชิงอารมณ และทางเพศ สวนผูชายจะถกูมองแบบเปนอิสระ
ไมพึ่งพา, เปนผูกระทํา และจริงจัง ในปจจบุันผูหญิงสวนใหญนัน้ทํางานหารายไดนอกบาน แต
ผูหญิงที่ทํางานนอกบานนั้นก็ยังตองเพิ่มภาระหนาที่ของการเปนผูดูแลบานเปนสวนใหญ และดแูล
เด็กในบาน อยางไรก็ดี ปจจัยหนึ่งที่จะมาเปลี่ยนดุลอํานาจภายในบานก็คือ สถานภาพของอาชีพของ
ภรรยา ภรรยาที่มีงานในระดบับริหารหรือวิชาชีพเชีย่วชาญ จะใชเวลาไปกับเรื่องภายในบานนอย
กวาผูหญิงที่มอีาชีพที่ต่ํากวา หรือผูหญิงที่ไมไดทํางานมรีายไดมาจากนอกบาน ประเภทของงาน
ภายในบานทีช่ายหญิงทํามแีนวโนมที่จะแบงกันตามแนวทางของภาพฝงใจ ผูหญิงทําความสะอาด, 
ทําอาหาร, ซ้ือของ, ดูแลเด็ก, ซักผารีดผา สวนผูชายทําหนาที่เอาขยะไปเท, ตัดหญาในสวน, 
ซอมแซมภายในบาน (Brannon, 1996, และWood, 1999) 
 บทบาทตางๆเหลานี้จะถูกนาํเสนอออกมาในสื่อตางๆ ซ่ึงทําหนาที่ทั้งสะทอน ผลิตซ้ํา และ
เปนสวนหนึ่งของกระบวนการขัดเกลาทางสังคม (socialization)  
 
สื่อกับการนําเสนอบทบาททางเพศสภาพ (Media and gender role portrayal) 
 การนําเสนอบทบาท (Role portrayal) หมายถึง การใหคณุลักษณะของบุคคลในโฆษณา
และฉากสถานการณที่คนอยูซ่ึงมีความสัมพันธเกี่ยวของกับสินคาและตัวละครคนอืน่ๆ (Leigh, 
Rethans and Whitney, 1987) 
 Wood (1999) กลาววา ส่ือมปีฏิสัมพันธกับภาพลักษณทางวัฒนธรรมของเพศสภาพและ
ปฏิสัมพันธกับอัตลักษณของปจเจกบุคคลใน 3 ทางดวยกันคือ 

1. ส่ือสะทอนคานิยมทางวัฒนธรรมและเพศสภาพในอดุมคติ ส่ือนําเสนอภาพผูชาย, ผูหญิง
และความสัมพันธระหวางเพศในลักษณะที่สะทอนความเขาใจและอดุมคติที่สังคมมีรวมกัน 

2. ส่ือทําการผลิตซ้ํา (reproduce) มุมมองทางวฒันธรรมของเพศสภาพในตวัปจเจกบุคคลโดย
การบงชี้ “ความปกติธรรมดา” ของผูหญิง, ผูชาย และความสัมพันธระหวางเพศ ส่ือทําหนาที่แนะนํา
วาเราควรจะเปนผูหญิงและผูชายไดอยางไร  

3. ส่ือทําหนาที่เปนผูคอยควบคุมขอมูลและภาพลักษณที่จะนําเสนอออกไป ควบคุมวาควรจะ
นําเสนออะไรใหผูชมด ู

โฆษณาที่รายลอมตัวเราตางก็นําเสนอสินคา บริการ ผูคน บริษัทที่หลากหลายแตกตางกัน
ไป ซ่ึงเต็มไปดวยเนื้อหาเรื่องราวที่แสดงผูชาย, ผูหญิง และความสัมพนัธระหวางกัน ซ่ึงใน
ขณะเดียวกนักเ็ปนการชี้แนะวา อะไรคือ “ความปกติธรรมดา” นอกจากนี้โฆษณายังบอกเราวาอะไร
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ที่เราตองการและจะหาซื้อไดที่ใด หากวาเราตองการที่จะบรรลุมาตรฐานทางวัฒนธรรมในการเปน
ผูหญิงและผูชาย 

ส่ือถือวาเปนหนึ่งในปจจัยทีม่ีอิทธิพลและการโนมนาวสงูสุดที่ชักนําใหเรามองผูชายและ
ผูหญิงในแบบใด ส่ือทุกๆประเภททําการสื่อสารภาพลักษณของเพศ ซ่ึงหลายส่ือก็ยังคงเสนอการ
รับรูที่จํากัด เปนภาพฝงใจ และไมตรงกับความเปนจริง ใหคงอยูเร่ือยไป 

ผูหญิงที่ปรากฏอยูในเนื้อหาของสื่อมีแนวโนมที่จะอายนุอย และสวยนารัก และผอมกวา
ผูหญิงโดยปกติทั่วไปในสังคมโดยรวม และมักจะถูกนําเสนอภาพของการเปนผูถูกกระทํา, พึ่งพา
ผูอ่ืน โดยเฉพาะผูชาย, พวัพนัอยูกับความสัมพันธและการทํางานบาน ส่ือกลาวย้ําภาพลักษณเชิง
วัฒนธรรมของผูหญิงใหพึ่งพาอาศัย และเปนวัตถุประดบัประดาซึ่งทําหนาที่หลักก็คอื การทําตัวให
ดูดี, เอาอกเอาใจผูชาย และอยูเงียบๆใชชีวติแบบอยูใตอาณัต ิ(Tuchman, 1975 อางถงึใน van 
Zoonen, 1994 และ Wood, 1999) 

ส่ือนําเสนอภาพลักษณของผูหญิง 2 แบบ คอื ผูหญิง “ดี” และ “ไมดี” ผูหญิงดีคือคนนารัก, 
นอบนอม, มุงความสนใจไปที่บาน, ครอบครัว และการดแูลคนอื่นๆ อยูใตบังคับบัญชาของผูชาย 
เปนภรรยาที่คอยชวยเหลือและมีความจงรกัภักดี ผูหญิงสามารถที่จะเขมแข็งและประสบ
ความสําเร็จได หากเพยีงแตเปนผูหญิงตัวอยางตามแบบแผนดั้งเดิมของภาพฝงใจของความเปนหญงิ 
คือ ออนนอมเชนขารับใช, เปนผูรองรับการกระทํา, สวยงามและมีอัตลักษณที่ผูกโยงกับผูชาย1คน 
หรืออาจจะมากกวา 1คน 

นิตยสารผูหญิงในปจจบุันไดเนนย้ําถึงวิธีการที่จะทําใหผูหญิงดูดีขึ้น, เปนที่ดึงดดูใจชาย, 
ทําอาหารดีๆ, รักษาความสัมพันธกับผูคนเอาไว, และการดูแลครอบครัว ซ่ึงแสดงถึงการนําเสนอ
ภาพของผูหญิงแบบดั้งเดมิใหมีอยางตอเนือ่งไป จนกลายเปนหนาที่ทีผู่หญิงที่อยากจะบรรลุความ
เปนหญิงของสังคม ซึมซับสิ่งเหลานี้และพยายามทีจ่ะเปนใหได 

ภาพลักษณของผูหญิงอีกแบบก็คือ ภาพลักษณแบบแมมด, ผูหญิงกาลกิณี, โสเภณี ซ่ึง
ตรงกันขามกบัลักษณะของผูหญิงที่ดีควรจะเปน (Wood, 1999) 
 ที่กลาวมาเปนการกลาวโดยรวมของการเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะ หรือ แงมมุตางๆ
โดยส่ือโดยรวม สําหรับการโฆษณานัน้มีจดุประสงคที่คอนขางเดนชัดจึงอาจจะนําเสนอภาพ
บทบาทของผูหญิงเหมือน หรือแตกตางไปจากภาพบทบาทของที่เสนออยูในสื่อโดยรวมขางตนก็ได  
 
ภาพฝงใจของผูหญิงในโฆษณา (Female portrayal in advertising) 

ภาพลักษณในสื่อของผูหญิงของการเปนวตัถุทางเพศ, เปนผูอุทิศตัวเองใหกับการดูแลบาน, 
เปนแมซ่ึงค้ําจนุใหเกิดการบริโภคเปนสวนใหญ ในการทีจ่ะทําใหตวัเองมีภาพลักษณดังกลาว 
ผูหญิงจําเปนตองซื้อเครื่องสําอาง และผลิตภัณฑดูแลดเูองอื่นๆไมวาจะเปน อาหารเสริมลดน้ําหนัก, 
อาหาร, ผลิตภัณฑทําความสะอาดภายในบาน, อุปกรณและเครื่องมือตางๆ, เสื้อผา และของเลน
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สําหรับเด็ก ฯลฯ ซ่ึงเปนความตั้งใจของผูโฆษณาที่จะเนนย้ําบทบาทแบบดั้งเดิมของผูหญิง สวน
โฆษณาประเภทเครื่องสําอางแตงหนา, โคโลญจ และเสื้อผาก็มักจะทาํใหเห็นผูหญิงที่ดึงดูดใจผูชาย
ได เพราะผูหญิงไดใชสินคาที่ถูกตองและทําใหผูหญิงเปนที่ถูกตาตองใจ (Wood, 1999) 

การศึกษาเรื่องภาพบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนออยูในโฆษณา ไดรับความสนใจจากนัก
สตรีนิยมและนักวิชาการทางดานโฆษณา จึงทําใหมกีารทําวิจยัไปในหลายๆแงมุม โดย Courtney 
และ Lockeretz (1971) ไดทําการศึกษาโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ เปรียบเทยีบบทบาทในอาชีพการงานกับ
บทบาทที่ไมไดทํางานของชายและหญิงทีม่ีการถูกนําเสนอในโฆษณา โดยสรุปผลวา 1) อาณา
บริเวณของผูหญิงนั้นอยูในบาน 2) ผูหญิงไมไดทําการตัดสินใจที่มีความสําคัญ หรือ ไมไดทําสิ่งทีม่ี
ความสําคัญ 3) ผูหญิงพึ่งพาอาศัยและตองการการปกปองคุมครองจากผูชาย 4) ผูชายมองผูหญิงใน
ฐานะที่เปนวัตถุทางเพศเปนหลัก ไมไดสนใจผูหญิงในฐานะที่เปนคน 
 Wagner และ Banos (1973) ไดทําการศึกษาตอเนื่องจากงานวิจยัของ Courtney และ 
Lockeretz โดยทําการสํารวจโฆษณาในป 1972 ภาพฝงใจ 4 ลักษณะที่ Courtney และ Lockeretz ได
ทําการสรุปไว พบวาไดมีการพัฒนาขึ้น ผูหญิงที่อยูในสถานการณการทํางานจะมีบทบาทการเปน
ผูใหความบนัเทิงนอยลง บทบาทการทํางานของผูหญิงแสดงถึงขีดความสามารถในการรับผิดชอบ
มากขึ้น 
 Wortzel และ Frisbie (1974)สรุปไววา ผูหญิงนั้นมีเหตุมผีลในการตัดสนิใจชื่นชอบบทบาท
ที่นาํเสนอในโฆษณา ผูหญิงจะเลือกชอบบทบาทตามการทํางานของผลิตภัณฑมากกวาตาม
แนวความคิด (ideology) ความตองการสินคาจะใชหลักการการใชงานของสินคาและคุณประโยชน
สําคัญของสินคาเอง 
 McArthur และ Resko (1975) ศึกษาการนาํเสนอภาพของผูชายและผูหญิงในโฆษณา
โทรทัศนในอเมริกา พบวาผูหญิงในโฆษณามีเพยีง 43 เปอรเซ็นต ผูชายโดยปกติดูมอํีานาจและมี
ความเชี่ยวชาญกับสินคาที่อยูในโฆษณา ผูหญิงที่อยูในโฆษณาไดรับบทผูใชสินคาหรือผูบริโภค 
ผูใชสินคาที่เปนชายในโฆษณาจะไดรับรางวัลทางสังคมและความกาวหนาทางการงาน ผูใชสินคาที่
เปนหญิงจะไดรับรางวัลจากการยอมรับจากครอบครัวและสามีหรือเพือ่นชาย ผูหญิงจะถูกนําเสนอ
ในลักษณะของความสัมพันธกับผูอ่ืน 
 Belkaoui และ Belkaoui (1976) ศึกษาการนําเสนอภาพของผูหญิงในโฆษณาสิ่งพิมพ 
เปรียบเทียบระหวางปค.ศ. 1958, 1970 และ 1972 พบวา 1) ผูหญิงสวนใหญถูกนําเสนอในบทบาทที่
ไมไดทํางาน 2) มีการผูกโยงผูชายเขากับการมีงานที่รายไดสูงในระดับสูง 3) มีการผูกโยงผูหญิงเขา
กับบทบาทที่ไมไดทํางานในระดับสูง 4) มคีวามเกีย่วพันสูงของผูหญิงในการซื้อสินคาประเภท
อาหาร, ยา และของใชภายในบานเปนสําคัญ โฆษณาไมไดเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลาในดานของ
การเสนอภาพของผูหญิงในบทบาทที่หลากหลาย 
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 Duker และ Tucker (1977) ทําการวิจยัศึกษาเกีย่วกับการรับรูการนําเสนอภาพผูหญิงใน
โฆษณาในบทบาทของแม, วตัถุทางเพศ, แมบาน หรือ สาวงาม ซ่ึงวิจยัเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางผูหญิงที่มีทัศนคติรุนแรงและไมรุนแรงตอกระบวนการปลดปลอยสตรี (women’s 
liberation movement) พบวานักศึกษาวิทยาลัยซ่ึง “ไมพึ่งพาใคร” และ แสดงออกถึงทัศนคตินิยม
สตรีนิยม (profeminist attitude) ไมไดมีปฏิกิริยาแตกตางจากผูหญิงที่ “พึ่งพาผูอ่ืน” และไมได
แสดงออกถึงทัศนคตินิยมสตรีนิยม หรือ แตกตางจากกลุม “สายกลาง” อยางมีนัยสําคัญกับบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณา  
 Chestnus, Lachance และ Lubitz (1977) ทําการวิจยัเกีย่วกบันางแบบโฆษณาที่ทําหนาที่
เปนไมประดบัในสื่อส่ิงพิมพ นางแบบที่ไมไดทํากิจกรรมอะไรหรือ ทาํหนาที่ “ไมประดับ” 
ผลการวิจัยนี้สนับสนุนพื้นฐานความคิดทีว่านางแบบไมประดับมีอิทธิพลตอภาพลักษณของสินคา 
โดยการเปนทีสั่งเกตและเปนที่จดจําได และทําหนาที่ชวยสนับสนนุการระลึกจดจําโฆษณาโดยรวม
ได 

Schneider และ Schneider (1973) เสนอแนวโนมในการนําเสนอภาพบทบาทของชายและ
หญิงในโฆษณาทางโทรทัศนจากการศึกษาโฆษณาระหวางปค.ศ. 1971 และ 1976 โดยรวมแลว
ผูวิจัยสรุปวากาํลังเกิดการเปลี่ยนแปลงในบทบาทของผูหญิง และสรุปวา ผูหญิงยังถูกนําเสนอใน
ลักษณะที่มีอายุนอยกวา, ไมไดมีอาชีพการงาน, อยูในที่อยูอาศัยบอยกวาผูชาย  
 Kerin, Lundstorm และ Sciglimpaglia (1979)ศึกษาแนวโนมทิศทางของบทบาททางเพศที่
แตกตางกันออกไปในโฆษณา ศึกษาการใชผูหญิงในโฆษณาและเสนอแนวโนมของผูหญิงใน
โฆษณาในทศวรรษตอมา ภาพบทบาทของผูหญิงจะขยายออกไปมากขึ้น บทบาทดั้งเดิมของแม
ผูดูแลบานจะลดลงในอนาคต เปล่ียนไปสู บทบาทคู (dual role), การเปลี่ยนแปลงบทบาท และการ
ผสมผสานบทบาท ทั้งผูชายและผูหญิงจะถูกนําเสนอในบทบาทที่ผูชายทํา “งานของผูหญิง” ผูชาย
และผูหญิงทําการตัดสินใจซือ้รวมกัน ภาพบทบาทของผูหญิงที่เปนวตัถุทางเพศมีแนวโนมที่จะใช
นอยลงในสินคาและบริการบางประเภท  
 Whipple และ Courtney (1980) ทําการศึกษาภาพบทบาทสตรีในโฆษณาโทรทัศน โดย
เปรียบเทียบทศันคติของผูบริโภค กับนักปฏิบัติซ่ึงไดแก นักการตลาด, นักโฆษณา และผูจัดการตรา
สินคา โดยโฆษณาที่นํามาทดสอบเปนโฆษณาที่ออกฉายจริง กับสรางขึ้นเพื่อการวจิยั เปนโฆษณา
ของสินคาประเภทอาหาร และสินคาทําความสะอาด เนื่องจากเปนสินคาที่ถูกวิพากษเกี่ยวกับการ
นําเสนอภาพของผูหญิงมากที่สุด ซ่ึงทําการสรุปผลการวิจัยไววา ผูโฆษณาเห็นดวยวาการนําเสนอ
ภาพในลักษณะกาวหนา หรือบทบาทผูหญิงทํางานเปนผูหญิงสมัยใหมนั้นมีความเหมาะสมสําหรับ
ผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย มคีวามเปนแบบฉบับ (original) มากกวา กอความรําคาญ (irritating) 
นอยกวา และดูถูก (insulting) ผูหญิงนอยกวาการนําเสนอผูหญิงในลกัษณะดั้งเดิมที่เปนแมบานแม
เรือน  
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 Whipple และ Courtney (1985) ทําการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสื่อสารของการ
นําเสนอภาพบทบาททางเพศ โดยปกติผูโฆษณาจะเลือกนางแบบมาใชสําหรับสินคาโดยใชหลัก
ความรูเกี่ยวกบักลุมเปาหมายแบบดั้งเดิมเปนหลัก และใชสัญชาตญาณความรูสึกเกีย่วกับความ
เหมาะสมของความสอดคลองระหวางนางแบบกับสินคา ซ่ึงความสอดคลองระหวางนางแบบกับ
สินคานําไปสูทัศนคติเชิงบวกตอสินคามากขึ้น ในขณะที่ความไมสอดคลองจะกอใหเกิดการ
ตอบสนองในลักษณะที่ไมพงึประสงค  
 Leigh, Rethans และ Whitney (1987) ทําการศึกษาเพื่อหาผลกระทบของการเสนอภาพ
บทบาทของผูหญิงที่มีตอประสิทธิผลของโฆษณาโดยศกึษาจากทั้งผูหญิงดั้งเดิมกับผูหญิงสมัยใหม
พบวา การเสนอภาพบทบาทของผูหญิงนั้นมีอิทธิพลอยางสําคัญตอประสิทธิผลของโฆษณา ความ
สอดคลองกันระหวางการเสนอภาพบทบาทของโฆษณากับบทบาทที่กระทําอยูของผูรับสารจะ
สรางทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณาและผูประกาศมากกวา ในขณะที่ความไมสอดคลองกันระหวาง
ปจจัยเหลานั้นจะสรางทัศนคติที่ดีนอยลง ซ่ึงทัศนคติเหลานี้จะมีผลถึงทัศนคติตอการซื้อสินคาดวย
 Gilly (1990)ศึกษาการนําเสนอภาพบทบาทในโฆษณาทางโทรทัศนเปรียบเทียบระหวาง
อเมริกา, ออสเตรเลยี และ เมก็ซิโก พบความแตกตางในการนําเสนอภาพของเพศในโฆษณาของ
อเมริกา โฆษณาของออสเตรเลียจะแสดงความแตกตางของบทบาททางเพศนอย สวนของเม็กซิโก
จะมีความแตกตางของบทบาททางเพศมากกวาโฆษณาของอเมริกา พบวามีภาพฝงใจในโฆษณา
ของทั้ง 3 ประเทศ แตมีความแตกตางกันไป 
 Ford, LaTour และ Lundstrom (1991) วิจัยกับกลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงชนช้ันสูง เพื่อศึกษา
ถึงการรับรูบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนอในสื่อ พบวา ความพยายามที่จะใหเร่ืองยัว่ยวนหมดไป
กับภาพรับรูของผูหญิงก็ยังคงมีอยูในการรับรูของผูบริโภคกลุมนี ้
 Wee, Choong และ Tambyah (1995) ทําการวิจัยเปรยีบเทยีบบทบาททางเพศในโฆษณาทาง
โทรทัศนของประเทศสิงคโปรและมาเลเซีย พบวา การเสนอภาพของชายและหญิงในโฆษณาไดรับ
อิทธิพลมาจากวัฒนธรรมและผูรับสารเปาหมาย  

Ford, Voli, Honeycutt และ Casey (1998) ทําการศึกษาการนําเสนอภาพบทบาททางเพศ
สภาพในโฆษณาในนิตยสาร พบวามีคุณลักษณะหลายอยางที่ผูกอยูกับผูหญิงญี่ปุน คือ อุทิศตัว, 
เปนภาระ, ไมมีความคิด, งมงาย ผูหญิงยังถูกนําเสนอในแงดีเทาๆกับผูชาย ในแงของภาพฝงใจ
สากลทั่วไป ผูหญิงไมไดผูกติดกับสินคาราคาถูก หรือถูกนําเสนอวามคีวามนอบนอมกวาผูชาย 
ผูหญิงยังถูกเสนอภาพวาใหความสนใจกับรูปลักษณภายนอก และดูออนเยาวกวาผูชาย ผูหญิงไมถูก
นําเสนอในทางมีอํานาจ และถูกนําเสนอในทางหมกมุนทางเพศมากกกวา 
 จากงานวิจยัทีท่ําการวิจยัเกีย่วกับบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนออยูในโฆษณา สรุปไดวา 
ผูหญิงจะถูกนาํเสนอภาพบทบาทแบบดั้งเดมิ คอื บทบาทแม, ภรรยาทีน่อบนอมตอสามี, ผูดูแลบาน
และเดก็ ผูหญิงมักจะเปนผูแสดงหลักในโฆษณาสินคาทีเ่กี่ยวกับเครื่องใชภายในบาน ในขณะที่
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ผูชายจะอยูในโฆษณาสินคาประเภทรถยนตและเครื่องใชไฟฟาที่สําคัญๆ ซ่ึงมีสาเหตุมาจากผูหญิง
จะเปนผูใชสินคาภายในบานเปนหลัก จึงเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสาร ในขณะที่ผูชายซ่ึงเปนที่
คาดหวังวาเปนผูที่หารายไดมาจุนเจือครอบครัว จะเปนผูที่สมควรไดรับอํานาจในการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีราคาแพง อีกบทบาทหนึ่งที่ผูหญิงถูกนําเสนอมานานคือ การเปนวัตถุทางเพศ ซ่ึงเปน
บทบาทที่ไมไดทํางานหรือกจิกรรมใดๆ นอกเหนือไปจากการใชความสวยงามของผูหญิงมาเปน
เครื่องมือดึงดดูใจทางเพศมกัจะเปนบทบาทที่ผูรับสารที่เปนหญิงมีทัศนคติในแงลบ ทําใหรูสึกวา
เปนการดูถูกและคุกคามผูหญิง บทบาทแบบดั้งเดิมของการเปนผูที่พึ่งพาอาศัยผูอ่ืนโดยเฉพาะผูชาย 
เนื่องจากถูกมองวาเปนเพศที่ออนแอ ไมไดทําการตัดสนิใจที่สําคัญเนื่องจากถูกมองวาไร
ความสามารถ จึงตองการไดรับความคุมครองจากเพศชายซึ่งมีความเขมแข็ง มีความสามารถ อัต
ลักษณของผูหญิงจะมาจากความสัมพนัธทีม่ีกับคนรอบขาง สวนอัตลักษณของผูชายจะมาจากความ
เปนอิสระไมพึ่งพาใคร และการประกอบหนาที่การงาน ซ่ึงบทบาทแบบดั้งเดิมเหลานี้ในโฆษณาเริม่
ที่จะมีการเปลีย่นแปลงไป ผูหญิงถูกนําเสนอภาพบทบาททํางานนอกบานมากขึ้น ซ่ึงในระยะแรกก็
ยังเปนตําแหนงงานที่ไมสูง เชนเสมียน, เลขานุการ เปนตน ยังทําหนาทีใ่หบริการและคอย
สนับสนุนผูรวมงานคนอื่นๆ โดยเฉพาะเพื่อนรวมงานชาย ตอมาโฆษณาในบางประเทศก็เร่ิมมีการ
นาํเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในตําแหนงงานที่เปนระดับบริหารมากขึ้น อยางไรกด็ี บทบาท
ดั้งเดิมของการเปนผูดูแลบานหลักก็ยังคงมอียู แมวาผูหญิงจะทํางานนอกบานเพื่อหารายไดเหมือน
ผูชายมากขึ้น และแมวาผูชายจะเขามามีสวนรวมในการดแูลบานมากขึน้ก็ตาม  

เนื่องจากบทบาททางเพศสภาพมีความหลายหลากแตกตางไปตามสภาพสังคมวัฒนธรรม 
ตามกาลเวลา เราจึงพบความแตกตางของบทบาทของผูหญิงในโฆษณาในแตละประเทศแตกตางกนั
ไป ซ่ึงหากโฆษณาทําหนาทีใ่นการสะทอนสภาพที่เปนอยูของสังคมจริง การสะทอนภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณากจ็ะแสดงถึงวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆได แตหากโฆษณาไมไดทําหนาที่
สะทอนสภาพสังคมที่เปนจริง หรือสะทอนออกมาไดไมดเีพียงพอ ก็จะกลายเปนความพยายามทีจ่ะ
เนนย้ําและผลติซ้ําภาพฝงใจของบทบาททางเพศที่บิดเบอืนใหคงอยูตอไปในสังคม ซ่ึงหากภาพ
บทบาทของผูหญิงที่โฆษณานําเสนอนั้นไมตรงกับความเปนจริงก็อาจจะกอใหเกิดทศันคติเชิงลบ
จากผูบริโภคทีเ่ปนผูหญิงได ซ่ึงผลการวิจัยในอดีตนั้นออกมาแตกตางกนัไป บางกว็าผูหญิงจะมี
ทัศนคติเชิงลบตอโฆษณาที่ทาํใหรูสึกวาโฆษณานัน้ดูถูกผูหญิง เชน ผูหญิงไมสามารถทําการ
ตัดสินใจไดเองโดยปราศจากความชวยเหลือจากผูชาย และโดยเฉพาะอยางยิ่งบทบาทวัตถุทางเพศ 
ที่ทําใหเกิดทัศนคติเชิงลบมากที่สุด หรือเสนอภาพที่เกินความเปนจริง เชน ผูหญิงมีความสุขจาก
การทํางานบาน และมีความสุขจากการใชสินคาตางๆที่ดูเกินความจรงิ เปนตน อยางไรก็ดี ไมมี
กฎเกณฑที่ตายตัววาบทบาทใดจะเปนที่ช่ืนชอบของผูหญิงมากที่สุด แตผูหญิงจะชื่นชอบและ
ยอมรับบทบาทผูหญิงในโฆษณาที่นําเสนอภาพที่สะทอนความเปนจรงิของสังคมไดถูกตองมาก
ที่สุด 
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งานวิจยัที่จะนาํมาเปนกรอบในการวิจัยศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณาในครั้งนี้ 
จะใชกรอบการวิจัยของ Courtney และ Lockeretz (1971) ซ่ึงแบงการพจิารณาบทบาทของผูหญิง
เปน “บทบาทที่ทํางาน” (Working) กับ “บทบาทที่ไมไดทํางาน” (Nonworking) สําหรับสวน
บทบาทที่ทํางาน จะพิจารณากลุมอาชีพ โดยแบงเปน 1) ผูบริหารระดบัสูงของธุรกิจ (High-level 
business of executive) 2) ผูเชี่ยวชาญ(Professional) 3) ผูใหความบนัเทงิ, นักกฬีาอาชพี 
(Entertainers, professional sports) 4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business) 
5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) 6) ผูใชแรงงาน (Blue 
collar) 7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police)  

สําหรับสวนบทบาทที่ไมไดทํางาน จะเปนการพิจารณาบทบาทที่กําลังกระทํา ซ่ึงแบงเปน 
บทบาทไมประดับ (Decorative role), บทบาทพักผอน (Recreational role) และบทบาทใน
ครอบครัว (Family role)  

นอกจากนี้ยังพิจารณาประเภทของสินคาที่ผูหญิงกําลังปรากฏบทบาทตางๆในโฆษณา แต
การแบงประเภทของสินคาจะไมไดนําเกณฑมาจากงานวิจยันี้ (ดูในบทที่ 3)  

ในดานผลกระทบทางสังคมของภาพฝงใจ Courtney และ Whipple (1984) ทําการศึกษาถึง
ผลกระทบทางสังคมของการนําเสนอภาพฝงใจทางเพศในโฆษณา ซ่ึงกลาววา ตามหลักทฤษฎีของ
การเรียนรูโดยการสังเกต (Observational learning) นักวจิัยยอมรับวา โทรทัศนเปนแหลงของการ
เรียนรูผานการสังเกตของเด็ก เด็กจะเรียนรูบทบาททางเพศแบบดั้งเดิมจากโทรทัศน วธีิการหนึ่งก็
คือการเลียนแบบตัวแบบ (modeling) ในกรณีของผลกระทบของภาพยนตรโฆษณาที่เสนอภาพฝง
ใจของบทบาททางเพศ โดยผลกระทบที่มีตอเด็กคือ เดก็จะไดเรียนรูจากโฆษณาเกี่ยวกับธรรมชาติ
ของอาชีพแตละอาชีพ รวมถึงความเหมาะสมของเพศกับอาชีพนั้นๆดวย ซ่ึงโดยมากจะเปนอาชีพ
แบบดั้งเดิม คอืผูหญิงเปนแมบาน และผูชายเปนนกัธุรกจิ เปนตน ซ่ึงพบวาโฆษณาจะมีผลตอการ
รับรูของเด็กตออาชีพที่เด็กอยากจะเปน การเสนอภาพฝงใจของบทบาททางเพศในโฆษณา จะเปน
การเนนย้ําภาพลักษณของผูหญิงแบบดั้งเดิมใหคงอยูตอไป  
 
สื่อปลุกเราทางเพศ (Pornography) 
 van Zoonen (1994) ไดกลาวไววา ส่ือปลุกเราทางเพศ เปนเครื่องชวยแสดงถึงเรื่องทางเพศ
อยางชัดเจนของผูหญิง เปนการพรรณนาโดยใชเครื่องมือตางๆ ทั้งโดยการวาดรูป การถายภาพ หรือ
การทําโดยวิธีอ่ืนๆ เพื่อใชเปนภาพประกอบ ไมวาจะเปนโดยทางรูปภาพ หรือขอความ ซ่ึงมักจะมี
ขอความอยางนอยหนึ่งอยาง หรือมากกวา ซ่ึงจะไดกลาวดังตอไปนี ้

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศที่ช่ืนชอบ, สนุกกบัความเจ็บปวด หรือถูกทําใหอับ
อาย 
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• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศซึ่งมีประสบการณ, ผานความสุขทางเพศโดยถูก
ขมขืน 

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศที่ถูกทารุณกรรม, ทํารายรางกายจนถึงขนาดเสยีโฉม 
โดยการถูกมัด หรือบาดเจ็บจากการถูกชําแหละ 

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนวตัถุทางเพศในรูปแบบและทาทางทางเพศที่ถูกควบคุมเหมือน
ทาส หรือถูกจัดวางเพื่อใหสาธารณชนมาชมกัน, รางกายสวนตางๆของผูหญิงถูกนํามาจัดแสดง ซ่ึง
ดูเหมือนวาผูหญิงถูกลดลงเหลือเพียงอวยัวะเพศ, ทรวงอก, สะโพก, กน 

• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนเปนโสเภณีโดยกําเนิด 
• ผูหญิงถูกนําเสนอเหมือนถูกลวงละเมดิโดยวตัถุ ส่ิงของ หรือสัตว 
• ผูหญิงถูกนําเสนอในบทบาทที่ถูกดูถูก, ถูกลดชั้น, ถูกทาํราย ทรมาน, ออนนอมถอมตน, 

แสดงในบทบาทที่เปนสิ่งลามกหรือต่ําตอยในทางสังคม, ถูกทํารายจนเลือดตกยางออก เพื่อที่จะให
เปนเรื่องราวทีเ่กี่ยวของกับทางเพศ 
 จากนยิามขางตนจะเห็นไดวาสถานภาพของผูหญิงนั้นดอยกวาผูชาย และเปนลวนเปน
บทบาทที่มีลักษณะดูถูกผูหญิงที่เปนเพียงวัตถุตอบสนองความตองการทางเพศของผูชาย นักสตรี
นิยมกแ็ยงวา ส่ือปลุกเราทางเพศทําผูหญิงใหกลายเปนวตัถุ (objectify) เพื่อความพอใจของผูชาย ซ่ึง
มีความสัมพันธเกี่ยวของกับอํานาจและความรุนแรง และเปนการสรางรูปแบบของเพศวิถีแบบชายที่
มุงหาความสุขความพอใจผานการใชอํานาจและความรุนแรง  
 ส่ือปลุกเราทางเพศ ถูกพิจารณาวาเปนการแสดงออกสุดขั้วทางวัฒนธรรมของความเกลียด
ชังที่ผูชายกระทําตอผูหญิง ถูกมองวาเปนรูปแบบของความรุนแรงทางเพศตอผูหญิง ใน
ขณะเดียวกนักเ็ปนแหลงสารและสินคาของสังคมที่เกลียดผูหญิงอยางมาก ส่ือปลุกเราทางเพศไมได
เปนเพยีงการนําเสนอจินตนการทางเพศ หรือ การเสนอภาพความปลดปลอยของความโปเปลือย
และเพศวิถี แตมันเปนการประกาศชัยชนะของอํานาจของผูชายที่มีเหนอืผูหญิง 
 ส่ือปลุกเราทางเพศนั้น จะสงเสรมิใหผูชายกระทําตอผูหญิงในฐานะที่เปนเพียงวัตถุ ซ่ึงเปน
การผลิตซ้ําอํานาจของผูชายในเวลาเดียวกนั  
 
 สรุปวา โดยแนวคิดสตรีนยิม ผูหญิงที่ถูกสรางขึ้นโดยสื่อ (media-created women) มีหลาย
บทบาทไดแก 1) ภรรยา, แม และ ผูดูแลบานใหกับผูชาย 2) วัตถุทางเพศที่ถูกใชเพื่อขายสินคาใหกับ
ผูชาย 3) บุคคลที่พยายามจะสวยงามเพื่อผูชาย (Hole and Lavine, 1971, อางถึงใน van Zoonen, 
1994) ซ่ึงเปนภาพที่เปนลักษณะของภาพฝงใจ (stereotype) กอนที่จะปรากฏออกมาในสื่อตางๆ 
หมายความวา ภาพฝงใจอาจเปนตัวนําที่ทาํใหเกิดการเสนอภาพของผูหญิงในแบบตางๆในสื่อ ใน
ขณะเดียวกนัสื่ออาจนําเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะที่ไมมีความหลากหลาย และมีลักษณะเหมา
รวมจนกลายเปนภาพฝงใจแบบตางๆของผูหญิงที่ถูกผลิตซ้ําอยูอยางตอเนื่อง 
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พัฒนาการของบทบาทและสถานภาพสตรีไทย 
พัฒนาการของบทบาทและสถานภาพของสตรีไทยไดมกีารเปลี่ยนแปลงมาอยางตอเนื่อง

ตามยุคสมัย กาลเวลา และตามบริบทของสังคมที่คาดหวัง และผลักดนัใหสตรีไทยมีบทบาทและ
สถานภาพใหเหมาะสมในแตละชวงเวลา 

ในอดีตสตรีไทยจะมฐีานะทางสังคมที่ต่ํากวาบุรุษอยูมาก เห็นไดจากอาํนาจในการปกครอง
ครอบครัวและการตัดสินใจตางๆจะเปนของบุรุษผูเปนหวัหนาครอบครัวโดยแท สตรีที่เปนภรรยา
จะเปนเพียงผูรวมออกความคดิเห็นและรับคาํสั่งไปปฏิบัติเทานั้น ดังนัน้จงึมีคําเปรียบเทยีบวา ผูชาย
เปนเสมือนชางเทาหนา ในขณะที่ผูหญิงเปนเสมือนชางเทาหลัง ทั้งนี้เปนเพราะขนบธรรมเนียม
ประเพณดีั้งเดมิและความเชือ่ถือมาแตโบราณ สตรีไทยสมัยนั้นไมมีสิทธิหนาที่หรือบทบาทในทาง
การเมือง เศรษฐกิจและสังคมของประเทศชาติเลย ตองอยูกับเหยาเฝากับเรือน ทําหนาที่เปนแมบาน
แมเรือน ปรนนิบัติบิดา มารดา หรือสามี อบรมเลี้ยงดูนองหรือบุตร ประกอบอาหาร เย็บปกถักรอย 
เปนตน ไมนิยมออกไปติดตอสังสรรคกับสังคมภายนอก  

ดานการประกอบอาชีพนั้น ดวยเหตุที่ขนบธรรมเนียมประเพณไีมนยิมใหสตรีออกไป
ติดตอกับสังคมภายนอก ประกอบกับความจําเปนทางเศรษฐกิจยังไมม ีดังนั้นการประกอบอาชีพ
ของสตรีสวนใหญในสมยักอนจึงยังไมไดกระทําเปนลํ่าเปนสัน และเปนเพียงงานเล็กๆนอยๆ หรือ
ทํารวมกันในครอบครัว เชน การทําไร ทาํนา จักสาน เยบ็ปกถักรอย และคาขายเล็กๆนอยๆ เปนตน 
สตรีมีขอบเขตที่จะประกอบอาชีพไดไมมากนัก นอกจากอาชีพในดานการเกษตรกรรมและอาชีพที่
ถือวาเปนงานเฉพาะของสตรีแลว ก็มีอาชีพคาขายและการใหบริการ การประกอบอาชีพของสตรีใน
สมัยกอนนี้ ไมถือวาเปนอาชีพโดยตรงของสตรี แตมักถือเปนเพียงการชวยกันทํา หรือเปนผู
ชวยเหลือสามีในการประกอบอาชีพเทานั้น ซ่ึงโดยปรกตแิลวอาชีพทีภ่รรยาทาํมักจะเปนการ
เกื้อหนนุอาชพีของครอบครัวหรือสามี หรือชวยเหลือสามี ดังคํากลาววา “ผัวหาบเมยีคอน” มากกวา
ที่จะเปนการประกอบอาชีพของสตรีเองโดยอิสระ  

ในดานกฎหมายนั้น กฎหมายสมัยกอนไมไดกําหนดสิทธิสตรีในดานตางๆไวใหเทาเทียม
กับบุรุษ ผูชายไทยยังสามารถมีภรรยาไดหลายคน (วิชัย โถสุวรรณ, 2520) 
 บทบาทของสตรีไทยในปจจบุัน ทางดานการเมืองนั้น สตรีไทยจํานวนไมนอยที่ไดเขาสู
การเมือง โดยผานการเลือกตั้งจากประชาชน ซ่ึงแมจะมจีํานวนไมมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับบุรุษ 
แมวาผูหญิงจะสามารถกาวออกมามีบทบาทภายนอกบานในฐานะนักการเมืองการปกครองได
ทัดเทียมกับชาย แตโดยรวมแลวผูหญิงกย็งัถูกมองวาดอยความสามารถกวาชาย ดังจะเหน็ไดจาก
จํานวนของนกัการเมืองระดบัสูงของประเทศที่เปนหญิงก็ยังมีจํานวนนอยอยูเชนเดมิ แมวาการเมอืง
ระบบประชาธิปไตยของประเทศไทยจะเดนิทางมาหลายปแลวก็ตาม  
 ทางดานงานอาชีพ เนื่องจากความบบีคั้นทางครอบครัวและแรงกดดันทางเศรษฐกิจ ทําให
สตรีไทยเขามามีบทบาทในงานอาชีพตางๆเพิ่มมากขึ้น นอกจากจะทํางานอยูในดานเกษตรกรรม, 
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ดานพาณิชยกรรม, ดานการผลิต, ดานการบริการแลว ยังทํางานในอาชพีอ่ืนซึ่งรวมถึงผูปฏิบัติงาน
อาชีพและวิชาการ เชน ครู แพทย พยาบาล เภสัชการ นักบัญชี และเสมียนพนกังานดวย ผูพิพากษา 
อัยการ แพทย วิศวกร นักบรหิาร นักปกครอง และบางคนก็ไดแสดงความสามารถจนไดรับตําแหนง
สูง นอกจากนี้ ยังมีสตรีจํานวนไมนอยที่ออกไปทํางานนอกบานตามสถานที่ราชการ หางราน และ
โรงงานอุตสาหกรรมตางๆ อยางไรก็ตาม เนื่องจากประเพณีและทัศนคติดั้งเดิมของสงัคมไทย สตรี
ตองเปนผูรับผิดชอบในการทํางานบานและการเลี้ยงดูบตุร แมในปจจบุันสตรีจํานวนมากจะตอง
ออกไปทํางานภายนอกภาย ทัศนคติเชนนีก้็ยังคงอยู จึงเปนปญหาของสตรีไทยที่ตองรับภาระทั้ง
ภายนอกบานและภายในบาน ซ่ึงตองอาศัยการจัดแบงเวลาใหถูกตองระหวางเวลาทีบ่านกับที่ทํางาน 
และตองมีผูชวยเหลือในการทํางานบานและเลี้ยงดูบุตรดวย 

การออกสังคมนอกบานกเ็ปนไปโดยอิสระ หนุมสาวไดรับเสรีภาพในการคบหาสมาคมกัน
มากขึ้น การเลอืกคูครองสวนใหญมักจะเลือกกันเอง นบัวาเปนการเปลี่ยนแปลงขนบธรรมเนียม
ประเพณีทีเ่หน็ไดชัดประการหนึ่ง ยิ่งกวานั้นสตรียังมีบทบาทสําคัญในการดําเนินสงัคมสงเคราะห
ตางๆ เพื่อสาธารณกุศล และประโยชนสวนรวม มีการรวมตัวกันจดัตัง้เปนสภา สมาคม และมูลนธิิ
ตางๆ มีบทบาทและความสามารถในทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมตางๆอีกมากมาย  

ภาพลักษณของสตรีไทยก็เปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึ้นในสายตาของสังคม อคติในเรือ่ง
เพศในสังคมไทยลดลงเปนอยางมาก การดาํรงตําแหนงหนาที่และการกาวหนาในอาชพีของสตรี
ไดรับการพิจารณาจากวุฒิ และความสามารถของบุคคลเปนเกณฑเชนเดียวกับบุรุษ ซ่ึงเปนผลให
สตรีไทยไดดํารงตําแหนงบรหิารระดับสูง (ธวัชชัย คูภิรมย, 2520) 
 เมื่อพิจารณางานวิจยัของ นภัส ศิริสัมพันธ (2544) ซ่ึงทําการประเมินสถานการณและ
สถานภาพของสตรีไทย และความเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลา 2 ทศวรรษ หลังจาก
องคการสหประชาชาติไดประกาศปสตรีสากล (พ.ศ. 2518) และใหมีทศวรรษสตรี (พ.ศ.2518-
2538) โดยประเด็นที่นํามาวิเคราะหสถานภาพของสตรีไทย ไดแก ประเด็นเกี่ยวกับการศึกษา 
แรงงานและการมีงานทํา และ การมีสวนรวมในการตัดสนิใจ พบวา ผูหญิงมีโอกาสดีขึ้นมากในการ
เขาสูระดับอุดมศึกษา โดยเฉพาะในระดับปริญญาตรีในดานของแรงงานสตรีและการมีงานทํานั้น 
สตรีเร่ิมกาวออกมาสูตลาดแรงงานมากขึ้น โดยเฉพาะในกิจกรรมนอกภาคเกษตร ซ่ึงสัดสวนการ
ทํางานในภาคเกษตรของแรงงานสตรีลดลงคอนขางมาก ในดานประเด็นการมีสวนรวมของสตรีใน
การตัดสินใจ สตรีมักจะยังไมสามารถกาวออกมาเปนผูนาํหรือตัดสินใจในระดับชุมชนหรือสังคม
ไดอยางเต็มที่ เนื่องจากมีขอจํากัดอยางนอย 2 ประการคอื 1) เกิดจากการปดกั้นโอกาสในรูปของ
กฎหมายและกฎเกณฑตางๆ 2) เกิดจากสถานภาพและบทบาทดั้งเดิม ซ่ึงสังคมกําหนดใหแกสตรทีี่
จะตองเปนผูดแูลความเปนอยูแกสมาชกิครอบครัว ความคาดหวังตอบทบาทหนาที่นีเ้องไดสราง
ภาระใหแกสตรีมากขึ้น โดยเฉพาะในภาวการณปจจุบนั ซ่ึงสตรีแมบานยงัตองทํางานเพื่อหาเลี้ยง
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ครอบครัวดวยอีกแรงหนึ่ง การเผชิญกับ “ภาระสองดาน” ของสตรีสวนใหญที่เปนเกษตรกรหรือผูมี
รายไดนอย จึงเปรียบเสมือนอุปสรรคที่ขัดขวางความกาวหนาของสตรีเหลานี้ดวย 

วันทนยี วาสกิะสิน และ สุนยี เหมะประสทิธิ์ (2541) ไดทําการศึกษาวจิัยเร่ืองคานยิมและ
ทัศนคติของสังคมไทยตอสตรี ที่มีผลกระทบตอสถาบันครอบครัวและสังคม” เปนการวิจัยเพื่อ
ศึกษาถึงความคาดหวังของสงัคมไทยที่มตีอผูหญิงไทย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหน็
ดวยวาสังคมไทยยังคงมีคานยิมตอสตรีในลักษณะความไมเสมอภาค สังคมไทยยังมคีวามเชื่อเร่ือง
ผูหญิงในลักษณะของคานยิมเชิงซอน หรือความไมเสมอภาค ปจจุบันผูหญิงมีโอกาสเลือกผูชายมา
เปนคูครองมากกวาแตกอน ครอบครัวไทยมักจะอบรมใหลูกสาวปรนนิบัติและเชื่อฟงสามี แตไม
เห็นดวยกับการกีดกันเรื่องการศึกษาของลูกสาว และไมเห็นดวยกับสาเหตุที่พอแมเล้ียงดูลูกไม
เสมอภาค เพราะลูกผูหญิง “สืบสกุล” ไมได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหน็ดวยวา สังคมยังมี
คานิยมเกีย่วกบัพฤติกรรมทางเพศของผูหญิงในลักษณะคานิยมเชิงซอน และไมเห็นดวยวาการที่
ผูหญิงเริ่มความสัมพันธฉันทชูสาวกับผูชายกอนเปนเรือ่งไมเสียหาย และไมเห็นดวยวาภรรยาไม
ควรแสดงออกซึ่งความตองการทางเพศแมกับสามีของตนเอง รวมทั้งการที่สังคมประณามผูหญิงที่
ถูกขมขืนวาไมระมัดระวังตนเอง 
 บทบาทและสถานภาพของผูหญิงนั้นถูกนําเสนอภาพในสื่อตางๆ ซ่ึงพนิดา หันสวาสดิ ์
(2544) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ผูหญิงในภาพยนตร: กระบวนการผลิตซ้ําภาพลักษณของผูหญิงใน
สังคมไทย” ซ่ึงตั้งอยูบนสมมติฐานเบื้องตนวา ภาพยนตรมีการผลิตซ้ําภาพลักษณของผูหญิงใน
สังคมไทยอยางตอเนื่อง โดยนําเสนอลักษณะ สถานภาพ และบทบาทของตัวละครหญิงใน
ภาพยนตรในลักษณะเดยีวกบัผูหญิงในรูปแบบอุดมคติของสังคมไทย พบวาภาพยนตรทกุเรื่องมี
การนําเสนอภาพลักษณของผูหญิงในลักษณะเดียวกนั คอืเปนภาพลักษณของผูหญิงไทยในรูปแบบ
อุดมคติ 
 โดยสรุปแลวเราจะเหน็ไดวา บทบาทและสถานภาพของสตรีไทยนั้นไดมีการเปลี่ยนแปลง
ไปในหลายๆดาน ในขณะทีก่็ยังมีอีกหลายดานที่สังคมยังยึดถือคานิยมเดิมๆอยู รวมถึงประกอบกับ
ส่ือมวลชนตางๆที่ทั้งสะทอนภาพความเปนจริงของผูหญิงไปพรอมๆกับการตอกย้ําคานิยมและ
ความคาดหวังของสังคมไทยที่มีตอผูหญิง ส่ิงที่เราเห็นไดชัดและเปนที่ยอมรับถึงการเปลี่ยนแปลง
บทบาทและสถานภาพของผูหญิงไทยนัน้กค็ือ บทบาทของผูหญิงทางดานการงานอาชพี เศรษฐกจิ
และสังคม ซ่ึงผูหญิงออกมาทํางานหารายไดนอกบานกนัมากขึ้น ทั้งนีเ้นื่องจากความกดดันทาง
เศรษฐกิจ ซ่ึงทําใหผูหญิงตองทํางานเพื่อหารายไดมาจนุเจือครอบครัว ในพื้นที่การทํางานนอกบาน
ผูหญิงก็เร่ิมที่จะไดทํางานในตําแหนงงานระดับสูงมากขึน้ ไมวาจะเปนผูบริหารระดับสูงทั้งในภาค
ราชการและภาคเอกชน แตอยางไรก็ดี เราตองไมลืมวายงัมีผูหญิงอีกจาํนวนมากที่ยังมีสถานภาพ
ทางเศรษฐกิจสังคมที่ยังต่ําอยู กลาวคือ เนือ่งจากไมไดรับการศึกษาทีสู่ง ก็ตองประกอบอาชีพที่
ไมไดใชทกัษะความรูความสามารถ ถูกมองวาเปนงานที่ไมมีคุณคา และไมไดรับคาจางที่ดีพอ แต
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ทั้งนี้ทั้งนั้นไมวาจะเปนผูหญิงที่อยูในชนชัน้ใดของสังคมก็มักจะตองเผชิญกับแรงกดดันจากความ
คาดหวังของสงัคมที่มอบภาระหนาที่ความรับผิดชอบในการดูแลกิจการตางๆภายในบาน ไมวาจะ
เปนการทําความสะอาด การทําอาหาร การดูแลบุตร และการปรนนิบัตสิามี ในบางครอบครัว
สมัยใหม ผูชายอาจเขามาชวยแบงเบางานบานบาง หรือในบางครอบครัวที่ผูหญิงเปนฝายที่หา
รายไดไดมากกวา ฝายชายอาจกลับเปนพอบานเสียเอง นอกจากนี้สถานภาพและบทบาทของผูหญิง 
กส็งผลทางดานความสัมพันธของผูหญิงกับผูชาย กลาวคือ ผูหญิงในปจจุบันมีโอกาสไดพบปะกบั
ผูชายและสามารถตัดสินใจเลือกคูครองดวยตัวเองไดมากขึ้นกวาในอดตีที่พอแมจะเปนผูจัดการหา
ให เมื่อหนุมสาวตัดสินใจเลอืกที่จะใชชีวิตรวมกันดวยตัวเอง รวมถึงการที่ผูหญิงมีสวนในการหา
รายไดของครอบครัวดวย กท็ําใหผูหญิงมอํีานาจตอรองมากขึ้น โดยผูหญิงจะมีอํานาจในการ
ตัดสินใจในดานตางๆมากขึ้น ไมตองขึ้นอยูกับความตองการและการตดัสินใจโดยฝายชายแตอยาง
เดียว ดังนัน้ผูหญิงจึงมีความเปนตัวของตวัเองมากขึ้น มไิดเปนเพศที่ออนแอและตองการการ
ปกปองจากฝายชายอยูตลอดเวลาเหมือนอยางลักษณะของภาพฝงใจ ที่อดีตผูหญิงอยูในฐานะ
ดังกลาวเพราะผูหญิงไมมีความรู ไมสามารถไปประกอบอาชีพเล้ียงตัวเองได ตองพึ่งพารายไดของ
สามี ตองใหสามีเล้ียงดู หากสามีนอกใจผูหญิงก็ตองยอมทน ดังนั้นหากผูหญิงดูแลตัวเองได มี
รายไดเปนของตัวเอง หากสามีนอกใจ เราก็พบเสมอในปจจุบันที่คูสมรสที่มีปญหาระหวางกัน
ตัดสินใจหยารางกันมากขึ้น ซ่ึงแสดงใหเหน็วาผูหญิงกย็นืไดดวยลําแขงของตัวเองไดโดยไมตองมี
ผูชายมาปกปองคุมครอง นั่นก็เนื่องมาจากบทบาทและสถานภาพของผูหญิงไทยที่เปลี่ยนแปลงไป
จากอดีตมากนัน่เอง 
 
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 

ทฤษฎีทัศนคตเิปนทฤษฎีที่ไดรับความสนใจอยางมากจากนักวิชาการทางดานจิตวิทยา มี
ผูใหนิยามกับคําวา “ทัศนคติ” เอาไวหลากหลายแตกตางกันไป 

Thurstone (1931, อางถึงใน Fishbein, 1967) ใหนิยามทัศนคติไววา ทัศนคติเปนขนาดของ
ความรูสึกที่ดหีรือไมดีตอวตัถุเชิงจิตวิทยา Thurstone มองทัศนคติแบบเดี่ยวอยางงาย ไมไดมองวา
ความเชื่อกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเปนสวนหนึ่งของทศันคติ แตถือวาเปนปรากฏการณที่
เกี่ยวของกับทศันคติ กลาวคอื มองวาความเชื่อกับความตัง้ใจเชงิพฤติกรรมเปนตัวกําหนด หรือเปน
ผลที่ตามมาของทัศนคติของปจเจกบุคคล 

Allport ไดทําการรวบรวมคาํนิยามเกี่ยวกบัทัศนคติไวเปนจํานวนมาก ซ่ึงไดใหขอสรุปวา 
คุณสมบัติสําคัญของทัศนคติคือ การเตรียมพรอมหรือความพรอมสําหรับการตอบสนอง ทัศนคติ
ไมใชพฤติกรรม แตเปนเงื่อนไขที่มีกอนมีพฤติกรรม และ Allport (1935) ไดสรุปนิยามของทัศนคติ
ไววา ทัศนคติเปนกระบวนการทางจิตซึ่งเปนตัวกําหนดทัง้การตอบสนองที่แทจริงและแนวโนม 
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ของแตละบุคคลในสังคมโลก ซ่ึงเปนการจัดระเบยีบผานประสบการณ มีอิทธิพลทั้งทางตรงหรือ 
เปนพลวัตรตอการตอบสนองของบุคคลที่มีตอวัตถุและสถานการณทีม่ีความเกีย่วของ เนื่องจาก
ทัศนคตินั้นมุงตรงไปยังวัตถุบางอยางที่อาจจะเรยีกไดวาเปน “สภาวะของจิตของคนที่มีตอคานิยม” 
คานิยมมักจะเปนเรื่องเชิงสังคมโดยธรรมชาติ คานิยมทางสังคม หมายถึง “ขอมูลใดๆก็ตามที่มี
เนื้อหาเชิงประจักษ ซ่ึงสามารถเขาถึงสมาชิกของบางกลุมสังคมได และมีความหมายที่อาจเปนวตัถุ
ของกิจกรรมได” ทัศนคติทางสังคมเปนทัศนคติของปจเจกบุคคลที่มีตอวัตถุทางสังคม ทัศนคติ
รวมกันเปนทศันคติที่มีเงื่อนไขระหวางการติดตอระหวางกันซึ่งกลายมาเปนมาตรฐานและมีรูปแบบ
เดียวกันภายในกลุม ทัศนคตินั้นกระตุนพฤติกรรมที่ช่ืนชอบหรือรังเกยีจ, ชอบหรือไมชอบ, ยอมรับ
หรือเชิงลบ ตอวัตถุที่มีความเกี่ยวของ นิยามทัศนคติของ Allport จะเปนแบบ 2 ทิศทาง คือ เปนบวก
หรือเปนลบ  

LaPiere (1934) กลาววา ทัศนคติทางสังคมคือ แบบแผนพฤติกรรม, แนวโนมหรือชุดที่
คาดการณได, ความโนมเอียงตอการปรับเปลี่ยนเฉพาะตอสถานการณทางสังคม หรือ คือ การ
ตอบสนองที่มีเงื่อนไขตอส่ิงเราทางสังคม 

Doob (1947) ใหนยิามกับทศันคติไววา ทศันคติเปนแรงขับเคลื่อนไมเปดเผยที่สรางการ
ตอบสนองซึ่งพิจารณาวามีนยัสําคัญทางสังคมในสังคมของปจเจกบุคคล ดังนั้น ทัศนคติเปนการ
ตอบสนองที่ไมเปดเผยดวยแรงขับซึ่งเกิดขึ้นภายในตวัปจเจกบุคคลในลกัษณะที่เปนปฏิกิริยาตอบ
กลับไปยังแบบแผนสิ่งเรา และเปนแรงขับซึ่งกระทบกับการตอบสนองที่มองเห็นไดภายนอกอยาง
ตอเนื่อง Doob กลาววา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมสามารถไดรับการเนนย้ําทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ถา
พฤติกรรมไดรับการเนนย้าํเชิงบวกเสมอ ก็มีความเปนไปไดที่จะมีความสัมพันธที่ชัดเจนระหวาง
ทัศนคติกับพฤติกรรมเสมอ แตความตั้งใจเชิงพฤตกิรรมมักจะไดรับการเนนย้ําเชิงลบ ในขณะที่
คนเรามักจะเนนย้ําเชิงบวกสาํหรับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติของเรา 

Staats (1967) กลาววา ทัศนคติคือ การตอบสนองเชิงอารมณตอส่ิงเรา ซ่ึงมักจะเปนสิ่งเรา
ทางสังคม หรือส่ิงเราที่มีนัยสําคัญทางสังคม แมวาจะเปนเพียงการแบงแยกที่สรางขึน้มาก็ตาม  

Fishbein (1967) นิยามทัศนคติไววา ทัศนคติเปนความโนมเอียงโดยการเรียนรูที่จะ
ตอบสนองตอวตัถุหรือช้ันของวัตถุในวิถีทางที่ชอบหรือไมชอบอยางคงเสนคงวา และความเชื่อ
เกี่ยวกับวัตถุจะถูกมองวาเปนสมมติฐานทีเ่กี่ยวกับธรรมชาติ ทัศนคติอาจจะจัดไดวาเปน “ตัว
เชื่อมโยงการตอบสนองพึงประเมิน” (mediating evaluative response) คือ เปนการตอบสนองที่มอง
ไมเห็นซึ่งไดจากการเรียนรู ซ่ึงมีความหลากหลายแตกตางในแงของระดับความเขมขน และ
แนวโนมที่จะเชื่อมโยงหรือช้ีนําการตอบสนองพึงประเมนิที่เปดเผยมากขึ้นของปจเจกบุคคลตอวัตถุ
หรือกรอบความคิด  Fishbein กลาววา ทัศนคติถูกมองวาเปนแนวความคิดที่มีมุมมองเดี่ยว 
(unidimentional concept) คืออางถึงเพียง “การประเมิน” ของกรอบความคิด ไมวาจะเปนวัตถุใด คน
จะมีทัศนคตเิปนบวก, ลบ หรือเปนกลาง และจะมีความเชื่อมโยงการตอบสนองพึงประเมินผูกอยู
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กับสิ่งเราทุกๆตัว ความเชื่อใดๆก็ตามเกีย่วกับวัตถุสามารถมองในแงของ “ความเปนไปได” หรือ 
“ความเปนไปไมได” ที่มีความสัมพันธเฉพาะอยูระหวางวัตถุของความเชื่อ (เชน วัตถุทัศนคติ) กับ
วัตถุ, กรอบความคิด, คานิยม, เปาหมายอืน่ๆ ถาวัตถุของความเชื่อถูกมองวาเปนสิ่งเรา และถาวัตถุ
หรือกรอบความคิดที่เกี่ยวของกับวัตถุของความเชื่อถูกมองวาเปน การตอบสนอง ขอความความเชื่อ
อาจจะถูกมองวาเปนความเชือ่มโยงระหวางสิ่งเรากับการตอบสนอง (stimulus-response 
association) ดงันั้นถาความเชื่อเกี่ยวกับวัตถุอาจถูกมองวามีความเกีย่วของสูงกับความเปนไปไดที่
ส่ิงเราที่แสดงการตอบสนองตอความเปนไปไดที่จะมีความเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา (วัตถุอ่ืนๆ) กับ
การตอบสนอง (กรอบความคิดอื่นๆ) ทัศนคติกับพฤติกรรมอาจไมมีความสัมพันธโดยตรงเสมอไป 
คนตองเรียนรูทัศนคติ (ความโนมเอียงที่เหมาะสมที่มีตอวัตถุ) แลวยังตองเรียนรูวาจะตอบสนองตอ
วัตถุอยางไร คนยังตองเรียนรูการตอบสนองเชิงพฤติกรรมดวย  

Triandis (1971) กลาววา ทัศนคติแสดงถึง “ความสอดคลองกันในการตอบสนองตอวตัถุ
ทางสังคม (social objects)” วัตถุทางสังคมคือ คน, สินคา, หรือการสรางสรรคของบุคคล หรือ
เหตุการณทางสังคมที่สามารถทําหนาที่เปนวัตถุทางสังคมได  

นิยามที่นกัทฤษฎีทัศนคติใชกันคือ ทัศนคติเปน ความคดิที่มีสวนประกอบของอารมณที่มี
ความโนมเอียงที่จะมีการกระทาํตอสถานการณทางสังคมตางๆ นิยามนี้เสนอวา ทัศนคติมี 3 
องคประกอบ (ดูแผนภาพที่2.1) 1) องคประกอบดานความคิด (cognitive component) คือ ความคิดที่
เปนกลุมซึ่งถูกนํามาใชในการคิดของมนุษย กลุมความคดินั้นสรุปมาจากความสอดคลองในการ
เลือกตอบสนองตอส่ิงเราที่แตกตางกัน 2) องคประกอบดานอารมณ (affective component) อารมณ
ซ่ึงพวงมากับความคิด เชน ถาคน “รูสึกดี” หรือ “รูสึกไมดี” เมื่อคิดเกีย่วกับกลุมความคิดหนึ่ง มกัจะ
บอกวาตวัเองมี อารมณเปนบวก หรือเปนลบตอสมาชิกของกลุมความคิดนั้น3) องคประกอบดาน
พฤติกรรม (behavioral component) เปนแนวโนมที่จะมีพฤติกรรม เชน ขับรถ, ใชรถ, ซ้ือรถ เปน
ตน (Triandis, 1971) 
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แผนภาพที่ 2.1 องคประกอบ 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) สรุปวา ประเด็นหลักตามนิยามของทัศนคติ มี 2 ประเด็นคือ 1) ทัศนคติ
เปนแนวโนมที่จะตอบสนอง 2) ทัศนคติแสดงออกมาโดยความสอดคลองในการตอบสนองของ
บุคคลที่มีตอสถานการณทางสังคม การตอบสนองที่สอดคลองก็คือ 1) คนมีแนวโนมที่จะผูกโยง
วัตถุทางสังคมเขากับวัตถุทางสังคมอื่นในลักษณะที่สอดคลองกัน ความสอดคลองใน “การคิด” 
เกี่ยวกับวัตถุทางสังคมนั้นเปนสวนหนึ่งของการมีทัศนคติตอวัตถุทางสังคมนั้น 2) คนมีแนวโนมที่
จะ “รูสึก” เกี่ยวกับวัตถุทางทัศนคติอยางสอดคลองกัน 3) คนมีแนวโนมที่จะ “กระทํา” ตอวัตถุทาง
ทัศนคติอยางสอดคลองกัน ความสอดคลองใน “การคิด” “การรูสึก” “การกระทํา” นั้นจะเสนอถึง
การมีอยูของทศันคติ   

Triandis (1971) สรุปวา ทัศนคตินั้นมี 3 องคประกอบ ทีม่ีความสัมพันธระหวางกัน คือ 1) 
องคประกอบทางความคิด ซ่ึงอธิบายไดจากการจัดกลุมความคิด และความสัมพันธระหวางกลุม
ความคิดของคน 2) องคประกอบดานอารมณ ซ่ึงอธิบายในแบบที่คนประเมินวัตถุซ่ึงไดรับการ
รวมเขาไปในกลุมหนึ่งๆ อารมณนั้นไดรับมาจากการเชื่อมโยงเงื่อนไขแบบดั้งเดิม (classical 
conditioning) เมื่อกลุมความคิดถูกจับคูเขากับเหตกุารณที่เปนที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ 
โครงสรางทางความคิดนั้นไดรับมาเมื่อกลุมความคิดนัน้ถูกจับคูบอยๆกับกลุมอื่นหรือเหตุการณ
อ่ืนๆในสภาพแวดลอมเฉพาะที่คนเติบโตขึน้มา 3) องคประกอบดานพฤติกรรม ซ่ึงสะทอนความ
ตั้งใจมีพฤติกรรมของคนตอวัตถุที่ถูกรวมเขาไปในกลุมหนึ่งๆ องคประกอบในสวนของความตั้งใจ
มีพฤติกรรม เปนสวนที่เกี่ยวกับการกระทาํที่มองเห็นไดภายนอก (overt action) แตการกระทําที่
มองเห็นไดภายนอกก็ขึ้นอยูกับนิสัยซ่ึงเปนสิ่งที่เกิดมาจากกระบวนการเรียนรู, บรรทัดฐาน และ
ทัศนคติอ่ืนๆ มากกวาที่จะเปนความเกี่ยวของโดยตรงกบัพฤติกรรมตอวัตถุทางทัศนคติเฉพาะหนึ่งๆ 
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ทัศนคตินั้นอางอิงมาจากสิ่งที่คนพูดเกีย่วกบัวัตถุทางทัศนคติ จากวิถีที่เขารูสึกกับมัน และจาก
วิถีทางที่เรามีพฤติกรรมตอมัน 
 องคประกอบทั้ง 3 ของทัศนคตินั้นมีความสัมพันธระหวางกัน โดย Fishbein (1965, อางถึง
ใน Triandis, 1971) แสดงใหเห็นวา ยิ่งถามคีวามเชื่อมตอมากระหวางวตัถุทัศนคติกับความเชื่อ
หนึ่งๆเกีย่วกับสิ่งนั้น และยิ่งถาความรูสึกผูกโยงเขากับความเชื่อเหลานีม้าก ก็จะยิ่งทําใหมี
ความรูสึกที่มากขึ้นตอวัตถุทศันคติ 
 Katz (1960, อางใน Triandis, 1971) กลาววา ทัศนคติทําหนาที่ (function of attitude) ตอ
บุคลิกภาพใน 4 ลักษณะ 1) ใชเปนเครื่องมือปรับเปลี่ยนทางอรรถประโยชน (instrumental, 
adjustive-utilitarian) มาจากแนวโนมที่จะสรางมูลคาสูงสุดของรางวัลในสภาพแวดลอมภายนอก 
และเพื่อใหเกดิการลงโทษ (penalties) นอยที่สุด 2) ปกปองตัวเอง (ego-defensive) ดวยทัศนคติที่
เปดโอกาสใหคนปกปองตัวเองจากการยอมรับความจริงพื้นฐานที่ไมมสีวนชวยในการประกอบ
ภาพใหสมบูรณเกีย่วกับตวัเอง 3) แสดงออกถึงคานิยม (value expressive) เกี่ยวของเมื่อการ
แสดงออกถึงทัศนคติที่จะใหความพึงพอใจแกบุคคล เพราะทัศนคตแิสดงใหเห็นถึงคานิยมพื้นฐาน
ที่คนยึดถือ 4) หนาที่ความรู (knowledge function) ตั้งอยูบนพื้นฐานของความตองการของปจเจก
บุคคลที่ใหโครงสรางการเขาใจ และคาดการณสถานการณตางๆในโลกของตัวเอง 
 ประโยชนของทัศนคติ คือ ทัศนคติ 1) ชวยใหคนเขาใจโลกรอบๆตัว โดยจดัระเบยีบและ
ทําใหส่ิงแวดลอมรอบตัวซ่ึงมีลักษณะซับซอนใหดูงายขึน้ 2) ชวยปกปองการนับถือตนของบุคคล 
(self-esteem) โดยทําใหคนสามารถที่จะหลีกเลี่ยงความจริงที่ไมพึงประสงคของตัวเอง 3) ชวยให
คนปรับเปลี่ยนในโลกอันซบัซอนได โดยทําใหคนตอบสนองในลักษณะทีจ่ะเพิ่มรางวัล (rewards) 
สูงสุดจากสิ่งแวดลอมใหกับตัวเอง 4) เปดโอกาสใหคนแสดงออกถึงคานิยมพืน้ฐานของตน 
 ทัศนคติยังอาจแสดงถึงบางแงมุมของบุคลิกภาพของปจเจกบุคคล ทัศนคติชวยใหเรา
สามารถปรับเปลี่ยนส่ิงแวดลอมรอบตัว โดยใหการคาดการณไดจํานวนหนึ่ง เราจะมกีารรวบรวม
ขอเท็จจริงของการมีปฏิกิริยาตอกลุมของทัศนคติตอวัตถุ (attitude objects) เมื่อวัตถุทางสังคมไดถูก
จัดประเภทไวในกลุมนัน้ เราจะสามารถนาํวิธีการตอบสนองกลับที่มีอยูมาใชได ทัศนคติยังชวยให
เราปรับเปลี่ยนส่ิงแวดลอมโดยทําใหเราเขากับคนที่มีทศันคติเหมือนกันไดงายขึ้น (Triandis, 1971) 
 
พัฒนาการของทัศนคต ิ
 Allport (1954b, อางถึงใน Triandis, 1971) เสนอวาทัศนคติสวนใหญที่คนมีนั้นจะไดมา
จากการพดูคยุกับครอบครัวและเพื่อนของตัวเอง 
 ทัศนคติของสมาชิกของกลุมที่เราอยู หรืออยากจะเขาไปเปนสวนหนึ่ง กลายมาเปน
แนวทางชีน้ําสาํหรับพัฒนาการของทัศนคติของเราเอง  
 พัฒนาการขององคประกอบทางความคิดจะผานกระบวนการ 4 ขั้นตอน 
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1. เด็กเรยีนรูกลุมความคิด (category) 
2. เด็กเรยีนรูที่จะเชื่อมโยงกลุมเขากับกลุมอื่นๆ เมื่อเด็กเรียนรูที่จะจดัประเภทวัตถุทัศนคติใน

กลุมหนึ่งๆ ก็เปนการเริ่มที่จะเรียนรูความเชื่อมโยงระหวางกลุมหนึ่งกบักลุมอื่นๆ 
3. เด็กเรยีนรูที่จะประเมิน การเชื่อมโยงนั้นจะชี้นําใหเดก็ไดมีประสบการณทางอารมณในเชิง

บวกหรือลบในลักษณะที่เกีย่วของกับกลุมความคิด 
4. การตัดสินเกีย่วกับวัตถุทัศนคติ จะแตกตางไปตามระดับอายุ 

เราเรียนรูทัศนคติมาจากประสบการณโดยตรงหรือจากคนอื่นๆ ประสบการณตรงมคีวาม
เกี่ยวของมากที่สุดกับพัฒนาการขององคประกอบทางความคิดและองคประกอบทางความรูสึก คน
อ่ืนๆไมวาจะเปนครอบครัว, เพื่อน จะมีความเกี่ยวของมากที่สุดกับองคประกอบทางพฤติกรรม คน
อ่ืนๆสามารถบอกเราวาเราควรจะประพฤติตัวอยางไร ซ่ึงเปนอิทธิพลที่มีตอองคประกอบทาง
พฤติกรรม และยังบอกวาเราควรจะคิดและควรจะรูสึกเกีย่วกับวัตถุทัศนคติอยางไรดวย เมื่อคนอ่ืนๆ
บอกเราวาควรจะมีพฤติกรรมอยางไร กย็ังจะสามารถใหการลงโทษที่ทําใหเรารูสึกไมดีจากการที่
เบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐานเหลานี้ ดวยเหตุนี้เองที่องคประกอบทางพฤติกรรมของทัศนคตินั้นมี
ความไมยดืหยุนเมื่อเกีย่วของกับบรรทัดฐานทางสังคม ไมเหมือนกับในกรณีขององคประกอบอื่น 
 
การเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติผานการมีประสบการณโดยตรงหรือออมกับวัตถุทัศนคติมกัจะ
เปนการเปลี่ยนแปลงในทกุๆองคประกอบของทัศนคติ ประสบการณโดยออมโดยปกติจะเปลี่ยน
องคประกอบทางความคิด หรือทางพฤติกรรม เพราะมกัจะเปนการเปลี่ยนแปลงในเชิงขอมูล หรือ
ในเชิงบรรทัดฐาน โดยมีทฤษฎีที่เกีย่วของกับการเปลี่ยนทัศนคติ ดังนี ้
 ทฤษฎีความสอดคลองทางความคิด (Theories of cognitive consistency) เสนอวา ความไม
สอดคลองกันในหมูองคประกอบทางความคิดนั้นจะเปนที่ไมนาพอใจแกบุคคล และคนกจ็ะ
พยายามทีจ่ะลดความไมสอดคลองเหลานีโ้ดยธรรมชาติ Heider (1946, อางถึงใน Triandis, 1971) 
เสนอทฤษฎีสมดุล (Balance theory) (ดูแผนภาพที่2.2 ประกอบ) กลาววา ถาคนๆหนึง่ (p) ชอบอีก
คนหนึ่ง (o) ซ่ึงเปนคนที่ชอบวัตถุหนึ่ง (x) ก็มีแนวโนมที่ p จะชอบ x ทั้ง 3 องคประกอบอาจจะ
เชื่อมโยงกันในทางบวกหรอืลบก็ได สภาพสมดุลของความสัมพันธระหวางกันจะเกิดขึ้นเมื่อทั้ง 3 
องคประกอบ มีความเชื่อมโยงที่เปนบวก หรือเมื่อมีความเชื่อมโยงลบ 2 สวน เชน p ไมชอบ x, o ไม
ชอบx และ p ชอบ o ถาเมื่อใดที่มีเพยีง 1 องคประกอบในความสัมพันธนี้เปนลบ ระบบก็จะตกอยู
ภายใตความตงึเครียด เพราะเกิดความไมสมดุลขึ้น เมื่อเกดิสภาพนี้ขึ้น ก็มีแนวโนมทีอ่งคประกอบ
หนึ่งจะเปลี่ยนแปลง ความสมดุลจะกลับมาไดถา p เรียนรูที่จะไมชอบ x หรือถา p จัดการโนมนาว
ให o ชอบx หรือถา p ตัดสินใจที่จะไมชอบ o องคประกอบใดจะเปลี่ยนก็ตองขึ้นอยูกบัความ
แข็งแกรงของความเชื่อมโยงนั้น  
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แผนภาพที่2.2 สภาวะสมดุลและไมสมดุล ของทฤษฎีสมดุล (Balance theory) 

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

ทฤษฎีความสอดคลองระหวางอารมณ – ความคิด (Affective – cognitive consistency) เมื่อ
อารมณกับความคิดไมสอดคลองกัน ก็มีแนวโนมที่องคประกอบใดองคประกอบหนึง่จะ
เปล่ียนแปลง ถาการสื่อสารเขามาเปลี่ยนแปลงองคประกอบทางความคิดของบุคคล ก็มีแนวโนมที่
องคประกอบทางอารมณจะเปลี่ยน ประสบการณที่เปล่ียนวิถีทางของความรูสึกของคนเกี่ยวกับวัตถุ
ทัศนคติจะมแีนวโนมที่จะเปลี่ยนความคิดที่คนมีเกี่ยวกับวัตถุ  
 ความไมสอดคลองระหวางความรูสึกกับความคิดไมไดสรางการเปลี่ยนแปลงทางทศันคติ
เสมอไป ถาคนไดรับการสือ่สารที่เปล่ียนแปลงความคิดของเขา คนก็จะปรับโครงสรางของความคิด
เหลานี้ เพื่อทีว่าความแตกตางโดดเดนทีเ่ขามาใหมจะสามารถสรางขึ้นมาได และความรูสึกของเขาก็
อาจจะไมเปล่ียนแปลง  
 ทฤษฎีความสอดคลองระหวางอารมณ – ความคิด – พฤติกรรม (Affective – cognitive – 
behavioral consistency) Festinger (1957, อางถึงใน Triandis, 1971) เสนอทฤษฎีความไมลงรอยกัน
ทางความคิด (cognitive dissonance theory) ความไมสอดคลองทางความคิดทุกๆรูปแบบนั้นจะเปน
ความอึดอัด และอินทรีย (organism) ก็จะทําการบางอยางที่จะกําจัดความอึดอัดนี้ หมายความวา 
ความไมสอดคลองระหวางองคประกอบทั้ง 3 หรือระหวาง 2 องคประกอบทางความคิด หรือความ
ไมสอดคลองประเภทอื่นๆทางความคิดจะสรางแรงกดดันตอความสอดคลอง Festinger ใหนยิาม 
“ความคิด” (cognition) ไววาเปน “ความรู, ความคิดเหน็ หรือความเชื่อใดๆเกีย่วกับสภาพแวดลอม, 
ตัวคนๆหนึ่งเอง หรือ พฤติกรรมของคน ” การเกิดความไมลงรอยทางความคิดทําใหเกิดแรงกดดนัที่
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จะ 1) ลดความไมลงรอย 2) หลีกเลี่ยงที่จะเพิ่มความไมลงรอย ปฏิบัติการที่จะเหน็การลดแรงกดดนั
เหลานี้ ไดแก 1) เปล่ียนแปลงพฤติกรรม 2) เปล่ียนความคดิ 3) รอบคอบในการเปดรับขอมูลใหม 
 ปจจัยเชิงสถานการณทีก่ําหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การเปลี่ยนทัศนคติจะไมเกดิขึ้น ถา
ไมมีสภาพแวดลอมที่สนับสนุนการเปลี่ยนทัศนคติ เมื่อคนเปลี่ยนกลุมอางอิงก็จะถกูกดดันให
ปรับตัวเขากับบรรทัดฐานทางพฤติกรรมใหม มันจะมีความตงึเครียดที่เกิดขึ้นมาระหวางพฤติกรรม
กับความรูสึกและความคิดของคน ความตงึเครียดนี้จะนาํไปสูการเปลี่ยนทัศนคต ิ
 ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) คนจะมีอาณาบริเวณของการยอมรับ
และปฏิเสธ แบงเปน 1) อาณาบริเวณของการยอมรับ (latitude of acceptance) คือ จุดที่เปนที่ยอมรบั
มากที่สุดบวกรวมกับตําแหนงที่เปนทีย่อมรับไดของคน 2) อาณาบริเวณของการปฏิเสธ (latitude of 
rejection) คือตําแหนงทีเ่ปนที่ปฏิเสธมากที่สุดบวกรวมกับตําแหนงทีป่ฏิเสธไดอ่ืนๆ สําหรับคน 3) 
อาณาบรเิวณของความไมผูกมัด (latitude of noncommitment) คือบริเวณที่เหลือจากอกี 2 อาณา
บริเวณขางตน (Triandis, 1971) 
 ในขณะที่ Fishbein (1967) กลาววา การเปลี่ยนทัศนคติจะเกดิขึ้นเมื่อ 1) ความเชื่อของ
ปจเจกบุคคลเกี่ยวกับวัตถุเปลี่ยนแปลงไป และ 2) แงมุมประเมินของความเชื่อเกีย่วกบัวัตถุ
เปล่ียนแปลงไป ความเชื่อเกีย่วกับวัตถุอาจเปลี่ยนแปลงไปใน 2 ลักษณะคือ 1) ความเชื่อใหมอาจจะ
ไดรับการเรียนรู การเชื่อมโยงใหม ระหวางสิ่งเรา-การตอบสนอง อาจจะเกี่ยวของกบัวัตถุทัศนคต ิ
การเชื่อมโยงใหมก็อาจจะเปนการเรียนรู 2) ความแข็งแกรงของความเชื่อที่ยึดถืออยูเดมิอาจจะ
เปล่ียนแปลงไป  
 คนเราอาจจะไดรับขอมูลใหมจากคนอื่นๆ หรือผานสื่อมวลชนที่จะสามารถสรางการ
เปลี่ยนแปลงในองคประกอบทางความคิดของทัศนคติ เนื่องจากการมแีนวโนมสําหรับความ
สอดคลองระหวางองคประกอบของทัศนคติ การเปลี่ยนแปลงในองคประกอบทางความคิดจะถูก
สะทอนออกมาที่การเปลี่ยนแปลงในองคประกอบทางอารมณและพฤติกรรม ทัศนคติยังอาจจะ
เปลี่ยนแปลงผานการมีประสบการณโดยตรงกับวัตถุทัศนคติดวย อีกทางหนึ่งที่จะเปลีย่นแปลง
ทัศนคตกิ็คือ การบังคับคนใหประพฤติไปในทางที่ไมสอดคลองกับทัศนคติที่เขามีอยู  นอกจากนี้ 
ทัศนคติสามารถถูกเปลี่ยนแปลงไดโดย “เร่ืองที่จบไปแลว” (fait accompli) คือ เมื่อสถานการณหนึ่ง
เกิดขึ้นไปแลว การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะมาสอดคลองกับนัยของเหตุการณนั้นที่เกิดขึ้นไปแลว  
 โดยสรุปก็คือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เกดิขึ้นไดโดย 1) เปล่ียนแปลงองคประกอบทาง
ความคิด (ดวยขอมูลใหม), องคประกอบทางความรูสึก (โดยประสบการณที่พึงพอใจหรือไมพึง
พอใจในการปรากฏอยูของวตัถุทัศนคติ) หรือ องคประกอบทางพฤติกรรม (โดยการเปลี่ยนบรรทัด
ฐาน หรือการใชกฎหมายใหเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม) 2) เปล่ียนโดยผลักดันคนใหกระทํา หรือ
เสนอ “เร่ืองที่จบไปแลว” เมือ่องคประกอบหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป องคประกอบที่เหลือก็มีแนวโนมที่
จะเปลี่ยนแปลงดวย รูปแบบหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงทีต่รงและมีพลังมากที่สุดก็คือ การมี
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“ประสบการณที่รุนแรง” (traumatic experience) กับวัตถุทัศนคติ 3) ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลง
ผานการบําบัดทางจิต โดยใหเหตุผลกับทัศนคติที่เขามี ใหการเนนย้ําเชงิบวกสําหรับทัศนคติหนึ่ง 
และโดยการนาํเสนอสิ่งเราที่ลดความกังวลในทัศนคติเชิงลบ 
 อิทธิพลหลายๆอยางที่มีตอปจเจกบุคคลระหวางที่มีการเปลี่ยนแปลงทศันคติเกิดขึน้มาจาก
แหลงของการเปลี่ยนทัศนคติ แหลงอาจจะเปนคน, กลุม, หนังสือพิมพ, สถานีวิทยุและโทรทัศน 
หรือตัววตัถุของทัศนคติเองก็ได แหลงสรางขอความที่อาจจะเปนอะไรก็ตามที่พูดหรือทําโดยบุคคล
, โดยการตัดสนิใจของกลุม, เปนสิ่งที่อยูในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร รายการโทรทัศนหรือวิทยุ, 
เปนประสบการณ หรือเหตกุารณที่คนมีกับการปรากฏของวัตถุทัศนคต ิ
 ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไปอยางไร ตองพิจารณาปจจยัดาน หนาที่ของทัศนคติ (function) 
ถาทัศนคติทําหนาที่ดานความรู (knowledge function) และชวยใหคนเขาใจและใหโครงสรางกับ
โลกของคน เขาอาจจะยินดีรับเฉพาะขอความที่เพิ่มความเขาใจของโลกใหกับเขา และอาจพรอมที่
จะยอมรับทัศนคติที่เติมเต็มหนาที่นี้ไดดีข้ึน ถาทัศนคติทําหนาที่แสดงคานิยม (value-expressive 
function) อาจจะเปนการยากที่จะเปลี่ยนทัศนคติ โดยไมมกีารเปลี่ยนคานิยมพื้นฐานของปจเจก
บุคคล ถาทัศนคติทําหนาที่ปรับเปลี่ยน (adjustive function) คนอาจจะไมเปลี่ยนแปลง ถาหาก
ทัศนคติทางเลือกที่ถูกเสนอมาไมสามารถแสดงใหเห็นถึงการพัฒนาการปรับเปลี่ยนของเขาได ถา
ทัศนคติทําหนาที่ปกปองตัวตนของคน (ego-defensive function) อาจจะเปนการยากมากสําหรับคน
ที่จะเปลี่ยนโดยปราศจากการจัดระเบยีบทศันคติที่เขามีเกี่ยวกับตวัเองใหม ดังนั้นในการที่จะเปลีย่น
ทัศนคติของใคร จึงเปนการดีที่จะวิเคราะหหนาที่ที่ทัศนคติทําและปรับกลยุทธตามนั้น (Triandis, 
1971) 
 Kelman (1958) เสนอกระบวนการของการเปลี่ยนแปลงทศันคติวา มี 3 กระบวนการคอื 1) 
การยอมตาม (compliance) เกิดขึ้นเมื่อคนยอมรับอิทธิพล เพราะเขาเชื่อวาจะบรรลุปฏิกิริยาตอบ
กลับที่ดีจากอกีคนหนึ่งหรืออีกกลุมหนึ่ง คนรับพฤติกรรมเหนีย่วนํามา ไมใชเพราะเขาเชื่อในเนื้อหา
สาระของมัน แตเพราะเขาคาดหวังทีจ่ะไดรับรางวัลเฉพาะบางอยางหรือการยอมรับ และหลีกเลีย่ง
การลงโทษบางอยาง หรือการไมเปนที่ยอมรับ ดวยการยอมทําตาม ดังนัน้ความพึงพอใจที่มาจาก
การยอมตามนัน้เปนผลมาจากผลทางสังคมของอิทธิพลทางการยอมรับ 2) การเปนสวนหนึ่ง 
(identification) เกิดขึน้เมื่อคนยอมรับอิทธิพลเพราะเขาตองการที่จะสรางหรือรักษาความสัมพันธ
กับอีกคนหรืออีกกลุมหนึ่งทีส่รางความพึงพอใจ เขายอมรับพฤติกรรมเหนี่ยวนําเพราะมันผูกโยงเขา
กับความสัมพนัธที่พึงปรารถนา ดังนั้นความพึงพอใจทีม่าจากการเปนสวนหนึ่งก็เปนผลมาจากการ
กระทําของการยอมปฏิบัติตามดังกลาว 3) การทําใหเปนภายใน (internalization) เกิดขึ้นเมื่อคน
ยอมรับอิทธิพล เนื่องจากเนือ้หาของพฤติกรรมเหนีย่วนาํ ซ่ึงมีรางวัลที่แอบแฝงอยู เขายอมรับ
พฤติกรรมเหนี่ยวนําเพราะมันสอดคลองไปในทางเดียวกันกับระบบคานิยมของเขา เขาอาจพิจารณา
วามันมีประโยชนสําหรับการเปนทางออกของปญหา หรือพบวามันเหมาะกับความตองการของเขา 
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การรับพฤติกรรมในรูปแบบนี้มีแนวโนมทีจ่ะบูรณาการเขากับคานิยมที่มีอยูแลวของปจเจกบุคคล 
ดังนั้นความพงึพอใจที่มาจากการทําใหเปนภายในนั้นมสีาเหตุมาจากเนื้อหาของพฤติกรรมใหม 
 Fishbein (1966) กลาววา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแสดงถึง ชุดของความสัมพันธใหม
ระหวางปจเจกบุคคลกับวัตถุทัศนคติ ซ่ึงอาจจะนําไปสูการเรียนรูความเชื่อเกี่ยวกับวัตถุทัศนคติ 
และนําไปสูการเปลี่ยนทัศนคติ การเปลี่ยนแปลงในความเชื่อซ่ึงสรางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ในทันที ในขณะทีก่ารเปลี่ยนแปลงในความตั้งใจเชิงพฤติกรรมนั้นอาจจะไมสรางการเปลี่ยนแปลง
ในทัศนคติถาหากวาการเปลีย่นแปลงในความตั้งใจเชิงพฤติกรรมโดยในทายที่สุดแลวไมไดนําไปสู
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และการเปลีย่นแปลงในความเชื่อเกีย่วกบัวัตถุทัศนคตดิวย 
 
การวัดทัศนคติ  
 Thurstone (1928) กลาววาในการวดัทัศนคติ จะตองมีตวัแปรทัศนคติ (attitude variable) ซ่ึง
ปญหาหนึ่งของการวัดทัศนคติก็คือ การระบุเร่ืองตัวแปรทัศนคติและจาํกัดการวัดใหอยูเพียงกรอบ
แคนั้น ในการจะระบุตวัแปรทศันคติ ตองเปนลักษณะของขอความที่สามารถตอบในลักษณะของ 
“มากกวา” (more) หรือ “นอยกวา” (less)  

Likert (1932) ไดเสนอวิธีการที่จะวดัทัศนคติและสรางมาตรวัดทัศนคติไวดังนี ้
1.การเลือกขอความ (the selection of statements) แตละขอความควรจะมีลักษณะที่คนซึ่งมี

มุมมองหลากหลายจะตอบสนองแตกตางกันไป เกณฑในการเลือกขอความมาใช ไดแก 1) จําเปนที่
ทุกๆขอความจะตองเปนการแสดงออกของพฤติกรรม และไมเปนขอความที่เปนความจริง (fact) 2) 
จําเปนที่จะตองเสนอขอความแตละอันใหชัดเจน, กระชบั และตรงประเด็น แตละขอความควรจะใช
คําใหเรียบงายที่สุด 3) โดยทัว่ไปแลวจะนิยมใชขอความคาํถามที่จะทําใหเกิดการมีปฏิกิริยาตอบ
กลับในทิศทางใดทิศทางหนึง่ที่เปนลักษณะตอเนื่องกนัของทัศนคติ 4) ในการที่จะหลีกเลี่ยงความ
ผิดพลาด หรือการตอบที่มีแนวโนมเปนภาพฝงใจ ก็ควรจะที่จะมีขอความแตกตางกนัในการใชคํา
เพื่อใหไดการตอบที่แตกตางกัน 5) ถามีการใชขอความทีเ่ปนตัวเลือกหลายๆตัวเลือก (multiple 
choice) ทางเลือกที่แตกตางกนัก็ควรจะมีความเกี่ยวของกบัตัวแปรทัศนคติเพียงตวัแปรเดียว ไมควร
จะเกี่ยวของกบัหลายๆตัวแปร 

2.การสรางระดับการวดั (constructing the scale) หลังจากที่เลือกขอความที่ดีขึ้นมาจํานวน
หนึ่งไดแลว กจ็ะตองนํามาจดักลุมหรือแบงกลุมคนที่เราตองการจะวัดทัศนคติ ในการใหคะแนน 
ควรจะใหเปนคะแนนตัวเลขที่มีคาระหวาง 1-5 โดยใหเลข 3 เปนคากลางของตําแหนงที่ไมตัดสินใจ
สําหรับแตละขอความ 
 Whipple และ Courtney (1980) ศึกษาทัศนคติของผูโฆษณาตอประสิทธิผลและความนา
รําคาญของโฆษณาที่นําเสนอภาพของเพศหญิงในลักษณะกาวหนา (progressive) กับการเสนอภาพ
แนวทางแบบดั้งเดิม (traditional) พบวาผูโฆษณาเห็นดวยวารูปแบบแบบกาวหนานัน้เหมาะสม
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มากกวาสําหรับผูหญิงในกลุมเปาหมาย ซ่ึงกอความรําคาญนอยกวา และดูถูกผูหญิงนอยกวารูปแบบ
แบบดั้งเดิม การนําเสนอเพศที่เกินความจรงิ หรือไมเปนจริง ไมวาจะเปนในแบบดั้งเดิมหรือ
กาวหนาก็ตาม จะเปนสาเหตใุหเกิดความรําคาญกับผูบริโภคได  

ในงานวิจยัของ Whipple และ Courtney ขางตน เปนการทดสอบดวยการใชโฆษณาทาง
โทรทัศนจํานวน 6 ช้ิน ซ่ึงเปนชิ้นงานโฆษณาที่ออกอากาศจริง 2 ช้ิน (โฆษณาทีน่ําเสนอบทบาท 2 
แบบของผูหญิงอยางละ 1 ช้ิน) และสรางขึน้มาเพื่อการทดสอบอีก 4 ช้ิน (โฆษณาทีน่ําเสนอบทบาท 
2 แบบของผูหญิงอยางละ 2 ช้ิน) วิธีการวัดทัศนคติที่มีตอประสิทธิผลและความนารําคาญของ
โฆษณา โดยผูโฆษณาจะใหคะแนนในระดับ 5 คะแนน (five-point scale)  
กับตัววัดดังนี ้

• นาสนุกสนาน (Amusing) 
• เปนสถานการณที่เปนจริง (Realistic situation) (E) 
• นาตื่นเตน (Exciting) 
• สําหรับผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย (For women like target group) (E) 
• ออนโยน (Tender) 
• มีความดั้งเดิม (Original) (E) 
• ดูถูกผูชาย (Insulting to men) (I) 
• ควรคาแกการจดจํา (Worth remembering) (E) 
• นารําคาญ (Irritating) (I) 
• ฉลาด (Intelligent) 
• ดูถูกผูหญิง (Insulting to women) (I) 
• มีความหมายตอกลุมเปาหมาย (Meaningful to target group) (E) 
• มีความโนมนาวใจ (Convincing) (E) 
• ทําใหกลุมเปาหมายอยากซื้อ (Makes target group want to buy) (E) 

ในประเด็นเรือ่งของประสิทธิผลของโฆษณา การจะดวูาโฆษณามปีระสิทธิผลหรือไม นิยม
พิจารณากนัในดานของการตระหนกัรู (Attention/ Awareness) ความสนใจ หรือความรู (Interest/ 
Knowledge) ความชอบ (Desire/ Liking, Preference, Conviction) และการเกิดพฤติกรรม (Action/ 
Purchase) (Bary, 1987 และ Lavidge and Steiner, 1961)  

 
โดยสรุปแลวทฤษฎีทัศนคตแิบงออกเปน 2 แนวคดิ แนวคิดแรกคือ แนวคิดที่มองทศันคติ

เปนมุมมองเดีย่ว (unidimentional view) ซ่ึงมองวาทัศนคติมีองคประกอบเดียวคือ องคประกอบดาน
ความรูสึก (Affect) สวนความคิด (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) เปนสวนทีท่ําใหเกิด
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ทัศนคติ หรือเปนผลที่ตามมาจากทัศนคติ แตไมใชองคประกอบของทศันคติ ซ่ึงแนวคิดนี้จะมองวา
ปจจัยทั้ง 3 ตองมองแบบแยกเปนอิสระตอกนั แมวาอาจจะมีความสัมพันธระหวางกันได อีกแนวคิด
หนึ่งจะมองวาทัศนคติมี 3 องคประกอบ (Tripartite view) คือ 1) องคประกอบดานความคิด 
(Cognitive component) เปนสวนที่เปนความเชื่อ คานิยม ที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 2) องคประกอบ
ดานความรูสึก (Affective component) เปนสวนที่เกีย่วของกับอารมณ อารมณสามารถเปนบวก,เปน
ลบ หรือเปนกลางก็ได 3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) เปนการแสดงออก
ของบุคคลที่จะมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตามความรูสึกที่เกิดขึ้น อันเปนผลมาจากองคประกอบ
ดานความคดิและความรูสึก  

เมื่อแนวคิดในการมองทัศนคติแตกตางกัน การเสนอการเปลี่ยนทัศนคติก็จะแตกตางกัน ซ่ึง
แนวคดิที่มองทัศนคติเปนมมุมองเดี่ยว ยอมชัดเจนวาการจะเปลี่ยนทศันคตินั้นก็คือการเปลี่ยน
ความรูสึก ในขณะทีแ่นวคิดที่มองทัศนคติเปน 3 องคประกอบ ก็จะเสนอกระบวนการเปลี่ยน
ทัศนคติที่ซับซอนมากขึ้น โดยแนวคดินี้จะเชื่อวาองคประกอบทั้ง 3 ของทัศนคติควรจะตองมีความ
สอดคลองกัน หรือมีความสมดุล หากเกิดความไมสอดคลอง หรือความไมสมดุลขึ้น จะทําใหเกิด
แรงกดดนัใหมีการเปลี่ยนทศันคติ และเนือ่งจากทัศนคติมี 3 องคประกอบ การเปลี่ยนทัศนคติอาจ
เปลี่ยนที่องคประกอบใดองคประกอบหนึ่ง ซ่ึงจะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงในองคประกอบที่เหลือ
เชนกัน   

เราสามารถที่จะรูถึงทัศนคติของคนได จะตองทําการวัดทัศนคติ โดยสามารถวัดไดทัง้ใน
เชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ ซ่ึงคนจะประเมินสิ่งตางๆโนมเอียงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หรือ 
อาจเปนกลางก็ได ซ่ึงการออกแบบการวดัทัศนคติที่ดีจะตองทําใหคนซึ่งมีความหลากหลายตอบใน
แบบที่หลากหลาย หากคนซึง่มีความแตกตางหลากหลายตอบเหมือนกนัทุกคน แสดงวาเปนการ
ออกแบบการวดัทัศนคติที่ไมดีเพียงพอ 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคโฆษณา (Advertising Creativity) 
 
 ในกระบวนการสรางหรือผลิตชิ้นงานโฆษณา ไมวาจะเปนงานโฆษณาที่เปนภาพนิ่งหรือ
ภาพเคลื่อนไหว ลวนแลวแตตองผานการตัดสินใจทางดานกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาที่จะถูก
นําเสนอถายทอดออกมาในชิ้นงานโฆษณา โดยทั่วไปแลว ผูที่จะทําหนาที่สรางสรรคงานโฆษณาก็
คือ นักสรางสรรคโฆษณา ซ่ึงบุคคลเหลานี้ เมื่อทํางานอยูในธุรกิจอุตสาหกรรมโฆษณา ก็ควรที่จะมี
ความรูความเขาใจถึงทางเลือกที่จะสามารถนํามาใชใหเกดิผลในดานตางๆ เพื่อแกปญหาหรือโจทย
ที่ไดรับ   
 การแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณานั้น มีวิธีการและหลักเกณฑในการแบง
ประเภทแตกตางหลากหลายกันไป เชน Aaker, Batra และ Myers (1992) แบงแนวทางสรางสรรค
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โฆษณาออกเปน 1) แนวทางใชเหตุผล (Rational approaches) 2) แนวทางใชอารมณ (Emotional 
approaches) 3) แนวทางการใชผูสนับสนุน (Using an endorser) โดยมรีายละเอียดของแตละ
แนวทางสรางสรรคดังนี้ 1) แนวทางใชเหตุผล (Rational approaches) เปนการใชอํานาจโนมนาวใจ
โดยการใชคํากลาวอาง หรือเหตุผลทางดานคุณสมบัติของตราสินคา (Brand attributes) ซ่ึงมีกลยุทธ
ยอยคือ (1.1) การโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) เปนรูปแบบของการโฆษณาที่มี
การระบุถึงชื่อของตราสินคา 2 ช่ือ หรือมากกวา 2 ช่ือที่อยูในกลุมระดบัสินคาเดียวกนันํามา
เปรียบเทียบกนัในดานของคุณสมบัติเฉพาะของสินคา 1 ประการขึ้นไป ซ่ึงนักวิจยับางคนก็พบวา
การโฆษณาเปรียบเทียบจะทาํใหผูบริโภคเกิดความสับสนได นอกจากนี้คนยังอาจจะพิจารณาวา
โฆษณาเปรียบเทียบมีลักษณะที่คุกคาม (offensive) มีความนาเชื่อถือนอย และใหขอมูลนอย 
บางครั้งยังพบวาโฆษณาเปรียบเทียบจะกระตุนการใชความคิดพิจารณามากขึ้นและกอใหเกดิการ
โตแยงมากขึน้ อยางไรก็ตาม ถึงแมวาขอโตแยงจะเกิดขึน้มากจากการใชโฆษณาเปรยีบเทียบ แตกย็ัง
พบวาโฆษณาเปรียบเทียบนัน้มีประสิทธิผลมากกวาการไมเปรียบเทยีบในการเพิ่มการรับรูความ
เหมือนของคูแขงกับตราสินคาที่เปนผูนํา ดังนั้นจึงชวยสนับสนุนความคิดที่วาโฆษณาเปรียบเทยีบที่
ทําโดยตราสินคาที่เขามาใหมหรือตราสินคาแขงขัน (Challenger brand) จะเปนเครื่องมือที่ดีเยีย่มใน
การวางตําแหนง (1.2) “โฆษณาแบบสรางภูมิคุมกัน” (Inoculative advertising) หรือ การสราง
ทัศนคติแบบตอตาน (Building resistant attitudes) ผูบริโภคจะตอตานการดึงดูดของคูแขงไดโดย
ความพยายามที่จะทําใหขอเสนอของตราสินคามีความนาดึงดูดใจ หรือ โดยความพยายามทีจ่ะฝก
ผูบริโภคใหตานทานตอการโนมนาวใจของคูแขง สําหรับแนวความคิดแรกนั้น กลยทุธที่ใชจะตอง
ดึงร้ังความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคาใหเชื่อมโยงกับความเชือ่อ่ืนๆที่ผูบริโภคใหคาความสําคัญอยางสูง 
ตราสินคาอาจถูกนําเสนอวามีความสําคัญในการคงไวซ่ึงการเคารพตัวเอง (self-esteem) ของ
ผูบริโภค หรืออาจจะชวยสงเสริมตัวตน (ego) ในหลายๆดาน สวนแนวความคิดทางเลอืกที่เปน
ความพยายามที่จะฝกหดัผูบริโภคใหตานทางตอการโจมตีของคูแขงนั้น กําลังเปนหัวขอที่สนใจใน
การศึกษาเชิงประจักษของการตลาดอยู (1.3) โฆษณาเชิงปฏิเสธ (Refutational advertising) อีก
รูปแบบหนึ่งซึง่คลายกับ “โฆษณาแบบสรางภูมิคุมกัน” (Inoculation) ก็คือ “การปฏิเสธ” 
(Refutation) ซ่ึงหมายความถึงกระบวนการของการกลาวอางความดึงดดูที่แขงขันไดในตลาดอยาง
โจงแจงหรือ ไมโจงแจง แลวทําการปฏิเสธคํากลาวอางเหลานั้นแทนทีจ่ะกลาวถึงคุณประโยชนที่
โดดเดนโดยตรงของตราสินคา แมวาการโฆษณาแตเฉพาะขอไดเปรยีบของตราสินคาอาจจะดูมี
ประสิทธิผลมากกวาในสถานการณการทดสอบโฆษณากอนและหลังโดยปกติ แตสถานการณ
ทดสอบเหลานี้อาจจะไมไดมีสวนมากนกัในผลกระทบระยะยาวของการโฆษณาหรือในสภาวะของ
การแขงขันซึ่งโฆษณาสวนมากจะไดรับการอาน โฆษณาเชิงปฏิเสธจึงอาจจะมีความเหนือกวา 
(Superior) เมือ่มีการนําองคประกอบทั้งสองสวนเขามาใช ซ่ึงเหตุผลที่ทําใหสาร (Message) ที่เปน
เชิงปฏิเสธใชการไดดีมี 3 ประการ คือ 1.สารประเภทนี้สรางการกระตุนไดมากกวาสารเชิง
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สนับสนุน (Supportive message) สารจะสรางความขัดแยงและดึงใหคนสนใจประเดน็นั้น ปจจัยที่
ทําหนาที่กระตุนนี้อาจมีประสิทธิผลโดยลําพังได เนื่องจากการปองกนัเชิงปฏิเสธ (refutational 
defenses) สามารถใชไดดีแมวาอาจจะเกีย่วของกับคํากลาวอางมากกวาที่จะเกี่ยวของกับการโจมตีที่
ปรากฏตามมา 2.สารประเภทนี้ปฏิเสธขอโตแยง และยังทําใหการโจมตีจากคูแขงดูนาเชื่อถือนอยลง
เมื่อมีการปรากฏขึ้น การปฏิเสธนี้อาจจะนาพึงพอใจพอสมควร ขอความของขอโตแยงจะสามารถ
กระตุนความไมสอดคลอง (dissonance) หรือความไมสมดุล (imbalance) การปฏิเสธยังชวยนํา
ความสมดุลกลับคืนมาได 3.สารเชิงปฏิเสธนั้นมีสวนประกอบของขอมูลเชิงสนับสนุนรวมอยูดวย 
แมวาจะนอยกวาสารเชิงสนับสนุนทั่วๆไป อยางไรก็ดีสารเชิงปฏิเสธก็มีขอดอยคือ สารประเภทนี้
ใหขอมูลกับผูชมเกี่ยวกับสินคาของคูแขงและอาจจะเปนการสงเสริมแทนที่จะเปนการปกปอง
ทางเลือกที่แขงขันได สารเชงิปฏิเสธเปนแนวทางที่เหมาะสมสําหรับสถานการณทางการตลาดที่
เปาหมายของผูโฆษณาคือการสรางการตานทางตอการเปลี่ยนทัศนคตแิละปองกันการโจมตีจาก
คูแขง 2) แนวทางสรางสรรคเชิงอารมณ (Emotional creative approaches) เปนการใชอารมณหรือ
ความรูสึกเพื่อสรางประสิทธิผล เชนความพยายามกระตุนความอบอุน และความรัก หรือความ
เรงดวนและความตื่นเตน หรือการใชอารมณขัน หรือความกลัว แนวทางสรางสรรคที่กระตุน
อารมณจะเหมาะสมที่สุดเมื่อประเภทองสินคานั้นเปนประเภทที่ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องมากจาก
คุณประโยชนดาน “ความรูสึก” ไมวาจะเปน “ความสุขเล็กนอย” ของสินคาความเกีย่วพนัต่ํา (low 
involvement) ประเภทลูกอม หรือสินคาที่มีความเกีย่วพันสูงกับความรูสึกที่ผูกอยูกับกลิ่นหอม รถ
สปอรต เพชรพลอย อยางไรก็ดี แนวทางสรางสรรคประเภทนี้จะไมประสบความสําเร็จมากนักใน
สถานการณความคิดที่มีควาเมกี่ยวพันสูง 3) การใชผูสนบัสนุน (Using an endorser) ผูสนับสนุน 
(Endorser) เปนแหลงสาร (source) ของขอมูลในโฆษณา ปจจัยทางดานแหลงสารมีบทบาทสําคัญ
ในการสื่อสารเพื่อการจูงใจ ซ่ึงการศึกษาเรือ่งแหลงสารจะใหขอมูลเชิงลึกแกแงมมุทางดานการ
สรางขอความ (copy) และทําใหทราบวาจะนํามาใชไดอยางไร รวมไปถึงวาการที่ผูรับสารรับรูคนๆ
นั้นสามารถมีผลกระทบตอการจูงใจโดยโฆษณาอยางไร  
 มีแนวคดิและทฤษฎีตางๆที่กลาวถึงความสําคัญของแหลงสารประเภทตางๆที่สงผลตอผูรับ
สาร วามีอิทธิพลในดานการโนมนาวใจได 

กระบวนการสนับสนุนเปนการทําใหเปนพวกเดียวกัน (identification) การเลือก และการ
ใชผูสนับสนุนก็เพื่อส่ือสารกับสวนตลาดเปาหมาย ผูสนับสนุนสามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม คือ 
ผูเชี่ยวชาญ (expert), บุคคลมีช่ือเสียง (celebrity) และ ผูสนับสนุนที่เปนคนธรรมดา (lay endorser) 
แตละแบบก็จะมีคุณลักษณะพิเศษและบทบาทในกระบวนการสื่อสาร ผูเชี่ยวชาญเปนบุคคลหรือ
องคกรที่ประชากรเปาหมายรับรูวามีความรูที่เปนสาระสําคัญในบางสาขาวิชาโดยเฉพาะ สวน
บุคคลที่มีช่ือเสียง เปนบุคคลหรือตัวละครที่เปนที่รูจักในวงกวางของประชากรทั่วไป ผูสนับสนุนที่
มีช่ือเสียงสวนมากมักจะมาจากวงการบนัเทิงและวงการกีฬา ในขณะทีผู่สนับสนุนที่เปนคนธรรมดา 
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เปนบุคคลหรือตัวละครที่ไมเปนที่รูจัก แตปรากฏตัวอยูในโฆษณา ซ่ึงถูกเลือกขึ้นมาเพื่อใหมีความ
เหมือนสอดคลองกับสวนตลาดเปาหมาย ทําใหสวนตลาดเปาหมายสามารถที่จะทําใหเปนพวก
เดียวกันกับผูสนับสนุนและสารได (Tellis, 1998)  

รูปแบบ (Model) ของแนวคดิเรื่องแหลงสารแบงออกเปน 2 รูปแบบใหญๆ คือ แหลงสารที่
มีความนาเชื่อถือ (Source credibility) และ แหลงสารที่มีความนาดึงดูดใจ (Source attractiveness) 

 
แหลงสารที่นาเชื่อถือ (Source credibility)
 แหลงสารมีความนาเชื่อถือถาถูกรับรูโดยผูรับสารวามีความรู, มีทักษะ หรือมีประสบการณ
ที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการที่ไดรับการเสนอนั้น แหลงสารที่นาเชื่อถือนั้นจะตองไดรับความ
เชื่อใจจากผูรับสารวาใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางเปนวตัถุวิสัย (objective) ปราศจากซึ่งอคติ แหลง
สารที่นาเชื่อถือมี 2 องคประกอบคือ 1) ความเชี่ยวชาญ (expertise) คือความสามารถของแหลงสารที่
จะสรางคํากลาวอางที่ใชการได ตามที่ผูรับสารรับรู ซ่ึงผูรับสารจะรับรูแหลงสารวาเปนผูเชี่ยวชาญ
เมื่อเขารับรูวาแหลงสารมีความรูเกี่ยวกับประเด็นนั้นๆ และ 2) ความเชือ่ใจ (trustworthiness) เปน
ความตั้งใจของแหลงสารที่จะสรางคํากลาวอางที่ซ้ือสัตย มีศีลธรรม และเชื่อได แหลงสารจะทําการ
ดังกลาวหากไมมีผลประโยชนอันสําคัญกับผลที่ตามมา หรือไมไดอยูภายใตแรงกดดันที่จะเสนอ
หลักฐานไปในอีกแงมุมหนึง่ ถาแหลงสารยิ่งมีความเชีย่วชาญ ก็ยิ่งเพิ่มศักยภาพของการโนมนาวใจ
ใหกับสาร แหลงสารที่นาเชื่อถือนั้นกระทบตอการโนมนาวใจผูบริโภคโดยผานกระบวนการของ 
“การทําใหเปนภายใน” (internalization) คนจะไดรับการกระตุนใหคนหาความคดิเห็น และความ
เชื่อ ทั้งเกี่ยวกบัประเด็นหรือเกี่ยวกับสินคาและบริการ ถาเขาพิจารณาแลววาความคดิเห็นดังกลาว 
“ถูกตอง” เขาก็จะรับหรือ ทําใหเปนภายใน ดังนั้น นักการตลาดจะสามารถกระตุนใหผูบริโภครับ
ความคิดเหน็ทีเ่ปนที่ตองการเกี่ยวกับตราสนิคาของตนได โดยผานการใชโฆษกที่นาเชื่อถือ ไมวาจะ
ในลักษณะของความเชี่ยวชาญ และ/หรือ ความเชื่อใจได โฆษกที่เลือกมาใชสนับสนนุสินคาใน
โฆษณา มักจะเลือกมาจากความรู, ประสบการณ, และความเชี่ยวชาญในสินคาหรือบริการนั้นๆ 
ผูสนับสนุนที่เปนคนหรือกลุมซึ่งถูกตระหนักวาเปนผูเชีย่วชาญ อยางเชน แพทยหรือทันตแพทย ก็
เปนลักษณะทัว่ไปที่พบไดในโฆษณา อีกวิธีหนึ่งที่บริษทัจะใชเพื่อเพิม่พูนความนาเชื่อถือของแหลง
สารไดคือ การใชประธานหรอืผูบริหารระดับสูงของบริษัทมาเปนโฆษกในโฆษณาขององคกร ซ่ึง
เปนที่เชื่อกันวาการใชผูบริหารจะเปนการแสดงออกถึงพันธะตอคุณภาพและการบริการลูกคาของ
บริษัท (Berkman, Linquist, and Sirgy, 1996, Belch and Belch, 2004 และ Tellis, 1998) 
 
แหลงสารที่นาดึงดูดใจ (Source attractiveness)
 การยอมรับสารนั้น ขึ้นอยูกบัความนาดึงดดูใจของแหลงสาร ซ่ึงมีคุณสมบัติ 3 ประการคือ 
1) ความคุนเคย (familiarity) คือ ความรูของผูรับสารที่มีเกี่ยวกับแหลงสาร เนื่องมาจากการมี
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ประสบการณเปดรับมากอน 2) ความชื่นชอบ (likeability)  คือ ความรูสึกเชิงบวกตอแหลงสาร 
เนื่องมาจากรปูลักษณทางกายภาพ,พฤติกรรม หรือ ลักษณะพิเศษสวนบุคคลอื่นๆ 3) ความเหมือน 
(similarity)  เปนความคลายคลึงระหวางแหลงสารกับผูรับสาร งานวิจัยช้ีวาแหลงสารที่ผูรับสาร
เปาหมายพิจารณาวามีความนาดึงดูดใจนัน้ โนมนาวใจกวาแหลงสารที่ไมนาดึงดดูใจ การใชแหลง
สารที่นาดึงดูดใจมีผลผานกระบวนการทางจิตวิทยาที่เรียกวา การทําใหเปนพวกเดยีวกัน 
(identification) หมายถึง การที่ผูรับสารของสารนั้น เร่ิมที่จะมองเห็นตวัเองเหมือนกับแหลงสาร 
หรือ มองเห็นความสัมพันธบางอยางที่มีกบัแหลงสาร ซ่ึงผูรับสารจะมีความปรารถนาที่จะยอมรับ
ความคิดเหน็, ความเชื่อ, ทัศนคติ, ความชืน่ชอบ หรือพฤติกรรมของแหลงสาร กระบวนการทําให
เปนพวกเดยีวกันเปนไปใน 2 ลักษณะ คือ 1) ทําใหเหมือนกับตัวตนที่แทจริง (Identification with 
actual self) ค  เมื่อผูบริโภครูสึกเปนพวกเดยีวกันกับแหลงสาร เขาจะมองเหน็ความเหมือนระหวาง
แหลงสารนั้นกับวิถีทางที่เขารับรูตัวตนของตัวเอง เขาจะรูสึกวา “โฆษกคนนี้เหมือนกับตัวเอง 
สามารถรูไดวาคนๆนี้มาจากไหน” แหลงสารที่มีความเหมือน (source similarity) มีอิทธิพล
โดยเฉพาะถาผูบริโภคถูกชี้นําใหมีสวนเหมือนกับแหลงสารซึ่งเปนสวนที่มีความสําคัญตอตัวเขา
ดวย นักการตลาดก็ตระหนกัวาคนมแีนวโนมที่จะไดรับอิทธิพลโดยสารที่มาจากคนที่เขารูสึกถึง
ความเหมือนกนั ถาผูส่ือสารกับผูรับสารมีความตองการ, เปาหมาย, ความสนใจ และวิถีชีวิต
เหมือนกนั ตําแหนงของผูสงสารจะเปนที่เขาใจและยอมรับไดดีขึ้น ซ่ึง Byrne, Young และ Griffitt 
(1966, อางถึงใน Graham, 1994) เสริมวา ยิ่งถาผูรับสารรูสึกวาแหลงสารนั้นมีความเหมือนกับตนก็
จะยิ่งเปนการงายขึ้นที่ผูรับสารจะถูกชักจูงจากสารของแหลงสาร แมวาความเหมือนกันนั้นจะไมมี
ความเกีย่วของกับสารนั้นก็ตาม สมมติฐานแบบดั้งเดิมเกีย่วกับความรูสึกเหมือนกับแหลงสารนั้น 
นักปฏิบัติเชื่อกันวาผูรับสารมีแนวโนมที่จะรูสึกเหมือนกันกับโฆษกทีเ่ปนเพศเดียวกนั (Graham, 
1994) ความเหมือนถูกนํามาใชเพื่อสรางสถานการณที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกรวมไปกับคนที่อยูใน
โฆษณา ในโฆษณาแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวติ (slice-of-life) ผูโฆษณามกัจะเริ่มดวยการเสนอสภาพ
ความเปนจริงโดยคาดหวังใหผูบริโภคคิดวา “ฉันเหน็ตัวเองในเหตุการณนั้น” ลักษณะนี้จะชวย
สรางพันธะของความเหมือนกันระหวางผูส่ือสารกับผูรับสาร และยังเปนการเพิ่มระดบัความโนม
นาวใจของแหลงสารไดดวย หลายๆบริษัทเชื่อวาวิธีการทีด่ีสุดที่สุดในอนัที่จะเชื่อมกบัผูบริโภคไดก็
คือ การใชคนที่ดูธรรมดาปกติในชวีิตประจําวัน ที่คนสามัญทั่วไปสามารถจะรูสึกถึงความเปนพวก
เดียวกันได (identify) 2) ทําใหเหมือนกับตวัตนในอุดมคติ (Identification with ideal self) เมื่อคนมี
สวนเหมือนกบัแหลงสาร เขามองเห็นความเหมือนระหวางแหลงสารนั้นกับวิถีที่เขาอยากจะให
ตัวเองเปน นักการตลาดจึงใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนที่นยิม หรือ นางแบบนายแบบทีน่าดึงดูดใจ 
เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาตัวเองอยากเปน “ดารา” คือมีความมั่งคั่งรํ่ารวยและเปนที่สนใจตลอดเวลา 
เขาชื่นชมคนมช่ืีอเสียงเพราะคนมีช่ือเสียงเปนสวนหนึ่งของกลุมอางอิงพิเศษตามอุดมคติของ
ผูบริโภค งานวิจัยช้ีวาการใชคนมีช่ือเสียงเปนการเพิ่มอํานาจของโฆษณาเพื่อใหไดความสนใจ, เพิม่

ือ
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การระลึกได และเพิ่มความชืน่ชอบในสินคา การใชนางแบบนายแบบทีน่าดึงดูดใจทางกายภาพใน
โฆษณาก็ชวยประเมินความชอบของผูบริโภคที่มีตอสาร งานวิจยัช้ีวานางแบบนายแบบนั้นมี
ประสิทธิผลโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อใชตวัแปรทางเพศที่มีความเหมาะสมและเกีย่วของกับสินคาที่ทํา
การเสนออยู  (Berkman, Linquist, and Sirgy, 1996 และ Belch and Belch, 2004)  

เนื่องจากผูสนบัสนุนที่เปนคนธรรมดานั้นไมมีทั้งความนาเชื่อถือแบบผูเชี่ยวชาญ และ
ความนาดึงดูดใจแบบผูมีช่ือเสียง ผูสนับสนุนที่เปนคนธรรมดานั้นจึงถูกนํามาใชเปน ผูทดลองใช
สินคา (Testimonial) เปน ประเภทของการสนับสนุนแบบไมชัดเจน ซ่ึงผูสนับสนุนจะบรรยายถึง
ประสบการณที่ตนเองมีกับสินคา ความดงึดูดใจหลักของโฆษณาประเภทนี้จะอยูทีก่ารทําใหเปน
พวกเดียวกนัของผูรับสารกับโฆษก ดังนัน้ผูโฆษณาจึงควรเลือกโฆษกที่นาดึงดดูใจอยาง
สมเหตุสมผล ที่คนธรรมดาสามัญทั่วไปจะสามารถทําใหเปนพวกเดียวกันไดในแงของคุณลักษณะ
ทางประชากร และวิถีการใชชีวิต นอกจากนี้เร่ืองราวหรอืฉากสถานการณที่นําเสนอผูสนับสนุนที่
เปนคนธรรมดาก็ควรจะทําใหดูเปนธรรมชาติ (Tellis, 1998) 
  ที่กลาวมาขางตนเปนการแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาโดย Aaker และ
คณะ ยังมีการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาโดย Wells, Burnett และ Moriarty (2000) 
การสรางสรรคโฆษณาจะมมีุมมองอยู 2 ดานคือ กลยุทธสาร (Message strategy) และแนวทาง
ปฏิบัติ (Execution) ซ่ึงกลยุทธสาร (Message strategy) หรือ กลยุทธการสรางสรรค (Creative 
strategy) นั้นหมายถึงสิ่งที่โฆษณาบอก สวนแนวทางปฏิบัติ (Execution) นั้นหมายถึง วิธีการที่ถูก
บอกหรือนาํเสนอออกมา กลยุทธการสรางสรรคจะบงชี้ถึงปญหาทั่วไปที่สารกําลังเผชิญอยู และให
ขอเสนอวาควรจะไดรับการแกไขอยางไร เนื่องจากโฆษณาที่มีประสิทธิผลนั้นสรางขึ้นมาบน
พื้นฐานของกลยุทธ ดังนั้นจงึมีความจําเปนที่จะตองเขาใจวาความคิดสรางสรรคนั้นสะทอนกลยุทธ
สารไดอยางไร การแบงประเภทของ Wells และคณะ คือ กลยุทธ “หัว” และ “ใจ” (Head and Heart 
strategies) โฆษณาถูกออกแบบมาเพื่อสัมผัสกับ “หัว” (ความคิด) หรือ “ใจ” (ความรูสึก) “Hard 
sell” คือสารที่ใหขอมูลและมีเหตุผล ซ่ึงถูกออกแบบมาเพื่อสัมผัสจิตใจและสรางการตอบสนองที่
อยูบนพื้นฐานของตรรกะ แนวทางนีเ้ปนการเนนย้ําลักษณะพเิศษและคุณประโยชนที่จับตองไดของ
สินคา สวน “Soft sell” เปนการใชสารเชิงอารมณหรือเชิงภาพลักษณ และเปนความพยายามทีจ่ะ
สรางการตอบสนองที่อยูบนพื้นฐานของทศันคติ อารมณ ความฝน ความรูสึก และการดึงดูดเชิง
อารมณ สารโฆษณาสวนมากจะใชการผสมผสานระหวางเทคนิคพื้นฐานทั้ง 2 แบบเพือ่เขาถึง “หัว” 
หรือ “ใจ” ซ่ึงมีวิธีการหลายวิธีในการสรางกลยุทธสารขึ้นมา ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 กลยุทธการสรางสรรค 
กลยุทธการสรางสรรค    รายละเอียด                                           การนําไปใช 
(Creative Strategy)      (Description)                                          (Uses)    
กลยุทธชิงกลาวอาง     ใชคณุสมบัติหรือประโยชนทัว่ไป           ใชในกลุมสินคาที่มีความแตก- 
(Preemptive)             แตชิงกลาวอางกอน ซ่ึงทําใหคูแขง           ตางเพยีงเล็กนอย หรือในกลุม 
                                    ตองอยูในตําแหนงของสินคาเลียนแบบ   สินคาใหม 
                                    (me-too positions)                                                                   
จุดขายที่มีเอกลักษณ    ใชความแตกตางทีโ่ดดเดนในดาน          เหมาะสมในกลุมสินคาที่มี          
(Unique selling            คุณสมบัติที่จะสรางคุณประโยชนที่       การพฒันาทางเทคโนโลยีใน 
Proposition)                 มีความหมาย(meaningful) แก                ระดับสูง 
                                      ผูบริโภค                                                                                  
การวางตาํแหนง           วางรากฐานในใจของผูบริโภค                เหมาะกับผูเลนรายใหมที่เขาสู 
ตราสินคา                     เมื่อเปรียบเทียบกบัคูแขง                         ตลาด หรือเปนตราสินคาเล็กๆ 
(Positioning)                                                                               ที่ตองการทาทายผูนําตลาด         
สถานการณการใช       ใชสถานการณ, รูปแบบการดําเนนิ-         ใชกับกลุมสินคาที่ไมมีความ- 
(Resonance)               ชีวิต (lifestyles) และอารมณที่กลุม-         แตกตางกัน และมีการแขงขัน 
                                    เปาหมายจะผกูพันดวย                             ที่สูงมาก 
การใชความรูสึก          การใชความรูสึก หรือบางครั้งเปน 
(Anomalous/              ขอความที่คลุมเครือเพื่อที่จะสราง             ใชเมื่อคูแขงใชวิธีการ           
Affective)                   ความแปลกแยก และยึดการรับรู               เชนเดยีวกันนี ้  
                                    ของสินคา                        
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) ผูโฆษณาใชรูปแบบ
สารโฆษณาในหลายๆรูปแบบ ซ่ึงรูปแบบสาร (Message formats) ไดแก 1) การบอกตรงๆ 
(Straightforward) เปนสารเชิงความจริงหรือเชิงขอมูลซ่ึงใหขอมูลโดยปราศจากลูกเลน อารมณ 
หรือ เทคนิคพเิศษใดๆ 2) การสาธิต (Demonstration) มีลักษณะที่บอกตรงๆ แตมุงเนนถึงการบอก
วิธีการใชสินคา หรือส่ิงที่สินคาจะใหกับผูบริโภคได 3) การเปรียบเทยีบ (Comparison) เปนการ
เปรียบเทียบสินคา 2 อยางหรือมากกวา ในทางที่แตกตางกันเดนชัด แลวเสนอวาตราสินคาของผู
โฆษณามีความเหนือกวา การเปรียบเทียบอาจเปรียบเทยีบโดยตรงดวยการอางชื่อของคูแขง หรือ
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เปรียบเทียบโดยออมที่เปนการอางอิงกับ ตราสินคาผูนําอื่นๆ ในการเปรียบเทียบนัน้ใชหลักการ เชื่อ
ในสิ่งที่เหน็ (seeing is believing) ดังนัน้เปาหมายจึงอยูที่ความศรัทธา 4) ทางแกของปญหา 
(Problem solution)/ การเลี่ยงปญหา (Problem avoidance) หรือเปนทีน่ยิมเรียกกันวา “สินคาเปนตัว
เอก” (product-as-hero) ขอความจะเริ่มตนจากปญหาแลวสินคาก็คือทางแกปญหานัน้ ความ
หลากหลายก็คอืรูปแบบสารการหลีกเลี่ยงปญหา ซ่ึงสินคาชวยในการหลีกเลี่ยงปญหา รูปแบบของ
การหลีกเลี่ยงปญหามักจะถูกใชในการโฆษณาสินคาประเภทประกนัภยัและผลิตภณัฑสวนบุคคล 
5) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนรูปแบบละเอียดของทางแกปญหาซึ่งนําเสนอในรูปแบบ
ของเรื่องราวที่ “คนปกติทั่วไป” (Typical people) พูดถึงปญหาทั่วๆไป และทําการแกไขปญหานั้น 
6) โฆษก (Spokespeople)/ ผูสนับสนุน (Endorsers) เปนรูปแบบที่โฆษณาใชบุคคลมช่ืีอเสียงเปนที่
ช่ืนชม ใชตัวละครที่สรางขึ้นมา ใชผูเชี่ยวชาญที่เปนที่เคารพ หรือบางคนที่ “เหมือนคนทั่วๆไป” ซ่ึง
จะใหคําแนะนาํที่อาจจะพดูในนามของสินคาเพื่อสรางความนาเชื่อถือ 7) ยัว่เยา (Teasers) เปน
โฆษณาลึกลับที่ไมไดบงชี้สินคาหรือไมไดใหขอมูลที่เพียงพอใหเขาใจ เพื่อสรางความอยากรูอยาก
เห็นและดึงดดูทัศนคติที่ไมชอบเหตุผลอยางเดียวของคนรุนใหม 
 นอกจากแนวทางของ Wells และคณะขางตนแลว ยังมแีนวทางการแบงประเภทของ 
Taylor (1999) ซ่ึงแบงกลยุทธออกเปน 6 ประเภทใหญ (Segment) คือ 1) ตัวตน (Ego) ความตองการ
ทางอารมณของผูบริโภคไดรับการเติมเต็มดวยสินคาที่เกีย่วของกับตวัตน (ego-related) การ
ตัดสินใจซื้อมคีวามสําคัญทางดานอารมณตอผูบริโภคและเปดโอกาสใหผูบริโภคไดแสดงตัวตน
ของตัวเอง การดึงดูดที่เหมาะสมก็มักจะเกีย่วของกับตวัตนเสมอ (ความฟุงเฟอ, การบรรลุ
ความสามารถสูงสุดของตัวเอง) และกลยุทธที่เปนไปได ไดแก ภาพลักษณของผูใช (User image) 
หรือ โอกาสการใช (use occasion) แนวทางปฏิบัต ิ(Execution) ควรจะมุงเนนภาพลักษณเปนหลัก 
เพราะผูบริโภคตองการขอมูลเพียงเล็กนอยเทานั้น สารควรจะกอใหเกดิการยอมรับความเปนตวัของ
ตัวเองของปจเจกบุคคล สวนบทบาทของการสื่อสารก็คือการแสดงใหเห็นวาสินคาเขาไดกับนยิามที่
ผูบริโภคใหกบัตัวเองไดอยางไร 2) สังคม (Social) สินคาถูกใชเพื่อแสดงออกสูสายตาคนอื่น ความ
ตองการทางอารมณจะไดรับการเติมเต็มดวยสินคาที่เปนที่มองเห็นไดในสายตาคนอืน่โอกาสการใช
ทางสังคม (social use-occasion) และ ภาพลักษณของผูใชทางสังคม (social user-image) เปนกล
ยุทธที่เหมาะสม การดึงดูดควรจะมุงตรงไปที่การเปนทีสั่งเกต การไดรับการยอมรับทางสังคม การ
เกี่ยวของในพฤติกรรมที่แกไขโดยสังคม หรือ การเปนที่ระลึกไดทางสังคม ดวยการมีประสบการณ
ผานการบริโคสินคา บทบาทของการโฆษณาคือ การสรางสถานการณทางสังคมที่เหมาะสมภายใน
โฆษณาที่กระตุนแรงจูงใจของผูบริโภค แลวเปลี่ยนรูปแบบสินคาใหกลายเปนอารมณที่เหมาะสม 
เชน ความรัก การเปนสมาชกิของสถาบัน การเปนที่สังเกตหรือช่ืนชม กลยุทธนี้เรียกรองการสื่อสาร
ใหแสดงผูรับสารเปาหมายเปนสมาชิกและมีความสําคญัตอผูอ่ืนทางสังคม 3) ประสาทสัมผัส 
(Sensory) สินคาให “ชวงเวลาของความสุข” แกผูบริโภคโดยอยูบนพืน้ฐานของประสาทสัมผัสทั้ง 5 
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คือ รูป รส กล่ิน เสียง กายสัมผัส บทบาทของการสื่อสารคือ การเปลี่ยนรูปแบบของสินคาให
กลายเปน “ชวงเวลาที่มีความสุข” ดวยการเสนอการใชสินคาที่สรางความสุขทางประสาทสัมผัส 4) 
กิจวัตร (Routine) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยูบนพืน้ฐานของแรงขบัการซื้อเชิงเหตุผล 
(rational buying motives) แตผูบริโภคไมไดทุมเทมากในการพิจารณา ทุมเทเวลา และซื้อตาม
กิจวัตร การสื่อสารมีทวิบทบาท คือ การสื่อสารจะแนะแนวทางใหวาความตองการของผูบริโภคจะ
ไดรับการตอบสนองความพงึพอใจโดยตราสินคาที่แนะนําเขามาใหม และเมื่อเร่ิมเกดินิสัยที่เปน
กิจวัตร การสื่อสารจะทําหนาที่เตือนผูบริโภคใหซ้ืออยางตอเนื่องเพื่อทีว่านิสัยนั้นจะกลายเปนสิ่งที่
ขาดไมได ดังนั้นการดึงดูดตอความสะดวก ความงายในการใช และประสิทธิผลของสินคาจึงเปน
วิธีการทั่วไปทีใ่ชในประเภทนี้ และกลยุทธที่เหมาะสมคือ ถอยคําที่เกินจริง (Hyperbole) ซ่ึงเปนคํา
กลาวอางถึงความเหนือกวา ซ่ึงไมสามารถทดสอบได โดยกลาวอางบนพื้นฐานของคณุสมบัติหรือ
คุณประโยชน 5) ความจําเปนเฉียบพลัน (Acute need) ผูบริโภคจะตองซื้อสินคา มีความตองการ
ขอมูล แตเวลาเปนตัวจํากัดจาํนวนขอมูล ดงันั้นผูบริโภคจะเลือกอะไรก็ตามที่หาได ถามีตราสินคา
ใหเลือกมากกวา 1 ตราสินคา ผูบริโภคก็จะเลือกตราสินคาที่คุนเคยที่สุด หรือที่มีราคาต่ําที่สุด หรือที่
มีขอไดเปรียบในเชิงปรากฏสาธิต การจัดจาํหนายสินคา, ขอมูล ณ จุดขาย และคําแนะนําของ
พนักงานขายที่ราน มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ บทบาทของการสื่อสารคือ การสราง
ความคุนเคยตราสินคาและการระลึกตราสินคาได เพื่อใหตราสินคาเปนที่รูจักและเปนที่ไวใจได 
ในชวงเวลาทีผู่บริโภคเกิดความจําเปนเฉียบพลันขึ้นมา กลยุทธที่เหมาะสมคือ ความคุนเคยกับตรา
สินคา (Brand familiarity) 6) เหตุผล (Ration) ผูบริโภคนัน้ถูกเชื่อวามีเหตุมีผล มีสติ คิดคํานวณ เปน
ปจเจกที่มีความละเอียด ความตองการขอมูลสินคาของผูบริโภคมีสูง บทบาทของการสื่อสารก็คือ
การแจงใหทราบและการโนมนาวใจ กลยทุธที่เหมาะสมก็คือ การเปรียบเทียบ (Comparative) 
ลักษณะเฉพาะ (Generic) การชิงกลาวอาง (Pre-emptive) ขอเสนอการขายที่เปนเอกลักษณ (Unique 
selling proposition) การวางตําแหนง (Positioning) 
 จากที่กลาวมาขางตน การจัดประเภทกลยุทธของนักวิชาการแตละทานกม็ีวิธีการแตกตาง
กันไปมีความเหมือนและมีความตาง รวมถึงมีสวนที่ทับซอนกันอยูในบางประการ ซ่ึง Laskey, Fox 
และ Crask (1995) ไดกลาวสรุปใหเห็นภาพที่ชัดเจนเกีย่วกับการแบงประเภทในวงวชิาการไววา 
การแบงประเภทของสาร (Message) มีอยู 2 แบบ คือ 1) การแบงสารเปน 2 ประเภท (Two-group 
Message Typologies) และ 2) การแบงสารเปนหลายประเภท (Multi-group Message Typologies) 
ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 1) การแบงสารเปน 2 ประเภท คือ กลยุทธสารที่ใชจะมีพืน้ฐานอยู 2 แบบ 
ขึ้นอยูกับวาการดึงดูดนัน้มุงเนนที่คุณสมบตัิและคุณประโยชนของสินคา หรือมุงเนนที่การสราง
ภาพลักษณตราสินคา ซ่ึงการเรียกชื่อประเภทนั้นแตกตางกันไปตามแตละคน เชน Aaker และ 
Norris (1982, อางถึงใน Laskey, Fox, & Crask, 1995) ใชคําเฉพาะวา “ขอมูล/เหตุผล/ความคิด” 
(informational/rational/cognitive) กับ “ภาพลักษณ/อารมณ/ความรูสึก” (image/emotional/feeling) 
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สวน Vaughn (1980,อางถึงใน Laskey et al., 1985) ใชคําวา “ความคิด” (thinking) กับ “ความรูสึก” 
(feeling) ในขณะที่ Puto และ Wells (1984,อางถึงใน Laskey et al., 1985) ใชคําวา “ขอมูล” 
(Informational) กับ “ความรูสึก” (Transformational) และ Johar และ Sirgy (1991,อางถึงใน Laskey 
et al., 1985)  เรียกวา “อรรถประโยชน” (Utilitarian) กบั “การแสดงคานิยม” (Value-expressive) 
Laskey และคณะไดใหความสนใจกับ 2) การแบงสารหลายประเภท ซ่ึงเปนความพยามที่จะเจาะจง
มากขึ้นลงไปในแตละกลยุทธสารทั่วไปทั้ง 2 กลยุทธ โดยกลาวถึง การจัดกลุม 11 ประเภทของ 
Laskey, Day และ Crask (1989, อางถึงใน Laskey et al., 1985) ซ่ึงแสดงดังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2 ประเภทของกลยุทธสารหลักโดย Laskey และคณะ 
กลยุทธการใชเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลัก (Informational Advertising) 

• กลยุทธการเปรียบเทียบ            เปนคํากลาวอางที่พิสูจนไดถึงความมีเอกลักษณ หรือ 
       (Comparative)                          ความเหนือกวา และแสดงถึงการแขงขันอยางชัดแจง  
• จุดขายที่มีเอกลักษณ                 เปนคํากลาวอางที่พิสูจนไดถึงความมีเอกลักษณ 
       (Unique Selling Proposition     หรือความเหนือกวา 

;USP) 
• กลยุทธชิงกลาวอาง                    เปนคํากลาวอางที่พิสูจนไดโดยตั้งอยูบนพื้นฐานของ     

(Preemptive)                              คุณสมบัติ หรือคุณประโยชนโดยไมตองกลาวอางถึง     
                                                                 ความมีเอกลักษณ หรือแสดงถงึการแขงขันอยาง 
                                                                 ชัดแจง 

• โฆษณาเกนิจรงิ                          เปนคํากลาวอางที่ไมสามารถพิสูจนไดโดยตั้งอยูบน 
       (Hyperbole)                               พื้นฐานของคุณสมบัติ หรือคุณประโยชน 
• ขอมูลคุณสมบัติพื้นฐาน             สารโฆษณามุงเนนสินคาทั้งประเภท (product class) 

             (Generic)                                         
• อ่ืนๆ (Other)                               เปนโฆษณาที่ใชเนื้อหาขาวสาร (informational) แต 
                                                           ไมสามารถจัดใหอยูในกลุมใดกลุมหนึ่งขางตนได 

กลยทุธการใชอารมณ หรือความรูสึกเปนหลัก (Transformational Advertising) 
• ภาพลักษณของผูใช                     สารโฆษณามุงเนนผูใชตราสินคา 

(User Image)                                   
• ภาพลักษณตราสินคา                   สารโฆษณามุงเนนที่การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคา 

(Brand Image)                                 
• โอกาสในการใช                           สารโฆษณามุงที่โอกาสที่เหมาะสมในการใช               

(Use Occasion)                             ตราสินคา   
• ขอมูลคุณสมบัติพื้นฐาน             สารโฆษณามุงเนนสินคาทั้งประเภท (product class) 

             (Generic)                                         
• อ่ืนๆ (Other)                               เปนโฆษณาที่ใชอารมณความรูสึก(Transformational)  

                                                                 แตไมสามารถจัดใหอยูในกลุมใดกลุมหนึ่งขางตนได 
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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. 
 

โดยใหคําอธิบายแตละประเภทไววา ประเภท “อ่ืนๆ” (Other) สําหรับโฆษณาที่สารหลักไม
สามารถจัดประเภทใดประเภทหนึ่งได และ “ลักษณะเฉพาะ” (Generic) สําหรับโฆษณาที่เปนเชิง
ขอมูลหรือใชความรูสึกที่พยายามจะใชอิทธิพลตออุปสงคดานประเภทสินคา แทนที่จะเปนอุปสงค
ตอตราสินคาเฉพาะ  สวน “ขอเสนอการขายที่เปนเอกลักษณ” (Unique selling proposition) สรางคํา
กลาวอางของเอกลักษณเฉพาะของตราสินคาหรือความเหนือกวาของตราสินคาที่สามารถคงรกัษา
เอาไวได สวนประเภท “เปรียบเทียบ” (Comparative) มีการอางถึงคูแขงในโฆษณา สวน “การชิง
กลาวอาง” (Preemptive) เปนคํากลาวอางที่สามารถคงรักษาเอาไวไดแตคํากลาวอางเดียวกันนี้
สามารถอางไดโดยตราสินคามากกวา 1 กลยุทธนี้ออกมาก็เพื่อทําใหคูแขงอยูในตําแหนงที่ไมสนใจ
คํากลาวอางของตราสินคา หรือทําใหเกิดการโฆษณาแบบ “me-too” (มีคุณสมบัติเหมือนกนั) สวน 
“ถอยคําที่เกนิจริง” (Hyperbole) ใชคํากลาวอางที่เกนิจริงอยางชัดเจน หรือเปนคํากลาวอางที่ไม
จําเปนตองมีหลักฐานจริงเปนพื้นฐานของสาร ที่กลาวมาขางตนเปนกลยุทธยอยที่อยูในกลยุทธหลัก
เชิงขอมูล (Informational) ยกเวน Other และ Generic ที่อยูในทั้งสองประเภทกลยุทธหลัก ในสวน
ของกลยุทธหลักเชิงอารมณ (Transformational) อีก 3 ประเภทกลยุทธยอย ไดแก “ภาพลักษณของ
ผูใช” (User Image) เปนการมุงความสนใจของสารไปที่ผูใชตราสนิคา ประเภทตอมาคือ 
“ภาพลักษณตราสินคา” (Brand Image) เปนการพัฒนาบคุลิกภาพตราสินคา (Brand personality) 
และประเภทสดุทายคือ “โอกาสการใช” (Use occasion) เปนการใชสถานการณของการใชตรา
สินคาที่เหมาะสม  
 นอกจากทีไ่ดมีการแบงประเภทกลยุทธไวดังกลาวแลว Laskey และคณะ (1995) ไดเสนอ
วากลยุทธเชิงอารมณนั้นโดยทั่วไปจะโนมนาวใจไดเทาๆกับกลยุทธเชงิขอมูล แมกระทั่งกับสินคาที่
ใชโดยทัว่ๆไปและที่ไมไดมกีารใชทั่วไป ในขณะทีก่ลยุทธเชิงขอมูล จะมีความเหนือกวากลยุทธเชิง
อารมณในบรบิทของการเขาใจ (comprehension) สารหลัก และกลยุทธเชิงขอมูล 4 ประเภทจะ
แตกตางกันเพยีงในแงของการจูงใจ โดย USP มีความไดเปรียบกวาเมือ่เปรียบเทียบกับกลยุทธอีก 3 
ประเภทในบรบิทนี้ ในขณะที่กลยุทธ Hyperbole นั้นจะมีความเสียเปรยีบกวา 
 โดยสรุปแลวการแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคจะสามารถแบงไดเปนเพยีง 2 
ประเภทใหญๆ เทานั้น คอื กลยุทธที่มุงดึงดูดทางดานความคิด เปนการใชขอมูลมานําเสนอ และกล
ยุทธที่มุงดึงดดูทางดานอารมณความรูสึก ซ่ึงไมไดเนนทีก่ารนําเสนอขอมูล แตมุงเนนที่การใช
สินคาใหเกดิประโยชนทางดานภาพลักษณ หรือทางสังคม แตการเกดิวธีิการแบงประเภทกลยุทธให
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เปนประเภทยอยๆก็เนื่องมาจากการที่ประเภทหลักๆ 2 ประเภทมีความกวางมาก จึงเกิดความ
พยายามทีจ่ะแยกประเภทใหมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นนั่นเอง 
 
4.งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  

บุญเดิม ไพเราะ (2519) ทําการวิจัยเร่ือง “สถานภาพและบทบาทของสตรีในสังคมไทย” ผล
การศึกษาพบดังนี้ บทบาทของสตรีที่เปนบุตรสาวในครอบครัว ไมวาจะอยูในครอบครัวชนชั้น
ธรรมดาหรือชนช้ันสูงไดรับการฝกอบรมใหเปนแมบานและเตรียมตวัเปนภรรยาที่ดตีอไป สตรีที่
เปนภรรยาในครอบครัว มีบทบาทเปนเพยีงแมบานแมเรือน ภรรยาถูกกดใหมีสถานภาพต่ํา
โดยเฉพาะในครอบครัวชนชั้นสูงซึ่งชายนิยมมภีรรยาไดหลายคน สถานภาพและบทบาทของมารดา
ในครอบครัว มารดามีหนาทีอ่บรมใหการเลี้ยงดูบุตรธิดาเปนหนาที่สําคัญ สถานภาพและบทบาท
สตรีทางการศึกษามีบทบาทสําคัญ สตรีไทยเขาไปมีบทบาททางการเมืองเพิ่มขึ้นตามลาํดับ ยังไมมี
สมาคมสตรีสมาคมใดเลยทีท่ําการตอสูเรียกรองและปองกันสิทธิของสตรีไทยอยางแทจริง สตรีที่
เปนกลุมตัวอยางแสดงความคาดหวังวา สตรีไมวาจะอยูในฐานะบุตรสาว ภรรยาหรือมารดาควร
ปฏิบัติตนอยูในขนบประเพณีไทย  
 นพรัตน วงศกลธูต (2531) ทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “โฆษณาทางโทรทัศนกับบทบาทและ
สถานภาพของสตรีไทย”  ผูหญิงไทยในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมีลักษณะที่ถูกจํากัดอยูใน
บทของแม แมบานหรือแมศรีเรือน บทของผูหญิงสวยแตไรอาชีพ และบทของผูหญิงทํางาน ผู
หญิงไทยในภาพยนตรโฆษณาจะรับบทเปนแมบานมากกวาแม และบทของผูหญิงสวยมากกวา
ผูหญิงทํางาน ภาพที่เสนอในภาพยนตรโฆษณาซึ่งใชผูหญิงเปนตวันาํเสนอ พบวายงัไมสามารถ
พัฒนา หรือสนับสนุนบทบาทและสถานภาพที่เทาเทยีมกันระหวางเพศไดมากเทาที่ควร เหตุผลที่
ผูหญิงถูกเลือกมาเปนผูนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา คือ เพราะกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ บริการ
นั้นๆ ที่โฆษณาสวนมากจะเปนผูหญิง ดวยความเชื่อทีว่าผูหญิงจะเปนผูใชสินคาประเภทนัน้ 
แนวโนมและคตินิยมใหมๆเกี่ยวกับผูหญิงในโฆษณา คือ บทบาทของผูหญิงทาํงานเปนผูหญิงซึ่ง
ไดรับการยกยองวามีความสามารถในหนาที่การงาน 
 จรินทร เลิศจิระประเสริฐ (2535) ทําการศกึษาวจิัยเร่ือง “อาชีพของสตรีในละครโทรทัศน”  
อาชีพของตัวละครหญิงในละครโทรทัศน สวนใหญเปนอาชีพบริการ ซ่ึงไดแกอาชีพแมบาน คนรับ
ใช เลขานุการ นักประชาสัมพันธโรงแรม แมจะมตีัวละครหญิงประกอบอาชีพระดับบริหารใน
ตําแหนงผูจดัการบริษัทและกรรมการผูจัดการโรงแรม แตก็เปนตวัละครหญิงบทบาทสมทบที่ไมมี
ความสําคัญกับโครงเรื่อง แลวยังถูกนําเสนอในลักษณะที่ไมนาปรารถนา คือ เปนหญิงเจาอารมณ 
จุกจิกจูจี ้
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 อัมพิกา ศรีสุธาพรรณ (2543) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติของสตรีตอโฆษณาที่นาํเสนอ
สตรีในบทบาทตางๆ”  พบวา 1) สตรีที่มีความเปนสตรีนยิมสูงมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่นําเสนอ
สตรีในบทบาทสมัยใหมมากกวาบทบาทตามแบบฉบับอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ 2) สตรีที่มีความ
เปนสตรีนิยมต่ํามีทัศนคติทีด่ีตอโฆษณาทีน่ําเสนอสตรีในบทบาทแบบฉบับมากกวาบทบาท
สมัยใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3) สตรีที่มีความเปนสตรีนิยมต่ํามทีัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทสตรีในเชิงวัตถุทางเพศมากกวาสตรีที่มคีวามเปนสตรนีิยมสูงอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ 

ปรานี แซจัง (2544) ทําการวจิัยเร่ือง “ภาพของผูหญิงไทยในสื่อที่นําเสนอเรื่องราวทางเพศ
และการรับรูภาพฝงใจของผูชายที่มีตอผูหญิง” ผลการวิจัยสรุปไดวา 1) ภาพของผูหญิงไทยในสื่อที่
นําเสนอเรื่องราวทางเพศมีลักษณะเปนภาพที่แสดงลักษณะความเปนหญิง ไดแก สัดสวนรูปราง
และอวยัวะเพศ มีหนาตายิ้มแยม เชื้อเชิญ มีลักษณะเสนอตัว เปดโอกาสและโอนออนใหผูชาย มี
ความตองการทางเพศสูง มีบทบาทเปนผูถูกกระทํา 2) ภาพฝงใจของผูชายไทยมีตอผูหญิงไทยในสื่อ
ที่นําเสนอเรื่องราวทางเพศมลัีกษณะเปนผูหญิงที่มีรูปรางหนาตาไมนาประทับใจ เปนโสเภณหีรือ
ผูหญิงขายบริการทางเพศทีท่ําเพื่อเงิน มีเพศสัมพันธกบัผูชายไดงาย แตก็มภีาพเปนผูหญิงที่นา
สงสาร 3) ภาพฝงใจของผูชายไทยมตีอผูหญิงไทยในสภาพความเปนจริงทั่วไปมีลักษณะเปนผูหญิง
ที่มีหนาตาสวย นารัก มีรูปรางดี สุภาพเรียบรอย มีบทบาทมากขึ้นในสงัคม กลาแสดงออกมากขึ้น 
  

 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 

รูปแบบการวิจัย 
 การวิจยัเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคติของนัก
สรางสรรคโฆษณา” คร้ังนี้ เปนการวจิัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) ที่ใชการวจิัยแบบการ
วิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อโฆษณานิตยสารสตรี เพื่อ
วิเคราะหภาพบทบาทของสตรีในโฆษณา และทําการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) กับนกั
สรางสรรคโฆษณาของบริษทัตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เพื่อทัศนคติของนัก
สรางสรรคโฆษณาที่มีช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตร ี 
 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาวิเคราะหเนื้อหา 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาเชิงปริมาณ ไดแก ช้ินงานโฆษณาในนิตยสารสตรี โดย
นิตยสารสตรีที่นํามาใชจะพจิารณาจากจํานวนผูอาน (Readership) สูงสุด 10 อันดับแรก สําหรับ
กลุมเปาหมายที่เปนผูหญิง อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล อายุระหวาง 15-44 ป 
ขอมูลจํานวนผูอานสูงสุดยอนหลัง 3 เดือน (ตุลาคม-ธันวาคม 2547) จากฐานขอมูลของบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา มายดแชร (Mind Share) ดังนี้  
1.ขวัญเรือน  มีจํานวนผูอาน  254,000 คน  
2. กลุสตรี   มีจํานวนผูอาน  190,000 คน   
3. ลิซา    มีจํานวนผูอาน  177,000 คน  
4 .แพรว   มีจํานวนผูอาน  176,000 คน 
5. ดิฉัน    มีจํานวนผูอาน  154,000 คน  
6. คลีโอ   มีจํานวนผูอาน 127,000 คน  
7. แอลล   มีจํานวนผูอาน  124,000 คน  
8 .อิมเมจ   มีจํานวนผูอาน  108,000 คน 
9.ผูหญิงวันนี้   มีจํานวนผูอาน    76,000 คน  
10.แพรวสุดสปัดาห  มีจํานวนผูอาน    67,000 คน  

โดยใชช้ินงานโฆษณาที่อยูในนิตยสารทั้ง 10 เลมที่วางจาํหนายในระหวางเดือนมกราคม 
ถึง ตุลาคม ปพ.ศ. 2547 ช้ินงานโฆษณาทีน่ํามาใชในการวิเคราะหจะคดัเฉพาะที่มีรูปของผูหญิงมา
ใชในการโฆษณา ซ่ึงอาจเปนภาพของผูหญิงโดยลําพังคนเดียว หรืออยูรวมกับผูแสดงคนอื่นที่เปน
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ชายหรือหญิงก็ได แตจะไมนับภาพที่มีคนรวมกันอยูมาก เพราะทําใหไมสามารถบงชี้บทบาทและ
ตัดภาพของเดก็, เด็กวยัรุน, ตัวละครพิเศษที่สรางขึ้น (สัตว, ตัวการตูน) ออกไป 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 

การสุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ เปนการสุมตัวอยางโดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน 
(Improbability Sampling) ดวยวิธีการสุมตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยใชนิตยสารแตละ
เลมไมซํ้าเดือนกัน ซ่ึงจะไดนิตยสาร 10 เดอืน ดังนี ้
เดือนมกราคม  CLEO 
เดือนกุมภาพนัธ  แพรว 
เดือนมีนาคม  ดิฉัน 
เดือนเมษายน  ขวัญเรือน 
เดือนพฤษภาคม  LISA 
เดือนมิถุนายน  IMAGE 
เดือนกรกฎาคม  แพรวสุดสัปดาห 
เดือนสิงหาคม  ELLE 
เดือนกนัยายน  กุลสตรี 
เดือนตุลาคม  ผูหญิงวันนี ้
 ช้ินงานโฆษณาที่เปนตัวอยางในการวิจัยนัน้คัดเลือกเฉพาะขนาดใหญ 4 สี เต็มหนา 
(FP/4C) เทานั้น เพราะสามารถแสดงเนื้อหาเรื่องราวและใหขอมูลไดดี รวมถึงดึงดูดความสนใจ
ผูอานไดมากกวาโฆษณาทีม่ขีนาดเล็ก จากโฆษณาทั้งหมด 623 ช้ิน ที่รวบรวมมาจากนิตยสารทั้ง 10 
เลม ที่เปนตัวอยาง เมื่อตัดโฆษณาที่ซํ้า และภาพของวยัรุนหรือฉากสถานการณที่มีคนจํานวนมาก
รวมกัน เหลือโฆษณาที่ใชไดจริงในการวจิัยจํานวน 350 ช้ิน 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาคือ ตารางลงรหัส โดยตัวแปรและเนือ้หา
ที่นํามาใชวเิคราะหคือ ประเภทของสินคา, อาชีพ หรือกิจกรรม โดยเปนการแบงตามงานวิจยัของ 
Courtney และ Lockeretz (1971) ซ่ึงเปนงานวิจยัแรกๆที่ทําการวิจยัในประเด็นเรื่องการนําเสนอภาพ
ของผูหญิงในโฆษณาสิ่งพิมพ และผลงานวิจัยช้ินนีจ้ะถกูหยิบยกขึน้มากลาวอางถึงเสมอ  
 ประเภทของผลิตภัณฑ บริการ ในการศึกษาครั้งนี้จะปรับใชจากการจัดแบงกลุมตามการ
ประกวดโฆษณาสิ่งพิมพยอดเยีย่มประจําป (รางวัลแทคอวอรด) ดังนี้  

1. อาหาร (FOOD) หมายรวมถึง สินคาบริโภคซึ่งเนนคณุคาทางโภชนาการเปนหลัก เชน อาหาร
สด อาหารสําเร็จรูป อาหารกึง่สําเร็จรูป อาหารกระปอง เครื่องปรุง เชน น้ํามัน ซอสฯ วิตามิน
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และสารอาหารสกัด เชน ซุปไกสกัด รังนกฯ นมและผลิตภัณฑจากนม หรือมีนมเปนสวนผสม
หลัก เชน นม นมเปรี้ยวพรอมดื่ม นมเปรี้ยวชนิดครีม ไอศกรีม เนยแข็งฯ อาหารฟาสตฟูด   

2. ของขบเคี้ยว (SNACKS & CANDIES) หมายรวมถึง ลูกอม หมากฝรั่ง ขนมอบกรอบ ของขบ
เคี้ยวจากเนื้อสัตว เชน ปลาเสน ปลาหมึกเสนฯ เปนตน  

3. เครื่องดื่ม (BEVERAGES) หมายรวมถึง สินคาบริโภคที่เนนความสดชื่นเปนหลัก เชน น้ําดื่ม 
น้ําผลไม น้ําอัดลม ชา กาแฟ เครื่องดื่มรสชอคโกแล็ตฯ สวนผสมเครื่องดื่ม เชน น้ําตาล ครีม
เทียม ฯ เปนตน  

4. เสื้อผาและของใชสวนตวั (APPAREL & PERSONAL ACCESSORIES) หมายรวมถึง 
ผลิตภัณฑเสื้อผา เครื่องแตงกาย ของใชเบด็เตล็ดสวนตวั เชน แวนตา ชุดชั้นใน ถุงเทา รองเทา 
เครื่องหนัง เปนตน 

5. เครื่องสําอางคและของใชสวนตัว (COSMETIC & PERSONAL CARE) หมายรวมถึง 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางค ผลิตภัณฑสําหรับผิว ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมและหนังศรีษะ 
ผลิตภัณฑสําหรับชองปากและฟน เครื่องหอม เปนตน 

6. ผลิตภัณฑรถยนต (AUTOMOTIVE PRODUCTS) หมายรวมถึง รถยนต อะไหล อุปกรณ
ตกแตง เครื่องเสียงติดรถยนต น้ํามันเชื้อเพลิง และผลิตภัณฑจากปโตรเคมีสําหรับรถยนต เชน 
น้ํามันเครื่อง สีสําหรับรถยนตฯ ศูนยบริการรถยนต สถานีบริการน้ํามนั เปนตน 

7. ผลิตภัณฑของใชในบาน (HOUSEHOLD PRODUCTS) หมายรวมถึง ผลิตภัณฑของใชใน
บานชนิดไมคงทน (Non-durable Goods) เครื่องครัวที่ไมใชไฟฟา กาซหุงตม ยากันแมลง 
ผลิตภัณฑหรือสารทําความสะอาดและซกัลาง เชนน้ํายาลางจาน ผงซักฟอก เปนตน  

8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา (HOUSEHOLD APPLIANCES, ELECTRICAL EQUIPMENTS 
& OTHER DURABLE CONSUMER PRODUCTS) หมายรวมถึง เครื่องใชไฟฟาที่ให
ความบันเทิง เชน เครื่องเสียง โทรทัศน เครื่องเลนวีดีโอฯ เครื่องใชไฟฟาภายในบานสําหรับ
การทําความสะอาดและซักลาง เชนเตารีด เครื่องซักผาฯ เครื่องใชไฟฟาที่ใหความเยน็ เชน 
เครื่องปรับอากาศ ตูเยน็ พัดลมฯ อุปกรณเครื่องใชไฟฟาที่ใหแสงสวาง เชน หลอดไฟฯ 
เครื่องครัวที่ใชไฟฟา เชน เตาอบไมโครเวฟฯ ของใชสวนตวัที่ใชไฟฟา เชน เครื่องโกนหนวด
ไฟฟาฯ เปนตน  

9. อุปกรณสํานักงานอัตโนมัตแิละโทรคมนาคม (OFFICE AUTOMATION MATERIALS & 
TELECOMMUNICATIONS) หมายรวมถึง อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ เชน เครือ่งถาย
เอกสาร คอมพิวเตอรและอปุกรณที่เกีย่วของฯ เฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงสํานกังาน 
อุปกรณส่ือสารโทรคมนาคม เชน โทรศัพท โทรสาร โทรศัพทพกพา วทิยุติดตามตวัฯ เปนตน 

10. อุปกรณการกอสราง, บานและที่ดิน (CONSTRUCTION MATERIALS & REAL 
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ESTATE) หมายถึงรวมถึง ธุรกิจอสังหาริมทรัพย เชน บาน อาคารชุด เฟอรนิเจอรและของ
ตกแตงบาน อุปกรณกอสราง เชน ปูน กระจก กระเบื้องฯ อุปกรณบําบัดน้ําทิ้ง สุขภณัฑ  

11. ธุรกิจบริการ (SERVICES) หมายรวมถึง โฆษณาที่ส่ือถึงบริการของธุรกิจที่ใหบริการเปน
หลักในการดําเนินกจิการ เชน โรงแรม รานอาหาร ทองเที่ยว อินเตอรเนท หางสรรพสินคา  

12. สถาบัน (INSTITUTIONS) หมายรวมถึง โฆษณาที่ส่ือถึงตัวสถาบัน บริษัท หรือ องคกร หรือ
โฆษณาที่ตองการสรางภาพลักษณ (Corporate Image) ใหกับสถาบัน บริษัท หรือ องคกร โดย
ไมมีวัตถุประสงคหลักในการขายผลิตภัณฑ หรือเรงรัดใหผูรับสื่อเขามาใชบริการ  

13. สงเสริมสังคม (SOCIAL CONTRIBUTION) หมายรวมถึง โฆษณาทีต่องการเผยแพร
กิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมสวนรวม โดยไมหวังผลตอบแทนทางธุรกิจ  

14. ผลิตภัณฑยา (PHARMACEUTICAL PRODUCTS) หมายรวมถึง ยาที่ใชในการบําบัดรักษา
โรคที่จดทะเบยีนอยูในหมวดยา เชน ยาเมด็บรรเทาปวด ยาอมบรรเทาอาการไอ เปนตน แตไม
รวมถึง วิตามนิ และสารอาหารสกัด 

15. ผลิตภัณฑทัว่ไป (GENERAL MERCHANDISES) หมายรวมถึง สินคาที่ไมสามารถจัดอยูใน
หมวดตางๆที่กลาวมาได เชน ฟลม เคร่ืองนอน การหาเสียงของพรรคการเมือง เปนตน  

16. สงเสริมการขาย (SALES PROMOTION) หมายรวมถึง โฆษณาที่ตองการเผยแพรกจิกรรม
สงเสริมการขายโดยตองระบกุติกา ชวงเวลา รางวัล ของแถม หรือสินคาแลกซื้อไวอยางชัดเจน 

จากการจดักลุมประเภทของแทคอวอรดขางตน ผูวิจยัไดทําการจัดกลุมใหม โดยจัดให
สินคาที่มีลักษณะใกลเคียงกนัอยูรวมเปนกลุมเดียวกัน และตัดบางกลุมออกไป คือ การสงเสริมการ
ขาย เนื่องจากการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือทางการตลาดประเภทหนึ่ง ซ่ึงใชโฆษณาเปน
พาหนะนําพาสารเทานั้น แตการสงเสริมการขายก็ตองทําเพื่อสินคาหรือบริการประเภทใดประเภท
หนึ่งอยูดี ดังนัน้การพิจารณาจะอยูที่สินคาที่อยูในโฆษณามากกวาที่จะเปนการพิจารณาประเภทของ
โฆษณา และ ผูวิจัยไดทําการจัดรวมผลิตภณัฑขนมขบเคีย้วและเครื่องดื่มใหเปนสวนหนึ่งของ
อาหาร เนื่องจากขนมขบเคี้ยวและเครื่องดืม่นั้นมีความใกลเคียงกับกลุมผลิตภัณฑอาหาร ซ่ึงกลาว
โดยรวมก็คือกลุมบริโภคนั่นเอง และผูวจิัยไดจัดรวมประเภทสงเสริมสังคม และสถาบัน ไวในกลุม
เดียวกัน เนื่องจากการโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธนี้จะมกีารอางหรือกลาวถึงผูโฆษณาไว ซ่ึงมักจะ
เปนชื่อองคกรหรือสถาบัน แตเนื่องจากบรษิัทที่เปนผูโฆษณาอาจมีสินคาหลายประเภท เราจึง
อาจจะไมสามารถจัดโฆษณาประเภทนี้ใหกับสินคาหรือบริการประเภทใดหรือประเภทหนึ่งได ซ่ึง
สุดทายแลวไดประเภทของผลิตภัณฑทั้งหมดสําหรับการวิจัยคร้ังนี้คือ 12 ประเภท คอื 
1. อาหาร ขนมขบเคี้ยว และเครื่องดื่ม 
2. ผลิตภัณฑเสื้อผาเครื่องแตงกาย  
3. ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั 
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4. ผลิตภัณฑรถยนต  
5. ผลิตภัณฑของใชในบาน  
6. ผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชไฟฟา  
7. ผลิตภัณฑอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และโทรคมนาคม  
8. อุปกรณการกอสราง, บานและที่ดิน  
9. ประเภทบรกิาร  
10. ประเภทสถาบัน และสงเสริมสังคม 
11. ผลิตภัณฑยา 
12.ผลิตภัณฑทั่วไป 
 ผูวิจัยเปนผูจัดประเภทสินคาของโฆษณาดวยตวัเอง โดยใชนิยามของประเภทสินคาของ 
แทคอวอรดเปนเกณฑในการจัดประเภท 
 
กรอบในการวิจัย 
 ผูวิจัยใชกรอบ Coutney และ Lockeretz (1971) ในการวจิัยเพื่อวิเคราะหเนื้อหาภาพบทบาท
ของผูหญิงในโฆษณา โดยตัวแปร บทบาท จะแบงเปน “บทบาทที่ทํางาน” (Working) กับ “บทบาท
ที่ไมไดทํางาน” (Nonworking) 

บทบาทที่ทํางาน จะพิจารณาแบงตามกลุมอาชีพ ดังนี้  
1) ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive)  
2) ผูเชี่ยวชาญ(Professional)  
3) ผใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ (Entertainers, professional sports)  ู
4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business)  
5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar)  
6) ผูใชแรงงาน (Blue collar)  
7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police)  

บทบาทที่ไมไดทํางาน จะเปนการพิจารณาบทบาทที่กําลังกระทํา ซ่ึงแบงเปน  
• บทบาทไมประดับ (Decorative role)  
• บทบาทพักผอน (Recreational role)  
• บทบาทในครอบครัว (Family role)  

ดังนั้นจะไดลักษณะการวิเคราะหเนื้อหา ดงัตาราง 
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ประเภทอาชีพ บทบาท
ทํางาน ผูบริหาร

ระดับสูง 
ผูเชี่ยวชาญ บันเทิง/

กีฬา 
ผูบริหาร
ระดับกลาง 

งานนั่ง
โตะ 

ผูใช
แรงงาน 

ทหาร/
ตํารวจ 

  
บทบาทไมทํางาน บทบาทไมประดับ 

บทบาทครอบครัว 
บทบาทพักผอน 

 
ผูลงรหัส 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชผูลงรหัส (Coders) ทั้งสิ้น 3 คน ซ่ึงเปนผูที่กําลังศึกษา หรือ
จบการศึกษาทางดานการโฆษณา โดยไมรวมผูวิจยั เนื่องจาก Davis (1997) ไดกลาววา ผูที่เกี่ยวของ
กับการออกแบบงานวิจยั หรือการวิเคราะหขอมูล ไมควรเปนผูลงรหัสเนื้อหาของโฆษณา เนื่องจาก
อาจจะเปนอุปสรรคในการตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
โดยในการลงรหัสนั้น ผูลงรหัสทุกคนไดรับการฝกฝน (Training) จนมีความเขาใจในประเดน็ที่ทํา
การวิเคราะห และไดรับคูมอืการลงรหัส (Coding manual) ที่อธิบายรายละเอียดเกีย่วกับประเดน็ที่
ทําการวิเคราะห เพื่อใชประกอบการลงรหสัดวย    
 ผูที่ลงรหัสโฆษณาในการวิจยัคร้ังนี้ ไดแก 
1. นางสาวพรศิริ  ทรวงแสวง ผูลงรหัสคนที่ 1 
2. นายกนก   อมรปฏิพัทธ ผูลงรหัสคนที่ 2 
3. นางสาวนิธิมา  จันทรสูตร ผูลงรหัสคนที่ 3 
 ผูลงรหัสแตละคนไดแยกกนัทําการวิเคราะหโฆษณา ในตางเวลาและสถานที่ โดยที่ผูลง
รหัสทําการวิเคราะหโฆษณาทั้งหมด 350 ช้ิน และหลังจากนั้นผูวจิัยไดทําการตรวจสอบคาความ
นาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสตรงกัน (Intercoder reliability) โดยใชสูตรของ Holsti (1969, อาง
ถึงใน Neuendorf, 2002) 
 ในการสรุปผลการวิเคราะหภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณา เพื่อใหผลการวิจัยมีความ
นาเชื่อถือ ผูวิจยัใชผลจากการที่ผูลงรหัสมีความเหน็ตรงกันอยางนอย 2 ใน 3 คน แตในกรณีที่
โฆษณาชิ้นใดที่ผูลงรหัสทุกทานมีความเหน็ไมตรงกันอยางสิ้นเชิง ผูวจิัยจะใหผูลงรหัสทั้ง 3 คน 
อภิปรายถกเถยีง (discussion) เพื่อหาขอสรุปของโฆษณาชิ้นนั้น 
 
เคร่ืองมือท่ีใชการในวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ มีเพื่อใชในการวิเคราะหภาพบทบาทของผูหญิงที่ปรากฏอยู
ในโฆษณา โดยประกอบดวยคูมือการลงรหัส (Coding manual) ที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกบัตัวแปรที่
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ใชในการวิเคราะห และมีแบบฟอรมในการลงรหัส (Coding form) เปนแบบฟอรมสําหรับใหผูลง
รหัสใสรหัสโฆษณาทั้งหมด ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
 คูมือการลงรหัส (Coding manual) มีไวเพื่ออธิบายรายละเอียดเกีย่วกับประเด็นทีใ่ชในการ
วิเคราะหโดยมีการระบุความหมาย และรายละเอียดของภาพบทบาทของผูหญิง ตามหลักเกณฑของ 
Courtney และ Lockeretz (1971) เพื่อเปนคูมือใหผูลงรหัสใชประกอบการใสรหัสโฆษณา (ดู
ภาคผนวก ก) 
 แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form) เปนแบบที่ใชในการใสรหัสโฆษณาแยกตาม
ประเภทของผลิตภัณฑ โดยวิเคราะหในประเด็น ภาพบทบาทของผูหญิงที่ถูกนําเสนออยูในโฆษณา 
ซ่ึงในแบบฟอรมการลงรหัส ผูวิจัยใหผูลงรหัสทําการวิเคราะหภาพบทบาทของผูหญิงวามีบทบาท
ทํางาน (Working role) หรือ มีบทบาทไมทํางาน (Nonworking role) ซ่ึงผูลงรหัสตองเลือกเพียง
บทบาทใดบทบาทหนึ่งที่เหน็ชัดเจนที่สุดเทานั้น 
 หลังจากนัน้ ผูวิจัยใหผูลงรหสั วิเคราะหตอไปวา บทบาทที่ทํางานนั้น เปนงานในประเภท
ใด ผูลงรหัสตองทําการเลือกลงรหัสในประเภทกลุมอาชีพ ซ่ึงแบงเปน 7 ประเภท สวนบทบาทไม
ทํางาน ผูลงรหัสตองทําการเลือกลงรหัสในลักษณะบทบาทยอย 3 บทบาท  
 
ขั้นตอนการดาํเนินการวิจัย 
 ขั้นตอนที่ 1: ผูวิจัยรวบรวมโฆษณา (Samples) จากนิตยสารที่ถูกสุมเลือกเปนตวัอยางใน
การวิจยั แลวทาํการจัดประเภทแยกตามประเภทของผลิตภณัฑ 
 ขั้นตอนที่ 2: ผูวิจัยทาํการสรางเครื่องมือที่จะใชในการวิจยั ประกอบดวย คูมือการลงรหัส 
(Coding manual) และ แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form) 

ขั้นตอนที่ 3: ผูวิจัยทาํการติดตอผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 คน ซ่ึงเปนผูที่กําลังศึกษา 
หรือจบการโฆษณาในดานการโฆษณา เพื่อทําการวิเคราะห และใสรหัสโฆษณา และไดทําการ
อบรม (Training) ผูลงรหัสทั้ง 3 คน เกี่ยวกับหัวขอทีใ่ชในการวิเคราะห โดยทําการแจกคูมือการลง
รหัสใหกับผูลงรหัสทุกคน เพื่อเปนคูมือใหผูลงรหัสใชในการลงรหัส  

ขั้นตอนที่ 5: ผูวิจัยทาํการแจกแบบฟอรมการลงรหัส ใหกับผูลงรหัสทุกคน เพื่อใชเปน
เครื่องมือในการใสรหัสโฆษณา โดยใหผูลงรหัสแยกวิเคราะหตามประเภทผลิตภณัฑ 

ขั้นตอนที่ 6: เมื่อผูลงรหัสทําการใสรหัสโฆษณาทั้งหมดแลว ผูวิจยันําขอมูลมาตรวจสอบ
คาความนาเชือ่ถือที่ผูลงรหัสใสรหัสตรงกัน (Intercoder reliability) โดยใชสูตรของ Holsti (1969, 
อางถึงใน Neuendorf, 2002) คือ 
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PA0  =      2A 
    (nA + nB) 
โดย PAo  คือ  สัดสวนการเหน็ตรงกัน 
 A คือ จํานวนความคดิเห็นทีต่รงกนัระหวางผูลงรหัส 2 คน 
 nA และ nB คือ  จํานวนความคดิเห็นทั้งหมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคน

ที่ 1 และ คนที ่2 ตามลําดับ 
จากการคํานวณคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ที่ผูลงรหัสมีการใสรหัสตรงกัน (Intercoder 

reliability) ไดผลดังนี้ คาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 2 มีคาความนาเชื่อถือสูงที่สุด คิดเปน 0.71 
รองลงมาคือ คาของผูลงรหัสคนที่ 1 และคนที่ 3 คิดเปน 0.57 ซ่ึงใกลเคียงกับคาของผูลงรหัสคนที่ 2 
และคนที่ 3 ซ่ึงคิดเปน 0.56 
 ในดานของความตรง (Validity) ของเครื่องมือวิจัย ผูวิจยัไดนําคูมือการลงรหัส (coding 
manual) และแบบฟอรมการลงรหัส ไปใหอาจารยวรวัฒน จินตกานนท ซ่ึงเปนกรรมการสอบ
วิทยานิพนธทาํการตรวจทานแกไขในเบื้องตน แลวผูวิจยัไดนําคูมือการลงรหัสและแบบฟอรมการ
ลงรหัสที่แกไขแลว มาประชุมรวมกับผูลงรหัส เพื่อการตรวจสอบความเขาใจอีกครั้ง ซ่ึงนับไดวา
เครื่องมือวิจยัที่ใชในการวิจยัในครั้งนี้มีความตรง (Validity) เพียงพอแลว 

ข้ันตอนที ่7: ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดมาประมวล และวิเคราะหขอมูลดวยตนเอง เพื่อ
คํานวณหาคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก การหาคาความถี่ (Frequency) รอยละ 
(Percentage) ซ่ึงอธิบายลักษณะทั่วไปของขอมูล และตัวแปรในงานวจิัย โดยแสดงในรูปตารางแจก
แจงความถี่ และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ไดแก การวเิคราะหคา Chi-square (χ2) 
เพื่อใชทดสอบคาความแตกตางระหวางตวัแปรบทบาทของผูหญิงแบบตางๆ โดยกําหนดระดับ
นัยสําคัญทางสถิติไวที่ 0.05 
 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยเชิงสํารวจ 

กลุมตัวอยางสาํหรับการวิจยัเชิงสํารวจ คือ นักสรางสรรคโฆษณา (Creative)  ที่ทํางานอยู
ในบริษัทตวัแทนโฆษณา จํานวน 200 คน โดยเก็บขอมูลกับผูที่ทํางานอยูในบริษัทตวัแทนโฆษณา 
ที่มียอดบิลล่ิง (billing) สูงสุด 25 อันดับในป 2002 ไดแก 
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. 
 
 โดยผูที่ผูตอบแบบสอบถามสําหรับการวิจยัเชิงสํารวจ ใชวิธีการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive) เปนจํานวนบรษิัทละ 8 คน จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ผูวิจัยไดแบบสอบถามที่
นํามาใชวเิคราะหสรุปผลไดจริงจํานวน 180 ชุด  
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเชิงสํารวจ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเพื่อการวิจยัเชิงสํารวจคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง
ไดแนบโฆษณาที่นําเสนอบทบาทของผูหญิง 2 แบบ คือ บทบาททํางาน และบทบาทไมทํางาน 
อยางละ 2 ช้ิน โดยผูวิจยันําโฆษณามาจากการที่ผูลงรหัสการวิเคราะหเนื้อหาตรงกันของบทบาททั้ง 
2 ประเภทมาใช ซ่ึงผูลงรหัสทั้ง 3 คนมีการลงรหัสที่ตรงกันในบทบาททั้ง 2 มากกวาแบบละ 2 ช้ิน 
ผูวิจัยจึงนําโฆษณาทั้งหมดมาเสนอกับ ผศ. สุวัฒนา วงษกะพนัธ ซ่ึงเปนอาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธทาํการเลือก เพือ่ใหผูวิจยัไดนาํไปใชในการวิจัยคูกับแบบสอบถาม 
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โครงสรางของคําถามของแบบสอบถามจะแบงออกเปน 2 สวน ไดแก  
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ 

การศึกษา รายได ระยะเวลาการทํางานในบริษัทปจจุบัน  
 สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติที่มีตอประสิทธิผลและความนารําคาญของโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทของผูหญิง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดนํามาตรวัดทัศนคติที่มีตอประสิทธิผลและความนารําคาญของ
โฆษณาที่นําเสนอบทบาทของผูหญิงมาจาก Whipple และ Courtney (1980) ดังนี ้

• นาสนุกสนาน (Amusing) 
• เปนสถานการณที่เปนจริง (Realistic situation) (E) 
• นาตื่นเตน (Exciting) 
• สําหรับผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย (For women like target group) (E) 
• ออนโยน (Tender) 
• มีความดั้งเดิม (Original) (E) 
• ดูถูกผูชาย (Insulting to men) (I) 
• ควรคาแกการจดจํา (Worth remembering) (E) 
• นารําคาญ (Irritating) (I) 
• ฉลาด (Intelligent) 
• ดูถูกผูหญิง (Insulting to women) (I) 
• มีความหมายตอกลุมเปาหมาย (Meaningful to target group) (E) 
• มีความโนมนาวใจ (Convincing) (E) 
• ทําใหกลุมเปาหมายอยากซื้อ (Makes target group want to buy) (E) 

เนื่องจากงานวจิัยในครั้งนี้ ไมไดศึกษาดานบทบาทของผูชายในโฆษณา ผูวิจัยจึงไดตดัตัว
วัด “ดูถูกผูชาย” ออก ทําใหเหลือตัววดั 13 ตัว ซ่ึงเปนตวัวัดทางดานประสิทธิผล (Effectiveness: E) 
7 ตัว และตวัวดัความนารําคาญ (Irritation: I) 2 ตัว ในการวัดทัศนคติผูวิจัยใชระดับการวัดตามแบบ
ของ Likert ซ่ึงมีคาคะแนนดงันี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
โดยกําหนดระดับทัศนคติไวดังนี ้
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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 
 โดยกอนทีจ่ะมีการนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริง ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปให
อาจารยที่ปรึกษาตรวจแกไขคําพูด และนําไปทดลองเก็บขอมูลกอน (pre-test) เพื่อทดสอบความ
เขาใจของเนื้อความ และไดทําการตรวจแกไขเนื้อความครั้งสุดทายกอนนําไปเก็บขอมูลจริง จึงนับ
ไดวาขอความในแบบสอบถามมีความตรง (Validity) เพียงพอแลว 
 เมื่อไดมีการเกบ็รวบรวมขอมูลเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางแลว ผูวิจยัไดคํานวณคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือวัดดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ไดคาความเชื่อมัน่ 0.93 ซ่ึงนับ
ไดวาเครื่องมือที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้มีความเชื่อมั่นในระดบัสูง  
 
การวิเคราะหขอมูลและประมวลผลการวิจัยเชิงสํารวจ 

1.การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนใชสถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive statistics) เพือ่แจก
แจงความถี่ (Frequency) แสดงตารางแบบรอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทาง
ประชากรของผูตอบแบบสอบถาม และทัศนคติของนักโฆษณาที่มีตอประสิทธิผลของชิ้นงาน
โฆษณาที่มีการนําเสนอบทบาทของสตรี 

2.การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ไดแก การวิเคราะหสถิติเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน (t-test) เพื่อทดสอบความแตกตางกันในดานทศันคติของนักโฆษณาที่มีตอประสิทธิผล
ของงานโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทแบบตางๆของสตรี โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ 
0.05 

 
  

 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ือง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคติของนัก

สรางสรรคโฆษณา” สามารถเสนอผลการวิจัยตามลําดับ ดังนี ้
 
สวนที่1 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยวิเคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis)  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลของโฆษณานิตยสารที่เปนกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนขอมูลเชิง
พรรณนา (Descriptive) ไดแก ขอมูลความถี่ รอยละ ของประเภทของสนิคาที่โฆษณา และความถี่ 
รอยละของบทบาทหลักและบทบาทยอยของสตรีที่นําเสนออยูในชิน้งานโฆษณา 
  

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลความแตกตางระหวางบทบาทของสตรีที่นําเสนออยูใน
โฆษณา ซ่ึงเปนขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential) ไดแก คาไคสแควร (χ2)  
 
สวนที่2 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographic) ของกลุมตัวอยาง 
ไดแก เพศ อายุ ระยะเวลาการทํางานในบรษิัทปจจุบนั ซ่ึงเปนขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive) คือ 
ขอมูลความถี่ และรอยละ 
  

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงานโฆษณาที่
เสนอภาพบทบาทของสตรี โดยนําเสนอทลีะ 1 ชุดขอมูลทัศนคติที่มีตอแตละชิ้นงานโฆษณา ซ่ึง
เปนขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (Means)  
  

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอ
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรีที่เปนบทบาทหลัก 2 ประเภท คือ เปรียบเทียบระหวาง
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพ
บทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) ซ่ึงเปนขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential) เพื่อการ
ทดสอบสมมติฐาน ไดแก คา t-test  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนท่ี 1 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยวิเคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis)  

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographic) ของโฆษณา
นิตยสารที่เปนกลุมตัวอยาง ไดแก ขอมูลความถี่ รอยละ ของประเภทของสินคาที่โฆษณา และ
ความถี่ รอยละของบทบาทหลักและบทบาทยอยของสตรีที่นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณา 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทสินคาของชิ้นงานโฆษณา 

ประเภทผลิตภณัฑ ความถี่ รอยละ 
อาหาร เครื่องดื่ม ขนมขบเคีย้ว 31 9.0 
เสื้อผา เครื่องแตงกาย ของใชสวนตัว 66 19.1 
เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั 154 44.6 
รถยนต 5 1.4 
ของใชในบาน 6 1.7 
อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 12 3.5 
อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม 5 1.4 

อุปกรณกอสราง บาน และทีด่ิน 3 .9 
บริการ 46 13.3 
สถาบัน และสงเสริมสังคม  8 2.3 
ยา 3 .9 
ผลิตภัณฑทัว่ไป 6 1.7 
รวม 345 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางที่ศกึษาในครั้งนี้จํานวน 345 ช้ิน สวน

ใหญ เปนชิน้งานโฆษณาของสินคาประเภทเครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั จํานวน 154 
ช้ิน คิดเปนรอยละ 44.6 รองลงมา ไดแก เสื้อผาเครื่องแตงกาย และของใชสวนตวั จาํนวน 66 ช้ิน คิด
เปนรอยละ 19.1 ประเภทบรกิาร จํานวน 46 ช้ิน คิดเปนรอยละ 13.3 ประเภทอาหาร เครื่องดื่มและ
ขนมขบเคี้ยว จํานวน 31 ช้ิน คิดเปนรอยละ 9.0 ประเภทอุปกรณเครื่องใชไฟฟา จํานวน 12 ช้ิน คิด
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เปนรอยละ 3.5 สวนประเภทผลิตภัณฑทีน่อยที่สุด ไดแก ประเภทอุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ 
และประเภทยา มีจํานวนเทากันประเภทละ 3 ช้ิน คิดเปนรอยละ 0.9 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของบทบาทหลักของสตรีที่นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณา 

บทบาทหลักของสตรี ความถี่ รอยละ 
1 บทบาทที่ทํางาน (working role) 59 17.1 
2  บทบาทที่ไมไดทํางาน (nonworking role) 286 82.9 
  รวม 345 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้  นําเสนอสตรีใน

บทบาทที่ไมไดทํางาน (nonworking role) จํานวน 286 ช้ิน คิดเปนรอยละ 82.9 ในขณะที่มีโฆษณา
เพียง 59 ช้ิน หรือ คิดเปนรอยละ 17.1 ที่นําเสนอสตรีในบทบาทที่ทํางาน (working role) 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของบทบาทยอยของสตรีที่ทํางานที่นําเสนออยูในชิน้งาน
โฆษณา 

บทบาทยอยของสตรีที่ทํางาน ความถี่ รอยละ 
1.1 ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ 8 13.56 
1.2 ผูเชี่ยวชาญ 9 15.25 
1.3  ผูใหความบนัเทิง, นักกฬีาอาชีพ 25 42.37 
1.4 ผูบริหารระดับกลาง 6 10.17 
1.5 พนักงานนั่งโตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ 10 16.95 
 รวม 59 100 

 
จากตารางที่ 4.3 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้ ในสวนของโฆษณา

ที่นําเสนอสตรีในบทบาทยอยที่ทํางานจํานวน 59 ช้ินจากทั้งหมด 350 ช้ิน พบวาเปนบทบาทผูให
ความบันเทิงและนักกฬีาอาชพีมากที่สุด จํานวน 25 ช้ิน คิดเปนรอยละ 42.37 รองลงมาไดแก 
พนักงานนั่งโตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ จํานวน 10 ช้ิน คิดเปนรอยละ 16.35 บทบาทผูเชี่ยวชาญ 
จํานวน 9 ช้ิน คิดเปนรอยละ 15.25 บทบาทผูบริหารระดบัสูง จํานวน 8 ช้ิน คิดเปนรอยละ 13.56 
และบทบาทผูบริหารระดับกลาง จํานวน 6 ช้ิน คิดเปนรอยละ 10.17 ในขณะที่ไมพบวามีการ
นําเสนอบทบาทผูใชแรงงาน และบทบาททหาร ตํารวจ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของบทบาทยอยของสตรีที่ไมทํางานที่นําเสนออยูในชิน้งาน
โฆษณา 

บทบาทยอยของสตรีที่ทํางาน ความถี่ รอยละ 
2.1 บทบาทไมประดับ 217 75.87 
2.2 บทบาทพักผอน 62 21.67 
2.3 บทบาทในครอบครัว 8 2.80 
 รวม 286 100 

 
จากตารางที่ 4.4 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้ ในสวนของโฆษณา

ที่นําเสนอสตรีในบทบาทยอยที่ไมทํางานจํานวน 286 ช้ินจากทั้งหมด 350 ช้ิน พบวาเปนบทบาทไม
ประดับมากทีสุ่ด จํานวน 217 ช้ิน คิดเปนรอยละ 75.87 รองลงมาไดแก บทบาทพักผอน จํานวน 62 
ช้ิน คิดเปนรอยละ 21.67 และนอยที่สุดคือบทบาทในครอบครัว จํานวน 8 ช้ิน คิดเปนรอยละ 2.80  
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนความถี่ และรอยละของประเภทผลิตภัณฑกบับทบาทหลักของสตรีใน
ช้ินงานโฆษณา 

บทบาทหลัก 

ประเภทผลิตภณัฑ 
บทบาทที่
ทํางาน 

บทบาทที่ไมได
ทํางาน 

รวม 
  

ความถี่ 7 24 31 อาหาร เครื่องดื่ม และ
ขนมขบเคี้ยว 
 

รอยละ 
2.0% 7.0% 9.0% 

ความถี่ 7 59 66 เครื่องแตงกาย และของ
ใชสวนตวั รอยละ 2.0% 17.1% 19.1% 

ความถี่ 20 134 154 เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด 
และของใชสวนตัว 
 

รอยละ 5.8% 38.8% 44.6% 

ความถี่ 1 4 5 รถยนต 
  รอยละ .3% 1.2% 1.4% 

ความถี่ 2 4 6 ของใชในบาน 
  รอยละ .6% 1.2% 1.7% 
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ความถี่ 0 12 12 อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
  รอยละ .0% 3.5% 3.5% 

ความถี่ 0 5 5 อุปกรณสํานักงาน
อัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม 

รอยละ .0% 1.4% 1.4% 

ความถี่ 1 2 3 อุปกรณกอสราง บาน
และที่ดิน รอยละ .3% .6% .9% 

ความถี่ 15 31 46 บริการ 
  รอยละ 4.3% 9.0% 13.3% 

ความถี่ 3 5 8 สถาบัน และสงเสริม
สังคม รอยละ .9% 1.4% 2.3% 

ความถี่ 1 2 3 ยา 
 รอยละ .3% .6% .9% 

ความถี่ 2 4 6 ผลิตภัณฑทัว่ไป 
  รอยละ .6% 1.2% 1.7% 

ความถี่ 59 286 345 รวม 
  รอยละ 17.1% 82.9% 100.0% 

 
จากตารางที่ 4.5 ช้ินงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชศกึษาในครั้งนี้ ผลิตภัณฑที่มกีาร

นําเสนอบทบาทหลักของสตรีที่ทํางานมากที่สุด คือ เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั 
จํานวน 20 ช้ิน คิดเปนรอยละ 33.9 รองลงมา ไดแก บริการ จํานวน 15 ช้ิน คิดเปนรอยละ 25.4 และ
ผลิตภัณฑอาหาร เครื่องดื่ม และขนมขบเคี้ยว มีจํานวน 7 ช้ิน เทากับ เครื่องแตงกาย และของใช
สวนตัว คดิเปนรอยละ 11.9 ในขณะที่ผลิตภัณฑที่มีการนาํเสนอบทบาทหลักของสตรีที่ไมได
ทํางานมากที่สุด คือ เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ด และของใชสวนตวั จํานวน 134 ช้ิน คิดเปนรอยละ 46.9 
รองลงมาไดแก เครื่องแตงกาย และของใชสวนตัว จํานวน 59 ช้ิน คิดเปนรอยละ 20.6 บริการ 
จํานวน 31 ช้ิน คิดเปนรอยละ 10.8 อาหาร เครื่องดื่ม และขนมขบเคี้ยว จํานวน 24 ช้ิน คิดเปนรอย
ละ 8.4 โดยที่ผลิตภัณฑอุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ และยา มีจํานวนนอยที่สุดเทากัน 2 ช้ิน คิด
เปนรอยละ 0.6 
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนความถี่ รอยละของประเภทผลติภัณฑกับบทบาทยอยของสตรีในชิ้นงานโฆษณา 

บทบาทยอย 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
ของใชสวนตวั รอยละ .3% .0% .9% .3% .3% 5.2% 1.4% .6% 9.0% 

ความถี่ 1 0 4 2 0 44 14 1 66 เครื่องแตงกายและ
ของใชสวนตวั รอยละ .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  
และของใชสวนตัว รอยละ .6% .3% 4.1% .3% .6% 34.8% 3.5% .6% 44.6% 

ความถี่ 1 0 0 0 0 1 2 1 5 รถยนต 
 รอยละ .3% .0% .0% .0% .0% .3% .6% .3% 1.4% 

ความถี่ 0 2 0 0 0 2 2 0 6 ของใชในบาน 
  รอยละ .0% .6% .0% .0% .0% .6% .6% .0% 1.7% 

ความถี่ 0 0 0 0 0 6 6 0 12 อุปกรณ
เครื่องใชไฟฟา รอยละ .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 อุปกรณสํานักงาน
อัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม 

รอยละ .0% .0% .0% .0% .0% 1.2% .0% .3% 1.4% 

ความถี่ 0 1 0 0 0 1 1 0 3 อุปกรณกอสราง บาน 
และที่ดิน รอยละ .0% .3% .0% .0% .0% .3% .3% .0% .9% 

ความถี่ 2 4 3 0 6 14 16 1 46 บริการ 
  รอยละ .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 และสงเสริม
สังคม รอยละ .3% .0% .0% .3% .3% .9% .6% .0% 2.3% 

ความถี่ 0 0 0 1 0 2 0 0 3 ยา 
  รอยละ .0% .0% .0% .3% .0% .6% .0% .0% .9% 

ความถี่ 0 1 1 0 0 2 2 0 6 ผลิตภัณฑทัว่ไป 
รอยละ 

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

ความถี่ 8 9 25 6 10 217 62 8 345 รวม 
  รอยละ 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 ช้ินงานโฆษณาที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ พบวาผลิตภณัฑ
ประเภทตางๆในงานโฆษณานําเสนอภาพบทบาทยอยของสตรี ดังนี้ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ ไดแก บริการ (2 ช้ิน)  อาหาร (1 
ช้ิน) เครื่องแตงกาย (1 ช้ิน) และ สถาบัน สงเสริมสังคม (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 25.0, 12.5, 12.5 และ 
12.5 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูเชี่ยวชาญ ไดแก บริการ (4 ช้ิน) ของใชในบาน (2 ช้ิน) 
เครื่องสําอาง (1 ช้ิน) อุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ (1 ช้ิน) และผลิตภัณฑทั่วไป (1 ช้ิน) คิดเปน
รอยละ 44.4, 22.2, 11.1, 11.1 และ 11.1 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูใหความบนัเทิงและนกักฬีาอาชีพ ไดแก เครื่องสําอาง (14 
ช้ิน) เครื่องแตงกาย (4 ช ) อาหาร (3 ช้ิน) บริการ (3 ช้ิน) และ ผลิตภณัฑทั่วไป (1 ช้ิน) คิดเปนรอย
ละ 56.0, 16.0, 12.0, 12.0 และ 4.0 ตามลําดบั 

ิน้

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทผูบริหารระดับกลาง ไดแก เครื่องแตงกาย (2 ช้ิน) อาหาร (1 
ช้ิน) เครื่องสําอาง (1 ช้ิน) สถาบัน และสงเสริมสังคม (1 ช้ิน) และยา (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 33.3, 
16.7, 16.7, 16.7 และ 16.7 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทพนักงานนั่งโตะที่ไมใชผูเชีย่วชาญ ไดแก บริการ (6 ช้ิน) 
เครื่องสําอาง (2 ช้ิน) อาหาร (1 ช้ิน) และสถาบัน สงเสริมสังคม (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 60.0, 20.0, 
10.0 และ 10.0 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทไมประดับ ไดแก เครื่องสําอาง (120 ช้ิน) เครื่องแตงกาย (44 
ช้ิน) อาหาร (18 ช ) บริการ (14 ช้ิน) เครื่องใชไฟฟา (6 ช้ิน) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และ
โทรคมนาคม (4 ช้ิน) สถาบนั และสงเสริมสังคม (3 ช้ิน) ของใชในบาน (2 ช้ิน) ยา (2 ช้ิน) 
ผลิตภัณฑทัว่ไป (2 ช้ิน) รถยนต (1 ช้ิน) และอุปกรณกอสราง บานและที่ดิน (1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 
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

• ผลิตภณัฑที่นาํเสนอบทบาทพักผอน ไดแก บริการ (16 ช้ิน) เครื่องแตงกาย (14 ช้ิน) 
เครื่องสําอาง (12 ช้ิน) เครื่องใชไฟฟา (6 ช้ิน) อาหาร (5 ช้ิน) รถยนต (2 ช้ิน) ของใชในบาน (2 ช้ิน) 
สถาบัน และสงเสริมสังคม (2 ช้ิน) ผลิตภณัฑทัว่ไป (2 ช้ิน) และอุปกรณกอสราง บานและที่ดนิ (1 
ช้ิน) คิดเปนรอยละ 25.8, 22.6, 9.7, 8.1, 3.2, 3.2, 3.2, 3.2 และ 1.6 ตามลําดับ 

• ผลิตภัณฑที่นาํเสนอบทบาทในครอบครัว ไดแก อาหาร (2 ช้ิน) เครื่องสําอาง (2 ช้ิน) เครื่อง
แตงกาย (1 ช้ิน) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และโทรคมนาคม (1 ช้ิน) รถยนต (1 ช้ิน) และบรกิาร 
(1 ช้ิน) คิดเปนรอยละ 25.0, 25.0, 12.5, 12.5, 12.5 และ 12.5 ตามลําดับ 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา มีการกระจกุตัวของโฆษณาสินคาประเภทเครื่องสําอาง และ
นําเสนอบทบาทแบบไมประดับมากที่สุด รองลงมาคือบทบาทผูใหความบันเทิงและนักกฬีาอาชีพ 
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ซ่ึงใกลเคียงกบับทบาทพักผอน สวนผลิตภัณฑที่พบมากรองลงมาคือ เครื่องแตงกาย ซ่ึงสวนใหญ
พบวานําเสนอบทบาทไมประดับมากที่สุดเชนกัน รองลงมาคือบทบาทพักผอน และจงึกระจายไป
ยังบทบาทอื่นๆไดแก บทบาทผูใหความบนัเทิง บทบาทผูบริหารระดับกลาง บทบาทผูบริหาร
ระดับสูง บทบาทผูบริหารระดับกลาง และบทบาทในครอบครัว ในขณะที่ผลิตภัณฑประเภทบริการ
ซ่ึงพบมากเปนอันดับที่สามนั้น พบวานําเสนอบทบาทพักผอนและบทบาทไมประดับมากที่สุด และ
กระจายไปในกลุมบทบาทอื่นๆ ไดแก บทบาทพนักงานนั่งโตะ บทบาทผูเชี่ยวชาญ บทบาทผูให
ความบันเทิง บทบาทผูบริหารระดับสูง และบทบาทในครอบครัว ตามลําดับ สวนผลติภัณฑ
ประเภทอาหาร ซ่ึงมีจํานวนมากเปนลําดับตอมา พบวามกีารนําเสนอบทบาทไมประดับมากที่สุด 
แลวจึงพบการกระจายการนาํเสนอบทบาทอื่นในทุกๆบทบาท  

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางบทบาทของสตรีที่นําเสนออยู

ในโฆษณา ทั้งบทบาทหลักและบทบาทยอย 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะหไคสแควรของบทบาทหลักสตรีทั้ง 2 แบบ 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 21.492 11 .029* 

*p < 0.05 
จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเหน็วา บทบาทหลักของสตรีทั้ง 2 ประเภททีถู่กนําเสนออยูใน

ช้ินงานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ
เชื่อมั่นทางสถิติ 0.05 กลาวคอืบทบาทหลักทั้ง 2 กลุมไมไดถูกนําเสนอในสัดสวนที่เหมือนกัน 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะหไคสแควรของบทบาทยอยของสตรี 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 180.872 77 .000* 

*p < 0.05 
จากตารางที่ 4.8 แสดงใหเหน็วา บทบาทยอยของสตรีทั้ง 8 ประเภทที่ถูกนําเสนออยูใน

ช้ินงานโฆษณาสินคาประเภทตางๆมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความ
เชื่อมั่นทางสถิติ 0.05 กลาวคอืบทบาทยอยทั้ง 8 กลุมไมไดถูกนําเสนอในสัดสวนที่เหมือนกัน 
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สวนท่ี2 การนาํเสนอผลการวิจัยในสวนของการวิจัยดวยระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographic) ของกลุมตัวอยาง 
ไดแก เพศ อายุ ระยะเวลาการทํางานในบรษิัทปจจุบนั 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนความถี่และรอยละของเพศของนักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง 
 เพศ ความถี่ รอยละ 
หญิง 71 39.4 
ชาย 109 60.6 
รวม 180 100.0 

จากตารางที่ 4.9 นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ เปนเพศชาย
มากกวา ดวยจาํนวนความถี่ 109 คน คิดเปนรอยละ 60.6 ในขณะที่เปนเพศหญิงเพยีง 71 คน คิดเปน
รอยละ 39.4 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนความถี่และรอยละของอายุของนักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง 

อายุ ความถี่ รอยละ 
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 ปขึ้นไป 3 1.7 
รวม 180 100.0 

  
จากตารางที่ 4.10 นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ สวนใหญอยู

ในกลุมอายุ 26-30 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 31.1 และ กลุมอายุ 31-35 ป จํานวน 50 คน คิด
เปนรอยละ 27.8 รองลงมาไดแก กลุมอายุ 36-40 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 19.4 อายุ 20-25 ป 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 13.3 อายุ 41-45 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.7 และอายุ 46 ปขึ้น
ไปมีจํานวนนอยที่สุด คือ 3 คน คิดเปนรอยละ 1.7 
 
 

 



 73

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนความถี่และรอยละของระยะเวลาการทํางานในบริษัทปจจุบันของนัก
สรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง  
ระยะเวลาทํางาน ความถี่ รอยละ 

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

จากตารางที่ 4.11 นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ สวนใหญมี
ระยะเวลาการทํางานอยูในบริษัทปจจุบัน ไมเกิน 2 ป จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 45.6 รองลงมา
คือ 3-5 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 25.0 ระยะเวลา 5-10 ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 17.8 
และ มากกวา 10 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 11.7 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพ
บทบาทของสตรี  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรี
ที่ทํางาน  
คาเฉล่ียของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรีท่ีทํางาน ในแตละ
ประเด็น 

  Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ทัศนคติตอประสิทธิผลของโฆษณา 
(effective) 

1.00 4.07 2.55 .62401 

ทัศนคติตอความนารําคาญของโฆษณา
(irritating) 1.00 5.00 2.52 .66207 

คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทสตรีที่ทํางาน 1.23 3.88 2.33 .46340 

 
คาเฉล่ียแยกตามเพศของนักสรางสรรคโฆษณา 
เพศ Mean N Std. Deviation 
ชาย 2.33 109 .46214 
หญิง 2.34 71 .46858 
รวม 2.33 180 .46340 

 
คาเฉล่ียแยกตามอายุของนักสรางสรรคโฆษณา  
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 ปขึ้นไป 2.33 3 .32026 
รวม 2.33 180 .46340 

 



 75

จากตารางที่ 4.12 แสดงใหเหน็วานกัสรางสรรคโฆษณาซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการ
วิจัยคร้ังนี้ มีทศันคติในเชิงลบตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ยรวม 
2.33 โดยคาเฉลี่ยต่ําสุดอยูที่ 1.23 และสูงสุดที่ 3.88 เมื่อพจิารณาในประเด็นยอยดานประสิทธิผล
ของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่
ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.55 และในประเดน็ดานความนารําคาญของโฆษณา นักสรางสรรคโฆษณามี
ทัศนคติปานกลางตอโฆษณาดังกลาว  

เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานเพศ พบวา นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนชายมีคาเฉลีย่ของ
ทัศนคติเปนลบตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน เทากับ 2.33 และนักสรางสรรค
โฆษณาที่เปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.34 ซ่ึงเปนทัศนคติที่เปนกลางตอโฆษณาดังกลาว  

เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานอายุ พบวา กลุมอายุ 31-35 ป มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 2.45 
รองลงมาไดแก อายุ 20-25 ป มีคาเฉลี่ย 2.40 อายุ 26-30 ป มีคาเฉลี่ย 2.34 อายุ 46ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย 
2.33 อายุ 41-45 ป มีคาเฉลี่ย 2.18 และอายุ 36-40 ป มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 2.16  
 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาที่มีตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรี
ที่ไมไดทํางาน  
คาเฉล่ียของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรีท่ีไมไดทํางาน ใน
แตละประเด็น 

  Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ทัศนคติตอประสิทธิผลของโฆษณา 
(effective) 1.00 4.21 2.95 .60302 

ทัศนคติตอความนารําคาญของโฆษณา
(irritating) 1.00 4.00 2.07 .56018 

คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน 

1.31 3.73 2.77 .47690 

 
คาเฉล่ียแยกตามเพศของนักสรางสรรคโฆษณา   
เพศ Mean N Std. Deviation 
ชาย 2.76 109 .45728 
หญิง 2.79 71 .50846 
รวม 2.77 180 .74690 
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คาเฉล่ียแยกตามอายุของนักสรางสรรคโฆษณา    
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 ปขึ้นไป 2.81 3 .40155 
รวม 2.77 180 .47690 

 
จากตารางที่ 4.13 แสดงใหเหน็วานกัสรางสรรคโฆษณาซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการ

วิจัยคร้ังนี้ มีทศันคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ไมไดทํางาน ดวยคาเฉลีย่
รวม 2.77 โดยคาเฉลี่ยต่ําสุดอยูที่ 1.31 และสูงสุดที่ 3.73 เมื่อพิจารณาในประเดน็ยอยดาน
ประสิทธิผลของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคตปิานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพ
บทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.95 และในประเด็นดานความนารําคาญของโฆษณา นกั
สรางสรรคโฆษณามีทัศนคตเิชิงลบตอโฆษณาดังกลาว ดวยคาเฉลี่ย 2.07  

 เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานเพศ พบวา นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนชายมีคาเฉลีย่ของ
ทัศนคติตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ไมไดทํางาน เทากับ 2.76 และนักสรางสรรค
โฆษณาที่เปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79  

เมื่อพิจารณาจากตัวแปรทางดานอายุ พบวา กลุมอายุ 31-35 ป มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 2.91 
รองลงมาไดแก อายุ 46 ปขึน้ไป มีคาเฉลี่ย 2.81 อายุ 26-30 ป มีคาเฉลี่ย 2.80 อายุ 20-25 ป มีคาเฉลี่ย 
2.70 อายุ 36-40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย 2.65 และอายุ 41-45 ป มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 2.59 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอ
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรีที่เปนบทบาทหลัก 2 ประเภท คือ เปรียบเทียบระหวาง
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพ
บทบาทสตรีที่ไมไดทํางาน (Nonworking role)  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงาน
โฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาท
สตรีที่ไมไดทาํงาน (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 แสดงใหเหน็วา นกัสรางสรรคโฆษณาซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการ
วิจัยคร้ังนี้ มีทศันคติที่แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ ตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาท
สตรีที่ทํางาน (Working role) กับ ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่ไมไดทาํงาน 
(Nonworking role) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 
 

 
 
  
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ภาพของบทบาทของสตรีในงานโฆษณาทางนิตยสาร และทัศนคติของ
นักสรางสรรคโฆษณา” มีวตัถุประสงคในการวจิัยเพื่อ 

1.ศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนอในโฆษณานิตยสาร 
 2.ศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงานโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิง
ในลักษณะตางๆ 
 การวิจยันี้เปนการวิจยัเชิงปรมิาณ ที่ใชการวิจัยแบบการวเิคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อโฆษณานิตยสารสตรี เพื่อวิเคราะหภาพบทบาทของ
สตรีในโฆษณา และทําการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey research) กับนักโฆษณาสรางสรรคโฆษณา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เพื่อทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มี
ช้ินงานโฆษณาที่เสนอภาพบทบาทของสตรี ซ่ึงผูวิจัยไดดาํเนินการตามระเบียบวิธีวิจยั และได
รายงานผลไปแลวในขางตน โดยในอนัดับตอไป ผูวิจัยจะทําการสรุป และอภิปรายผล ตลอดจน
อภิปรายถึงขอจํากัดของงานวิจัย ขอเสนอแนะ สําหรับการพัฒนางานวจิัยในอนาคต และการนํา
ผลการวิจัยดังกลาวไปประยกุตใชเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด 
 
สรุปผลการวิจัย 
  

การวิจยัในสวนของการศึกษาภาพบทบาทของผูหญิงที่นําเสนออยูในโฆษณานติยสาร ได
ทําการศึกษาโฆษณาในนิตยสารสตรีจํานวน 10 ฉบับ ซ่ึงแบงประเภทผลิตภัณฑออกเปน 12 
ประเภท ไดแก 1) อาหาร เครื่องดื่มและขนมขบเคี้ยว 2) เสื้อผา เครื่องแตงกาย ของใชสวนตัว 3) 
เครื่องสําอาง เบ็ดเตล็ดและของใชสวนตวั 4) รถยนต 5) ของใชในบาน 6) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
7) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และโทรคมนาคม 8) อุปกรณกอสราง บาน และที่ดนิ 9) บริการ 
10) สถาบัน และสงเสริมสังคม 11) ยา 12) ผลิตภัณฑทัว่ไป โดยมีจํานวนโฆษณาซึ่งเปนกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 345 ช้ิน และศึกษาดวยวิธีวิจัยแบบวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ใหผูลง
รหัส 3 คน เปนผูใสรหัสโฆษณา และผูวิจยัไดทําการวิเคราะหขอมูล และสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้
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ในสวนของบทบาทหลักและบทบาทยอยของสตรีที่นําเสนออยูในโฆษณา ผูวจิัยไดใช
เกณฑการแบงตามงานวิจยัของ Courtney และ Lockeretz (1971) ซ่ึงแบงการพิจารณาบทบาทของ
ผูหญิงเปน “บทบาทที่ทํางาน” (Working) กับ “บทบาทที่ไมไดทํางาน” (Nonworking) สําหรับ
สวนบทบาททีท่ํางาน จะพิจารณากลุมอาชีพ โดยแบงเปน 1) ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-
level business of executive) 2) ผูเชี่ยวชาญ(Professional) 3) ผูใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ 
(Entertainers, professional sports) 4) งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level 
business) 5) พนักงานนัง่โตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) 6) ผูใช
แรงงาน (Blue collar) 7) ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police) และสําหรับสวนบทบาทที่ไมไดทํางาน 
จะเปนการพิจารณาบทบาทที่กําลังกระทํา ซ่ึงแบงเปน บทบาทไมประดับ (Decorative role), 
บทบาทพักผอน (Recreational role) และบทบาทในครอบครัว (Family role)  

จากผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา ในภาพรวมนั้นโฆษณาสวนใหญในนติยสารสตรีมีการ
นําเสนอบทบาทหลักซึ่งไมไดทํางานมากกวา คิดเปนรอยละ 82.9 และบทบาทยอยของบทบาทที่
ไมไดทํางานทีม่ีการนําเสนอมากที่สุดคือ บทบาทไมประดับ (decorative) คิดเปนรอยละ 62.9 เมื่อ
เปรียบเทียบกบับทบาทยอยทั้งหมด แตคดิเปนรอยละ 75.8 เมื่อเปรียบเทียบเฉพาะภายในกลุม
บทบาทที่ไมไดทํางาน และเมื่อพิจารณาในดานประเภทของผลิตภัณฑในโฆษณา พบวา เปน
สินคาประเภทเครื่องสําอาง ของใชสวนตวัและเบ็ดเตล็ด มากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.6 และเปน
ประเภทผลิตภณัฑที่มีการนําเสนอบทบาทไมประดับมากที่สุด เชนกนั ถึงรอยละ 34.8 ผลิตภัณฑ
ที่นําเสนอบทบาทที่ไมไดทาํงานรองลงมา คือ ประเภทเครื่องแตงกาย ของใชสวนตวัและ
เบ็ดเตล็ด คิดเปนรอยละ 20.6 และบริการตามมาเปนลําดับที่สาม คิดเปนรอยละ 10.8 ในขณะที่
ผลิตภัณฑที่มกีารนําเสนอบทบาทที่ทํางานมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอาง เชนกัน 
คิดเปนรอยละ 33.9 ทั้งนี้สอดคลองกับบทบาทยอยที่ทํางานที่พบมากทีสุ่ดคือ บทบาทผูใหความ
บันเทิง และนกักีฬาอาชพี รอยละ 42.4 โดยผลิตภัณฑทีม่ีการนําเสนอบทบาทที่ทํางานรองลงมา
คือ ผลิตภัณฑบริการ คิดเปนรอยละ 25.4 และผลิตภัณฑอาหาร เครื่องดื่ม และขนมขบเคี้ยว คิด
เปนรอยละ 11.9 เทากับประเภทเครื่องแตงกาย ของใชสวนตัวและเบ็ดเตล็ด  
  

สําหรับการวิจยัในสวนของการศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอช้ินงาน
โฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิง ไดทําการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางคอื นักสรางสรรคโฆษณา
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จํานวน 180 คน โดยกลุมตวัอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 60.6) และ
ผูตอบสวนใหญเปนกลุมอาย ุ26-30 ป (รอยละ 31.1) รองลงมาคือ อายุ 31-35 ป (รอยละ 27.8) 
สังเกตไดวา เปนชวงอายุของวัยผูใหญตอนตน และอยูในวัยทํางานไมเกิน 10 ป  

ในการวัดทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่มีตอช้ินงานโฆษณาทีน่าํเสนอบทบาทของ
สตรี ผูวิจัยไดนํามาตรวัดจากงานวจิัยของ Whipple และ Courtney (1980) มาประยกุตใช สวน
โฆษณาที่นํามาใชประกอบในการวจิัย มีจํานวน 4 ช้ิน โดยคัดเลือกมาจากโฆษณาทีน่าํมาใชใน
สวนของการวเิคราะหเนื้อหา ซ่ึงเปนโฆษณาที่นําเสนอบทบาทที่ทํางาน 2 ช้ิน และบทบาทที่ไมได
ทํางาน 2 ช้ิน ซ่ึงโดยรวมแลว นักสรางสรรคโฆษณามีมทีัศนคติในเชิงลบตอโฆษณาที่นําเสนอ
ภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 (คะแนนเต็ม 5.00) เมื่อพิจารณาในประเดน็
ยอยดานประสทิธิผลของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอ
ภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.55 และในประเด็นดานความนารําคาญของโฆษณา 
นักสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาดังกลาว แสดงใหเห็นวา นักสรางสรรค
โฆษณามองวาโฆษณาที่นําเสนอภาพสตรีในบทบาทที่ทาํงานนั้น เปนโฆษณาที่มีประสิทธิผลใน
ระดับปานกลาง และเหน็วาโฆษณาลักษณะดังกลาวสรางความรําคาญใหกับผูชม ในขณะที่นกั
สรางสรรคโฆษณามีทัศนคตปิานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ไมไดทํางาน 
ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 เมื่อพิจารณาในประเด็นยอยดานประสิทธิผลของโฆษณา นกัสรางสรรค
โฆษณามีทัศนคติปานกลางตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่ทํางาน ดวยคาเฉลี่ย 2.95 
และในประเดน็ดานความนารําคาญของโฆษณา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติเชิงลบตอ
โฆษณาดังกลาว ดวยคาเฉลีย่ 2.07 แสดงใหเห็นวา นกัสรางสรรคโฆษณามองวาโฆษณาที่
นําเสนอภาพสตรีในบทบาทที่ไมไดทํางานนั้น เปนโฆษณาที่มีประสิทธิผลในระดับปานกลาง 
และเหน็วาโฆษณาลักษณะดงักลาวสรางความรําคาญใหกับผูชม 

ผูวิจัยตองการทราบวานักสรางสรรคโฆษณามีทัศนคตแิตกตางกันหรือไม ตอช้ินงาน
โฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรีในลักษณะที่ตางกัน จากการเปรียบเทียบลักษณะขางตน 
พบวา นกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นทีน่ําเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานแตกตาง 
(ดีกวา) จากโฆษณาที่นําเสนอบทบาทสตรีที่ทํางาน  
 เมื่อพิจารณาในรายละเอยีดถึงปจจยัลักษณะทางประชากร คือ เพศและอายุ พบวา ปจจัย
ดังกลาวมิไดมอิีทธิพลตอการมีทัศนคติที่แตกตางกัน กลาวคือ นักสรางสรรคโฆษณาแมจะตาง
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เพศ หรือ ตางกลุมอายุ ก็ลวนมีทัศนคติตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทสตรีทั้ง 2 ลักษณะไปใน
ทิศทางเดียวกนั  
  
อภิปรายผลการวิจัย 
  

ผูวิจัยจะทําการอภิปรายผลการวิจัย โดยแบงเปน 3 ประเดน็ใหญ คือ บทบาทของสตรีที่
นําเสนออยูในชิ้นงานโฆษณานิตยสารสตรี ทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาตอการนําเสนอ
ภาพบทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณา และการอภิปรายผลทั่วไปดวยแนวคดิสตรีนยิม 
 
บทบาทของสตรีที่นําเสนออยูในชิน้งานโฆษณานิตยสารสตรี 
  

จากผลการวิจยัในครั้งนี้ พบวา ช้ินงานโฆษณาในนิตยสารสตรีมีการนําเสนอผูหญิงใน
บทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาทที่ทาํงาน ซ่ึงเปนการเนนย้ําการสรางภาพฝงใจ (Stereotype) 
ของผูหญิง ในการเปนบุคคลที่ไมไดมีอาชพีการงาน ใสใจแตเร่ืองความสวยงามภายนอก มีเวลา
วางในการพักผอน และมีหนาที่ในการดูแลครอบครัว มากกวาทีจ่ะนําเสนอบทบาทของการเปนผู
มีอาชีพการงาน สามารถหาเลี้ยงตัวเองได โดยเฉพาะการเปนผูบริหารในระดับสูงใหมากกวาการมี
อาชีพเปนพนกังานระดับลาง ทั้งๆที่ผูหญิงในสังคมปจจบุันจะประกอบอาชีพมีรายไดเปนของ
ตัวเองเหมือนกับผูชาย มิใชเปนเพียงแมบานอยูกับบาน สนใจเฉพาะเรือ่งความสวยงาม หรือทําตัว
ใหดดูี อยางภาพที่เห็นในโฆษณาสวนใหญ ซ่ึงลักษณะทีพ่บดังกลาวมคีวามสอดคลองกับที่ 
Tuchman (1975, อางถึงใน van Zoonen, 1994) และ Wood (1999) ที่กลาววาสื่อทําการย้ํา
ภาพลักษณเชิงวัฒนธรรมของผูหญิงในการเปนวัตถุประดบัประดาซึ่งทําหนาที่หลักก็คอื การทํา
ตัวใหดูดี นอกจากนี้นติยสารผูหญิงก็ไดเนนย้ําถึงวิธีการที่จะทําใหผูหญิงดูดีขึ้น เปนที่ดึงดูดใจชาย 
และดแูลครอบครัว ซ่ึงแสดงถึงการนําเสนอภาพของผูหญิงแบบดั้งเดิมใหมีอยางตอเนื่องตอไป 
จนกลายเปนหนาที่ที่ผูหญิงอยากจะบรรลุความเปนหญิงของสังคม มีการซึมซับสิ่งเหลานี้และ
พยายามทีจ่ะเปนใหไดตามความคาดหวังของสังคม และสอดคลองกับงานวิจยัของ Courtney และ 
Lockeretz (1971) ซ่ึงสรุปไววา อาณาบริเวณของผูหญิงนัน้อยูในบาน  และสอดคลองกับงานวจิัย
ของ Belkaoui และ Belkaoui (1976) ซ่ึงพบเชนเดยีวกันวา ผูหญิงสวนใหญถูกนําเสนอในบทบาท
ที่ไมไดทํางาน และมีการผูกโยงผูหญิงเขากับบทบาทที่ไมไดทํางานในระดับสูง รวมถึงสอดคลอง
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กับงานวจิัยของ Ford และคณะ (1998) ซ่ึงสรุปวาผูหญิงญี่ปุนถูกเสนอภาพวาใหความสนใจกับ
รูปลักษณภายนอก ดังนัน้สามารถสรุปไดวา โฆษณาในหลายประเทศ ทัง้ในประเทศทีม่ี
วัฒนธรรมแบบตะวนัตก และตะวันออก กม็ีการนําเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะของบทบาทที่
ไมไดทํางานอยูมาก พืน้ที่ของผูหญิงคือภายในบาน และผูหญิงใหความสนใจในเรื่องรูปลักษณ
ความสวยงามภายนอก  
 ที่กลาวมาขางตน เปนภาพสะทอนของผูหญิงที่ส่ือทําหนาที่สะทอนออกมา ในทาง
กลับกันโฆษณาตางๆเหลานี้ก็ทําหนาที่ในการนําเสนอหรือผลิตซ้ําภาพบทบาทดังกลาวใหกับผูรับ
สารไปดวยในเวลาเดยีวกัน ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของกระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) 
(Brannon, 1996, และ Tuchman, 1975 อางถึงใน van Zoonen, 1994) กลาวคือ ภาพบทบาทของ
ผูหญิงที่ไมไดทํางานที่พบในโฆษณาทางนิตยสารสตรีที่พบในการวจิัยคร้ังนี้ เปนการแสดงภาพ
สะทอนในสังคม (ซ่ึงอาจตรงหรือไมตรงกบัความเปนจรงิก็ได) วาผูหญิงไมไดเปนผูที่มีอาชีพการ
งาน เปนผูที่สนใจในเรื่องความสวยงามภายนอก และเปนผูทําหนาที่ดแูลภายในบานและ
ครอบครัว ในขณะเดียวกนั ภาพเหลานี้ทีพ่บเปนจํานวนมากในโฆษณา ยังทําหนาที่ตอกย้ําและ
ผลิตซ้ําในผูหญิงหรือบุคคลทั่วไปในสังคมมองและคาดหวังวาผูหญิงควรจะมีลักษณะเชนนั้น 
หรือมีลักษณะเชนนั้นอยูจริง โดยคุณสมบตัิของการเปนผูมีบทบาทดานอื่นๆนั้นขาดหายไป ไมวา
จะเปน ผูที่มีเหตุมีผล เปนผูที่มีอาชีพการงาน พึ่งพาตวัเองได ฯลฯ ซ่ึงแสดงใหเห็นวา โฆษณา
เหลานี้ไดทําการผลิตซ้ําภาพบทบาทในลักษณะของภาพฝงใจของผูหญิงในสายตาของสังคม  
 ประเด็นหนึ่งที่นาสังเกตและนํามาพจิารณาคือ การพบบทบาทที่ไมไดทํางานเปนจํานวน
มาก ซ่ึงสวนใหญแลวเปนบทบาทยอยประเภทบทบาทไมประดับ (Decorative) และพบรวมกับ
ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอาง ของใชสวนตัวและเบ็ดเตล็ด เปนหลัก ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
นิตยสารสตรียอยมีกลุมเปาหมายหลักเปนผูหญิง และสินคาที่ตองการจะเขาถึงผูอาน
กลุมเปาหมาย ก็ยอมที่จะมีกลุมเปาหมายเปนผูหญิงที่อานนิตยสารเหลานี้ และสินคาดังกลาวก็คือ 
สินคาประเภทเครื่องสําอาง ของใชสวนตวัและเบ็ดเตล็ด ที่พบมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับที่ 
Chestnus และคณะ (1977) กลาวไววา นางแบบที่ไมไดทาํกิจกรรมอะไร หรือทําหนาที่ “ไม
ประดับ” นั้นมีอิทธิพลตอภาพลักษณของสนิคา ดวยการเปนที่สังเกตเหน็และจดจําได รวมถึงยัง
ชวยทําหนาที่ในการสนับสนนุการระลึกจดจําโฆษณาโดยรวมไดดวย ดังนั้นอาจกลาวไดวา เหตุที่
พบบทบาทไมประดับในโฆษณาของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนจํานวนมาก เนื่องจากจะสามารถ
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ชวยทําใหเปนที่สังเกตเห็นและจดจําไดใหกับสินคาในโฆษณา หรือเชนเดียวกับที่ Whipple และ 
Courtney (1985) ไดสรุปวา โดยปกติผูโฆษณาจะเลือกนางแบบมาใชสําหรับสินคาโดยใชหลัก
ความรูเกี่ยวกบักลุมเปาหมายแบบดั้งเดิมเปนหลัก และใชสัญชาตญาณความรูสึกเกีย่วกับความ
เหมาะสมสอดคลองระหวางนางแบบกับสนิคา ซ่ึงความสอดคลองระหวางนางแบบกับสินคาจะ
นําไปสูการมทีัศนคติเชิงบวกตอสินคามากขึ้น ซ่ึงอาจกลาวไดวา ผูโฆษณาอาจมีความเชื่อวา 
ผูหญิงจะชื่นชอบการนําเสนอโฆษณาในลักษณะดังกลาว และการเลือกผูหญิงมาทําหนาที่ใน
บทบาทไมประดับในชิ้นงานโฆษณาของสินคาประเภทเครื่องสําอาง ก็เปนไปตามหลักของความ
สอดคลองระหวางนางแบบกับสินคา ดังนัน้เราจึงพบชิ้นงานโฆษณาในลักษณะดังกลาวเปน
จํานวนมากในการวิจยัคร้ังนี้ หรือการคนพบดังกลาวอาจจะแสดงถึงการที่นักสรางสรรคโฆษณา
เลือกนําเสนอบทบาทดังกลาวมากที่สุด อาจจะเนื่องมาจากเปนลักษณะที่สังคมยอมรับลักษณะ
เชนนี้กเ็ปนได 
 อยางไรก็ตาม เราอาจพบจํานวนของโฆษณาที่นาํเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานของผูหญิง
ในสัดสวนที่ลดลงในอนาคต ซ่ึงอาจมีความเปนไปไดสําหรับโฆษณาไทย เนื่องจากในงานวิจยัใน
อดีตของตางประเทศที่มีการเปรียบเทียบโฆษณาในตางชวงเวลา ไดแก งานวิจยัของ Wagner และ 
Banos (1973), Schneider และ Schneider (1973) และ Kerin และคณะ (1979) ซ่ึงลวนแตช้ีใหเห็น
แนวโนมของการนําเสนอภาพบทบาทที่ทํางานของสตรีมากขึ้น และมกีารนําเสนอภาพบทบาทที่
ไมไดทํางานลดลง ซ่ึงไดรับการพิจารณาวาเปนการเสนอภาพในแงลบ ไมวาจะเปนในลักษณะที่
ผูหญิงเปนวตัถุทางเพศ บทบาทที่อยูภายในบาน การไมไดมีอาชีพการงาน  
 
ทัศนคติของนกัสรางสรรคโฆษณาตอการนําเสนอภาพบทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณา 
  

จากผลการวิจยัพบวานักสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่นําเสนอภาพ
บทบาทของสตรีที่มีบทบาทในครอบครัวดีที่สุด รองลงมาคือ บทบาทที่ไมไดทํางานและมี
บทบาทไมประดับ/บทบาทพักผอนในงานโฆษณา แตกลับมีทัศนคตทิี่ดีนอยที่สุดตอบทบาทที่
ทํางาน แสดงใหเห็นวา นกัสรางสรรคโฆษณามีแนวโนมที่จะยกยองภาพลักษณของสตรีใน
บทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาทที่ทาํงาน และยกยองบทบาทที่ไมไดทํางาน ซ่ึงเปนบทบาท
ในครอบครัวมากที่สุด ซ่ึงจะสงผลแนวโนมการนําเสนอภาพบทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณา
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ในอนาคต วาจะยังคงมกีารนําเสนอในลักษณะบทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาทที่ทํางาน 
หากนกัสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติในลักษณะดังกลาว 

นอกจากนี้ เมือ่พิจารณาปจจยัในดานเพศ ซ่ึงนาจะมีอิทธิพลตอการมองภาพบทบาทของ
สตรีที่แตกตางกัน แตจากผลการวิจยักลับไมพบความแตกตางในดานทศันคติของนักสรางสรรค
โฆษณาที่มีเพศแตกตางกัน ซ่ึงแสดงใหเหน็วา แมแตตวันักสรางสรรคโฆษณาที่เปนผูหญิงเองก็
มิไดมคีวามตระหนกัถึงบทบาทของสตรีที่ควรจะถูกนําเสนอในลักษณะที่สงเสริมหรือยกยองสตรี
ในลักษณะของการเปนผูหญิงที่ทํางาน มีอาชีพการงาน หรือกลาวไดวา นักสรางสรรคโฆษณาที่
เปนหญิงยังมแีนวความคดิในดานสตรีนิยมในระดบัต่ํา จึงไมเห็นความสาํคัญของการเปลี่ยน
รูปแบบการนําเสนอบทบาทของสตรีในงานโฆษณา ซ่ึงอาจกลาวไดวา แมแตตวัผูหญิงเองก็
ยอมรับที่จะอยูในสถานภาพดังกลาว และยังตองการดํารงใหการนําเสนอบทบาทในลักษณะเชนนี้
คงมีอยูตอไป การที่นักสรางสรรคโฆษณาที่เปนหญิงมีแนวความคดิสตรีนิยมในระดบัต่ํานั้น อาจ
เนื่องมาจากสังคมไทยมิไดเปนตนกําเนิดของแนวคดิสตรีนิยม และไมไดมีการรวมพลงัเรียกรอง
กันอยางแข็งขนั ซ่ึงแตกตางจากในประเทศตะวนัตกที่เปนตนกําเนิดของแนวคดิสตรีนิยม มีการ
กอรางรากฐานความคิดที่เขมแข็ง และมกีารเรียกรองกันอยางจริงจังรุนแรง สําหรับนกัสรางสรรค
โฆษณาที่เปนชายก็มีทัศนคติที่มีแนวโนมสนับสนุนการทําโฆษณาที่สงเสริมบทบาทใน
ครอบครัวของผูหญิงเชนเดยีวกับนกัสรางสรรคโฆษณาที่เปนหญิง ซ่ึงนักสตรีนิยมจะมองวาเปน
การกดขี้ผูหญิงใหอยูภายใตอาณัติของโครงสรางสังคมที่มีผูชายเปนใหญ (Nava, 1992) แตหากจะ
อธิบายในเชิงบริบททางสังคมแลว การทีผ่ลการวิจัยมีลักษณะเชนนี้ อาจเนื่องมาจากสังคมไทยได
มีการปลูกฝงภาพอุดมคติของผูหญิงไวเชนนั้น วาสตรีตองอยูกับเหยาเฝากับเรือน ทําหนาที่เปน
แมบานแมเรือน ปรนนิบัติ บดิามารดาหรือสามี อบรมเลี้ยงดูนองหรือบตุร ประกอบอาหาร เย็บ
ปกถักรอย สตรีตองเปนผูรับผิดชอบในการทํางานบานและการเลี้ยงดูบตุร ถึงแมในปจจุบันสตรี
จํานวนมากจะออกไปทํางานภายนอกบาน ทัศนคติเชนนีก้็ยังคงอยู สังคมไทยยังคงมีคานิยมตอ
สตรีในลักษณะที่ไมเสมอภาคอยู (ธวัชชัย คูภิรมย, 2520, และ วนัทนยี วาสิกะสิน และสุนีย เหมะ
ประสิทธิ์, 2541) ดังนั้นคานิยมและทัศนคตหิรือความคาดหวังเหลานี้ที่ถูกปลูกฝงมายาวนาน และ
ยังคงมีอยูในสังคมไทย จึงสนับสนุนผลการวิจัยในครั้งนีท้ี่นักสรางสรรคโฆษณาที่แมจะเปนหญิง
ก็มีทัศนคติที่ดทีี่สุดตอบทบาทภายในครอบครัวของสตรี ถึงแมวาผลการวิจัยในครั้งนีจ้ะแตกตาง
ไปจากที่เคยมกีารทําวิจยัในเรื่องนี้โดย Whipple และ Courtney (1980) ซ่ึงสรุปผลไววา นัก
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โฆษณามีทัศนคติที่ดีตอการนําเสนอภาพบทบาทผูหญิงสมัยใหมทีม่ีอาชีพการงานวามีความ
เหมาะสมกวาการนําเสนอภาพบทบาทในลักษณะดั้งเดิมของการเปนแมบานแมเรือนของผูหญิง 
นอกจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรมและระดับความเปนสตรีนิยมที่อาจเปนปจจัยทําให
ผลการวิจัยในครั้งนี้มีความแตกตางจากผลการวิจยัของ Whipple และ Courtney (1980) ขางตน 
ผูวิจัยคาดวาอาจมีปจจยัอ่ืนที่มีสวนสนับสนุนความแตกตางนี้ ไดแก ความแตกตางในสื่อที่ใชใน
การวิจยั โดยการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชช้ินงานโฆษณาในนิตยสารเปนเครื่องมือในการวิจยั ในขณะที ่
Whipple และ Courtney ใชภาพยนตรโฆษณาโทรทัศนเปนเครื่องมือในการทดสอบ ซ่ึงการใช
เครื่องมือที่มีความแตกตางนีอ้าจสงผลคือ ภาพเคลื่อนไหวในภาพยนตรโฆษณาอาจสือ่ภาพ
บทบาทของผูหญิงดวยการนําเสนอเรื่องราวไดชัดเจนกวา และภาพยนตรโฆษณา 2 เร่ืองที่สราง
ขึ้นมาใหเห็นความแตกตาง อาจทําใหการตดัสินใจในดานทัศนคติทําไดชัดเจนกวา การตัดสิน
ภาพบทบาทของผูหญิงจากภาพนิ่งในโฆษณานติยสาร  

 
อภิปรายผลทั่วไปดวยแนวคดิสตรีนิยม

 
หากนําแนวคดิสตรีนิยมมาอธิบายผลการวิจัยทีพ่บทั้งในสวนของการนําเสนอภาพ

บทบาทของสตรีในชิ้นงานโฆษณานิตยสาร และในสวนของทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาที่
มีตอช้ินงานโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทของสตรี แสดงใหเห็นวา สังคมไดแสดงความคาดหวัง
และกําหนดใหผูหญิงอยูในพื้นที่สวนตวั (private) หรือภายในบาน ไมวาจะเปนความเปนแม 
ภาระหนาที่การดูแลเด็ก การไมไดรับคาจางสําหรับงานบาน ซ่ึงการใหนิยามวาผูหญิงนั้นเปนสวน
ที่เหมาะสมของอาณาบรเิวณภายในบาน เปนการชวยใหความชอบธรรมแกการลดคณุคาของ
ผูหญิงในฐานะของแรงงาน คุณคาของงานของผูหญิงนั้นเปนที่เขาใจกนัวาอยูในพืน้ที่สวนตัว 
และยังแสดงถึงกลไกลหลายๆอยางที่คงอยูเพื่อที่จะกนัผูหญิงใหอยูนอกพื้นที่สาธารณะ ซ่ึงเปน
พื้นที่ของผูชายตอไป ซ่ึงนักสตรีนิยมถือวา ลักษณะเชนนีเ้ปนรูปแบบหนึ่งของการกดขี่สตรี 
(Ramazanoglu, 1980) และมีแนวโนมที่จะยังมกีารผลิตซ้ํา (reproduction) ในภาพบทบาทของ
ผูหญิงลักษณะดังกลาวตอไป ตามที่ Wood (1999) กลาวไวเกีย่วกับอิทธิพลของสื่อวา ส่ือนั้นทํา
หนาที่สะทอนคานิยมทางวฒันธรรมและเพศสภาพ (gender) ในอดุมคต ิและสื่อทําการผลิตซ้ํา
ดวยการบงชี้ “ความปกติธรรมดา” ของผูหญิง ซ่ึงเปนการแนะนําวาผูหญิงควรจะเปนอยางไร การ
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ที่นักสรางสรรคโฆษณาผูทําหนาที่เปนผูสงสารในกระบวนการสื่อสารและทําหนาทีส่รรคสราง
โฆษณาตอๆไปในอนาคตยังมีแนวความคดิสตรีนิยมอยูในระดบัต่ํา และยังมีความสนใจใน
ประเด็นดังกลาวนอย ก็มีความเปนไปไดทีอ่าจตองใชระยะเวลานานกวาจะมีการนําเสนอภาพ
บทบาทของผูหญิงในโฆษณาที่ขยายขอบเขตออกไปกวางกวานี้ รวมถึงบทบาทที่แตกตางไปจาก
ความคาดหวังดั้งเดิมของสังคม และสะทอนความเปนจรงิของสังคมใหมากขึ้นดวยการเสนอภพ
บทบาทของการเปนผูหญิงที่ทํางาน มีอาชีพการงาน หาเล้ียงตัวเองได ไมเปนผูที่ตองคอยพึ่งพาคน
อ่ืน ไมใชผูที่มเีวลาวางและสนใจแตเร่ืองการทําตัวใหดูดี ลดการสงเสริมบทบาทภายในครอบครัว
ลง มิฉะนั้นผูหญิงจะตองเผชิญกับสถานการณที่เรียกวา “ภาระสองดาน” ดังที่ กาญจนา แกวเทพ 
(2544) หมายความถึง การที่ผูหญิงประกอบอาชีพภายนอกภายเพื่อหาเลี้ยงตัวเองและชวยจนุเจือ
ครอบครัว แลวยังตองเปนผูรับภาระภายในบานไปพรอมๆกัน ซ่ึงเมื่อผูหญิงออกไปทํางานนอก
บานเพื่อชวยเหลือจนุเจือครอบครัวแลว ผูชายก็ควรทีจ่ะเขามามีสวนรวมในการรับภาระงาน
ภายในบานมากขึ้นเชนกัน ซ่ึงหากจะมีการนําเสนอภาพบทบาทของสตรีในงานโฆษณา ก็ควรที่
จะมีการนําเสนอบทบาทภายในครอบครัวที่ลดลง ซ่ึงแสดงถึงนัยของการรับบทบาทภาระหนาที่
ในครอบครัวที่ลดลงของผูหญิงในสังคม ควบคูไปกับการเสนอภาพบทบาทที่มีความรับผิดชอบ
ในหนาที่การงานอาชีพมากขึน้เชนกนั แตอยางไรก็ตาม หากคํานึงถึงจุดยืนของนักโฆษณากจ็ะ
พบวา นกัโฆษณานัน้เสี่ยงตอการถูกโจมตีจากนกัสตรีนยิมในประเดน็เรื่องการเสนอภาพบทบาท
สตรีไดงาย กลาวคือ หากพบวามีการนําเสนอสตรีในบทบาทที่ไมไดทาํงานเปนจํานวนมาก นัก
โฆษณากจ็ะถกูโจมตีวาการเสนอภาพบทบาทในลักษณะเหลานี้เปนการดูถูก และกดขีผู่หญิงให
อยูภายใตโครงสรางแบบดั้งเดิมของสังคมที่ผูชายเปนใหญ ในอีกดานหนึ่ง หากนักโฆษณาเสนอ
ภาพสตรีในบทบาทที่ทํางานในปริมาณทีม่ากขึ้น แตไมลดปริมาณการนําเสนอภาพบทบาทที่
ไมไดทํางาน นักโฆษณากย็งัจะถูกโจมตจีากนักสตรีนยิมวาเปนการเสนอภาพของ “ภาระสอง
ดาน” ที่ผูหญิง “สมัยใหม” ตองเผชิญ นักสตรีนิยมจะมองวาการเสนอภาพในลักษณะดงักลาว 
ผูหญิงจะยังคงไมสามารถเปนอิสระจากภาระรับผิดชอบภายในบาน และยังตองรับภาระภายนอก
บานควบคูไปดวย ซ่ึงจะเปนการเพิ่มภาระใหกับผูหญิงมากกวาเดิม โดยปราศจากการเปลี่ยนแปลง
ทางดานบทบาทของผูชายที่จะยื่นมือเขามาชวยเหลือภาระภายในบาน ดังนั้นเพื่อที่จะหลีกเลี่ยง
การถูกโจมตีจากนักสตรีนยิมในประเด็นเหลานี้ นักโฆษณาจะตองนําเสนอภาพบทบาทของสตรี
ใหม ี“ความสมดุล” ซ่ึงเปนประเด็นที่ละเอียดออน และยากแกการแกไข เนื่องจากเปนการยากที่จะ
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ระบุถึง “ความสมดุลที่เปนสากล” (universal balance) กลาวคือ ความสมดุลของแตละคนนั้นไม
เทาเทียมกนั และมีนิยามทีแ่ตกตางกัน ดังนั้นการที่จะสรางสมดุลที่ทุกๆฝายพึงพอใจยอมจะเปน
เร่ืองที่ทําไดยาก 
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
  

จากผลการวิจยัจะเห็นวา นกัสรางสรรคโฆษณาควรจะเพิม่ความตระหนักตอประเด็นการ
นําเสนอสตรีในงานโฆษณา เนื่องจากชิน้งานโฆษณาที่ศกึษานั้นพบบทบาทที่ซํ้าๆกันของสตรี
มากเกินไป แสดงถึงการไมนําเสนอบทบาทที่แปลกแตกตางซึ่งไมไดแสดงถึงความสรางสรรค
ของผูโฆษณาเทาที่ควร จากการวิจยัในครัง้นี้ ผูวิจยัจึงมขีอเสนอแนะ สรุปไดดังนี ้

1. นักโฆษณาควรแสดงออกถึงความคิดสรางสรรคในการโฆษณาดวยการนําเสนอ
บทบาทสตรีที่แตกตางไปจากที่พบในปจจบุัน การนําเสนอภาพในลักษณะแบบเดิมๆ จะไมสราง
ความแตกตางโดดเดนของผลิตภัณฑได ซ่ึงการจะเลือกนําเสนอบทบาทในลักษณะใด ก็ควร
คํานึงถึงผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมายของสินคาดวย เชน หากกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนผูหญิง
สมัยใหมที่มีอาชีพการงาน กอ็าจนําเสนอภาพบทบาทที่ทํางานของผูหญิงในโฆษณา เพื่อใหเกิด
ความสอดคลองระหวางบทบาทในโฆษณาและบทบาทที่เปนจริงของผูบริโภค อันจะกอใหเกดิ
ทัศนคติที่ดีตอโฆษณาดวย  

2. นักโฆษณาควรพิจารณานําเสนอสตรีในสินคาอื่นๆ ที่ผูหญิงถูกละเลยวาไมได
เปนกลุมเปาหมายของสินคา เชน รถยนต วสัดุกอสราง บานและที่ดนิ เครื่องใชไฟฟา เปนตน 
ทั้งนี้เพื่อขยายอาณาบริเวณการปรากฏตัวของผูหญิงในโฆษณา และเปนการขยายตลาดของ
กลุมเปาหมาย เพราะในปจจบุันนี้เปนทีย่อมรับกันวา ผูหญิงมีรายไดเปนของตัวเองจากการ
ประกอบอาชพีการงาน ดังนั้นผูหญิงสามารถที่จะทําหนาที่ตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตวัเอง การ
นําเสนอผูหญิงในลักษณะของการสงเสริมภาพลักษณของผูหญิง ดวยบทบาทที่ไมเปนการแสดง
ถึงการดูถูกหรือกดขี่สตรี สินคาที่โฆษณานัน้จะเปนที่ยอมรับของผูบริโภคหญิง เพราะผูบริโภค
สตรีสามารถเห็นตวัเองในโฆษณาดังกลาว และอาจทําใหเกิดความชื่นชอบตอสินคาที่โฆษณาได
ดวยการรูสึกเปนพวกเดยีวกบันางแบบในโฆษณา (identification) ตามแนวคดิของการใชแหลง
สารที่มีความเหมือน (Source similarity) 
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3. นักสรางสรรคโฆษณาควรจะคํานึงถึงประเด็นในดานสตรีนิยมในการนาํเสนอ
ภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณา ซ่ึงนักสรางสรรคโฆษณาจะตองตระหนกัวาตนเองอยูในฐานะ
ของการเปนผูสงสาร และโฆษณาที่ส่ือออกไปสูสายตาคนในสังคมนั้นอาจมีอิทธิพล หรือสงผล
ในดานตางๆที่อาจไมไดคาดคิดมากอน เชน การผลิตซ้ําภาพของสตรีที่อาจแสดงถึงการไมมี
บทบาทที่สําคัญของผูหญิง การผลิตซ้ําภาพฝงใจลักษณะตางๆของผูหญิง ซ่ึงเปนการนําเสนอใน
ลักษณะเหมารวมละเลยความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลไป นอกจากนี้การศึกษาโฆษณาอาจ
แสดงถึงวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆไดเชนกัน ดังนัน้การนําเสนอภาพบทบาทที่ไมสอดคลองกับ
ความเปนจริง อาจทําใหผูทีพ่บเห็นเขาใจวาผูหญิงในสงัคมไทยมีลักษณะจริงดังเชนที่เห็นใน
โฆษณา หรือการสนับสนุนการนําเสนอภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณาที่นกัสตรีนิยมถือวา
เปนการดูถูก หรือกดขี่ผูหญิงใหอยูใตอาณตัิของโครงสรางสังคมที่ผูชายเปนใหญ ดังนั้นนัก
สรางสรรคโฆษณาอาจพิจารณานําเสนอภาพบทบาทของสตรีที่มีลักษณะสงเสรมิผูหญิงใหมีความ
เทาเทียมกับผูชายใหมากขึ้น ซ่ึงไดแก บทบาทที่ทํางาน โดยเฉพาะบทบาทของการเปนผูบริหาร
ระดับสูงขององคกร และผูเชีย่วชาญอาชีพ (professional) ทั้งนี้เพื่อใหสังคมโดยรวมเกดิการซึม
ซับและรับรู รวมถึงยอมรับฐานะทางสังคมที่มีการพัฒนาดีขึ้นของสตรี ซ่ึงอาจจะทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงความคาดหวังของสังคมที่มีตอสตรีโดยรวมไดในอนาคต หากมีการพบเห็นการเสนอ
ภาพบทบาทในลักษณะดังกลาวมากขึ้น 
 
ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

1. การวิจยัคร้ังนี้เปนการศึกษาโฆษณาในนิตยสารประเภทเดยีวคือ นิตยสารสตรี
เทานั้น เนื่องจากเชื่อวาเปนนติยสารประเภทที่มุงเปาการสื่อสารไปที่สตรีโดยตรง และจะมี
อิทธิพลสูงสุดตอสตรีมากกวานิตยสารประเภทอื่น แตหากตองการศึกษาภาพบทบาทของสตรีใน
โฆษณาในลักษณะทั่วไป ผูวิจัยจึงเสนอวา ควรจะทําการศึกษากับนิตยสารหลายๆประเภท เพื่อ
ศึกษาวามีการนําเสนอภาพบทบาทสตรีในลักษณะทั่วไปอยางไร มีความแตกตางในการนําเสนอ
ภาพบทบาทของผูหญิงในนติยสารแตละประเภทหรือไม นอกจากนี้ในงานวิจยัในตางประเทศที่
ทําการศึกษาภาพบทบาททั่วไปของสตรี จะมีการสรุปอภิปรายผลการวิจัยและกลาวถึง บทบาท
วัตถุทางเพศ (Sex object) ซ่ึงการจะสรุปในลักษณะดังกลาว จะตองเปนการศึกษาภาพบทบาทของ
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ผูหญิงที่อยูในโฆษณาที่มีผูชายเปนกลุมเปาหมาย ซ่ึงบทบาทดังกลาวเปนที่ถกเถียงกนัมากวาเปน
การนําเสนอในลักษณะที่ดูถูกเพศหญิง แตในการวิจัยคร้ังนี้ โฆษณาทีศ่ึกษามิไดมีกลุมผูอาน
เปาหมายเปนชาย ผูวิจยัจึงละไวทีจ่ะอภิปรายบทบาทวัตถุทางเพศ ดังนัน้การวจิัยในอนาคตที่หาก
จะมีการศกึษาภาพบทบาทสตรีในภาพรวมดังที่ไดเสนอไปขางตน อาจทําใหพบการนําเสนอ
ผูหญิงในบทบาทวัตถุทางเพศ เชนเดยีวกัน หรือแตกตางจากในงานวิจยัตางประเทศ นอกจากนี้
งานวิจยัในตางประเทศที่ทําการศึกษาการเสนอบทบาทของผูชายและผูหญิงในงานโฆษณา สวน
ใหญจะพบวาแมจะมกีารนําเสนอผูหญิงในบทบาทที่ทํางาน แตผูชายกย็ังอยูในสถานะที่เหนือกวา
ผูหญิงอยู ซ่ึงผูวิจัยอยากจะเสนอใหมกีารศึกษาในประเดน็นี้ดวย 

2. การวิจยัที่ศึกษาทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณา ควรทีจ่ะมีการนําโฆษณาที่
เปนภาพยนตรโฆษณามาใชในการวจิัย เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ใชช้ินงานโฆษณาในนิตยสารมา
เปนเครื่องมือในการทดสอบ ซ่ึงผูวิจัยคิดวาการแสดงภาพบทบาทของผูหญิงในโฆษณาที่เปน
ภาพเคลื่อนไหว จะสามารถใหรายละเอยีดและสรางความเขาใจที่ชัดเจนของบทบาทแตละ
บทบาทในโฆษณาแตละชิ้นไดดีกวา การพจิารณาภาพบทบาทที่เปนภาพนิ่ง นอกจากนี้ผูวิจยัยังจะ
เสนอวา ควรจะเปนโฆษณาที่ผลิตขึ้นมาเปนการเฉพาะเพือ่การวิจยั ทั้งนี้เพื่อไมใหเกดิอคติในการ
วัดทัศนคติของผูตอบ  

3. ในการศึกษากบักลุมตัวอยางที่เปนนักสรางสรรคโฆษณา หากจะมีการศกึษา
ทัศนคติตอบทบาทสตรีประเภทตางๆในโฆษณา ดวยวิธีการสัมภาษณกลุม จะทําใหไดขอมูล
ทัศนคติความคิดเห็นในเชิงลึกมากขึ้น เนือ่งจากการใหดูภาพแลวตอบแบบสอบถามเอง อาจทําให
ผูตอบตอบตามความเขาใจของตนเอง ซ่ึงอาจไมตรงกับสิง่ที่ผูวิจัยตองการจะสื่อก็ได  

4. การวิจยัในครัง้นี้ มีการนําประเด็นเรื่องแนวคิดสตรีนิยมเขามาพิจารณารวมดวย 
ซ่ึงผูวิจัยเห็นวา ประเด็นนี้ควรจะถูกหยิบยกขึ้นมาใหมีความสําคัญชัดเจนกวานี้ ดวยการนํามาตร
วัดระดับความเปนสตรีนิยมเขามาใชในการวัดรวมกับการวัดทัศนคติ ซ่ึงจะทําใหเห็นผลการวิจัยที่
ชัดเจนวา ระดบัความเปนสตรีนิยมมีความสัมพันธเกี่ยวของกับระดับทศันคติตอโฆษณาที่เสนอ
บทบาทที่แตกตางกันของสตรีหรือไม ดังนัน้ ในการวิจยัในอนาคต หากจะมีการศกึษาทัศนคติ
ของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่เสนอบทบาทของผูหญิงในแบบตางๆ ก็ควรจะมีการวัด
ระดับความเปนสตรีนิยมดวย 
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ภาคผนวก ก 
คูมือการลงรหัสโฆษณา (Coding manual)

คําแนะนํา: โฆษณาแตละชิ้นจะมีการลงรหสัใหอยูในประเภทใดประเภทหนึ่งโดยเฉพาะ หากผู
ลงรหัสเกิดความไมแนใจในการลงรหัสโฆษณาชิ้นใด ใหกลับมาดูความหมายของบทบาทแตละ
ประเภทในหนานี้อีกครั้งหนึ่ง 
                     ในการพิจารณาโฆษณาแตละชิ้น ผูลงรหัสควรพิจารณาบทบาทหลักของผูหญิง
กอน  

 
ประเภทที่ 1: บทบาทที่ทํางาน (Working role) 

เปนโฆษณาทีน่ําเสนอบทบาทผูหญิงที่กําลังทํางาน หรือสะทอนถึงการประกอบอาชีพ อยู
ในบรรยากาศของที่ทํางาน หรือ มีลักษณะอารมณที่แสดงถึงการจริงจงัอยูกับการทํางาน หรือ มี
ขอความที่บงบอกถึงอาชีพหนาที่การงานของผูแสดงหญิงในภาพโฆษณา หรือ เปนขอความที่บอก
วากําลังทํางานอยู แมวาจะไมไดอยูในสถานที่ทํางาน เชน ผูหญิงที่นั่งทํางานอยูที่โตะทาํงานใน
สํานักงาน, ผูหญิงที่ไมไดกําลังทํางาน แตแตงเครื่องแบบหรือเครื่องแตงกายที่เหมาะสําหรับการ
ติดตอทํางาน หรือมีขอความที่บงบอกถึงตําแหนงหนาที่การงาน เชน เปนทันตแพทย, เปนผูบริหาร, 
เปนสถาปนิก ฯลฯ  ซ่ึงทําใหเขาใจไดวาผูแสดงหญิงเปนผูประกอบอาชีพ แมวาจะแสดงการทํา
กิจกรรมของอาชีพนั้นๆอยูในขณะนั้นกต็าม ซ่ึงบทบาทที่ทํางานจะไมนับรวมบทบาทของการ
ทํางานภายในบาน ที่จะจัดเปนบทบาทที่ไมไดทํางาน  
 
ประเภทที่ 2: บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) 

เปนโฆษณาทีน่ําเสนอผูหญิงที่มีบทบาทไมไดทํางาน หรือการประกอบอาชีพภายนอกบาน 
นําเสนอภาพของผูหญิงมีการแตงกายซึ่งไมไดส่ือถึงการประกอบหนาที่การงาน รวมถึงโฆษณาที่
นําเสนอบทบาทการดูแลครอบครัว การทํางานบาน การพักผอน และการประดับตกแตงสินคา 
ตัวอยางเชน ผูแสดงแบบกําลังเอนกายพกัผอนอยูริมชายหาด หรือ ผูหญิงที่มีปฏิสัมพันธกับคนใน
ครอบครัว หรือ ผูหญิงที่ทํางานบาน รวมถึงภาพของผูหญิงที่ไมไดแสดงถึงการพักผอน แตการ
ปรากฏของผูหญิงในโฆษณาทําหนาทีเ่พียงสงเสริมสนับสนุนสินคา และประดับตกแตงอยูใน
โฆษณาเพื่อใหโฆษณาและสินคามีความนาสนใจหรือนาดึงดูดใจมากขึ้น เปนตน 
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ประเภทที่ 1: บทบาทที่ทํางาน (Working role) แบงตามประเภทของอาชีพ 

                  หลังจากที่ไดมกีารลงรหัสโฆษณาใน 2 ประเภทหลักแลว ผูลงรหัสจะตองทําการลง
รหัสโฆษณาในประเภทยอยของประเภทบทบาทหลักแตละประเภทอกี โดยผูลงรหัสจะตอง
พิจารณา และเลือกลงรหัสประเภทยอยของการนําเสนอภาพบทบาทผูหญิงในโฆษณานั้นๆอยาง
ชัดเจนเพียงประเภทเดียว 

 
1.ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิง
ในบทบาทการทํางาน และเปนการทํางานของผูที่อยูในระดับสูงขององคกร เปนเจาของกิจการ หรือ
มีผูอยูใตบังคบับัญชาจํานวนมาก มีการแตงกายทีภู่มิฐานสมกับฐานะของผูบริหารระดับสูง หรือมี
ขอความโฆษณาที่บงบอกถงึตําแหนงหนาที่การงานในระดับสูง ไดแก ตําแหนงเจาของกิจการ, 
ประธานกรรมการบริหาร, ประธานบริษัท, กรรมการผูจัดการ, รองประธานกรรมการ เปนตน 
 
2.ผูเชี่ยวชาญ (Professional) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงในบทบาทการทํางาน และเปนงานที่มี
ลักษณะเปนผูเชี่ยวชาญ หรือมีขอความโฆษณาที่บงบอกถึงอาชีพประเภทผูเชี่ยวชาญ เชน แพทย 
ทนายความ ทนัตแพทย เภสัชกร วิศวกร สถาปนิก เปนตน โดยอาจจะอยูในเครื่องแตงกายที่
เหมาะสมหรืออยูในสถานทีก่ารทํางานหรอืไมก็ได เชน อาชีพแพทยโดยปกตจิะแตงกายที่บงบอก
วาเปนแพทย แตหากไมไดแตงกายที่เปนสัญลักษณดังกลาว แลวมีขอความบงบอกวาผูแสดงแบบ
ประกอบอาชพีแพทย ก็ใหจดัวาโฆษณานาํเสนอภาพบทบาททํางานของผูหญิงในฐานะผูเชี่ยวชาญ 
เปนตน 
 
3.ผูใหความบนัเทิง, นักกีฬาอาชีพ (Entertainers, professional sports) เปนการนําเสนอภาพของ
ผูหญิงในบทบาทของการทํางานเปนผูใหความบันเทิง หรือมีขอความโฆษณาที่บงบอกถึงอาชีพ
ผูใหความบันเทิง และนักกฬีาอาชีพ เชน เปนนักแสดง นกัรอง พิธีกร เปนตน หรือเปนนักกฬีา
อาชีพ เชน นกักีฬาวายน้ํา นกัฟุตบอล นักเทนนิส ฯลฯ โดยอาจจะอยูในเครื่องแตงกายที่เหมาะสม
หรืออยูในสถานที่การทํางานหรือไมก็ได เชนนักกฬีาฟตุบอล โดยปกตจิะแตงกายดวยชุดกฬีาที่
เหมาะกับการแขงขันในสนาม ปรากฏในสนามฟุตบอล และคูกับลูกฟตุบอล หากไมพบลักษณะ
ดังกลาว การมขีอความที่บงบอกวาบุคคลเปนนักกฬีาฟตุบอลอาชีพ ก็ใหจัดโฆษณาอยูในกลุมนี้  
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4.งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงใน
ลักษณะของการเปนพนักงานขาย เปนผูบริหารระดับกลาง ซ่ึงจะสังเกตไดจากการมจีํานวน
ผูใตบังคับบัญชาจํานวนไมมาก หรือมีขอความที่แสดงการบงบอกถึงตําแหนง ไดแก ผูจัดการทั่วไป
, ผูจัดการฝาย, ผูจัดการแผนก เปนตน  
  
5.พนักงานนัง่โตะท่ีไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) เปนการนาํเสนอภาพ
ของผูหญิงทํางานที่เปนพนกังานนั่งโตะ หรือ ไมไดมีอาชีพเปนผูเชี่ยวชาญ เชน เสมียน เลขานุการ 
พนักงานบรกิารอาหาร พนกังานตอนรับในโรงแรม หรือบนเครื่องบิน อาชีพแมคาของรานคา
ระดับกลางถึงเล็ก (ไมไดเปนเจาของกิจการขนาดใหญ) เชน รานอาหาร รานขายของ ฯลฯ 
 
6.ผูใชแรงงาน (Blue collar) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงทํางานที่ทํางานใชแรงงาน เชน งาน
แบกหาม งานในโรงงานอุตสาหกรรม งานทําความสะอาดใน/นอกอาคาร เก็บขยะมูลฝอย เปนตน 
 
7.ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงที่ทํางานปฏิบัติหนาที่เปนทหาร 
หรือตํารวจ อาจอยูในชุดเครือ่งแบบ หรืออยูในสถานการณของการปฏิบัติหนาที่ของการเปนตํารวจ 
หรือ ทหาร รวมไปถึงอาชีพเวรยาม (security guard) ซ่ึงทําหนาที่ในลักษณะเดยีวกันคือ การรักษา
ความสงบและความปลอดภยั  
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 ประเภทท่ี 2: บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) 
 
1.บทบาทเครื่องประดับ (Decorative role) เปนการนําเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานของผูหญิง และ
ผูหญิงถูกนําเสนอในลักษณะที่เปนเพียงเครื่องประดับในงานโฆษณา เพื่อสงเสริมหรือดึงดูดความ
สนใจใหกับสนิคาที่โฆษณา  
 
2.บทบาทพักผอน (Recreational role) เปนการนําเสนอบทบาทที่ไมไดทํางานของผูหญิง และ
ผูหญิงที่อยูในโฆษณาจะมีอิริยาบถ รวมถึงการแตงกายทีแ่สดงถึงการพกัผอน มีลักษณะคลายกับ
บทบาทเครื่องประดับ แตบทบาทพักผอนจะมีลักษณะทีแ่สดงถึงการพกัผอนมากกวาการมุง
สนับสนุนสงเสริมใหสินคาในโฆษณามีความนาสนใจ ตัวอยางเชน โฆษณาสินคาอุปกรณฟงเพลง 
ผูหญิงที่มีบทบาทพักผอน อาจจะแสดงถึงการพักผอนหยอนใจจากการฟงเพลงผานการใชอุปกรณ
ดังกลาว ในขณะที่ผูหญิงทีม่ีบทบาทเครื่องประดับ อาจจะยนืถืออุปกรณดังกลาวไว แตไมไดแสดง
ถึงการอยูในอริิยาบถของการพักผอนหยอนใจ เปนตน 
 
3.บทบาทในครอบครัว (Family role) เปนการนําเสนอภาพของผูหญิงในบทบาทของการดูแลคน
ในครอบครัว การทํางานบานหรือดูแลกจิกรรมภายในบาน เชน ภาพการมีปฏิสัมพันธกับคนใน
ครอบครัว การซักผา การทําอาหาร การทําความสะอาดบาน (แตไมใชในลักษณะของการเปน
ลูกจางทํางานบาน) เปนตน บทบาทในครอบครัวของผูหญิงจะตองมคีวามสัมพันธ เปนสวนหนึ่ง
ของครอบครัวดวย 
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รหัส..................... 
แบบฟอรมการลงรหัส (Coding form)

 
                      ใหผูลงรหัสพจิารณาโฆษณาแตละชิ้นในภาพรวมที่โฆษณานัน้ๆตองการนําเสนอ
ภาพบทบาทของผูหญิง และใสเครื่องหมาย� หนาบทบาทหลักที่โฆษณานั้นนําเสนอในชอง 
(1) หรือ (2) เพียงขอเดยีว หลังจากนั้นใหผูลงรหัสใสเครื่องหมาย � หนาหมายเลขของ
ประเภทยอยของประเภทหลักที่เลือก โดยผูลงรหัสจะตองพิจารณาเลอืกประเภทยอยที่ปรากฏ
ในโฆษณาชิ้นนั้นๆอยางชัดเจน เพยีงประเภทเดยีว 

 
.............. (1) บทบาทที่ทํางาน (Working role) 
 
............... 1. ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจ (High-level business of executive) 
............... 2. ผูเชี่ยวชาญ (Professional) 
………... 3. ผูใหความบนัเทงิ, นักกฬีาอาชพี (Entertainers, professional sports) 
............... 4. งานขาย, ผูบริหารระดับกลาง (Sales, middle-level business) 
............... 5. พนักงานนั่งโตะที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญ (Nonprofessional white collar) 
………... 6. ผูใชแรงงาน (Blue collar) 
............... 7. ทหาร, ตํารวจ (Soldier, police) 
 
.............. (2) บทบาทที่ไมไดทํางาน (Nonworking role) 
 
................ 1. บทบาทเครื่องประดับ (Decorative role) 
................ 2. บทบาทพักผอน (Recreational role) 
................ 3. บทบาทในครอบครัว (Family role) 
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ภาคผนวก ข 

 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณาตอโฆษณาที่เสนอภาพบทบาท
ของสตรี จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง และ
ตามความคิดเห็นของทาน เพื่อจะไดนําผลไปใชเปนประโยชนทางการศึกษาตอไป 
 

 
สวนที่ 1 
กรุณาตอบคําถาม ดวยการทําเครื่องหมาย � หนาขอที่ตองการเลือก 
 
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 ปขึ้นไป 

  
3.ระยะเวลาที่ทํางานในบริษัทปจจุบัน 

   () 1. 0-2   ป  () 2. 3-5 ป 
   () 3. 5-10 ป  () 4. มากกวา 10 ป 
 
 

สวนที่ 2  ในสวนที่ 2 ใหทานพิจารณาโฆษณาแตละช้ิน แลวทําเครื่องหมาย � ในแบบสอบถาม ในชอง
ที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุดใหครบทุกขอ  

 
 
 
 
 
 
 

 



 102

 
(ตอหนา 2) 

ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 1 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 

 
 

(ตอบแบบสอบถามในหนา 3) 
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2.1 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 1 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
(ตอหนา 4) 
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ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 2 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 
 

 
 
 

 (ตอบแบบสอบถามในหนา 5) 
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2.2 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 2 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
(ตอหนา 6) 
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ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 3 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 
 

 
 

 (ตอบแบบสอบถามในหนา 7) 
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2.3 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 3 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
(ตอหนา 8) 
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ขอใหทานดูโฆษณาชิ้นที่ 4 ที่อยูดานลาง แลวตอบแบบสอบถามในหนาถัดไป 

 
 
 

(ตอบแบบสอบถามในหนา 9) 
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2.4 เมื่อทานดูช้ินงานโฆษณา ชิ้นที่ 4 แลว กรุณาทําเครื่องหมาย � ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด
ครบทุกขอ  
 1.ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
2.ไมเห็นดวย 3. ปานกลาง 4. เห็นดวย 5.เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
1. โฆษณาดูนา
สนุกสนาน (amusing) 

     

2.ภาพในโฆษณาเปน
ภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
จริงในสังคม 

     

3.โฆษณามีความนา
ต่ืนเตน (exciting) 

     

4.โฆษณาเหมาะสม
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

5.โฆษณาใหความรูสึก
ออนโยน (gentle) 

     

6.โฆษณาเสนอภาพที่
เปนตนแบบ (original) 

     

7.โฆษณานี้ควรคาแก
การจดจํา 

     

8. โฆษณาทําใหเกิด
ความรําคาญใจ 
(irritating) 

     

9. โฆษณาทําออกมาได
อยางฉลาด (intelligent) 

     

10. โฆษณานี้ดูถูกผูหญิง      
11. โฆษณามีคุณคา
สําหรับผูหญิงที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคา 

     

12. โฆษณามีอํานาจ
โนมนาวใจ (persuasive) 

     

13.โฆษณาทําใหผูหญิง
ที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาเกิดความอยากซื้อ 

     

 
***ขอขอบพระคุณอยางสูง ที่กรุณาตอบแบบสอบถามจนครบถวน*** 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาว สุธินี กิตติวรรธนกลุ เกิดเมื่อวนัที ่21 พฤศจิกายน พ.ศ. 2524 จบการศึกษา
ระดับปริญญาบัณฑิตจากคณะรัฐศาสตร สาขาความสัมพันธระหวางประเทศ จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ดวยเกยีรตินิยมอันดับที่หนึ่ง เมื่อป พ.ศ. 2546 และเขาศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิตที่
คณะนเิทศศาสตร สาขาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2546 
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