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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

วิลาสินี กิจคณะ : ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
(CONSUMERS' ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION TOWARD USING WOMEN AS SEXUAL 
OBJECTS IN ADVERTISEMENT) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล{, 151 หน้า. 

การวิจัยเรื่องทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาในครั้งนี้ มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน  ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสนทนากลุ่ม ใช้การ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  ซึ่งประกอบไปด้วยผู้เข้าร่วมการสนทนาเพศชาย เพศหญิง เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 
และทอม ดี้ เลสเบี้ยน  ที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี และปริญญาโท 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆ เพราะมองว่าการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทาง
เพศในโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ อีกทั้งยังไม่สามารถสร้างประสิทธิผลได้ เพราะเป็นกลวิธีที่ไม่สนใจมากพอจนสร้าง
แรงกระทบมายังผู้เข้าร่วมสนทนา โดยเฉพาะในกลุ่มเพศทางเลือกที่เป็นตุ๊ด เกย์ และกลุ่มผู้ชายที่จะให้ความส าคัญ
ของการเกิดทัศนคติไปที่ศิลปะและความมีรสนิยมในการน าเสนอ และมองว่าควรให้อิสระในการเลือกน าเสนอของ
งานโฆษณา อีกทั้งยังมองว่าการที่ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นให้ความรู้สึกเพลิดเพลินกว่าผู้ชายหาก
จะต้องน าเสนอในลักษณะเดียวกัน อย่างไรก็ตาม เกินกว่าครึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงและเพศทางเลือก
ทอม ดี้ เลสเบี้ยน และบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย และเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณาใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในช้ินงานใดช้ินงานหนึ่ง โดยสาเหตุที่ท าให้รู้สึกไม่ชอบ
เพราะวิธีการน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงที่โจ่งแจ้ง ถูกผู้ชายกระท าการบางอย่างที่มีนัยยะส่อไปในเรื่องเพศ  ไม่
ต้องการให้โฆษณาผลิตซ้ าและสร้างค่านิยมให้สังคมมองว่าการที่ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศเป็นเรื่องปกติ ส่งเสริมให้
เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงจากรูปลักษณ์ภายนอก รวมไปถึงรู้สึกไม่เหมาะสมหากเยาวชนต้องเห็นโฆษณาที่น าเสนอใน
เรื่องวัตถุทางเพศ  

ทั้งนี ้การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในผู้เข้าร่วม
สนทนาส่วนใหญ่ แต่ส่งผลให้เกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าในบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนา  โดยมองว่าการ
น าเสนอดังกล่าวท าให้ตราสินค้าดูไม่มีระดับ ดูหื่น อีกทั้งยังไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วม
สนทนา 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5784679028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: ADVERTISEMENT / SEX APPEAL / SEX OBJECTS 

WILASINEE GITKANA: CONSUMERS' ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION TOWARD USING 
WOMEN AS SEXUAL OBJECTS IN ADVERTISEMENT. ADVISOR: ASST. PROF. TATRI 
TAIPHAPOON, Ph.D. {, 151 pp. 

This research aims to study consumers’ attitudes towards advertisement, brand, and 
purchase intention using women as sex objects and to compare the attitudes towards 
advertisement, brand, and purchase intention using women as sex objects from consumers with 
various genders. This qualitative research conducted with focus groups and specific samples, 
thus, there consist of heterosexual and homosexual who studying in undergraduate and master 
degrees. 

The findings revealed that the majority of participants felt indifferent towards using 
women as the sex objects and those cannot be created effectively. Especially in transvestites, 
gay, and male who value attitudes for art and classy presentation. Moreover, there should be 
some freedom of choice for producers and woman as sex objects tend to be more pleasure than 
men. Nevertheless, more than half of female and LGBT group as butch, femme, and lesbian had 
negative attitudes including in transvestites, gay and male within the discussion group also felt 
negative while women were promoted as sex objects in the advertisement. The reason of 
disapprove due to too obvious in presenting women’s body may took men imply sexuality, 
hence, the advertisement shouldn’t be reproduced and promoted women as the sex objects to 
be common value for society. Besides, there shouldn’t encourage discrimination against women 
from appearance and there were inappropriate whereas children recognize sex objects from 
those advertisements. 

Moreover, the use of women as sex objects in advertisement also resulted negative 
attitudes towards the brand in some parts of participant. The participants continue claimed that 
those presentations make the brand more lust and do not take the brand more luxurious. 
Furthermore, the using women as sexual object in advertisement does not affect the purchase 
intention of the majority of the participants as well. 
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ข้าพเจ้าคงไม่สามารถสร้างสรรค์งานวิทยาพนธ์เล่มนี้ออกมาได้อย่างส าเร็จลุล่วง หากไม่ได้รับความ
อนุเคราะห์จากคณาจารย์ และน้ าใจไมตรีจากทุกท่าน  

ขอบพระคุณครูปุ๋ย ผศ.ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพูล อาจารย์ที่ปรึกษาท่ีคอยให้ค าแนะน าซึ่งผ่านการวิเคราะห์    
กลยุทธ์อันเฉียบคม ช้ีแนะแนวทางจนเข้าสู่เส้นชัยแห่งการศึกษาอย่างงดงาม และไม่เคยบั่นทอนก าลังใจลูกศิษย์ 
ไม่ว่าอาจารย์จะปวดหัวกับการอ่านงานแค่ไหนก็ตาม ขอบพระคุณครูอ้วน ผศ.ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม 
และอาจารย์จอย ผศ.ดร. ดวงกมล ชาติประเสริฐ ที่ช้ีแนะแนวทาง ช่วยปะรอยรั่ววิทยานิพนธ์ตั้งแต่เปิดเล่มจน
ปิดเล่ม และให้ค าแนะน าด้วยความปราณีเสมอมา และขอบพระคุณรองศาสตราจารย์แอนนา จุมพลเสถียร ที่
สละเวลามาจากธรรมศาสตร์ เพื่อให้ค าแนะน าท่ีทรงคุณค่าและแฝงไปด้วยความเมตตาเสมอ  

ขอบคุณผู้ประสิทธิ์ประสาทองค์ความรู้ทุกท่านและหนังสือทุกเล่มซึ่งมีส่วนส าคัญในการเติมเต็มให้
วิทยานิพนธ์นี้ให้มีคุณค่า ขอบคุณผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มทุกท่านท่ียินดีช่วยเหลือและสละเวลามาให้ข้อมูลอันเป็น
ประโยชน์ ขอบคุณเจ้าหน้าท่ีและบุคลากรบัณฑิตศึกษา ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกด้านวิชาการอยู่เสมอ  

 ขอบคุณเพื่อนพี่น้องชาว ICM รุ่น 5 ที่คอยช่วยเหลือ ช้ีแนะ และผลัดกันเป็นก าลังใจให้กันและกัน 
ขอบคุณแหม่มส าหรับที่ปรึกษาด้านความรู้และข่าวสารทางวิชาการ ขอบคุณมายด์ ส าหรับที่ปรึกษาด้านช้ีแนะ
แนวทางการเขียนวิทยานิพนธ์ ขอบคุณพี่ปั๊บที่ทั้งเป็นที่เป็นผู้ช้ีแนะแนวทางด้านวิชาการและผู้ฉุดกระชากลากถู
ให้ท าวิทยาพนธ์จนถึงฝั่งฝัน ขอบคุณ ซาสี่ พี่เมษา พี่แพรว พี่ตั้ว พี่เบลล์ พี่หยก พลอย พลอยเกรียน และอีก
หลายคนที่เอ่ยช่ือไม่หมด ที่คอยถามไถ่ให้ก าลังใจและพร้อมให้การช่วยเหลือทันทีที่ขอ เป็นความโชคดีที่ได้มา
เจอกัลยาณมิตรเหล่านี้ 

และที่ขาดไม่ได้ต้องขอบคุณพี่โอมท่ีเป็นเชื้อเพลิงทางใจ ทั้งคอยผลักดันและคอยช่วยเหลือทุกหนทาง 
ท าให้ข้าพเจ้ามีพลังกาย พลังใจจนท าวิทยานิพนธ์ส าเร็จลุล่วงมาได้ด้วยดี  

สุดท้าย ขอบคุณครอบครัวที่พร้อมสนับสนุน และเข้าใจในทุกสถานการณ์ แม้กระทั่งในเวลาที่ไม่ว่าง
ท างานบ้านเพราะต้องรีบท าวิทยานิพนธ์ให้ทัน ก็ยังมีแม่ที่ท ากับข้าวกับเลี้ยงหมาเสร็จแล้วก็ต้องมาช่วยดูแลลูก
ในส่วนอ่ืนต่อ  ขอบคุณแม่ที่เป็นเบื้องหลังในทุกความส าเร็จของข้าพเจ้า  

หากมีองค์ความรู้ใดในวิทยานิพนธ์เล่มนี้ที่สามารถเป็นประโยชน์ให้ผู้อื่นได้ ขอยกคุณงามความดี
เหล่านั้นให้กับบุคคลข้างต้นที่ล้วนมีส่วนให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี....ขอบคุณจากใจ 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในยุคปัจจุบันที่การแข่งขันทางธุรกิจนั้นสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง การเติบโตของวงการโฆษณาเป็น
สิ่งสะท้อนให้เห็นว่า โฆษณายังคงเป็นเครื่องมือส าคัญในการสื่อสารการตลาดที่สร้างศักยภาพในการ
แข่งขันให้องค์กรและตราสินค้านั้นเข้มแข็ง และยังมีบทบาทในการสร้างอิทธิพลไปยังผู้บริโภค  อัน
เนื่องมาจากความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นจ านวนมาก สามารถสร้างคุณค่าให้ตรา
สินค้า รวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่น อันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในที่สุด 
ด้วยเหตุนี้ โฆษณาจึงเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ได้รับความนิยมและใช้งานกันอย่าง
แพร่หลายมาจนถึงปัจจุบัน (G. Belch and M. Belch, 2007) ดังจะเห็นได้จากมูลค่าทางการตลาด
ของการโฆษณาท่ีมีเม็ดเงินสะพัดอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง งานโฆษณาทางโทรทัศน์ทั้งระบบ
ทีวีอนาล็อคและทีวีดิจิตอลที่พบว่า ในปี 2558 มีมูลค่าการตลาดสูงถึงประมานหกพันล้านบาท (ที่มา: 
http://www.positioningmag.com/content/61835)   
  การใช้จุดจูงใจต่างๆ (appeals) จึงเป็นอีกวิธีการที่นักโฆษณาเลือกใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
ให้งานโฆษณาในมิติต่างๆได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในงานโฆษณาซึ่งเป็นอีก
กุญแจส าคัญในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าท่ีสามารถสร้างให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีผูกพันกับ
ตราสินค้า นักสร้างสรรค์โฆษณาทางโทรทัศน์ใช้โฆษณาท่ีสะเทือนอารมณ์เพ่ือสร้างแรงกระทบไปยัง
ผู้บริโภค นักการตลาดใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในการสร้างทัศนคติที่ดีเพ่ือน าไปสู่ความชื่นชอบต่อตรา
สินค้าและองค์กร (Clow and Baack, 2012)  Miller และ Stafford (1999) อธิบายเพิ่มเติมว่า จุด
จูงใจด้านอารมณ์เป็นการสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้านั้นเป็นมิตรและน าไปสู่การที่ผู้บริโภครู้สึกดี
กับผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงกระตุ้นอารมณ์ทั้งด้านลบและด้านบวกของผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใน
ซื้อในที่สุด (Kotler and Armstrong, 1994) 
 เช่นเดียวกับการใช้จุดจูงใจเรื่องเพศ (Sex Appeals) เมื่อเรื่องเพศเป็นสิ่งที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐาน
ความปรารถนาของมนุษย์ หลายตราสินค้าจึงเลือกใช้จุดจูงใจดังกล่าวมาเป็นส่วนหนึ่งในการน าเสนอ
สินค้า และน าไปสู่การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกและจดจ าตราสินค้าได้ในระยะเวลาอันสั้น  
(Ibroscheva, 2013)   การศึกษาด้านจิตวิทยาน าไปสู่กุญแจที่จะไขเข้าไปสู่ใจผู้บริโภคได้  แทนที่จะ
ยอมรับการใช้เหตุผลในการตัดสินใจของผู้บริโภค นักโฆษณาจึงหาทางที่จะกระตุ้นผู้บริโภคด้วยการ
เปิดใจ และปล่อยให้สมองท าตามค าสั่งของหัวใจมากกว่าเหตุผล อันน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าให้ได้
ในที่สุด (Printer,1919, as cited in Reinchert and Lambiase, 2002)  ในช่วงต้นปี 1920 นัก
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โฆษณาได้น าแนวคิดของ Sigmund Freud มาปรับใช้เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค หนึ่งใน
แนวคิดท่ี Freud พูดถึงคือแรงขับเคลื่อนในจิตใต้ส านึกของมนุษย์จะน าไปสู่การซื้อสินค้าเพียงแค่เพ่ือ
ต้องการตอบสนองความปรารถนา (Desire) ของตนเองให้ได้ และเรื่องเพศเป็นหนึ่งในแรงขับเคลื่อน
ส าคัญที่อยู่ในตัวมนุษย์ตามท่ี Freud อ้างถึง ด้วยเหตุนี้ การใช้เรื่องเพศในการสร้างจุดดึงดูดให้
ผลิตภัณฑ์จึงเป็นที่แพร่หลายในงานโฆษณาทั่วโลกมาอย่างยาวนาน    
  จุดจูงใจทางเพศถูกน ามาใช้กันอย่างแพร่หลายในงานโฆษณาท่ัวโลก โดยมีจุดประสงค์หลัก
เพ่ือดึงดูดความสนใจ และกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค การใช้จุดจูงใจเรื่องเพศในงานโฆษณา
นั้นจะน าเสนอออกมาในรูปแบบเนื้อหาโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ รวมไปถึงการน าเสนอผ่าน
ระดับความโป๊เปลือยของผู้แสดงในงานโฆษณาท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว การใช้จุดจูงใจ
ด้านเพศจะใช้กับงานโฆษณาสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ อาทิ โฆษณาชุดชั้นใน น้ าหอม  แต่ปัจจุบัน
สามารถพบงานโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจเรื่องเพศในสินค้าท่ีไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศได้ใน
หลากหลายสินค้าได้อีกด้วย แม้ว่าจุดจูงใจดังกล่าวจะสร้างแรงกระทบไปยังผู้บริโภคได้ แต่หลายครั้งที่
การใช้จุดจูงใจดังกล่าวนั้นต้องระมัดระวังถึงความไม่เหมาะสมในหลายประเด็น ทั้งในเรื่องศาสนา 
วัฒนธรรม และค่านิยมในแต่ละบริบทของแต่ละประเทศ อันส่งผลให้ประสิทธิผลของงานโฆษณานั้น
เกิดแตกต่างกันออกไป  
 ภาพที่แสดงผ่านสื่อสามารถสร้างอิทธิพลไปยังผู้บริโภคได้อย่างมหาศาล ตั้งแต่ทัศนคติ 
ค่านิยม ความเชื่อ ไปจนถึงพฤติกรรม ดังนั้น ในการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณา สิ่งที่ต้องพิจารณาควบคู่ไป
ด้วยคือภาพที่แสดงออกมาในงานโฆษณานั้นสื่อถึงการส่งความหมายอีกนัยได้เสมือนอวัจนภาษาท่ีไม่
สมควรมองข้าม (Kang, 1997)  เช่นเดียวกับการใช้จุดจูงใจเรื่องเพศในการโฆษณาสินค้า แท้จริงแล้ว
การใช้วิธีการดังกล่าวมิได้สร้างผลกระทบไปจบลงที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าเท่านั้น แต่มันน าไปสู่การที่
สื่อมวลชน (Mass Media) มีส่วนในการหล่อหลอมสังคมในการยอมรับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไปจนถึงบทบาท
ทางเพศของทั้งหญิงและชายว่าควรเป็นไปในทิศทางไหน งานวิจัยของ Gunter และ Wober (1982) 
แสดงให้เห็นว่า แนวทางการดูโทรทัศน์ของผู้รับสารนั้นสัมพันธ์กับความเชื่อของตนเองในบทบาททาง
เพศท่ีว่า การน าเสนอบทบาททางเพศในโทรทัศน์เป็นอย่างไร ในชีวิตจริงของทั้งผู้ชายและผู้หญิงนั้น
เป็นและควรเป็นแบบที่โทรทัศน์น าเสนอไว้ อาจกล่าวได้ว่า สื่อมวลชนเป็นส่วนหนึ่งในการประกอบ
สร้างความจริงของสังคมได้ 
 อย่างไรก็ตาม ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ผู้หญิงถูกน ามาใช้เป็นจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา
อย่างต่อเนื่อง แม้ว่าปัจจุบันเพศชายจะถูกใช้เป็นจุดจูงใจด้วยเช่นกัน แต่อัตราส่วนก็ยังเทียบไม่ได้กับ
เพศหญิงที่ต้องเผชิญกับการที่สื่อมวลชนน าเสนอผู้หญิงในบทบาทท่ีแฝงไปด้วยความอคติทางเพศมา
ตลอด ช่วงระยะเวลาหลายสิบปีมานี้ มีหลายหลายงานวิจัยในหลายประเทศท่ีศึกษาถึงบทบาททาง
เพศในงานโฆษณาทางโทรทัศน์ โดยผลจากการศึกษามักพบว่าผู้หญิงมีบทบาทเป็นรองผู้ชายในหลาย
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เรื่อง ผู้ชายมักจะถูกน าเสนอในบทบาทของผู้เชี่ยวชาญ ประกอบอาชีพที่คนในสังคมยอมรับนับถือ 
ในขณะที่ผู้หญิงมักถูกน าเสนอในภาพเหมารวม (Stereotype) ของบทบาทการเป็นแม่ ภรรยา รวมไป
ถึงการเป็นแม่บ้านที่ใช้ชีวิตอยู่ในบ้านและต้องพ่ึงพาอาศัยผู้ชายเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม สิ่งที่เป็นที่
วิพากษ์วิจารณ์มิใช่การที่เพศหญิงถูกน าเสนอด้วยความอคติทางเพศเพียงอย่างเดียว แต่คือการที่ใช้
เรือนร่างของผู้หญิงมาใช้เป็นจุดขายและจุดดึงดูดในงานโฆษณาเป็นหลักนั้น เป็นสิ่งที่ควรยอมรับได้
จริงหรือไม่ 
 ความเสมอภาคทางเพศยังเป็นสิ่งที่ถูกวิพากษ์ถึงในบริบทต่างๆมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในบริบทของสื่อมวลชน งานวิจัยของ Venkatesan และ Losco (1975) พบว่า บทบาทของ
ผู้หญิงที่ถูกน าเสนอในปี 1959 ถึง 1971 นั้นเป็นระยะเวลาสิบสามปีที่มองผู้หญิงแค่ความงามของ
เรือนร่างในฐานะวัตถุทางเพศ (Sex object)  เช่นเดียวกับในไทย มีงานวิจัยศึกษาถึงบทบาทของ
ผู้หญิงที่พบในงานโฆษณาพบว่าบทบาทของผู้หญิงสวย แต่ไร้อาชีพ (Sex object) นั้นถูกน าเสนอมาก
ที่สุดในขณะนั้น (นพรัตน์, 2531)  แม้ว่างานวิจัยดังกล่าวจะผ่านมาหลายปีแล้ว แต่ปัจจุบันก็ยัง
สามารถเห็นโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงมาเป็นจุดดึงดูดในงานโฆษณาได้ในสินค้าทุกประเภททั้งในไทยและ
ต่างประเทศ ในปี 1960 เริ่มมีการรวมกลุ่มเคลื่อนไหวของสตรีในสหรัฐอเมริกาเพ่ือต่อต้านการปฏิบัติ
และน าเสนอภาพของผู้หญิงในลักษณะนุ่งน้อยห่มน้อยมาใช้ขายสินค้าทุกประเภท ทั้งทางโทรทัศน์ 
นิตยสาร ไปจนถึงหน้าจอคอมพิวเตอร์ แต่อัตราการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวก็ยังเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเนื่องจนถึงปี 1980 หญิงสาวที่ได้รับการศึกษาต่างวิพากษ์วิจารณ์วิธีการที่โฆษณาน าเสนอ
ผู้หญิงในลักษณะนี้อย่างรุนแรง และน าไปสู่การประท้วงเกิดขึ้น งานวิจัยของ Ford, LaTour, และ 
Lundstrom (1991) พบว่า หนึ่งในปัจจัยที่ท าให้ผู้หญิงรู้สึกไม่พอใจต่อโฆษณานั่นคือการน าเสนอ
ผู้หญิงในบทบาทของวัตถุทางเพศ  Ford, LaTour, และ Lundstrom เสนอว่า นักโฆษณาควร
ระมัดระวังการน าเสนอค่านิยมผิดๆลงไปในโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเสนอผู้หญิงในบทบาท
วัตถุทางเพศนั้นน าไปสู่การสร้างค่านิยมความงามของผู้หญิงที่ไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานความเป็นจริง
เหล่านั้นน าไปสู่ผลเสียได้ 
 นักสตรีนิยมหลายคนเชื่อว่าการใช้เรือนร่างผู้หญิงในฐานะที่เป็นเพียงไม้ประดับในงานโฆษณา
เพ่ือดึงดูดความสนใจนั้นเป็นสิ่งที่ลดทอนคณุค่าของผู้หญิงโดยสิ้นเชิง เป็นการปฏิเสธศักยภาพของ
ผู้หญิงในแง่มุมอ่ืนและปลูกฝังการกดขี่ผู้หญิงในรูปแบบของการผลิตและบริโภคอีกด้วย ดังนั้น ในการ
ใช้ผู้หญิงเป็นจุดจูงใจเรื่องเพศในแง่ของการท าให้ผู้หญิงกลายเป็นวัตถุเพ่ือถูกกระท าบางอย่างในงาน
โฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือเรียกร้องให้ผู้บริโภคสนใจ จดจ า และน าไปสู่การซื้อสินค้าดังกล่าว แม้จะมี
จุดประสงค์เพ่ือธุรกิจเป็นหลัก แต่นั่นแสดงถึงนัยยะที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
 ในขณะที่ประเทศไทย เริ่มมีการตื่นตัวเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวมานานแล้วหลายปีเช่นกัน แม้
จะไม่เป็นที่ได้รับการสนใจในวงกว้าง แต่ก็มีงานวิจัยศึกษาถึงบทบาทสตรีในสื่อมวลชนมาอย่าง
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ต่อเนื่อง มีการจัดสัมมนาทางวิชาการเพ่ือขยายการรับรู้และแสดงให้เห็นปัญหาของสตรีในสื่อมวลชน 
ในขณะที่สื่อมวลชนต่างเริ่มน าเสนอผู้หญิงในบทบาทที่เปลี่ยนไปจากแต่ก่อนมากข้ึน อย่างไรก็ตาม 
ภาพของสตรีที่ถูกน าเสนอเพียงวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นกลับไม่ได้ลดจ านวนลงไปเลย อีกทั้งยัง
ถูกผลิตซ้ าต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน มีหลากหลายสินค้าที่น าเสนอผู้หญิงในภาพลักษณ์ของวัตถุทาง
เพศ โดยไม่จ ากัดแค่เพียงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศชาย หรือสินค้าประเภทสุรา จักรยานยนต์ 
น้ ามันเครื่องเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงสินค้าที่อยู่ในกล่มผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ หรือ
สินค้ามีผู้หญิงเป็นกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย  
 ยกตัวอย่างงานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ เช่น โฆษณาน้ าแร่ ที่เผยแพร่ปี 2553 ใน
งานโฆษณาสินค้าดังกล่าวมีน าเสนอสินค้าในบริบทของการออกก าลังโดยใช้ผู้แสดงหญิงที่โชว์สัดสว่น
ของร่างกาย จากนั้นมีการเน้นไปที่เรือนร่างของผู้แสดงเป็นหลัก ผ่านการถูกจ้องมองจากผู้ชาย วิธีการ
น าเสนอในลักษณะนี้เป็นการลดทอนบุคคลเป็นเพียงรูปลักษณ์ภายนอก และลดทอนให้พวกเธอเป็น
เพียงอวัยวะ และเพ่ิมอ านาจให้ผู้ชายในฐานะผู้บริโภค โดยที่สินค้าดังกล่าวไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่อง
เพศ ดังเห็นได้จาก รูปที่ 1.1 
 
รูปที่ 1.1 ภาพจากโฆษณาน้ าแร่ เผยแพร่ปี 2553 
 
  
 
 
 
 
ที่มา: http://www.adintrend.com/show_ad.php?id=5619  
  

เช่นเดียวกับ โฆษณาโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่ต้องการสื่อสารให้เห็นถึงฟังก์ชันการถ่ายรูป
ที่ง่ายดาย โดยน าเสนอผู้แสดงหญิงผ่านการแต่งกายท่ียั่วยวนนอนรอให้ถูกถ่ายรูป โดยตากล้องที่
ถ่ายรูปนั้นเลือกถ่ายรูปเฉพาะส่วนหน้าอกและยังแสดงให้เห็นถึงการควบคุมจากผู้ชาย วิธกีารน าเสนอ
ดังกล่าวเป็นการแสดงให้เห็นถึงการที่ผู้หญิงถูกน าเสนอเป็นวัตถุทางเพศที่มองข้ามความเป็นบุคคล ถูก
แยกออกมาเพียงเรือนร่างโดยละเลยความสามารถและสติปัญญา มุ่งเน้นไปที่ลักษณะภายนอกในการ
สร้างความพึงพอใจบนพ้ืนฐานของความใคร่เป็นหลัก 
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รูปที่ 1.2 ภาพจากโฆษณาโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน เผยแพร่เมื่อปี 2556 

 
 
 
 
 

ที่มา: http://www.adintrend.com/show_ad.php?id=7407 
 
 ในโฆษณาที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย การใช้จุดจูงใจทางเพศเป็นอีกกลวิธีที่สามารถสร้าง
ประสิทธิผลและสามารถดึงดูดความสนใจได้ เช่นเดียวกับโฆษณาก๊อกน้ าดังกล่าวนี้ มีการน าเสนอ
ผู้หญิงในบริบทของการถูกน้ าฉีดใส่ในลักษณะของความโป๊เปลือย เพื่อแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภคทราบถึง
สินค้ารุ่นใหม่ที่มีประสิทธิภาพและคงทน แม้ว่าโฆษณาดังกล่าวจะต้องการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แต่วิธีการน าเสนอภาพผู้หญิงในงานโฆษณานั้นแสดงให้เห็นว่าผู้แสดงถูกมองเป็น
เพียงวัตถุท่ีใช้เป็นเครื่องมือในการกระท าการบางอย่าง และถูกลดทอนเป็นอวัยวะที่สามารถประกอบ 
ตัดทอน ท าให้เสียหาย หรือสร้างความเจ็บช้ าทางร่างกายจากผู้ชายได ้ นอกจากนี้ ในเนื้อหาของ
โฆษณา ผู้แสดงยังถูกน าเสนอในสถานการณ์ท่ีลดเกียรติ เสื่อมเสีย ลดตัว เพื่อแสดงออกถึงความลามก 
หรืออยู่ในสถานการณ์ท่ีอยู่ภายใต้อ านาจ แม้ว่าจะโฆษณาจะมีวัตถุประสงค์เป็นการใช้จุดจูงใจทางเพศ
ในการเรียกร้องความสนใจอันน าไปสู่การรับรู้เป็นหลัก แต่วิธีการน าเสนอดังกล่าวนี้ แสดงถึงนัยยะ
ของการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศอย่างชัดเจน ดังเห็นได้จาก รูปที่ 1.3  
 
 
 
 
 

http://www.adintrend.com/show_ad.php?id=7407
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รูปที่ 1.3 ภาพจากโฆษณาก๊อกน้ า เผยแพร่ปี 2552 

 
 
 
 
 
 

ที่มา: http://www.adintrend.com/show_ad.php?id=4653 
 
 การศึกษาเก่ียวกับการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในสื่อมวลชนเป็นพื้นที่ที่เหมาะแก่
การศึกษาอย่างมีนัยยะส าคัญ เพราะในแต่ละวันมีภาพของผู้หญิงถูกน าเสนอในลักษณะดังกล่าวใน
พ้ืนที่ของสื่อมวลชนเป็นจ านวนมากและยาวนานต่อเนื่องมาหลายทศวรรษ อย่างไรก็ตาม ประสิทธิผล
ของการน าเสนอภาพบทบาททางเพศของผู้หญิงที่ตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาทางโทรทัศน์นั้น
อาจเกิดผลกระทบกับผู้บริโภคแตกต่างกันไป ลักษณะประชากรศาสตร์ทางเพศจึงเป็นหนึ่งในปัจจัย
ส าคัญที่จะเป็นตัวชี้วัดความมีประสิทธิผลดังกล่าวนี้ได้ และเนื่องจากกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของ
สินค้าส่วนใหญ่นั้นจะมุ่งเน้นไปยังผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชายและเพศหญิงเป็นหลัก การศึกษาไปยัง
ผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงจึงเป็นสิ่งที่มองข้ามไม่ได้ แต่เมื่อพิจารณาถึงสภาพสังคมในปัจจุบัน 
จะพบว่า กลุ่มผู้บริโภคเพศทางเลือกนั้นมีบทบาทในสังคมมากข้ึน การที่ตราสินค้าสามารถไปถึงความ
เข้าใจและความต้องการของผู้บริโภคในเพศทางเลือกด้วยนั้นจึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจและน าไปสู่การ
เพ่ิมโอกาสทางการตลาดได้  อีกท้ัง การทีว่ัฒนธรรมบริโภคที่มีการน าสินค้าและบริการมาตอบสนอง
การแสดงตัวตนทางเพศของเกย์ เลสเบี้ยนและสาวประเภทสองนั้น ยังน าไปสู่การที่สินค้าและบริการ
เหล่านั้นมีส่วนในการเปิดพื้นที่ให้กับการแสดงออกเรื่องสิทธิของคนเหล่านี้ด้วย (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 
2555) อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีผู้วิจัยใดที่ศึกษาครอบคลุมทั้งเพศชาย เพศหญิง และผู้บริโภคเพศ
ทางเลือกในฐานะที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่มีตัวตนในสังคมไทย มีอัตราในการใช้จ่ายและมีก าลังซื้อสูง 
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(กิ่งรัก อิงควัต, 2542) อีกท้ังยังเป็นผู้ร่วมอุดมการณ์จากการถูกสื่อมวลชนน าเสนอด้วยความอคติทาง
เพศเช่นเดียวกับผู้หญิง  
 การศึกษาไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่ครอบคลุมทุกความหลากหลายทางเพศในสังคมไทยทั้งเพศ
ชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก จึงสามารถช่วยให้เข้าใจถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีครอบคลุมและลึกซึ้งมาก
ยิ่งขึ้น เพราะผู้บริโภคในแต่ละเพศย่อมมีค่านิยมและความเชื่อเกี่ยวกับประเด็นเรื่องเพศแตกต่างกันไป 
จึงน าไปสู่การศึกษาทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่ข้อสรุปที่ท าให้เห็นว่า การมอง
ผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศ ลดทอนผู้หญิงเป็นแค่เรือนร่าง และถูกใช้เป็นเพียงเครื่องมือที่เรียกร้อง
ความสนใจในงานโฆษณานั้น ยังเป็นกลวิธีที่มีประสิทธิผล สร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีและน าไปสู่
ความตั้งใจซื้อสินค้าจริงหรือไม่ ทั้งนี้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค องค์กรธุรกิจ และเพ่ือน าไปสู่งาน
โฆษณาท่ีสร้างสรรค์สังคมบนพ้ืนฐานของความเท่าเทียมทางเพศต่อไป  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ  
2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าที่
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน  
 
ปัญหาน าวิจัย 

1. ทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
เป็นอย่างไร  
2. ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันจะมีทัศนคติต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศต่างกันหรือไม่ อย่างไร  
 

ข้อสันนิษฐานในงานวิจัย 

 เพศของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อต่อสินใจ
ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศต่างกัน 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ทัศนคติ  หมายถึง ระดับความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ อันน าไปสู่การประเมินและ
ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณามี เนื้อหา บริบท ภาพ เสียง ท่าทาง ทั้งผ่านอวัจนภาษา        
วัจนภาษาท่ีน าเสนอผู้หญิงในบทบาทวัตถุทางเพศ โดยทัศนคติในที่นี้หมายถึงทัศนคติที่มีต่องาน
โฆษณาและตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา  
 ความตั้งใจซื้อ  หมายถึง การเลือกซื้อ หรือความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีสามารถแก้ปัญหาที่
ผู้บริโภคพบเจอได้ ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการประเมินซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมา 
 งานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  หมายถึง งานโฆษณาที่มองผู้หญิงแยกออกมาเพียง
เรือนร่างโดยละเลยความสามารถและสติปัญญา เปรียบเสมือนวัตถุท่ีใช้เพ่ือสร้างความพึงพอใจทาง
เพศให้กับผู้ชาย รวมไปถึงการใช้ภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศ (Pornography) ที่มุ่งเน้นไปท่ี
ลักษณะภายนอกในการสร้างความพึงพอใจบนพื้นฐานของความใคร่เป็นหลัก ซึ่งเป็นการละเมิดและ
ลดทอนศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์อันน าไปสู่การกดขี่ผู้หญิง โดยเลือกใช้ โฆษณาทางโทรทัศน์ก๊อกน้ าซัน
วา ในชุดโฆษณาก๊อกน้ ารุ่นใหม่ ใหญ่กว่าเดิม ซึ่งมีการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่น าเสนอภาพของผู้หญิง
เพ่ือใช้เป็นจุดจูงใจทางเพศผ่านงานโฆษณาที่มีเนื้อหา บริบท ภาพ เสียง ท่าทาง สื่อความหมาย
โดยตรงผ่านภาพโป๊เปลือยในระดับต่างๆเพ่ือกระตุ้นเร้าเรื่องเพศ โดยใช้ผู้หญิงเป็นผู้แสดงในงาน
โฆษณาและลดทอนผู้หญิงเป็นเพียงเรือนร่างที่มุ่งเน้นไปที่ลักษณะภายนอกในการสร้างความพึงพอใจ
บนพื้นฐานของความใคร่ เสมือนวัตถุท่ีถูกใช้เป็นเครื่องมือ และโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 
IQ 9.1 ที่มีเนื้อหาของการที่ผู้หญิงถูกน าเสนอเพียงอวัยวะ ถูกจ้องมองและถูกกระท าการบางอย่าง
จากผู้ชาย เป็นตัวแทนงานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในครั้งนี้  
 ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน หมายถึง ลักษณะผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างทางเพศ โดยแบ่งได้เป็น 
ผู้หญิง ผู้ชาย และ เพศที่ทางเลือก โดยเพศทางเลือกในที่นี้หมายถึง ชายผู้มีความปรารถนาทางเพศ
กับเพศชาย หรือรักร่วมเพศชาย  โดยมีการใช้ค าเรียกชื่อบุคคลเหล่านี้ว่ากะเทย ตุ๊ด เกย์ และ กลุ่ม
หญิงรักหญิง ซึ่งหมายถึง เพศหญิงที่มีความรักต่อเพศหญิงและมีความต้องการมีเพศสัมพันธ์กับเพศ
หญิงด้วยกันเอง โดยมีการใช้ค าเรียกชื่อบุคคลเหล่านี้ว่า ทอม ดี้ เลสเบี้ยน  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนักสร้างสรรค์งานโฆษณา นักการตลาด และองค์กรในการสร้างสรรค์งาน
โฆษณาท่ีสอดคล้องกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
2. เพ่ือเป็นแนวทางไปสู่งานโฆษณาที่สร้างสรรค์สังคมบนพ้ืนฐานของความเท่าเทียมทางเพศต่อไป  
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ขอบเขตงานวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยท าการศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน ได้แก่ เพศชาย 
เพศหญิง และเพศทางเลือกคือ กะเทย ตุ๊ด เกย์ และ ทอม ดี้ ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและ
ปริญญาโท ในสถาบันของภาครัฐและภาคเอกชน และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่ง
ออกเป็นผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มท้ังหมด 5 กลุ่ม



 

 

บทที ่2   
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาเรื่องทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา  
มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา  
2. แนวคิดการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง 
3. แนวคิดเรื่องทัศนคติของผู้บริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา 

ความหมายของจุดจูงใจในโฆษณา 
 จุดจูงใจในงานโฆษณา คือการสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้รับรู้ถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับ โดยอาจ
สื่อถึงผลิตภัณฑ์ การบริการ องค์กร หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง ที่สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้รับ รู้ถึง
คุณประโยชน์ หรือแสดงให้เห็นถึงเหตุผลที่ท าให้ต้องซื้อผลิตภัณฑ์นี้ (Kotler, 1991)  

ในขณะที่ Berkman และ Gilson (1987) ให้ค านิยามของจุดจูงในงานโฆษณาว่า คือความ
พยายามในการสร้างสรรค์งานโฆษณาให้สามารถสร้างแรงจูงใจไปยังผู้บริโภคให้เกิดการซื้อหรือมี
ทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการ  เช่นเดียวกับ Schiffman และ Kanuk (2007)  ที่กล่าวว่าจุดจูงใจใน
โฆษณาคือการสร้างแรงจูงใจเพ่ือปรับเปลี่ยนแนวคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ กระตุ้นจิตใจและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกิดการซื้อ  

ค านิยามข้างต้นสอดคล้องกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch. (2007)  ที่กล่าววา่ จุด
จูงใจในงานโฆษณาหมายถึงกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีน ามาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจ หรือ
สร้างอิทธิพลเหนือความรู้สึกของผู้บริโภคให้มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการอันน าไปสู่การที่ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้นๆ Kotler (1997, 2000) ชี้ให้เห็นว่า นัก
สร้างสรรค์โฆษณาต้องใส่พลังบางอย่างในการสื่อสารข้อความออกไป ซึ่งจุดจูงใจคือพลังที่สามารถ
สร้างความสนใจและกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคได้ น าไปสู่การบ่งบอกถึงเอกลักษณ์ หรือ
เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็น และตัดสินใจซื้อสินค้านั้นได้ในที่สุด นอกจากนี้ 
Weilbacher (1984) ยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า จุดจูงใจในงานโฆษณานั้นเป็นพ้ืนฐานในการออกแบบ
งานโฆษณา รวมไปถึงแนวทางในการน าเสนอเนื้อหาของโฆษณาที่สามารถปรับเปลี่ยนไปตามความ
เหมาะสมของแต่ละสื่อ (Media)   
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จากนิยามข้างต้น จึงสามารถสรุปได้ว่า จุดจูงใจในงานโฆษณาเป็นหนึ่งในกลวิธีที่นัก
สร้างสรรค์โฆษณาเลือกใช้เพ่ือกระตุ้นความสนใจ และสร้างอิทธิพลด้านความรู้สึกและทัศนคติไปยัง
ผู้บริโภค  อีกทั้งยังเป็นจุดเชื่อมต่อระหว่างตราสินค้ากับความต้องการของผู้บริโภคให้รับรู้ถึง
คุณประโยชน์ด้านต่างๆที่จะได้รับจากตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ จึงกล่าวได้ว่า จุดจูงใจในงานโฆษณา 
คือกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือเรียกร้องความสนใจ และเพ่ิมความปรารถนาของผู้บริโภคจน
เกิดทัศนคติท่ีดีอันน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด  
 
ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา  
 ในงานโฆษณานั้น การเลือกใช้จุดจูงใจที่เหมาะสมสามารถน าไปสู่งานโฆษณาท่ีบรรลุ
ประสิทธิผลได้ Martin (1989 อ้างใน พรทิพย์, 2546) กล่าวว่า จุดจูงใจในงานโฆษณาเกิดขึ้นได้จาก
ความต้องการพ้ืนฐานและสันชาตญาณของมนุษย์ที่มีความต้องการอาหาร น้ า การพักผ่อน ความ
ปลอดภัย ความสะดวกสบาย การยอมรับจากสังคม ความเป็นอิสระ อ านาจ และความส าเร็จ ใน
ขณะเดียวกันก็มีสันชาตญาณของความกลัว ความหิว เรื่องเพศ และความรัก เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จึง
น ามาสู่การใช้จุดจูงใจในงานโฆษณาที่เชื่อมโยงกับความต้องการที่ผู้บริโภคมีอยู่ จุดจูงใจในงานโฆษณา
จึงเป็นความพยายามในการลดช่องว่างของการใช้ชีวิตในชีวติประจ าวันที่เป็นอยู่กับชีวิตที่ผู้บริโภค
ต้องการจะเป็นเพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เหล่านั้นสามารถเติมเต็มความต้องการและความ
ปรารถนา อันน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในที่สุด (Bovee, Thill, Dovel & 
Wood, 1995) จึงสามารถแบ่งจุดจูงใจในงานโฆษณาได้กว้างๆเป็นสองประเภทคือ จุดจูงใจด้าน
เหตุผล (Rational Appeals) และ จุดจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals)  (G. Belch and M. 
Belch, 2007) ดังนี้  
 
1. จุดจูงใจด้านเหตุผล (Rational Appeals)      
 การใช้จุดจูงใจด้านเหตุผลในงานโฆษณาจะเน้นไปที่คุณประโยชน์ด้านการใช้สอย 
(Utilitarian need) ที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าและบริการนั้นๆ 
ข้อความในการสื่อสารจะเน้นย้ าในข้อเท็จจริง รวมถึงการสร้างการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของสินค้า และ
ใช้เหตุผลในการโน้มน้าวใจเพ่ือแสดงให้เห็นว่าสินค้าดังกล่าวนั้นสามารถเติมเต็มความต้องการของ
ผู้บริโภค (G. Belch and M. Belch, 2007) หรือแก้ไขปัญหาที่ผู้บริโภคก าลังเผชิญอยู่ได้ (Bovee, 
Thill, Dovel & Wood, 1995) นอกจากนี ้จุดจูงใจด้านเหตุผลจะมุ่งเน้นไปที่ความแตกต่างทางด้าน
กายภาพของสินค้า (physical differentiation) โดยมองที่ความต้องการของผู้บริโภคในด้าน
ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเป็นหลัก ข่าวสารโฆษณาจึงบรรจุไปด้วยข้อมูลและข้อโต้แย้งต่างๆที่
ชี้ให้เห็นเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคจึงควรใช้สินค้าตรานั้นๆ (พรทิพย์, 2546)  
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 อย่างไรก็ตาม จุดจูงใจด้านเหตุผลสามารถแบ่งตามลักษณะต่างๆได้อีก 5 ประเภท ดังนี้ 
(Weilbacher. 1979, as cited in G. Belch and M. Belch, 2007) 
 1) จุดจูงใจด้านคุณลักษณะของสินค้า (Feature appeal) เป็นการจูงใจที่เน้นย้ าให้เห็นถึง
คุณสมบัติและลักษณะเด่นของสินค้าอันน าไปสู่การที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ข่าวสารโฆษณาจึงประกอบไปด้วยการให้ข้อมูลต่างๆ และมักใช้จุดจูงในลักษณะนี้
ในสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูงเป็นหลัก (High involvement)  
 2) จุดจูงใจด้านข้อดีที่ได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive advantage appeal) เป็นจุดจูงใจที่
อ้างว่าคุณสมบัติสินค้าที่มีอยู่นั้นเหนือกว่าคู่แข่ง โดยเนื้อหาโฆษณาจะเป็นไปในลักษณะของการ
เปรียบเทียบข้อดีในด้านที่ตราสินค้าได้เปรียบหรือมีมากกว่าคู่แข่ง 
 3)  จุดจูงใจด้านราคา (Favorable price appeal) เป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภคโดยใช้
ข้อเสนอด้านราคาเป็นหลัก โดยจุดจูงในลักษณะนี้มักจะถูกใช้ในงานโฆษณาที่ขายสินค้าปลีก หรืออยู่
ในช่วงลดราคาพิเศษ รวมไปถึงสินค้าที่มีราคาถูก จุดจูงใจลักษณะนี้มักถูกน ามาใช้ในช่วงที่เศรษฐกิจ
ถดถอยหรือไม่มีการจับจ่ายมากนัก  
 4) จุดจูงใจด้านข่าวสาร (News appeals) ถูกน ามาใช้ในงานโฆษณาท่ีต้องการแจ้งข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าบริการและองค์กรให้ผู้บริโภคได้รับทราบว่าสินค้าหรือบริการนั้นเกิดการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงสิ่งบางอย่าง โดยจุดจับใจลักษณะนี้จะได้ผลมากท่ีสุดเมื่อเป็นการสื่อสารถึงสิ่งใหม่ท่ี
ต้องการไปยังกลุ่มเป้าหมายหลัก 
 5) จุดจูงใจด้านความนิยมของสินค้าหรือบริการ (Product/service popularity appeals) 
เป็นการสื่อสารที่เน้นย้ าให้เห็นถึงความนิยมของสินค้าหรือบริการที่มีผู้บริโภคใช้ตราสินค้านั้นเป็น
จ านวนมาก รวมไปถึงการการแสดงให้เห็นถึงการครองต าแหน่งผู้น าตลาดและต้องการให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนมาใช้ตราสินค้าดังกล่าว จุดประสงค์หลักของการใช้จุดจูงใจลักษณะนี้ในงานโฆษณาคือการ
แสดงให้เห็นว่าการท่ีมีคนจ านวนมากนิยมใช้สินค้าเป็นการพิสูจน์ให้เห็นถึงคุณภาพที่เป็นที่ยอมรับกัน
อย่างแพร่หลายนั่นเอง  
 อย่างไรก็ตาม Clow และ Baack (2012)  กล่าวเพ่ิมเติมว่า จุดจูงใจด้านเหตุผลได้เปรียบใน
ด้านการเปลี่ยนหรือสร้างทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และจะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ในขณะเดียวกันผู้บริโภคอาจ
เพิกเฉยกับโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจดังกล่าวและอาจไม่ได้ผลมากนักกับผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
 
 
 



 

 

13 

2. จุดจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals)   
 โดยทั่วไป ผู้บริโภคมักไม่สนใจโฆษณา และโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านเหตุผลไม่สามารถดึงดูด
ความสนใจผู้บริโภคได้เสมอไป ในขณะที่โฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับอารมณ์นั้นสามารถสร้างความสนใจ
และสร้างจุดเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าได้ ด้วยเหตุนี้ จึงน าไปสู่การที่นักสร้างสรรค์
โฆษณาเลือกใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในหลากหลายงานโฆษณา (Clow and Baack, 2012)   
 G. Belch และ M. Belch (2007) กล่าวว่า จุดจูงใจด้านอารมณ์ในงานโฆษณานั้นสัมพันธ์กับ
ความต้องการทางสังคมและจิตวิทยาของผู้บริโภค อารมณ์และความต้องการเป็นพื้นฐานที่ใช้จูงใจและ
สร้างอิทธิพลด้านความรู้สึกไปยังผู้บริโภคได้ หลายครั้งที่ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าส าคัญ
กว่าความรู้ที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า ด้วยเหตุนี้แรงจูงใจด้านอารมณ์ของผู้บริโภคจึงเป็น
แรงผลักที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในที่สุด   

 จึงสามารถแบ่งประเภทของความรู้สึกอันเป็นพ้ืนฐานมาจากล าดับขั้นความต้องการในเชิง
จิตวิทยาได้เป็น ความรู้สึกส่วนบุคคล (Personal feeling) และความรู้สึกที่มีพ้ืนฐานมาจากสังคม 

(social-based feelings) (Belch and Belch, 2007) ดังนี้ 
  ความรู้สึกส่วนบุคคล   ความรู้สึกท่ีมีพ้ืนฐานมาจากสังคม  

- ความปลอดภัย (Safety)   - การเป็นที่จดจ า (Recognition) 

- ความมั่นคง (Security)   - การมีสถานภาพในสังคม (Status) 

- ความกลัว (Fear)    - การเป็นที่เคารพ (Respect) 

- ความรัก (Love)    - การมีส่วนร่วม (Involvement) 

- ความเสน่หา (affection)   - ความเขินอาย (Embarrassment)  

- ความสุข (Happiness)   - ความรู้สึกเป็นเจ้าของ(Affiliation/belonging) 

- ความปีติยินดี (Joy)   - การถูกปฏิเสธ (Rejection) 

- ความคิดถึงอดีต (Nostalgia)  - การได้รับการยอมรับ (Acceptance) 

- ความรู้สึกระลึกถึง (Sentiment)  - ความเห็นพ้องต้องกัน (Approval) 

- ความตื่นเต้น (Excitement) 

- ความเร้าใจ (Arousal/stimulation) 

- ความเศร้าโศกเสียใจ (Sorrow/grief) 

- ความภาคภูมิใจ (Pride) 

ความประสบความส าเร็จ (Achievement/accomplishment) 
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- ความเชื่อมั่นในตนเอง (Self-esteem) 

- ความต้องการการยอมรับ (Actualization) 

- ความพึงพอใจ (Pleasure) 

- ความใฝ่ฝัน (Ambition) 

- ความสะดวกสบาย (Comfort) 

 ความรู้สึกดังกล่าวนั้นเป็นความรู้สึกหลากหลายที่ผู้บริโภคปรารถนาและต้องพบเจออยู่แล้ว 
สิ่งเหล่านี้จึงเป็นหลักเกณฑ์เบื้องต้นในการพัฒนาไปสู่การใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในหลากหลายรูปแบบ
และมีส่วนช่วยก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่มีประสิทธิผลและแตกต่างกันออกไป  
 งานโฆษณาที่จูงใจอารมณ์ของผู้บริโภคมักได้ผลดีกว่าโฆษณาท่ีเน้นการเน้นการขายโดยไมมี่
ความแตกต่างจากคู่แข่ง การใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ต่างๆ อาทิ จุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน จุดจูงใจเรื่อง
เพศ รวมไปถึงจุดจูงใจด้านอื่นๆที่สามารถสร้างความบันเทิง ปลุกเร้า เร่งอารมณ์  สร้างความตื่นเต้น
นั้น ล้วนสามารถสร้างผลกระทบไปยังอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคอันน าไปสู่การเป็นตราสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ครองใจผู้บริโภคได้ 
 จุดจูงใจด้านอารมณ์ในงานโฆษณาจึงเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าที่
สามารถสร้างให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ผูกพันกับตราสินค้า นักสร้างสรรค์โฆษณาทางโทรทัศน์ใช้
โฆษณาท่ีสะเทือนอารมณ์เพ่ือสร้างแรงกระทบไปยังผู้บริโภค นักการตลาดใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ใน
การสร้างทัศนคติท่ีดีเพ่ือน าไปสู่ความชื่นชอบต่อตราสินค้าและองค์กร (Clow and Baack, 2012) 
Miller และ Stafford (1999) อธิบายเพิ่มเติมว่า จุดจูงใจด้านอารมณ์เป็นการสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
ตราสินค้านั้นเป็นมิตรและน าไปสู่การที่ผู้บริโภครู้สึกดีกับผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงกระตุ้นอารมณ์ท้ังด้าน
ลบและด้านบวกของผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่การตัดสินในซื้อในที่สุด (Kotler and Armstrong, 1994) มี
งานวิจัยระบวุ่า ผู้บริโภคสามารถจดจ างานโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ได้ดีกว่าโฆษณาท่ีไม่ได้ใช้
อารมณ์ และจุดจูงใจด้านอารมณ์สร้างผลกระทบด้านบวกไปยังผู้บริโภคได้มากกว่าอีกด้วย 
(Goldberg and Gorn, 1987)  
 อย่างไรก็ตาม จุดจูงใจด้านอารมณ์ท่ีเป็นที่มีประสิทธิผลและนิยมใช้ในงานโฆษณาทาง
โทรทัศน์ แบ่งได้ 3 ประเภท (G. Belch and M. Belch, 2007 ; Berkman, Lindquist, & Sirgy, 
1996 ; Solomon, 2015) ดังนี้  
1) จุดจูงใจด้านความกลัว (Fear Appeal)  
 เป็นจุดจูงใจที่เน้นย้ าให้เห็นถึงสถานการณ์ด้านลบที่อาจเกิดขึ้นหากผู้บริโภคยังไม่ปรับเปลี่ยน
ทัศนคติหรือพฤติกรรมบางอย่าง โดยจุดจูงใจด้านความกลัวใช้กับงานโฆษณาสินค้าและบริการที่ให้
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ข้อเสนอในการแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคหรือกระตุ้นให้บริโภคเกิดความวิตกกังวลอันน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด อาทิ ใช้จุดจูงใจด้านความกลัวในโฆษณาประกันชีวิตเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเสี่ยง
ที่จะเกิดขึ้นหากมีการสูญเสีย การจูงใจด้านความกลัวการเป็นบุคคลที่สังคมไม่ยอมรับหากไม่ใช้น้ ายา
บ้วนปาก อย่างไรก็ตาม การใช้จุดจูงใจด้านความกลัวในระดับที่เหมาะสมถึงจะเกิดประสิทธิผล ดึงดูด
ความสนใจ และผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ ในทางกลับกัน การใช้ความกลัวที่มาก
เกินไปนั้นน าไปสู่การที่ผู้บริโภคหลีกเลี่ยง และไม่เปิดรับโฆษณา แต่ถ้าใช้ความกลัวในระดับที่น้อย
เกินไปก็ไมส่ามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เช่นกัน นอกจากนี้ การใช้จุดจูงใจดังกล่าวจะเกิด
ประสิทธิภาพแตกต่างกันไปในแต่ละสถานการณ์และความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ  
 
2) จุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) 
 ท่ามกลางการแข่งขันของโฆษณาท่ีฉายผ่านหน้าจอมากมายในแต่ละวัน จุดจูงใจด้านอารมณ์
ขันเป็นหนึ่งในกลวิธีการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่สามารถสร้างความแตกต่างและดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้มากที่สุด เพราะจุดจูงใจดังกล่าวสามารถท าให้ผู้โภคหันมาดู หัวเราะ น าไปสู่การจดจ า 
และท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อตราสินค้าได้ นอกจากนี้ ยังไม่สร้างผลลบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร และ
งานโฆษณาที่ประสบความส าเร็จในการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขันนั้นยังเพ่ิมคุณค่าให้ตราสินค้าได้อีก
ด้วย โดยการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขันจะได้ผลดีที่สุดเมื่อความตลกดังกล่าวนั้นเชื่อมโยงกับ
คุณประโยชน์ของสินค้า อย่างไรก็ตาม การใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขันอาจไม่ได้ผลเสมอไป หาก
ผู้บริโภคจ าได้แต่ความตลกจนไม่สามารถจดจ าผลิตภัณฑ์หรือสินค้าท่ีโฆษณา หรือตลกเกินไปจน
ผู้บริโภคจ าไม่ได้ว่าโฆษณาอะไร ดังนั้น งานโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขันที่ได้ผลจึงควรเน้นย้ าไป
ที่คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากตราสินค้าเป็นหลัก                         
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
3) จุดจูงใจทางเพศ (Sex Appeals) 
 เพราะเรื่องเป็นเพศเป็นหนึ่งในแรงขับพ้ืนฐานของมนุษย์ จุดจูงใจทางเพศจึงถูกน ามาใช้กัน
อย่างแพร่หลายในงานโฆษณาทั่วโลก โดยมีจุดประสงค์หลักเพ่ือดึงดูดความสนใจ และกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยการใช้จุดจูงใจเรื่องเพศในงานโฆษณานั้นจะน าเสนอออกมาในรูปแบบ
เนื้อหาโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ รวมไปถึงการน าเสนอผ่านระดับความโป๊เปลือยของผู้แสดงใน
งานโฆษณาที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว การใช้จุดจูงใจด้านเพศจะใช้กับงานโฆษณาสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ อาทิ โฆษณาชุดชั้นใน น้ าหอม  แต่ปัจจุบันสามารถพบงานโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจ
เรื่องเพศในสินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศได้ในหลากหลายสินค้าได้อีกด้วย แม้ว่าจุดจูงใจ
ดังกล่าวจะสร้างแรงกระทบไปยังผู้บริโภคได้ แต่หลายครั้งที่การใช้จุดจูงใจดังกล่าวนั้นต้องระมัดระวัง
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ถึงความไม่เหมาะสมในหลายประเด็น ทั้งในเรื่องศาสนา วัฒนธรรม และค่านิยมในแต่ละบริบทของแต่
ละประเทศ อันส่งผลให้ประสิทธิผลของงานโฆษณานั้นเกิดแตกต่างกันออกไป  
 
ความหมายของจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา  
 จุดจูงใจทางเพศนั้นสามารถนิยามได้หลากหลายมีความหมายในทิศทางกว้างๆ ซึ่งความหมาย
ส่วนใหญ่ที่ใช้กันในการอธิบายจุดจูงใจทางเพศนั้นคือเป็นการแสดงออกในทิศทางของของภาพโป๊
เปลือยในระดับต่างๆโดยน าเสนอในรูปแบบของการเปิดเผยให้เห็นส่วนของสรีระเพ่ือดึงดูดใจ (Bello 
et al., 1983) ซึ่งความโป๊เปลือยในที่นี้สื่อถึงระดับต่างๆของความโป๊เปลือยและรูปแบบของการ
แต่งตัวของแบบหรือผู้แสดงในงานโฆษณา อาทิ การเปิดเผยให้เห็นร่างกายบางส่วน ไปจนถึงการ
เปลือยกาย (Reid & Soley, 1983)   
 นอกจากนี้ Reichert และ Ramirez (2000) ยังให้ความหมายของจุดจูงใจทางเพศในงาน
โฆษณาว่ารวมไปถึงการสื่อสารโดยนัยที่คงความหมายที่เก่ียวข้องกับเรื่องเพศ มีเนื้อหาที่กระตุ้นเร้าอัน
สามารถปลุกความคิดที่เก่ียวข้องกับเรื่องเพศในใจของผู้บริโภคได้ ในขณะที่ Bello, Etzel และ Pitts 
(1993) เพ่ิมเติมว่า การกระตุ้นเร้าทางเพศในงานโฆษณาไม่จ าเป็นต้องแสดงให้เห็นถึงความโป๊เปลือย
เสมอไป แต่หมายรวมไปถึงการใช้เสียงหรือท่าทางที่แสดงออกเป็นนัยถึงเรื่องเพศ  
 นอกจากนี้ Reichert et al. (2001) ยังให้ความหมายของจุดจูงใจด้านเพศว่าคือข้อความใน
การสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารตราสินค้า หรือการจูงใจในบริบทของการ
สื่อสารการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจในโฆษณา สร้างการระลึก จดจ า 
ก่อให้เกิดทัศนคติที่ต่อต่อตราสินค้า ไปจนถึงเพ่ือการขาย โดยน าเสนอภายใต้บริบทของการยั่วยุเรื่อง
เพศ (G. Belch and M. Belch, 2007; Courney and Whipple, 1983) 
 จึงสามารถสรุปได้ว่า จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาคือ การน าเสนองานโฆษณาท่ีมีเนื้อหา 
บริบท ภาพ เสียง ท่าทาง ทั้งสื่อความหมายโดยตรงผ่านภาพโป๊เปลือยในระดับต่างๆรวมไปถึงการสื่อ
โดยนัยแต่ยังคงความหมายที่เกี่ยวข้องหรือกระตุ้นเร้าเรื่องเพศ มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เรื่องเพศในการ
เรียกร้องความสนใจ สร้างการระลึก จดจ า ก่อให้เกิดทัศนคติท่ีต่อต่อตราสินค้า ไปจนถึงเพ่ือการขาย
ในที่สุด  
 
บทบาทของจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา 
 ปัจจุบัน มีการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณากันอย่างแพร่หลายและเปิดเผยมากยิ่งข้ึน อัน
เนื่องมาจากจุดจูงใจทางเพศสามารถสร้างประสิทธิผลในมิติต่างๆได้ โดย Shimp (1997) ได้น าเสนอ
บทบาทของการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาไว้ 3 ประการ ดังนี้  
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 1. บทบาทด้านการดึงดูดความสนใจ (Attention Lure) โดยทั่วไปแล้ว การใช้จุดจูงใจ
ดังกล่าวในงานโฆษณามีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือดึงดูดความสนใจ แต่เพราะเรื่องเพศเป็นหนึ่งในความ
ต้องการของมนุษย์ งานโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจเรื่องเพศจึงสามารถดึงดูดและเรียกร้องให้ผู้บริโภคสนใจได้
นานกว่าการใช้จุดจูงใจในลักษณะอ่ืน อีกท้ัง จากการใช้ผู้แสดงที่ดึงดูดใจภายใต้บริบทที่เพลิดเพลินใจ 
ยังมีอ านาจในการหยุดให้ผู้บริโภคหันมาดูโฆษณาได้อีกด้วย (stopping-power role of sex)  
 2. บทบาทด้านการเพิ่มการระลึกได้ (enhance recall) จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา
สามารถฃ่วยให้ผู้บริโภคจดจ าได้ดียิ่งข้ึน หากเลือกใช้อย่างเหมาะสมกับประเภทสินค้า อย่างไรก็ตาม 
แม้ว่าการใช้จุดจูงใจทางเพศจะสามารถเพ่ิมการระลึกและจดจ าได้ แต่สิ่งที่ต้องระมัดระวังควบคู่ไป
ด้วยนั่นคือประเด็นด้านจริยธรรมและความไม่เหมาะสมอันน าไปสู่การที่ผู้บริโภคมองข้ามวัตถุประสงค์
หลักในการสื่อสารได้ในที่สุด 
 3. บทบาทด้านการตอบสนองเรื่องอารมณ์ (evoke emotional responses) หัวใจส าคัญ
ของการเลือกใช้จุดจูงใจเรื่องเพศในงานโฆษณาคือการที่จุดจูงใจทางเพศสามารถกระตุ้นให้เกิดการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเร้าอารมณ์ไปจนถึงความต้องการทางเพศ ซึ่งอารมณ์
เหล่านี้น าไปสู่ความปรารถนาในสินค้า  
 แม้ว่าการใช้จุดจูงใจทางเพศจะมีบทบาทในการเพ่ิมประสิทธิผลให้งานโฆษณาได้ แต่การ
เลือกใช้จุดจูงใจดังกล่าวให้ได้ผลยังต้องพิจารณาถึงประเภทของสินค้า ลักษณะของผู้รับสาร และการ
ใช้เรื่องเพศให้สอดคล้อง หากสร้างสรรค์งานโฆษณาได้อย่างเหมาะสมก็จะน าไปสู่โฆษณาที่บรรลุ
วัตถุประสงค์  
 
ลักษณะและรูปแบบของการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา 
 โดยทั่วไปแล้ว ลักษณะของจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาจะพิจารณาจากการใช้ท่าทางของผู้
แสดง พฤติกรรมการเคลื่อนไหวทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา ความใกล้ชิดระหว่างผู้แสดง และ 
บริบทในงานโฆษณา ที่เมื่อรวมกันแล้วสื่อความหมายในทิศทางของการดึงดูดทางเพศ (Ramirez and 
Reichert, 2000)  
 ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541) ได้ศึกษาประเภทของการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา
นั้นน าเสนอได้หลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่ การน าเสนอโดยการใช้คน หรือน าเสนอผ่านสิ่งที่ไม่ใช่คน, 
การใช้ผู้แสดงแบบชายเพียงคนเดียว การใช้ผู้แสดงแบบหญิงเพียงคนเดียว และการใช้ผู้แสดงแบบทั้ง
ชายและหญิงในภาพเดียวกัน, การเปลือยกาย การไม่เปลือยกาย, การน าเสนอจุดจูงใจทางเพศอย่าง
โจ่งแจ้งและโดยนัย หรือใช้ทั้งโจ่งแจ้งและโดยนัยภายในภาพเดียวกัน โดยผลจากการศึกษา ยังพบอีก
ว่า วิธีการน าเสนอจุดจูงใจทางเพศโดยการน าเสนอโดยใช้คนนั้นรวมไปถึงการน าเสนอด้วยการใช้
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อวัยวะ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วจะใช้อวัยวะที่เป็นส่วนตัวของผู้แสดงแบบมาเสนอในที่สาธารณะ ตั้งแต่ 
ก้น อวัยวะเพศ หน้าอก รักแร้ แผ่นหลัง สะดือ  
 นอกจากนี้ จรส ศิริพานิช (2536) ได้ท าการศึกษาการใช้จุดเว้าวอนทางเพศทางโทรทัศน์ 
และพบว่าจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณามี 3 ลักษณะดังนี้  
1. การใช้จุดจูงใจทางเพศที่สื่อออกมาทางภาพ  
 1.1 ลักษณะที่ปรากฏทางกายภาพ หรือสรีระของผู้แสดงแบบโฆษณา  
  1.1.1 ภาพการแต่งกายล่อแหลมที่เน้นการเห็นสัดส่วนต่างๆของร่างกาย หรือการ
   เปิดเผยบางส่วนของร่างกายโดยปราศจากเครื่องนุ่งห่ม 
  1.1.2 ลักษณะที่ปรากฏทางอากัปกริยาหรืออิริยาบถของผู้แสดง ได้แก่ การใช้สีหน้า
   สายตาที่เย้ายวนเชิญชวน ท้าทาย อากัปกิริยาสะบัดผมไปมา การสัมผัสลูบไล้ การ
  เล้าโลม  คลอเคลีย จุมพิต หรือการกอดรัด  
  1.1.3 ลักษณะที่ปรากฏจากการด าเนินเรื่องให้ผู้แสดงเพศใดเพศหนึ่งมีความสนใจ
  เพศตรงข้าม หรือมีความสนใจซึ่งกันและกัน 
2. การใช้จุดจูงใจทางเพศที่สื่อออกมาทางวัจนภาษา จ าแนกได้ 3 ประเภท คือ  
 2.1 ถ้อยค าจากผู้ประกาศหรือการพูดหน้ากล้อง 
 2.2 ถ้อยค าจากบทสนทนาโต้ตอบของผู้แสดง 
 2.3 ถ้อยค าจากเพลงประกอบโฆษณา  
3. การใช้จุดจูงใจทางเพศที่สื่อออกมาทางอวัจนภาษา หมายถึง การสื่อความหมายโดยใช้สีสันและ
โทนเสียง ได้แก่ 
 3.1 การเปล่งเสียงจากผู้พูดหน้ากล้อง 
 3.2 ลักษณะสีสันของเพลงประกอบโฆษณา 
 
 อย่างไรก็ตาม การใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณายังสามารถแบ่งตามลักษณะของความโป๊
เปลือยได้ในหลายระดับ โดย Shimp (1997) ได้แบ่งการใช้จุดจูงใจทางเพศไว้ 2 ลักษณะคือ การใช้
ภาพโป๊เปลือย (nudity) และการใช้ภาพที่สื่อโดยนัย (Suggestive) ในขณะที่ John, Stanaland, 
และ Gelb (1998) ได้แบ่งตามลักษณะของเสื้อผ้าที่สวมใส่ได้เป็น 4 ประเภทคือ การแต่งกายท่ัวไปใน
ชีวิตประจ าวัน (Everyday Dress) การแต่งกายท่ีชวนให้คิดจินตนาการ มีการเปิดเผยให้เห็นบางส่วน
ของร่างกาย (Suggestive) การแต่งกายที่สวมเฉพาะชุดชั้นในหรือชุดว่ายน้ า (Partially-Clad) และ 
การแต่งกายแบบเปลือยกาย โดยการมีการปิดบังแค่อวัยวะเพศหรือนุ่งผ้าเช็ดตัว หรือน าเสนอความโป๊
เปลือยผ่านรูปแบบของเงาและแสง (Nude) โดยระดับความโป๊เปลือยที่แตกต่างกันในงานโฆษณา
สินค้าต่างๆนั้นส่งผลต่อผู้บริโภคในแง่มุมที่แตกต่างกันออกไป   
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ประเภทของโฆษณาและสินค้าที่ใช้จุดจูงใจทางเพศ 
 การน าเสนอจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาแม้ว่ามีลักษณะของการน าเสนอจากท่ีกล่าวมา
ข้างต้น แต่เมื่อพิจารณาแล้ววัตถุประสงค์ของการน าเสนอจะมีความแตกต่างกันตามสินค้าและ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร Courtney และ Whipple (1983) ได้จ าแนกการใช้จุดจูงใจทางเพศ
ในงานโฆษณาดังนี้ 
 1. โฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย ซึ่งการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชายนั้น จะใช้ผู้แสดงที่เป็นผู้หญิงโดยน าเสนอในรูปแบบของความโป๊เปลือยที่
ระดับแตกต่างกันไปโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจ ไปจนถึงการใช้เรือนร่างของผู้หญิงเป็น
ข้อเสนอที่ผู้บริโภคจะได้เป็นผลตอบแทนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว นอกจากนี้ ยังรวมไปถึงการ
แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่จะเกิดขึ้นหากผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หรือกล่าวได้ว่า หากใช้สินค้า
ดังกล่าวจะสามารถดึงดูดให้ผู้หญิงสนใจได้มากข้ึน โดยการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชายมักจะใช้กับผลิตภัณฑ์ที่บรรยายให้เห็นถึงสรรพคุณได้ยาก อาทิ กลิ่นของ
น้ าหอม รสชาติของเบียร์ เป็นต้น  
  2. โฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิง  การใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิงจะเป็นการน าเสนอไปในทิศทางของการเพ่ิมความดึงดูดทางเพศให้ผู้หญิง
ได้ ซึ่งความดึงดูดดังกล่าวนั้นน าไปสู่การก าหนดบุคลิกภาพที่ผู้หญิงปรารถนาจะเป็น โฆษณาสินค้าใน
ลักษณะนี้จะน าเสนอให้เห็นว่า ผู้หญิงนั้นเป็นอิสระ ไม่ถูกปิดกั้น น่าค้นหา และมักจะใช้ในงานโฆษณา
ประเภทสินค้าท่ีสร้างความดึงดูดทางกาย เช่น อาหารแคลอรีต่ า เครื่องดื่มลดน้ าหนัก และผลิตภัณฑ์ที่
เกี่ยวข้องกับสุขภาพและเรือนร่าง โดยมักน าเสนอผ่านผู้แสดงที่เป็นผู้หญิงในร่างเรียวบาง มีหุ่นที่ดึงดูด
ทางเพศ โดยมีเป้าหมายเพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงเป็นหลัก  

เป็นที่น่าสนใจว่า การใช้ผู้แสดงในผู้หญิงในลักษณะยั่วยุทางเพศนั้นสามารถพบได้ในงาน
โฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นทั้งเพศชายและหญิง Berger (1972) พบว่า การใช้ผู้หญิงเป็นผู้แสดงใน
งานโฆษณาของบทบาทการเป็นผู้ถูกกระท า หรือการท าให้ถูกผู้ชายมองและปรารถนาในเรือนร่าง
เหล่านั้นเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงใช้การดึงดูดทางเพศในบริบทของเพศชายเป็นหลัก และ
ยอมรับการตกเป็นวัตถุทางเพศจากมุมมองของการเป็นผู้ถูกกระท าในงานโฆษณาอีกด้วย  Kilbourne 
(1987) ชี้ให้เห็นว่า โฆษณายังคงใช้ประโยชน์จากเรือนร่างของผู้แสดงแบบหญิงเป็นตัวแทนของวัตถุ
ทางเพศที่สวยงามผุดผ่องอันเป็นผลมาจากการใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น  
 มีหลากหลายสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นจุดจูงใจทางเพศและแสดงถึงนัยยะของการตกเป็นวัตถุทาง
เพศ โดยไม่จ ากัดแค่เพียงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศชาย หรือสินค้าประเภทสุรา จักรยานยนต์ 
น้ ามันเครื่องเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงสินค้าที่อยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ หรือ



 

 

20 

สินค้ามีผู้หญิงเป็นกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย  โดย Courtney and Whipple, 1983 ได้แบ่งประเภทของ
สินค้าท่ีมีการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาได้ 3 ประเภท ดังนี้  
 1. สินค้าท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศโดยตรง (High Sexually-relevant Product) ได้แก่ 
สินค้าท่ีใช้ในกิจกรรมเพศสัมพันธ์ หรือเป็นสินค้าที่น ามาใช้กับอวัยวะเพศของมนุษย์ ได้แก่ ถุงยาง
อนามัย ชุดชั้นใน ผลิตภัณฑ์ส าหรับท าความสะอาดจุดซ่อนเร้นของร่างกาย  
 2. สินค้าท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศในระดับปานกลาง (Medium Sexually-relevant 
Product) ได้แก่ สินค้าที่มีประโยชน์ใช้สอยหลากหลายรวมไปถึงการสร้างความดึงดูดทางเพศได้ และ
มักเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวข้องกับสรีระมนุษย์ ได้แก่ สินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย สินค้าประเภทให้
กลิ่น สินค้าส าหรับผิวพรรณ สินค้าเพ่ือเรือนร่าง สินค้าเพ่ือความสะอาด เช่นเดียวกับ จรส ศิริพานิช 
(2536) ทีพ่บว่า สินค้าที่เอ้ืออ านวยต่อการใช้จุดเว้าวอนทางเพศมักเป็นสินค้าประเภทเครื่องประทิน
โฉม (beauty product) อันได้แก่ เครื่องส าอาง เครื่องประดับ เครื่องแต่งกาย เนื่องจากสินค้าเหล่านี้
มีอรรถประโยชน์ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการทางด้านจิตวิทยา  ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าหากใช้
สินค้าดังกล่าวแล้วจะเสริมสร้างบุคลิกภาพของตนเองไปจนถึงดึงดูดเพศตรงข้ามได้  
 3. สินค้าท่ีไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ (Non-sexually-relevant Product) โดยจะใช้ใน
กรณีท่ีต้องการน าเอาผลพลอยได้จากสินค้ามามีส่วนในการดึงดูดความสนใจทางเพศ และต้องการ
สร้างความน่าสนใจให้โฆษณาด้วยใช้เรื่องเพศมาเชื่อมโยงกับประเด็นที่น าเสนอ นอกจากนี้ ยังใช้จุดจูง
ใจทางเพศเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในงานโฆษณา  
 นอกจากนี้จากผลการศึกษายังพบอีกว่า สินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศในระดับปาน
กลางและสินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศกลับมีจ านวนการใช้จุดจูงใจทางเพศสูงกว่าสินค้าท่ีมี
ความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศโดยตรง  
 จากที่กล่าวไปข้างต้น แม้ว่าการใช้จุดจูงใจทางเพศจะสร้างประสิทธิผลให้งานโฆษณาได้ แต่ก็
ต้องระมัดระวังถึงความไม่เหมาะสมและผลเสียที่จะเกิดขึ้น  รวมไปถึงการที่ผู้บริโภคมองข้ามประเด็น
ที่แท้จริงในการสื่อสารได้ นอกจากนี้ยังพบอีกว่าการที่ใช้เรือนร่างของผู้หญิงมาใช้เป็นจุดขายและจุด
ดึงดดูในงานโฆษณาเป็นหลักนั้นยังคงเป็นที่วิพากษ์วิจารณ์ถึงความเหมาะสมและผลกระทบที่เกิดขึ้น 
 ในขณะที่นักสตรีนิยมหลายคนเชื่อว่าการใช้เรือนร่างผู้หญิงในฐานะที่เป็นเพียงไม้ประดับใน
งานโฆษณาเพ่ือดึงดูดความสนใจนั้นเป็นสิ่งที่ลดทอนคุณค่าของผู้หญิงโดยสิ้นเชิง เป็นการปฏิเสธ
ศักยภาพของผู้หญิงในแง่มุมอ่ืนและปลูกฝังการกดขี่ผู้หญิงในรูปแบบของการผลิตและบริโภค ดังนั้น 
ในการใช้ผู้หญิงเป็นจุดจูงใจเรื่องเพศในแง่ของการท าให้ผู้หญิงกลายเป็นวัตถุเพ่ือถูกกระท าบางอย่าง
ในงานโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือเรียกร้องให้ผู้บริโภคสนใจ จดจ า และน าไปสู่การซื้อสินค้าดังกล่าว แม้
จะมีจุดประสงค์เพ่ือธุรกิจเป็นหลัก แต่นั่นแสดงถึงนัยยะที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ Reichert et al. (2001) ชี้ให้เห็นว่า การใช้จุดดึงดูดใจทางเพศอาจดึงดูดความสนใจผู้บริโภค
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เพศหนึ่งแต่ก็สามารถสร้างความไม่พอให้ผู้บริโภคอีกเพศหนึ่งก็เป็นได้ นอกจากนี้การใช้จุดจูงใจทาง
เพศในงานโฆษณานั้นเป็นการท าให้บุคคลกลายเป็นเพียงวัตถุทางเพศท่ีไร้ความสามารถ ลดทอน
คุณค่าของความเป็นมนุษย์ (Shimp, 1997) และยังเป็นการสร้างอิทธิพลให้ผู้หญิงให้ความสนใจต่อ
ภาพลักษณ์ภายนอกจนเกินไป ไปจนถึงปลูกฝังให้ผู้ชายมองผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศ (Courtney 
and Whipple, 1983) อีกด้วย  
 
ความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละเพศต่อประสิทธิผลของการใช้จุดจูงใจทางเพศ 
 เพศคืออีกหนึ่งปัจจัยที่นักสร้างสรรค์โฆษณาต้องระมัดระวังในการเลือกใช้จุดจูงใจทางเพศใน
บริบทต่างๆ โดยทั่วไปแล้ว ความแตกต่างของเพศระหว่างผู้ชายและผู้หญิงเป็นกุญแจส าที่ท าให้
ประสิทธิผลการใช้จุดจูงใจทางเพศนั้นแตกต่างไป 
 ในงานวิจัยพบว่า ผู้ชายจะพิจารณาไปที่ลักษณะทางกายของผู้หญิงและรูปลักษณ์ ในขณะที่
ผู้หญิงจะให้ความส าคัญไปที่สติปัญญาและบุคลิกภาพของผู้ชาย (Liu et al., 2006) อย่างไรก็ตาม สิ่ง
ที่นักโฆษณาต้องระวังในการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาคือ การใช้จุดจูงใจทางเพศอาจเกิดผล
ด้านดีในผู้บริโภคอีกเพศ และอาจสร้างความไม่พอใจให้ผู้บริโภคอีกเพศก็เป็นได้  มีงานวิจัยพบว่า 
ผู้หญิงรู้สึกไม่ดีต่องานโฆษณาทางนิตยสารที่ใช้ภาพผู้หญิงโป๊เปลือย ในขณะที่ผู้ชายรู้สึกดีกับภาพโป๊
เปลือยของผู้หญิงมากกว่า (Courtney and Whipple, 1983) ในทางกลับกัน  พบว่า ผู้ชายรู้สึกไม่ดี
กับโฆษณาที่ใช้ภาพโป๊เปลือยของผู้ชาย และผู้หญิงนั้นรู้สึกดีกับโฆษณาที่ใช้ภาพโป๊เปลือยของผู้ชาย 
(Simpson, Horton, and Brown, 1996)  นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้หญิงนั้นรู้สึกดีกับโฆษณาท่ีมีบริบท
ของความสัมพันธ์มากกว่าการน าเสนอในด้านของราคะหรือเป็นไปในทิศทางของความต้องการทาง
เพศท่ีเสนอให้ฟรีๆ  (Sengupta & Dalhi, 2008) 
 แม้ว่าการใช้จุดจูงใจทางเพศจะสามารถดึงดูดความสนใจและสร้างความบันเทิงให้ผู้บริโภคได้  
แต่ก็อาจหันเหความสนใจผู้บริโภคจากข้อความหลักในการสื่อสาร น าไปสู่การที่ผู้บริโภคไม่สามารถ
ระลึกหรือจดจ าโฆษณาได้ (Steadman, 1969) นอกจากนี้ การใช้จุดจูงใจดังกล่าวสามารถดึงดูด
ความสนใจได้แค่เพียงภาพลักษณ์เรื่องเพศ ไม่ได้โยงไปถึงผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคจะสามารถจ าตรา
สินค้าท่ีโฆษณาโดยไม่ใช้จุดใจทางเพศได้มากกว่าโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจทางเพศ (Grazer & Keesling, 
1995; Reichert & Alvaro, 2001) อีกทั้ง การใช้จุดจูงใจทางเพศอาจไม่ได้ผล หากนักโฆษณาใช้เพียง
เพ่ือสร้างความสนใจ โดยจะได้ผลดีเมื่อใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเชื่อมโยงกับเรื่องเพศ อาทิ ชุดชั้นใน 
หรือไวอากร้า (Latour and Henthrone, 1994)  
 งานวิจัยในครั้งนี้จึงได้ท าการศึกษาไปยังการใช้จุดจูงใจทางเพศในมิติของการเป็นวัตถุทางเพศ
นั้นส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นอย่างไร 
โดยศึกษาไปยังผู้บริโภคเพศที่สาม ในฐานะที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่มีตัวตนในสังคมไทย มีอัตราใน
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การใช้จ่ายและมีก าลังซื้อสูง (กิ่งรัก อิงควัต, 2542) อีกท้ังยังเป็นผู้ร่วมอุดมการณ์จากการถูก
สื่อมวลชนน าเสนอด้วยความอคติทางเพศเช่นเดียวกับผู้หญิง การศึกษาไปยังกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว
อาจน าไปสู่การเข้าใจถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีครอบคลุมและลึกซ้ึงมากยิ่งขึ้น ซึ่งผู้บริโภคในแต่ละเพศย่อมมี
ค่านิยมและความเชื่อเกี่ยวกับประเด็นเรื่องเพศแตกต่างกันไป จึงน าไปสู่การศึกษาทัศนคติและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่ข้อสรุปที่ท าให้เห็นว่า การมองผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศ ลดทอน
ผู้หญิงเป็นแค่เรือนร่าง และถูกใช้เป็นเพียงเครื่องมือที่เรียกร้องความสนใจในงานโฆษณานั้น ยังเป็น
กลวิธีที่มีประสิทธิผล สร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าจริงหรือไม่ โดย
อธิบายถึงแนวคิดการตกเป็นวัตถุทางเพศได้ ดังนี้  
 

2.2 แนวคิดการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง (sexual objectification of women) 

ความหมายของการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง 

 แนวคิดการเป็นวัตถุทางเพศนั้นเกี่ยวข้องกับแนวคิดสตรีนิยม โดยเริ่มมีการพูดถึงครั้งแรกในปี 
ค.ศ. 1970 ในการวิจารณ์โฆษณา ภาพยนตร์ รวมไปถึงสื่ออ่ืน และมักใช้ในความหมายทางด้านสังคม
และจริยธรรมมากกว่าในทิศทางของเรื่องเพศ (MacKinnon, 1987)  การตกเป็นวัตถุทางเพศของ
ผู้หญิง คือการปฏิบัติต่อผู้หญิงเสมือนวัตถุส าหรับไว้ใช้ประโยชน์ โดยจะเกิดขึ้นเมื่อมองเพียงร่างกาย
ของผู้หญิงแยกออกมาจากตัวบุคคล และมองผู้หญิงแค่ลักษณะภายนอกท่ีมีเพ่ือตอบสนองความ
ปรารถนาของผู้ชาย (Bartky, 1990) เป็นการลดทอนคุณค่าของผู้หญิงให้กลายเป็นเพียงวัตถุ สิ่งของ 
หรือสินค้า (Nussbaum, 1995)   
 Assiter (1988) อธิบายว่า การเป็นวัตถุทางเพศคือการเป็นเพียงร่างกายท่ีมีขึ้นเพียงเพ่ือ
ตอบสนองความปรารถนาของผู้อื่นโดยไม่มีสิทธิแลกเปลี่ยนอะไร การปฏิบัติต่อผู้อื่นในฐานะร่างกายที่
มีเพียงเพ่ือให้ผู้อื่นใช้นั้นเปรียบเสมือนการเป็นทาส สิ่งมีชีวิตอีกชนชั้นหรือเป็นเพียงสิ่งของ เหล่านี้ล้วน
เป็นการละเมิดสิทธิความมีศักดิ์ศรีของมนุษย์โดยสิ้นเชิง (Assiter, 1988) ในบางกรณี การปฏิบัติต่อ
ผู้หญิงเสมือนวัตถุยังรวมไปถึงการไม่ยอมรับสติปัญญาและความสามารถของบุคคลอีกด้วย 
(LeMoncheck, 1997) 
 ในขณะที่ Fredrickson และ Robert (1997) เชื่อว่า การตกเป็นวัตถุทางเพศคือการกดข่ี
ผู้หญิงรูปแบบหนึ่ง ซึ่งน าไปสู่การเหยียดเพศ และความรุนแรงทางเพศได้ เช่นเดียวกับ อารีย์ ธรรม
โคร่ง (2555) กล่าวว่า การปฏิบัติต่อผู้หญิงเสมือนวัตถุทางเพศคือการใช้ผู้หญิงเป็นเพียงเครื่องมือ
สร้างความพอใจทางเพศส าหรับผู้ชาย โดยผู้หญิงเป็นวัตถุชนิดหนึ่งซึ่งผู้ชายให้ความหมายว่าเป็นเพียง
ทรัพย์สินหรือเครื่องมือเพ่ือสนองตอบความต้องการทางเพศเท่านั้น การปฏิบัติต่อผู้หญิงเสมือนวัตถุ
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เป็นมโนทัศน์ทีต่ีความผู้หญิงเป็นเพียงสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ใครก็ตามสามารถเป็นเจ้าของและน าไปสู่การกดข่ี
ผู้หญิงได้ในที่สุด 
 Kant (1779, อ้างใน Nussabaum, 1995) เชื่อว่า “ความใคร่ท าให้คนกลายเป็นเพียงวัตถุท่ี
น่าหื่นกระหาย บุคคลจึงกลายเป็นเพียงมะนาวที่ถูกบีบจนเหือดแห้งเพ่ือเป็นหนทางให้ความหื่น
กระหายนั้นหมดไป” หรือกล่าวได้ว่า เมื่อวัตถุทางเพศของความต้องการทางเพศถูกมองเป็นสิ่งของ
ทางกายภาพอย่างหนึ่ง ความใคร่คือวิธีการที่ท าไปสู่ความพึงพอใจ สิ่งนี้จึงน าไปสู่ปรากฏการณ์ของ
การกลายเป็นวัตถุทางเพศ โดยปมของการเป็นวัตถุทางเพศคือการที่บุคคลรับรู้ในบริบทของเรื่องเพศ
เป็นหลัก หนึ่งในนั้นคือ ในภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศ (Pornography) ที่ท าให้คนมุ้งเน้นไปที่การ
สนใจในลักษณะภายนอกมากกว่าจิตใจและระดับศีลธรรมของบุคคล 
จึงสามารถสรุปได้ว่า การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงนั้น คือการมองผู้หญิงแยกออกมาเพียงเรือน
ร่างโดยละเลยความสามารถและสติปัญญา เปรียบเสมือนวัตถุท่ีใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจทางเพศ
ให้กับผู้ชาย สิ่งเหล่านี้เป็นการละเมิดและลดทอนศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์อันน าไปสู่การกดขี่ผู้หญิง 
โดยภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศนั้น (Pornography) คือลักษณะของการมองผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุ
ทางเพศที่มุ่งเน้นไปที่ลักษณะภายนอกในการสร้างความพึงพอใจบนพ้ืนฐานของความใคร่เป็นหลัก  
ลักษณะของการตกเป็นวัตถุทางเพศ 
  โดยปกติแล้ว ลักษณะของการเป็นวัตถุทางเพศนั้นใช้ในนัยยะของความสัมพันธ์ระหว่างเพศ
ตรงข้ามมากกว่าความสัมพันธ์ระหว่างเพศเดียวกัน และผู้หญิงมักจะตกเป็นวัตถุทางเพศมากกว่าเพศ
ชายในบริบทของการเป็นเครื่องมือที่น าไปสู่การให้บริการด้านความพึงพอใจเรื่องเพศแก่ผู้ชาย 
(Calogero et.al, 2011) ภาพของผู้หญิงนั้นจะถูกน าเสนอในรูปแบบของผู้หญิงผอม สวย มีเรือนร่าง
ที่น่าหลงใหล โดยผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ถูกน าเสนอในลักษณะที่น่าหลงใหลหรือเซ็กซี่นั้น เป็นการ
แสดงให้เห็นว่าผู้แสดงมีความเซ็กซี่จากการใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นในโฆษณามากกว่าเซ็กซี่ด้วยตัวตน
ของตัวเอง (Kilbourne, 1999) 
 นอกจากนี้ การถูกจ้องมองโดยผู้อื่นนั้นเป็นนัยยะของการตกเป็นวัตถุทางเพศรูปแบบหนึ่ง 
Berger (1972) กล่าวว่า เมื่อผู้ชายเป็นผู้กระท า และผู้หญิงเป็นสิ่งที่ปรากฏอยู่ ผู้ชายจึงมองไปที่
ผู้หญิง และผู้หญิงมองตัวเองว่าเป็นเป็นผู้ถูกจ้องมอง สิ่งเหล่านี้ไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่มักเกิดขึ้นใน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชายและผู้หญิง แต่เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงถูกส ารวจโดยผู้ชาย เมื่อนั้น 
เธอจึงกลายเป็นเพียงวัตถุ เพราะวิสัยทัศน์ของวัตถุ นั้นมีไว้เพ่ือถูกมอง เช่นเดียวกับ Stern (1993) 
กล่าวว่า เมื่อผู้หญิงถูกน าเสนอในลักษณะของการเป็นวัตถุที่ถูกกระท าเพื่อตอบสนองความปรารถนา
ของผู้ชาย การจ้องมองของผู้ชายจึงน าไปสู่ความสารมารถในการประเมินและควบคุมสิ่งที่ผู้ชายก าลัง
จ้องมองอยู่ ทัศนะของสตรีนิยมจึงได้จ าแนกโฆษณาท่ีมีลักษณะเหล่านี้ว่าเป็นการกดข่ีผู้หญิงในอีก
รูปแบบหนึ่ง  
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โดย Nussabaum (1995) ได้ระบุการเป็นวัตถุทางเพศนั้นเข้าข่ายลักษณะได้ 7 ประการดังนี้   
1. การตกเป็นเครื่องมือ (Instrumentality) เป็นการใช้บุคคลเป็นเครื่องมือเพ่ือตอบสนอง

วัตถุประสงค์ 

2. การปฏิเสธเสรีภาพของบุคคล (Denial of autonomy) คือการปฏิบัติกับบุคคล

เปรียบเสมือนบุคคลนั้นไร้เสรีภาพในการก าหนดตัวตน 

3. ไม่มีอ านาจในการแสดงออก (Inertness) คือการปฏิเสธความสามารถของบุคคลในแสดงออก  

4. สามารถแลกเปลี่ยนได้ (Fungibility) คอื การปฏิบัติกับบุคคลเหมือนเป็นสิ่งที่แลกเปลี่ยนกับ

สิ่งของอ่ืนได้ 

5. การละเมิดสิทธิ (Violability) คือ การปฏิบัติกับบุคคลด้วยความแบ่งแยก และละเมิดสิทธิ 

6. ความเป็นเจ้าของ (Ownership) เป็นการปฏิบัติกับบุคคลราวกับว่าเป็นสิ่งบางอย่างที่ใคร

สามารถเป็นเจ้าของได้ 

7. การปฏิเสธความเป็นอัตวิสัย (Denial of subjectivity) เป็นการปฏิบัติกับบุคคลราวกับเป็น

บางสิ่งบางอย่างที่ไม่จ าเป็นต้องค าถึงถึงความรู้สึก 

นอกจากนี้ Langton (2009) ได้เพ่ิมคุณลักษณะของการตกเป็นวัตถุทางเพศได้อีก 3 ประการดังนี้  
1. การลดทอนบุคคลให้เหลือเพียงเรือนร่าง (Reduction to body) คือการปฏิบัติกับบุคคลโดย

มองแค่เพียงเรือนร่าง หรือส่วนของร่างกาย 

2. การลดทอนบุคคลเป็นเพียงรูปลักษณ์ภายนอก (Reduction to appearance) คือการ

ปฏิบัติกับบุคคลจากรูปลักษณ์ภายนอกที่เห็นและรับรู้  

3. ความไม่มีสิทธิไม่มีเสียง (Silencing) คือ การปฏิบัติกับบุคคลเหมือนเป็นคนที่ไม่มีสิทธิ์ออก

ความเห็นหรือแสดงออกได้  

คุณลักษณะดังกล่าวนั้นแสดงถึงนัยยะของวิธีการปฏิบัติที่สื่อถึงการตกเป็นวัตถุทาง 
เพศ แม้ว่าจะเข้าข่ายเพียงแค่ลักษณะเดียว แต่ในมุมมองของนักสตรีนิยมเชื่อว่า การปฏิบัติกับมนุษย์
ด้วยแค่เพียงลักษณะใดลักษณะหนึ่งในข้างต้นล้วนคือการท าให้บุคคลกลายเป็นวัตถุท้ังสิ้น เป็นวัตถุท่ี
สามารถใช้ จัดการ ควบคุม และเป็นเจ้าของได้ สิ่งเหล่านี้เป็นการละเมิดและลดทอนศักดิ์ศรีความเป็น  
มนุษย์อันน าไปสู่การกดข่ีผู้หญิงได้ในที่สุด  
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 นอกจากนี้ Calogero, Dunn, and Thompson (2011) ยังอธิบายว่า การตกเป็นวัตถุทาง
เพศสามารถแสดงออกได้ในสองบริบท ดังนี้  
 1. บริบทความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เกิดข้ึนรวมไปถึงการที่ผู้หญิงต้องเผชิญหน้าในสังคม 
ได้แก่ การที่ผู้หญิงถูกจ้องมองเรือนร่าง การถูกวิจารณ์เรื่องเพศ การล่วงละเมิดทางเพศ 
 2. บริบทของสื่อมวลชน ในการเลือกน าเสนอเฉพาะเรือนร่างของผู้หญิง และใช้เรือนร่าง
เหล่านั้นเป็นเป้าหมายให้ผู้ชายจ้องมองในสื่อกระแสหลักต่างๆ  
 
 เห็นได้ชัดว่า ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในสื่อกระแสหลักมายาวนานต่อเนื่องและมีความ
รุนแรงมากขึ้นมาจนถึงปัจจุบัน (Dworkin, 1989; Lin,1997; Reichert & Carpenter, 2004) และ
ยังสามารถพบภาพของผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวในทุกสื่อ ตั้งแต่ภาพยนตร์ โฆษณาทางโทรทัศน์ 
โฆษณาทางนิตยสาร ไปจนถึงมิวสิควิดีโอ ตั้งแต่ในรูปแบบของภาพนิ่งไปจนถึงถึงภาพเคลื่อนไหว 
บริบทของการที่สื่อกระแสหลักน าเสนอผู้หญิงในภาพของวัตถุทางเพศนั้น ไม่ใช่แค่การที่ผู้หญิงต้องถูก
จ้องมองด้วยนัยยะที่เก่ียวข้องกับเรื่องเพศเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมไปถึงความรุนแรงที่จะเกิดขึ้นกับ
ผู้หญิงจากการสร้างบรรทัดฐานของสังคมให้มองผู้หญิงเป็นเพียงแค่ที่เร้าอารมณ์เท่านั้น 
 การที่สื่อน าเสนอภาพของผู้หญิงในลักษณะของการตกเป็นวัตถุทางเพศนั้นมีความสัมพันธ์กับ
ความเชื่อด้านความงามและรูปลักษณ์ภายนอกท่ีเป็นสิ่งในการก าหนดคุณค่าภายในตนเองของเด็ก
วัยรุ่นผู้หญิง (Gordon, 2008) สิ่งเหล่านี้น าไปสู่ความเสี่ยงด้านสุขภาพจากผลกระทบทางด้าน
จิตวิทยา  งานวิจัยของ Fredrickson และ Roberts (1997) แสดงให้เห็นว่า การตกเป็นวัตถุทางเพศ
นั้นเพิ่มความวิตกกังวลเกี่ยวกับลักษณะภายนอก ลดโอกาสในการเกิดแรงบันดาลใจ เพ่ิมโอกาสในการ
รู้สึกอับอายในเรือนร่าง ไปจนถึงเพ่ิมความวิตกกังวลเรื่องความปลอดภัยในร่างกายท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ถูกข่มขืน และน าไปสู่พฤติกรรมการทานอาหารที่ปกติ ความหดหู่ และความผิดปกติท่ีเกี่ยวข้องกับ
เรื่องเพศ  
 
การตกเป็นวัตถุทางเพศกับภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศ  
 การที่ผู้หญิงในถูกน าเสนอในลักษณะของภาพกระตุ้นเร้าทางเพศนั้น ในมุมมองของนักสตรี
นิยมให้ความเห็นว่าการกระท าดังกล่าวคือการมองผู้หญิงมีค่าเพียงวัตถุเพ่ือตอบสนองความปรารถนา
ให้บุคคลอื่น สิ่งดังกล่าวเป็นการก าหนดให้ผู้ชายมีอ านาจเหนือผู้หญิง ลดความเท่าเทียมทางเพศ และ
มีส่วนท าให้การปฏิบัติต่อกันในทางสร้างสรรค์นั้นลดลง (Brod, 1992)   
 Mackinnon (1987) อธิบายว่า ภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศนั้นเกี่ยวข้องกับวิธีการปฏิบัติ
ตนของผู้ชายที่มีต่อผู้หญิง เมื่อผู้หญิงตกเป็นเครื่องมือสร้างพึงพอใจเรื่องเพศให้ผู้ชาย ผู้หญิงถูกมอง
เป็นเพียงวัตถุให้ผู้ชายใช้สอยเท่านั้น วิธีปฏิบัติเช่นนี้จึงน าไปสู่การปฏิเสธที่จะมองผู้หญิงว่ามีความเท่า
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เทียมและมีสิทธิเสรีภาพ รวมไปถึงการลดทอนความเป็นมนุษย์ และผู้หญิงนั้นเป็นเพียงเหยื่อในการ
ตอบสนองความพึงพอใจเหล่านี้เท่านั้น เช่นเดียวกับ Kant (1779, อ้างใน Nussabaum, 1995) ที่
เชื่อว่าแนวคิดของการเป็นวัตถุทางเพศคือ เมื่อใดที่ผู้ชายบริโภคภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศ เมื่อ
นั้นผู้หญิงจะถูกลดค่าเป็นสถานะของเครื่องมือเพ่ือวัตถุประสงค์ของผู้ชายเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม 
Shrage (2005) อธิบายว่า ภาพกระตุ้นเร้าทางเพศนั้นไม่จ าเป็นต้องเป็นต้องตกอยู่ในบริบทของการ
เป็นวัตถุทางเพศเสมอไป ตราบใดที่ผู้บริโภคเคารพในปลายทางของผู้แสดงแสดงแบบเหล่านั้น 
ปลายทางจากความพึงพอใจที่จะใช้ประโยชน์จากเรื่องเพศเพ่ือผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ นอกจากนี้ 
การแสดงออกของผู้แสดงแบบในโฆษณานั้นไม่ได้แสดงถึงการตกเป็นวัตถุทางเพศอย่างมีนัยยะส าคัญ
มากเท่ากับการที่องค์กรหรือผู้บริโภคใช้บุคคลเป็นเครื่องมือในการบรรลุความปรารถนาของตนเอง  
 อารีย์ ธรรมโคร่ง (2555) ได้ท าการศึกษาสื่อกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศกับการปฏิบัติต่อ
ผู้หญิงเสมือนวัตถุทางเพศ พบว่า การปฏิบัติต่อผู้หญิงเสมือนวัตถุทางเพศในสื่อกระตุ้นเร้าทางเพศนั้น
เกิดจากสาเหตุ 2 ประการคือ เกิดจากมุมมองของเพศชายเป็นใหญ่ภายใต้ระบบโครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่ไม่เท่าเทียมกันที่เรียกว่าปิตาธิปไตยหรือชายเป็นใหญ่ (Patriarchy or men 
supremacy) และประการที่สองคือ เกิดจากการตีความของตนเองของผู้หญิงที่ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยภายนอกตัว ภายใต้ปรากฏการณ์ของการชื่นชมตัวเองที่เรียกว่าผู้หลงใหลในตัวเอง 
(Narcissism)  
 นอกจากนี้ Dworkin (1989) ได้ให้ค านิยามของภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศว่าเป็นการกด
ขี่ทางเพศอย่างชัดเจนผ่านรูปหรือข้อความที่น าเสนอในลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่ง ดังนี้ 

- ผู้หญิงถูกน าเสนอโดยลดทอนความเป็นมนุษย์ให้เป็นเพียงวัตถุ สิ่งของ หรือสินค้า  

- ผู้หญิงถูกน าเสนอเป็นวัตถุทางเพศที่ชื่นชอบความเจ็บปวดและความอัปยศอดสู 

- ผู้หญิงถูกน าเสนอเป็นวัตถุทางเพศที่มคีวามสุขจากการถูกข่มขืน 

- ผู้หญิงถูกน าเสนอเป็นวัตถุทางเพศที่สามารถประกอบ ตัดทอน ท าให้เสียหาย หรือสร้าง

ความเจ็บช้ าทางร่างกายได้ 

- ผู้หญิงถูกน าเสนอในท่าทางของความยินยอม 

- ผู้หญิงถูกน าเสนอเพียงอวัยวะ โดยลดทอนให้พวกเธอเป็นเพียงอวัยวะ  

- ผู้หญิงถูกน าเสนอในลักษณะของการถูกกระท าจากสิ่งของหรือสัตว์ 

- ผู้หญิงถูกน าเสนอในสถานการณ์ที่ลดเกียรติ เสื่อมเสีย ลดตัว เพื่อแสดงออกถึงความ

ลามก หรืออยู่ในสถานการณ์ที่อยู่ภายใต้อ านาจ หรือถูกท าร้ายภายใต้บริบทที่เกี่ยวข้อง

กับเรื่องเพศ  
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  จากค าอธิบายข้างต้น จึงสามารถกล่าวได้ว่า การน าเสนอภาพของผู้หญิงเพ่ือใช้เป็นจุดจูงใจ
ทางเพศผ่านงานโฆษณาท่ีมีเนื้อหา บริบท ภาพ เสียง ท่าทาง ทั้งสื่อความหมายโดยตรงผ่านภาพโป๊
เปลือยในระดับต่างๆรวมไปถึงการสื่อโดยนัยแต่ยังคงความหมายที่เก่ียวข้องหรือกระตุ้นเร้าเรื่องเพศ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เรื่องเพศในการเรียกร้องความสนใจ สร้างการระลึก จดจ า ก่อให้เกิดทัศนคติ
ที่ต่อต่อตราสินค้า ไปจนถึงเพ่ือการขายในท่ีสุดนั้นจัดอยู่ในภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์ทางเพศท่ีน าไปสู่
การกดขี่ผู้หญิงตามทัศนะของนักสตรีนิยม นอกจากนี้การน าเสนอภาพโป๊เปลือยในรูปแบบต่างๆนั้น
เป็นการตอกย้ าให้เห็นว่าเรื่องเพศเป็นสินค้าที่เพ่ิมอ านาจให้ผู้ชายในฐานะผู้บริโภค โดยเพิกเฉยต่อ
อิสระและเสรีภาพของบุคคล (Brod, 1992)   
 
การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในสื่อกระแสหลัก   
 การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในพ้ืนที่สื่อนั้นมีนัยยะส าคัญ เพราะในแต่ละวันมีภาพของ
ผู้หญิงลักษณะดังกล่าวในงานโฆษณาเฉลี่ยแล้วประมาณ 3000 ชิ้นงานต่อวัน (Kilbourne, 1999)  
Stankiewicz และ Rosselli (2008) ได้ท าการวิเคราะห์โฆษณาในนิตยสารหลากหลายประเภทใน
อเมริกาตั้งแต่นิตยสารผู้ชาย นิตยสารสตรี นิตยสารข่าวและธุรกิจ นิตยสารบันเทิง นิตยสารวัยรุ่น ไป
จนถึงนิตยสารเฉพาะด้าน จ านวน 1,988 ชิ้นงาน โดยพบว่า ร้อยละ 50 ของชิ้นงานโฆษณาท้ังหมด
นั้นน าเสนอภาพของผู้หญิงในลักษณะของวัตถุทางเพศ และพบว่าในนิตยสารแฟชั่นส าหรับผู้หญิงและ
วัยรุ่นน าเสนอภาพดังกล่าวเป็นร้อยละ 67 ใน และพุ่งขึ้นเป็นร้อยละ 75 ในนิตยสารส าหรับผู้ชาย การ
ตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในงานโฆษณานั้นไม่ได้เกิดข้ึนแค่ในบริบทของประเทศสหรัฐอเมริกา
เท่านั้นแต่ยังพบการน าเสนอภาพของผู้หญิงดังกล่าวได้ในงานโฆษณาท่ัวโลก (Nelson & Paek, 
2005). 
 เช่นเดียวกับ American Psychological Association: APA (2007) ได้ท าการศึกษาวิธีการ
น าเสนอของภาพของผู้หญิงในแต่ละสื่อตั้งแต่โฆษณาทางโทรทัศน์ รายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์ มิว
สิควิดีโอ นิตยสาร โฆษณา กีฬา วิดิโอเกมส์ และ อินเทอร์เน็ต พบว่าผู้หญิงถูกน าเสนอในลักษณะของ
วัตถุทางเพศมากท่ีสุด โดยถูกน าเสนอในลักษณะของการสวมใส่เสื้อผ้าที่เปิดเผยบางส่วนของร่างกาย 
หรือถูกน าเสนอเฉพาะเรือนร่างและเป็นเพียงแค่ไม้ประดับในสื่อเหล่านั้น  
 ซ่ึงเห็นได้ชัดว่า ผู้หญิงถูกน ามาใช้เป็นจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาภายใต้นัยยะของการ
วัตถุทางเพศอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าปัจจุบันเพศชายจะถูกน าเสนอในลักษณะดังกล่าวด้วยเช่นกัน แต่
อัตราส่วนก็ยังเทียบไม่ได้กับเพศหญิงที่ถูกน าเสนอผู้หญิงในบทบาทของการเป็นวัตถุทางเพศมาตลอด
ช่วงระยะเวลาหลายสิบปีมานี้ งานวิจัย Lin (1998)  พบว่า มีการใช้ทั้งผู้หญิงและผู้ชายในการดึงดูดใจ
ทางเพศ แต่ผู้หญิงถูกน าเสนอในบทบาทของวัตถุทางเพศมากกว่าผู้ชาย ในขณะที่งานวิจัยของ 
Venkatesan และ Losco (1975) พบว่า บทบาทของผู้หญิงที่ถูกน าเสนอในปี 1959 ถึง 1971 นั้น
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เป็นระยะเวลาสิบสามปีที่มองผู้หญิงแค่ความงามของเรือนร่างในฐานะวัตถุทางเพศ (Sex object)  
เช่นเดียวกับในไทย มีงานวิจัยศึกษาถึงบทบาทของผู้หญิงที่พบในงานโฆษณาพบว่าบทบาทของผู้หญิง
สวยแต่ไร้อาชีพ (Sex object) นั้นถูกน าเสนอมากท่ีสุดในขณะนั้นเช่นกัน (นพรัตน์, 2531) และเพศ
หญิงเป็นเพศท่ีถูกน ามาใช้ในการดึงดูดทางเพศในงานโฆษณามากที่สุด (ธนชัย, 2536)  Lin (1998) ได้
ท าการศึกษาลักษณะการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า การใช้จุดจูงใจทางเพศ
ในปัจจุบันนั้นเริ่มเปิดเผยมากขึ้น ผู้แสดงในงานโฆษณาถูกน าเสนอในรูปแบบโป๊เปลือยไปจนถึงคู่รักที่
แสดงออกถึงการร่วมเพศ มีการศึกษาโฆษณาในหน้านิตยสาร พบว่า ผู้หญิงมักจะถูกน าเสนอที่เรือน
ร่าง ในขณะที่น าเสนอผู้ชายไปที่ใบหน้า (Archer, Iritani, Kimes, & Barrica, 1983) เป็นสิ่งที่แสดง
ให้เห็นว่าผู้หญิงถูกลดทอนเป็นเพียงแค่เรือนร่างในงานโฆษณาเท่านั้น Courtney and Whipple 
(1983) สรุปว่า โฆษณาท่ีน าเสนอบทบาทด้านเพศนั้นสร้างการเหมารวมทางเพศ โดยจะสร้างอิทธิพล
ไปยังผู้หญิงหมกมุ่นอยู่กับภายนอกเกินไป และส่งผลให้ผู้ชายมองผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศ 
 ภาพของผู้หญิงแค่เพียงเรือนร่างเพ่ือใช้เป็นไม้ประดับในงานโฆษณาโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจเพ่ือน าไปสู่การซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งรูปแบบการน าเสนอจุดจูงใจทางเพศใน
งานโฆษณาที่มองเพียงแค่รูปร่างของผู้แสดงแบบเป็นหลัก โดยน าเสนอผู้หญิงในหุ่นเพรียวบาง 
ลักษณะเย้ายวนใจที่ใครก็สามารถเป็นเจ้าของได้ (Murnen, et al., 2003) นั้นสื่อถึงนัยยะของการตก
เป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ข้อมูลจาก Lukas (2015) ได้รวบรวมภาพของผู้หญิงนุ่งน้อยห่มน้อย
ในงานโฆษณา พบว่าภาพของผู้หญิงในโฆษณามักปรากฏอยู่ในลักษณะของการพัวพันทางร่างกาย 
การถูกคุกคามทางร่างกาย และการถูกควบคุมโดยผู้ชาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขายผลิตภัณฑ์ทุก
อย่างตั้งแต่เข็มขัดไปจนถึงบัตรเครดิต สิ่งเหล่านี้เป็นการตอกย้ าให้เห็นว่าผู้หญิงถูกน าเสนอเป็นเพียง
วัตถุทางเพศผ่านสื่อ 
 อย่างไรก็ตาม เพราะโทรทัศน์คือเครื่องมือที่สร้างความเข้าใจและชักน าความคิดอันน าไปสู่
การเกิดพฤติกรรม ดังนั้น งานโฆษณาทางโทรทัศน์นั้นจึงเป็นองค์ประกอบส าคัญที่มีส่วนหล่อหลอม
สังคมให้เชื่อและก าหนดแบบแผนเรื่องเพศ รวมไปถึงการท าให้สังคมเต็มไปด้วยเรื่องเพศ (Ullah and 
Khan, 2011)  
 งานวิจัยของ Ford, LaTour, และ Lundstrom (1991) พบว่า หนึ่งในปัจจัยที่ท าให้ผู้หญิง
รู้สึกไม่พอใจต่อโฆษณานั่นคือการน าเสนอผู้หญิงในบทบาทของวัตถุทางเพศ  Ford, LaTour, และ 
Lundstrom เสนอว่า นักโฆษณาควรระมัดระวังการน าเสนอค่านิยมผิดๆลงไปในโฆษณา โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการน าเสนอผู้หญิงในบทบาทวัตถุทางเพศนั้นน าไปสู่การสร้างค่านิยมความงามของผู้หญิงที่
ไม่ได้ตั้งอยู่บนพื้นฐานความเป็นจริงเหล่านั้นน าไปสู่ผลเสียได้ นอกจากนี้ยังพบอีกว่า โฆษณาท่ีน าเสนอ
ผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวจะส่งผลด้านลบต่อภาพลักษณ์องค์กรไปจนถึงความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอีก
ด้วย  Future Foundation survey (1999) ได้ส ารวจความเห็นของผู้ชายและผู้หญิงที่มีต่อวิธีการ
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น าเสนอเรื่องเพศในสื่อโฆษณา พบว่า ทั้งผู้หญิง และผู้ชาย ไม่พอใจต่อวิธีที่น าเสนอ ยิ่งไปกว่านั้น 
พวกเขายังกล่าวอีกว่า โฆษณาน าเสนอเรื่องเพศมากเกินไป อีกทั้งยังไม่สะท้อนความเป็นจริงอีกด้วย 
วิธีการที่สื่อเต็มไปด้วยเรื่องเพศเป็นการถูกออกแบบมาเพ่ือน าไปสู่วิธีการเปลี่ยนกระแสสังคมน าไปสู่
ผลกระทบต่อการเปิดรับสื่อได้  
 Lucas (2015) กล่าวว่า การที่ภาพของผู้หญิงในลักษณะวัตถุทางเพศนั้นถูกใช้ในหลากหลาย
งานโฆษณาในหลายผลิตภัณฑ์นั้นแสดงให้เห็นว่า ไม่มีโฆษณาผลิตภัณฑ์ชนิดไหนที่มีความเชื่อมโยงกับ
การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นจริง เพราะถ้าหากการเป็นวัตถุทางเพศนั้นเชื่อมโยงกับ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เหล่านั้นจริง เหตุใดจึงยังสามารถพบลักษณะของหญิงสาวในรูปแบบ
เดียวกันในโฆษณาผลิตภัณฑ์อ่ืนอีกด้วย  
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Zimmerman และ Dalhberg (2008) ขัดแย้งกับผลการศึกษา
ของ Ford, Latour, และ Lundstrom (1991) ที่พบว่า ทัศนคติของหญิงสาวสมัยใหม่มองว่า บทบาท
ของการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องธรรมดาของโฆษณาที่ท าเพ่ือยอดขาย 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ยอมรับได้ และไม่ได้รู้สึกไม่พอใจแต่อย่างใด ในชีวิตจริงผู้หญิงมีอิสระเพียงพอ ไม่
จ าเป็นต้องเป็นไปตามบทบาทที่โฆษณาน าเสนอเสมอไป นอกจากนี้ยังพบว่า แม้ว่าโฆษณาจะน าเสนอ
ผู้หญิงในฐานะวัตถุทางเพศ แต่ถ้าน าเสนอออกมาได้อย่างมีรสนิยมก็ไม่ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดี อีก
ทั้งยังยอมรับได้ว่า การเห็นเรื่องเพศในโฆษณานั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมไปเสียแล้วไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องถูกจริยธรรมหรือไม่ก็ตาม จากงานวิจัยยังพบอีกว่า ถ้าพบว่าโฆษณามีเนื้อหาที่อาจสร้างความ
ไม่พอใจ แต่ผู้หญิงยังคงมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่
เคยใช้อยู่เดิมแล้ว หรือเสนอคุณประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการได้ 
 McElroy (2008) เชื่อว่า ความหมายของวัตถุทางเพศนั้นเป็นเรื่องไร้สาระ ผู้หญิงนั้นมีอิสระ
ในการแสดงออกและเลือกชีวิตด้วยตนเอง เช่นเดียวกับ Paglia (1992) ที่กล่าวว่า เพศคืออ านาจ เป็น
สิ่งที่ท าให้ผู้หญิงแยกออกมาจากผู้ชาย และมีอ านาจในเรื่องเพศมากข้ึน โดยไม่มองว่าผู้หญิงต้องตก
เป็นเพียงเหยื่ออยู่เสมอ ผู้หญิงสามารถแข็งแกร่งและมีอ านาจ และสามารถเป็นอะไรก็ตามที่เธอ
ต้องการจะเป็น ตราบใดที่พวกเธอเหล่านั้นท ามันด้วยความสมัครใจ (Hill, 1993)  
 ซึ่งขัดแย้งกับ Mackinnon (1993) ที่กล่าวว่า แม้ว่าผู้หญิงจะยินยอมในการถูกใช้เป็น
เครื่องมือเพ่ือวัตถุประสงค์เรื่องเพศของผู้ชายเป็นหลัก แต่ก็ไม่ใช่เหตุผลเพียงพอที่จะมองได้ว่าการ
กระท าดังกล่าวนั้นเป็นสิ่งที่สามารถกระท ากับผู้หญิงได้ และไม่ได้แปลว่าผู้หญิงนั้นเต็มใจเสมอไป 
เพราะเงินคือสิ่งแลกเปลี่ยนที่ท าให้พวกเธอต้องยินยอม ไม่ใช่ความผิดของผู้หญิงในการตกเป็น
เครื่องมือเพ่ือสร้างความถึงพอใจให้ผู้ชาย (Dworkin, 1997)  

งานวิจัยครั้งนี้ได้ใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศภายใต้แนวคิด
การตกเป็นวัตถุทางเพศ ที่มองผู้หญิงแยกออกมาเพียงเรือนร่างโดยละเลยความสามารถและสติปัญญา 
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เปรียบเสมือนวัตถุที่ใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจทางเพศให้กับผู้ชาย สิ่งเหล่านี้เป็นการละเมิดและ
ลดทอนศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์อันน าไปสู่การกดขี่ผู้หญิง โดยรวมไปถึงการใช้ภาพกระตุ้นเร้าอารมณ์
ทางเพศ (Pornography) ที่มุ่งเน้นไปที่ลักษณะภายนอกในการสร้างความพึงพอใจบนพ้ืนฐานของ
ความใคร่เป็นหลัก  โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์การเลือกงานโฆษณาจากงานโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นผู้แสดงหลัก 
และใช้ผู้หญิงเป็นจุดจูงใจทางเพศในการโฆษณาสินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ ซึ่งเข้าข่ายของ
การที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศจากการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่น าเสนอภาพของผู้หญิงเพื่อใช้เป็นจุด
จูงใจทางเพศผ่านงานโฆษณาที่มีเนื้อหา บริบท ภาพ เสียง ท่าทาง สื่อความหมายโดยตรงผ่านภาพโป๊
เปลือยในระดับต่างๆเพ่ือกระตุ้นเร้าเรื่องเพศ และใช้ผู้หญิงเป็นผู้แสดงในงานโฆษณาและลดทอน
ผู้หญิงเป็นเพียงเรือนร่างที่มุ่งเน้นไปที่ลักษณะภายนอกในการสร้างความพึงพอใจบนพ้ืนฐานของความ
ใคร่ ถูกจ้องมองและถูกกระท าการบางอย่างจากผู้ชาย ที่เข้าข่ายการตกเป็นวัตถุทางเพศ เพ่ือศึกษาว่า
ภายใต้กลวิธีการเลือกใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาผ่านสร้างสรรค์งานโฆษณาที่น าเสนอหญิงสาว
โดยถูกลดทอนเป็นเพียงวัตถุเพ่ือตอบสนองความปรารถนาเรื่องเพศภายใต้บริบทของผู้ชายนั้นตกอยู่
ในนัยยะของการเป็นวัตถุทางเพศนั้น แท้จริงแล้ว การลดทอนความเป็นมนุษย์อันน าไปสู่การกดข่ี
ผู้หญิงนั้นเป็นเรื่องที่ไม่สมควรเกิดขึ้นสังคมปัจจุบันที่ทุกเพศมีความเท่าเทียมกัน หรือเป็นเรื่องที่
ยอมรับได้และเป็นเสรีภาพของผู้หญิงในการเลือกท่ีจะเป็นหรือแสดงออกในแบบใดก็ได้ จึงน าไปสู่การ
การศึกษาว่าถึงทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาในครั้งนี้   
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคติ 
 ในฐานะของผู้บริโภคสิ่งที่มักถูกถามเพ่ือให้ได้ค าตอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ งานโฆษณา 
องค์กร ตราสินค้านั้นคือทัศนคติท่ีเป็นสิ่งแรกในการอธิบายถึงสิ่งที่มีต่อประเด็นต่างๆ Allport (1967 
as cited in G Belch and M. Belch, 2007) ได้ให้ค านิยามของค าว่าทัศนคติไว้ว่า คือความพร้อม
ของภาวะทางจิตซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ อันเป็นตัวก าหนดในการตอบสนองสิ่งต่างๆ  
 ทัศนคติคือค าอธิบายของความรู้สึกที่สะท้อนความโน้มเอียงของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆว่าชอบ
หรือไม่ชอบ ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่สามารถรู้ได้จากสิ่งที่ผู้บริโภคพูดหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค  
(Schiffman and Kanuk, 1994) เช่นเดียวกับ Hoyer และ Maclnnis (2000) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ 
คือผลรวมของการประเมินที่อธิบายถึงความชอบและความไม่ชอบต่อสิ่งของ ประเด็น บุคคล ไปจนถึง
การกระท า ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ และมักจะฝังแน่นในใจของผู้บริโภค  
  G. Belch และ M. Belch (2007) กล่าวว่า ทัศนคตินั้นส าคัญอย่างมากต่อนักการตลาด 
เพราะเป็นสิ่งที่อธิบายถึงวิธีการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นตัวแทนของความรู้สึก
ด้านบวก ด้านลบของผู้บริโภค และบ่งบอกแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมได้  
 Roger (1978 อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) ได้กล่าวถึงทัศนคติว่า เป็นสิ่งชี้ว่า
บุคคลนั้นคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ หรอืสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดย 
ทัศนคติ นั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียง
ความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อ
ประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่เป็น
ผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 
 จึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติคือความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ อันน าไปสู่การประเมิน
และตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าชอบหรือไม่ชอบโดยมีรากฐานมากจากความเชื่อ
ภายในบุคคล ทัศนคตินั้นรับรู้ได้จากค าพูดและพฤติกรรมของผู้บริโภค ยากท่ีจะเปลี่ยนแปลงและ
สามารถบ่งบอกแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมได้   
 
ลักษณะของทัศนคติ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคตั้งแต่พฤติกรรมการซื้อ การบอกต่อ ความเชื่อ การประเมิน และ
ความตั้งใจซื้อนั้นเกี่ยวข้องกับทัศนคติทั้งสิ้น โดยสามารถอธิบายถึงลักษณะของทัศนคติได้ดังนี้  
(Schiffman and Kanuk, 1994) 
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 1. ทัศนคติต้องมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในแง่ของพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง หมายรวมถึงทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า การบริการ งานโฆษณา ราคา สื่อ
ที่ใช้ ไปจนถึงผู้ผลิต  
  2. ทัศนคติคือความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ในที่นี้หมายถึงทัศนคตินั้นยังเก่ียวข้องไป
ถึงพฤติกรรมการซื้อที่เป็นรูปแบบมาจากประสบการณ์ตรงที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ ข้อมูลที่ได้จาก
ผู้อื่น และการเปิดรับสื่ออย่างโฆษณาเป็นต้น อย่างไรก็ตาม เพราะว่าทัศนคตินั้นมีผลมาจากพฤติกรรม 
จึงสามารถเป็นไปได้ทั้งการประเมินในทิศทางที่ชอบและไม่ชอบ ทัศนคติจึงสามารถขับเคลื่อนให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมบางอย่างได้ รวมไปถึงสามารถผลักดันให้ผู้บริโภคหลีกอาจจะหลีกเลี่ยงจากการ
ท าพฤติกรรมเดิมได้เช่นกัน 
 3. ทัศนคติมีความสอดคล้องกัน อีกลักษณะหนึ่งของทัศนคตินั้นเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกมา นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติว่าชอบต่อสิ่งนั้น พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคก็
จะมีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือสินค้านั้น อย่างไรก็ตาม แม้ว่าทัศนคติจะมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมแต่
ก็ไม่เป็นสิ่งที่อยู่ถาวร และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์  
 
 นอกจากนี้ Hoyer และ MacInnis (2001) ได้อธิบายถึงลักษณะของทัศนคติไว้ 5 ประการ
ดังนี้ 
 1. ทัศนคติสามารถบ่งบอกได้ถึงระดับความชอบหรือความไม่ชอบที่บุคคลมีต่อสิ่งๆหนึ่ง 
 (Favorability) 
 2. ทัศนคติสามารถเข้าถึงและจดจ าได้ง่ายว่าเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นอย่างไร (Attitude 
 Accessibility) 
 3. มีความม่ันใจหรือความเชื่อมั่นในทัศนคตินั้นๆ (Attitude Confident)  
 4. ทัศนคติในบุคคลนั้นจะคงอยู่อย่างต่อเนื่องเป็นเวลานาน (Persistence) 
 5. ยากต่อการเปลี่ยนแปลงเมื่อผู้บริโภคคิดภักดีต่อตราสินค้า หรือมีทัศนคติต่อสินค้านั้นใน
ทิศทางที่ดีแล้ว การเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นเป็นไปได้ยาก (Resistance) 
 

ทั้งนี้ ทัศนคติไม่สามารถเกิดข้ึนเท่ากันในผู้บริโภคแต่ละคนได้ ทิศทางและความเข้มข้นของ
ทัศนคตินั้นแตกต่างไปตามบุคคล การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีอย่างมากต่อผลิตภัณฑ์หนึ่งและยากต่อ
การเปลี่ยนแปลงในทัศนตินั้น แม้ว่าจะมีอีกคนที่มีทัศนคติเหมือนกัน แต่ไม่ได้แปลว่าผู้บริโภคอีกคนจะ
มีทัศนคติต่อสิ่งนั้นในความเข้มข้นเท่ากัน และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ (Solomon, 2002) 
ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติ  
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Assale (2004) อธิบายว่า ทัศนคตินั้นพัฒนาผ่านช่วงเวลาโดยเกิดมาจากกระบวนการเรียนรู้ 
ในหลายปัจจัยดังนี้ 
 1. อิทธิพลจากครอบครัว ครอบครัวนั้นมีส่วนส าคัญในการสร้างอิทธิพลตั้งแต่ทัศนคติไป
จนถึงการตัดสินใจซื้อ โดยจะส่งผลตั้งแต่ในวัยเด็กท่ีได้รับอิทธิพลด้านทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
มากจากพ่อแม่เป็นหลัก  
 2. กลุ่มเพ่ือน บรรทัดฐานของสังคมท่ีอยู่และการบอกต่อของกลุ่มเพื่อนจะน าไปสู่การเกิด
ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากกว่าโฆษณา 
 3. ข้อมูลและประสบการณ์ พบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคในอดีตส่งผลต่อการประเมิน
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ในขณะที่ข้อมูลมีส่วนส าคัญในการเกิดทัศนคติด้วยเช่นกัน เช่น เมื่อผู้บริโภค
พบว่ายาแก้ปวดตัวใหม่นั้นสามารถบรรเทาอาการปวดได้ดีขึ้น จึงน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า และลดโอกาสที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
 4. บุคลิกภาพ บุคลิกภาพของผู้บริโภค อาทิ ความก้าวร้าว ชอบเข้าสังคม ความอ่อนน้อม
ถ่อมตน  หรือ หลงใหลในอ านาจ บุคลิกภาพเหล่านี้ของบุคคลจะส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพก้าวร้าวอาจชอบกีฬาที่แข่งขันกันและยินดีจะซื้ออุปกรณ์
การกีฬาเหล่านั้นในราคาแพง และมีทัศนคติต่ออุปกรณ์กีฬาเหล่านั้นว่าช่วยเสริมสร้างบุคลิกได้ 
 
การเกิดทัศนคต ิ
 การเกิดทัศนคติ มีรากฐานมาจากความคิดหรือความเชื่อ (Cognition or Believe) โดย
ความคิดเหล่านั้นรับมาจากแหล่งข้อมูลจากภายนอก อาทิ โฆษณา พนักงานขาย นิตยสาร การบอก
ต่อจากเพ่ือน หรือ ข้อมูลที่มีอยู่ในความจ าเดิม นอกจากนี้ การเกิดทัศนคติยังมีรากฐานมาจากอารมณ์ 
(Emotions) บางครั้งผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อบางสิ่งบางอย่างได้ที่น าเสนออย่างง่ายดายแต่เพียง 
เพราะว่ารู้สึกดี หรือรู้สึกใช่ อาทิ เพลง เสื้อผ้า ภาพยนต์ ในท านองเดียวกัน เราอาจเกิดทัศนคติจาก
การสังเกตหรือมองตัวแทนประสบการณ์ของผู้อ่ืนที่เกิดอารมณ์นั้นจากการกระท าดังกล่าว เช่น ถ้าเรา
เห็นว่าผู้บริโภคเล่นเครื่องเล่นแล้วสนุก เราก็จะเชื่อว่าถ้าเราได้เล่นเครื่องเล่นดังกล่าว เราก็จะสนุกตาม 
ไปได้นั่นเอง (Hoyer และ Maclnnis (2000)  
 ในขณะที่ Solomon (2015) สรุปว่า การเกิดทัศนคตินั้นเริ่มจากจากการสร้างชุดของความ
เชื่อที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จากนั้นจึงน าไปสู่การประเมินและเกิดพฤติกรรม ทัศนคติอาจขึ้นอยู่กับ
สถานการณ์และระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภค รวมไปถึงล าดับขั้นของผลกระทบของผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกันออกไป  
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องค์ประกอบของทัศนคติ  
 แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติที่เป็นที่ยอมรับนั้นมี 2 แนวคิด ดังนี้ โดยแนวคิด
แรกนั้นเชื่อว่า ทัศนคตินั้นประกอบไปด้วยสามส่วน (Tripartite View) ในขณะที่อีกแนวคิดมองว่า
ทัศนคตินั้นมีมีติเดียว (Unidimensional View) โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 
1. แนวคิดทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (Tripartite View) (Lutz, 1991; Schiffman and Kanuk, 
1994)  
 1.1 องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นองค์ประกอบของ
ความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีเกิดจากความรู้และการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมาจากประสบการณ์ตรงกับการ
เชื่อมโยงกับข้อมูลเก่าท่ีมีอยู่ โดยความรู้และการรับรู้ของผู้บริโภคนี้ น าไปสู่รูปแบบของความเชื่อท่ีท า
ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นๆได้ในที่สุด 
 1.2 องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนที่เกี่ยวของกับ
อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีน าไปสู่การประเมินของผู้บริโภคท่ีต่อสิ่งนั้นว่าชอบ หรือไม่ชอบ ดี หรือ แย่ 
โดยสภาวะอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนนั้นสามารถเพ่ิมข้ึนหรือขยายความรู้เหล่านั้นให้เข้มข้นไปอีก หรือกล่าวได้
ว่าถ้าหากผู้บริโภคมีทัศนคติด้านบวกก็จะสามารถรู้สึกบวกได้อีก แต่ถ้ามีทัศนคติด้านลบก็จะยิ่งลบไป
เรื่อยๆ สิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อวิธีการคิดและแสดงออกของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป 
 1.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) เป็นส่วนที่ค านึงถึงความเป็นไป
ได้หรือแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีจะเกิดพฤติกรรมบางอย่างที่มาจากทัศนคติต่อสิ่งๆนั้น  ในแง่ของ
การตลาด องค์ประกอบด้านพฤติกรรมในแนวคิดนี้หมายรวมไปถึงความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย 
 
แผนภาพที่ 2.1 แบบจ าลองแนวคิดทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (Tripartite View Model) 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. 
 Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th 
 ed., pp. 319). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 
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จากแบบจ าลองในแผนภาพ4 จะเห็นได้ว่า ในการจะเกิดทัศนคตินั้นจะต้องประกอบไปด้วย
องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม เมื่อสามองค์ประกอบนี้รวมกัน
ถึงท าให้เกิดทัศนคติได้ในที่สุด 

 
2. แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View) (Lutz, 1991) 
 แนวคิดนี้เป็นแนวคิดท่ีพัฒนามาจากแนวคิดข้างต้น โดยแนวคิดนี้เชื่อว่า องค์ประกอบด้าน
ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative 
Component)  ไม่ได้เป็นองค์ประกอบของทัศนคติ แต่เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดทัศนคติ โดยแนวคิดนี้มองว่า 
ทัศนคตินั้นเกิดมาจากความเชื่อของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นแล้วจึงน าไปสู่การประเมินของทัศนคติว่าเป็นไป
ในทิศทางใด จากนั้นจึงน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่ตามมาจากการ
เกิดทัศนคติ ดังแผนภาพที่ 2.2 
 
แผนภาพที่ 2.2 องค์ประกอบประการเดียวของทัศนคติ (Unidimensional View Model) 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. 
 Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th 
 ed., pp. 321). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 
 
ทัศนคติต่องานโฆษณา  
  ทัศนคติต่องานโฆษณาหมายถึงความโน้มเอียงของการตอบสนองในทิศทางของความชอบ
และไม่ชอบต่อการเปิดรับโฆษณา โดยปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติต่องานโฆษณานั้นมีตั้งแต่ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อนักโฆษณา การประเมินวิธีการสร้างสรรค์โฆษณา อารมณ์ที่เกิดขึ้นจากการเปิดรับ
โฆษณา และ ระดับในการปลุกเร้าอารมณ์ผู้บริโภคในงานโฆษณา ซึ่งความรู้สึกที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค
ระหว่างรับชมโฆษณานั้นส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าอีกด้วย (Solomon, 2002)   
 นอกจากนี้ งานโฆษณายังมีความรู้สึกประกอบอยู่ด้วย ความรู้สึกของโฆษณาสามารถส่งผล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีประสิทธิภาพ
ในการปลุกการตอบสนองทางด้านอารมณ์ได้ตั้งแต่ความน่ารังเกียจไปจนถึงความสุขใจ ความรู้สึก
เหล่านี้สามารถสร้างอิทธิพลได้ทั้งต่องานโฆษณาเอง และสร้างผลกระทบต่อการตอบสนองด้าน
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(Affect) 

Intentions  
(Conation) 

Behavior  
(Conaไรtion) 



 

 

36 

แรงจูงใจของผู้บริโภค โดยสามารถระบุมิติด้านความรู้สึกในงานโฆษณาได้ 3 อารมณ์ดังนี้ (Solomon, 
2002)  

- ความรู้สึกรื่นเริง (Upbeat Feelings) เช่น ความตลกขบขัน ความปีติยินดี  

- ความรู้สึกอบอุ่น (Warm Feelings) เช่น ความหวัง ความรัก  

- ความรู้สึกด้านลบ (Negative Feelings) เช่น วิกฤติอันตราย การต่อต้าน สร้างความไม่พอใจ  

 อย่างไรก็ตาม Shiffman และ Kanuk (2004) ได้น าเสนอแบบจ าลองในการท าความเข้าใจถึง
ผลกระทบของงานโฆษณาที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคอันส่งผงไปยังผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า จาก
แบบจ าลองดังกล่าวในแผนภาพ 3 พบว่า  เมื่อผู้บริโภคเปิดรับโฆษณา จะน าไปสู่การเกิดความรู้สึก 
(Affects)  และการประเมิน (Cognitions) โดยความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนและผลจากการประเมินจะส่งผลต่อ 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่องานโฆษณา (Attitude toward ad) และ ความเชื่อ (Beliefs) ที่เก่ียวกับ
ตราสินค้า  จนน าไปสู่อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด โดยมีรายเอียดดัง
แผนภาพที่ 2.3 
 
แผนภาพที่ 2.3 แบบจ าลองแนวคิดการเกิดทัศนคติต่องานโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Shieffman, L. G. & Kanuk L. L. (1994). Consumer Behavior (5th ed.). New Jersy: 
 Prentice-Hall. 
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ซึ่งการประเมินทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา ต้องแยกระหว่าง การประเมินของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา และ ความรู้สึกของผู้บริโภคหลังจากได้ชมโฆษณา เช่น ผู้บริโภคประเมิน
โฆษณาดังกล่าวว่าเป็นโฆษณาที่ตลก หรือ เป็นโฆษณาที่ให้ข้อมูล และ ความรู้สึกที่เกิดกับผู้บริโภค
หลังเปิดรับโฆษณา เช่น ความกลัว ความตื่นเต้น เกิดรอยยิ้ม หรือหัวเราะ  เพราะความรู้สึกที่เกิดใน
งานโฆษณา ไม่ส่งผลต่อการประเมินงานโฆษณา 
 นอกจากนี้ Hoyer และ MacInnis (2001) ยังอธิบายเพิ่มเติมว่า ทัศนคติต่องานโฆษณานั้น
สามารถสร้างอิทธิพลไปยังทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อได้ เมื่อผู้บริโภคได้รับข่าวสาร
โฆษณา จะเกิดการตอบสนองต่องานโฆษณา ในด้านความรู้ความเข้าใจ (cognitive) และด้านอารมณ์
ความรู้สึก (Affective) จากการรับชมโฆษณา การตอบสนองเหล่านี้น าไปสู่การชอบโฆษณา และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อต่อตราสินค้า อันน าไปสู่การเกิดทัศนคติด้านบวกต่อตราสินค้าได้ในที่สุด เมื่อ
ผู้บริโภครู้สึกดีกับงานโฆษณาความรู้สึกดีต่อตราสินค้าจึงเกิดขึ้นตามมา ขั้นตอนเหล่านี้จึงน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ อธิบายได้ดังแผนภาพที่ 2.4 ดังนี้ 
 
แผนภาพที่ 2.4 แบบจ าลองอธิบายอิทธิพลทัศนคติที่มีต่อโฆษณาต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า  
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hoyer, W. D.& Maclnnis, D. J. (2001). Consumer Behavior (2nd ed.). Boston: 
 Houghton Mifflin. 
  
  

G. Belch และ M. Belch (2007) อธิบายว่า การตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่องานโฆษณา
นั้นน าไปสู่การตอบสนองต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ นักโฆษณาจึงต้องให้ความส าคัญไปยังที่การ
ตอบสนองของผู้บริโภคด้วย มีงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบโฆษณาจะถูกโน้มน้าวให้เชื่อ
ว่าตราสินค้าในด้านบวกได้ (Tenser, 2004) นอกจากนี้ ในแง่ของการวัดประสิทธิผลของชิ้นงาน
โฆษณา ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณามีความส าคัญเช่นเดียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า (Atkin and Block, 1983) 
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  อย่างไรก็ตาม ความชอบในงานโฆษณาท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้านั้นจะลดลงใน
ระยะเวลาหนึ่งสัปดาห์ หลังจากได้ชมโฆษณาไปแล้ว สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะเลิกเปิดรับ
โฆษณาหากความตั้งใจซื้อนั้นถูกเลื่อนออกไป (Chattopadhyay and Nedunga, 1992) นอกจากนี้
ยังมีงานวิจัยชี้ให้เห็นว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะชอบโฆษณาแต่ก็ไม่สามารถชดเชยไปยังความเชื่อที่ผู้บริโภค
มีต่อเกี่ยวกับคุณสมับติของตราสินค้า (Brand Performance) ที่มีอยู่เดิมแล้ว (Biehal, Stephens 
and Curlo, 1992) หรือกล่าวได้ว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา แต่ก็ไม่ได้ส่งผลต่อ
ความทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าท่ีเพ่ิมข้ึนหากคุณสมบัติของสินค้านั้นไม่เป็นที่พอใจ  
 
ปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา 
 Hoyer and Macinnis (2001) ได้จ าแนกลักษณะที่สร้างทัศนคติด้านบวกให้งานโฆษณา 
 ได้ 3 ประการดังนี้   
 1. โฆษณาท่ีให้ข้อมูล (Informative) มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะชอบและตอบสนองในทิศทาง
เชิงบวก หากผู้บริโภครู้สึกดีต่อโฆษณาก็จะรู้สึกดีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน ปัจจัยนี้เรียกว่า มิติด้าน
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Dimension)  
 2. โฆษณาท่ีสร้างความพึงพอใจ ผู้บริโภคจะชอบโฆษณา หากโฆษณานั้นให้ท าให้รู้สึกดีหรือ
ท าให้เกิดอารมรณ์ในมิติด้านความพึงพอใจ (Hedonic Dimension) โดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะชอบโฆษณา หากท าให้รู้สึกดีหรือ ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงประสบการณ์ด้านบวกในความ
ทรงจ าของผู้บริโภค  
 3. ผู้บริโภคชอบโฆษณาเพราะมีความน่าสนใจ โฆษณาดูดความสนใจ หรือท าให้อยากรู้อยาก
เห็น   
 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ความรู้สึก (Affection) เป็นองค์ประกอบที่น าไปสู่การเกิด
ทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา อันน าไปสู่แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้โภคตามมาได้ 
ดังนั้น ในการเปลี่ยนหรือสร้างความรู้สึกที่ดีต่อโฆษณาสามารถน าเสนอได้ใน 3 วิธีดังนี้ (Hawkins, 
1995) 

- Classical conditioning คือหนึ่งในองค์ประกอบที่สร้างผลกระทบด้านทัศนคติ โดยใช้สิ่ง

กระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง ในวิธีการนี้อาจใช้ดนตรี หรือภาพประกอบเป็นสิ่งกระตุ้นที่ท า

ให้ผู้บริโภคชอบ เมื่อผู้บริโภคเชื่อมโยงเพลงเข้ากับตราสินค้าก็จะสร้างความรู้สึกด้านบวกให้

ตราสินค้าได้ 



 

 

39 

- ความรู้สึกต่องานโฆษณา Affect toward Ad ความรู้สึกด้านบวกท่ีเกิดขึ้นกับโฆษณานั้น

สามารถเพ่ิมความชอบต่อตราสินค้าได้เช่นกัน โดย การใช้ดารา อารมณ์ขัน หรือจุดจูงใจด้าน

อารมณ์ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความชอบได้ 

- Mere exposure เป็นการสร้างให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณาได้จากการฉายซ้ า ความถี่

ในการเห็นโฆษณาน าไปสู่การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านบวกและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

โดยเฉพาะในสินค้าความเก่ียวพันต่ า 

การสร้างอิทธิพลด้านทัศนคติไปยังผู้บริโภค  
 Hoyer และ MacInnis (2001) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่สร้างอิทธิพลไปยังผู้บริโภค อันน าไปสู่
การเกิดทัศนคติที่ดีนั้น ดังนี้ 
 
 1. แหล่งสาร (Communication Source) การเลือกแหล่งที่มาของการสื่อสารสามารถสร้าง
ผลกระทบไปยังการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภคในการก าหนดให้ผู้บริโภคเกิดความชอบได้ โดย
แหล่งที่มาที่สามารถสร้างอิทธิพลไปยังผู้บริโภค มีลักษณะดังนี้  
 แหล่งสารที่ดึงดูดความสนใจ (Attractive Sources) แหล่งข้อมูลที่ดึงดูดความสนใจสามารถ
สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคให้มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าได้ไม่ว่าข้อความในการสื่อสารจะน่าเชื่อถือ
หรือไม่ก็ตาม นักตลาดเชื่อว่า ความงามนั้นขายได้เสมอ การใช้ผู้แสดงที่ดึงดูดใจผ่านท่าทางเย้ายวน ใช้
สายตา เร้าอารมณ์ คือแหล่งสารที่ผู้บริโภคประเมินว่าน่าสนใจและน่าชื่นชม ความดึงดูดใจดังกล่าวนี้
สร้างให้เกิดความเชื่อและน าไปสู่การซื้อจริงได้  
 แหล่งสารที่ชื่นชอบ (Likable Source) การใช้แหล่งสารที่ชื่นชอบ สามารถสร้างอารมณ์ด้าน
บวกท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต่อโฆษณาหรือตราสินค้าในทางบวก รวมไปถึงสร้างความรู้สึกดีไป
ยังผลิตภัณฑ์ได้ แม้ว่า การใช้แหล่งสารที่ดึงดูดความสนใจจะสามารถท าให้ผู้บริโภคชอบได้ แต่ใน
บางครั้ง ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะชอบอะไรที่กลางๆเพราะเหมือนในชีวิตจริง ซึ่งท าให้ง่ายต่อการ
เชื่อมโยงได้ ดังนั้น การใช้แหล่งสารที่ไม่มีความดึงดูดใจจากภาพลักษณ์ภายนอกแต่มีคุณลักษณะของ
ที่ผู้บริโภคชื่นชอบก็ส่งผลด้านบวกได้เช่นกัน  
 
 2. ข้อความในการสื่อสาร (Message) สามารถสร้างผลกระทบไปยังอารมณ์และความรู้สึก
ของผู้บริโภคได้ ข้อความเหล่านี้รวมไปถึง ภาพที่น่ามอง การใช้เพลง อารมณ์ขัน เรื่องเพศ และเนื้อหา
ที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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 การใช้ภาพที่น่ามอง (Pleasant Pictures) การใช้ภาพที่น่ามองสร้างผลกระทบต่ออารมณ์
ความรู้สึกของผู้บริโภค ความน่าสนใจของภาพท าให้ผู้บริโภคชอบและท าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า และความเชื่อท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ได้ โดยการใช้ภาพที่น่ามองมักจะถูกใช้เพ่ือดึงความสนใจ
และสร้างทัศนคติด้านบวกเป็นหลัก การใช้โฆษณาในลักษณะนี้มีเป้าหมายเพ่ือท าให้โฆษณาดูเจ๋ง  
 เพลง (Music) มักถูกใช้เป็นเครื่องมือของการสื่อสารในหลากหลายองค์กร บางครั้งเพลงที่ถูก
น ามาใช้ประกอบโฆษณานั้นท าให้เพลงนั้นเป็นที่รู้จักกว่าเดิม โดยสาเหตุหลักท่ีท าให้การใช้เพลงเป็น
เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด เพราะสามารถกระตุ้นให้เกิดทัศนคติและความรู้สึกด้านบวกของ
ผู้บริโภคได้ตั้งแต่ ความสุข ความสดใส ความตื่นเต้น ความเห็นอกเห็นใจ นอกจากนี้ เพลงยังกระตุ้น
ความทรงจ าด้านบวกท่ีเกี่ยวข้องกับอารมณ์ได้ อย่างไรก็ตาม นักการตลาดต้องระวังการใช้ประเภท
ของเพลง องค์ประกอบหรือท านองของเพลงนั้นส่งผลกระทบต่ออารมณ์ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไป อาทิ 
การที่มีจังหวะเทมโปน้อยในท านองเพลงช้าจะส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกเศร้า อ่อนไหว ราบเรียบ  
  อารมณ์ขัน (Humor)   โฆษณาทางโทรทัศน์มักจะนิยมใช้อารมณ์ขันเพ่ือสื่อสารในหลาย
รูปแบบ ตั้งแต่ มุกตลก เสียดสี การเล่นค า สถานการณ์ท่ีตลก นักการตลาดมักจะใช้ข้อความด้าน
อารมณ์ขันในสินค้าความเกี่ยวพันต่ า เพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีต่อโฆษณา การใช้อารมณ์ขันจะได้ผลมาก
เมื่อความตลกนั้นเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์  
 เพศ (sex) การใช้ข้อความที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศเป็นที่แพร่หลายเพราะสามารถดึงดูดความ
สนใจและสร้างการตอบสนองด้านอารมณ์ได้ ตั้งแต่ ความตื่นเต้นไปจนถึงความต้องการทางเพศที่
ส่งผลกระทบต่ออารมณ์และทัศนคติของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ไม่มีสิ่งยืนยันว่าการใช้เรื่องเพศจะ
สร้างผลกระทบด้านบวกไปยังผู้บริโภคได้เสมอไป ในบางครั้งข้อความเรื่องเพศสามารถสร้างทัศนคติ
ด้านลบต่อผู้บริโภคได้ เช่น ความอึดอัดใจ ไม่สบายใจ ความรู้สึกรังเกียจ แต่ไม่ว่าจะเกิดผลตอบสนอง
ด้านบวกหรือด้านลบ งานโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศมักจะเกิดข้ึนในบริบทของความไม่เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์บริการที่น าเสนอเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับเรื่องเพศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าที่ไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ 
 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotional Content) สามารถสร้างความเกี่ยวพันของ
ผู้บริโภคให้มีต่อเนื้อหาสาร ผ่านการใช้เนื้อหาที่เป็นเรื่องราว (Dramas) ที่บอกเล่าเรื่องจากการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการดังกล่าว และบริบทของสารน าเสนอข้อความ (Message Context) ที่
สถานการณ์ในการน าเสนอเนื้อหาสารส่งผลต่อการประเมิน เช่น การรับชมโฆษณาระหว่างรายการ
โทรทัศน์ที่มีความสุขท าให้ผู้บริโภครู้สึกบวกกับโฆษณามากกว่าการรับชมโฆษณาระหว่างรายการ
โทรทัศน์ที่เศร้า 
 ในงานวิจัยครั้งนี้จะเป็นการวัดทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและโฆษณา จึงเน้นไปที่
ความรู้สึกของผู้บริโภคเป็นหลัก เพราะเป็นองค์ประกอบที่ท าให้เกิดทัศนคติต่องานโฆษณาอันส่งผลไป
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ยังตราสินค้าและพฤติกรรมอ่ืนๆตามมาด้วย  ดังนั้น ในการศึกษาทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา อันเป็นพ้ืนฐานมาจากการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์เพ่ือเน้นไปที่
กระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคนั้น แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View) 
เป็นหลักในการวัดทัศนคติของผู้บริโภคในครั้งนี้  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ความหมายของการตัดสินใจ 
 โดยทั่วไปแล้ว ความหมายของการตัดสินใจคือการเลือกตอบสนองไปในหนทางใดหนทาง
หนึ่งจากตัวเลือกที่มี (Schiffman and Kanuk, 1994)  ในแง่ของพฤติกรรมผู้บริโภค ทุกการตัดสินใจ
ซื้อนั้นเป็นหนทางในการแก้ปัญหาของผู้บริโภคท่ีพบเจออยู่ กระบวนการตัดสินใจซื้อจึงเป็นขั้นตอนที่
ผู้บริโภคต้องพบเจอเพ่ือน าไปสู่การแก้ไขปัญหาเหล่านั้น  
 การตัดสินใจซื้อล้วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการภายในด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค ตั้งแต่ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเกิดทัศนคติ การผสมผสาน และการเรียนรู้ สิ่งเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคท้ังสิ้น ซ่ึงขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะถูกมองเป็นล าดับขั้นต่างๆที่ผู้บริโภค
จะต้องพิจารณาก่อนจะไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน โดยอธิบายได้
จากแผนภาพที่ 2.5 ดังนี้ (G. Belch and M. Belch, 2007)  
 
แผนภาพที่ 2.5 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
 
 
ที่มา: Belch G. & Belch M. (2007). Advertising and Promotion: An integrated Marketing 
 Communications Perspective (7th ed.). New York: McGraw-Hill. 
 
1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition)  
 การตระหนักถึงปัญหาจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเห็นความแตกต่างระหว่างสภาพจริงที่ผู้บริโภค 
เป็นอยู่ (Actual State) กับสภาพที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็น (Ideal State) ดังแผนภาพที่ 2.6 โดย
การรับรู้ถึงปัญหาในที่นี้ไม่จ าเป็นต้องเป็นปัญหาด้านลบเสมอไป เป้าหมายของผู้บริโภคท่ีต้องการจะ
เป็นอาจเป็นไปในทิศทางของผู้บริโภคท่ีต้องการจะอยู่ในสถานภาพที่ดีกว่าเดิม Hawkins, Best, และ 
Coney (1994) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ถ้าผู้บริโภครู้สึกว่าความขัดแย้งระหว่างสภาพที่ผู้บริโภคต้องการจะ
เป็นและสภาพที่ผู้บริโภคเป็นอยู่มีมากพอ ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลเพ่ือน าไปสู่การแก้ปัญหา ซ่ึง
ที่มาของปัญหานั้นอาจเกิดจากประเด็นทีเ่ข้าใจง่ายไปจนถึงซับซ้อนมาก โดยปัญหาที่ผู้บริโภครับรู้จะ
เกิดในลักษณะดังต่อไปนี้ 
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Information 
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Alternative 
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Purchase 
Decision 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงการตระหนักถึงปัญหา 
     Ideal 
 Ideal State            Ideal 
 
  
 

Actual State    Actual      
   
                Actual 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2002). Consumer Behavior: buying. Having, and being (5th ed.). 
 Upper Saddle River, NJ: NewPrentice-Hall. 
 
 - ของหมด (Out of Stock) เกิดข้ึนเมื่อสินค้าที่ผู้บริโภคใช้อยู่นั้นหมดและต้องการซื้อใหม่ 
การตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้จึงเป็นการตัดสินที่ง่ายและมีรูปแบบเดิมโดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้า
จากตราสินค้าท่ีเคยซื้อเป็นประจ าหรือเป็นสินค้าคุ้นเคยอยู่เดิมแล้ว   
 - ไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) การตระหนักถึงปัญหาในขั้นนี้จะเกิดเมื่อผู้บริโภครู้สึกไม่พึง
พอใจในสถานะในปัจจุบันจากผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ใช้อยู่  
 - มีความจ าเป็นหรือความต้องการใหม่ๆ (New Needs/ Wants) ความเปลี่ยนแปลงใน
ผู้บริโภคส่งผลต่อการเกิดความจ าเป็นหรือความต้องการใหม่ๆ อาทิ การเปลี่ยนแปลงทางการเงินหรือ
ทางสถานภาพส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้าใหม่ อย่างไรก็ตาม ไม่ใช่ทุกสินค้า
และการบริการที่มีเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นเสมอไป บางสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการนั้นไม่เกิดจาก
ความจ าเป็น แต่เป็นสิ่งที่ตอบสนองผู้บริโภคได้ ความต้องการจึงถูกระบุเป็นความจ าเป็นในความรู้สึก
ของผู้บริโภคท่ีเกิดการเรียนรู้ วัฒนธรรม และบุคลิกภาพ หลายสินค้าถูกขายให้ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจมากกว่าตอบสนองด้านความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐานของผู้บริโภค  
 - สินค้าและการซื้อที่เกี่ยวข้อง (Related Product/Purchases) คือการซื้อสินค้าชนิดหนึ่งที่
กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าอ่ืนที่เก่ียวข้องหรือช่วยเสริมสมรรถนะของสินค้านั้นได้ เช่น การซื้อ
คอมพิวเตอร์น าไปสู่การซื้อโปรแกรมซอฟต์แวร์ เครื่องพิมพ์ เป็นต้น  
 - นักการตลาดชี้ให้เห็นปัญหา (Marketer-Induced Problem Recognition) การรับรู้ถึง
ปัญหาของผู้บริโภคในบางครั้งนั้นเกิดจากนักการตลาดกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจในสถานะที่
เป็นอยู่ โดยการสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่มั่นใจหากไม่ได้ใช้สินค้าดังกล่าว 
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 - ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Products) โดยการท าให้ผู้บริโภคสนใจและสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ผลิตภัณฑ์ที่คิดค้นมาเพ่ือแก้ปัญหาที่ผู้บริโภคพบเจออยู่ได้ 
 
แรงจูงใจของผู้บริโภค 
 ในขั้นตอนของการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคพบว่า ไม่ใช่ทุกครั้งที่นักการตลาดจะ
สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่พบเจอ ผู้บริโภคอาจไม่รับรู้ถึงปัญหา หรือมองไม่เห็น
ความจ าเป็นในการซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านั้น โดยปัจจัยหลักท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหานั้นเกิดมาจาก
ความต้องการข้ันพ้ืนฐานที่กลายมาเป็นแรงจูงใจเพ่ือน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันไป 
ซ่ึงความเข้าใจในแรงจูงใจของผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ในล าดับของความต้องการขั้นพ้ืนฐานของ
มาสโลว ์ (Hierarchy of Needs) โดยจ าแนกออกมาได้ใน 5 ระดับ ดังนี้  
 1. ความต้องการด้านกายภาพ (Physiological of Needs) คือความต้องการด้านพ้ืนฐานใน
ชีวิต เช่น อาหาร น้ า ที่พักอาศัย และเรื่องเพศ  
 2. ความต้องการด้านความม่ันคงปลอดภัย (Safety Needs) คือความต้องการด้านความ
ปลอดภัยจากอันตรายในชีวิต  
 3. ความต้องการด้านสังคม ความรัก และความรู้สึกเป็นเจ้าของ (Social needs; sense of 
belonging, love) คือความปรารถนาในความรักและการยอมรับจากผู้อ่ืน  
 4. ความต้องการการยกย่องจากผู้อ่ืน (Esteem Needs) การต้องการในการได้รับการยอมรับ
นับถือ พึงพอใจในสถานะที่เป็นอยู่ 
 5. ความต้องการการเต็มเติมความสมบูรณ์ในชีวิต (Self-actualization Needs) เป็นความ
ต้องการขั้นสุดท้ายในการต้องการเติมเต็มศักยภาพของบุคคลที่แตกต่างกันออกไป 
 
 นักการตลาดสามารถใช้กรอบของความต้องการขั้นพ้ืนฐานนี้ในการก าหนดให้ผลิตภัณฑ์
สามารถเติมเต็มผู้บริโภคในความต้องการระดับต่างๆได้ โดยใช้งานโฆษณาน าเสนอให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ยังช่วยให้มองเห็นความแตกต่างความต้องการแต่ละส่วน อัน
น าไปสู่การผลิตสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในแต่ละล าดับขั้นได้ 
 Assale (2004) อธิบายเพิ่มเติมว่า นักการตลาดใช้จุดจูงใจประยุกต์กับความต้องการในแต่ละ
ล าดับขั้น อาทิ การใช้จุดจูงใจทางเพศในความต้องการด้านกายภาพส าหรับโฆษณาสินค้าที่เก่ียวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ดูแลตัวเอง การแสดงให้เห็นถึงการเป็นที่ยอมรับหากใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวในความ
ต้องการด้านสังคม หรือการเน้นย้ าให้เห็นว่าเป็นสินค้าที่ปลอดภัยกว่าในการโฆษณารถยนต์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการด้านความมั่นคงปลอดภัย  
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 นอกจากนี้ ความต้องการของผู้บริโภคยังสามารถแบ่งได้เป็น ความต้องการด้าน
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Needs) และความต้องการด้านความพึงพอใจ (Hedonic Needs) โดยมี
รายละเอียด ดังนี้  

- ความต้องการด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Needs) ความต้องการในลักษณะนี้เป็น
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยที่เน้นไปท่ีคุณสมบัติและอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
เช่น ความคงทน ความคุ้มค่า ในงานโฆษณาสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการในลักษณะนี้จะเน้นการ
ให้ข้อมูลไปยังผู้บริโภคเพ่ือลดความเสี่ยงด้านการเงินและประสิทธิภาพของสินค้า  
 - ความต้องการด้านความพึงพอใจ (Hedonic Needs) ผู้บริโภคจะค้นหาความพึงพอใจจาก
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองด้านอารมณ์จากการใช้สินค้าเหล่านั้น โฆษณาท่ีจูงใจความต้องการด้าน
ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเน้นการสื่อสารด้านสัญญะที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ เพ่ือแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์สามารถลดความเสี่ยงต่างๆที่จะเกิดขึ้นได้  
 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
 หลังจากรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลคือขั้นตอนที่สองในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
โดยจุดเริ่มต้นของการค้นหาข้อมูลจะเริ่มที่การทบทวนข้อมูลที่มีอยู่ในความทรงจ าจากประสบการณ์ที่
ผ่านมาหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือกอ่ืนๆ โดยวิธีการที่ผู้บริโภคทบทวนความทรงจ าเหล่านี้
เรียกว่า การค้นหาภายใน (Internal Search) เช่น การตัดสินในซื้อซ้ า การนึกถึงประสบการณ์จาก
การใช้ตราสินค้านั้นในอดีต ซึ่งข้อมูลเหล่านี้นั้นมีมากพอส าหรับการประเมินทางเลือกเพ่ือน าไปสู่การ
ตัดสินใจได้ อย่างไรก็ตาม ในกรณีท่ีการค้นหาภายในไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจาก
การค้นหาภายนอก (External Search) ดังนี้  
- แหล่งข้อมูลจากบุคคล เช่น เพ่ือน ญาติ เพ่ือนร่วมงาน 
- แหล่งข้อมูลด้านการตลาด เช่น ข้อมูลในโฆษณา พนักงานขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย 
อินเทอร์เน็ต  
- แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น บทความในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ รายงานทางโทรทัศน์ 
- ประสบการณ์ตรง เช่น การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
 
3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
          การประเมินทางเลือกจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีผู้บริโภคมีข้อมูลเพียงพอแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบตราสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือการบริการในหลากหลายตัวเลือกที่สามารถช่วยแก้ไขปัญหา
หรือเติมเต็มความต้องการได้ ในกลุ่มตัวเลือกท่ีผู้บริโภคพิจารณา (Evoked Set) จะอยู่ในระหว่าง
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก  
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  Solomon (2002) ได้อธิบายถึงกระบวนการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคไว้ว่า ทางเลือกท่ี
ผู้บริโภคพิจารณา (Evoked Set) จะประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีอยู่ในความทรงจ าอยู่แล้ว
และมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ในขณะเดียวกัน ก็เกิดอีกทางเลือกท่ีผู้บริโภคนึกถึงแต่ไม่ได้
ตัดสินใจซื้อ (Inert Set) ด้วยเช่นกัน  
          เป้าหมายหลักท่ีส าคัญส าหรับการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดคือการท าให้ตราสินค้าอยู่
ในกลุ่มทางเลือกที่ผู้บริโภคพิจารณา โฆษณาจึงเป็นเครื่องมือที่ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านั้นๆเป็น
อันดับแรก (Top-of-Mind awareness) ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้วจะใช้งบประมาณในการ
โฆษณาเพ่ือเตือนความจ า สร้างการรับรู้และความคุ้นเคยให้ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือท าให้ตรา
สินค้านั้นอยู่ในทางเลือกท่ีผู้บริโภคเป้าหมายพิจารณาอยู่ตลอด โฆษณาจึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือการ
ส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญในการสร้างและรักษาการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือช่วยให้ตราสินค้ายังคงอยู่ใน
ตัวเลือกที่ผู้บริโภคจะพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อในทุกครั้ง  
 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะหยุดค้นหาข้อมูลและหยุดประเมินทางเลือก ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซื้อจากความตั้งใจซื้อที่คิดไว้จากแรงจูงใจในการซื้อที่มาจากคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของ
ตราสินค้าที่พิจารณาไว้ โดยการตัดสินใจซื้อยังต่างจากการซื้อจริง ผู้บริโภคยังต้องตัดสินใจเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับสถานที่ วันเวลา รวมไปถึงจ านวนเงินในการซื้อ ซึ่งท าให้อาจมีความล่าช้าระหว่างการ
ตัดสินใจซื้อกับการซื้อจริง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงหรือสินค้าท่ีมีอายุการใช้
งานยาวนาน  
 ในกรณีที่สินค้าท่ีมีอายุการใช้งานต่ ารวมไปถึงสินค้าความเกี่ยวพันต่ านั้น เวลาระหว่างการ
ตัดสินใจซื้อกับการซื้อจริงมักจะเป็นเพียงเวลาสั้นๆ นักการตลาดจึงต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) และย้ าเตือนความทรงจ าเพ่ือท าให้ผู้บริโภคนึกถึงอยู่เสมอ เพื่อไม่ให้
ผู้บริโภคหันไปใช้ตราสินค้าอ่ืน โดยอาจสร้างการส่งเสริมการตลาดในวิธีการต่างๆ เช่น การสื่อสาร ณ 
จุดขาย การวัดวางสินค้า การใช้บรรจุภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคยังคงนึกถึงและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อตรา
สินค้านี้อยู่เสมอ  
 
5. การประเมินหลังจากซื้อ (Post purchase Evaluation) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อไม่ได้จบลงที่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการเปรียบเทียบระหว่างประสิทธิภาพจริงกับความคาดหวังที่ตั้งไว้ว่าจะ
ออกมาในทิศทางของความพอใจ หรือไม่พอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดเมื่อเท่าหรือเกินความ
คาดหวังที่ตั้งไว้ ในขณะที่ความไม่พอใจเกิดขึ้นเมื่อประสิทธิภาพที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวัง การ
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ประเมินหลังจากซื้อจึงเป็นขั้นตอนที่ส าคัญ เพราะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในอนาคตได้ ผลลัพธ์จาก
ประสิทธิภาพของการใช้สินค้าหรือบริการในด้านบวกท าให้ตราสินค้ายังอยู่ในตัวเลือกที่ผู้บริโภค
พิจารณา ในขณะที่การเกิดผลลัพธ์ด้านลบจะน าไปสู่การที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้า 
และท าให้ไม่ถูกพิจารณาในการซื้อครั้งต่อไป  
 อย่างไรก็ตาม การพิจารณาจากความพยายามในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นหนทางที่
ช่วยอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่างไปแต่ละครั้ง  โดยสามารถแบ่งประเภท
ของการตัดสินใจของผู้บริโภคได้เป็น การตัดสินใจเป็นนิสัย การตัดสินใจที่จ ากัด การตัดสินใจที่
กว้างขวาง (แผนภาพที่ 2.7) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Hawkins, Best and Coney, 1995; 
Solomon, 2002)  
 
ประเภทของการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 1. การตัดสินใจเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคค้นหา
ข้อมูลจากภายในที่มีอยู่ และไม่ประเมินตัวเลือกอ่ืน แต่ผู้บริโภคจะเลือกจากตราสินค้าที่จดจ าได้ว่า
สามารถแก้ปัญหาให้ได้ การประเมินจะเกิดขึ้นเฉพาะตอนที่สินค้าดังกล่าวไม่สามารถตอบสนองความ
คาดหวังอย่างที่เคย การตัดสินใจประเภทนี้มักจะใช้กับสินค้าความเกี่ยวพันต่ าเป็นหลัก และมักจะเกิด
การซื้อซ้ า โดยการตัดสินใจจนเป็นนิสัยจะเกิดเกิดได้ในลักษณะของผู้บริโภคภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ที่ผู้บริโภคจะไม่เปลี่ยนใจง่ายๆแม้จะมีคู่แข่งยื่นข้อเสนออ่ืน และ การซื้อซ้ า (Repeat 
Purchases) ซ่ึงบางครั้งในการซื้อซ้ าของผู้บริโภคอาจไม่ได้หมายความว่าพึงพอใจในตราสินค้านั้นมาก
ที่สุด แต่ไม่แน่ใจว่าจะมีสินค้าอ่ืนดีกว่าหรือไม่  
           2. การตัดสินใจที่จ ากัด (Limited Decision Making) การตัดสินใจประเภทนี้จะเป็นการ
ตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อนมากนัก โดยผู้บริโภคจะใช้ความพยายามในการค้นหาข้อมูลและประเมินแค่ใน
ระดับหนึ่ง และจะใช้เกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกอย่างง่าย ซึ่งการตัดสินใจที่จ ากัดจะเกิดขึ้นกับความ
ต้องการในบางสถานการณ์หรือบางอารมณ์ของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่
เพียงแค่รู้สึกเบื่อ หรือตัดสินใจซื้อสินค้าโดยเลือกจากสินค้าที่ราคาถูกท่ีสุด เป็นต้น 
 3. การตัดสินใจที่กว้างขวาง (Extended Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ผู้บริโภคจะ
พยายามค้นหาข้อมูลเท่าที่ท าได้ ทั้งจากแหล่งข้อมูลภายใน และข้อมูลภายนอก ความรอบคอบในการ
ประเมินตราสินค้าจะขึ้นอยู่กับระดับความส าคัญของการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคจะพิจารณาจาก
คุณสมบัติในแต่ละตราสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความความต้องการได้ และยังคงมีการประเมิน
เกิดข้ึนหลังการตัดสินใจซื้อไปแล้ว การตัดสินใจประเภทนี้มักเกิดขึ้นในสินค้าความเกี่ยวพันสูง อาทิ 
บ้าน คอมพิวเตอร์ หรือสินค้าที่มีความซับซ้อน  
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แผนภาพที่ 2.7 ความเกี่ยวพันและประเภทของการตัดสินใจ 
  
 
Habitual decision making Limited decision making Extended decision making 
 
 
 
I 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J. & Coney, K. A. (1995). Consumer Behavior: Implications 
 for Marketing Strategy. (6th ed.). Washington, D. C.: Richard D. Irwin.  
 
 
 

Low-purchase Involvement 

Problem recognition 
Selective 

Problem recognition 
Generic 

Problem recognition 
Generic 

Information search 
Limited internal 

 

Information search 
Internal Limited external 

Information search 
Internal External 

High-purchase Involvement 

Alternative evaluation 
Few attributes 
Simple decision rules 
Few alternatives 

Purchase Purchase Purchase 

Postpurchase 
No dissonance 

Limited evaluation 

Postpurchase 
Dissonance 

Complex evaluation 

Postpurchase 
No dissonance 

Very Limited evaluation 

Alternative evaluation 
Many attributes 
Complex decision rules 
Few alternatives 
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แนวคิดความเกี่ยวพัน 
 ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้นส่งผลกระทบต่อล าดับขั้นของการตัดสินใจที่
แตกต่างกันออกไป การใช้กลยุทธ์ในการสื่อการตลาดจึงต้องพิจารณาออกไปตามความเกี่ยวพันของ
ผู้บริโภคอันน าไปสู่กลยุทธ์งานโฆษณาท่ีมีประสิทธิผล โดยความเกี่ยวพันนั้นคือการรับรู้ของบุคคลถึง
ความเกี่ยวข้องที่มีต่อบางสิ่งบนพื้นฐานของความจ าเป็น ค่านิยม และความสนใจ ( Zaichkowsky, 
1985) ซึ่งการรับรู้ต่อบางสิ่งในที่นี้ หมายถึงผลิตภัณฑ์ โฆษณา หรือสถานการณ์ในการตัดสินใจซื้อ  
 ในแง่ของความเกี่ยวกันที่มีต่อผลิตภัณฑ์ Assale (2004) อธิบายว่า ระดับของความเกี่ยวพัน
ที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์นั้นแตกต่างกันไป โดยสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงส าหรับคนหนึ่งอาจจะเป็น
สินค้าท่ีไม่ได้มีความเกี่ยวพันสูงในผู้บริโภคอีกคน ซึ่งระดับของความเกี่ยวพันถูกจัดระดับจากความ
เกี่ยวพันต่ าไประดับสูง ปัจจัยที่ท าให้ความเก่ียวพันของผู้บริโภคนั้นมีระดับแตกต่างกันออกไปนั้นมี
ดังนี้  
 - ความส าคัญที่มีต่อผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมองตัวเองผูกกับสินค้านั้นๆ หรือมีความหมายทาง
สัญลักษณ์ท่ีเชื่อมโยงกับความคุ้มค่าของผู้บริโภค; สินค้าราคาแพง; หรือมีคุณสมบัติที่ส าคัญบาง
ประการ 
 - จูงใจด้านอารมณ์ ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องค้นหาข้อมูลที่ตอบสนองคุณสมบัติด้าน
อรรถประโยชน์เสมอไป แต่ยังหาไปถึงคุณประโยชน์ที่จะกระตุ้นการตอบสนองทางด้านอารมณ์ของ
ผู้บริโภคได้  
 - ผู้บริโภคมีความสนใจอย่างต่อเนื่อง หากผู้บริโภคมีความสนใจโดยเฉพาะในเรื่องไหนก็จะหา
ข้อมลูอย่างสม่ าเสมอ 
 - มีความเสี่ยง โดยความเสี่ยงในที่นี้มักเป็นความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการเงิน เทคโนโลยี ด้าน
สังคม ไปจนถึงความเสี่ยงด้านกายภาพท่ีอาจสร้างความบาดเจ็บได้ 
 - เป็นธรรมเนียมของสังคม ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นสัญลักษณ์ในค่านิยมของสังคมที่อยู่ 
 
ระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภค  
 ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น ความเก่ียวพันสูง (High Involvement) และ
ความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) โดยแบ่งได้จากระดับของความเกี่ยวข้องที่ผู้บริโภคมีต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ (Schiffman and Kanuk, 1994)  อธิบายได้ดังนี้ 
 1. ความเก่ียวพันสูง (High Involvement) คือ ความเกี่ยวพันในสถานการณ์ซื้อที่มี
ความส าคัญกับผู้บริโภค หรือรับรู้ได้ถึงความเสี่ยง อาทิ ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านการไม่ที่
ไม่ยอมรับ   ในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลที่กว้างขวางเพ่ือลดความเสี่ยง
ให้ได้มากท่ีสุดและให้ความส าคัญกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์  
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 2. ความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) คือ ความเกี่ยวพันในสถานการณ์ซื้อที่ไม่ส าคัญ
มากนักเพราะผู้บริโภครู้สึกถึงความเกี่ยวข้องเพียงเล็กน้อยและไม่รับรู้ถึงความเสี่ยง  การค้นหาข้อมูล
ในการซื้อสินค้าความเก่ียวพันต่ าจึงเป็นไปอย่างจ ากัด เน้นการเรียนรู้จากประสบการณ์เดิมเป็นหลัก  
 
อิทธิพลทางสถานการณ์ (Situation Influences) 
 ปัจจัยทางด้านสถานการณ์เป็นอีกปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างหนึ่ง Hawkins, Best, 
และ Coney (1994) กล่าวว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อมักจะเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง 
การเข้าใจใจสถานการณ์จะช่วยให้เข้าใจในพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยจ าแนก
สถานการณ์ได้ดังนี้  
 สถานการณ์การสื่อสาร (The Communication Situation) สถานการณ์ในการรับข้อมูล
ข่าวสารของผู้บริโภคสามารถสร้างแรงกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้ ระดับของการได้รับชมรับฟัง
ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลให้ประสิทธิภาพของการสื่อสารแตกต่างกันออกไป เช่น 
อารมณ์ของผู้บริโภค ความรีบเร่งของผู้บริโภค ย่อมส่งผลต่อการรับข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน
นอกจากนี้ ถ้าผู้บริโภคมีความสนใจใจผลิตภัณฑ์และอยู่ในสถานการณ์การสื่อสารที่เปิดกว้าง การส่ง
ข้อมูลข่าวสารจะมีประสิทธิภาพ   
 สถานการณ์ด้านการซื้อ (Purchase Situation) สถานการณ์สามารถส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป เช่น หากแม่ไปซื้อสินค้ากับลูก สินค้าท่ีซื้อจึงมีสินค้าที่ลูกชอบอยู่ด้วย ซึ่ง
จะแตกต่างกับตอนที่ไปซื้อคนเดียว นอกจากนี้ เวลาในการซื้อสินค้าจะส่งผลให้การตัดสินใจที่แตกต่าง
กันออกไปตั้งแต่ร้านที่เลือกซ้ือ ตราสินค้าท่ีนึกถึง และราคาที่ผู้บริโภคเต็มใจจะจ่าย  นักการตลาดจึง
ต้องท าความเข้าใจในสถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ให้ตอบความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภคได้ 
 สถานการณ์ด้านการใช้ (Usage Situation) ในแต่ละสถานการณ์ที่แตกต่างกันมีส่วนให้
ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างออกไปเช่นกัน เช่น ผู้บริโภคจะเลือกดื่มไวน์ในตราสินค้านี้เมื่อต้อง
เข้าสังคม แต่เมื่ออยู่คนเดียวจะไม่ดื่มตราสินค้านี้ หรือ ครอบครัวจะเลือกสถานที่ไปพักร้อนที่แตกต่าง
กันไป ขึ้นอยู่กับว่าใครไปด้วย  
            
          จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ในแต่ละขั้นตอนของการ
ตัดสินใจซื้อนั้นมีปัจจัยอื่นๆเข้ามาเก่ียวข้อง และส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงออกในทางที่แตกต่างกัน
ออกไป เช่นเดียวกับผลกระทบจากการรับชมโฆษณา ที่สามารถส่งผลกระทบของผู้บริโภคได้ตั้งแต่
ขั้นตอนของการตระหนักถึงปัญหาที่ผู้บริโภครับรู้ อันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด จึงน าไปสู่
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งานวิจัยในครั้งนี้ที่ศึกษาไปยังผู้บริโภคว่ามีทัศนคติและการตัดสินใจซื้อต่องานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศนั้นเป็นอย่างไร  



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษา “เรื่องทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา”
ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group 
Interview) และใช้การคัดเลือกผู้เข้าร่วมการสนทนาแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
แบง่ออกเป็นผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีและปริญญาโท  

โดยแบ่งเป็น 5 กลุ่ม ประกอบด้วย 
กลุ่มท่ี 1 ผู้เข้าร่วมการสนทนา เพศหญิง จ านวน 10 คน  
กลุ่มท่ี 2 ผู้เข้าร่วมการสนทนา เพศชาย จ านวน 8-10 คน 
กลุ่มท่ี 3 ผู้เข้าร่วมการสนทนา เพศทางเลือก ซึ่งเป็นกลุ่มรักร่วมเพศชาย  อันได้แก่ ตุ๊ด เกย์  

จ านวน 10 คน                                        
กลุ่มท่ี 4 ผู้เข้าร่วมการสนทนา เพศทางเลือก ซึ่งเป็นกลุ่มรักร่วมเพศหญิง  อันได้แก่ ทอม ดี้ เลสเบี้ยน    

จ านวน 9-10 คน                                                                                  
กลุ่มท่ี 5 ผู้เข้าร่วมการสนทนา ทุกเพศ จ านวน 9-10 คน 
 
แหล่งข้อมูล  

1) แหล่งข้อมูลจากเอกสาร  
 เอกสารที่ใช้ประกอบการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วยหนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ์ ข้อมูลจาก
เว็บไซต์ โดยมีเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับการเป็นตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในงานโฆษณาและทัศนคติ
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
2) แหล่งข้อมูลจากงานโฆษณา  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิยได้คัดเลือกชิ้นงานโฆษณาท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ในประเทศ
ไทยที่เข้าข่ายการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในการโฆษณาสินค้าเพ่ือน ามาคัดเลือกเป็นเครื่องมือในการ
สนทนากลุ่มต่อไป โดยยึดหลักเกณฑ์คัดเลือกงานโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 3) แหล่งข้อมูลจากบุคคล  
 เป็นข้อมูลที่ได้มาจากผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มท้ัง 5 กลุ่ม ประกอบไปด้วย เพศชาย เพศ
หญิง และเพศทางเลือกคือ ตุ๊ด เกย์ และ ทอม ดี้ เลสเบี้ยน ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและ
ปริญญาโท ในสถาบันของภาครัฐและภาคเอกชน อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

 เนื่องจาก ความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละเพศส่งผลต่อประสิทธิผลต่อการใช้เรื่องเพศในงาน
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน (Courtney and Whipple, 1983; Simpson, Horton, and Brown, 1996) 
ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จึงใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งประกอบไป
ด้วยผู้เข้าร่วมการสนทนาเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ และ ทอม ดี้ เลสเบี้ยนที่ก าลัง
ศึกษาในระดับปริญญาตรี และปริญญาโท ในสถาบันของภาครัฐและภาคเอกชน อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศเดียวกัน 4 กลุ่ม และกลุ่มผู้เข้าร่วม
สนทนาคละเพศ 1 กลุ่ม เพื่อดูว่าในการแสดงความเห็นภายใต้กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศเดียวกัน และ
ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่มีเพศแตกต่างกันจะส่งผลต่อการแสดงความคิดเห็นที่แตกต่างกันไปหรือไม่ 
จึงแบ่งเป็นผู้เข้าร่วมสนทนาทั้งหมด 5 กลุ่ม ดังนี้   
 กลุ่มท่ี 1 ผู้เข้าร่วมการสนทนา เพศหญิง จ านวน 10 คน ประกอบไปด้วย ผู้ที่ก าลังศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีจ านวน 5 คน และปริญญาโทจ านวน 5 คน 
 กลุ่มท่ี 2 ผู้เข้าร่วมการสนทนา เพศชาย จ านวน 8-10 คน ประกอบไปด้วย ผู้ที่ก าลังศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีจ านวน 4-5 คน และปริญญาโทจ านวน 4-5 คน  
 กลุ่มท่ี 3 ผู้เข้าร่วมสนทนา เพศทางเลือก ซึ่งเป็นกลุ่มรักร่วมเพศชาย                                                  
อันได้แก่ ตุ๊ด เกย์ จ านวน 10 คน ประกอบไปด้วย ผู้ที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 5 คน 
และปริญญาโทจ านวน 5 คน 
 กลุ่มท่ี 4 ผู้เข้าร่วมการสนทนา เพศทางเลือก ซึ่งเป็นกลุ่มรักร่วมเพศหญิง อันได้แก่ ทอม ดี้ 
เลสเบี้ยน จ านวน 8-10 คน ประกอบไปด้วย ผู้ที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 4-5 คน และ 
ปริญญาโท จ านวน 4-5 คน  
 กลุ่มท่ี 5 ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง เพศชาย เพศทางเลือก จ านวน 8-10 คน ประกอบไป
ด้วย ผู้ที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 5 คน โดยแบ่งเป็น เพศหญิง 2 คน เพศชาย 2 คน 
เพศทางเลือกซึ่งเป็นทอม ด้ี เลสเบี้ยน 1 คน และปริญญาโทจ านวน 5 คน ประกอบไปด้วย เพศหญิง 
2 คน เพศชาย 2 คน เพศทางเลือกเป็น ตุ๊ด เกย์ จ านวน 1 คน  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   

1. ชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศน์ที่ใช้ในการวิจัย  
 เนื่องจาก การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นสามารถพบได้ในสินค้าทุกประเภท
ผู้วิจัยจึงใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกงานโฆษณาในสินค้าท่ีไม่เกี่ยวข้องกับเพศและใช้ผู้หญิงเป็นผู้แสดหลัก 
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เพราะเป็นการแสดงให้เห็นว่าผู้หญิงถูกน าเสนอเป็นเพียงวัตถุในงานโฆษณาได้ชัดเจนยิ่งขึ้น งาน
โฆษณาท่ีคัดเลือกน ามาใช้เป็นงานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศจ านวน 2 ชิ้นงาน โดยมีวิธีการ
น าเสนอ ดังนี้  
 - โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอในชุด Rock climbing ซึ่งมีการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่น าเสนอ
ภาพของผู้หญิงหน้าตาสวยรูปร่างดีเพ่ือใช้เป็นจุดจูงใจทางเพศผ่านการท ากิจกรรมปีนเขา มีการแต่ง
กายโดยชุดรัดรูปและน าเสนอภาพโดยเน้นไปที่อวัยวะส่วนก้นของผู้แสดงหญิงอย่างชัดเจน พร้อมทั้งมี
ผู้แสดงชายที่มากับคู่รักจ้องมองผู้แสดงหญิงที่ก าลังปีนเขาจากข้างล่างอย่างจงใจ ประกอบกับมีบท
สนทนาเล่นค าโดยสื่อความหมายไปในทิศทางสองแง่สองง่ามระหว่างต้องการสื่อถึงตราสินค้ามองต์
เฟลอกับสื่อถึงการมองไปที่ก้นของผู้แสดงหญิง   
  - โฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile IQ 9.1 ทีต่้องการสื่อสารถึงคุณลักษณะใหม่ของ
สินค้าท่ีสามารถใช้การ “ปาด” ในการถ่ายรูปได้ โดยมีการน าเสนอภาพของผู้แสดงหน้าตาสวยหญิง
นอนโชว์เรือนร่างในท่าทางเย้ายวนเพื่อให้ผู้แสดงชายกระท าการบางอย่าง ในที่นี้คือจ้องมองและ
ถ่ายรูป นอกจากนี้ ยังมีการน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงเป็นส่วนๆและมีการตัดทอนส่วนหน้าอก
ออกไปพร้อมท่าทางของผู้แสดงชายที่สื่อถึงว่าก าลังตั้งใจถ่ายรูปในอวัยยะส่วนหน้าอกท่ีถูกตัดทอน
ออก  

โดยโฆษณาท้ังสองชิ้นงานเป็นตัวแทนของงานโฆษณาสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศใน
งานวิจัยครั้งนี้ โดยคัดเลือกผ่านวิธีการน าเสนอในลักษณะของการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้ภาพของ
ผู้หญิงเพ่ือใช้เป็นจุดจูงใจทางเพศผ่านงานโฆษณาที่มีเนื้อหา บริบท ภาพ เสียง ท่าทาง ทั้งสื่อ
ความหมายโดยตรงผ่านภาพโป๊เปลือยในระดับต่างๆรวมไปถึงการสื่อโดยนัยแต่ยังคงความหมายที่
เกี่ยวข้องหรือกระตุ้นเร้าเรื่องเพศ ใช้ผู้หญิงเป็นผู้แสดงในงานโฆษณาและลดทอนผู้หญิงเป็นเพียงเรือน
ร่างที่มุ่งเน้นไปที่ลักษณะภายนอกในการสร้างความพึงพอใจบนพ้ืนฐานความใคร่ของผู้ชายเป็นหลัก 
เสมือนวัตถุที่ถูกใช้เป็นเครื่องมือในวัตถุประสงค์บางอย่างอันเป็นการละเมิดและลดทอนผู้หญิงให้เป็น
เพียงวัตถุทางเพศ  

 
2. แนวค าถามท่ีใช้ในการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้พัฒนามาจากแนวคิดการตกเป็นวัตถุทางเพศและ
ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะค าถามปลายเปิด ประกอบไปด้วยแนว
ค าถาม 3 ส่วนดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ค าถามที่ใช้วัดทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
 (Attitude toward Advertising) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามที่ใช้วัดผลทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 (Attitude Toward the Brand) 
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 ส่วนที่ 3  ค าถามท่ีใช้วัดผลด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 (Purchase Intention) 
 
ขั้นตอนการด าเนินการสนทนากลุ่ม  

 การสนทนากลุ่มจะแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มประกอบด้วยผู้เข้าร่วมการสนทนาใน
แต่ละเพศแตกต่างกันตามที่ก าหนดไว้ ซึ่งทุกกลุ่มการสนทนาจะใช้แนวค าถามชุดเดียวกัน และมี
ขั้นตอนการด าเนินการสนทนากลุ่ม ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสนทนากลุ่มแต่ละครั้งจะเริ่มต้นจากกล่าวต้อนรับ สร้างความเป็นกันเองและ
อธิบายวัตถุประสงค์ในการสนทนากลุ่มครั้งนี้ จากนั้นให้ผู้เข้าร่วมสนทนาแนะน าตัวและท าความรู้จัก
เพ่ือให้เกิดความผ่อนคลาย และกล้าแสดงความคิดเห็นมากขึ้น  

ขั้นตอนที่ 2 เมื่อผู้เข้าร่วมการสนทนาพร้อมแล้ว ผู้วิจัยจะให้ชมงานโฆษณาทั้งสองชิ้นแยกกัน
ไปแต่ละบุคคลเพ่ือไม่ให้อิทธิพลในการสนทนากลุ่มส่งผลต่อการแสดงความคิดเห็นไปยังแนวทางการ
ตอบค าถามของผู้เข้าร่วมการสนทนา และเพ่ือดูว่าเพ่ือดูว่าทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ในช่วงก่อนและหลังการสนทนากลุ่มจะแตกต่างหรือไม่ หลังจากนั้น จะให้ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม
ทั้งหมดตอบแบบส ารวจความคิดเห็นในค าถามเกี่ยวกับการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในงาน
โฆษณา ทศันคติของผู้บริโภคต่อโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า  

ขั้นตอนที่ 3 เมื่อผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มได้ตอบแบบส ารวจความเห็นแล้ว จึงให้ชมโฆษณา
ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศจ านวนสองชิ้นงานโฆษณา ต่อหนึ่งกลุ่มการสนทนา คือ โฆษณาทาง
โทรทัศน์น้ าแร่มองต์เฟลอในชุด Rock climbing  และ โฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile IQ 9.1  

ขั้นตอนที่ 4 เมื่อผู้เข้าร่วมการสนทนาชมโฆษณาจบ ผู้ด าเนินการสนทนาจะเริ่มถามค าถาม
หลังชมโฆษณาเก่ียวกับการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในงานโฆษณา ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
โฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า อันเป็นผลมาจากการรับชมโฆษณาดังกล่าวว่าผู้เข้าร่วม
การสนทนามีความคิดเห็น อย่างไร หากมีผู้เข้าร่วมการสนทนาคนไหนต้องการแสดงความเห็นเพิ่มเติม
สามารถแลกเปลี่ยนได้ตลอดการสนทนา โดยจะมีผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยบันทึกเสียง จดบันทึก และ
สังเกต เพื่อน าข้อมูลไปวิเคราะห์ต่อไป 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Content Validity)  ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยทั้งงานโฆษณา
และแนวค าถามในการสนทนากลุ่ม โดยตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาว่ามีความเที่ยงตรง และ
สามารถวัดได้ครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ และตรวจสอบความตรงที่ปรากฎจากภายนอก (Face 

Validity) ว่าแนวค าถามนั้นสามารถวัดในสิ่งที่ต้องการและสอดคล้องกับบริบทที่ศึกษาได้ 

 
การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อการสนทนากลุ่มสิ้นสุดลง ผู้วิจัยจีงน าข้อมูลทั้งหมดมาจัดเรียบเรียงประเด็น และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากการถอดเทปบันทึกการสนทนากลุ่ม ประกอบกับการสังเกตทั้งวัจนภาษา
และอวัจนภาษาของผู้เข้าร่วมการสทนากลุ่มว่าสอดคล้องกันหรือไม่ และสื่อความหมายไปในทิศทาง
ใดจากนั้นน าเสนอข้อมูลในรูปแบบเชิงพรรณาเชิงวิเคราะห์ โดยเขียนสรุปและยังคงอ้างอิงค าพูดของ
ผู้เข้าร่วมสนทนาเอาไว้



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และ เพื่อ
ศึกษาเปรียบเทียบถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน โดยใช้การสนทนากลุ่ม (Focus Group 
Interview) และคัดเลือกผู้เข้าร่วมการสนทนาแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบ่ง
ออกเป็นผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มท่ีก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีและปริญญาโทในแต่ละเพศ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลวิจัยออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา  
ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา   
ส่วนที่ 4 ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
 ก่อนการสนทนากลุ่ม 
 

4.1 ทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 

 ในภาพรวม ผู้เข้าร่วมสนทนาหลายคนมองว่าการใช้ผู้แสดงหญิงในงานโฆษณานั้นสามารถ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายกว่าการใช้ผู้ชาย และความเป็นผู้หญิงนั้นสอดคล้องกับคุณลักษณะ
บางอย่างในสินค้าจึงต้องเลือกใช้ผู้แสดงหญิงในงานโฆษณา อย่างไรก็ตาม ในแง่ของการน าเสนอภาพ
การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง ผู้เข้าร่วมสนทนามองว่าการน าเสนอดังกล่าวนั้นถูกผลิตซ้ าจนท าให้
รู้สึกว่าการน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงนั้นให้ความรู้สึกเพลิดเพลินน่าสนใจมากกว่าการใช้ผู้ชาย จน
กลายเป็นความเคยชินและมองว่าเป็นเรื่องปกติ และภายใต้การน าเสนอภาพของผู้หญิงในนัยยะของ
การเป็นวัตถุทางเพศนั้นยังสามารถสร้างประสิทธิผลได้ เช่น ท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ หรือท าให้หยุดดู
โฆษณาจนจบโดยไม่เปลี่ยนช่อง ในขณะที่บางคนไม่เห็นความจ าเป็นที่ต้องน าเสนอผู้หญิงลักษณะ
ดังกล่าวในงานโฆษณา โดยให้เหตุผลว่า หากต้องการน าเสนอคุณลักษณะของสินค้า สามารถเลือก
น าเสนอในบริบทอ่ืนที่สร้างสรรค์โดยไม่ต้องใช้เรือนร่างผู้หญิงได้ จึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มส่วน
ใหญ่มองว่าวิธีการน าเสนอดังกล่าวในงานโฆษณานั้นไม่เหมาะสม อย่างไรก็ตาม มีผู้สนทนาจ านวน
หนึ่งมองว่า การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในงานโฆษณาดังกล่าวนั้นไม่ได้เข้มข้นจนถึงขั้นไม่
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เหมาะสม แต่ก็ไม่สามารถบอกได้เต็มปากว่าเหมาะสม บางส่วนให้ความเห็นว่าการน าเสนอผู้หญิงใน
ลักษณะนี้เป็นสิ่งที่ขัดกับจารีต ศีลธรรม สังคมไทย แต่หากมองในระดับปัจเจกกลับไม่ได้มองว่าเป็น
เรื่องท่ีไม่เหมาะสม โดยจะให้ความเห็นว่ารับได้กับวิธีการน าเสนอดังกล่าวมากกว่า จึงท าให้รู้สึกเฉยๆ
กับการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศ 
 
4.1.1 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  I-Mobile 9.1 
 ในด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 9.1 พบว่า  
ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆ และเข้าใจว่า โฆษณาต้องการสื่อสารถึงการพัฒนาเทคโนโลยี
ใหม่ให้ทันคู่แข่งว่ามีฟังก์ชันใหม่ที่สามารถใช้การ“ปาด”ในการถ่ายรูป  ในขณะที่ การตกเป็นวัตถุทาง
เพศของผู้หญิงไม่ส่งผลให้ไม่ชอบโฆษณา แต่ก็ไม่ได้ส่งผลให้ชอบด้วยเช่นกัน โดยให้เหตุผลว่า วิธีการ
น าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวนั้นเป็นเรื่องปกติ และไม่ได้มีความโป๊เปลือยมากเกินไปจนรับไมได้ 
รวมไปถึง เข้าใจได้ถึงเหตุผลทางการตลาดที่จะต้องเลือกกลวิธีมาใช้ในงานโฆษณาเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิผลสูงสุด วิธีการใช้จุดจูงใจทางเพศหรือการใช้ผู้หญิงภายใต้นัยยะของการตกเป็นวัตถุทางเพศ
ก็เป็นอีกวิธีหนึ่ง  จึงรู้สึกเฉยๆ หากโฆษณาจะน าเสนอสินค้าโดยใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ นอกจากนี้ 
ผู้แสดงหญิงในงานโฆษณานั้นมีนัยยะของผู้หญิงที่เป็นตัวแทนของอาชีพ “พริตตี้” ซึ่งเป็นเรื่องปกติที่
ต้องถูกผู้ชายจ้องมองเรือนร่างเช่นเดียวกับในโฆษณา โฆษณาแค่หยิบเรื่องจริงที่เป็นปกติในสังคมมา
น าเสนอ และแม้จะรับรู้ได้ถึงการเป็นวัตถุทางเพศ แต่วิธีการน าเสนอดังกล่าวนั้นกลายเป็นเรื่องปกติ
และเคยชินไปแล้ว จึงไม่ได้ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณา  
 ขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนรู้สึกชอบโฆษณาเพราะมองว่าวิธีการน าเสนอที่ผ่าน
กระบวนการคิด และการก ากับศิลป์ที่เปลี่ยนไปจากเดิม สามารถท าโฆษณาออกมาได้ดีกว่าที่ผ่านมา
และดูมีระดับกว่าที่เคยมองไว้ รวมไปถึงมีการแสดงให้เห็นถึงการพัฒนาของเทคโนโลยีให้ทัดเทียม
คู่แข่ง ซึ่งส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งรู้สึกชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile โดย
วิธีการที่โฆษณาใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลให้ต่อการเกิดทัศนคติด้านบวกนี้   
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งรู้สึกไม่ชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 
เพราะมองว่าโฆษณาใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในการขายสินค้า การน าเสนอภาพของผู้หญิงนั้นไม่
สร้างสรรค์ และยังไม่มีความเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของสินค้า มีการตัดทอนผู้หญิงให้เป็นเพียงวัตถุ 
ถูกจ้องมองและกระท าการบางอย่างจากผู้แสดงชาย และน าเสนอออกมาอย่างเด่นชัด รวมไปถึงผู้
แสดงหญิงมึความโป๊เปลือยเกินไป  
 โดยผู้วิจัยจะน าเสนอทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนาที่มีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน          
I-Mobile ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ในแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้  
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กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง  
• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณา 
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงจะรู้สึกเฉยๆต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศในโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile เพราะมองว่า วิธีการน าเสนอออกมาดูปกติ ไม่ได้ถูกล่วง
ละเมิด ผู้แสดงหญิงในโฆษณาเลือกที่จะกระท าการบางอย่างในโฆษณาด้วยตนเอง และรู้สึกว่าวิธีการ
น าเสนอในโฆษณานั้นเป็นเรื่องทั่วไป  การถูกกระท าการบางอย่างจากผู้ชายในงานโฆษณาอย่างการ
โดนจ้องมองก็เป็นเรื่องปกติ รับได้ รวมไปถึงผู้แสดงในโฆษณาไม่ได้แต่งตัวโป๊ และกลายเป็นความเคย
ชินไปแล้วที่เห็นโฆษณาใช้เรือนร่างผู้หญิงในการน าเสนอ   
 

“อย่างโฆษณาโทรศัพท์ก็ถือว่าไม่โป๊ ก็ปกติ ก็เหมือนนางแบบถ่ายชุดชั้นใน ผู้หญิงถูกมองปกติ 
ถ่ายแบบทั่วไป เหมือนโชว์สรีระผ่านโทรศัพท์ ถ้าสมมุติว่าให้ใส่มิดชิดก็คงไม่น่าสนใจเท่าไหร่” 

 

 “ก็คิดว่ามันเป็นเรื่องปกติของคนเรา ถามผู้ชายทุกคน ผู้ชายทุกคนก็ต้องเป็นแบบในโฆษณา
อยู่แล้ว สายตาที่มองผู้หญิง มันเป็นเรื่องปกติ เหมือนโฆษณามันสะท้อนเรื่องราวจริงๆว่าผู้ชายก็เป็น
แบบนั้น ไม่ได้รุ้สึกอะไร” 

 

 นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนให้ความเห็นว่า ที่รู้สึกเฉยๆ ต่อโฆษณา I-Mobile 
เพราะผู้แสดงหญิงในโฆษณานั้นเหมือนเป็นตัวแทนของผู้หญิงในอาชีพพริตตี้ ซึ่งเป็นเรื่องปกติของ
อาชีพนี้ที่จะต้องถูกผู้ชายมอง ถูกถ่ายรูป หรือใช้เรือนร่างเพ่ือเรียกร้องความสนใจ อย่างไรก็ตาม แม้
ผู้เข้าร่วมสนทนาจะรู้สึกเฉยๆ แต่วิธีการสื่อสารในโฆษณาไม่สามารถสร้างผลกระทบมายังผู้เข้าร่วม
การสนทนากลุ่มให้รู้สึกชอบได้ นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มจ านวนหนึ่งมีความเห็นว่า  
วิธีการน าเสนอในโฆษณาไม่สื่อถึงคุณประโยชน์ของสินค้า และไม่เห็นความสร้างสรรค์หรือความ
จ าเป็นในการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวในงานโฆษณา จึงท าให้รู้สึกเฉยๆ 
 

“อย่าง I-Mobile มันเป็นการที่ผู้หญิงเลือกที่จะเป็นแบบถ่ายรูปด้วยตนเอง เป็นการถ่ายรูป ดู
สวย ไม่ได้ถูกล่วงละเมิด” 

“โฆษณามือถือเฉยๆ เพราะว่าเป็นพริตตี้ ไม่ได้โป๊เกิน และมันเป็นอาชีพเขา” 
“คือมันอาจจะสื่อเน้นไปที่ตัวผู้หญิง แต่มันไม่ได้สื่อถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าน าเสนอ

มุมอ่ืนมันอาจจะท าให้จูงใจเรามากกว่า” 
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  ผู้เข้าร่วมการสนทนาเพศหญิงทั้งหมดรับรู้ได้ถึงการตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา และ
รู้สึกถึงความไม่เหมาะสมในการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว แต่ไม่ได้ส่งผลให้รู้สึกไม่ชอบ โดย
บางส่วนมองว่า แม้โฆษณาจะใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่คงไม่มีใครสนใจหรือถึงขั้นท่ีผู้ชาย
แสดงออกถึงอารมณ์ทางเพศหลังจากดูโฆษณา และยังไม่โป๊เปลือยหรือเข้มข้นพอจนถึงขั้นเกิดความ
ไม่ชอบ จึงมองเป็นเรื่องธรรมดามากกว่า มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนให้ความเห็นว่า ถ้ามองผ่านๆก็
เหมือนดูโฆษณาในเวลาทั่วไปที่ไม่ได้ให้ความสนใจกับโฆษณาอยู่แล้ว และเข้าใจได้ในวิธีการสื่อสาร
การตลาดที่ต้องการท าให้คนสนใจในโฆษณา แต่หากจะใช้เรือนร่างผู้หญิงมาเพ่ือเรียกร้องความสนใจ 
หรือท าให้เกิดความรู้สึกบางอย่าง โฆษณาควรน าเสนออย่างมีศิลปะและชั้นเชิงกว่านี้ ซึ้งโฆษณา
ดังกล่าวยังไม่ท าให้รู้สึกน่าสนใจได้  
 

 “รู้สึกเฉยๆ เพราะว่าคงไม่มีใครมานัง่สนใจโฆษณาอะไรมากมาย คืออาจจะแค่ชะงกัแบบ
ผูห้ญิงคนนีส้วยแลว้ก็ผ่านไป แต่คงไม่มีผูช้ายแบบมองลึกลงไปแลว้หืน่กาม เขาน่าจะแบบ ถา้
อยากดูอะไรทีม่ากกว่านี ้คงไปดูอะไรทีม่นัมากกว่าโฆษณา” 

 

 “ถ้าจะมองในแง่ของผู้บริโภค แล้วโฆษณามันมีเยอะมาก แต่ว่าเราเห็นอะไรแล้วเราจ าได้ แล้ว
เราสามารถเข้าใจฟังก์ชันของมัน มีความรู้สึกอยากจะไปซื้อ เราว่ามันก็โอเค แต่ว่ามันก็มีวิธีการ
น าเสนอได้หลายแบบ ไม่จ าเป็นต้องใช้วิธีนี้ แต่ถ้าในมุมของตัวเองก็ไม่รู้สึกอะไร อย่างถ้าผู้หญิงนอน 
คือมันมีวิธีการเอาศิลปะมาใช้ที่มันท าให้ดูมีคุณค่ามากกว่านี้ สามารถใช้วิธีการดึงดูดได้ดีกว่านี้ อันนี้
มันดูตรงเกินไป”  
 
• รู้สึกไม่ชอบโฆษณา 

 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงบางส่วนรู้สึกไม่ชอบโฆษณา I-Mobile เพราะใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงมากเกินไป ซึ่งให้ความเห็นในทิศทางเดียวกัน
ว่าไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว การใช้เรือนร่างของผู้หญิงนั้นไม่ได้สื่อ
ถึงคุณลักษณะของสินค้า หากต้องการน าเสนอฟังก์ชันการปาดในการถ่ายรูปของโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
I-Mobile สามารถสื่อสารในกลวิธีอ่ืนได้ ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งให้ความเห็นว่าวิธีการที่ใช้ผู้หญิงมา
นอนโพสต์ท่าดังกล่าวนั้นดูเหมือนผู้หญิงเป็นวัตถุบางอย่างที่ให้ใครกระท าการใดๆก็ได้ ซึ่งสอดคล้อง
กับอีกท่านที่ให้ความเห็นว่า วิธีการที่โฆษณาน าเสนอนั้นมีนัยยะของการที่ผู้ชายลูบไล้เรือนร่างผู้แสดง
หญิงในงานโฆษณา 
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 “ใน I-mobile ต้องการความเป็นผู้หญิงแบบเยอะมากๆ ทั้งๆที่แบบต้องการน าเสนอแค่ ปาด 
ซึ่งคิดว่า โทรศัพท์ปาดได้มันเป็นอะไรที่เราถ่ายกับเพ่ือน  มันไม่ต้องไปแบบเอาผู้หญิงที่ลักษณะแบบตู้
กระจก แบบนอนๆ ไหลๆ อยู่ในตู้กระจก แล้วก็โพสต์” 
 
 “I-Mobile รู้สึกว่าเขาเทียบเหมือนผู้หญิงเป็นสื่อขยายฟังก์ชันของโทรศัพท์ว่า โทรศัพท์รุ่นนี้ 
มันใช้มือปาดได้ แต่ว่าในขณะเดียวกันก็เหมือนเทียบกันว่านี้คือผู้หญิงที่ก าลังนอนอยู่ แล้วคนที่เป็นคน
ถ่าย มันก็ให้ความรู้สึกอีกมุมหนึ่งว่าเขาก าลังซ้อนเรื่องอยู่รึเปล่า ว่าเหมือนเป็นผู้ชายก าลังเอามือลูบ 
สัมผัสผู้หญิง คือด้วยผู้หญิงที่นอนอยู่ตรงนั้น ด้วยวัย ด้วยการแต่งกาย ด้วยลักษณะคาแรคเตอร์ของ
ผู้ชาย สายตาที่มอง มันไม่ได้มองแบบปรารถนาดี จริงๆถ้าเปลี่ยนฟังก์ชันการลูบว่า ผู้ใหญ่ลูบเด็ก หรือ
พ่อแม่ลูบลูก มันก็ได้เหมือนกัน แต่ว่าอันนี้เหมือนใช้เรื่องเพศหญิงกับเพศชาย” 
 
• รู้สึกชอบโฆษณา  
 ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งรู้สึกชอบโฆษณาโฆษณาโทรศัพท์ I-Mobile เพราะแสดงถึงฟังก์ชัน
และเทคโนโลยีที่พัฒนาแล้วซึ่งสอดคล้องกับความชอบส่วนตัว ในขณะที่บางท่านแม้ไม่ได้รู้สึกว่าชอบ
โฆษณา แต่รู้สึกว่ามีทัศนคติท่ีดีกับสินค้ามากข้ึนเพราะรับรู้ได้ว่าสินค้าน าเสนอคุณลักษณะใหม่ที่มีการ
พัฒนาจากเดิม 
 “ชอบ I mobile เพราะเหมือนน าเสนอเทคโนโลยี เพราะหนูเองก็ชอบเทคโนโลยี” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย 
• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณา 
 เกือบทั้งหมดของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มที่เป็นเพศชายรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน I-Mobile และรับรู้ได้ถึงการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง แต่มองว่าไม่ใช่เรื่องไม่เหมาะสม หรือ
ท าให้รู้สึกไม่ชอบเพราะมีความเห็นว่าการท่ีผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ 
ถ้ามีการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศแต่ไม่ได้น าเสนออย่างเข้มข้นถึงขั้นโป๊เปลือยหรือท าออกมาให้ดูดี ก็
ไม่ได้ท าให้รู้สึกแย่อะไร จึงรับได้กับโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile  แม้จะเอาเรื่องเพศมาใช้แต่
รู้สึกว่าโฆษณา I-mobile นั้นมีมุมมองการน าเสนอ การก ากับภาพ ออกแบบศิลป์ ที่ไม่ท าให้รู้สึกน่า
เกลียด 
 “คือดูผ่านๆก็ไม่ได้รู้สึก พอพ่ีอีกคนพูดเลยเพ่ิงนึกออกว่าตรงหน้าอกหายไป แต่รู้สึกว่าด้วย
การออกแบบ ด้วยศิลปะเขา มันท าให้ไม่ได้รู้สึกอะไร คือถ้าพูดถึงการเอาเรื่องเพศมาขาย มันจะดู 
dirty หน่อย แต่ I-Mobile  มันก็ท าได้ดี” 
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 ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนใหญ่มองว่า การใช้เรือนร่างและท่าทางบางอย่างของผู้หญิงมาน าเสนอ
นั้นท าให้รู้สึกน่ามองหรือเพลิดเพลินกว่าการเห็นเรือนร่างของผู้ชายหากต้องน าเสนอในลักษณะ
เดียวกัน  ซึ่งการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงในแง่ของวัตถุทางเพศนั้นเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติไปแล้ว ไม่ได้ท าให้รู้สึกไม่ดีและเป็น
เรื่องท่ีเข้าใจได้ 
 
 “ถ้าเป็น I mobile ใช้ผู้หญิงเป็นผู้แสดงเพราะสินค้าแนวๆนี้มันจะเน้นผู้ชาย อย่างไปดูตาม
งาน IT กล้อง คอม มือถือ เพราะฉะนั้นเขาจะใช้ผู้หญิงมาเป็นตัวดึงดูด ก็เป็นเรื่องปกติ”  
 
 “ผู้หญิงมันดูได้ทุกเพศทุกวัย มันถูกท าให้เป็นแบบนี้ วันหนึ่งเราอาจจะดูโฆษณาเรือนร่าง
ผู้ชายไม่กระดาก แต่คงไม่ใช่ตอนนี้” 
 
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าโฆษณาจะใช้เรือนร่างของผู้หญิงในการน าเสนอสินค้า แต่ก็ไม่ได้ท าให้
ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายนั้นเกิดทัศนคติท่ีดี หรือเกิดความชอบต่องานโฆษณาเพราะเหตุผลจากการใช้
เรือนร่างของผู้หญิงได้ โดยส่วนใหญ่มองว่าภาพรวมของการน าเสนอในโฆษณา วิธีการสื่อสาร 
องค์ประกอบศิลป์ คุณลักษณะของสินค้า และการใช้ผู้แสดงผู้หญิงไม่สามารถสร้างแรงกระทบให้เกิด
ความรู้สึกบางอย่าง 
 
 “เฉยๆทั้งสองโฆษณา มันไม่เข้ามาในใจ มันไม่ถึงจุดที่แบบเข้ามาได้” 
 “วิธีการที่น าเสนอในโฆษณาภาพรวมทั้งหมดก็เฉยๆทั้งคู่  วิธีการที่น าเสนอผู้หญิงในโฆษณาก็
เฉยๆทั้งคู่” 
 “เฉยๆ ทั้งสองโฆษณา ของ I-Mobile มันก็เหมือนๆกับโฆษณาอันอ่ืนที่ไม่ได้โดดเด่นให้เราไป
สนใจอะไร ธรรมดาๆ” 

 

• รู้สึกไม่ชอบโฆษณา 
 มีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายส่วนน้อยที่ไม่ชอบโฆษณาโทรศัพท์ I-Mobile โดยให้เหตุผลที่
รู้สึกไม่ชอบเพราะวิธีการน าเสนอภาพของผู้หญิงนั้นไม่สร้างสรรค์ มีการตัดทอนผู้หญิงให้เป็นเพียงวัตถุ 
และน าเสนอออกมาอย่างเด่นชัด ซึ่งการที่เลือกน าเสนอโดยเน้นไปที่อวัยวะผู้หญิงนั้นดูแรงไป แม้ตน
จะเป็นบุคคลที่ชอบดูหนังอีโรติค หรือหนังผู้ใหญ่ (adult video) แต่กลับรู้สึกไม่ชอบโฆษณาเหล่านี้ 
เพราะรู้สึกว่าสามารถน าเสนอผู้หญิงในทิศทางที่สร้างสรรค์กว่านี้ได้ มีหลายวิธีที่สามารถสื่อสารให้เห็น
ถึงความเซ็กซ่ีของผู้หญิงได้อย่างมีรสนิยมโดยไม่จ าเป็นต้องน าเสนอไปที่อวัยวะหรือเรือนร่างอย่างจง
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ใจเกินไป นอกจากนี้ ยังมองว่า หากตนต้องการที่จะดูเรือนร่างผู้หญิงหรืออะไรที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ 
ตนจะเลือกไปดูหนังผู้ใหญ่ (Adult Video) มากกว่าที่จะต้องการเห็นวิธีการน าเสนอผู้หญิงแบบนี้ผ่าน
งานโฆษณา และยังให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า จะไม่เกิดทัศนคติท่ีไม่ดี หากโฆษณานั้นน าเสนอในช่องทาง
เฉพาะหรือเว็บไซต์ส าหรับผู้ชายมากกว่าที่จะน าเสนอผ่านช่องทางสาธารณะเช่นนี้ นอกจากนี้ยังมอง
ว่า วิธีการเลือกผู้หญิงในลักษณะพิมพ์นิยมเป็นผู้แสดงในงานโฆษณานั้นมีส่วนปลูกฝังให้สังคมมองว่า
ต้องมีเรือนร่างหรือหน้าตาแบบนั้นถึงจะได้รับการยอมรับ และเลือกปฏิบัติกับผู้หญิงโดยขึ้นอยู่กับ
หน้าตาและเรือนร่างเป็นหลัก 
 
 “จะชอบในสายหื่นมากกว่า แต่รู้สึกว่าพอดูโฆษณาสองตัวนี้ เฮ้ย มันไม่ใช่ มันไม่ได้มีวิธีการ
น าเสนอท่ีมีศิลปะ หรืออะไรที่มากกว่า เราก็เคยดูโฆษณาที่มันเซ็กซี่ๆ อย่างเช่นนีเวียร์ เรารู้สึกว่ามันมี
รสนิยมมันดูแล้วมันรู้สึกบวกกับสินค้า อย่าง I-Mobile เขาอาจเหมือนว่าเขาไม่มีอะไรจะเสียแล้ว มัน
เป็นสินค้า low grade เขาก็น าเสนอมาแบบ low low ก ากับศิลป์ให้ผู้ชายจ้องหน้าอกผู้หญิงเลย  แต่
มันก็โหดไปนิดนึง ก็อย่างตอนสุดท้าย ตอนปาดก็มีตรงส่วนหน้าอกที่หายไป เหมือนว่าเขาโฟกัสที่ตรง
นั้นสายตาผู้ชายในโฆษณาเขามองผู้หญิงเป็นวัตถุ เหมือนจะเห็นเลยว่าเขาแบ่งออกเป็นส่วนๆไปเลย 
แบบตรงหน้าอก สะโพก” 
 
 “วิธีการคัดเลือกผู้หญิงแบบพิมพ์นิยม แบบพริตตี้ที่เจอตามงานมอเตอร์โชว์ แล้วก็เหมือน
สังคมเรามันสองมาตรฐาน ถ้าอย่างเชอรี่ สามโคก ไปถ่ายนู้ด ถ่ายโชว์เรือนร่าง คนก็จะแบบ เฮ้ยท าไม
ต้องไปท าอะไรแบบนั้น แต่ถ้าเป็นชมพู่ คนก็จะแบบ โห เซ็กซ่ี มันเป็นศิลปะ” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ 
• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณา 
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน I-Mobile เพราะมองว่าการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ 
ไม่ได้น่าสนใจ มองเป็นความเคยชินไปแล้ว ถึงแม้จะรับรู้ได้ถึงการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงก็ไม่
ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีไม่ดี ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มท่านหนึ่งให้ความเห็นว่าการที่ผู้หญิงถูกผู้ชายมอง
นั้นเป็นเรื่องธรรมดา หากต้องให้ผู้หญิงมาเป็นคนมองผู้ชายอาจให้ความรู้สึกท่ีไม่ดีมากกว่า และถ้า
หากโฆษณายังไม่ได้น าเสนอผู้หญิงจนน่าเกลียดถึงขั้นโป๊เปลือย หรือล่อแหลมมากเกินไปก็ยังมองเป็น
เรื่องปกติ ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มท่านหนึ่งให้เหตุผลว่าที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-
Mobile เพราะมองว่าผู้แสดงหญิงเป็นตัวแทนของอาชีพพริตตี้ ซึ่งเป็นอาชีพที่ต้องโชว์เรือนร่างเป็น
เรื่องปกติ การที่โฆษณาน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงในบริบทที่ต้องการสื่อสารว่าผู้แสดงคนดังกล่าวนั้น
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เป็นพริตตี้จึงเป็นเรื่องธรรมดาของอาชีพดังกล่าว ไม่ได้ท าให้เกิดทัศนคติด้านลบ แต่ก็ไม่ได้ท าให้เกิด
ความชอบในโฆษณาแต่อย่างใด  
 

  “I-Mobile ก็โอเคในเรื่องที่น าเสนอฟังก์ชัน แต่ก็ติดเรื่องนมขาดอยู่ดีว่ามันหายไปไหน คือ
ต้องการจะบอกว่า เรือนร่างของผู้หญิงที่ต้องการจะเปิดเผยหรอ หรืออะไร แต่ก็ยังเฉยๆเพราะรู้สึกว่า
มันไม่ได้มีอะไร ไม่ได้ไม่ชอบ แต่รู้สึกว่าไม่น่าสนใจมากกว่า” 
 
 “มองกลับกัน ถ้าเกิดว่าผู้หญิงเป็นคนมองขึ้นไปหาผู้ชายแทน คนดูอาจจะมองแล้วรู้สึกไม่ดี 
หรือรู้สึกไม่เหมาะสม อย่างในโฆษณาการที่ผู้หญิงถูกผู้ชายมองก็รู้สึกว่าเป็นเรื่องทั่วไปมากกว่า” 
 
 “โดยส่วนตัวก็เฉยๆ ไม่ได้รู้สึกอะไร พริตตี้มาโชว์นู้นโชว์นี่ก็เป็นของเขา ไม่ได้รู้สึกอะไร” 
 
 ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกนี้ไม่ได้ให้ความส าคัญของการตกเป็น
วัตถุทางเพศของผู้หญิงในงานโฆษณาชัดเจนมากนัก แต่จะให้ความส าคัญไปที่องค์ประกอบอื่นของ
โฆษณาซึ่งมีส่วนท าให้เกิดทัศนคติต่องานโฆษณามากกว่า ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมองว่าการท่ี
ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในโฆษณาอาจจะไม่เหมาะสมในแง่ของจารีตและวัฒนธรรมไทย แต่ก็ไม่ได้
ส่งผลให้เกิดทัศนคติด้านลบในมุมมองของตนเอง เช่นเดียวกับผู้เข้าร่วมสนทนาอีกท่านที่มองว่า แม้ว่า
การใช้เรือนร่างของผู้หญิงในงานโฆษณาจะเป็นเรื่องปกติไปแล้ว แต่ก็มีวิธีการน าเสนอในงานโฆษณาท่ี
สร้างสรรค์และไม่จ าเป็นต้องเน้นไปที่เรือนร่างหรืออวัยวะของผู้แสดงชัดเจน ซึ่งมองว่าไม่เหมาะสม 
แต่ในภาพรวมก็ยังรู้สึกเฉยๆกับการน าเสนอของโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ถ้าหากยังไม่
เข้มข้นจนถึงชั้นรับไม่ได้  
 

 “ส่วนตัวมองว่าไม่ได้ไม่เหมาะสมหรืออะไร คือมองว่ามันเป็นเรื่องปกติไปแล้ว ก็คือด้วยตัว
โฆษณาไม่ได้ท าออกมาน่าเกลียดมาก ซึ่งมันเป็นเรื่องปกติ ไม่ได้เป็นเรื่องเหมาะสมขนาดนั้น แต่มองก็
คือเคยชินจนเป็นเรื่องปกติไปแล้ว” 

 

 “รู้สึกว่าความเข้มข้นในการน าเสนออยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ถ้ามีวิธีการน าเสนออ่ืนๆที่มัน
สร้างสรรค์กว่านี้ ก็คือสนับสนุนมากกว่า ซึ่งก็รู้สึกว่ามันไม่ได้โป๊ ท่าโพสต์ก็เซฟตัวผู้หญิงดีอยู่ ก็คือ
ยอมรับได้ แต่ถ้ามากกว่านี้ก็อาจจะยอมรับไม่ได้แล้ว” 

 

 โดยเกินกว่าครึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณา เพราะให้เหตุผลว่าภาพรวมใน
วิธีการน าเสนอของโฆษณายังไม่สามารถท าให้เกิดความรู้สึกหรือเกิดอะไรบางอย่างได้ เป็นเพียง
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โฆษณาท่ัวไป แม้จะมองว่าโฆษณา I-Mobile น าเสนออย่างมีชั้นเชิง บอกถึงคุณลักษณะของสินค้า 
และสอดคล้องกับบริบทในการน าเสนอ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นก็ไม่ท าให้เกิดความชอบในโฆษณา นอกจากนี้ยัง
พบว่าการท่ีผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติของผู้เข้าร่วม
สนทนากลุ่มส่วนใหญ่ในเพศทางเลือกนี้  
 
 “รู้สึกเฉยๆ แต่ก็ชื่นชมวิธีการน าเสนอในงานโฆษณาว่ายังเสนอคุณลักษณะ แต่ส่วนตัวก็ยังไม่
ชอบที่ใช้ sex appeal ในวิธกีารเล่า เรารู้สึกว่ามันมีวิธีการเล่าที่สามารถกว่านี้ แต่ก็เฉยๆ” 
 
 “ในขณะที่ I-Mobile ก็มีความรู้สึกว่า มันก็โอเค ท าให้ภาพลักษณ์ดีขึ้น แต่โดยส่วนตัวมันก็ยัง
รู้สึกว่าดูถูกผู้บริโภคอยู่ คืออย่างตัวโฆษณาเม่ือกี้ มันจะมีช่องที่ตรงส่วนหน้าอก คือเรามีความรู้สึกว่า 
ด้วยธรรมชาติของผู้บริโภค เวลาดูอะไรที่หายไปเขาจะเติมค าลงในช่องว่าง และสิ่งที่เขาต้องการให้เติม
คือ “นม” เราเลยรู้สึกว่า มันไม่ได้แพงขึ้น มันรู้สึกว่ายังดูถูกผู้บริโภคอยู่” 
 
• รู้สึกไม่ชอบโฆษณา 
 ในกลุ่มเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ มีส่วนน้อยเท่านั้นที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาเพราะเหตุผลที่ใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศ โดยให้ความเห็นว่า ไม่เห็นความจ าเป็นในการใช้เรือนร่างผู้หญิงมาน าเสนอ หาก
ต้องการน าเสนอฟังก์ชันของโทรศัพท์ สามารถใช้วิธีอ่ืนที่สร้างสรรค์กว่านี้ได้ นอกจากนี้ ยังมองว่า ยิ่ง
โฆษณาน าเสนอผู้หญิงในลักษณะวัตถุทางเพศเป็นเรื่องปกติมากเท่าไหร่ ยิ่งเป็นการตอกย้ าให้สังคม
มองผู้หญิงในภาพแบบนั้นมากเท่านั้น 
 
 “รู้สึกว่ามันไม่เหมาะสมทั้งสองโฆษณาเลย อย่างเมื่อกี้ที่น้องอีกคนบอกว่าสังคมสมัยนี้ก็มอง 
พริตตี้เป็นเรื่องปกติไปแล้ว เรารู้สึกว่าการที่มีโฆษณาแบบนี้ออกมาย้ าภาพท าให้คนมองผู้หญิงเป็น
แบบนี้รึป่าว ถ้าจะมองผู้หญิงต้องมองนมมองตูดมองแค่เอวรึเปล่า มันก็เหมือนแบบไปตอกย้ าภาพให้
สังคมมองผู้หญิงแบบนั้น และอีกเหตุผลหนึ่งคือ เราไม่รู้ว่าคนที่เขาคิดโฆษณานี้ เขาต้องการน าเสนอ
อะไรกันแน่ คือถ้าเขาต้องการน าเสนอฟังก์ชันของผลิตภัณฑ์มันก็น่าจะมีมุมอ่ืนให้น าเสนอมากกว่านี้ 
ที่ไม่ได้เอาเรื่องสรีระของผู้หญิงมาเล่น” 
 
• รู้สึกชอบโฆษณา 
 ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile โดยให้
เหตุผลว่า วิธีการน าเสนอและการก ากับศิลป์ท าให้สินค้าดูมีระดับมากข้ึนกว่าเดิม แสดงให้เห็นว่าผ่าน
วิธีการคิดและศึกษากลุ่มเป้าหมายจนออกมาเป็นโฆษณาท่ีสามารถเล่าเรื่องได้สอดคล้องกับสินค้าและ
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กลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการสื่อสารได้ชัดเจน ถึงแม้จะน าเสนอผู้หญิงภายใต้ของนัยยะของการตกเป็นวัตถุ
ทางเพศ แต่ก็มีการใช้เรือนร่างของผู้หญิงให้กลมกลืนไปกับวิธีการเล่าเรื่อง ท าให้รู้สึกชอบโฆษณา และ
มีทัศนคติที่ดีข้ึนจากเดิม ซึ่งการที่ใช้เรือนร่างของผู้หญิงในงานโฆษณาไม่ส่งผลให้รู้สึกชอบ 
 
 “ไม่เคยเห็น ad I-mobile ที่ดู high เท่านี้มาก่อน ด้วยสี ด้วยความคุมโทนเปลี่ยนไปจาก
โฆษณาชุดก่อนๆที่โทรศัพท์ดูทีวีได้ดึงเสาอากาศออกมา”  
 
 “I-Mobile คือ เขา combine วิธีการเล่า feature กับ ตัว story ได้ดี และมองว่า ความเป็น
ผู้หญิงมันไม่ได้ overcome feature ของตัวสินค้า มันก็เนียนไป ดูแล้วรู้สึกชื่นชมวิธีการเล่า ชอบวิธีที่
เขาดึงตรงส่วนหน้าอกออกไป รู้สึกน่าสนใจ รู้สึกว่าผ่านกระบวนการคิดมา” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือก ทอม ดี้ เลสเบี้ยน  
• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณา 

 เกือบครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือก รู้สึกเฉยๆต่อโฆษณา I-Mobile ที่ใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศ เพราะมองว่า การใช้เรือนร่างของผู้หญิงเพ่ือดึงดูดความสนใจในงานโฆษณานั้นเป็น
เรื่องปกติ มีหลายตราสินค้าที่เลือกใช้จุดจูงใจทางเพศในการน าเสนอ และการที่ผู้ชายกระท าการ
บางอย่างกับผู้หญิงอย่างการจ้องมองก็เรื่องปกติอยู่แล้ว ไม่ได้ท าให้รู้สึกไม่ชอบหรือรู้สึกไม่ดีแต่อย่างใด
และเข้าใจได้ถึงเหตุผลทางด้านการตลาดหากโฆษณาใช้เรือนร่างของผู้หญิงแล้วส่งเสริมให้สินค้าหรือ
โฆษณาดูน่าสนใจ หรือท าให้เกิดประสิทธิผลบางอย่าง อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนก็ยัง
มองว่า แม้จะไม่ได้รู้สึกไม่ดี แต่โฆษณาควรจะบอกคุณลักษณะของสินค้าแก่ผู้บริโภคมากกว่าที่ใช้
ผู้หญิงมาเป็นตัวดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ  
 

 “ถ้าเป็นตัวโทรศัพท์ อย่างที่บอกคือมันไม่จ าเป็นต้องใช้ผู้หญิงก็ได้ มันจะใช้เป็นอย่างอ่ืนก็ได้ 
แต่ในมุมส าหรับคนผลิตก็คงเหมาะแหละ ใช้ผู้หญิงมันดึงดูด แต่ถ้ามองในฝั่งเรา ที่เราเป็นคนดูอาจจะ
มองว่ามันไม่เหมาะ ว่าท าไมต้องเป็นเรื่องเพศเข้ามา อะไรอย่างงี้ ถ้าเป็นมุมมองของเราเอง เราก็โอเค
พยายามเข้าใจเขามากกว่า ไม่ได้ค้าน ก็ดูเหมาะสมแล้ว” 

 

 “มันมีหลายแบรนด์ หลายตราสินค้าท่ีใช้ Execution Sex appeal ซึ่งโดยรวมก็รู้สึกว่ามัน
ปกติแหละ  ไม่ได้แย่ เพราะมันก็เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ปกติเขาก็ใช้กลยุทธ์ประมาณนี้” 
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 “หนูรู้สึกเฉยๆนะคะเพราะมันคือโฆษณา ก็รู้สึกเฉยๆที่โฟกัสไปนมผู้หญิงเพราะผู้ชายยังไงก็
มองที่นมผู้หญิงอยู่แล้ว” 
 
• รู้สึกไม่ชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  I-Mobile  
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกจะไม่ชอบโฆษณา I-Mobile เพราะมองว่า
โฆษณาใช้เรือนร่างของผู้หญิงมาน าเสนอโดยไม่เก่ียวข้องและไม่สื่อถึงคุณลักษณะของสินค้า ซึ่งการที่
น าเสนออวัยวะส่วนหน้าอกชองผู้หญิงพร้อมท่าทางของผู้แสดงชายที่ดูปรารถนาในเรือนร่างผู้หญิงนั้น
ให้ความรู้สึกว่าตั้งใจขายเรือนร่างของผู้หญิงมากกว่าที่จะขายสินค้า ท าให้รู้สึกไม่ดีต่อโฆษณา โดยมี
ความเห็นตรงกันว่า โฆษณาสามารถน าเสนอกลวิธีอ่ืนที่สร้างสรรค์กว่าการใช้ผู้หญิงในท่าทางดังกล่าว
ได้ ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งให้ความเห็นว่า รับได้หากใช้ผู้หญิงมาเป็นผู้แสดง แต่ควรสร้างสรรค์และ
น าเสนอภาพของผู้หญิงให้ดูมีคุณค่ากว่านี้  
 นอกจากนี้ ยังมองว่า วิธีการที่โฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile น าเสนอนั้นมีนัยยะของ
การลูบไล้เรือนร่างผู้หญิง และตั้งใจเน้นไปที่ภาพส่วนหน้าอกของผู้หญิงโดยท าให้ส่วนนั้นหายไป ท าให้
รู้สึกว่าโฆษณาต้องการสื่อสารถึงเรื่องเพศเพ่ือต้องการขายสินค้าจนไม่นึกถึงจริยธรรมและความ
เหมาะสม รวมไปถึงการแต่งกายของผู้แสดงหญิงที่ดูโป๊ และวิธีการที่โฆษณาน าเสนอทางช่องทาง
สาธารณะนั้นอาจไม่เหมาะกับการที่เด็กอาจได้รับชมสิ่งเหล่านี้ จึงท าให้รู้สึกไม่ชอบกับโฆษณา  
 
 “I-Mobile ก็ไม่ได้สื่อถึงผลิตภัณฑ์เลย มันแค่ปาดท่ัวไป เน้นขายสรีระมากกว่าโทรศัพท์         
รึเปล่า คือมันไม่ได้เน้นฟังก์ชันใช้งานเท่าไหร่ แค่ปาด เหมือนขายโมเดลมากกว่า” 

 

 “ถ้าอย่างไอโมบาย ว่าการเอาผู้หญิงมานอน คือ จะเลือกผู้หญิงอะไรไม่ว่า แต่อย่าให้มันกึ่ง
เปลือยแบบนั้น คือมันไม่โอเค คือผู้หญิงมองทุกคนมันไม่โอเคอยู่แล้วอะ แล้วแบบอีกนิดนึงอะ ถอด
เกาะอกออกมาก็แก้ผ้าแล้ว มันไม่สมควร ด้วยลักษณะตอนสไลด์ มีส่วนตรงที่ขอบจอตรงหน้าอก
หายไป มันชัดเจนว่าต้องการไปทางนั้นหน่อยนึง อยากได้ลูกค้าขนาดต้องเอาผู้หญิงมานอนแทบแก้ผ้า
อย่างนี้หรอ ใช้อย่างอ่ืนก็ได้มั้ย เอาผู้หญิงแต่งตัวดีๆหน่อย มิดชิดหน่อยก็ได้ ไม่ว่าอะไร” 
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สรุปทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile  

ตารางที่ 4.1 ผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 
 

  

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา 

รู้สึกเฉยๆ 

ความคิดเห็นในทิศทางเดียวกัน ความคิดเห็นที่แตกต่างกัน 

 
 

เพศหญิง 

 
 
- การที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศใน
งานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ จนรูส้ึก
เคยชิน 
 
- ไม่ได้น าเสนอในระดับท่ีเขม้ข้น หรือมี
ความโป๊เปลือยมากเกินไป  
 
 
- ผู้แสดงหญิงมีนยัยะชองอาชีพ  พริตตี้  
 
 
- เข้าใจองค์กรธุรกิจที่ต้องท าโฆษณา
เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจ 
 
 
- แม้จะไมไ่ดรู้้สึกไม่ดี แต่วิธีการน าเสนอ
ดังกล่าวยังไมม่ีศิลปะหรือช้ันเชิงมากพอ
จนท าให้เกิดความรู้สึกบางอย่างได ้ 
 
 
- สร้างสรรค์งานโฆษณาในวิธีการอื่น
สามารถสรา้งประสิทธิภาพได้กว่านี้  
 
 

 
-  ไม่ไดรู้้สึกว่าถูกล่วงละเมิด  
- การที่ผู้ชายกระท าการบางอย่างกับ
ผู้หญิงอย่างการจ้องมองเป็นเรื่อง
ปกติ  
 

 
 
 
 

เพศชาย 

 

 
- การที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศนั้น
ให้ความรู้สึกเพลดิเพลินน่าสนใจกว่า
ผู้ชาย 
- มุมมองการน าเสนอ การก ากับภาพ 
ออกแบบศิลป์ ไม่ท าใหรู้้สึกน่าเกลยีด 
- ไม่ควรไปจ ากัดอิสระในการ
น าเสนอ 
 

 
 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 

 
- ไม่ได้ให้ความส าคัญไปท่ีการตกเป็น
วัตถุทางเพศของผู้หญิง  
- เป็นสิทธิของตราสินค้าและผู้หญงิ
ในการเลือกน าเสนอ 
 

 

เพศทางเลือกทอม ดี้  
เลสเบี้ยน 

 
- เป็นอีกกลวิธีในการใช้จุดจูงใจทาง
เพศ 
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ตารางที่ 4.2 ผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 

 
ตารางที่ 4.3 ผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกชอบหรือมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา รู้สึกชอบโฆษณา/มีทัศนคติที่ดีขึ้น 

ความคิดเห็นในทิศทางเดียวกัน 

เพศหญิง - แสดงถึงฟังก์ชันและเทคโนโลยีทีพ่ัฒนาแล้ว 
- มีวิธีการน าเสนอและการก ากับศลิป์ท่ีดูมรีะดับมากกว่าเคย 
- มีการใช้เรือนร่างของผู้หญิงให้กลมกลืนไปกับวิธีการเล่าเรื่อง 

- ท าได้ดีกว่าโฆษณามองต์เฟลอ 

เพศชาย 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 

เพศทางเลือกทอม ด้ี เลสเบี้ยน 

 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา 

รู้สึกไม่ชอบโฆษณา 

ความคิดเห็นในทิศทางเดียวกัน ความคิดเห็นที่แตกต่างกัน 

 
 

เพศหญิง 

 
- ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศโดยไมม่ี
ความเกี่ยวข้องกับสินค้าและตราสนิค้า 
  
- เป็นวิธิการน าเสนอทีไ่ม่สร้างสรรค์ 
สามารถน าเสนอภาพผู้หญิงท่ีมีคณุค่า
กว่านี้ได ้
 
 - ไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องน าเสนอ
ผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว  
 
- ไม่เหมาะสมกับเยาวชน  
 
- ปลูกฝังให้สังคมมองว่าต้องมเีรือนร่าง
หรือหน้าตาแบบนั้นถึงจะไดร้ับการ
ยอมรับ  
 
- เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงโดยขึ้นอยูก่ับ
หน้าตาและเรือนร่างเป็นหลัก 
 

 
-  วิธิการน าเสนอผู้หญิงมีนัยยะของ
การถูกลวนลามจากผู้ชาย 
- เหมือนผู้หญิงในตู้กระจกท่ีให้ใครมา
ปาดหรือมาลูบไล้กไ็ด้  
 

 
 

เพศชาย 

 
- ไม่ชอบเห็นเรื่องเพศผ่านงานโฆษณา
ที่เป็นช่องทางสาธารณะ แมจ้ะชอบดู
สื่อท่ีเกี่ยวกับเรื่องเพศ 
 

 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 
 
- ตอกย้ าให้สังคมมองผู้หญิงเป็นวตัถุ
ทางเพศเท่านั้น  

 

เพศทางเลือกทอม ดี้  
เลสเบี้ยน 

 
- ผู้แสดงหญิงมคีวามโปเ๊ปลือย  
- คิดแต่จะขายสินค้าจนไม่ค านึงถึง
จริยธรรม และความเหมาะสม  
 



 

 

70 

4.1.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ  
 
 ในทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ พบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่ง
รู้สึกไม่ชอบโฆษณาเพราะวิธีการน าเสนอท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งมีการเน้นไปที่อวัยวะส่วนก้น
ของผู้แสดงหญิง รวมไปถึงสถานการณ์ในโฆษณาที่ผู้แสดงชายตั้งใจมองก้นของผู้แสดงหญิงทั้งๆที่อยู่
กับแฟน เป็นการตอกย้ าและมีส่วนปลูกฝังให้สังคมมองว่าการที่ผู้หญิงเป็นผู้ถูกกระท าบางอย่างโดย
ผู้ชายนั้นเรื่องปกติท่ีท าได้ทั้งๆที่ไม่ควรจะท าได้  โฆษณาสามารถน าเสนอในมุมมองอื่นสร้างสรรค์ ท า
ให้ผู้หญิงดูมีคุณค่าและดูมีรสนิยมกว่านี้ได้ อีกทั้ง วิธีการน าเสนอยังไม่สื่อถึงคุณลักษณะของสินค้าและ
ไม่สอดคล้องกับตราสินค้า จึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ
และไม่เข้าใจถึงสิ่งที่โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอต้องการสื่อสาร ในขณะที่ท่านอ่ืนให้ความเห็นว่า โฆษณา
ต้องการสื่อสารว่าหากดื่มน้ าแร่มองต์เฟลอจะสวย มีรูปร่างและสุขภาพดีจนเป็นที่สนใจของคนรอบ
ข้างเหมือนผู้แสดงในโฆษณา ในขณะที่บางท่านมองว่า โฆษณาต้องการท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้า
ได้มากกว่า   
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนรู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอด้วยเหตุผลว่า 
โฆษณาไม่มีศิลปะและรสนิยมในการน าเสนอ โดยไม่ได้ให้น้ าหนักของการเกิดความรู้สึกไม่ชอบไปที่
วิธีการที่น าเสนอผู้หญิงที่เป็นวัตถุทางเพศ แต่มองว่าวิธีการน าเสนอของโฆษณาในภาพรวมทั้งวิธีการ
น าเสนอผู้หญิงและบทสนทนาในโฆษณาที่สื่อสารสองแง่สองง่ามเหมือนมุกตลกนั้นดูไม่มีรสนิยม และ
ไม่สอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้าและตราสินค้า  ท าให้ดูเป็นโฆษณาที่ไม่มีระดับ ขัดแย้งกับที่เคย
มองไว้ จึงส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดี  
 ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะมองว่าผู้
แสดงหญิงไม่ได้แต่งกายโป๊เปลือย วิธีการน าเสนอในโฆษณานั้นดูปกติเหมือนโฆษณาท่ัวไป และเข้าใจ
ได้ถึงกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจในผู้บริโภคจึงรู้สึกเฉยๆ แต่ก็ไม่ได้ท าให้เกิดความรู้สึก
ชอบได้เช่นกัน ทั้งนี้ มีผู้บริโภคบางส่วนที่รู้สึกชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะบทสนทนาเล่นค า
สองแง่สองง่ามที่เหมือนเป็นมุกตลก โดยไม่ได้ให้น้ าหนักของความชอบไปที่การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ โดยผู้วิจัยจะน าเสนอทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนาที่มีต่อโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ใน
แต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้  
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง  
• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ 

 เกือบครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนาในกลุ่มเพศหญิงรู้สึกว่าวิธีการน าเสนอในโฆษณาน้ าแร่
มองต์เฟลอนั้นเป็นเรื่องทั่วไป แม้จะรับรู้ได้ถึงการตกเป็นวัตถุทางเพศ แต่ไม่ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดี 
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และมองว่าการโชว์เรือนร่างหรือสรีระเป็นวิธีการหนึ่งเพ่ือช่วยในการบอกถึงคุณลักษณะของสินค้า 
การถูกกระท าการบางอย่างจากผู้ชายในงานโฆษณาอย่างการโดนแซวก็เป็นเรื่องปกติ รับได้ รวมไปถึง
ผู้แสดงในโฆษณาไม่ได้แต่งตัวโป๊เกินไป  
 “เขาอยากอวดผิวสวยๆ  การปีนเขาเลยต้องแต่งตัวที่โป๊นิดนึงให้โชว์เอวบ้าง และก็เป็นเรื่อง
ปกติท่ีผู้ชายจะแซว ไม่ได้ดูไม่เหมาะสม” 
 “รู้สึกเฉยๆ อาจจะมุมกล้องที่มันช้อนขึ้นไปก็อาจจะเห็นเป็นก้นมากกว่าน้ าที่เขาจะต้องการ
น าเสนอ แต่ก็ยังรู้สึกเฉยๆ” 

 

 แม้ผู้เข้าร่วมสนทนาจะรู้สึกเฉยๆ แต่วิธีการสื่อสารในโฆษณาไม่สามารถสร้างผลกระทบมายัง
ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มให้รู้สึกชอบได้ นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มบางส่วน ไม่เข้าใจว่า
โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอจะต้องการสื่อสารถึงอะไร วิธีการน าเสนอในโฆษณาไม่สื่อถึงคุณประโยชน์
ของสินค้า และไม่เห็นความสร้างสรรค์หรือความจ าเป็นในการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวใน 
แม้จะรู้สึกเฉยๆ แต่หากจะต้องการให้เกิดความรู้สึกบางอย่าง โฆษณาควรน าเสนออย่างมีศิลปะและ
ชั้นเชิงกว่านี้ 
 “ไม่รู้ว่าเขาต้องการจะสื่ออะไร” 
 “มีความรู้สึกว่าถ้ามันขายเรื่องสุขภาพ ขายเรื่องความเป็น healthy ซึ่งมันไปเห็นก้น ซึ่งก็ไม่
เข้าใจว่าก้นมันสื่อถึงความเป็นมองต์เฟลอยังไง” 

 

• รู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ 

 เกินกว่าครึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะมองว่า
โฆษณาใช้เรือนร่างของผู้หญิงมากเกินไป วิธีการน าเสนอที่ให้ผู้ชายตั้งใจจ้องมองก้นผู้หญิง ซึ่งไม่มี
ความจ าเป็นที่โฆษณาต้องน าเสนอผู้หญิงในลักษณะนี้ อีกทั้งยังไม่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของสินค้า
และตราสินค้า  
 “มองต์เฟลอเหมือนผู้หญิงที่ปีนเขา เขาไม่ได้ตั้งใจให้คนมองหรือให้ผู้ชายมามอง คือด้วยชุด 
และซูมไปที่ก้น ใส่รัดๆแล้วปีนเขา แล้วผู้ชายก็มองจากข้ึนไป แล้วผู้หญิงก็ไม่ได้คิดว่าจะมีคนมองด้วย
ความรู้สึกแบบนี้ คือไม่ค่อยชอบเพราะมันไม่ได้สื่อถึงประโยชน์ชองน้ า” 

 

 ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมองว่า หากน าเสนอผู้หญิงในรูปแบบของผู้หญิงรักสุขภาพที่ดูเท่
อาจท าให้รู้สึกสนใจในสินค้ามากกว่าที่จะน าเสนอเพียงอวัยวะแล้วให้ผู้ชายจ้องมอง โฆษณาสามารถ
เลือกวิธีการน าเสนออ่ืนที่สร้างสรรค์และท าให้ผู้หญิงดูมีคุณค่ามากกว่านี้ได้  ผู้เข้าร่วมสนทนาท่าน
หนึ่งให้ความเห็นว่า เขารู้สึกไม่ชอบโฆษณามองต์เฟลอเพราะมุมมองการน าเสนอ และวิธีการที่ผู้แสดง
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ชายตั้งใจมองก้นของผู้แสดงหญิงทั้งๆที่อยู่กับแฟน มันเป็นการตอกย้ าว่าการที่ผู้หญิงเป็นผู้ถูกกระท า
เป็นสิ่งเป็นเรื่องปกติท่ีท าได้ ทั้งๆที่เป็นสิ่งที่ไม่ควรยอมรับได้ ซึ่งใกล้เคียงกับอีกท่านที่รู้สึกไม่ชอบ
โฆษณามองต์เฟลอเพราะวิธีการที่ผู้ชายกระท ากับผู้หญิงในงานโฆษณานั้นเหมือนก าลังคุกคามอยู่  
 

“มุมมองที่เลือกน าเสนอ ไม่เหมาะสม มันท าให้ยิ่งเป็นการไปย้ าว่า การมองผู้หญิงแบบนี้เป็น
เรื่องถูกต้องที่ท าได้  แล้วก็อยู่กับแฟนยังท าได้ท าให้มันกลายเป็นเรื่องไม่แปลก ทั้งท่ีจริงๆแล้วมันต้อง
แปลกสิ มันต้องเป็นเรื่องที่เราไม่ควรจะเห็นด้วยที่เราถูกกระท าและยอมได้” 

 
 “คิดว่าแบบน้ าแร่มองเฟลอร์มันควรจะโพสไปที่ภาพผู้หญิงปีนเขาและเห็นภาพขวดน้ าแล้ว 
ควรน าเสนอให้ดูสปอร์ต  ไม่ใช่แบบไปช้อนที่แค่ก้นและก็จบไปด้วยการที่ผู้ชายแค่ตอบผู้หญิงที่เป็น
แฟนว่า อ๋อ มอง มองเฟลอร์ แต่คือมันไม่ได้เห็นขวดน้ าหรืออะไรเลย” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย 
• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณา 
 ครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะมองว่า 
ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ อีกท้ัง การใช้เรือนร่างและท่าทางบางอย่าง
ของผู้หญิงมาน าเสนอนั้นท าให้รู้สึกน่ามองหรือเพลิดเพลินกว่าการเห็นเรือนร่างของผู้ชายหากต้อง
น าเสนอในลักษณะเดียวกัน  และเข้าใจได้ว่าการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงในแง่ของวัตถุทางเพศนั้นเป็น
ส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจ ไม่ได้ท าให้รู้สึกไม่ดีและเป็นเรื่องที่เข้าใจได้ 
แม้จะใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ถ้าผู้แสดงหญิงไม่ได้มีความโป๊เปลือย หรือน าเสนอในมุมมองที่
เข้มข้นมากพอก็ไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีไม่ดี  
 
 “เหมือนโลกมันก็เปิดแล้ว ผู้ชายผู้หญิงเรือนร่างมันก็เปิดมากข้ึน ผมว่ามันก็โอเค ก็เหมาะสม 
ดูแล้วไม่รู้สึกอะไร ก็แค่เห็นตูด” 
 “คิดว่าเขาน่าจะมองถึงวิธีการท าให้ลูกค้าจดจ าแบรนด์เขาได้มากกว่า แบบในโฆษณาเหมือน
เขาท าไม่สุด ครึ่งๆกลางๆ จะเสื่อมไปเลยก็ไม่ใช่ จะดีก็ไม่ใช่ อย่างโฆษณาก๊อกน้ าซันวา ทุกคนไม่เห็น
ก๊อกเลย แต่ก็จ าได้ว่าโฆษณาอะไร ซึ่งมันก็ไม่ได้แย่อะไร เขาก็ไม่ได้ไปเปลือยให้ดู ก็โอเค” 

 

 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าโฆษณาจะใช้เรือนร่างของผู้หญิงในการน าเสนอสินค้า แต่ก็ไม่ได้ท าให้
ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายนั้นเกิดทัศนคติท่ีดี หรือเกิดความชอบต่องานโฆษณาเพราะเหตุผลจากการใช้
เรือนร่างของผู้หญิงได้ มองว่าภาพรวมของการน าเสนอในโฆษณา วิธีการสื่อสาร องค์ประกอบศิลป์ 



 

 

73 

และการใช้ผู้แสดงผู้หญิงไม่น่าสนใจและไม่สามารถสร้างแรงกระทบให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึก
บางอย่างได้ ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งให้ความเห็นว่า เขาไม่ได้ให้ความส าคัญไปที่การใช้หรือไม่ใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในโฆษณา แต่ถ้าต้องการให้เขาเกิดความรู้สึกบางอย่างหลังจากดูโฆษณาจบ 
ควรจะต้องใช้วิธีการน าเสนอที่พยายามมากกว่านี้  
 

 “ถ้าอยากให้ผมสนใจในแบรนด์คุณมากกว่านี้ คุณต้องพยายามมากกว่านี้หน่อย แบบนี้มัน
ตรงไป มันไม่น่าสนใจ” 
 “มองต์เฟลอก็เฉยๆไม่ค่อยโดน มันเข้าไม่ถึง นางแบบก็ไม่ได้ท าให้เกิดความรู้สึกชอบ” 
 
• รู้สึกไม่ชอบโฆษณา 
 ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายบางส่วนรู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะมองว่าวิธีการ
น าเสนอภาพของผู้หญิงนั้นไม่สร้างสรรค์ น าเสนอออกมาโดยสื่อสารเรื่องเพศอย่างเด่นชัด ซึ่งการที่
เลือกน าเสนอโดยเน้นไปที่อวัยวะผู้หญิงนั้นดูแรงไป อีกทั้งยังมองว่าโฆษณาเน้นไปที่ก้นของผู้แสดง
มากกว่าที่จะสื่อสารถึงสินค้า เหมือนเป็นการไม่ให้เกียรติผู้หญิงจึงท าให้รู้สึกไม่ชอบ นอกจากนี้ยัง
เพ่ิมเติมว่า วิธีการเลือกผู้หญิงในลักษณะพิมพ์นิยมเป็นผู้แสดงในงานโฆษณานั้นมีส่วนปลูกฝังให้สังคม
มองว่าต้องมีเรือนร่างหรือหน้าตาแบบนั้นถึงจะได้รับการยอมรับ และเลือกปฏิบัติกับผู้หญิงโดยขึ้นอยู่
กับหน้าตาและเรือนร่างเป็นหลัก 
 
 “ภาพลักษณ์ของเขามันค่อนข้างจะ high ไข่มุกนี่ก็เป็น presenter ที่ค่อนข้างมีชื่อเสียง เฮ้ย 
มองแบบ เอ่อ มันดูแล้วครีเอทีฟน่าคิดได้ดีกว่านี้ มันไม่สร้างสรรค์ แล้วก็เหมือนเหมือนสังคมเรามัน
สองมาตรฐาน ถ้าอย่างเชอรี่ สามโคก มันไปถ่ายนู้ด ถ่ายโชว์เรือนร่าง คนก็จะแบบ เฮ้ยท าไมต้องไป
ท าอะไรแบบนั้น แต่ถ้าเป็นชมพู่ คนก็จะแบบ โห เซ็กซี่ มันเป็นศิลปะ” 
 
 “คิดว่าโฆษณาท าออกมาได้ไม่ดี ไม่ชอบมองต์เฟลอ เหมือนคุณไปโฟกัสที่บั้นท้าย คุณไม่ได้
โฟกัสที่มองต์เฟลอเลยด้วยซ้ า รู้สึกว่าเหมือนไม่ให้เกียรติผู้หญิงเท่าไหร่” 
 
 ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนแสดงทัศนคติว่ารู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
หากน าเสนอออกได้ไม่น่าเกลียดหรือโป๊เปลือยมากเกินไป ตนจึงรับได้กับโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
I-Mobile ในขณะที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะมองว่า น าเสนอได้อย่างไม่มีรสนิยม ไม่
มีชั้นเชิง เป็นโฆษณาท่ีไม่มีศิลปะในการน าเสนอ แม้จะเอาเรื่องเพศมาใช้ทั้งสองงานโฆษณาแต่รู้สึกว่า
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โฆษณา I-Mobile นั้นมีวิธีการน าเสนอที่ไม่ท าให้รู้สึกน่าเกลียด ในขณะที่โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอนั้น
ใช้เรื่องเพศมาสื่อสารอย่างเด่นชัดและตรงเกินไป อีกท้ังยังไม่สอดคล้องกับตราสินค้า 
 
 “คือดูผ่านๆก็ไม่ได้รู้สึก พอพ่ีอีกคนพูดเลยเพ่ิงนึกออกว่าตรงหน้าอกหายไป แต่รู้สึกว่าด้วย
การออกแบบ ด้วยศิลปะเขา มันท าให้ดูไม่ได้รู้สึกอะไร คือถ้าพูดถึงการเอาเรื่องเพศมาขาย มันจะดู 
dirty หน่อย แต่ I-Mobile มันก็ท าได้ดี แต่ว่ารู้สึกว่าของมองต์เฟลอ เหมือนประเจิดประเจ้อไปหน่อย 
ดูไร้รสนิยมนิดนึง ไม่โอเคเท่าไหร่ มันหยาบไปหน่อย” 
 
  “การใช้ผู้หญิงมาดึงดูดมันเฉยๆนะ มันก็ท ากันมานานแล้วหละ แต่มันไม่เหมาะสมที่มาใช้กับ
แบรนด์มองต์เฟลอ แต่ว่าถ้าเรื่องการจ้องมองสรีระ ก็เป็นเรื่องรับได้ มันไม่โป๊เกินไป” 

 

• รู้สึกชอบโฆษณา 
 นอกจากนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายบางส่วนที่รู้สึกชอบโฆษณามองต์เฟลอ โดยให้
ความเห็นว่า การใช้เรือนร่างของผู้หญิงในงานโฆษณาไม่ได้ส่งผลให้ตนรู้สึกชอบเพราะมองเห็นเป็น
ปกติจนเคยชินไปแล้ว แต่สาเหตุที่ท าให้รู้สึกชอบเป็นเพราะบทสนทนาสองแง่สองง่ามท่ีดูเหมือนเป็น
มุกตลก สามารถไปคุยเล่นกับเพ่ือนในวงสนทนาหรือในบริบทของการแซวผู้หญิงได้  
 

 “ชอบมองต์เฟลอ เพราะมันมีโจ๊กที่เราไปเล่นกับเพื่อนได้” 
 “ถ้าส าหรับเรา เรามองว่ามุกในมองต์เฟลอ ที่บอกว่ามองอะไร มองต์เฟลอ มันเอาไปพูดเล่น
ต่อในกลุ่มเพ่ือนได้ ชอบ Gimmick ในโฆษณาที่เล่นมุก” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ 
• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ 

 เกือบครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกตุ๊ดเกย์ รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาน้ าแร่มองต์
เฟลอ โดยมองว่าการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติและมองเป็นความ
เคยชินไปแล้ว อีกทั้งบางส่วนยังมองว่าว่าวิธีการน าเสนอในโฆษณามองต์เฟลอท าให้รู้สึกว่าเข้าถึงได้
มากกว่าเดิม  ถ้าหากโฆษณายังไม่ได้น าเสนอผู้หญิงจนน่าเกลียดถึงข้ันโป๊เปลือย หรือล่อแหลมมาก
เกินไปยังมองเป็นเรื่องปกติ ไม่ได้ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณา แต่ก็ไม่ได้ส่งผลให้ชอบโฆษณา
ด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ยังมีความเห็นว่า ภาพของผู้หญิงถูกกระท าการบางอย่างจากผู้ชายนั้นเป็นเรื่อง
ธรรมดา หากให้ผู้หญิงเป็นผู้กระท าอาจท าให้เกิดความรู้สึกที่ไม่เหมาะสมมากกว่า  
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 “มองกลับกัน ถ้าเกิดว่าเป็นผู้หญิงเป็นคนมองขึ้นไปหาผู้ชายแทน คนดูอาจจะมองแล้วรู้สึกไม่
ดี หรือรู้สึกไม่เหมาะสมมากไป อย่างในโฆษณาการที่ผู้หญิงถูกผู้ชายมองก็รู้สึกว่าเป็นเรื่องทั่วไป
มากกว่า” 
 “มองว่ามันเป็นเรื่องปกติไปแล้ว ก็คือด้วยตัวโฆษณาไม่ได้ท าออกมาน่าเกลียดมาก ซึ่งมันเป็น
เรื่องปกติ ไม่ได้เป็นเรื่องเหมาะสมขนาดนั้น แต่ที่มองก็คือเคยชินจนเป็นเรื่องปกติไปแล้ว” 
 
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนายังให้เหตุผลว่าภาพรวมในวิธีการน าเสนอยังไม่สามารถท าให้
เกิดความรู้สึกหรือเกิดอะไรบางอย่างได้ รู้สึกว่าเป็นเพียงโฆษณาทั่วไป ซึ่งโดยส่วนใหญ่ แม้จะมี
ความรู้สึกเฉยๆโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ก็รู้สึกดีกับวิธีการน าเสนอของโฆษณาโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน I-Mobile มากกว่า โดยให้เหตุผลว่า บทสนทนาในโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอนั้นดูเชย ไร้
รสนิยม และวิธีการน าเสนอไม่สื่อสารถึงคุณลักษณะหรือมีความเกี่ยวข้องกับสินค้ามากนัก ในขณะที่
รู้สึกว่าโฆษณา I-mobile น าเสนออย่างมีชั้นเชิง บอกถึงคุณลักษณะของสินค้า และสอดคล้องกับ
บริบทในการน าเสนอ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น ก็ไม่ท าให้เกิดความชอบในโฆษณาได้ นอกจากนี้ยังพบว่าการที่
ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มส่วน
ใหญ่ในเพศทางเลือกนี้  
 
 “เฉยๆ คืออย่างมองต์เฟลอ มีความรู้สึกว่าตัวผลิตภัณฑ์ควรน าเสนอโดยเน้นไปท่ี
คุณประโยชน์ว่าดื่มแล้วให้ผลยังไง หรือไม่ก็ต้องใช้ Emotional คือแบบให้ความรู้สึกว่า ดื่มแล้วฉันจะ
รู้สึก young ขึ้น หรือสาวขึ้นอะไรมากกว่า เพราะฉะนั้น การที่เขาใช้กลวิธีในการน าเสนอแบบนี้มันมา
ผิดทาง แล้วตัวผลิตภัณฑ์มันสูงอยู่แล้ว มันน่าจะใช้กลวิธีอ่ืนในการเล่ามากกว่า แต่ก็รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้
เกลียด แต่ดูแล้วก็ไม่ได้เกิดผล เหมือนยิง tvc มาปล่อยทิ้ง คือมันไมได้ท าให้เกิดอะไรกับเรา” 
 

 “เรารู้สึกว่า ad ยังไม่ touch  พอดูมองต์เฟลอแล้วแบบฟังเสียงดูภาพ เรานึกถึงโฆษณา    
ไดเกียว อาจเป็นเพราะว่ามุกตลกที่เขาใส่มันเลยออกมาดูเฉิ่มอะ” 

 

 โดยผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งให้ความเห็นว่า เป็นอิสระของผู้ผลิตที่จะเลือกวิธีการในการ
น าเสนอ และเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ไม่ใช่เรื่องผิดที่จะหาวิธีน าเสนอเพ่ือให้คนสนใจ แค่มองว่าเป็น
วิธีการที่ไม่ฉลาด ตนจึงรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ 

 

 “เฉยๆ เพราะเรามองว่า เราไปตัดสินไม่ได้หรอกว่าอันนี้มันเหมาะสมไม่เหมาะสม คือถ้าวิธีที่
เขาน าเสนอแล้วมันประสบความส าเร็จ คนอื่นเขาจ าได้ก็เหมาะ คือมันก็ไม่ได้โป๊ ไม่ได้ล่อแหลม คือเรา
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ไปเปรียบเทียบกับสิ่งที่สังคมตั้ง โดยที่จริงๆแล้วเราก็ไม่ได้รู้ว่าสังคมเป็นแบบนั้นหรือเปล่า มันก็คือ
เครื่องมือหนึ่งที่จะท าให้คนมาซื้อของ วิธีการน าเสนอในโฆษณาไม่ได้มองว่าผิด แค่มองว่าฉลาดหรือโง่
เท่านั้นเอง แต่ถ้าเป็นเรา เราไม่ท า” 

 

• รู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ  
 บางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ นั้นรู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ
เพราะการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศที่น าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงมากเกินไป และผู้ชายตั้งใจมองเรือน
ร่างของผู้หญิงอย่างชัดเจน ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งแสดงความเห็นชัดเจนว่าที่ไม่ชอบโฆษณาทั้งสอง
ชิ้นงานเป็นเพราะว่าใช้ผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศในงานโฆษณา โดยให้ความเห็นว่าไม่เห็นความ
จ าเป็นในการใช้เรือนร่างผู้หญิงมาน าเสนอ มองว่ายิ่งโฆษณาน าเสนอผู้หญิงในลักษณะวัตถุทางเพศ
เป็นเรื่องปกติมากเท่าไหร่ ยิ่งเป็นการตอกย้ าให้สังคมมองผู้หญิงในภาพแบบนั้นมากเท่านั้น  
 
 “รู้สึกว่ามันไม่เหมาะสมทั้งสองโฆษณาเลย อย่างเมื่อกี้ที่น้องอีกคนบอกว่าสังคมสมัยนี้ก็มอง 
พริตตี้เป็นเรื่องปกติไปแล้ว เรารู้สึกว่าการท่ีมีโฆษณาแบบนี้ออกมาย้ าภาพท าให้คนมองผู้หญิงเป็น
แบบนี้รึป่าว ถ้าจะมองผู้หญิงต้องมองนม มองตูด มองแค่เอวรึเปล่า มันก็เหมือนแบบไปตอกย้ าภาพ
ให้สังคมมองผู้หญิงแบบนั้น และอีกเหตุผลหนึ่งคือ เราไม่รู้ว่าคนที่เขาคิดโฆษณานี้ เขาต้องการ
น าเสนออะไรกันแน่ คือถ้าเขาต้องการน าเสนอฟังก์ชันของผลิตภัณฑ์มันก็น่าจะมีมุมอ่ืนให้น าเสนอ
มากกว่านี้ ที่ไม่ได้เอาเรื่องสรีระของผู้หญิงมาเล่น” 
 
 “อย่างมองต์เฟลอ เขาต้องการจะเน้นก้นหรอ คือ ท าไมถึงเอาขวดน้ าไปห้อยอยู่ตรงก้นมันอยู่
ตรงเอวได้ไหม คือรู้สึกว่ามันไม่โอเคกับการที่เขาเน้นไปตรงเรือนร่างของผู้หญิงมากไป หรือว่าเป็น
เพราะกลุ่มเป้าหมายเขาเป็นผู้ชายรึป่าวเลยเอาผู้หญิงมาหลอกล่อ แต่ก็รู้สึกว่าใม่ชอบ” 

 

 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งแสดงความคิดเห็นชัดเจนว่าไม่ชอบโฆษณามอง
เฟลอต์เพราะไม่มีรสนิยมในการน าเสนอ โดยให้ความเห็นว่าตนให้ความส าคัญไปที่รสนิยมของวิธีการ
สื่อสาร การที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นไม่ได้ส่งผลต่อความรู้สึก และไม่ได้มองว่าไม่
เหมาะสม แต่สิ่งที่จะเป็นตัวตัดสินทัศนคติที่มีต่อโฆษณาคือวิธีการน าเสนอและความมีรสนิยม ซึ่งมอง
ว่าการท่ีโฆษณามองต์เฟลอน าเสนอก้นของผู้หญิงนั้นไม่ใช่เรื่องผิด แต่วิธีการสื่อสารที่ไม่มีรสนิยมในทั้ง
ในแง่การก ากับศิลป์และบทสนทนาของผู้แสดง ที่นอกจากจะดูไม่มีระดับแล้ว ยังไม่สอดคล้องกับ
สินค้าและตราสินค้า และยังเพ่ิมเติมว่า วิธีการที่โฆษณามองต์เฟลอสื่อสารออกมานั้นท าให้ตนต้อง
กลับมาทบทวนว่าแท้จริงแล้วตนยังใช่ลูกค้าของมองต์เฟลออยู่หรือไม่  
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 “รู้สึกว่า การใช้ sexual appearance มันไม่ใช่เรื่องน่าเกลียด มันตัดสินที่ความ cool ความ
มีรสนิยมมากว่า เพราะฉะนั้นการใช้ก้นของมองต์เฟลอเลยมองว่ามันไม่ใช่เรื่องไม่เหมาะสม ไม่ใช่
ความผิดบาปอะไร เพราะว่าผม sensitive กับความมีรสนิยม หรือไม่มีรสนิยมมากกว่า แต่มองต์เฟลอ
มันดู Low คือมันไม่ได้ไม่เหมาะสมในแง่การใช้ก้น แต่มันดูไม่มีรสนิยมในการเลือกวิธีการสื่อสาร” 

  
• รู้สึกชอบโฆษณามองต์เฟลอ 
 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วน ให้ความเห็นว่ารู้สึกชอบโฆษณามองต์เฟลอเพราะ        
มุกตลกที่ใช้ ในขณะที่เรือนร่างของผู้แสดงหญิงไม่ได้ส่งผลต่อความรู้สึก นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าร่วม
สนทนาอีกท่านให้ความเห็นว่า โดยรวมแล้วแม้จะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณามองต์เฟลอ แต่วิธีการน าเสนอ
รวมไปถึงบทสนทนาที่เหมือนเป็นมุกตลกนั้นท าให้รู้สึกว่าเข้าใกล้มองต์เฟลอได้มากข้ึน  
 

 “ชอบโฆษณามองต์เฟลอ เพราะว่ามีตัวประกอบที่เป็นผู้ชายที่ปล่อยมุกนั้น”   
 “รู้สึกเฉยๆกับสอง ads แต่ว่าถามว่าอันไหนดีกว่า ส่วนตัวคือสนใจมองต์เฟลอมากกว่า มี
ความรู้สึกว่า เคยมองว่ามองต์เฟลอมันสูงมาก แต่พอน าเสนอโฆษณาแบบนี้มันเลยท าให้รู้สึกว่าเรา
เข้าถึงได้” 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน 

• รู้สึกเฉยๆกับโฆษณา 
 เกินครึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในน้ าแร่
มองต์เฟลอ เพราะมองว่าการใช้เรือนร่างของผู้หญิงเพ่ือดึงดูดความสนใจในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่อง
ปกติ และเข้าใจได้ หากโฆษณาใช้เรือนร่างของผู้หญิงแล้วส่งเสริมให้สินค้าหรือโฆษณาดูน่าสนใจ หรือ
ท าให้เกิดประสิทธิผล  
 ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมองว่า แม้จะรู้สึกเฉยๆต่อทั้งสองงานโฆษณา แต่ในแง่ของการใช้
เรือนร่างผู้หญิงมาน าเสนอ ในโฆษณาโทรศัพท์ I-Mobile สามารถท าได้ดีกว่าโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ 
แม้จะให้ความเห็นว่า โฆษณาควรจะบอกคุณลักษณะของสินค้าแก่ผู้บริโภคมากกว่าที่ใช้ผู้หญิงมาเป็น
ตัวดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ แต่โดยรวมก็ยังรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แม้จะไม่ได้
รู้สึกชอบ แต่ก็ไม่ได้แย่พอจนท าให้รู้สึกไม่ชอบเช่นกัน ผู้เข้าร่วมสนทนาอีกท่านให้ความเห็นว่า ผู้หญิง
ในงานโฆษณานั้นดูน่าหลงใหลมากกว่าจะดูไปในทางด้านลบอย่างที่ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มท่านอื่นบอก 
มีหลายตราสินค้าที่เลือกใช้จุดจูงใจทางเพศในการน าเสนอ และการที่มีผู้ชายมองไปที่เรือนร่างของ
ผู้หญิงในงานโฆษณาก็เป็นเรื่องปกติอยู่แล้ว ไม่ได้ท าให้รู้สึกไม่ชอบหรือรู้สึกไม่ดีแต่อย่างใด 
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 “ในมุมส าหรับคนผลิตก็คงเหมาะแหละ ใช้ผู้หญิงมันดึงดูด แต่ถ้ามองในฝั่งเรา ที่เราเป็นคนดู
อาจจะมองว่ามันไม่เหมาะ ว่าท าไมต้องเป็นเรื่องเพศเข้ามา อะไรอย่างงี้ ถ้าเป็นมุมมองของเราเอง เรา
ก็โอเคพยายามเข้าใจเขามากกว่า ไม่ได้ค้าน ก็ดูเหมาะสมแล้ว” 

 

 “หนูรู้สึกเฉยๆนะคะเพราะมันคือโฆษณา ส่วนน้ าแร่ก็รู้สึกเฉยๆเหมือนกันที่โฟกัสไปนมผู้หญิง
เพราะผู้ชายยังไงก็มองที่นมผู้หญิงอยู่แล้ว” 
 
 “มันมีหลายแบรนด์ หลายตราสินค้าท่ีใช้ Execution Sex appeal ซ่ึงโดยรวมก็รู้สึกว่ามัน
ปกติแหละ” 
 
 นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มในเพศทางเลือกท่านหนึ่งมีทิศทางการแสดงความคิดเห็น
และการเกิดทัศนคติบนพ้ืนฐานของการสื่อสารการตลาด  รู้สึกเฉยๆต่อโฆษณา เพราะมองว่าวิธีการ
สื่อสารในโฆษณาไม่สามารถสร้างผลกระทบหรือบอกถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง และสื่อสารออกมาไม่
ชัดเจน โดยเฉพาะในโฆษณามองต์เฟลอ  ในขณะที่แม้จะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาโทรศัพท์ I-Mobile แต่
เมื่อมองในภาพรวมของการท าโฆษณา รู้สึกว่าโฆษณา I-Mobile สามารถท าออกมาได้ดีกว่า เพราะ
อย่างน้อยก็ยังบอกคุณลักษณะของสินค้า  
 
 “ในมองต์เฟลอไม่ได้สื่อว่าคุณภาพน้ าเป็นยังไงมาจากเทือกเขาหรืออะไร ก็แค่ว่าดื่มมองต์
เฟลอ แต่ก็ไม่ได้รู้สึกอะไร ซึ่งการท าโฆษณาควรจะต้องสื่อจุดมุ่งหมายชัดเจนว่า ตัวโฆษณาจะต้องบอก
ว่าเราต้องสื่ออะไร ถึงสินค้าใหม่ของเรา Feature ใหม่ของเรา เราควรจะท าให้ชัดเจน และถ้าเราจะ
เอาเรื่องผู้หญิงมาเสริมด้วยอย่างเนี๊ยะก็โอเค ถ้าเป็นมองต์เฟลอมันไม่ได้บอกเลยว่าดีกว่ายี่ห้ออ่ืนยังไง” 
 
• รู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ  
 เกือบครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกรู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะ
น าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ มีการใช้เรือนร่างของผู้หญิงมาน าเสนอโดยไม่เก่ียวข้องและไม่สื่อถึง
คุณลักษณะของสินค้า ซึ่งการที่น าเสนออวัยวะส่วนก้นของผู้หญิงพร้อมท่าทางของผู้แสดงชายที่ดู
ปรารถนาในเรือนร่างผู้หญิงนั้นให้ความรู้สึกว่าตั้งใจขายเรือนร่างของผู้หญิงมากกว่าที่จะขายสินค้า
และวิธีการที่ผู้ชายมองผู้หญิงในโฆษณานั้นดูไม่ปรารถนาดี จึงท าให้รู้สึกไม่ดีต่อโฆษณา โดยมี
ความเห็นตรงกันว่า โฆษณาสามารถน าเสนอกลวิธีอ่ืนที่สร้างสรรค์กว่าการใช้ผู้หญิงในท่าทางดังกล่าว 
วิธีการที่ผู้ชายมองผู้หญิงในงานโฆษณานั้นท าให้รู้สึกแย่ 
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 “เราก็ไม่รู้ว่าเขาจะบอกอะไรเรา ดูผ่านๆไม่รู้ ต้องดูซักพักถึงจะรู้ว่า อ๋อ ต้องการให้กินนะแล้ว
จะเป็นอย่างนี้ ก็ไม่โอเคอยู่ดี เพราะมันไม่สื่อถึงคุณลักษณะ เพราะถ่ายให้ดูแค่หน้าอก บั้นท้าย แล้ว
เห็นผู้ชายยืนกลืนน้ าลาย คือคอแห้งหรอ จะให้เทน้ าลงมาไหมล่ะ” 

 

 “ค่อนไปทางไม่ชอบ มันแอบดราม่า เพราะการมองผู้หญิงแบบนั้นอะ ให้ผู้ชายมอง มันทะลึ่ง 
เพราะมันไม่เหมาะสม วิธีการที่ผู้ชายมอง กลืนน้ าลายอย่างเงี้ย คือมันไม่ได้ขายน้ าอะ” 

 

 อีกท้ังยังมองว่า วิธีการที่โฆษณาเลือกผู้หญิงในลักษณะพิมพ์นิยมที่ต้องขาว สวย หุ่นดี เป็นผู้
แสดงในงานโฆษณานั้นมีส่วนปลูกฝังให้สังคมมองว่าต้องมีเรือนร่างหรือหน้าตาแบบนั้นถึงจะได้รับการ
ยอมรับ และเลือกปฏิบัติกับผู้หญิงโดยขึ้นอยู่กับหน้าตาและเรือนร่างเป็นหลัก 
 
 “มันสะท้อนว่าถ้าคุณอยากเป็นผู้หญิงที่ผู้ชายมองแล้วกลืนน้ าลายได้ คุณก็ต้องหุ่นดีแบบนั้น 
แล้วก็ท าให้เกิดเหตุการณ์วนลูปอย่างนี้เรื่อยๆ” 
 
 “ที่ดูมาทั้งหมดก็ไม่ได้รู้สึกว่ากินแล้วอยากจะหุ่นแบบนั้น คืออ้วนๆแต่สุขภาพดีก็ได้ ไม่จ าเป็น
ว่าฉันผอมนะ ฉันหุ่นเหมือนเขา” 
 
 ในขณะที่มีผู้สนทนาท่านหนึ่งให้ความเห็นว่า ที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาไม่ใด้เป็นเพราะว่าการตก
เป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง แต่ไม่ชอบเพราะบทสนทนาในโฆษณาที่เหมือนการเล่นมุกนั้นดูเชย  
 
 “ส่วนของมองต์เฟลอค่อนข้างไม่ชอบมากกว่า รู้สึกว่ามันเชย อาจจะพยายามเล่นค าแบบ 
มองอะไร มองต์เฟลอ อย่างดูรอบแรกเนี่ย ดูไม่ทันด้วย เอาคนมาพูดมองอะไรมองเฟลอแบบนี้ก็เลย
รู้สึกว่าไม่ชอบ มุกมันไม่ครีเอทีฟ โฆษณาไทยมีอันอื่นที่สร้างสรรค์กว่านี้” 
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สรุปทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณามองต์เฟลอ  
 

ตารางที่ 4.4 ผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆต่อโฆษณามองต์เฟลอ 

 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา 

รู้สึกเฉยๆ 

ความคิดเห็นในทิศทาง
เดียวกัน 

ความคิดเห็นที่แตกต่างกัน 

 

เพศหญิง 

 
 
 
 
 
- การที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศ
ในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ 
จนรู้สึกเคยชิน 
 
 
- ไม่ไดรู้้สึกว่าโป๊เปลือยมากเกินไป  
 
 
- เข้าใจองค์กรธุรกิจที่ต้องท า
โฆษณาเพื่อให้ผู้บรโิภคสนใจ 
 
 
- แม้จะไมไ่ดรู้้สึกไม่ดี แต่วิธีการ
น าเสนอดังกลา่วยังไมม่ีศิลปะหรือ
ช้ันเชิงมากพอจนท าให้เกิด
ความรูส้ึกบางอย่างได้  
 
 
- ไม่เข้าใจสิ่งท่ีโฆษณาต้องการ
สื่อสาร 
 

 
การโดนแซวเป็นเรื่องปกติ รับได ้

 
 
 

เพศชาย 

 

 
- การที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศนั้น
ให้ความรู้สึกเพลดิเพลินน่าสนใจกว่า
ผู้ชาย 
 
- ไม่ควรไปจ ากัดอิสระในการ
น าเสนอ 
 

 
 
 
 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 

 
- ไม่ได้ให้ความส าคัญไปท่ีการตกเป็น
วัตถุทางเพศของผู้หญิง  
- เป็นสิทธิของตราสินค้าและผู้หญงิ
ในการเลือกน าเสนอ 
-  หากให้ผู้ชายเป็นผู้ถูกกระท าจาก
ผู้หญิงจะดูไม่เหมาะสมมากกว่า 
- เป็นวิธีการน าเสนอทีไ่ม่ฉลาด  
 

 
 

เพศทางเลือกทอม ดี้  
เลสเบี้ยน 

 
- เข้าใจได้ หากโฆษณาใช้เรือนร่าง
ของผู้หญิงแล้วส่งเสรมิให้สินค้าหรอื
โฆษณาดูน่าสนใจ หรือท าให้เกิด
ประสิทธิผล 
- ไม่แตกต่างและไม่ชัดเจน 
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ตารางที่ 4.5 ผู้เข้าร่วมสนทนาที่ไม่ชอบโฆษณามองต์เฟลอ 

 

  

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา 

รู้สึกไม่ชอบโฆษณา 

ความคิดเห็นในทิศทางเดียวกัน ความคิดเห็นที่แตกต่างกัน 

 
 

เพศหญิง 

 
- ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศโดยไมส่ื่อถึง
คุณประโยชน์สินค้าและไมส่อดคลอ้งกับ
ตราสินค้า 
  
- เป็นวิธิการน าเสนอทีไ่ม่สร้างสรรค์ 
สามารถน าเสนอภาพผู้หญิงท่ีมีคณุค่า
กว่านี้ได ้
 
- น าเสนอเรื่องเพศอย่างโจ่งแจ้งและ
เน้นไปท่ีเรือนร่างผู้หญิงมากเกินไป 
 
 - ไม่มีศิลปะในการน าเสนอ บทสนทนา
ที่เชย ดูไรร้สนิยม 
 
 - ไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องน าเสนอ
ผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว  
 
 
- ไม่เหมาะสมกับเยาวชน  
 
 
- เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงโดยขึ้นอยูก่ับ
หน้าตาและเรือนร่างเป็นหลัก 
 

 
-  ปลูกฝังให้สังคมมองว่าการที่
ผู้หญิงถูกกระท าการบางอย่างจาก
ผู้ชายเป็นเรื่องที่รับได้ ทั้งที่ไม่ควร
จะรับได้  
- เหมือนถูกคุกคาม  
 

 
 
 
 

เพศชาย 

 
- ไม่ชอบเห็นเรื่องเพศผ่านงาน
โฆษณาทีเ่ป็นช่องทางสาธารณะ 
แม้จะชอบดูสื่อท่ีเกีย่วกับเรื่องเพศ 
- เหมือนขายเรือนร่างผู้หญิง
มากกว่าขายสินคา้ 
- น าเสนอได้อยา่งไม่มรีสนยิม ไม่มี
ช้ันเชิง ไม่มีศิลปะในการน าเสนอ 
 

 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 
 
- เป็นโฆษณาทีไ่ม่มรีสนยิม  
- ดูไม่ฉลาด  

 
 

เพศทางเลือกทอม ดี้  
เลสเบี้ยน 

 
- ขายเรือนร่างของผู้หญิงมากกว่า
ขายสินค้า  
- วิธีการที่ผู้ชายมองผู้หญิงดูส่อไป
ในเรื่องเพศ ท าให้รู้สึกแย ่
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ตารางที่ 4.6 ผู้เข้าร่วมสนทนาที่ชอบโฆษณามองต์เฟลอ 

 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี  
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี พบว่า ส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆ และเคย
ชินกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศทั้งในงานโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ และโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน I-Mobile  เพราะมองว่าโฆษณาไม่ได้น าเสนอในระดับที่เข้มข้นหรือมีความโป๊เปลือยมากเกินไป
จนท าให้รู้สึกไม่ดี อีกท้ังยังเข้าได้ถึงเหตุผลทางด้านการตลาดของการท าโฆษณาที่ต้องการดึงดูดความ
สนใจ และมองว่าเป็นอิสระของผู้ท าโฆษณาในการที่จะเลือกน าเสนอ แต่ถ้าน าเสนอโดยที่ผู้แสดงมี
ความโป๊เปลือยกว่านี้อาจส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีได้  
 ในขณะที่มีบางส่วนรู้สึกไม่ชอบโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ เพราะมองว่าโฆษณาตั้งใจ
น าเสนอเพียงเรือนร่างของผู้หญิงมากเกินไปโดยไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือตราสินค้า ผู้แสดงมีความโป๊
เปลือย และผู้หญิงถูกกระท าการบางอย่างจากผู้ชายภายใต้นัยยะที่สื่อถึงเรื่องเพศ เป็นวิธีการน าเสนอ
ที่ไม่สร้างสรรค์  
 อย่างไรก็ตาม มีบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาชอบโฆษณาเพราะชอบเพราะมุกตลกใน
โฆษณามองต์เฟลอ ฃอบเพราะเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้น และมีวิธีการน าเสนอที่น่าสนใจกว่าเดิมใน
โฆษณาโทรศัพท์ I-Mobile  
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโท 
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีโท พบว่า ส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆกับ
โฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศทั้งสองงานงานโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโฆษณาโทรศัพท์ I-
Mobile เพราะมองว่าการท่ีผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ และกลายเป็นความ
เคยชินไปแล้ว หากไม่ได้น าเสนอในระดับที่เข้มข้นหรือมีความโป๊เปลือยมากเกินไปก็ไม่ส่งผลให้เกิด
ทัศนคติที่ไม่ดี อีกทั้งยังเข้าใจได้ถึงเหตุผลทางด้านการตลาดที่ต้องท าให้ผู้บริโภคสนใจ รวมไปถึงเป็น
อิสระของผู้ผลิตงานโฆษณาท่ีจะเลือกน าเสนอ อย่างไรก็ตาม ถ้าหากโฆษณาน าเสนอในระดับเข้มข้น
หรือผู้แสดงมีความโป๊เปลือยกว่านี้อาจส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีไม่ชอบได้ 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา รู้สึกชอบโฆษณา/มีทัศนคติที่ดีขึ้น 

เพศชาย  บทสนทนาเป็นมุกตลกดี เอาไปเล่นต่อได้  
 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ รู้สึกเข้าถึงได้ง่ายกว่าเดิมเพราะวิธีการน าเสนอที่ลดระดับลงมา 
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 ในขณะที่มีบางส่วนรู้สึกไม่ชอบโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงทางเพศโดยเฉพาะอย่างยิ่งในโฆษณามองต์
เฟลอ เพราะมีการน าเสนอไปที่อวัยวะของผู้แสดงหญิงอย่างจงใจ ผู้หญิงถูกกระท าการบางอย่างจาก
ผู้ชายภายใต้นัยยะที่สื่อถึงเรื่องเพศ ซึ่งพบว่าผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโทส่วน
ใหญ่จะไม่ชอบโฆษณาเพราะวิธีการน าเสนอดังกล่าวมีส่วนปลูกฝังให้สังคมต้องมองผู้หญิงในฐานะวัตถุ
ทางเพศ อีกท้ังการเลือกผู้แสดงหญิงในลักษณะพิมพ์นิยมที่ต้องขาว สวย หุ่นดี เป็นผู้แสดงในงาน
โฆษณานั้นมีส่วนปลูกฝังให้สังคมมองว่าต้องมีเรือนร่างหรือหน้าตาแบบนั้นถึงจะได้รับการยอมรับ และ
เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงโดยขึ้นอยู่กับหน้าตาและเรือนร่างเป็นหลัก ซึ่งพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง
ในระดับปริญญาโท จะไม่ชอบโฆษณาท่ีใช้เป็นผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศมากกว่าผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลัง
ศึกษาในระดับปริญญาตรี  
 นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วมสนทนาในระดับปริญญาโทบางส่วนที่ไม่ชอบโฆษณาเพราะมองว่าการ
น าเสนอดังกล่าวนั้นไม่สร้างสรรค์ น าเสนออย่างไม่มีศิลปะ  ไม่มีรสนิยม และไม่สอดคล้องในแง่ของ  
กลยุทธ์ทางการตลาด อย่างไรก็ตาม มีบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาชอบโฆษณาเพราะชอบเพราะมุก
ตลกในโฆษณามองต์เฟลอ ฃอบเพราะเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากข้ึน และมีวิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ
กว่าเดิมในโฆษณาโทรศัพท์ I-Mobile ด้วยเช่นกัน  
 

จากผลการวิจัยข้างต้น จึงสามารถสรุปผลด้านทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ ได้ดังต่อไปนี้ 
 ในด้านทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มที่มีต่องานโฆษณา พบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนาในแต่ละ
กลุ่มมีทัศนคติต่องานโฆษณาในสามระดับ คือ ชอบโฆษณา เฉยๆกับโฆษณา และไม่ชอบโฆษณา  โดย
ในภาพรวมนั้นพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มส่วนใหญ่ โดยเฉพาะกลุ่มเพศทางเลือกท่ีเป็นตุ๊ด เกย์ 
รองลงมาคือกลุ่มผู้ชาย จะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาทั้งสองชิ้น โดยเฉพาะโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-
mobile ซึ่งผู้บริโภคในสองกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญของการเกิดทัศนคติไปที่ศิลปะและความมีรสนิยม
ในการน าเสนอ และมองว่าควรให้อิสระในการเลือกน าเสนอของผู้ผลิตงานโฆษณา  
 อย่างไรก็ตาม เกินกว่าครึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน มี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณาใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงจะ
รู้สึกเฉยๆต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในชิ้นงานใดชิ้นงานหนึ่ง และครึ่งหนึ่งที่รู้สึกไม่ชอบ
โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะวิธีการน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงที่โจ่งแจ้ง ถูกผู้ชายกระท าการ
บางอย่างที่มีนัยยะส่อไปในเรื่องเพศ และไม่ต้องการให้โฆษณาผลิตซ้ าและตอกย้ าให้สังคมมองว่าการที่
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศเป็นเรื่องปกติ ส่งเสริมให้เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงจากรูปลักษณ์ภายนอก รวมไป
ถึงรู้สึกไม่เหมาะสมหากเยาวชนต้องเห็นโฆษณาท่ีน าเสนอในเรื่องวัตถุทางเพศ  
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 นอกจากนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชาย และกลุ่มทางเลือกตุ๊ด เกย์ บางส่วนรู้สึกไม่
ชอบโฆษณาเพราะใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศด้วยเช่นกัน เพราะมองว่า รู้สึกไม่ดีที่เห็นการน าเสนอเรื่อง
เพศในโฆษณาเป็นเรื่องปกติ และไม่ต้องการมีส่วนปลูกฝังให้สังคมมองภาพผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายท่านหนึ่งชอบชมสื่อท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ แต่รู้สึกไม่ชอบโฆษณา เพราะไม่
ต้องการเห็นการน าเสนอเรื่องเพศผ่านทางโฆษณาในช่องทางที่โจ่งแจ้งเช่นนี้ 
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆ นั้นมองว่า วิธีการน าเสนอในโฆษณานั้นยังไม่มีความ
เข้มข้น หรือมีความโป๊เปลือยในระดับที่มากพอที่จะส่งให้รู้สึกไม่ดี และการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทาง
เพศในโฆษณาเป็นเรื่องปกติไปแล้ว การที่ผู้หญิงถูกจ้องมองหรือถูกแซวจากผู้ชายก็เป็นเรื่องปกติ อีก
ทั้งเข้าใจได้ถึงเหตุผลทางด้านการตลาด ที่จะต้องท าให้ผู้บริโภคสนใจในโฆษณา และรู้สึกว่าผู้หญิงถูก
ท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน น่ามองในฐานะวัตถุทางเพศมากกว่าผู้ชาย จึงเป็นเรื่องธรรมดาหากจะต้อง
น าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว  
  ในขณะที่ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วนที่ชอบโฆษณาดังกล่าว แต่เหตุผลที่ชอบไม่ได้มา
จากการวิธีการน าเสนอที่ใช้เรือนร่างของผู้หญิงในงานโฆษณา แต่รู้สึกชอบเพราะเหตุผลอื่น อาทิ ชอบ
เพราะบทสนทนาที่เป็นการเล่นค าในงานโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ ชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน   
I-Mobile เพราะมีวิธีการน าเสนอที่ผ่านกระบวนการคิด  การก ากับศิลป์ที่เปลี่ยนไปจากเดิม ไปจนถึง
แสดงให้เห็นว่ามีการพัฒนาเทคโนโลยี ซึ่งการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ไม่ส่งผลกระทบต่อการ
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณา 
 นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วม
สนทนาส่วนใหญ่ แต่ส่งผลต่อสาเหตุการเกิดทัศนคติแตกต่างกันไปในบางส่วน โดยพบว่า ผู้เข้าร่วม
สนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีจะไม่ชอบโฆษณาเพราะเหตุผลด้านที่โฆษณาน าเสนอเรือน
ร่างของผู้หญิงโดยไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า มีการจ้องมองจากผู้ชาย และให้น้ าหนักของการเกิดทัศนคติไม่
ดีโดยขึ้นอยู่กับความโป๊เปลือยเป็นหลัก ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาในระดับปริญญาโท จะมองไปถึงว่า 
วิธีการน าเสนอดังกล่าวมีส่วนปลูกฝังให้สังคมต้องมองผู้หญิงในฐานะวัตถุทางเพศ เลือกปฏิบัติกับ
ผู้หญิงโดยขึ้นอยู่กับหน้าตาและเรือนร่าง และมองว่ามุมมอง รสนิยม การออกแบบศิลป์ในการน าเสนอ 
จะน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีได้ 
 อย่างไรก็ตาม จะพบความแตกต่างของการเกิดทัศนคติในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง ซึ่ง
ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีนั้นจะรู้สึกเฉยๆ และรับได้กับโฆษณาที่
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศมากกว่าผู้สนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโท โดยส่วนใหญ่ของผู้ที่
ก าลังศึกษาในปริญญาโทนั้นจะรู้สึกไม่ชอบโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ทั้งนี้ ระดับการศึกษา
ไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีแตกต่างต่อโฆษณาในกลุ่มเพศชายและเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน 
และตุ๊ด เกย์  
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4.2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 

4.2.1 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า I-Mobile  
 ในแง่ทัศนคติของของผู้บริโภคต่อตราสินค้า I-Mobile ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงาน
โฆษณา โดยส่วนใหญ่ พบว่า โฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ รวมไปถึงผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ไม่ชอบโฆษณาที่ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ก็ไม่ส่งผล
กระทบต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน จากเดิมทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าก่อนรับชมโฆษณาเป็น
อย่างไร หลังชมโฆษณาก็ยังคงไม่เปลี่ยนแปลง โดยจากที่มองว่าตราสินค้า I-Mobile นั้น ดูไม่มีระดับ 
ไม่มีคุณภาพ และไม่น่าสนใจ หลังจากดูโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ยังมีทัศนคติเช่นเดิม ไม่
เปลี่ยนแปลง  
 อย่างไรก็ตาม โฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้เข้าร่วม
สนทนากลุ่มจ านวนหนึ่ง ทั้งในผู้เข้าร่วมสนทนาที่ตอนแรกรู้สึกเฉยๆกับการโฆษณาสินค้าที่ใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา แต่เกิดทัศนคติที่ด้านลบต่อตราสินค้า รวมไปถึงผู้เข้าร่วมสนทนาที่
รู้สึกไม่ชอบโฆษณาก็เกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าตามมาด้วยเช่นกัน โดยมองว่า I-Mobile นั้น 
เป็นตราสินค้าที่ดูไม่มีระดับมากกว่าเดิม 

 นอกจากนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้ามากขึ้น โดยมองว่า 
วิธีการน าเสนอของโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-mobile นั้นท าให้รู้สึกว่าตรา I-Mobile นั้นพัฒนา
และมีความน่าสนใจมากข้ึนกว่าเดิม โดยผู้เข้าร่วมการสนทนาทีมีทัศนคติที่ดีขึ้นต่อตราสินค้ามากขึ้น
นั้นมาจากปัจจัยอ่ืน ไม่ได้ให้น้ าหนักของการเกิดทัศนคติที่ดีไปที่การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงาน
โฆษณา  
 โดยผู้วิจัยจะน าเสนอผลทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงาน
โฆษณา ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง  
 โดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ จะไม่มีการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน จากเดิมที่มองว่าตราสินค้า I-
Mobile นั้นไม่น่าสนใจ หรือดูเป็นตราสินค้าราคาถูก ไม่มีระดับ หลังจากดูโฆษณาก็ยังคงรู้สึกเช่นเดิม 
โดยมีความเห็นว่า ถ้ามีตราสินค้าในใจอยู่แล้ว โฆษณาอ่ืนจะน าเสนออย่างไรก็ไม่ส่งผลต่อทัศนคติ
เพราะไม่ได้ให้ความสนใจ ถ้าหากเป็นตราสินค้าที่ตนใช้หรือให้ความสนใจอยู่เดิม ไม่ว่าจะใช้หรือไม่ใช้
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ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาก็ตาม หากมีการน าเสนอฟังก์ชันใหม่หรือโฆษณาใหม่ออกมาตน
ก็จะรู้สึกว่าน่าสนใจ  
 

 “ไม่ได้รู้ว่าตราสินค้าไหนน่าสนใจเลย ถ้าหากไม่ได้พูดชื่อบ่อยๆก็จะลืมไปเลย เพราะมันไม่ได้
โดดเด่นทั้งสองแบรนด์เลย” 

 

“มันไม่ได้สนใจอยู่แล้ว เพราะเราไม่ได้ใช้ ถึงออกมาใหม่ มันก็ไม่ใช่ แต่ถ้าเป็นแบรนด์ที่เราใช้
อยู่แล้วจะรู้สึกบวก ตื่นเต้นมากข้ึนกับการที่มีฟังก์ชันใหม่ แต่การเอาผู้หญิงมานอนก็ยังรู้สึกเฉยๆ” 

 

 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วนให้ความเห็นว่าแม้จะไม่ฃอบโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ แต่มีความเห็นว่าตราสินค้า I-Mobile นั้นน่าสนใจมากขึ้น เพราะมีฟังก์ชันใหม่ที่มีการ
พัฒนาเทคโนโลยี แม้จากเดิมที่รู้สึกว่าไม่ชอบโฆษณาก็ตามที  
 “ตอนแรกที่รู้จัก I-Mobile รู้สึกว่ามันเป็นโทรศัพท์ล่างๆหน่อย แต่พอดูโฆษณา ก็รู้สึกว่า       
I-Mobile มันได้ขนาดนี้แล้วหรอ” 

 

 ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ไม่ชอบโฆษณาโทรศัพท์ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่
ไม่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า I-Mobile ซึ่งยังคงมองว่าเป็นตราสินค้าท่ีไม่
น่าสนใจและไม่มีระดับเช่นเดิม ไม่ได้ท าให้รู้สึกลบกับตราสินค้ามากขึ้น ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งให้
ความเห็นว่า การใช้เรือนร่างของผู้หญิงในงานโฆษณานั้นเป็นกลวิธีที่ไม่มีระดับ หากน าเสนอด้วยกลวิธี
อ่ืนอาจท าให้รู้สึกดีกับตราสินค้ามากกว่านี้ อีกท้ังยังมองว่า ตราสินค้านั้นผลิตซ้ าและมีส่วนตอกย้ าให้
คนในสังคมมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ หรือส่งเสริมให้ผู้ชายกระท าการบางอย่างกับผู้หญิงได้โดยไม่ใช่
เรื่องผิด และยังเป็นการปลูกฝังให้เยาวชนมองว่าหากต้องการให้คนสนใจจะต้องน าเสนอตนเองใน
ฐานะวัตถุทางเพศ  
 
 “มันยิ่งสนับสนุนให้เด็กมองว่าเรื่องแบบนี้ การน าเสนอผู้หญิงในมุมแบบนี้ การแต่งตัวของ
ผู้หญิงแบบนี้มันเป็นเรื่องปกติ เขาโตมาเขาก็อาจจะอยากท าแบบนั้น ซึ่งในความเป็นจริง ถ้าเขาท า
แบบนั้น ปัญหาอื่นๆอาจจะเป็นปัญหาอาชญากรรมมันตามมา แล้วมันท าให้สังคมมองว่าสิ่งแบบนี้มัน
ท าได้ คือมันสอดคล้องกับเรื่องจริงในสังคม แต่ก็ไม่อยากให้มันผลิตซ้ าปลูกฝังให้เด็กๆรุ่นต่อไป ไม่ว่า
เราจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้านั้น ถ้าเขาน าเสนอมุมอ่ืนเรา
อาจจะมีความรู้สึกดีกับแบรนด์มากกว่านี้” 
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กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย 

 ในผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชาย ที่โดยส่วนใหญ่แล้วจะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ พบว่าไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน โดยให้ความเห็นว่า 
จากเดิมท่ีรู้สึกว่าทั้งตราสินค้า I-Mobile นั้นไม่น่าสนใจ หลังจากชมโฆษณาก็ยังรู้สึกเหมือนเดิมอยู่ 
ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วนยืนยันว่า หากไม่ใช่ตราสินค้าที่ตนเคยใช้หรือให้ความสนใจ การใช้
ผู้หญิงมาเป็นสิ่งดึงดูดก็ไม่ส่งผลกระทบต่อการเกิดทัศนคติ 
 

 “ส่วนตัวไม่ได้รู้สึกว่า I-Mobile น่าสนใจอยู่แล้ว ไมรู้ด้วยซ้ าว่ามันยังมีอีก แต่ก็ไม่ได้รู้สึก       
ติดลบอะไร” 
 “ถ้ารู้ว่ามันเป็นโฆษณา I-Mobile เนี้ย ไม่คิดจะดูด้วยซ้ า เพราะมีแบรนด์ในใจอยู่แล้ว” 

 

 ในขณะที่ ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งรู้สึกดีกับตราสินค้า I-Mobile มากขึ้น เพราะโฆษณามี
วิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ แตกต่างไปจากเดิม แสดงให้เห็นว่ามีการพัฒนาเทคโนโลยีมากขึ้น และเกิน
ความคาดหมายที่เคยคิดไว้ ซึ่งผู้เข้าร่วมสนทนาไม่ได้มองว่าการใช้เรือนร่างของผู้หญิงในงานโฆษณา
นั้นส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า แต่รู้สึกดีขึ้นด้วยเหตุผลข้างต้น  
 
  “รู้สึกบวกข้ึน เพราะจินตนาการ I-Mobile ของเรามันไม่ดีเท่าท่ีในโฆษณาปรากฏ มันเกิน
ความคาดหมายในแง่ของศิลปะ เทคนิค กราฟฟิค การจัดวาง มุมกล้อง มันเลยท าให้รู้สึกดีกว่า          
I-Mobile ในจินตนาการของเราตอนแรก”  
 

 อย่างไรก็ตาม ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายบางส่วนที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศในโทรศัพท์ I-Mobile พบว่าส่งผลต่อการเกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน 
จากเดิมท่ีมองว่าตราสินค้า I-Mobile นั้นดูเป็นตราสินค้าที่ไม่น่าสนใจ ไม่มีคุณภาพ เมื่อดูโฆษณาแล้ว
ยิ่งท าให้มองในแง่ลบลงไปอีก และมองว่าตราสินค้าเป็นตัวแทนในการแสดงตัวตนของผู้บริโภค หากยัง
เลือกใช้เรือนร่างของผู้หญิงภายใต้นัยยะการตกเป็นวัตถุทางเพศในการน าเสนออย่างต่อเนื่อง อาจ
ส่งผลให้ตราสินค้านั้นมีภาพจ าของตราที่มุ่งเน้นเรื่องเพศ และส่งผลผู้บริโภคไม่เลือกใช้ตราสินค้านั้น
เพราะไม่ต้องการน าเสนอตัวตนผ่านตราสินค้าที่มีภาพดังกล่าว  
 

 “รู้สึกลบทั้งสองตัวเลย แต่ก็เข้าใจทั้งสองโฆษณาเพราะว่ามันมีเวลาจ ากัดมาก มันต้อง
ถ่ายทอดให้เป็นภาพติดตา อย่างอันแรก I mobile ก็ ติดตา นม อันที่สองมองต์เฟลอ ก็ ตูด อย่าง      
I-Mobile เคยใช้มาก่อน แล้วเมื่อก่อนค่อนข้างชอบ เพราะมันถูกและใช้ได้จริง แต่พอตอนหลัง QC 

มันห่วย เลยรู้สึกลบเลย พอมาดูโฆษณาแบบนี้เลยลบไปอีก แม้ว่าตัวเองจะชอบดูพริตตี้ ดูอะไรพวกนี้”  
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            “ถ้าใช้เรือนร่างผู้หญิงมาใช้ในโฆษณาบ่อยๆ ก็คิดว่าส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ และก็
ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของคนใช้นิดนึง แล้วคือการที่เราใช้แบรนด์อะไร บางทีมันก็เหมือนเป็นตัว
บ่งบอกเราด้วยไง ถ้าไอโฟนอยู่ดีๆมาโฆษณาโดยใช้ผู้หญิงแบบนี้ มันอาจจะท าให้ดูว่าคนใช้เป็นผู้ชาย
หื่น” 

 นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งรู้สึกลบต่อตราสินค้า I-Mobile เพราะว่ามีการ
ลอกเลียนแบบเทคโนโลยี โดยการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลลบต่อการเกิดทัศนคติ 
 

 “จริงๆก็เริ่มมองไปทางลบแล้วเหมือนกัน คือฟังก์ชันมันไม่ต่าง แล้วซัมซุมก็ท าได้เหมือนกัน 
เลยมองว่าแบรนด์นี้มันขี้ก๊อป แต่ถ้าถามว่าในแง่ที่เอาผู้หญิงมาก็เฉยๆ ไมได้ลบเพราะสาเหตุนั้น” 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์  
 ในผู้เข้าร่วมสนทนาในกลุ่มเพศทางเลือก พบว่าส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีมากข้ึนกับตราสินค้า    
I-Mobile ที่รู้สึกว่าน่าสนใจและดูมีระดับกว่าเคย โดยไม่ได้ให้น้ าหนักของการเกิดทัศนคติที่ดีจากการ
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา แต่เพราะมองว่ามีการพัฒนาเทคโนโลยี และวิธีการน าเสนอที่
น่าสนใจกว่าที่เคยจึงท าให้รู้สึกดีต่อ I-Mobile มากขึ้น นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมีทัศนคติ
ที่ไม่ดีต่องานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อสอบถามไปยังทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า พบว่า 
ไม่ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตราสินค้า I-Mobile ตามมา 

 

 “รู้สึกดี กับ I-Mobile คือวิธีการน าเสนออาจจะไม่ได้ดี แต่ว่ามันท าให้แบรนด์ดูดีขึ้น ดู
น่าสนใจมากขึ้น” 

 “Image เขาดีข้ึน เพราะไม่เคยเห็น ad I-Mobile ทีดู่ high เท่านี้มาก่อน ด้วยสี ด้วยความ
คุมโทน เปลี่ยนไปจากโฆษณาชุดก่อนๆ เลยท าให้รู้สึกดีข้ึนกับตราสินค้า” 

 “รู้สึกดีมากขึ้นกับ I-Mobile เพราะการน าเสนอดูไม่บ้านเหมือนแต่ก่อน” 

 

 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่หลังชมโฆษณายังคงมีทัศนคติต่อตราสินค้าไม่
เปลี่ยนไป โดยยังมองว่า ตราสินค้า I-Mobile นั้นไม่น่าสนใจและดูไม่มีระดับเช่นเดิม โดยให้ความเห็น
ว่าการใช้จุดจูงใจทางเพศเพ่ือมาดึงดูดผู้บริโภคเหมือนเป็นกลวิธีในการสื่อสารที่ยังดูถูกผู้บริโภคอยู่ 
และการใช้จุดจูงใจทางเพศไม่สามารถสร้างประสิทธิผลให้ตนได้ 
 

 “โดยส่วนตัวมันก็ยังรู้สึกว่าดูถูกผู้บริโภคอยู่ คืออย่างตัวโฆษณาเม่ือกี้ มันจะมีช่องที่ตรงส่วน
หน้าอก คือเรามีความรู้สึกว่าด้วยธรรมชาติของผู้บริโภค เวลาดูอะไรที่หายไป เขาจะเติมค าลงใน
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ช่องว่าง และสิ่งที่เขาต้องการให้เติมคือ “นม” เราเลยรู้สึกว่า มันไม่ได้แพงขึ้น มันรู้สึกว่ายังดูถูก
ผู้บริโภคอยู่” 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือก ทอม ดี้ เลสเบี้ยน 

ในส่วนใหญ่ของผู้สนทนากลุ่มในเพศทางเลือกนี้ แม้จะรู้สึกไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ แต่ไม่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ยังมองว่าตราสินค้า I-Mobile นั้นไม่น่าสนใจ และ ไม่
มีระดับเท่าเดิม ไม่เปลี่ยนแปลง ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งมองว่า จะไม่ตัดสินทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
เพียงเพราะเห็นโฆษณาชิ้นเดียว แม้จะไม่ชอบโฆษณาแต่ก็ไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่เคยมีอยู่
เดิมอยู่   

“คือก็ไม่ได้รักก็ไม่ได้เกลียด คือเห็นโฆษณาก็ไม่ได้ท าให้เกลียดขึ้น หรือก็ไม่ได้รู้สึกรัก ถ้าอย่าง 
 I-Mobile เหมือนทุกคนต้องมีภาพจ าว่าเป็นมือถือส าหรับคนทั่วไปจริงๆ เป็นแบรนด์นอกสายตา 
หลังจากดูโฆษณาก็เฉยๆ เหมือนแค่โฆษณาเดียวไปตัดสินครั้งแรกคงไม่ได้” 

 

 ในขณะบางส่วนที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ก็ไม่ส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในแง่ของทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วน มึ
ความรู้สึกดีมากข้ึนกับตราสินค้า I-Mobile และมองว่าน่าสนใจมากขึ้น เพราะมีการพัฒนาเทคโนโลยี
ให้ทันคู่แข่ง และวิธีการน าเสนอท่ีน่าสนใจกว่าเดิม 

 

“โอเคข้ึนนะคะ จากเดิมที่ค่อนข้างจะเป็นแบรนด์ที่ล่างๆหน่อย พอมีการใช้ execution ทีม่ัน
แบบดูมีอะไรมากข้ึน ก็ท าให้แบรนด์น่าสนใจมากขึ้น” 
 “โอเคกับ I-Mobile อยู่แล้ว พอดูโฆษณาก็โอเค เออดูก๊อปปี้ได้เนียนขึ้นเยอะละ” 

 

 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนน้อยเท่านั้น ที่ไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ และยังคงเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า จากเดิมมองว่า ตราสินค้า I-Mobile นั้นไม่ได้น่าสนใจ 
เมื่อดูโฆษณาจบมองว่าไม่น่าสนใจเหมือนเดิม และรู้สึกลบกับตราสินค้ามากข้ึน โดยให้เหตุผลว่า 
เพราะไม่ชอบวิธีการที่โฆษณาน าเสนอท่ีลดคุณค่าและมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งเป็นการสร้าง
ค่านิยมให้สังคมมองผู้เป็นหญิงเป็นเพียงวัตถุ  

“ตอนแรกถ้ายังไม่ได้ดู I-Mobile คือเฉยๆไม่ได้สนอยู่แล้ว พอดูแล้วก็คือเหมือนเดิมคือข้ามไป
เลย ไม่จ าด้วยอะ” 
 “รู้สึกว่ามันไม่เหมาะสม รู้สึกว่ามันสร้างค่านิยมให้คนไทยมองผู้หญิงเป็นวัตถุ ท าให้ผู้หญิงดู
ขายเรื่องเพศ” 
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สรุปทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า I-Mobile 
 
ตารางที่ 4.7 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า I-Mobile 

 

 

 

 
 

กลุ่มผู้เข้าร่วม
สนทนา 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้า I-Mobile 

 
ก่อนดูโฆษณา 

ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ 

 

หลังดูโฆษณา 
ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 

เกิดการ
เปลี่ยนแปลงใน
ทัศนคติด้านบวก 

เกิดการ
เปลี่ยนแปลงใน
ทัศนคติด้านลบ 

 

เพศหญิง 

 
 
 
 
 
 
 
 
ตราสินค้าราคาถูก ไม่มรีะดับ  
ไม่มีคณุภาพ ไม่น่าสนใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
- น่าสนใจมากขึ้น 
- มีการพัฒนา
เทคโนโลย ี
- เข้ามาอยู่ในสายตา
มากขึ้น 
 
 
 
 
 
 

- ตราสินค้าราคาถูก 
- ไม่มีระดับ  
- ไม่มีคณุภาพ  
- รู้สึกลบกว่าเดิม 
- ปลูกฝังให้สังคมมอง
ผู้หญิงเป็นวตัถุทางเพศ 

 

เพศทางเลือกทอม ดี้ 
เลสเบี้ยน 

 

 
 
 

เพศทางเลือกตุ๊ด 
เกย ์

 
- ตราสินค้าราคาถูก 
- ไม่มีระดับ  
- ไม่มีคณุภาพ  
- ดูถูกผู้บริโภค 
 
 
- ตราสินค้าราคาถูก 
- ไม่มีระดับ  
- ไม่มีคณุภาพ  
- รู้สึกลบกว่าเดิม 
 

 

เพศชาย 
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4.2.2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ 
 ในแง่ทัศนคติของของผู้บริโภคต่อตราสินค้ามองต์เฟลอที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงาน
โฆษณา โดยส่วนใหญ่พบว่า โฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ รวมไปถึงผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ไม่ชอบโฆษณา แต่ก็ไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าด้วยเช่นกัน จากเดิมทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าก่อนรับชมโฆษณาเป็นอย่างไร หลังชมโฆษณาก็
ยังคงไม่เปลี่ยนแปลง มองว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นเป็นตราสินค้าเก่ียวข้องกับธรรมชาติ ดูที่มีระดับ 
น่าสนใจ (บางส่วนมองว่าไม่น่าสนใจ) หลังจากดูโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ยังมีทัศนคติ
เช่นเดิม  
 อย่างไรก็ตาม โฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้เข้าร่วม
สนทนากลุ่มจ านวนหนึ่ง ทั้งในผู้เข้าร่วมสนทนาที่แม้ในตอนแรกจะรู้สึกเฉยๆกับการโฆษณาสินค้าที่ใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา แต่เมื่อสอบถามมายังทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าพบว่า เกิด
ทัศนคติที่ด้านลบต่อตราสินค้า รวมไปถึงผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาก็เกิดทัศนคติด้านลบ
ต่อตราสินค้าตามมาด้วยเช่นกัน โดยมองว่า ตราสินค้ามองต์เฟลอดูลดระดับจากที่เคยมองไว้ สะท้อน
ว่าตราสินค้านั้นดูหื่น และแสดงให้เห็นถึงการไม่ให้ความส าคัญและไม่ใส่ใจของตราสินค้าในการผลิต
งานโฆษณาอีกด้วย 
 นอกจากนี้ พบว่ามีเพียงส่วนน้อยผู้เข้าร่วมสนทนาที่มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้ามากขึ้น ซึ่งมอง
ว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นเข้าถึงได้ง่ายกว่าเดิม โดยผู้วิจัยจะน าเสนอผลทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้ามองต์เฟลอที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง 

 โดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ จะไม่มีการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน จากเดิมที่มองว่าตราสินค้า
มองต์เฟลอน่าสนใจ (บางส่วนมองว่าไม่น่าสนใจ) หลังจากดูโฆษณาก็ยังรู้สึกเท่าเดิม โดยมองว่า ถ้ามี
ตราสินค้าในใจอยู่แล้ว โฆษณาอ่ืนจะน าเสนออย่างไรก็ไม่ส่งผลต่อทัศนคติเพราะไม่ได้ให้ความสนใจ 
แต่ถ้าหากเป็นตราสินค้าที่ตนใช้หรือให้ความสนใจอยู่เดิม ไม่ว่าจะใช้หรือไม่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
ในงานโฆษณา หากมีการน าเสนอโฆษณาใหม่ออกมาตนก็จะรู้สึกว่าน่าสนใจ 

 ในขณะที่ ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ไม่ฃอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในโฆษณา
น้ าแร่มองต์เฟลอ แต่ไม่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติต่อตราสินค้าไปในทางลบและเข้าใจได้ถึง
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้คนสนใจในโฆษณา 
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 “ไม่ได้รู้ว่าตราสินค้าไหนน่าสนใจเลย ถ้าหากไม่ได้พูดชื่อบ่อยๆก็จะลืมไปเลยเพราะมันไม่ได้
โดดเด่นทั้งสองแบรนด์เลย” 

 “เฉยๆ อะค่ะ คือมันไม่ได้ท าให้ภาพแบรนด์ดูลบลง คือที่เขาท าออกมามันเกี่ยวกับการตลาด
มากกว่า ท าให้คนสนใจ ดึงดูดใจ โฆษณามันมีแค่สิบห้าวิ คือมันจะท ายังไงให้คนสนใจโฆษณาใน
โฆษณามากท่ีสุด แค่นั้น” 

 

 อย่างไรก็ตาม จากผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง 
และบางส่วนที่รู้สึกเฉยๆ พบว่าเกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ จากเดิมที่มองว่ามองต์
เฟลอนั้นดูมีระดับ แต่เมื่อน าเสนอภาพของผู้หญิงดังกล่าวในงานโฆษณาซึ่งไม่สื่อถึงความเป็นมองต์
เฟลอนั้นท าให้รู้สึกว่าตราสินค้าดูหื่น ดูไม่มีระดับ รู้สึกลบกับตราสินค้า ถ้าน าเสนอด้วยกลวิธีอ่ืนอาจ
ท าให้รู้สึกดีกับตราสินค้ามากกว่านี้ นอกจากนี้ ยังมองว่า ตราสินค้านั้นผลิตซ้ าและมีส่วนตอกย้ าให้คน
ในสังคมมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ หรือส่งเสริมให้ผู้ชายกระท าการบางอย่างกับผู้หญิงได้โดยไม่ใช่
เรื่องผิด และยังเป็นการปลูกฝังให้เยาวชนมองว่าหากต้องการให้คนสนใจจะต้องน าเสนอตนเองใน
ฐานะวัตถุทางเพศ  
 
 “มันยิ่งสนับสนุนให้เด็กมองว่าเรื่องแบบนี้ การน าเสนอผู้หญิงในมุมแบบนี้ การแต่งตัวของ
ผู้หญิงแบบนี้มันเป็นเรื่องปกติ เขาโตมาเขาก็อาจจะอยากท าแบบนั้น ซึ่งในความเป็นจริง ถ้าเขาท า
แบบนั้น ปัญหาอื่นๆอาจจะเป็นปัญหาอาชญากรรมมันตามมา แล้วมันท าให้สังคมมองว่าสิ่งแบบนี้มัน
ท าได้  คือมันสอดคล้องกับเรื่องจริงในสังคม แต่ก็ไม่อยากให้มันผลิตซ้ าปลูกฝังให้เด็กๆรุ่นต่อไป  ไม่ว่า
เราจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้านั้น ถ้าเขาน าเสนอมุมอ่ืนเรา
อาจจะมีความรู้สึกดีกับแบรนด์มากกว่านี้” 

 

 “มองเฟลอร์จะลดลงกว่าเดิมนิดนึง เพราะตรงที่มันซูมตูด แล้วแบรนด์เขาตั้งไว้ว่าเป็นน้ าแร่
ราคาสูง ดูเป็นนางพญามากกว่าน้ าชนชั้นล่าง  แต่ว่าพอโฆษณาตัวนี้ออกมาเลยท าให้มันดูหื่น ดูไม่แพง  
คืออย่างน้ าทิพย์เขายังสิ่งแวดล้อม ดูดี ดูรักธรรมชาติ แต่อันนี้ใฃ้ผู้หญิงเลยดูถูก ไม่กล้ากิน จากที่ไม่กิน
อยู่แล้ว ก็ไม่ซื้อเลย กินออร่ายังดีกว่า” 

 
 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย 

 ในผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายที่โดยส่วนใหญ่แล้วจะพบว่ารู้สึกเฉยๆกับโฆษณาที่ใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศ พบว่า ไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน บางส่วนรู้สึก
ว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นไม่น่าสนใจ หลังจากชมโฆษณาก็ยังรู้สึกเหมือนเดิมอยู่ ในขณะที่บางส่วน
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มองว่า ตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นน่าสนใจและรู้สึกว่าเป็นตราสินค้าท่ีมีระดับ หลังจากรับชมโฆษณาก็
ยังรู้สึกในทางบวกเหมือนเดิมเช่นกัน 

 

 “ส่วนมองต์เฟลอ ผมกินอยู่แล้ว รู้สึกโอเคกับมันอยู่แล้ว ดูโฆษณาจบก็ยังรู้สึกเท่าเดิม” 

 

 อย่างไรก็ตาม ในบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ  พบว่ามีทัศนคติด้านลบต่อมองต์เฟลอเพราะเหตุผลที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา
และวิธีการน าเสนอของโฆษณาที่ไม่สร้างประสิทธิผลใดๆ โดยมีความเห็นว่า ใช้เรือนร่างของผู้หญิงมา
ชายสินค้าโดยไม่ได้สื่อถึงผลิตภัณฑ์หรือมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เช่นเดียวกับผู้เข้าร่วมสนทนาที่
รู้สึกไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ก็ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อมองต์เฟลอด้วยเช่นกัน 
ซึ่งมีความเห็นว่าตราสินค้ามองต์เฟลอดูลดระดับตัวเองลงมาจากเดิม   
 

 “คือดูโฆษณาจบจ าได้จริงๆก็คือ ตูด สรุปคือรู้สึกชอบน้อยลง รู้สึกว่าเขาไมได้สื่อถึงแบรนด์
ตัวเองเลย เหมือนโปรโมตพริตตี้มากกว่า” 

 “ส่วนมองต์เฟลอ มันท าให้แย่กว่า เพราะชื่อมันท าให้รู้สึกถึงเทือกเขาอะไรสักอย่าง แต่มาดู
ตูดในโฆษณาเลยรู้สึกกากกว่าที่คิดไว้” 

“มองต์เฟลอดูไม่ต่างกับน้ าสิงห์ เพราะเนื้อหาที่สื่อ วิธีการที่เขาขายน้ าแร่” 

 

 นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนรู้สึกไม่ชอบตราสินค้ามองต์เฟลอ เพราะวิธีการ
น าเสนอด้วยบทสนทนาเล่นค าสองแง่สองง่าม มองว่าเป็นมุกตลกท่ีท าให้ความรู้สึกว่าตราสินค้านั้นดูไม่
มีระดับ จากเดิมที่มองว่าเป็นตราที่ดูแพง จึงส่งผลให้ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นลดลง  
 

 “ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์คือลบลงโดยเฉพาะมองต์เฟลอ เพราะมุกห้าบาท สิบบาทก็เล่น” 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์  
 ผู้เข้าร่วมสนทนาในกลุ่มเพศทางเลือก แม้ว่าส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ แต่กลับมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ เพราะวิธีการน าเสนอที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ ในขณะที่บางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาที่ไม่ชอบโฆษณาก็ส่งผลให้เกิดความรู้สึกที่ไม่ดีกับ
ตราสินค้าตามมาเช่นกัน 

 

 “รู้สึกว่าท าไมท าโฆษณาแบบนี้ออกมาเลยรู้สึกชอบมองต์เฟลอน้อยลง” 
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 “ด้วยความที่เราเป็นคนดื่มมองต์เฟลอตลอด รู้สึกว่าเป็นแบรนด์ที่ค่อนข้างจะมีเกรด แต่พอ
โฆษณาน าเสนอออกมาแบบนี้มันเลยรู้สึกแย่ แต่ก็ไม่ได้ส่งผลว่าจะไม่ซื้อ เราก็คงจะซื้อต่อ แต่ก็รู้สึกไม่
ค่อยดีกับแบรนด์เท่าไหร่ เพราะเขาขายสรีระ ขายเรือนร่าง” 

 

 นอกจากนี้ ในผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆและรับได้กับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางในโฆษณา 
พบว่า เกือบครึ่งหนึ่งมีทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ โดยมองว่าตราสินค้าไม่มีระดับ เพราะ
วิธีการน าเสนอที่ดูไม่มีรสนิยม ซึ่งท าให้ตนซึ่งเป็นลูกค้านั้นรู้สึกไม่ดี และจะเปลี่ยนไปเลือกบริโภคตรา
สินค้าอ่ืน อีกท้ังยังมีความเห็นว่าผู้บริหารไร้วิสัยทัศน์  ในขณะที่บางส่วนนั้นแม้จะไม่ได้รู้สึกลบกับตรา
สินค้า แต่มองว่าตราสินค้านั้นดูลดระดับลงมาจากเดิมที่เคยคิด และสะท้อนถึงการไม่ให้ความส าคัญ
และความไม่ใส่ใจของตราสินค้าในการผลิตงานโฆษณาอีกด้วย 

 

 “ดูเหมือนไม่ได้ใส่ใจในวิธีการคิดโฆษณา” 

“รู้สึกว่าการรับรู้ของแบรนด์ดูแบรนด์นั้นลดระดับลง รู้สึกสงสัยตอนเอเจนซี่คิดงาน สงสัยใน
ทีมผู้บริหารว่าเขาอนุมัติให้ ad ตัวนี้ออกมาได้ยังไง คิดอะไรอยู่ หรือจริงๆแล้วอาจจะเจาะ
กลุ่มเป้าหมายอีกกลุ่มหนึ่ง แต่ใช้ชื่อฝรั่งเศสซึ่งมันดูขัดแย้ง พอดูโฆษณาแล้วเลยรู้สึกว่าเราอาจจะ
เหมาะกับการกินน้ าแร่ฟิจิ” 

“มองว่ามองต์เฟลอเขาจะเปลี่ยนตัวเองไปในทางตลกรึป่าว เพราะตอนแรกรู้สึกว่าแบรนด์ดู
จับต้องไม่ได้ แต่พอน าเสนอแบบนี้เลยท าให้เรามองภาพแบรนด์เปลี่ยนไป แต่ก็ไม่ได้รู้สึกลบ แค่รู้สึก
ลดลงมา” 

 

 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าใน
ด้านลบ ยังมองว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นน่าสนใจ ดูมีระดับเหมือนเดิม แม้จะรู้สึกว่าวิธีการน าเสนอ
ดังกล่าวนั้นไม่ใช่วิธีการที่จะสร้างประสิทธิผล แต่ก็เป็นอิสระในการเลือกน าเสนอ และยังรู้สึกว่าเข้าถึง
ตราสินค้าได้มากขึ้น 

 

 “ก็รู้สึกเฉยๆ เพราะรู้สึกว่าเขามีสิทธิที่จะเลือกน าเสนอ และเราก็ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย ก็เลย
ไม่ได้รู้สึกว่าตราสินค้าเขาแย่ แค่รู้สึกมันโง่เฉยๆ แต่ไม่ได้รู้สึกไม่ดี แค่รู้สึกว่าเป็นการน าเสนอท่ีไม่ฉลาด 
แต่ก็เฉยๆ ไม่บวก ไม่ลบ” 

 

 “รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกแย่ แต่ก็รู้สึกว่าเข้าถึงแบรนด์นี้ได้มากขึ้น” 
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กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือก ทอม ดี้ เลสเบี้ยน  
 ในส่วนใหญ่ของผู้สนทนากลุ่มในเพศทางเลือกนี้ แม้จะรู้สึกไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ แต่ไม่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ยังมองว่า ตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นน่าสนใจ ดูมีระดับ 
เป็นตราสินค้าที่เกี่ยวข้องธรรมชาติ และยังรู้สึกชอบอยู่ ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งมองว่า จะไม่ตัดสิน
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพียงเพราะเห็นโฆษณาชิ้นเดียว แม้จะไม่ชอบโฆษณาแต่ก็ไม่ส่งผลต่อทัศนคติ
ต่อตราสินค้าที่เคยมีอยู่เดิมอยู่  อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าจะยังคงไม่เปลี่ยนแปลง
ไปในทางลบ ก็ยังอยากให้ตราสินค้าเลือกน าเสนอโฆษณาในกลวิธีอ่ืนมากกว่า  
 

 “ก็เฉยๆ เหมือนแค่โฆษณาเดียวไปตัดสินครั้งแรกคงไม่ได้ คือแบบนี้ มันก็เป็นที่ตัวครีเอทีฟ
ไหมที่แบบออกแบบนี้ ใครเป็นคนให้ผ่านงานอะไรว่าไป แต่ก็ไม่ใช่ว่าของเขาไม่ได้ดี แต่แค่ว่าการ
สื่อสารออกมาท าให้คนคิดว่าของเขาไม่ดีเฉยๆ” 

“คือเราชอบน้ าแร่อยู่แล้ว แแต่อาจจะรู้สึกว่าท าไมไม่ไปที่แหล่งที่มันเขียนไว้ว่าจากน้ าพุร้อน
ของมัน ไอตรงนั้นอะ อยากเห็นมากกว่ามันอยู่ตรงไหนยังไง มันไม่ยอมตอบตรงนี้มากกว่า แต่ด้วย
ความรู้สึก ก็คงยังเฉยๆกับมัน แต่ไม่ได้แย่นะ ไม่บวก ไม่ลบ เท่าเดิม ดีอยู่แล้ว” 

 

 ในขณะบางส่วนที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ก็ไม่ส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในแง่ของทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า บางส่วนรู้สึกว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นน่าสนใจมาก
ขึ้น เพราะวิธีการน าเสนอที่แตกต่างไปจากเดิม  
 

 “จริงๆชอบมองต์เฟลอ ถ้าไม่ดูโฆษณาก็ชอบอยู่แล้ว พอดูโฆษณาก็ไม่ได้เกิดอะไรขึ้น           
ก็เท่าเดิม” 
 “ดูสนใจมองต์เฟลอมากขึ้นกว่าเดิม เหมือนเขาท าได้ออกมาแตกต่างจากท่ีเขาเคยท า ที่โชว์
ความเป็น Natural”   
 

 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนน้อยเท่านั้นที่เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตราสินค้า จากเดิมที่
รู้สึกดีกับตราสินค้ามองต์เฟลอ ดูมีระดับ หลังรับชมโฆษณา เกิดทัศนคติไม่ดีและมองว่าเป็นสินค้าไม่
เป็นระดับ โดยให้เหตุผลว่า เพราะไม่ชอบมุมมองการน าเสนอท่ีเน้นไปที่อวัยวะของผู้แสดงหญิง เป็น
วิธีการน าเสนอที่ไม่มีระดับ อีกท้ังยังลดคุณค่าและมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 

 

“ก่อนดูโฆษณาคือดูดีนะเป็นน้ าแร่ ชื่อมันก็ดูดีกว่าน้ าสิงห์ แต่พอหลังจากดูแล้วก็รู้สึกแย่” 

 “อย่างมองต์เฟลอก็ไม่ได้โป๊เพราะมันเป็นชุดอย่างนั้นอยู่ แต่ส่วนที่เอากล้องซูมตรงสะโพก
รู้สึกว่ามันท าให้สินค้าดูไม่มีระดับ ภาพลักษณ์สินค้าดูไม่มีระดับ” 
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สรุปทัศนคติผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ 

 

ตารางที่ 4.8 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ 

  

 
 

กลุ่มผู้เข้าร่วม
สนทนา 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ 

 
ก่อนดูโฆษณา 

ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ 

 

หลังดูโฆษณา 
ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 

เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติในด้านบวก 

เกิดการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติในด้านลบ 

 

เพศหญิง 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
น่าสนใจ (บางส่วนมองว่าไม่

น่าสนใจ) ดูมีระดับ 
เกี่ยวกับธรรมชาต ิ

 
 
 
 
 
 
 

 
ไม่เกดิทัศนคต ิ

ด้านบวก 

 
- ตราสินค้าไมม่ีระดับ  
- ดูหื่น 
- รู้สึกลบมากข้ึน 
- ปลูกฝังให้สังคมมอง
ผู้หญิงเป็นวตัถุทางเพศ 
 

 

เพศทางเลือกทอม 
ดี้เลสเบี้ยน 

 

 
 

น่าสนใจมากขึ้น 

 
 

เพศทางเลือกตุ๊ด 
เกย ์

 

 
 

น่าสนใจ และเข้าถึง
ได้มากข้ึน 

 
 

 
- ตราสินค้าไมม่ีระดับ 
- แสดงถึงความไม่ใส่ใจ
ของตราสินค้า 
- รู้สึกลบมากข้ึน 
 

 
 

เพศชาย 

 
ไม่เกดิทัศนคต ิ

ด้านบวก 

 
- ตราสินไม่มรีะดบั 
- รู้สึกลบมากข้ึน  
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กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี  
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี พบว่า ส่วนใหญ่จะไม่เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ยังคงมองว่าตราสินค้า I-Mobile นั้นไม่
น่าสนใจ ไม่มีระดับ ไม่มีคุณภาพ และมองว่าตราสินค้ามองต์เฟลอน่าสนใจ (บางส่วนมองว่าไม่
น่าสนใจ) ดูมีระดับ และเป็นตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับธรรมชาติ เช่นเดิม  
 อย่างไรก็ตาม พบว่ามีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่มีทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้า I-Mobile 
และมองต์เฟลอ เพราะการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และวิธีการน าเสนอที่ไม่น่าสนใจ ดูไม่มีระดับ 
 ทั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า I-Mobile ว่าน่าสนใจมากขึ้น 
เพราะมองว่าตราสินค้านั้นมีการพัฒนาเทคโลยีและมีวิธีการน าเสนอในโฆษณาท่ีน่าสนใจกว่าเดิม  
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโท 
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาโท พบว่า ส่วนใหญ่จะไม่เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศเช่นเดียวกัน ยังคงมองว่าตราสินค้า I-
Mobile นั้นไม่น่าสนใจ ไม่มีระดับ ไม่มีคุณภาพ และมองว่าตราสินค้ามองต์เฟลอน่าสนใจ (บางส่วน
มองว่าไม่น่าสนใจ) ดูมีระดับ และเป็นตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับธรรมชาติ เช่นเดิม 
 อย่างไรก็ตาม ในผู้เข้าร่วมสนทนาในระดับปริญญาโทบางส่วนมีทัศนคติที่ด้านลบต่อตรา
สินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศท้ัง I-Mobile และ มองต์เฟลอ ซึ่งมีความเห็นว่า ตราสินค้าดูหื่น ไม่มี
ระดับ ไม่น่าสนใจ และแสดงถึงความไม่ใส่ใจของตราสินค้าในการผลิตงานโฆษณา ไปจนถึงมองว่า 
ตราสินค้านั้นผลิตซ้ าและมีส่วนตอกย้ าให้คนในสังคมมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ หรือส่งเสริมให้ผู้ชาย
กระท าการบางอย่างกับผู้หญิงได้โดยไม่ใช่เรื่องผิด และยังเป็นการปลูกฝังให้เยาวชนมองว่าหาก
ต้องการให้คนสนใจจะต้องน าเสนอตนเองในฐานะวัตถุทางเพศ  
 ทั้งนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า I-Mobile เพราะมองว่าตรา
สินค้าพัฒนาขึ้นและมีวิธีการน าเสนอในโฆษณาท่ีน่าสนใจกว่าเดิม ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนา
บางส่วนว่ารู้สึกว่ามองต์เฟลอนั้นน่าสนใจ และเข้าถึงได้มากขึ้น  
 จากการรายงานผลข้างต้น พบว่า ส่วนใหญ่ไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติต่อตราสินค้าที่
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศ 
 นอกจากนี้ ในส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน และ      
เพศหญิง ที่แม้จะรู้สึกไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ไม่ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า มีเพียงบางส่วนเท่านั้นที่มีทัศนคติทางลบ โดยพบว่า มีทัศนคติด้านลบต่อตรา
สินค้ามองต์เฟลอมากท่ีสุด  
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 อย่างไรก็ตาม โฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลกระทบต่อทัศนคติในบางส่วนของ
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชาย และเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ ที่แม้จะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศ แต่กลับมีทัศนคติที่ไม่ดีและรู้สึกลบกับตราสินค้ามากขึ้นเป็น   

 ในขณะที่ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ และบางส่วนของ
ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิง เพศชาย และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยนนั้น รู้สึกว่าตราสินค้า     
I-Mobile น่าสนใจมากขึ้น เพราะมีการน าเสนอเทคโนโลยีที่ทันสมัย และมีวิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ
กว่าเดิม โดยการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาไม่ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีขึ้นต่อตราสินค้า 
นอกจากนี้ยังพบว่า อิทธิพลกลุ่มส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีดีขึ้นต่อตราสินค้าอีกด้วย  
 ทั้งนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้าด้วยเหตุผลอื่น เช่น รู้สึกไม่
ชอบ I-Mobile เพราะมีการลอกเลียนแบบเทคโนโลยี ไม่ชอบมองต์เฟลอ เพราะวิธีการน าเสนอท่ีไม่มี
รสนิยม   
 ในแง่ของระดับการศึกษาพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาโท
จะมีทัศนคติที่ด้านลบกับตราสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศมากกว่าผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษา
ในระดับปริญญาตรี ในขณะที่ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าใน
กลุ่มเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ ทอมดี้ เลสเบี้ยน และเพศชาย  
 นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วม
สนทนาส่วนใหญ่ แตส่่งผลต่อสาเหตุการเกิดทัศนคติแตกต่างกันไปในบางส่วน โดยพบว่า ผู้เข้าร่วม
สนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีจะเกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าเพราะการใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ และวิธีการน าเสนอที่ไมมีระดับ ส่งผลให้มองว่าตราสินค้านั้นไม่น่าสนใจ และดูไม่มีระดับ 
ในขณะที่ผู้สนทนาในระดับปริญญาโท จะมองไปถึงว่า ตราสินค้ามีส่วนปลูกฝังให้สังคมต้องมองผู้หญิง
ในฐานะวัตถุทางเพศ และปลูกฝังค่านิยมให้เยาวชนอยากน าเสนอตัวตนในฐานะวัตถุทางเพศ รวมไป
ถึงมองว่าตราสินค้าดูหื่น และแสดงถึงความไม่ใส่ใจของตราสินค้าในการผลิตงานโฆษณา 
 

อิทธิพลกลุ่มและการแสดงตัวตนทางสังคมส่งผลต่อการแสดงทัศนคติที่เปลี่ยนไป                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
  จากการส ารวจทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนาก่อนและหลังการด าเนินการสนทนากลุ่มนั้น 
พบว่า การแสดงทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นเปลี่ยนไป ซึ่งพบว่าในกลุ่มผู้บริโภคเพศ
หญิง และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน นั้น มีผู้สนทนาเกือบครึ่งหนึ่งที่ก่อนสนทนากลุ่มนั้นรู้สึก
เฉยๆและเห็นด้วยกับการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ รวมไปถึงไม่เกิดทัศนคติด้านลบต่อ
ตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อแสดงความเห็นในการสนทนากลุ่มพบว่ามีทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อโฆษณาและตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งใกล้เคียงกับ ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย และ
เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ บางส่วนที่รู้สึกเห็นด้วย ไปจนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่งกับการน าเสนอภาพของผู้หญิง
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เป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา แต่เมื่อแสดงความเห็นในการสนทนากลุ่มนั้น พบว่ามีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ
การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศเช่นกัน  
 นอกจากนี้ ยังมีบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มที่รู้สึกไม่เห็นด้วยกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ และรู้สึกไปในทางลบเมื่อแสดงความเห็นในแบบส ารวจความเห็น แต่เมื่อเข้าร่วมการสนทนา
กลุ่มกลับรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาและตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 

 ซึ่งผู้วิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งจะมีทัศนคติที่เปลี่ยนไปหลังจากฟังความเห็นของ
กลุ่ม จากเดิมที่ตอนแรกรู้สึกเฉยๆกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อฟังความเห็นกลุ่มในแง่มุมที่
ไม่ได้คิดมาก่อนจึงส่งผลกระทบต่อการแสดงทัศนคติที่เปลี่ยนไป  
 โดยได้รายงานผลทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
ก่อนการสนทนากลุ่ม ในส่วนที่ 4.4   
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4.3 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 

 จากผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะไม่มีความตั้งใจซื้อในทั้งสอง
สินค้า ไม่ว่าจะมีทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยมองว่า หากจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าบางอย่างนั้นจะพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ อาทิ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ความสะดวกในการจัด
จ าหน่าย ราคา ประสบการณ์เดิม ซึ่งโฆษณาไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อ รวมไปถึงไม่ได้บริโภคหรือให้
ความสนใจไปที่สินค้าดังกล่าวอยู่แล้ว แม้จะรับชมโฆษณาก็ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนนั้นจากเดิมท่ีเคยใช้หรือบริโภคสินค้านั้นอยู่แล้ว 
รวมไปถึงท่ีไม่เคยซื้อหรือบริโภค แต่หลังจากดูโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ เกิดทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อโฆษณาและตราสินค้า จึงส่งผลให้ไม่เกิดความตั้งใจซื้อในสินค้าดังกล่าว  
 นอกจากนี้ ในผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นจะซื้อสินค้าดังกล่าวอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเกิด
ทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งมองว่าโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนน้อยมีความตั้งใจซื้อสินค้า เพราะให้เหตุผลว่าวิธีการน าเสนอ
นั้นแตกต่างออกไปจากเดิม ท าให้ดูน่าสนใจ รวมไปถึงท าให้จดจ าตราสินค้าได้ ในขณะที่บางส่วนที่มี
ความตั้งใจซื้อนั้นไม่ได้เกิดจากการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ซื้อเพราะเทคโนโลยีที่ทันสมัย
มากขึ้น ซึ่งส่งให้ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนเกิดการบอกต่อให้คนรู้จักซ้ือสินค้าด้วยเช่นกัน  
 ในแง่ของการการผลักดันกฎหมายในการควบคุมวิธีการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะการตกเป็น
วัตถุทางเพศในโฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจ านวนหนึ่ง พร้อมลงชื่อทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือไม่ให้มีการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะของการตกเป็นวัตถุทางเพศ โดยให้
เหตุผลว่า เพ่ือต้องการผลกัดนัให้ผู้ผลิตโฆษณาเลือกน าเสนอสินค้าในมมุอ่ืนท่ีสร้างสรรค์  รวมไป
ถึงเพื่อมีสว่นในการแก้คา่นิยมท่ีมองผู้หญิงเป็นเพียงวตัถ ุและเพ่ือให้เยาวชนได้โตมาในสงัคมท่ี
ปราศจากการน าเสนอผู้หญิงในลกัษณะดงักลา่ว ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนน้อยเท่านั้นที่

พร้อมแสดงออกด้วยการเปลี่ยนรูปโปรไฟล์เฟสบุคต่อต้านการน าเสนอผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศใน
งานโฆษณา แต่ถ้าหากต้องกระท าการบางอย่างที่ต้องใช้เวลาหรือใช้แรงมากกว่านี้ พบว่ายังไม่มี
ผู้เข้าร่วมสนทนาคนไหนท า เพราะมองว่า ยังไม่ใช่ประเด็นที่รุนแรงมากพอ   
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนใหญ่ไม่ต้องการมีส่วนในการผลักดัน แสดงออก หรือลง
ชื่อ เพื่อไม่ให้น าเสนอผู้หญิงในลักษณะของการตกเป็นวัตถุทางเพศ แต่ถ้ามีงานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศโดยน าเสนอได้รุนแรงหรือโป๊เปลือยมากกว่านี้อาจจะพร้อมเป็นส่วนหนึ่ง โดยมองว่าไม่ใช่
เรื่องใหญ่หรือมีความเข้นข้นจนต้องต่อต้าน ถ้าหากรู้สึกไม่ดีหรือไม่ชอบ จะแสดงออกด้วยการไม่ซื้อ
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สินค้านั้น และยังมองว่าวิธีการที่ตราสินค้าเลือกน าเสนออย่างไรก็จะสะท้อนมาท่ีตัวสินค้าเอง ไม่
จ าเป็นต้องไปต่อต้านให้เกิดเป็นกระแส เพราะจะยิ่งท าให้ตราสินค้านั้นได้ประโยชน์มากกว่า  
 ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาบางท่านให้ความเห็นว่า บริบทของสังคมไทยไม่ได้เอ้ืออ านวยให้
สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงในทางท่ีดีได้ แม้จะเป็นส่วนหนึ่งในการผลักดันหรือแสดงออกไปก็ไม่เกิด
การเปลี่ยนแปลงอยู่ดี จึงไม่เคลื่อนไหวใดๆ ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาหลายท่านมองว่า โดยทั่วไป ก็มี
หน่วยงานที่คอยตรวจตราดูแลในเรื่องนี้อยู่แล้ว และไม่ควรจะไปจ ากัดอิสระในการน าเสนอของ
โฆษณา จึงไม่ต้องการมีส่วนในการผลักดัน แสดงออก หรือลงชื่อ เพื่อไม่ให้น าเสนอผู้หญิงในลักษณะ
ของการตกเป็นวัตถุทางเพศ  

 โดยผู้วิจัยจะน าเสนอผลวิจัยในด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้  
 
4.3.1 ความตั้งใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 9.1 
 จากผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะไม่ซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 9.1 
ไม่ว่าจะมีทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยมองว่า หากจะตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์สมาร์ทโฟนนั้นจะพิจารณาจากปัจจัยอ่ืนๆ  เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า คุณภาพราคา 
ประสบการณ์เดิม ตราสินค้าที่สนใจ ซึ่งโฆษณาไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อ รวมไปถึงไม่ได้ให้ความ
สนใจไปที่สินค้าดังกล่าวอยู่แล้ว แม้จะรับชมโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ไม่เกิดความ
เปลี่ยนแปลง ซึ่งผู้สนทนาจ านวนหนึ่งให้ความเห็นว่า โฆษณาที่ให้ข้อมูลส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ
มากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 อย่างไรก็ตาม การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วนจะไม่ซื้อ
สินค้า จากเดิมที่เคยใช้โทรศัพท์ I-Mobile รวมไปถึงท่ีไม่เคยใช้ แต่หลังจากดูโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณาและตราสินค้า และให้ความเห็นว่าจะไม่ซื้อ  

นอกจากนี้ ในผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นมีความเห็นว่า หากเป็นโทรศัพท์สมาร์ทโฟนใน
รุ่นที่ตนสนใจอยู่แล้วตนก็จะซื้อ ไม่ว่าจะใช้หรือไม่ใช้ผู้หญิงผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม 
 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนอาจจะซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile เพราะให้
เหตุผลว่าวิธีการน าเสนอนั้นแตกต่างออกไปจากเดิม มีเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ้น ท าให้ดูน่าสนใจ 
และเข้ามาเป็นตัวเลือกมากข้ึน แต่จะซื้อเป็นเพียงโทรศัพท์ส ารองเท่านั้น รวมไปถึงจะแนะน าให้คนมี
รายได้นอ้ย 
 โดยผู้วิจัยจะน าเสนอผลวิจัยในด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 
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กลุ่มผูเ้ข้าร่วมสนทนาเพศหญิง 
 ทั้งหมดของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิงนั้นไม่ซื้อโทรศัพท์ I-Mobile โดยพบว่า แม้กว่าครึ่งของ
ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิงจะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อถามมายัง
ความตั้งใจซื้อนั้นพบว่า การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วม
สนทนาในกลุ่มนี้ สิ่งที่จะท าให้ซื้อหรือไม่ซื้อนั้นเกิดจากปัจจัยอื่น ซึ่งในผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มส่วนใหญ่
ที่ไม่ซื้อโทรศัพท์ I-Mobile เพราะให้เหตุผลว่า ไม่มั่นใจในประสิทธิภาพ และไม่ใช่ตราสินค้าท่ีสนใจ 
หากจะซื้อ จะพิจารณาจากปัจจัยด้านคุณภาพ ราคา ซึ่งผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนแสดงความเห็นว่า 
โฆษณาท่ีให้ข้อมูลจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 
 “มีแบรนด์ที่ชอบอยู่แล้ว ส่วนใหญ่โฆษณาที่ท าให้อยากซ้ือคือโฆษณาที่น าเสนอฟังก์ชันเป็น
หลัก ที่มีอะไรเยอะขึ้น” 
 “ไม่ซื้อ I-Mobile เพราะไม่ใช้อยู่แล้ว เพราะไม่มั่นใจในประสิทธิภาพ  ” 
 
 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่ง ให้ความเห็นว่า แม้ว่าจะไม่ซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
I-Mobile แต่เมื่อดูโฆษณาแล้วท าให้เข้ามาอยู่ในตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากข้ึน เพราะ
หลังจากดูโฆษณาที่แสดงให้เห็นถึงการพัฒนาเทคโนโลยี อาจจะเข้าไปดูว่ามีฟังก์ชันอะไรบ้าง 
 
 “ถ้า I-Mobile อาจจะไปลองดูว่าฟังก์ชันยังไง” 
 “ถ้าจะซื้อโทรศัพท์ก็ซ้ือเพราะตัวเครื่อง” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย  
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย พบว่า ไม่มีใครซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile โดยให้
เหตุผลว่า ไม่ได้ให้ความสนใจ และไม่มั่นใจในคุณภาพของโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile  และรู้สึกว่า
ตราสินค้าอ่ืนนั้นน่าสนใจและมีเทคโนโลยีที่ล้ าหน้ากว่า ซึ่งหากจะตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจะดู
ที่คุณภาพ ประสบการณ์เดิม ความจ าเป็น และเลือกตราสินค้าที่ชอบหรือที่รู้สึกมั่นใจในคุณภาพ ซ่ึง
การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เช่นเดียวกับผู้เข้ารวมสนทนาที่ไม่ชอบการใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และมองว่าการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลต่อความรู้สึกของลูกค้า แต่
ถ้าหากจะซื้อสินค้าบางอย่าง จะดูปัจจัยอ่ืนที่ไม่ใช่โฆษณา  
 

“มันไม่ได้ท าให้เราสนใจในตัว product มากขึ้น การมีผู้หญิงนอนก็ไม่ได้ดันให้ตัว Product 
มันดูน่าซื้อขึ้น” 
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“มันไม่ได้ส่งผลเพราะว่าจะเลือกซื้อจริงๆมันขึ้นอยู่กับคุณภาพ ประสบการณ์เดิม แต่ถ้าใช้
เรือนร่างผู้หญิงมาใช้ในโฆษณาบ่อยๆ ก็คิดว่าส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ และก็ส่งผลกระทบต่อ
ความรู้สึกของคนใช้นิดนึง” 

 
 อย่างไรก็ตาม การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่ง 
ซึ่งให้ความเห็นว่า หากเป็นตราสินค้าท่ีตนใช้และใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ครั้งหน้าจะไม่ซื้ออีก  

 
“ถ้าเป็นแบรนด์ที่เราใช้ แล้วเห็นโฆษณานี้ คราวหน้าจะไม่ซื้อ เพราะรู้สึกว่ามันเสียภาพ” 

 
กลุ่มผู้เข้าร่มสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ดเกย์นี้ พบว่า ส่วนใหญ่ไม่มีใครซื้อโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน I-Mobile เพราะไม่ม่ันใจในคุณภาพ ไม่ใช่ตราสินค้าที่สนใจ หากจะซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน จะ
พิจารณาจากปัจจัยด้านราคา คุณภาพ ตราสินค้าที่ชอบ ประสบการณ์เดิม โดยไม่ได้ให้ความส าคัญไป
ที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศ  
 อย่างไรก็ตามมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่มีความตั้งใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-mobile แต่
จะซื้อในกรณีที่ใช้เป็นเครื่องส ารองเท่านั้น เพราะมองว่าโฆษณาท าได้รู้สึกน่าสนใจกว่าเดิม ได้เห็น
คุณสมบัติของโทรศัพท์ I-Mobile ที่พัฒนามากข้ึนแล้ว และคิดจะแนะน าบอกต่อต่อให้คนที่มีรายได้
น้อยซื้อ 
 “รู้สึกว่า I mobile มันเข้าในใน consideration set ของเรา ประมาณว่าถ้าโทรศัพท์เราเสีย 
แล้วอยากซื้อถือถือส ารอง เราจะเริ่มพิจารณา I mobile”  
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน 
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกนี้จะไม่ซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 
เพราะไม่มั่นใจในคุณภาพ และไม่ใช่ตราสินค้าท่ีสนใจ โดยให้เหตุผลว่าปัจจัยที่ท าให้ซื้อโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน คือ ราคา คุณภาพ ประสบการณ์เดิม ตราสินค้าที่ชอบ ซึ่งโฆษณาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อ แม้ส่วนใหญ่ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกนี้จะเกิดทัศนคติทีไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศก็ตาม ซึ่งผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนให้ความเห็นว่า โฆษณาที่ให้ข้อมูลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
มากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 
 “คิดว่าการโฆษณาน่าจะบอกถึงคุณสมบัติหรือว่าตัว feature มันมากกว่า เพราะอย่างคนที่
ตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ก็คงต้องดูที่คุณภาพ ไม่อย่างนั้นเว็บบอร์ดพันทิปก็คงไม่ดัง เพราะคนจะมาคุยกัน 
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อยากรู้ อยากมาเม้าท์ อยากรู้ว่าคนอื่นเขาคิดยังไงเก่ียวกับซื้อมือถือหรือเครื่องส าอางค์ คือเราคิดว่า
คุณภาพและตัวสมบัติมันส าคัญกว่า” 
 
 “คือถึงแม้จะมีโฆษณานี้หรือไม่มีก็ไม่ได้ท าให้รู้สึกอะไร เพราะว่าโฆษณามันไม่ใช่ปัจจัยเดียวที่
จะท าให้เราตัดสินใจซื้อ  อย่าง I-Mobile เหมือนทุกคนต้องมีภาพจ าว่าเป็นมือถือส าหรับคนทั่วไป
จรงิๆ  ก็คือแบบมีตั้งแต่สเป็คต่ าขึ้นไปยังสเป็คสูง แต่ก็ไม่ได้คิดจะซื้ออยู่แล้ว เป็นแบรนด์นอกสายตา 
ไม่คิดจะลองเสี่ยงเข้าไปซื้อ มันไม่รู้ว่าในอนาคตมันจะแบบเกิดอะไรขึ้น”  
 
4.3.2 ความตั้งใจซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ 
 จากผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะไม่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ ไม่ว่าจะ
มีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยมองว่า หากจะตัดสินใจซื้อน้ าแร่ จะ
พิจารณาจากความสะดวกในการจัดจ าหน่าย ราคา บรรจุภัณฑ์ ความเคยชินเดิม ซึ่งโฆษณาไม่ได้มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อ รวมไปถึงไม่ได้บริโภคน้ าแร่อยู่แล้ว แม้จะรับชมโฆษณาก็ไม่เกิดความเปลี่ยนแปลง
 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาคนเดียวเท่านั้นที่จากเดิมที่เคยซื้อน้ าแร่มองต์เฟลออยู่แล้ว 
แต่หลังจากดูโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ส่งผลให้ไม่เกิดความตั้งใจซื้ออีก 
 ในขณะที่ ส่วนน้อยชองผู้เข้าร่วมสนทนาที่จะซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะน าเสนอนั้นแตกต่าง
ออกไปจากเดิม ท าให้ดูน่าสนใจ รวมไปถึงท าให้จดจ าตราสินค้าได้ โดยผู้วิจัยจะน าเสนอผลวิจัยในด้าน
ความตั้งใจซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 

กลุ่มผูเ้ข้าร่วมสนทนาเพศหญิง 
 เกือบทั้งหมดของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิงนั้นไม่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ โดยพบว่า แม้กว่าครึ่ง
ของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิงจะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อถามมายัง
ความตั้งใจซื้อพบว่า การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมสนทนา
ในกลุ่มนี้ สิ่งที่จะท าให้ซื้อหรือไม่ซื้อนั้นเกิดจากปัจจัยอื่น ในขณะที่ไม่ซื้อมองต์เฟลอเพราะว่าไม่ดื่ม
น้ าแร่อยู่แล้ว หลังจากรับชมโฆษณาก็ยังคงเดิม ไม่ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อแต่อย่างใด หากจะซื้อ จะ
พิจารณาจากปัจจัยด้านคุณภาพ ราคา บรรจุภัณฑ์ โอกาสต่างๆ 
 
 “ก็กินน้ าธรรมดา โฆษณาก็ไม่ได้ดึงดูดให้อยากซ้ือ” 
 “อย่างน้ าแร่ ก็ไม่กินอยู่แล้ว แต่บางทีก็ตัดสินใจซื้อจากขวดไหนสวยที่สุดก็มี แต่พอมาดู
โฆษณา ก็ไม่ได้ท าให้รู้สึกว่าจะซื้อ” 



 

 

105 

 นอกจากนี้ พบว่า มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลออยู่แล้ว เพราะมองว่ามี
ส่วนช่วยในเรื่องสุขภาพและซื้อด้วยความเคยชินเดิม  

ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่จะซ้ือน้ าแร่มองต์เฟลอบ้างในบางโอกาส และจะซื้อ
เพราะว่าเป็นตราสินค้าท่ีเพ่ิงรู้จักหลังจากดูโฆษณา จึงท าให้อยากทดลอง ซึ่งโฆษณาไม่ได้ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อแม้ก่อนหน้านี้จะรู้สึกไม่ดีกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  

 
 “น้ าแรม่องต์เฟลอก็แล้วแต่โอกาส ไม่ได้ยึดติดทีโ่ฆษณา” 
 “ส่วนน้ าแร่ อาจจะแค่ลอง เพราะเห็นโฆษณา เพราะเหมือนเป็นแบรนด์ใหม่ ตอนแรกไม่รู้จัก 
แต่รู้จักเพราะโฆษณา” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย  
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย พบว่า เกือบทั้งหมดจะไม่ซื้อ น้ าแร่มองต์เฟลอ ให้เหตุผลว่า 
ไม่ได้ดื่มน้ าแร่ หรือหากจะซื้อ จะพิจารณาจากราคาเป็นหลัก ซึ่งการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศนั้นไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งใกล้เคียงกับผู้เข้ารวมสนทนาที่ไม่ชอบการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และ
มองว่าการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลต่อความรู้สึก แต่ถ้าหากจะซื้อสินค้าบางอย่าง จะดูปัจจัย
อ่ืนที่ไม่ใช่โฆษณา  

ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลออยู่แล้ว แม้ว่าก่อนหน้านี้จะรู้สึกไม่
ชอบการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม โดยมองว่าการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ได้ส่งผล  

“อย่างน้ า เวลาจะซื้อ อะไรถูกกว่า ได้มากกว่าก็ได้อันนั้น” 
 

ในขณะที่ มีผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนน้อยเท่านั้นที่จะซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ โดยให้เหตุผลว่า 
โฆษณาท าให้จ าได้ และส่งผลให้อยากซื้อ  
 “เสียงมองต์เฟลอเหมือนแบบมันท าให้จ า พอดูโฆษณาจบเหมือนชอบมองต์เฟลอมากข้ึน มัน
แบบมันเข้ามาเป็นตัวเลือกในหัว ปกติน้ าเราก็ไม่มีตัวเลือกแต่เพราะมันท าให้จ าได้” 
 
กลุ่มผู้เข้าร่มสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ดเกย์นี้ พบว่า ส่วนใหญ่จะไม่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ 
เพราะหากจะซื้อน้ าแร่ จะพิจารณาจากราคา ความสะดวก และตัดสินใจที่หน้าชั้นขายสินค้า โดยไม่ได้
ให้ความสนใจไปที่โฆษณา ไม่ว่าจะมีทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีกับการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม 
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 อย่างไรก็ตามมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่เดิมซื้อน้ าแร่มองต์เฟลออยู่แล้ว แม้หลังจากชม
โฆษณาจะรู้สึกไม่ชอบการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อเดิม และจะ
ยังคงซ้ือน้ าแร่มองต์เฟลอต่อไป 
 
 “ด้วยความที่เราเป็นคนดื่มมองต์เฟลอตลอด รู้สึกว่าเป็นแบรนด์ที่ค่อนข้างจะมีเกรด แต่พอ
โฆษณาน าเสนอออกมาแบบนี้มันเลยรู้สึกแย่ แต่ก็ไม่ได้ส่งผลว่าจะไม่ซื้อ เราก็คงจะซื้อต่อ แต่ก็รู้สึกไม่
ค่อยดีกับแบรนด์เท่าไหร่ เพราะเขาขายสรีระ ขายเรือนร่าง” 
 
 นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนให้ความเห็นว่า หลังจากดูโฆษณาที่ใข้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในน้ าแร่มองต์เฟลอที่เปลี่ยนไป จากเดิมที่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอเป็นประ
จ า เมื่อดูโฆษณาท าให้รู้สึกว่าตนเองอาจไม่ใช่ลูกค้าของมองต์เฟลอ และจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอ่ืน 
  

“คือมันท าให้เราสงสัยว่าเราใช้กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์รึป่าว รู้สึกว่าเราห่างออกมาจากแบ
รนด์นี้มากขึ้น ถ้าเขายังตอกย้ าภาพแบบนี้ และก็สะท้อนว่าคือที่แท้แบรนด์เป็นคนแบบนี้หรอ ถ้าตัวที่
สองมายังตอกย้ าแบบนี้อยู่ แสดงว่า_ไม่ใช่เพื่อน_ละ ในความรู้สึกเรามองว่ามัน low มาก มันตลก   
คาเฟ่เลย หรือจริงๆแล้วอาจจะเจาะกลุ่มเป้าหมายอีกกลุ่มหนึ่ง แต่ใช้ชื่อฝรั่งเศสซึ่งมันดูขัดแย้ง พอดู
โฆษณาแล้วเลยรู้สึกว่าเราอาจจะเหมาะกับการกินน้ าแร่ฟิจิ” 
 
 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน 
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกนี้จะไม่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะดื่มน้ า
อะไรก็ได้ หรือหากจะซื้อ จะพิจารณาจากเรื่องราคา ความสะดวก รสชาติ สถานที่จัดจ าหน่ายมากกว่า 
ซึ่งโฆษณาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ แม้ส่วนใหญ่ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกนี้จะเกิด
ทัศนคติทีไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม  

“ไม่กินน้ าแร่ กินน้ าอะไรก็ได้ ถึงโฆษณาออกมายังไงก็ไม่เลือกอยู่ดี อย่างที่บอก ปัจจัยมัน
ไม่ได้อยูท่ี่โฆษณา ปัจจัยมันอยู่ที่ราคาหรืออะไรอีกว่าขายตรงไหน ว่า ณ ตอนนั้นเราหิวน้ าตอนไหน 
ไม่ได้รู้สึกว่าจะต้องซื้อหรือไม่ซื้อ ขึ้นอยู่กับปัจจัยอย่างอ่ืนด้วย ที่ไม่ใช่แค่โฆษณา”  
 

ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนจะยังคงซื้อมองต์เฟลอด้วยความเคยชินเดิมอยู่แล้ว ซึ่งการ
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 

“น้ าแร่ซื้อบ้างบางครั้ง ซื้อเพราะว่ามันอร่อย” 
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อย่างไรก็ตาม พบว่าการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศส่งผลต่อผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนจะซื้อ
น้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะรู้สึกว่าสนใจในโฆษณาที่น าเสนอได้แตกต่างจากเดิม  
 “ก็จะซื้อมองต์เฟลอ ดูเหมือนเขาฉีกตัวเองขึ้นมา แตกต่างจากท่ีเขาเคยท าที่โชว์ความเป็น 
Natural” 
 

จากผลการวิจัยข้างต้นพบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาในทุกเพศนั้น ไม่มีความตั้งใจซื้อ
สินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งเหตุผลที่ผู้เข้าร่วมสนทนาจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้านั้นมาจากปัจจัย
อ่ืน เช่น ราคา คุณภาพ ตราสินค้าท่ีชอบ ประสบการณ์เดิม ความสะดวก สถานที่จัดหน่าย เป็นต้น   
  ในขณะที่พบว่า การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอใน
บางส่วนของผู้บริโภคเพศชาย และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน ที่มองว่าการน าเสนอใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศท าให้รู้สึกว่าน่าสนใจ แตกต่าง และจดจ าได้ 
 อย่างไรก็ตามพบว่า การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลให้บางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนา
กลุ่มเพศชาย และเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ นั้น ไม่ซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ในขณะที่ไม่ส่งผล
ต่อกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน ทั้งนี้ ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อการเกิดความตั้งใจซื้อที่ต่างกัน 
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สรุปความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
 
ตารางที่ 4.9 ความตั้งใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา ความตั้งใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 

ความเห็นในทิศทางเดียวกัน ความเห็นที่แตกต่างกัน 

 
เพศหญิง 

 
 
 
- การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อไม่ว่าจะมี
ทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อการใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม 
 
- ถ้าจะซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน จะ
พิจารณาด้านข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
คุณภาพราคา ประสบการณ์เดิม 
ตราสินค้าที่สนใจ  

                    
                  − 

 
เพศชาย 

  การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
ส่งผลให้ไม่ซื้อ เพราะมองว่าเสีย
ภาพลักษณ์ตนเอง 

 
เพศทางเลือกทอม ดี้  

เลสเบี้ยน 
 

                 
_ 

 
 
 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 

  บางส่วนจะซื้อโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน I-Mobile เป็นเครื่องส ารอง 
เพราะเหตุผลด้านเทคโนโลยีที่
พัฒนา และวิธีการน าเสนอที่
น่าสนใจ ดูมีระดับกว่าเดิม ท าให้
เข้ามาเป็นตัวเลือกมากข้ึน โดย
การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
ไม่ได้ส่งผล 
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ตารางที่ 4.10 ความตั้งใจซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา  

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนา ความตั้งใจซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ 

ความเห็นในทิศทางเดียวกัน ความเห็นที่แตกต่างกัน 
 

เพศหญิง 
 
 
 
 
- การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อไม่ว่า
จะมีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อการ
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม 
 
- ถ้าจะซื้อน้ าจะพิจารณาจาก
ปัจจัยด้านความสะดวก ราคา 
บรรจุภัณฑ์ ความเคยชินเดิม 
โอกาสต่างๆ ในการซื้อ 
 

 
- 

 

 
เพศชาย 

การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
ส่งผลให้จดจ าได้และน าไปสู่
ความตั้งใจซื้อในบางส่วนของผู้
สนทนาเพศชาย 

 
เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ 

การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
ส่งผลให้บางส่วนของผู้บริโภค
เพศทางเลือกไม่ซื้อ เพราะมีส่วน
ท าให้โฆษณาดูไม่มีระดับ 

 
 

เพศทางเลือกทอม ดี้ 
เลสเบี้ยน 

การน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
เพราะเป็นวิธีการน าเสนอที่
แตกต่างจากท่ีเคย ท าให้รู้สึก
สนใจ และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ
ในบางส่วนของผู้สนทนาเพศ
ทางเลือก  
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4.4 ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาก่อน 
การสนทนากลุ่ม 

 ก่อนเริ่มการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยจะให้ชมงานโฆษณาทั้งสองชิ้นแยกกันไปแต่ละบุคคลเพ่ือ
ไม่ให้อิทธิพลในการสนทนากลุ่มส่งผลต่อการแสดงความคิดเห็นและแนวทางการตอบค าถามของ
ผู้เข้าร่วมการสนทนา และเพ่ือดูว่าทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงก่อนและหลังการ
สนทนากลุ่มจะแตกต่างหรือไม่ หลังจากนั้น จะให้ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มทั้งหมดตอบแบบส ารวจ
ความคิดเห็นในค าถามเก่ียวกับการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงในงานโฆษณา ทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งพบว่า การแสดงความเห็นในแบบส ารวจความเห็น
ก่อนเขา้ร่วมสนทนากลุ่ม และระหว่างการสนทนากลุ่มของผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งได้เปลี่ยนไป
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยผู้วิจัยจะน าเสนอผลใน
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาแต่ละเพศ ดังนี้  
 

4.4.1 ทัศนคติที่มีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ก่อนการสนทนากลุ่ม 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง 

 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง ส่วนใหญ่จะมีการเปลี่ยนแปลงในการแสดงความคิดเห็น ซึ่ง
พบว่ามีผู้เข้าร่วมสนทนาเกือบครึ่งหนึ่งที่แสดงความเห็นในระหว่างการสนทนากลุ่มว่าไม่เห็นด้วยกับ
โฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในชิ้นงานใดชิ้นงานหนึ่ง แต่เมื่อแสดงความเห็นในแบบส ารวจ
ความเห็นนั้นพบว่าจะเฉยๆ และเห็นด้วยกับการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในวิธีการที่เน้นไปที่สรีระและเรือนร่างของผู้หญิงและการใช้ผู้หญิงมาเป็นจุดจูงใจทางเพศเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจในงานโฆษณา 
 ในขณะเดียวกันก็พบว่ามีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ไม่เห็นด้วยกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศในแบบส ารวจความเห็น แต่เมื่อเข้าร่วมการสนทนากลุ่มกลับรู้สึกเฉยๆกับวิธีการน าเสนอดังกล่าว 
โดยมีเพียงผู้เข้ารวมสนทนาส่วนน้อยเท่านั้นที่ความเห็นในก่อนและระหว่างการสนทนายังคงไม่
เปลี่ยนแปลง  ซึ่งพบว่า มีเพียงคนเดียวที่ไม่ชอบวิธีการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศอย่างไร ในการ
แสดงความเห็นระหว่างการสนทนากลุ่มก็ยังคงยืนยันเช่มเดิม และมีบางส่วนที่รู้สึกเฉยๆทั้งก่อนและ
ระหว่างการสนทนา  
 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย  
 ในผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายนั้น ส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆและเห็นด้วย ไปจนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
กับการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา โดยเฉพาะกับวิธีการน าเสนอที่เน้นไปที่สรีระ
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และเรือนร่างของผู้หญิง การที่ผู้หญิงถูกลวนลามด้วยสายตา และการเลือกปฏิบัติกับผู้หญิงจาก
รูปลักษณ์ภายนอก เมื่อเข้าร่วมการสนทนากลุ่มก็ยังมีความเห็นคงเดิมว่ารู้สึกเฉยๆ รับได้ และรู้สึก
เพลิดเพลินน่ามองกับภาพของผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว  
 นอกจากนี้จะพบว่าบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายจะแสดงความเห็นในก่อนการ
สนทนากลุ่มว่าไม่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กับวิธีการน าเสนอที่ผู้หญิงถูกควบคุมให้ยอมท าตาม และน าเสนอผู้หญิงเพ่ือตอบสนอความปรารถนา
ของผู้ชายเป็นหลัก แต่เมื่อแสดงความคิดเห็นในกลุ่มการสนทนากลับรู้สึกเฉยๆกับวิธีการน าเสนอ
ดังกล่าวและมองว่าเป็นเรื่องปกติ  
. ในขณะเดียวกันก็พบว่ามีส่วนน้อยของผู้เข้าร่วมสนทนาที่เห็นด้วยและเห็นด้วยอย่างยิ่งกับ
การน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา แต่เมื่อแสดงความเห็นในระหว่างการสนทนากลุ่ม
กลับไม่ชอบและไม่สนับสนุนวิธีการน าเสนอที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์   
 ครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกตุ๊ดเกย์ จะแสดงความเห็นว่ารู้สึกเฉยๆ และ
เห็นด้วยกับการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับการแสดงความเห็น
ระหว่างการสนทนาว่ารู้สึกเฉยๆกับวิธีการน าเสนอดังกล่าว แม้จะไม่ได้ท าให้รู้สึกชอบแต่ก็รู้สึกว่าการ
น าเสนอดังกล่าวไม่ใช่เรื่องไม่เหมาะสมแต่อย่างใด  
 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ไม่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการน าเสนอ
ภาพของผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาโดยเฉพาะอย่างยิ่งในวิธีการน าเสนอเพ่ือตอบสนอง
ผู้ชายเป็นหลัก แต่เมื่อแสดงความเห็นในการสนทนากลุ่มกลับรู้สึกเฉยๆกับงานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศแม้จะเป็นวิธีการน าเสนอภายใต้การถูกกระท าการบางอย่างจากผู้แสดงชายก็ตามที   
 นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งที่แสดงความเห็นว่าเห็นด้วยกับการน าเสนอผู้หญิง
ในฐานะวัตถุทางเพศ แต่เมื่อเข้าร่วมการสนทนากลุ่มรู้สึกไม่ชอบโฆษณาและไม่สนับสนุนวิธีการ
น าเสนอดังกล่าว 

 

กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน  
 มีเพียงบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน จะแสดงความเห็น
ว่ารู้สึกเฉยๆ และเห็นด้วยกับวิธีการน าเสนอที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในก่อนการสนทนากลุ่ม
โดยเฉพาะวิธีการน าเสนอที่เน้นไปท่ีสรีระและเรือนร่างของผู้หญิง ซึ่งในระหว่างการสนทนากลุ่มก็
ยังคงรู้สึกเฉยๆ และเข้าใจได้กับวิธีการน าเสนอดังกล่าวเช่นกัน  
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 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่แสดงความเห็นว่าเฉยๆและเห็นด้วยกับการใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อแสดงความคิดเห็นในกลุ่มจะไม่ชอบและรู้สึกไม่ดีกับวิธีการน าเสนอ
ดังกล่าวในงานโฆษณา  
 ทั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมสนทนาเพียงคนเดียวที่ยืนยันว่าไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการที่ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศในงานโฆษณาทั้งในก่อนเข้าร่วมสนทนากลุ่มและระหว่างการสนทนากลุ่มก็ยังคงแสดง
ความเห็นว่าไม่ชอบและรับไม่ได้กับวิธีการที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศอยู่ 
 

4.4.2 ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ก่อนการสนทนากลุ่ม 

 

ตราสินค้า I-Mobile 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง  
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงจะไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติท่ีมีต่อตรา
สินค้า I-Mobile ที่จะรู้สึกเฉยๆ หรือไม่ได้ชอบ ไม่ได้ให้ความเห็นว่าตราสินค้าน่าสนใจ และไม่ได้รู้สึก
บวกกับตราสินค้ามากขึ้น ในระหว่างการสนทนาก็ยังมีทัศนคติต่อตราสินค้าเช่นเดิม  
 ทั้งนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วน จากเดิมท่ีไม่ได้รู้สึกไปในทางบวกหรือรู้สึกว่าตราสินค้า       
I-Mobile นั้นน่าสนใจ แต่เกิดการเปลี่ยนแปลงในระหว่างการสนทนากลุ่มว่ารู้สึกบวกกับตราสินค้า
มากขึ้น เพราะวิธีการน าเสนอที่ด้านเทคโนโลยีที่ดูน่าสนใจกว่าเดิม 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย 
 ในกลุ่มผู้เช้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายนั้น ส่วนใหญ่จะไม่เกิดการเปลี่ยนด้านทัศนคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้า ยังคงมีความเห็นว่าตราสินค้า I-Mobile ไม่น่าสนใจ ไม่ชอบ และรู้สึกเฉยๆ แม้จะดูโฆษณา
ก็ไม่เกิดความรู้สึกด้านบวกที่มีต่อตราสินค้ามากขึ้น ส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆ ซึ่งในระหว่างการสนทนาก็
ยังคงแสดงความเห็นเช่นเดิมอยู่ เช่นดียวกับผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วนที่รู้สึกลบกับตราสินค้า
เพราะการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ก็ยังคงมีความเห็นเช่นเดิมทั้งในก่อนและระหว่าง
การสนทนากลุ่ม 
 นอกจากนี้ ยังมีบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก่อนเข้าร่วมการสนทนาที่รู้สึกเฉยๆ และรู้สึก
ไปในทางบวกกับตราสินค้า I-Mobile แต่ในระหว่างการสนทนาแสดงความเห็นว่าเริ่มรู้ลบกับตรา
สินค้าเพราะเหมือนมีการลอกเลียนแบบเทคโนโลยีของคู่แข่ง และการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศโดยไม่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือสินค้า  
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 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งมีความเห็นก่อน
การสนทนากลุ่มว่ารู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกบวกกับตราสินค้า I-Mobile ในขณะที่ระหว่างการสนทนา
แสดงความเห็นว่าตราสินค้า I-Mobile นั้นน่าสนใจ และรู้สึกไปในทางบวกมากขึ้น  
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์  
 ครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้า ที่ก่อนการสนทนากลุ่มมีความเห็นว่าตราสินค้า I-Mobile นั้นไม่น่าสนใจ และไม่ได้รู้สึกด้าน
บวกกับตราสินค้า แต่ในระหว่างการสนทนากลุ่มนั้นพบว่าผู้เข้ารวมสนทนาจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
ด้านทัศนคติ ที่รู้สึกไปในทางบวกกับตราสินค้า และรู้สึว่า I-mobile นั้นน่าสนใจกว่าเดิม เพราะวิธีการ
น าเสนอท่ีและเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากข้ึน  
 ทั้งนี้ ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนที่เหลือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติต่อตราสินค้า I-Mobile 
จากเดิมท่ีมองว่าตราสินค้านั้นน่าสนใจ และรู้สึกด้านบวกกับ I-Mobile มากขึ้น และบางส่วนที่มองว่า
ตราสินค้าไม่น่าสนใจ และไม่ได้รู้สึกบวกมากขึ้น ในระหว่างการสนทนาก็ยังแสดงความเห็นเช่นเดิมอยู่ 
  
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน  
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกทอมจะไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้า ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆหรือมองว่าตราสินค้า I-Mobile นั้นไม่น่าสนใจ
และไม่ชอบ ในระหว่างการสนทนาก็ยังคงมีทัศนคติเช่นเดิมอยู่ เช่นเดียวกันกับบางส่วนของผู้เข้าร่วม
สนทนาที่รู้สึกลบกับตราสินค้า I-Mobile มากขึ้น และในบางส่วนที่รู้สึกดีกับตราสินค้า I-mobile ทั้ง
ในก่อนและระหว่างการสนทนากลุ่มก็ยังคงมีความเห็นในทิศทางเดิมเช่นกัน 
 อย่างไรก็ตามพบว่า ก่อนเข้าร่วมสนทนามีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่รู้สึกเฉยๆกับตราสินค้า 
I-Mobile แต่เมื่อแสดงความเห็นในระหว่างการสนทนาจะรู้สึกลบกับตราสินค้าเพราะการที่ใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศนในงานโฆษณา  
 
ตราสินค้ามองต์เฟลอ 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง  
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิงจะไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติท่ีมีต่อตรา
สินค้ามองต์เฟลอทั้งก่อนและระหว่างการสนทนา ในผู้เข้าร่วมสนทนาที่ชอบตราสินค้าหรือรู้สึกว่าตรา
สินค้ามองต์เฟลอนั้นน่าสนใจก็ยังคงมีทัศนคติเช่นเดิมอยู่ ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาท่านหนึ่งที่แสดง
ความไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการรู้สึกไปในทางบวกกับตราสินค้ามองต์เฟลอ เมื่อเข้าร่วมสนทนากลุ่มก็
ยังแสดงความเห็นเช่นเดิมอยู่  
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 อย่างไรก็ตาม พบการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติในบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม ที่เฉย 
ไม่ได้รู้สึกไปทางลบกับตราสินค้ามองต์เฟลอก่อนการสนทนา แต่ในระหว่างการสนทนารู้สึกลบกับตรา
สินค้ามองต์เฟลอเพราะวิธีการน าเสนอท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศที่ท าให้ตราสินค้าดูหื่น    
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย 
 มีผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนน้อยที่เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ 
ซึ่งรู้สึกเฉยๆกับตราสินค้ามองต์เฟลอก่อนการสนทนากลุ่ม แต่เมื่อเข้าร่วมสนทนากลุ่มแสดงความเห็น
ว่ารู้สึกลบกับตราสินค้ามากข้ึนเพราะวิธีการน าเสนอที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า
และเป็นวิธีการน าเสนอที่ดูไม่มีระดับ  
 อย่างไรก็ตาม ในส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายยังคงไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงด้าน
ทัศนคติในทั้งก่อนและระหว่างการสนทนา ซึ่งส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆ ไม่ได้ชอบและไม่ได้รู้สึกลบกับ
ตราสินค้ามากขึ้น ในขณะที่บางส่วนรู้สึกชอบตราสินค้า ในระหว่างการสนทนาก็ยังคงมีทัศนคติ
เช่นเดิมอยู่  
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์  
 เกือบครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนาเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ โดย 
ส่วนใหญ่จะแสดงความเห็นว่ารู้สึกเฉยๆ และบางส่วนรู้สึกไปในทางบวกกับตราสินค้าในช่วงก่อนเข้า
ร่วมสนทนากลุ่ม แต่ในระหว่างการสนทนาจะมีทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้ามองต์เฟลอเพราะวิธีการ
น าเสนอท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศและดูไม่มีรสนิยม  
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนที่เหลือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในก่อนและ
ระหว่างการสนทนา ในผู้สนทนาที่รู้สึกเฉยๆ หรือชอบตราสินค้ามองต์เฟลอก็ยังคงมีทัศนคติเช่นเดิม
อยู่ เช่นเดียวกับผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ให้ความเห็นว่ามองต์เฟลอไม่น่าสนใจและไม่ได้รู้สึกบวกกับ
มองต์เฟลอมากขึ้น ในระหว่างการสนทนาก็ยังไม่เปลี่ยนแปลง 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน  
 ทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน ทั้งหมดท่ีมีต่อตราสินค้า
มองต์เฟลอก่อนการสนทนากลุ่มนั้นพบว่าไม่เกิดการเปลี่ยนแปลง ในบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนาที่
ชอบและมองว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นน่าสนใจ ในระหว่างการสนทนากลุ่มก็ยังคงมีความเห็นเดิมอยู่ 
เช่นเดียวกับผู้เข้าร่วมสนทนาที่มีความเห็นว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นไม่น่าสนใจ หรือรู้สึกเฉยๆ ใน
ระหว่างการสนทนากลุ่มก็แสดงความเห็นในทิศทางเดิมเช่นกัน ไม่ว่าจะมีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่องาน
โฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม   
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 นอกจากนี้ ยังไม่พบความเปลี่ยนแปลงทั้งในก่อนและระหว่างการสนทนา ทั้งผู้เข้าร่วม
สนทนาที่รู้สึกลบกับตราสินค้ามองต์เฟลอมากขึ้น และในผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่รู้สึกบวกกับ  
มองต์เฟลอมากขึ้น ก็ยังคงมีความเห็นเช่นเดิมอยู่ 
 
4.4.3 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ก่อนการสนทนากลุ่ม  
 โดยส่วนใหญ่ พบว่าไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านความตั้งใจซื้อสินค้าในก่อนและระหว่าง
การสนทนากลุ่ม ซึ่งพบว่า ในกลุ่มผู้เข่าร่วมสนทนาไม่มีความตั้งใจซื้อทั้งน้ าแร่มองต์เฟลอและโทรศัพท์ 
I-Mobile ในระหว่างการสนทนากลุ่มก็ยังยืนยันว่าจะไม่ซื้ออยู่ เช่นเดียวกับผู้เข้าร่วมสนทนาที่จะซ้ือ
น้ าแร่มองต์เฟลอ ในระหว่างการสนทนากลุ่มก็ยังให้ความเห็นเช่นเดิม  
 อย่างไรก็ตาม พบว่าเกิดการเปลี่ยนแปลงในส่วนน้อยของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือก 
ตุ๊ด เกย์ ที่ให้ความเห็นก่อนการสนทนากลุ่มว่าจะไม่ซื้อโทรศัพท์ I-Mobile ในขณะที่ระหว่างการ
สนทนากลุ่มให้ความเห็นว่าอาจจะซื้อเป็นเครื่องส ารอง  
 นอกจากนี้ จะพบความแตกต่างของการแสดงความเห็นในก่อนและระหว่างการสนทนากลุ่ม
ในแง่ของการแสดงความเห็นเรื่องการผลักดันกฏหมายควบคุมวิธีการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ โดยพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนจากตอนแรกไม่คิดจะผลักดันกฎหมายควบคุมวิธีการที่
โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ในระหว่างการสนทนากลุ่มมีการแสดงความเห็นว่าพร้อม
จะเป็นส่วนหนึ่งเพ่ือไม่ให้เกิดวิธีการน าเสนอภาพของผู้หญิงดังกล่าว และไม่สนับสนุนให้สังคมมอง
เรื่องนี้เป็นเรื่องปกติ รวมไปถึงไม่ต้องการให้เยาวชนเห็นเติบโตมาภายใต้สื่อที่น าเสนอภาพผู้หญิงตก
เป็นวัตถุทางเพศเป็นเรื่องปกติ  
 เช่นเดียวกันกับบางส่วนที่ตอนแรกให้ความเห็นก่อนการสนทนากลุ่มว่าเห็นด้วยกับการเป็น
ส่วนหนึ่งในการผลักดันกฎหมายควบคุมวิธีการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อเข้า
ร่วมสนทนากลุ่มมีความเห็นว่า วิธีการน าเสนอในโฆษณายังไม่เข้มข้นพอจนต้องต่อต้าน หากมีความโป๊
เปลือยหรือน าเสนอออกมาได้น่าเกลียดกว่านี้ อาจพร้อมเป็นส่วนหนึ่งในการต่อต้านวิธีการน าเสนอ
ดังกล่าว



 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่องทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้  
 1.เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้
 ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจ
 ซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน 
ใช้การสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) และคัดเลือกผู้เข้าร่วมการสนทนาแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยแบ่งออกเป็นผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี
และปริญญาโทในแต่ละเพศ ดังนี้  

1. กลุ่มเพศหญิง จ านวน 12-14 คน 
2. กลุ่มเพศชาย จ านวน 10-12 คน 
3. กลุ่มเพศทางเลือกซ่ึงเป็นกลุ่มรักร่วมเพศชาย อันได้แก่ ตุ๊ด เกย์ จ านวน 10-12 คน 
4. กลุ่มเพศทางเลือกซ่ึงเป็นกลุ่มรักร่วมเพศหญิง อันได้แก่ ทอม ดี้ เลสเบี้ยน จ านวน 10-12 
คน  
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

โดยจะแบ่งการรายงานผลออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา  
ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
 
5.1.1 ทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
 ในภาพรวม ผู้เข้าร่วมสนทนาหลายคนมองว่า การใช้ผู้แสดงหญิงในงานโฆษณานั้นท าให้
สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายกว่าการใช้ผู้ชาย และความเป็นผู้หญิงนั้นสอดคล้องกับ
คุณลักษณะบางอย่างในสินค้าจึงต้องเลือกใช้ผู้แสดงหญิงในงานโฆษณา อย่างไรก็ตาม ในแง่ของการ
น าเสนอภาพของการตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง ผู้เข้าร่วมสนทนามองว่าการน าเสนอดังกล่าวนั้น
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ถูกผลิตซ้ าจนท าให้รู้สึกว่าการน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงนั้นให้ความรู้สึกเพลิดเพลินน่าสนใจมากกว่า
การใช้ผู้ชายมาน าเสนอในลักษณะเดียวกันจนกลายเป็นความเคยชินและมองว่าเป็นเรื่องปกติ อีกท้ัง
ภายใต้การน าเสนอภาพของผู้หญิงในนัยยะของการเป็นวัตถุทางเพศนั้นยังสามารถสร้างประสิทธิผลได้ 
เช่น ท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ หรือท าให้หยุดดูโฆษณาจนจบโดยไม่เปลี่ยนช่อง ในขณะที่บางคนไม่เห็น
ความจ าเป็นที่ต้องน าเสนอผู้หญิงลักษณะดังกล่าวในงานโฆษณา โดยให้เหตุผลว่า หากต้องการ
น าเสนอคุณลักษณะของสินค้า สามารถเลือกน าเสนอในบริบทอ่ืนในที่สร้างสรรค์โดยไม่ต้องใช้เรือน
ร่างผู้หญิง ซึ่งส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มส่วนใหญ่มองว่าวิธีการน าเสนอดังกล่าวในงานโฆษณานั้น
ไม่เหมาะสม อย่างไรก็ตาม ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนามองว่า การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิง
ในงานโฆษณาดังกล่าวนั้นไม่ได้เข้มข้นจนถึงข้ันไม่เหมาะสม แต่ก็ไม่สามารถบอกได้เต็มปากว่า
เหมาะสม บางส่วนให้ความเห็นว่าการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะนี้ว่าเป็นสิ่งที่ขัดกับจารีต ศีลธรรม 
สังคมไทย แต่หากมองในระดับปัจเจกกลับไม่ได้มองว่าเป็นเรื่องที่ไม่เหมาะสม โดยจะให้ความเห็นว่า
รับได้กับวิธีการน าเสนอดังกล่าวมากกว่า จึงท าให้รู้สึกเฉยๆกับการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นเพียง
วัตถุทางเพศ 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  I-Mobile 9.1 
 ในด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 9.1 พบว่า  
ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉยๆและเข้าใจว่าโฆษณาต้องการสื่อสารถึงการพัฒนาเทคโนโลยีให้
ทันคู่แข่งว่ามีฟังก์ชันใหม่ ในขณะที่การตกเป็นวัตถุทางเพศของผู้หญิงไม่ส่งผลให้ไม่ชอบโฆษณา แต่ก็
ไม่สร้างประสิทธิผลให้รู้สึกชอบด้วยเช่นกัน โดยให้เหตุผลว่า การน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวนั้น
เป็นเรื่องปกติ และไม่ได้มีความโป๊เปลือยมากเกินไปจนรับไมได้ รวมไปถึงเข้าใจได้ถึงเหตุผลทาง
การตลาดที่จะต้องเลือกกลวิธีมาใช้ในงานโฆษณาเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด วิธีการใช้จุดจูงใจทาง
เพศหรือการใช้ผู้หญิงภายใต้นัยยะของการตกเป็นวัตถุทางเพศก็เป็นอีกวิธีหนึ่ง  จึงรู้สึกเฉยๆหาก
โฆษณาจะน าเสนอสินค้าโดยใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ นอกจากนี้ ผู้แสดงหญิงในงานโฆษณานั้นมี   
นัยยะของผู้หญิงที่เป็นตัวแทนของอาชีพพริตตี้ ซึ่งเป็นเรื่องปกติท่ีต้องถูกผู้ชายจ้องมองเรือนร่าง
เช่นเดียวกับในโฆษณา โฆษณาแค่หยิบเรื่องจริงที่เป็นปกติในสังคมมาน าเสนอ และแม้จะรับรู้ได้ถึง
การเป็นวัตถุทางเพศ แต่วิธีการน าเสนอดังกล่าวนั้นกลายเป็นเรื่องปกติและความเคยชินไปแล้ว จึง
ไม่ได้ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณา  
 ขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนรู้สึกชอบโฆษณาเพราะมองว่าวิธีการน าเสนอที่ผ่าน
กระบวนการคิดและการก ากับศิลป์ที่เปลี่ยนไปจากเดิม สามารถท าโฆษณาออกมาได้ดีกว่าที่ผ่านมา
และดูมีระดับกว่าที่เคยมองไว้ รวมไปถึงมีการแสดงให้เห็นถึงการพัฒนาของเทคโนโลยีให้ทัดเทียม
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คู่แข่ง ซึ่งส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งรู้สึกชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile โดย
วิธีการที่โฆษณาใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลให้เกิดความรู้สึกชอบ  
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งรู้สึกไม่ชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 
เพราะมองว่าโฆษณาใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในการขายสินค้า การน าเสนอภาพของผู้หญิงนั้นไม่
สร้างสรรค์ และยังไม่มีความเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของสินค้า มีการตัดทอนผู้หญิงให้เป็นเพียงวัตถุ 
ถูกจ้องมองและกระท าการบางอย่างจากผู้แสดงชาย และน าเสนอออกมาอย่างเด่นชัด รวมไปถึงผู้
แสดงหญิงมึความโป๊เปลือยเกินไป  
 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ 
 ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งรู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะวิธีการน าเสนอที่ใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งมีการเน้นไปที่อวัยวะส่วนก้นของผู้แสดงหญิง รวมไปถึงสถานการณ์ใน
โฆษณาท่ีผู้แสดงชายตั้งใจมองก้นของผู้แสดงหญิงทั้งๆท่ีอยู่กับแฟน ซึ่งเป็นการตอกย้ าและมีส่วน
ปลูกฝังให้สังคมมองว่าการที่ผู้หญิงเป็นผู้ถูกกระท าบางอย่างโดยผู้ชายนั้นเรื่องปกติท่ีท าได้ทั้งๆท่ีไม่
ควรจะท าได้  โฆษณาสามารถน าเสนอในมุมมองอ่ืนสร้างสรรค์ ท าให้ผู้หญิงดูมีคุณค่า และดูมีรสนิยม
กว่านี้ได้ อีกท้ัง วิธีการน าเสนอยังไม่สื่อถึงคุณลักษณะของสินค้าและไม่สอดคล้องกับตราสินค้า จึง
ส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอและไม่เข้าใจถึงสิ่งที่โฆษณาน้ าแร่
มองต์เฟลอต้องการสื่อสาร ในขณะที่ท่านอ่ืนให้ความเห็นว่า โฆษณาต้องการสื่อสารว่าหากดื่มน้ าแร่
มองต์เฟลอจะสวย มีรูปร่างและสุขภาพดีจนเป็นที่สนใจของคนรอบข้างเหมือนผู้แสดงในโฆษณา รวม
ไปถึงมองว่าโฆษณาต้องการท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้มากกว่า   
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนรู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอด้วยเหตุผลว่า 
โฆษณาไม่มีศิลปะและรสนิยมในการน าเสนอ โดยไม่ได้ให้น้ าหนักของการเกิดความรู้สึกไม่ชอบไปที่
วิธีการที่น าเสนอผู้หญิงที่เป็นวัตถุทางเพศ แต่มองว่าวิธีการน าเสนอของโฆษณาในภาพรวมทั้งวิธีการ
น าเสนอผู้หญิงและบทสนทนาในโฆษณาที่สื่อสารสองแง่สองง่ามเหมือนมุกตลกนั้นดูไม่มีรสนิยม และ
ไม่สอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้าและตราสินค้า  ท าให้ดูเป็นโฆษณาที่ไม่มีระดับขัดแย้งกับที่เคย
มองไว้ จึงส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดี  
 ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะมองว่าผู้
แสดงหญิงไม่ได้แต่งกายโป๊เปลือย วิธีการน าเสนอในโฆษณานั้นดูปกติเหมือนโฆษณาท่ัวไป และเข้าใจ
ได้ถึงกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจในผู้บริโภค จึงรู้สึกเฉยๆ แต่ก็ไม่ได้ท าให้เกิด
ประสิทธิผลให้รู้สึกชอบได้เช่นกัน ทั้งนี้ มีผู้บริโภคบางส่วนที่รู้สึกชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะ
บทสนทนาเล่นค าสองแง่สองง่ามท่ีเหมือนเป็นมุกตลก โดยไม่ได้ให้น้ าหนักของความชอบไปที่การใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
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ทัศนคติของผู้บริโภคแต่ละเพศต่องานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
 ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนใหญ่โดยเฉพาะกลุ่มเพศทางเลือกท่ีเป็นตุ๊ด เกย์ และกลุ่มผู้ชาย จะรู้สึก
เฉยๆกับโฆษณาท้ังสองชิ้น โดยเฉพาะโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile ซึ่งผู้บริโภคในสองกลุ่มนี้
จะให้ความส าคัญของการเกิดทัศนคติไปที่ศิลปะและความมีรสนิยมในการน าเสนอ และมองว่าควรให้
อิสระในการเลือกน าเสนอของผู้ผลิตงานโฆษณา นอกจากนี้ยังรู้สึกว่าการที่ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศใน
งานโฆษณานัน้ให้ความรู้สึกเพลิดเพลินกว่าผู้ชายหากจะต้องน าเสนอในลักษณะเดียวกัน  
 อย่างไรก็ตาม เกินกว่าครึ่งของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน มี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณาใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงจะ
รู้สึกเฉยๆต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในชิ้นงานใดชิ้นงานหนึ่ง และครึ่งหนึ่งที่รู้สึกไม่ชอบ
โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอเพราะวิธีการน าเสนอเรือนร่างของผู้หญิงที่โจ่งแจ้ง ถูกผู้ชายกระท าการ
บางอย่างที่มีนัยยะส่อไปในเรื่องเพศ และไม่ต้องการให้โฆษณาผลิตซ้ าและสร้างค่านิยมให้สังคมมองว่า
การที่ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศเป็นเรื่องปกติ ไม่ต้องการส่งเสริมให้เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงจากรูปลักษณ์
ภายนอก รวมไปถึงรู้สึกไม่เหมาะสมหากเยาวชนต้องเห็นโฆษณาที่น าเสนอในเรื่องวัตถุทางเพศ  
 นอกจากนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชาย และกลุ่มทางเลือกตุ๊ด เกย์ บางส่วนรู้สึกไม่
ชอบโฆษณาเพราะใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศด้วยเช่นกัน โดยให้ความเห็นว่า รู้สึกไม่ดีที่เห็นการ
น าเสนอเรื่องเพศในโฆษณาเป็นเรื่องปกติ และไม่ต้องการมีส่วนปลูกฝังให้สังคมมองภาพผู้หญิงเป็น
วัตถทุางเพศ ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายท่านหนึ่งชอบชมสื่อที่เก่ียวข้องกับเรื่องเพศ แต่รู้สึกไม่ชอบ
โฆษณาเพราะไม่ต้องการเห็นการน าเสนอเรื่องเพศผ่านทางโฆษณาในช่องทางที่โจ่งแจ้งเช่นนี้ 
 ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆนั้นมองว่าวิธีการน าเสนอในโฆษณานั้นยังไม่มีความ
เขม้ข้นหรือมีความโป๊เปลือยในระดับที่มากพอที่จะส่งให้รู้สึกไม่ดี และการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศ
ในโฆษณาอย่างการถูกจ้องมองหรือถูกแซวจากผู้ชายนั้นเป็นเรื่องปกติไปแล้ว อีกท้ังเข้าใจได้ถึงเหตุผล
ทางด้านการตลาดที่จะต้องท าให้ผู้บริโภคสนใจในโฆษณา และรู้สึกว่าผู้หญิงถูกท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน 
น่ามองในฐานะวัตถุทางเพศมากกว่าผู้ชาย จึงเป็นเรื่องธรรมดาหากจะต้องน าเสนอผู้หญิงในลักษณะ
ดังกล่าว  
  ในขณะที่ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วนที่ชอบโฆษณาดังกล่าว แต่เหตุผลที่ชอบไม่ได้มา
จากวิธีการน าเสนอที่ใช้เรือนร่างของผู้หญิงในงานโฆษณาแต่รู้สึกชอบเพราะเหตุผลอื่น อาทิ ชอบ
เพราะบทสนทนาที่เป็นการเล่นค าในงานโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ ชอบโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน   
I-Mobile เพราะมีวิธีการน าเสนอที่ผ่านกระบวนการคิด  การก ากับศิลป์ที่เปลี่ยนไปจากเดิมไปจนถึง
แสดงให้เห็นว่ามีการพัฒนาเทคโนโลยี ซึ่งการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลกระทบต่อการ
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณา 
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 นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วม
สนทนาส่วนใหญ่ แตส่่งผลต่อสาเหตุการเกิดทัศนคติแตกต่างกันไปในบางส่วน โดยพบว่า ผู้เข้าร่วม
สนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีจะไม่ชอบโฆษณาเพราะเหตุผลด้านที่โฆษณาน าเสนอเรือน
ร่างของผู้หญิงโดยไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า มีการจ้องมองจากผู้ชาย และให้น้ าหนักของการเกิดทัศนคติไม่
ดีโดยขึ้นอยู่กับความโป๊เปลือยเป็นหลัก ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาในระดับปริญญาโท จะมองไปถึงว่า 
วิธีการน าเสนอดังกล่าวมีส่วนปลูกฝังให้สังคมต้องมองผู้หญิงในฐานะวัตถุทางเพศ เลือกปฏิบัติกับ
ผู้หญิงโดยขึ้นอยู่กับหน้าตาและเรือนร่าง และมองว่ามุมมอง รสนิยม การออกแบบศิลป์ในการน าเสนอ 
จะน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีได้ 
 อย่างไรก็ตาม จะพบความแตกต่างของการเกิดทัศนคติในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง ซ่ึง
ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีนั้นจะรู้สึกเฉยๆ และรับได้กับโฆษณาที่
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศมากกว่าผู้สนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโท โดยส่วนใหญ่ของผู้ที่
ก าลังศึกษาในปริญญาโทนั้นจะรู้สึกไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ทั้งนี้ ระดับการศึกษา
ไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติที่แตกต่างต่อโฆษณาในกลุ่มเพศชายและเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน 
และตุ๊ด เกย์  
 

5.1.2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
 
   ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า I-Mobile 
 ในแง่ทัศนคติของของผู้บริโภคต่อตราสินค้า I-Mobile ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงาน
โฆษณา โดยส่วนใหญ่ พบว่า โฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆและในบางส่วนที่ไม่ชอบโฆษณาท่ี
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ก็ไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน จากเดิมทัศนคติท่ี
มีต่อตราสินค้าก่อนรับชมโฆษณาเป็นอย่างไร หลังชมโฆษณาก็ยังคงไม่เปลี่ยนแปลง โดยจากที่มองว่า
ตราสินค้า I-Mobile นั้นดูไม่มีระดับ ไม่มีคุณภาพ และไม่น่าสนใจ หลังจากดูโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศก็ยังมีทัศนคติเช่นเดิม 

 อย่างไรก็ตาม โฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้เข้าร่วม
สนทนากลุ่มจ านวนหนึ่ง ทั้งในผู้เข้าร่วมสนทนาที่ตอนแรกรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ แต่เกิดทัศนคติที่ด้านลบต่อตราสินค้า รวมไปถึงผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาก็
เกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าตามมาด้วยเช่นกัน โดยมองว่า I-Mobile นั้น เป็นตราสินค้าที่ดูไม่มี
ระดับมากกว่าเดิม 
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 นอกจากนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้ามากขึ้น โดยมองว่า 
วิธีการน าเสนอของโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile นั้นท าให้รู้สึกว่าตรา I-Mobile นั้นพัฒนา
และมีความน่าสนใจมากข้ึนกว่าเดิม โดยผู้เข้าร่วมการสนทนาที่มีทัศนคติที่ดีขึ้นต่อตราสินค้ามากขึ้น
นั้นมาจากปจัจัยอ่ืน ไม่ได้ให้น้ าหนักของการเกิดทัศนคติที่ดีไปที่การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงาน
โฆษณา  
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ 
 ในแง่ทัศนคติของของผู้บริโภคต่อตราสินค้ามองต์เฟลอ โดยส่วนใหญ่พบว่า โฆษณาท่ีใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม
ผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกเฉยๆ รวมไปถึงผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนที่ไม่ชอบโฆษณา แต่ก็ไม่ส่งผลกระทบ
ต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน จากเดิมทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าก่อนรับชมโฆษณาเป็น
อย่างไร หลังชมโฆษณาก็ยังคงไม่เปลี่ยนแปลง มองว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นเป็นตราสินค้าเก่ียวข้อง
กับธรรมชาติ ดูที่มีระดับ น่าสนใจ (บางส่วนมองว่าไม่น่าสนใจ) หลังจากดูโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศก็ยังมีทัศนคติเช่นเดิม  
 อย่างไรก็ตาม โฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้เข้าร่วม
สนทนากลุ่มจ านวนหนึ่ง ทั้งในผู้เข้าร่วมสนทนาที่แม้ในตอนแรกจะรู้สึกเฉยๆกับการโฆษณาสินค้าท่ีใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อสอบถามมายังทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าพบว่า เกิดทัศนคติที่ด้านลบต่อ
ตราสินค้า รวมไปถึงผู้เข้าร่วมสนทนาที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาก็เกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าตามมา
ด้วยเช่นกัน โดยมองว่าตราสินค้ามองต์เฟลอดูลดระดับจากท่ีเคยมองไว้ สะท้อนว่าตราสินค้านั้นดูหื่น 
และแสดงให้เห็นถึงการไม่ให้ความส าคัญและไม่ใส่ใจของตราสินค้าในการผลิตงานโฆษณาอีกด้วย 

 นอกจากนี้ พบว่ามีเพียงส่วนน้อยผู้เข้าร่วมสนทนาที่มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้ามากขึ้น ซึ่งมอง
ว่าตราสินค้ามองต์เฟลอนั้นเข้าถึงได้ง่ายกว่าเดิม 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคแต่ละเพศต่อตราสินค้าใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
 ในส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน และ  เพศหญิง ที่แม้จะ
รู้สึกไม่ชอบโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ไม่ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้า มีเพียงบางส่วนเท่านั้นที่มีทัศนคติทางลบ โดยพบว่า มีทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้ามองต์
เฟลอมากท่ีสุด  
 อย่างไรก็ตาม โฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลกระทบต่อทัศนคติในบางส่วนของ
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชาย และเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ ที่แม้จะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศ แต่กลับมีทัศนคติที่ไม่ดีและรู้สึกลบกับตราสินค้ามากขึ้นเป็น   
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 ในขณะที่ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ และบางส่วนของ
ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิง เพศชาย และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยนนั้นรู้สึกว่าตราสินค้า       
I-Mobile น่าสนใจมากข้ึน เพราะมีการน าเสนอเทคโนโลยีที่ทันสมัย และมีวิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ
กว่าเดิม โดยการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาไม่ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีขึ้นต่อตราสินค้า 

 ทั้งนี้ ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้าด้วยเหตุผลอื่น เช่น รู้สึกไม่
ชอบ I-Mobile เพราะมีการลอกเลียนแบบเทคโนโลยี ไม่ชอบมองต์เฟลอ เพราะวิธีการน าเสนอท่ีไม่มี
รสนิยม   
 ในแง่ของระดับการศึกษาพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาโท
จะมีทัศนคติที่ด้านลบกับตราสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศมากกว่าผู้เข้าร่วมสนทนาที่ก าลังศึกษา
ในระดับปริญญาตรี ในขณะที่ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าใน
กลุ่มเพศทางเลือก ตุ๊ด เกย์ ทอมดี้ เลสเบี้ยน และเพศชาย  
 นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วม
สนทนาส่วนใหญ่ แตส่่งผลต่อสาเหตุการเกิดทัศนคติแตกต่างกันไปในบางส่วน โดยพบว่า ผู้เข้าร่วม
สนทนาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีจะเกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าเพราะการใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศและวิธีการน าเสนอท่ีไมมีระดับ ส่งผลให้มองว่าตราสินค้านั้นไม่น่าสนใจ และดูไม่มีระดับ 
ในขณะที่ผู้สนทนาในระดับปริญญาโท จะมองไปถึงว่า ตราสินค้ามีส่วนปลูกฝังให้สังคมต้องมองผู้หญิง
ในฐานะวัตถุทางเพศ และปลูกฝังค่านิยมให้เยาวชนอยากน าเสนอตัวตนในฐานะวัตถุทางเพศ รวมไป
ถึงมีความเห็นว่าตราสินค้าดูหื่น  และแสดงถึงความไม่ใส่ใจของตราสินค้าในการผลิตงานโฆษณา  
 

อิทธิพลกลุ่มและการแสดงตัวตนทางสังคมส่งผลต่อการแสดงทัศนคติที่เปลี่ยนไป 

  จากการส ารวจทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนาก่อนและหลังการด าเนินการสนทนากลุ่มนั้น 
พบว่า การแสดงทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นเปลี่ยนไป ซึ่งในกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง 
และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน นั้น พบว่ามีผู้บริโภคจ านวนหนึ่งที่ก่อนสนทนากลุ่มนั้นรู้สึกเฉยๆ
และเห็นด้วยกับการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ รวมไปถึงไม่เกิดทัศนคติด้านลบต่อตรา
สินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อแสดงความเห็นในการสนทนากลุ่มพบว่ามีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อ
โฆษณาและตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งใกล้เคียงกับ ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย และเพศ
ทางเลือกตุ๊ด เกย์ บางส่วนที่รู้สึกเห็นด้วย ไปจนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่งกับการน าเสนอภาพของผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศในงานโฆษณา แต่เมื่อแสดงความเห็นในการสนทนากลุ่มนั้น พบว่ามีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการ
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศเช่นกัน  
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 นอกจากนี้ ยังมีบางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มที่รู้สึกไม่เห็นด้วยกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศ และรู้สึกไปในทางลบเมื่อแสดงความเห็นในแบบส ารวจความเห็น แต่เมื่อเข้าร่วมการสนทนา
กลุ่มกลับรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาและตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 

 ซึ่งพบว่าผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งจะมีทัศนคติท่ีเปลี่ยนไปหลังจากฟังความเห็นของกลุ่ม 
จากเดิมท่ีตอนแรกรู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อฟังความเห็นกลุ่มใน
แง่มุมที่ไม่ได้คิดมาก่อนจึงส่งผลกระทบต่อการแสดงทัศนคติที่เปลี่ยนไป  
 

5.1.3 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
 จากผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะไม่มีความตั้งใจซื้อในทั้งสอง
สินค้า ไม่ว่าจะมีทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยมองว่า หากจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าบางอย่างนั้นจะพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ อาทิ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ความสะดวกในการจัด
จ าหน่าย ราคา ประสบการณ์เดิม ซึ่งโฆษณาไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อ รวมไปถึงไม่ได้บริโภคหรือให้
ความสนใจไปที่สินค้าดังกล่าวอยู่แล้ว แม้จะรับชมโฆษณาก็ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนนั้นจากเดิมที่เคยใช้หรือบริโภคสินค้านั้นอยู่แล้ว 
รวมไปถึงท่ีไม่เคยซื้อหรือบริโภค แต่หลังจากดูโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ เกิดทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อโฆษณาและตราสินค้า จึงส่งผลให้ไม่เกิดความตั้งใจซื้อในสินค้าดังกล่าว  
 นอกจากนี้ ในผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นจะซื้อสินค้าดังกล่าวอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเกิด
ทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งมองว่าโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพราะให้เหตุผลว่าวิธีการน าเสนอ
นั้นแตกต่างออกไปจากเดิม ท าให้ดูน่าสนใจ รวมไปถึงท าให้จดจ าตราสินค้าได้ ในขณะที่บางส่วนที่มี
ความตั้งใจซื้อนั้นไม่ได้เกิดจากการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ซื้อเพราะเทคโนโลยีที่ทันสมัย
มากขึ้น ซึ่งส่งให้ผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนเกิดการบอกต่อให้คนรู้จักซ้ือสินค้าด้วยเช่นกัน  
 ในแง่ของการการผลักดันกฎหมายในการควบคุมวิธีการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะการตกเป็น
วัตถุทางเพศในโฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจ านวนหนึ่ง พร้อมลงชื่อทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือไม่ให้มีการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะของการตกเป็นวัตถุทางเพศ โดยให้
เหตุผลว่า เพ่ือต้องการผลกัดนัให้ผู้ผลิตโฆษณาเลือกน าเสนอสินค้าในมมุอ่ืนท่ีสร้างสรรค์  รวมไป
ถึงเพื่อมีสว่นในการแก้คา่นิยมท่ีมองผู้หญิงเป็นเพียงวตัถทุางเพศ และเพ่ือให้เยาวชนได้โตมาใน
สงัคมท่ีปราศจากการน าเสนอผู้หญิงในลกัษณะดงักลา่ว ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนน้อย

เท่านั้นที่พร้อมแสดงออกด้วยการเปลี่ยนรูปโปรไฟล์เฟสบุคต่อต้านการน าเสนอผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุ
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ทางเพศในงานโฆษณา แต่ถ้าหากต้องกระท าการบางอย่างที่ต้องใช้เวลาหรือใช้แรงมากกว่านี้ พบว่ายัง
ไม่มีผู้เข้าร่วมสนทนาคนไหนท า เพราะมองว่ายังไม่ใช่ประเด็นที่รุนแรงมากพอ   
 อย่างไรก็ตาม ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนใหญ่ไม่ต้องการมีส่วนในการผลักดัน แสดงออก หรือลง
ชื่อ เพื่อไม่ให้น าเสนอผู้หญิงในลักษณะของการตกเป็นวัตถุทางเพศ แต่ถ้ามีงานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศโดยน าเสนอได้รุนแรงหรือโป๊เปลือยมากกว่านี้อาจจะพร้อมเป็นส่วนหนึ่ง โดยมองว่าไม่ใช่
เรื่องใหญ่หรือมีความเข้นข้นจนต้องต่อต้าน ถ้าหากรู้สึกไม่ดีหรือไม่ชอบจะแสดงออกด้วยการไม่ซื้อ
สินค้านั้น และยังมองว่าวิธีการที่ตราสินค้าเลือกน าเสนออย่างไรก็จะสะท้อนมาท่ีตัวสินค้าเอง ไม่
จ าเป็นต้องไปต่อต้านให้เกิดเป็นกระแส เพราะจะยิ่งมองว่า ท าให้ตราสินค้านั้นได้ประโยชน์มากกว่า  
 ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาบางท่านให้ความเห็นว่าบริบทของสังคมไทยไม่ได้เอ้ืออ านวยให้
สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงในทางท่ีดีได้ แม้จะเป็นส่วนหนึ่งในการผลักดันหรือแสดงออกไปก็ไม่เกิด
การเปลี่ยนแปลงอยู่ดี จึงไม่เคลื่อนไหวใดๆ ในขณะที่ผู้เข้าร่วมสนทนาหลายท่านมองว่า โดยทั่วไป ก็มี
หน่วยงานที่คอยตรวจตราดูแลในเรื่องนี้อยู่แล้ว และไม่ควรจะไปจ ากัดอิสระในการน าเสนอของ
โฆษณา จึงไม่ต้องการมีส่วนในการผลักดัน แสดงออก หรือลงชื่อ เพื่อไม่ให้น าเสนอผู้หญิงในลักษณะ
ของการตกเป็นวัตถุทางเพศ  

 

ความตั้งใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 9.1 
 จากผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะไม่ซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 9.1 
ไม่ว่าจะมีทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยมองว่า หากจะตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์สมาร์ทโฟนนั้นจะพิจารณาจากปัจจัยอ่ืนๆ  เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า คุณภาพราคา 
ประสบการณ์เดิม ตราสินค้าที่สนใจ ซึ่งโฆษณาไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อ รวมไปถึงไม่ได้ให้ความ
สนใจไปที่สินค้าดังกล่าวอยู่แล้ว แม้จะรับชมโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ไม่เกิดความ
เปลี่ยนแปลง ซึ่งผู้สนทนาจ านวนหนึ่งให้ความเห็นว่า โฆษณาที่ให้ข้อมูลส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ
มากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 อย่างไรก็ตาม การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มบางส่วนจะไม่ซื้อ
สินค้า จากเดิมที่เคยใช้โทรศัพท์ I-Mobile รวมไปถึงท่ีไม่เคยใช้แต่หลังจากดูโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณาและตราสินค้าและให้ความเห็นว่าจะไม่ซื้อ  

นอกจากนี้ ในผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นมีความเห็นว่า หากเป็นโทรศัพท์สมาร์ทโฟนใน
รุ่นที่ตนสนใจอยู่แล้วตนก็จะซื้อ ไม่ว่าจะใช้หรือไม่ใช้ผู้หญิงผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศก็ตาม 
 ในขณะที่มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนอาจจะซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile เพราะให้
เหตุผลว่าวิธีการน าเสนอนั้นแตกต่างออกไปจากเดิม มีเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ้น ท าให้ดูน่าสนใจ 
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และเข้ามาเป็นตัวเลือกมากข้ึน แต่จะซื้อเป็นเพียงโทรศัพท์ส ารองเท่านั้น รวมไปถึงจะแนะน าให้คนมี
รายได้น้อย 

 
ความตั้งใจซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ 

 จากผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะไม่ซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ ไม่ว่าจะ
มีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยมองว่า หากจะตัดสินใจซื้อน้ าแร่จะ
พิจารณาจากความสะดวกในการจัดจ าหน่าย ราคา บรรจุภัณฑ์ ความเคยชินเดิม ซึ่งโฆษณาไม่ได้มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อ รวมไปถึงไม่ได้บริโภคน้ าแร่อยู่แล้ว แม้จะรับชมโฆษณาก็ไม่เกิดความเปลี่ยนแปลง 
 อย่างไรก็ตาม มีผู้เข้าร่วมสนทนาบางส่วนนั้นจากเดิมท่ีเคยซื้อน้ าแร่มองต์เฟลออยู่แล้ว แต่
หลังจากดูโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ส่งผลให้ไม่เกิดความตั้งใจซื้ออีก 
 นอกจากนี้ ในผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นซื้อน้ าแร่มองต์เฟลออยู่แล้ว ซึ่งการใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ ไม่ว่าจะเกิดทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อโฆษณาท่ีใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  
 ในขณะที่ ส่วนน้อยชองผู้เข้าร่วมสนทนาที่จะซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะมองว่าวิธีการ
น าเสนอนั้นแตกต่างออกไปจากเดิม ท าให้ดูน่าสนใจ รวมไปถึงท าให้จดจ าตราสินค้าได้ 
 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละเพศต่อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
จากผลการวิจัยข้างต้นพบว่า ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาในทุกเพศนั้น ไม่มีความตั้งใจซื้อ

สินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งเหตุผลที่ผู้เข้าร่วมสนทนาจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้านั้นมาจากปัจจัย
อ่ืน เช่น ราคา คุณภาพ ตราสินค้าท่ีชอบ  ประสบการณ์เดิม ความสะดวก สถานที่จัดหน่าย เป็นต้น   
  ในขณะที่พบว่า การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อน้ าแร่มองต์เฟลอใน
บางส่วนของผู้บริโภคเพศชาย และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน ที่มองว่าการน าเสนอใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศท าให้รู้สึกว่าน่าสนใจ แตกต่าง และจดจ าได้ 
 อย่างไรก็ตามพบว่า การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นส่งผลให้บางส่วนของผู้เข้าร่วมสนทนา
กลุ่มเพศชาย และเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์ นั้น ไม่ซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ในขณะที่ไม่ส่งผล
ต่อกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิง และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน ทั้งนี้ ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อการเกิดความตั้งใจซื้อที่ต่างกัน 
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5.2 อภิปรายผล  

จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่ามีข้อค้นพบในทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศในงานโฆษณา โดยมีประเด็นในการอภิปรายผลดังนี้  
 
5.2.1 ทัศนคติของผู้บริโภคต่องานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
 

การที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในโฆษณาเป็นเรื่องปกติไปแล้ว 
 แม้ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มจะรับรู้ถึงการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ และมองว่า
เป็นวิธีการน าเสนอที่ไม่เหมาะสมมากนัก แต่ก็ไม่ก่อให้เกิดทัศนคติด้านลบต่องานโฆษณา เพราะเข้าใจ
ได้ถึงเหตุผลทางด้านการตลาดในการผลิตงานโฆษณา ซึ่งใกล้เคียงกับผลวิจัยของ Zimmerman และ 
Dalhberg (2008)  พ่ีพบว่า ทัศนคติของหญิงสาวสมัยใหม่มองว่าบทบาทของการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุ
ทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องธรรมดาของโฆษณาที่ท าเพ่ือยอดขาย ซึ่งเป็นสิ่งที่ยอมรับได้ และไม่
ท าให้รู้สึกไม่พอใจแต่อย่างใด อีกท้ังการเห็นเรื่องเพศในโฆษณานั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม
ไปเสียแล้วไม่ว่าจะเป็นเรื่องถูกจริยธรรมหรือไม่ก็ตาม นอกจากนี้ ผู้แสดงหญิงในโฆษณาที่มีนัยยะของ
อาชีพพริตตี้ส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนารู้สึกเฉยๆ และมองว่าเป็นเรื่องปกติของอาชีพที่จะต้องน าเสนอ
ตัวตนในฐานะวัตถุทางเพศ ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ ฐาปะนะ วงษ์สาธิตศาสตร์ (2557)  ที่กล่าวว่า
การแต่งกายโป๊เปลือยผ่านสื่อทางการตลาดเป็นการสร้างความเคยชินและสร้างวัฒนธรรมในสังคม
ธุรกิจที่ต้องใช้พริตตี้ แม้จะเป็นการที่องค์กรธุรกิจใช้เรือนร่างของผู้หญิงเพ่ือแสดงหาผลประโยชน์ให้
ตนเองก็ตาม  
 
ผู้หญิง:  ไม่ได้รู้สึกว่าถูกล่วงละเมิด  
 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงแม้จะรับรู้ได้ว่าโฆษณาน าเสนอผู้หญิงในฐานะ
วัตถุทางเพศ แต่รู้สึกว่าวิธีการน าเสนอดังกล่าวเป็นเรื่องปกติและไม่ได้เป็นการถูกล่วงละเมิดแม้จะมี
การจ้องมองหรือผู้แสดงหญิงถูกกระท าการบางอย่างจากผู้แสดงชาย และยิ่งรู้สึกเฉยๆหรือมองเป็น
เรื่องปกติมากขึ้นไปอีกถ้าในงานโฆษณาน าเสนอผู้แสดงหญิงภายใต้นัยยะของอาชีพพริตตี้  
 
ผู้ชาย:  ผู้หญิงถูกท าให้น่ามองกว่าผู้ชาย  
 ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศชายนั้นมีความเห็นว่า การน าเสนอเรือนร่าง ท่าทางของผู้หญิงนั้นดู
เพลิดเพลินและน่ามองกว่าผู้ชายหากจะต้องน าเสนอในลักษณะเดียวกัน แม้จะมึความเห็นว่าไม่ใช่
วิธีการน าเสนอที่เหมาะสมหรือถูกต้องเสียทีเดียว แต่การที่สื่อผลิตซ้ าภาพของผู้หญิงในฐานะของวัตถุ
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ทางเพศนั้นท าให้รู้สึกเคยชิน และให้ความรู้สึกดีมากกว่าที่จะเห็นท่าทางแบบนี้ในเพศชายด้วยกัน  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ullah และ Khan (2011)  ที่พบว่า งานโฆษณาทางโทรทัศน์นั้นเป็น
องค์ประกอบส าคัญที่มีส่วนหล่อหลอมสังคมให้เชื่อและก าหนดแบบแผนเรื่องเพศ รวมไปถึงการท าให้
สังคมเต็มไปด้วยเรื่องเพศ อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Courtney และ Whipple (1983) ที่
กล่าวว่าวิธีการน าเสนอเช่นนี้เป็นการปลูกฝังให้ผู้ชายมองผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศอีกด้วย  
 
เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์: สิทธิของเขา  
 ในผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มนี้ไม่ได้ให้ความสนใจของการเกิดทัศนคติไปที่การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศมากนัก และส่วนใหญ่มองว่าการที่ผู้หญิงตกเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ 
รวมไปถึงเป็นสิทธิและอิสระของผู้ผลิตงานโฆษณาและผู้แสดงในโฆษณาที่มีนัยยะเป็นอาชีพพริตตี้ที่มี
สิทธิโชว์เรือนร่างของตัวเอง ซึ่งมองว่าวิธีการน าเสนอเหล่านี้ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อตนเอง จึงรู้สึกเฉยๆ
มากกว่า   
 
เพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน: ชินและเข้าใจได้  
 การที่โฆษณาเลือกใช้จุดจูงใจเรื่องเพศแม้จะน าเสนอภายใต้นัยยะของการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศแต่เป็นวิธีการน าเสนอที่ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มในเพศทางเลือกทอมดี้ เลสเบี้ยน นั้นเข้าใจได้ 
และมองเป็นเรื่องปกติ หากโฆษณาใช้เรือนร่างของผู้หญิงแล้วส่งเสริมให้สินค้าหรือโฆษณาดูน่าสนใจ 
หรือท าให้เกิดประสิทธิผลบางอย่าง  
 

การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่สามารถสร้างประสิทธิผลให้งานโฆษณาได้ 
 โดยส่วนใหญ่ของผู้ใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มนั้น จะรู้สึกเฉยๆ กับโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศ และเข้าใจถึงเหตุผลทางด้านการตลาดที่ต้องท าให้ผู้บริโภคสนใจ แต่ถึงแม้ผู้เข้าร่วม
สนทนาจะเคยชินและเข้าใจว่าการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นเป็นเรื่องปกติ ก็ไม่สามารถสร้าง
ประสิทธิผลให้เกิดต่อผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณาได้ ส่วนใหญ่มองว่าวิธีการน าเสนอ
ดังกล่าวนั้นน่าไม่สนใจมากพอจนสร้างแรงกระทบมายังผู้เข้าร่วมสนทนา รวมไปถึงมีการใช้ผู้หญิงโดย
ไม่สอดคล้องกับสินค้าหรือตราสินค้าจึงท าให้ผู้เข้าร่วมสนทนานั้นสับสนและไม่เข้าใจถึงประเด็นที่
ต้องการสื่อสารมายังผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Steadman (1969) ที่พบว่า แม้ว่าการใช้จุด
จูงใจทางเพศจะสามารถดึงดูดความสนใจและสร้างความบันเทิงให้ผู้บริโภคได้  แต่ก็อาจหันเหความ
สนใจผู้บริโภคจากข้อความหลักในการสื่อสาร 
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ผู้หญิง: ถ้าน าเสนอแบบอ่ืนอาจน่าสนใจกว่านี้   
 โดยส่วนใหญ่ของผู้ใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มเพศหญิงที่แม้จะเคยชินและรู้สึกเฉยๆกับ
โฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ก็เกิดความไม่เข้าใจในประเด็นที่โฆษณาต้องการสื่อสาร และมี
ความเห็นว่า วิธีการสื่อสารดังกล่าวไม่ท าให้เกิดประสิทธิผลได้ เพราะไม่สื่อถึงคุณประโยชน์ของสินค้า 
และไม่เห็นความสร้างสรรค์หรือความจ าเป็นในการน าเสนอผู้หญิงลักษณะดังกล่าวในงานโฆษณา หาก
น าเสนอผู้หญิงในมุมอ่ีนที่ดูมีคุณค่าโดยไม่ได้เน้นไปที่เรื่องเพศอาจท าให้รู้สึกสนใจมากกว่านี้  
 
ผู้ชาย: เคยชินจนไม่สนใจอีกต่อไป  
 เป็นที่น่าสนใจว่า การใช้เรือนร่างท่าทางของผู้หญิงมาน าเสนอในโฆษณาภายใต้นัยยะของการ
ตกเป็นวัตถุทางเพศนั้นไม่สามารถสร้างประสิทธิผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนาในกลุ่มเพศชายนั้นรู้สึกสนใจ 
หรือมทีัศนคติที่ดีต่องานโฆษณาได้ ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนายังรู้สึกเฉยๆ และมองว่าวิธีการ
น าเสนอท้ังหมดไม่ท าให้เกิดความรู้สึกใดๆ เพราะเห็นบ่อยจนรู้สึกเป็นเรื่องปกติไปแล้ว อีกท้ังการที่ใช้
เรือนร่างของผู้หญิงมาน าเสนอนั้นเป็นวิธีการสื่อสารที่ไม่มีชั้นเชิงจนท าให้รู้สึกสนใจได้ 
 

เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์: แค่โฆษณาทั่วไป  
 ผู้เข้าร่วมสนทนาในเพศทางเลือกนี้ให้เหตุผลว่าภาพรวมในวิธีการน าเสนอของโฆษณายังไม่
สามารถท าให้เกิดความรู้สึก หรือเกิดอะไรบางอย่างได้ เป็นเพียงโฆษณาท่ัวไปเท่านั้น อีกท้ังยังไม่ท าให้
เข้าใจสิ่งที่โฆษณาต้องการสื่อสารได้ฃัดเจน แม้จะไม่ได้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ แต่ก็รู้สึกว่ามีวิธีอ่ืนที่น าเสนอได้ในทิศทางสร้างสรรค์กว่าและสร้างประสิทธิผลได้มากกว่า 
 
เพศทางเลือกทอมดี้ เลสเบี้ยน: ไม่เกิดประโยชน์และไม่แตกต่าง 
 ผู้เข้าร่วมสนทนาในเพศทางเลือกนี้เข้าใจและยอมรับได้หากจะใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศแล้ว
ส่งเสริมให้เกิดประสิทธิผลในงานโฆษณา ซึ่งมีความเห็นว่า การใช้เรือนร่างของผู้หญิงมาน าเสนอใน
โฆษณาดังกล่าวนี้ นอกจากจะเป็นวิธีการที่ไม่สร้างสรรค์แล้ว ยังไม่สามารถสร้างผลกระทบหรือบอกถึง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง อีกท้ังการใช้ผู้หญิงนั้นยังท าให้สิ่งที่ต้องการสื่อสารนั้นไม่ชัดเจนอีกด้วย  
 

การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณามีความเสี่ยง 
 การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาแม้จะเป็นวิธีการน าเสนอท่ีถูกโฆษณาผลิตซ้ า
ต่อเนื่องกันมาเป็นเวลายาวนานจนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเคยชินจนยอมรับได้ แต่ก็ยังมองว่าเป็น
วิธีการน าเสนอที่ไม่สร้างสรรค์ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ไม่ดีตามมา ยังคงมีผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวน
หนึ่งที่ไม่ต้องการเห็นวิธีการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศผ่านทางโฆษณาจนเป็นเรื่องปกติ 
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โดยเฉพาะทางโทรทัศน์ที่เปิดกว้าง ซึ่งไม่จรรโลงสังคมและส่งผลเสียต่อเยาวชน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Future Foundation survey (1999) ที่พบว่า ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย ไม่พอใจต่อวิธีที่น าเสนอ 
เพราะโฆษณาน าเสนอเรื่องเพศมากเกินไป อีกทั้งวิธีการที่สื่อเต็มไปด้วยเรื่องเพศเป็นการถูกออกแบบ
มาเพ่ือน าไปสู่วิธีการเปลี่ยนกระแสสังคมน าไปสู่ผลกระทบต่อการเปิดรับสื่อได้  
 นอกจากนี้ สาเหตุที่ท าให้น าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่องานโฆษณาคือการที่ผู้เข้าร่วม
สนทนาไม่ต้องการมีส่วนปลูกฝังค่านิยมให้สังคมมองภาพผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ หรือเลือกปฏิบัติและ
ยอมรับผู้หญิงโดยขึ้นกับรูปลักษณ์ภายนอกเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับ Ford, LaTour, และ 
Lundstrom (1991) ที่เสนอว่า นักโฆษณาควรระมัดระวังการน าเสนอค่านิยมผิดๆลงไปในโฆษณา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเสนอผู้หญิงในบทบาทวัตถุทางเพศนั้นน าไปสู่การสร้างค่านิยมความงามของ
ผู้หญิงที่ไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานความเป็นจริงเหล่านั้นน าไปสู่ผลเสียได้ แม้ว่าจุดจูงใจดังกล่าวจะสร้าง
แรงกระทบไปยังผู้บริโภค แต่หลายครั้งที่การใช้จุดจูงใจดังกล่าวนั้นต้องระมัดระวังถึงความไม่
เหมาะสมในหลายประเด็น ทั้งในเรื่องศาสนา วัฒนธรรม และค่านิยมในแต่ละบริบทของแต่ละ
ประเทศ อันส่งผลให้ประสิทธิผลของงานโฆษณานั้นเกิดแตกต่างกันออกไป (G. Belch and M. 
Belch, 2007) 
 
เพศหญิง: เป็นสิ่งท่ีไม่ควรจะยอมรับได้ 
 กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาหญิงจ านวนหนึ่งไม่ต้องการจะเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ภาพของผู้หญิงตก
เป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณานั้นถูกสื่อผลิตซ้ าจนเกิดเป็นความเคยชินมันเป็นการตอกย้ าว่าการท่ี
ผู้หญิงเป็นผู้ถูกกระท าเป็นสิ่งเป็นเรื่องปกติที่ท าได้ ทั้งๆที่เป็นสิ่งที่ไม่ควรยอมรับได้ จึงส่งผลให้เกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศและพร้อมจะเป็นส่วนหนึ่งเพ่ือไม่ให้เกิดการ
น าเสนอแบบนี้อีก รวมไปถึงไม่ต้องการให้เยาวชนเติบโตมากับวิธีการน าเสนอที่เต็มไปด้วยภาพ
ดังกล่าว ซึ่งวิธีการน าเสนอดังกล่าวไม่ใช่แค่การที่ผู้หญิงต้องถูกจ้องมองด้วยนัยยะที่เก่ียวข้องกับเรื่อง
เพศเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมไปถึงความรุนแรงที่จะเกิดข้ึนกับผู้หญิงจากการสร้างบรรทัดฐานของ
สังคมให้มองผู้หญิงเป็นเพียงแค่ท่ีเร้าอารมณ์เท่านั้น 
 
เพศชาย: แม้จะชอบดู AV แต่ไม่ต้องการเห็นเรื่องเพศผ่านทาง TV  
 เป็นที่น่าสังเกตว่าการลดทอนผู้หญิงให้เป็นเพียงวัตถุและน าเสนอออกมาอย่างเด่นชัดในงาน
โฆษณานั้นไม่สามารถท าให้ผู้เข้าร่วมสนทนาชายบางส่วนที่มีความสนใจในเรื่องเพศเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
งานโฆษณา ตรงกันข้าม กลับยิ่งไม่สนับสนุนวิธีการดังกล่าว เพราะรู้สึกว่าสามารถน าเสนอผู้หญิงใน
ทิศทางทีส่ร้างสรรค์กว่านี้ได้ มีหลายวิธีที่สามารถสื่อสารให้เห็นถึงความเซ็กซ่ีของผู้หญิงได้อย่างมี
รสนิยมโดยไม่จ าเป็นต้องน าเสนอไปที่อวัยวะหรือเรือนร่างอย่างจงใจเกินไป นอกจากนี้ยังมองว่า หาก
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ต้องการที่จะดูเรือนร่างผู้หญิงหรืออะไรที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ จะเลือกไปดูหนังผู้ใหญ่ (Adult 
Video) ในช่องทางเฉพาะมากกว่าที่จะต้องการเห็นวิธีการน าเสนอผู้หญิงแบบนี้ผ่านงานโฆษณา และ
ไม่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งให้สังคมยอมรับและปลูกฝังวิธีการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ
เป็นเรื่องปกติ รวมไปถึงจะรู้สึกไม่ดีหากเยาวชนต้องเห็นวิธีการน าเสนอดังกล่าวผ่านช่องทางโทรทัศน์
ที่เข้าถึงได้ทั่วประเทศ  
 
เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์: ไม่มีระดับ ไม่มีรสนิยม และดูถูกผู้บริโภค 
 โดยส่วนใหญ่ของผู้ใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มในเพศทางเลือกนั้นจะรู้สึกเฉยๆกับโฆษณา
ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่กับมีความเห็นว่าการใช้เรื่องเพศมาเรียกร้องความสนใจผู้บริโภคนั้น
เป็นวิธีการสื่อสารที่ดูถูกบริโภค  และยังมองว่าการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศอย่าง
โจ่งแจ้งดังนั้นนอกจากจะท าให้โฆษณาดูไม่มีระดับแล้ว ยังเป็นวิธีการที่ไม่ฉลาดอีกด้วย   นอกจากนี้ยัง
มองว่ายิ่งโฆษณาน าเสนอผู้หญิงในลักษณะวัตถุทางเพศเป็นเรื่องปกติมากเท่าไหร่ ยิ่งเป็นการตอกย้ า
ให้สังคมมองผู้หญิงในภาพแบบนั้นมากเท่านั้น  
 
เพศทางเลือกทอมดี้ เลสเบี้ยน: ไร้จริยธรรม  
 ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มนี้มีความเห็นว่าการท่ีโฆษณาใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนั้นแสดงให้เห็น
ว่าต้องการขายสินค้าจนไม่นึกถึงจริยธรรมและความเหมาะสม อีกทั้งยังเป็นการตอกย้ าให้สังคมมอง
ผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศและสร้างค่านิยมให้เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงที่รูปลักษณ์ภายนอกเป็นหลัก 
และวิธีการที่โฆษณาน าเสนอทางช่องทางสาธารณะนั้นอาจไม่เหมาะกับการที่เด็กอาจได้รับชมสิ่ง
เหล่านี้ ซึ่งท าให้รู้สึกไม่ชอบกับโฆษณา 
 
การก าภาพ องค์ประกอบศิลป์ และความมีรสนิยมในการน าเสนอ ช่วยลดความเสี่ยงต่อการเกิด

ทัศนคติที่ไม่ดีในการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาได้ 
 แม้จะให้ผู้เข้าร่วมสนทนาชมโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศจ านวนสองชิ้นงาน แต่พบว่า 
ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาจะรู้สึกไม่ชอบโฆษณามองต์เฟลอมากท่ีสุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า แม้จะใช้
ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่ถ้ามีวิธีการน าเสนอ การก ากับภาพ องค์ประกอบศิลป์  ที่ท าให้การเป็นวัตถุ
ทางเพศของผู้หญิงนั้นกลมกลืนหรือสอดคล้องกับบริบทในการน าเสนอก็ไม่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีได้ ในขณะที่วิธีการที่โฆษณาตั้งใจน าเสนออวัยวะของผู้แสดงหญิงและวิธีการของผู้แสดง
ชายที่ตั้งใจมองอวัยวะนั้นส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนาเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่องานโฆษณาและรู้สึกว่าเป็น
การน าเสนอที่ไม่มีระดับ สอดคล้องกับงานวิจัย แอนนา จุมพลเสถียร และ กัลยากร วรกุลลัฎฐานี 
(2550) ที่กล่าวว่า การใช้จุดจูงใจทางเพศควรมีการแสดงออกท่ีสะท้อนถึงความงามทางศิลปะมากกว่า
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เป็นเจตนาน าเสนอสรีระเพ่ือดึงความสนใขของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ Zimmerman และ Dalhberg 
(2008)  ที่พบว่า แม้ว่าโฆษณาจะน าเสนอผู้หญิงในฐานะวัตถุทางเพศ แต่ถ้าน าเสนอออกมาได้อย่างมี
รสนิยมก็ไม่ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดี 
 
เพศหญิง: ตรงเกินไป  
 แม้ว่าจะน าเสนอผู้หญิงภายใต้นัยยะของการเป็นวัตถุทางเพศ แต่ถ้ามีการใช้ศิลปะหรือ
มุมมองอ่ืนในการน าเสนอที่ท าให้โฆษณานั้นน่าสนใจและดูมีชั้นเชิง รวมไปถึงท าให้ผู้หญิงดูมีคุณค่า
หรือมีความสามารถมากกว่ามุ่งเน้นไปที่ความสวยหรือเรือนร่างนั้นอาจส่งผลให้ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศ
หญิงรู้สึกดีมากกว่านี้ ซึ่งการน าเสนอในงานโฆษณาที่สื่อสารไปในบริบทเรื่องเพศอย่างตรงๆและผู้หญิง
ต้องถูกกระท าการบางอย่างจากผู้ชายอย่างชัดเจน ไม่ช่วยให้เกิดทัศนคติท่ีดีได้ 
 
เพศชาย: มันดูหยาบ 
 ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายรู้สึกเฉยๆกับโฆษณาท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ หากน าเสนอออก
ได้ไม่น่าเกลียดหรือโป๊เปลือยมากเกินไป ส่วนใหญ่จึงรับได้กับโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 
ในขณะที่รู้สึกไม่ชอบโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ เพราะมองว่าน าเสนอได้อย่างไม่มีรสนิยม ไม่มีชั้นเชิง 
เป็นโฆษณาท่ีไม่มีศิลปะในการน าเสนอ แม้จะเอาเรื่องเพศมาใช้ทั้งสองงานโฆษณาแต่รู้สึกว่าโฆษณา   
I-Mobile นั้นมีวิธีการน าเสนอที่ไม่ท าให้รู้สึกน่าเกลียด ในขณะที่โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอนั้นมีวิธีการ
น าเสนอท่ีตั้งใจตั้งใจน าเสนออวัยยะของผู้แสดงหญิง เป็นการใช้เรื่องเพศมาสื่อสารอย่างเด่นชัดและ
ตรงเกินไป ซึ่งมองว่าดูประเจิดประเจ้อและไร้รสนิยม และส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีตามา  
 
เพศทางเลือกตุ๊ด เกย์: วิธีการน าเสนอดูเหมือนผ่านกระบวนการคิดมาอย่างดีแล้ว 
 แม้จะมีการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศนในงานโฆษณา แต่ผู้เข้าร่วมสนทนาส่วนใหญ่จะรู้สึกดี
กับวิธีการน าเสนอของในโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile มากที่สุด โดยให้เหตุผลว่า วิธีการ
น าเสนอและการก ากับศิลป์นั้นท าให้สินค้าดูมีระดับมากขึ้นกว่าเดิม  แสดงให้เห็นว่าผ่านวิธีการคิดและ
ศึกษากลุ่มเป้าหมายจนออกมาเป็นโฆษณาที่สามารถเล่าเรื่องได้สอดคล้องกับสินค้าและกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ต้องการสื่อสารได้ชัดเจน ถึงแม้จะน าเสนอผู้หญิงภายใต้ของนัยยะของการตกเป็นวัตถุทางเพศ แต่ก็มี
การใช้เรือนร่างของผู้หญิงให้กลมกลืนไปกับวิธีการเล่าเรื่อง ท าให้รู้สึกชอบโฆษณาและมีทัศนคติที่ดีขึ้น
จากเดิม  
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กลุ่มเพศทางเลือกทอมดี้ เลสเบี้ยน: นัยยะของลวนลามผ่านการก ากับภาพผู้แสดงหญิง 
 ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มนี้มองว่า วิธีการน าเสนอในโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile ที่ตั้ง
ใจเน้นไปที่ภาพส่วนหน้าอกของผู้หญิงโดยท าให้ส่วนนั้นหายไปนั้นมีนัยยะของการลูบไล้เรือนร่าง
ผู้หญิง รวมไปถึงการแต่งกายของผู้แสดงหญิงที่ดูโป๊เปลือยและมีการก ากับภาพให้ผู้แสดงหญิงนอน
ถ่ายแบบนั้นนั้นดูเป็นวิธีการสื่อสารที่มุ่งเน้นไปที่เรื่องเพศมากเกินไป น าไปสู่การเกิดทัศนคติท่ีไม่ดี  
 

5.2.2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศส่งผลต่อการเกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้ามากกว่าด้านดี 

 แม้ว่าส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาจะไม่เกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตราสินค้า แต่พบว่า ผู้เข้าร่วม
สนทนาส่วนหนึ่งนั้นเกิดทัศนคติด้านลบต่อตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ตราสินค้ามองต์เฟลอ และเนื่องจากความรู้สึกของโฆษณาสามารถส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้าได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีประสิทธิภาพในการปลุกการตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์ได้ตั้งแต่ความน่ารังเกียจไปจนถึงความสุขใจ ความรู้สึกเหล่านี้สามารถสร้างอิทธิพลได้
ทั้งต่องานโฆษณาเอง และสร้างผลกระทบต่อการตอบสนองด้านแรงจูงใจของผู้บริโภค (Solomon, 
2002) จึงส่งผลให้ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมสนทนาในทุกเพศมึความเห็นว่า ตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุ
ทางเพศนั้นดูไม่มีระดับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผู้เข้าร่วมสนทนาเพศหญิงและเพศชายที่มีทัศนคติด้าน
ลบกับโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งมองว่า การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศส่งผลให้ตราสินค้า   
ดูหื่น  สอดคล้องกับแนวคิดของ Hoyer และ MacInnis (2001) ที่ยืนยันว่าการใช้เรื่องเพศไม่สามารถ
สร้างผลกระทบด้านบวกไปยังผู้บริโภคได้เสมอไป ในบางครั้งข้อความเรื่องเพศก่อให้เกิดทัศนคติด้าน
ลบต่อผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าท่ีไม่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ  
 อย่างไรก็ตาม มีเพียงส่วนน้อยของผู้เข้าร่วมสนทนา ในเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน และ
ตุ๊ดเกย์นั้น ที่มีทัศนคติด้านบวกต่อโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ส่งผลให้มีทัศนคติต่อตราสินค้า
ที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในด้านบวกมากขึ้นเช่นกัน โดยมองว่าวิธีการน าเสนอดังกล่าวนั้นส่งผลต่อ
รู้สึกว่าตราสินค้านั้นน่าสนใจและดูเข้าถึงได้มากกว่าเดิม ใกล้เคียงกับผลวิจัยของ Kotler และ 
Armstrong (1994) ที่พบว่าจูงใจด้านอารมณ์เป็นการสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้านั้นเป็นมิตร
และน าไปสู่การที่ผู้บริโภครู้สึกดีกับผลิตภัณฑ์ 
 

อิทธิพลกลุ่มและการแสดงตัวตนทางสังคมส่งผลต่อการแสดงทัศนคติที่เปลี่ยนไป 

 การแสดงทัศนคติของผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งนั้นเปลี่ยนไป ซึ่งพบว่าในกลุ่มผู้บริโภคเพศ
หญิง และเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยน นั้น มีผู้สนทนาจ านวนหนึ่งที่ก่อนสนทนากลุ่มนั้นรู้สึกเฉยๆ
และเห็นด้วยกับการที่โฆษณาน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ รวมไปถึงไม่เกิดทัศนคติด้านลบต่อตรา
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สินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อแสดงความเห็นในการสนทนากลุ่มพบว่ามีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อ
โฆษณาและตราสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ซึ่งใกล้เคียงกับ ผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชาย และเพศ
ทางเลือกตุ๊ด เกย์ บางส่วนที่รู้สึกเห็นด้วย ไปจนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่งกับการน าเสนอภาพของผู้หญิงเป็น
วัตถุทางเพศในงานโฆษณา แต่เมื่อแสดงความเห็นในการสนทนากลุ่มนั้น พบว่ามีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการ
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศเช่นกัน  
 นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวนหนึ่งจะมีทัศนคติท่ีเปลี่ยนไปหลังจากฟัง
ความเห็นของกลุ่ม จากเดิมที่ตอนแรกรู้สึกเฉยๆกับการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ แต่เมื่อฟังความเห็น
กลุ่มในแง่มุมที่ไม่ได้คิดมาก่อนจึงส่งผลกระทบต่อการแสดงทัศนคติที่เปลี่ยนไป  
 ซึ่งสะท้อนว่าการแสดงตัวตนทางสังคมในฐานะผู้หญิงซึ่งต้องปกป้องและรักษาสิทธิของสตรี
ด้วยกัน รวมไปถึงการที่ต้องแสดงความเห็นในสังคมภายใต้กรอบของจารีต ศีลธรรมและความ
เหมาะสม และต้องแสดงตัวตนให้เห็นถึงการเป็นสุภาพบุรุษที่ติดมากับเพศสภาพและถูกปลูกฝังจาก
สังคมและครอบครัว จึงส่งผลให้การแสดงทัศนคติเพียงล าพังกับการแสดงทัศนคติในสังคมนั้นแตกต่าง
กัน ซึ่งสอดคล้องกับ Cherif และ Sherif (1967)  ที่อธิบายว่า การเกิดทัศนคตินั้นจะสอดคล้องกัน
ระหว่างหลักเกณฑ์ทางสังคมและการความคิดเห็นส่วนบุคคล ถ้าหากได้รับข้อความใหม่ที่ขัดแย้งกับ
ข้อมูลเดิมจะเลือกเปลี่ยนทัศนคติไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  
 

5.2.3 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 
การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในผู้บริโภคส่วนใหญ่ 

 เมื่อสอบถามถึงความตั้งใจซื้อ ในภาพรวมของผู้เข้าร่วมสนทนาพบว่า ไม่ว่าจะเกิดทัศนคติทีดี
หรือไม่ดีต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ หากเป็นสินค้าหรือตราสินค้าที่ตนสนใจหรือมีความตั้งใจซื้อ
อยู่แล้วผู้เข้าร่วมสนทนาก็จะตัดสินใจซื้ออยู่  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zimmerman และ 
Dalhberg (2008) ที่พบว่า แม้ว่าโฆษณาจะมีเนื้อหาที่อาจสร้างความไม่พอใจ แต่ผู้หญิงยังคงมี
แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้อยู่เดิมแล้ว หรือ
เสนอคุณประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการได้ โดยผู้เข้าร่วมสนทนามองว่า หากจะตัดสินใจซื้อสินค้า
บางอย่างนั้นจะพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ อาทิ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ความสะดวกในการจัดจ าหน่าย 
ราคา ประสบการณ์เดิม ซึ่งการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อส่วนใหญ่ของ
ผู้เข้าร่ววมสนทนาในทุกเพศ อีกท้ังยังพบว่าการน าเสนอดังกล่าวไม่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท่ีมีการ
ตัดสินใจซื้อเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) ไม่ว่าจะมทีัศนคติที่ดีหรือไม่ดีกับการใช้ผู้หญิง
เป็นวัตถุทางเพศก็จะยังคงซ้ือสินค้านั้นอยู่หากเป็นสินค้าที่ตนเคยซื้อจนกลายเป็นความเคยชินไปแล้ว  
 อย่างไรก็ตาม สถานการณ์การสื่อสาร (The Communication Situation) การรับข้อมูล
ข่าวสารของผู้บริโภคสามารถสร้างแรงกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อในผู้เข้าร่วมสนทนาเพศชายเพียง
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คนเดียว ระดับของการได้รับชมรับฟังข้อมูลข่าวสารทางการตลาดท าให้ผู้เข้าร่วมสนทนานั้นเกิดความ
ตั้งใจซื้อในน้ าแร่มองต์เฟลอ  เพราะโฆษณาท าให้จ าได้ และส่งผลให้เข้ามาเป็นตัวเลือกในการหยิบ
น้ าแร่มองต์เฟลอมากข้ึน  
 นอกจากนี้ยังพบว่า ในกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกตุ๊ด เกย์นั้นมีความตั้งใจซื้อโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน I-Mobile และในผู้เข้าร่วมสนทนาเพศทางเลือกทอม ดี้ เลสเบี้ยนนั้นมีความตั้งใจซื้อใน
น้ าแร่มองต์เฟลอ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (1994)  ทัศนคตินั้นมีความ
สอดคล้องเก่ียวข้องกับพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมา นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติว่าชอบต่อสิ่งนั้น 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้านั้น  
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากผลวิจัย 

1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าการตกเป็นวัตถุทางเพศนั้นเป็นเรื่องปกติที่พบได้ทั่วไปในโฆษณา
และสื่อการตลาดอื่นๆ แม้ว่าจะเกิดความรู้สึกเคยชินและรับได้กับการน าเสนอดังกล่าว แต่กก็ลายเป็น
กลวิธีที่ไม่สร้างประสิทธิผลเช่นกัน เพราะภาพของการตกเป็นวัตถุทางทางเพศของผู้หญิงนั้นเป็นเรื่อง
ที่เห็นได้ท่ัวไปจนไม่สามารถสร้างความแตกต่างหรือความน่าสนใจได้ อย่างไรก็ตามวิธีการน าเสนอ
ผู้หญิงผ่านการใช้ศิลปะและความมีรสนิยมในการสื่อสารนั้นสามารถสร้างความน่าสนใจ และส่งผลต่อ
การเกิดทัศนคติดที่ดีกับผู้บริโภคได้ในทุกเพศ แม้ว่าจะน าเสนอภายใต้นัยยะของการเป็นวัตถุทางเพศก็
ตาม 

2. การใช้จุดจูงใจทางเพศแม้จะน าเสนอภายใต้นัยยะของผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศจะไม่ส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีไม่ดี หากมีการน าเสนอได้สอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้าหรือตราสินค้า 
ในทางเดียวกัน หากใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศโดยไม่มีความเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของสินค้าหรือ
ตราสินค้าสามารถส่งผลกระทบต่อการเกิดทัศนคติในด้านลบได้  

3. ควรระมัดระวังการน าเสนอผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมองว่าโฆษณาและ
ตราสินค้าไม่มีระดับ และน าไปสู่ทัศนคติที่ไม่ดีไปจนถึงไม่ภักดีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม
ผู้บริโภคเพศทางเลือกที่ให้ความส าคัญไปที่รสนิยมและการแสดงตัวตน 

4. การใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นองค์กรธุรกิจที่
ผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้จึงได้เปรียบมากกว่า แม้ว่า
โฆษณาจะอาจสร้างทัศนคติที่ไม่ดีให้ผู้บริโภคก็ตาม  
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ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
 เนื่องจากความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละเพศส่งผลต่อประสิทธิผลต่อการใช้เรื่องเพศในงาน
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจึงใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจงโดยแบ่งตามเพศ
ของผู้เข้าร่วมสนทนาเป็นหลัก ผู้วิจัยจึงไม่สามารถหางานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศท่ีตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายในงานโฆษณาของผู้เข้าร่วมสนทนาในทุกกลุ่มได้ จึงอาจส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อที่
แตกต่างไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. ศึกษาการเกิดทัศนคติและความตั้งใจซื้อในงานโฆษณาที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศด้วย
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือน าไปสู่การเข้าใจผู้บริโภคในมุมมองที่ชัดเจนและมีความเป็นตัวแทน
ของประชากรมากข้ึน 

2. ศึกษาไปยังกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาที่เป็นผู้ใช้สินค้าที่ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา
น าไปสู่การวัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน  

3. ศึกษาไปยังการตกเป็นวัตถุทางเพศในช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือให้เข้ากับยุคการ
สื่อสารออนไลน์ในปัจจุบันที่อาจส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท่ีแตกต่างจากการรับชมโฆษณาทางโทรทัศน์  

4. ปัจจุบันนั้นพบว่างานโฆษณานั้นก็น าเสนอผู้ชายในบทบาทวัตถุทางเพศเช่นกัน การศึกษา
ไปยังภาพของการที่ผู้ชายตกเป็นวัตถุทางเพศอาจน าไปสู่ความเข้าใจในเรื่องวัตถุทางเพศและความ
เทียมทางเพศที่ชัดเจนมากข้ึน 

5. การวิจัยครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาภาพรวมของทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อการใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา ดังนั้นการจ ากัดขอบเขตการศึกษาอาจท าให้ได้ข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์มากขึ้น เช่น การศึกษาภาพรวมของทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
ใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณาในประเภทสินค้าที่เจาะจง หรือเจาะจงผู้แสดงในงานโฆษณา 
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แนวค าถามที่ใช้ในการสนทนากลุ่ม  
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศในงานโฆษณา 

ค าถามส่วนทัศนคติต่อโฆษณา 

1. ท่านคิดว่าโฆษณาจะบอกอะไรเกี่ยวกับสินค้า 
2. ท่านชอบโฆษณาดังกล่าวนี้หรือไม่ เพราะอะไร  
3. มีอะไรที่ท่านไม่ชอบในโฆษณาดังกล่าวนี้หรือไม่ ถ้าไม่ชอบ ไม่ชอบอะไร และไม่ชอบเพราะอะไร 
4. ท่านคิดว่า เหตุใดโฆษณาสินค้าดังกล่าวถึงใช้ผู้หญิงมาเป็นผู้แสดงในงานโฆษณานี้  
5. ท่านคิดว่า เหตุใดโฆษณาถึงน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว และการน าเสนอผู้หญิงแบบนี้ท่าน
คิดว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ เพราะเหตุใด 

ค าถามส่วนทัศนคติต่อตราสินค้า 

6. ท่านคิดว่าตราสินค้าดังกล่าวนี้น่าสนใจหรือไม่ 
7. หลังจากได้ชมโฆษณา ท่านรู้สึกชอบตราสินค้าในงานโฆษณานี้มากขึ้นหรือน้อยลงหรือไม่ อย่างไร  
8. หลังจากได้ชมโฆษณา ท่านมีทัศนคติต่อตราสินค้าไปในทิศทางไหน ระหว่างทางบวก ทางลบ หรือ
เฉยๆ  
9. ท่านคิดว่า ตราสินค้าท่ีน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว มีแนวโน้มที่จะสะท้อนให้เห็นว่าตรา
สินค้านั้นก็มองผู้หญิงในสังคมเช่นเดียวกับท่ีน าเสนอในงานโฆษณาหรือไม่ . 
ค าถามส่วนความตั้งใจซื้อสินค้า  
10. หลังจากท่านดูโฆษณาดังกล่าวนี้แล้ว ท าให้ท่านอยากซ้ือสินค้าหรือไม่ เพราะเหตุใด  
11. หากท่านมีโอกาสต้องซื้อก๊อกน้ าหรือโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท่านจะซื้อสินค้าในงานโฆษณาดังกล่าว
นี้หรือไม่ ถ้าซื้อ จะซื้อเพราะเหตุใด ถ้าไม่ซื้อ ไม่ซื้อเพราะเหตุใด  
12. ท่านคิดจะบอกต่อให้คนรู้จักท่านซื้อสินค้าดังกล่าวหรือไม่ 
13. หากมีกฎหมายในการควบคุมวิธีการน าเสนอผู้หญิงไม่ให้มีการน าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว
ในงานโฆษณาทางโทรทัศน์ ท่านพร้อมจะเป็นส่วนหนึ่งในการผลักดัน แสดงออก หรือลงชื่อ เพื่อไม่ให้
น าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวหรือไม่  

 
 
 
 
 
 



 

 

145 

แบบส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับงานโฆษณา 
หมายเหตุ* แบบส ารวจความคิดเห็นนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตร 
มหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือวัดทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคหลังจากได้
รับชมโฆษณา จึงขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อตามความจริงเพื่อ
น าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา โดยผู้วิจัยขอรับรองว่า จะเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับและ
น าเสนอผลโดยไม่เปิดเผยชื่อผู้เข้าร่วมการสนทนา 

ส่วนที่ 1 ค าถามส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์  

 1. ชื่อ__________________________________________________ 
2. สถาบัน_________________________________ สาขา________________________________ 
3. เพศ 
  อ่ืนๆ  ชาย   หญิง   
4. อายุ 
  ต่ ากว่า 18   18-22 ปี   23-27 ปี 
  28-35 ปี   36-45 ปี   มากกว่า 45 ปี 
5. สถานภาพสมรส 
  โสด     มีคู่รัก 
  สมรม    หม้าย 
  หย่าร้าง    แยกกันอยู่ 
5. ระดับการศึกษา 
  ปริญญาตรี   ปริญญาโท 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ............... 
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ส่วนที่ 2 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่องานโฆษณาทางโทรทัศน์ที่น าเสนอผู้หญิงในลักษณะต่อไปนี้ 
 

 ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เน้นไปที่สรีระและเรือนร่างของผู้หญิง      

ผู้หญิงถูกลวนลามด้วยสายตา      
เลือกปฏิบัติกับผู้หญิงจากรูปลักษณ์
ภายนอก 

     

ผู้หญิงถูกควบคุมให้ต้องยอมท าตาม      
น าเสนอผู้หญิงเพื่อตอบสนองความ
ปรารถนาของผู้ชายเป็นหลัก  

     

ใช้ผู้หญิงมาเป็นจุดจูงใจเรื่องเพศ เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจในงานโฆษณา 
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ส่วนที่3 หลังจากได้รับชมโฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ ชุด Rock climbing ท่านมีความคิดเห็นต่อตรา
สินค้า “มองต์เฟลอ” อย่างไร  

 

 
ส่วนที่ 4 ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความต่อไปนี้ 

 ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่านคิดว่า ตราสินค้า มองต์เฟลอ นั้น
น่าสนใจ 

     

ท่านชอบ ตราสินค้า มองต์เฟลอ      

ท่านรู้สึกไปในทางบวกกับตราสินค้า
มองต์เฟลอ มากข้ึน 

     

ท่านเชื่อว่า วิธีการที่ ตราสินค้ามองต์
เฟลอ น าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าว
ในงานโฆษณานั้นสอดคล้องกับความ
เป็นจริงในสังคม 

     

 ไม่เห็น
ด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่านจะซ้ือ น้ าแร่มองต์เฟลอ      

ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนซื้อน้ าแร่มองต์
เฟลอ 

     

ท่านจะรณรงค์ไม่ให้ผู้อ่ืนซื้อน้ าแร่มองต์
เฟลอ 

     

ท่านพร้อมจะเป็นส่วนหนึ่งในการ
ผลักดันกฎหมายควบคุมวิธีการที่น้ าแร่
มองต์เฟลอน าเสนอผู้หญิงลักษณะ
ดังกล่าวในงานโฆษณา 
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ส่วนที ่5 หลังจากได้รับชมโฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile IQ 9.1 ท่านมีความคิดเห็น 
ต่อตราสินค้า “I-Mobile” อย่างไร  

 
 
ส่วนที่ 6 ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดในแต่ละข้อความต่อไปนี้ 

 

 ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่านคิดว่า ตราสินค้า I-Mobile นั้นน่าสนใจ      

ท่านชอบ ตราสินค้า I-Mobile      
ท่านรู้สึกไปในทางบวกกับตราสินค้า I-
Mobile มากขึ้น 

     

ท่านเชื่อว่า วิธีการที่ ตราสินค้า I-Mobile 

น าเสนอผู้หญิงในลักษณะดังกล่าวในงาน
โฆษณา นั้นสอดคล้องกับความเป็นจริงใน
สังคม 

     

 ไม่เห็น
ด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่านจะซ้ือ โทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 

IQ 9.1 

     

ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนซื้อโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน I-Mobile IQ 9.1 

     

ท่านจะรณรงค์ไม่ให้ผู้อ่ืนซื้อโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน I-Mobile IQ 9.1 

     

ท่านพร้อมจะเป็นส่วนหนึ่งในการผลักดัน
กฎหมายควบคุมวิธีการที่โทรศัพท์สมาร์ท
โฟน I-Mobile IQ 9.1 น าเสนอผู้หญิง
ลักษณะดังกล่าวในงานโฆษณา 
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โฆษณาน้ าแร่มองต์เฟลอ 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

1. เสียงดนเสียงดนตรีประกอบสนุกๆ  
พร้อมค าบรรยายแนะน าชื่อและต าแหน่งนางงาม 

2. เสียงดนเสียงดนตรีประกอบสนุกๆ  
กล้องแพนไปที่ผู้หญิงก าลังปีนเขา 
 

7. ผู้หญิงพูด มุกเลือกดูแลตัวเอง 
โดยดื่มเป็นประจ า 
 

8. ผู้หญิงพูด มองต์เฟลอน้ าแร่ธรรมชาติ 
ร้อยเปอร์เซ็นต์เท่านั้นที่มุกเลือก 

3. กล้องแพนไปที่ผู้ชายก าลังจ้องมอง 
ผู้หญิงและท าท่ากลืนน้ าลาย 
 

4. แฟนผู้ชายพูด มองอะไรคะ  
 

5. เสียงดนเสียงดนตรีประกอบสนุกๆ  
กล้องแพนไปที่ขวดน้ าและก้นผู้แสดง 

6. ผู้ชายพูดว่า มองต์เฟลอ 
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โฆษณาโทรศัพท์สมาร์ทโฟน I-Mobile 9.1 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

2. โฆษกพูด ถ่ายรูปด้วย smart gesture 

3. เสียงดนตรีคลอเบาๆ  ผู้ชายเอาโทรศัพท์
มาตั้งเพ่ือถ่ายรูปผู้หญิงและมีเสียงชัตเตอร์  
ประกอบ พร้อมโฆษกพูดว่า ภาพไม่สั่น 

4. โฆษกพูด แค่ปาด  
 ท าท่ามือปาดรูดไปทุกหน้าจอเพ่ือถ่ายรูป  
 

5. กล้องแพนออกให้เห็นภาพถ่ายและ
เรือนร่างของผู้หญิงทั้งหมด  

1. เสียงดนตรีคลอเบาๆ กล้องแพนมุมกว้างเห็น
เรือนร่างผู้หญิง พร้อมโฆษกพูด  ใหม่ IQ 9.1 

6. โฆษกพูด สมาร์ทเป็นกรด IQ 9.1 
 ใหม่ ปาดดดดด สนุก พร้อมท่าทาง
ของมือที่ท าท่าปาดไปมาท่ีหน้าจอบน
รูปถ่ายผู้หญิง 

5. กล้องแพนออกให้เห็นภาพถ่ายและ
เรือนร่างของผู้หญิงทั้งหมด  
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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