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 This research was aimed (1) to investigate the male role portrayals in television commercials 
(2) to examine consumer’s attitude towards male role and male role portrayals in television 
commercials. Two methodologies were utilized: (1) content analysis was conducted to investigate the 
different types of male role portrayals in 388 television commercials, broadcasted between December 
2002 and November 2003; (2) survey method was conducted with 400 males and females, 22-45 years 
old, living in Bangkok, to investigate their attitude towards male role and male role portrayals in 
television commercials. 
 

 The content analysis found that television commercials portrayed men in traditional roles 
(working roles and recreational roles) two times greater than non-traditional roles (family roles and sex 
object roles). The factors that played important parts in such different male role portrayals in each 
television commercial were product type, product class, and target group of advertised products.  

 
The survey research found no difference between males’ and females’ attitude towards male 

role. Consumers with traditional attitudes had more favorable attitudes towards traditional male role 
portrayals than consumers with egalitarian attitudes. Whereas consumers with egalitarian attitudes had 
no different attitude towards each role portrayal. Besides, The sex object role portrayals created 
negative attitudes among the consumers with egalitarian attitudes. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
แนวคิดเรื่องความเสมอภาคระหวางชาย-หญิง (Egalitarianism) เปนประเด็นที่ไดรับการ

วิพากษวิจารณในสังคมทั่วโลกมาอยางตอเนื่องนับต้ังแตทศวรรษที ่1960 จนถึงปจจุบัน ทั้งประเด็นที่
เกิดขึ้นในสงัคมทั่วไปและประเด็นทีเ่กิดขึ้นในโลกของสื่อมวลชน ซึง่ทาํใหเกิดการศึกษาอยาง
กวางขวางในกลุมสตรีนิยมและแวดวงสื่อมวลชนวาการนําเสนอภาพบทบาทชาย-หญิงในสื่อมวลชน
ยังมีความเหลือ่มลํ้ากนัอยูหรือไม และความเหลื่อมลํ้านี้เปนสิ่งที่สะทอนความเปนจริงที่เกิดขึ้นใน
สังคม หรือเปนการนําเสนอบทบาททีช่ี้นาํใหเกิดความไมเสมอภาค และบิดเบือนไปจากความจริง 
(Noelle-Neuman, 1974 อางถงึใน รุจิเรข คชรัตน, 2542)  ไดมีผูกลาวถึงการศึกษาเรื่อง ”เพศ” ใน
แวดวงสื่อมวลชนวา ไมใชแคเพียงการศึกษาถึงความชอบ รสนิยมในการเปดรับ และพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อของแตละเพศที่เปนแคเร่ืองผิวเผนิ  แตเปนการศึกษาถงึทีม่าของรสนิยมทีแ่ตกตางกนัใน
แตละเพศและผลกระทบที่จะเกิดขึ้นตอไปในอนาคต  ซึง่ตองทําการวเิคราะหลึกลงไปถึงบทบาททาง
เพศในเรื่อง “ความเปนชาย (Masculinity)” และ “ความเปนหญงิ (Femininity)” วาเกี่ยวของสมัพนัธ
กับพฤติกรรมที่แตกตางกันของแตละเพศอยางไร (McQuail,1994) 

 
สื่อมวลชนที่มกัไดรับความสนใจในการศึกษาเรื่องการนาํเสนอภาพบทบาทชาย-หญิงมาก

ที่สุดก็คือส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลักที่ใหเนื้อหาเกีย่วกับบทบาททางเพศ มีความ
สมจริงทัง้ในดานภาพและเสยีง และยังสามารถเขาถึงคนจํานวนมากทั่วทุกครัวเรือน  โดยเฉพาะใน
งานโฆษณาซึง่มีความหลากหลายครบถวนของบทบาททีถู่กนําเสนอ ทําใหงานโฆษณาเปนตัวแทน
ของการศึกษาเรื่อง”เพศ” ในสื่อมวลชนไดเปนอยางดี (Gunter,1995)  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับ
บทบาททางเพศในสื่อโทรทศันสวนใหญกม็าจากการวิเคราะหงานโฆษณาแทบทั้งสิน้ เพราะโฆษณา
เปนสื่อที่แสดงใหเหน็ความแตกตางของบทบาททางเพศอยางชัดเจน (Furnham & Mak,1999 ; 
Furnham & Skae,1997 ; Gunter,1995)  นอกจากนี ้ยงัเปนสื่อที่สามารถสรางความสนใจและ
แรงจูงใจอยางสูงตอกลุมผูชม เพื่อประโยชนทางการตลาดในการขายสนิคา  และมงีานวิจยัที่
ชี้ใหเหน็วาการเปดรับชมเนือ้หาดังกลาวมสีวนสัมพนัธกบัทัศนคติตอบทบาททางเพศของผูชมดวย 
(Durkin,1985; Gerbner, Gross, Morgan & Signorielli, 1986)   

 
มีงานวจิัยจํานวนมากที่ศึกษาการนําเสนอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณา ซึง่นิยมใช

วิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Furnham & Akunda,2001)  แตโดยสวนใหญแลวจะเปนการศึกษาการ
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นําเสนอภาพบทบาทของผูหญิงมากกวาบทบาทของผูชาย  อันเนื่องมาจากอิทธิพลของกระแส
แนวคิดสตรีนยิม (Feminism) ซึ่งเกิดขึ้นทั่วโลกเพื่อตองการเรียกรองความเสมอภาคทางเพศ หรือ
เพื่อสิทธเิสรีภาพของสตร ี เนื่องจากแตเดมิบทบาทที่สตรีไดรับมักอยูในสถานะที่ดอยกวาผูชาย  
แนวคิดนี้จงึพยายามที่จะแสดงใหเห็นวาเพศหญิงก็มีความเขมแข็งและมีความสามารถในดานตางๆ 
เชนเดียวกับเพศชาย จึงควรไดรับบทบาทหรือมีสถานะที่เทาเทียมกับผูชาย  ดังนั้นงานวิจัยสวนใหญ
จึงมักศึกษาความเทาเทยีมในการนําเสนอภาพบทบาทของเพศหญงิมากกวา  เนื่องจากความเหลื่อม
ลํ้าของบทบาทที่ผูหญิงเปนฝายเสียเปรียบนี้มักถูกสะทอนผานทางสือ่มวลชน 

 
แตในดานของเพศชายเองกม็ีแนวคิดที่คลายคลึงกับแนวคิดสตรีนิยม ซึ่งเกิดขึ้นตอนตน

ทศวรรษที ่1970  ในยุคที่กระแสแนวคิดสตรีนิยมเริ่มเปนที่สนใจในสงัคม ไดมีการเคลื่อนไหวของ
กลุมผูชายเพื่อตอบโตกระแสดังกลาว ซึง่เรยีกวา แนวคิดเสรีภาพของเพศชาย (Men’s liberation) 
โดยตองการเรยีกรองความเสมอภาคทางเพศในดานการแสดงออก  กลาวคือ ตองการใหผูชายมี
เสรีภาพที่จะแสดงความรูสึกที่ออนแอตางๆ ออกมาไดเชนเดียวกับที่ผูหญิงแสดง อยางเชน การ
รองไห การแสดงความเจ็บปวด เปนตน (Messner,1997)  แนวคิดดังกลาวยงัไมไดรับความสนใจ
เทากับแนวคิดสตรีนิยมของกลุมผูหญงิ แตก็แสดงใหเหน็วาบุคคลไมวาจะเปนเพศหญิงหรือเพศชาย 
ตางก็มทีัง้ลักษณะของความเปนชายและลักษณะของความเปนหญิงอยูในตัว  และตางก็ตองการ
ความเทาเทียมกันในการแสดงออกซึ่งลกัษณะดังกลาว   

 
นอกจากนี ้ยงัมีอีกแนวคิดหนึ่งที่มีความขดัแยงหรือตอตานแนวคิดสตรีนิยมและแนวคิด

เสรีภาพของเพศชายที่กลาวมาแลว นั่นคอื แนวคิดตอตานความเปนหญิง (Anti-femininity) ที่กลับ
มองวาผูชายไมควรที่จะแสดงออกหรือมพีฤติกรรมที่ออนแอแบบผูหญิง หรือไปดําเนินบทบาททีถู่ก
มองวาเปนบทบาทของผูหญงิ  แตละเพศควรมีการแบงแยกบทบาทและดําเนนิบทบาทตามแบบ
ฉบับของตนเทานั้น  ซึง่แนวคิดตางๆ ที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมดนีเ้ปนลักษณะทางจติวิทยาและถอืเปน
ทัศนคติของบคุคลที่มีตอบทบาททางเพศในสังคม ทัง้ในดานที่ตองการใหมีความเสมอภาค และใน
ดานที่ตองการแบงแยกบทบาทระหวางเพศชายและเพศหญิง 
 

ประเด็นเรื่องการนําเสนอ “บทบาทเพศ” ในงานโฆษณา จึงไมควรที่จะศึกษาเนนไปทาง
บทบาทของผูหญิงแตเพยีงอยางเดยีว แตควรที่จะมกีารศึกษาไปถงึบทบาทของผูชายอยางลึกซึ้งดวย  
เนื่องจากแตละคนหรือแตละเพศตางก็มทีศันคติตอบทบาททางเพศที่แตกตางกนัออกไป และจะ
สงผลตอพฤตกิรรมการเปดรับส่ือที่นําเสนอบทบาทเหลานัน้ตางกัน  โดยเฉพาะในปจจุบันที่การ
นําเสนอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณาเริ่มมีความเหลื่อมล้ําระหวางเพศลดลง เนื่องมาจาก
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ความเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้นจริงในสังคม ทีบ่ทบาทของผูชายและผูหญิงเริ่มมีความเทาเทียมกัน  
ผูหญิงมโีอกาสในการศึกษาสูงขึ้น  ไดรับตําแหนงหนาทีท่ี่เทาเทียมกับผูชาย  คูสาม-ีภรรยาจึงเริ่มมี
การแลกเปลี่ยนบทบาทระหวางกัน โดยเฉพาะบทบาทรวมในการหาเลี้ยงครอบครัว (Co-Provider 
Role) ทําใหแรงกดดันในการรับผิดชอบดานเศรษฐกิจของครอบครัวทีเ่คยเปนของผูชายแตฝายเดยีว
เร่ิมลดลง เปนจุดเริ่มตนของการหนัมามีสวนรวมดําเนินบทบาททางครอบครัวของผูชาย เชน บทบาท
พอ พอบาน ซึง่เคยเปนบทบาทของผูหญิงเพียงฝายเดยีว (Gjerde,1996)  

 
การเปลี่ยนแปลงบทบาทของเพศชายในสงัคมปจจุบนันี ้ไดสงผลกระทบไปยังพฤตกิรรม

การซื้อและพฤติกรรมการบริโภคของกลุมผูบริโภคชาย  ทาํใหผูบริโภคชายไดรับบทบาทที่ใกลเคียง
เพศหญงิมากขึ้น เชน เร่ิมเปนฝายจับจายหรือตัดสินใจซือ้สินคาเครื่องใชในครัวเรือน (Household 
Products)  เร่ิมแสดงบทบาทในการเลี้ยงดูบุตร และบทบาทพอบานในการทํางานบาน  หรือเปน
ผูบริโภคสินคาเกี่ยวกับเด็กและครัวเรือนมากขึ้น เชน สบูเด็ก นมผง น้ํายาลางจาน ผงซักฟอก เปนตน 
ทําใหนกัการตลาดและนักโฆษณาเริ่มปรับเปลี่ยนทิศทางมาสนใจทําการตลาดหรือทําการโฆษณา
สื่อสารตราสินคาประเภทนี้ไปยังกลุมเปาหมายที่เปนเพศชายมากขึ้น  โฆษณาทีเ่คยมุงไปสู
กลุมเปาหมายที่เปนแมและแมบาน เร่ิมมีความเปนกลางในการนําเสนอไปสูทั้ง 2 เพศ โดยอาศยัการ
หยิบยกบทบาทของพอและพอบานมาใชในการนําเสนอ 

 
การนาํเสนอภาพบทบาทของผูชายในงานโฆษณาที่เร่ิมเปลี่ยนแปลงไปนี้  สังเกตไดจาก

งานวิจยัตางๆ ทีท่ําการศึกษาโดยวธิีการวิเคราะหเนื้อหางานโฆษณาตั้งแตปลายทศวรรษที่ 70 เปน
ตนมา ซึ่งพบวางานโฆษณามีแนวโนมในการนําเสนอภาพบทบาทของผูชายเพิ่มมากขึ้น และ
นําเสนอบทบาทใหมๆ ที่ใกลเคียงกับบทบาทของผูหญงิมากขึ้น เชน  
• Schneider และ Schneider (1979) พบวาชองวางระหวางบทบาทของผูหญงิและผูชายที่

นําเสนอในงานโฆษณาเริ่มลดลง ถงึแมภาพผูหญิงนอกบานจะยังคงมีปริมาณนอย แตภาพผูชาย
ที่ถูกนําเสนอภายในบานมปีริมาณมากขึ้น 

• Sharits และ Lammers (1982) พบวา มภีาพผูชายในบทบาทวัตถทุางเพศเพื่อดึงดูดเพศตรง
ขามมากขึ้น 

• Ferrante, Haynes และ Kingsley (1988) พบวามีการนาํเสนอภาพผูหญิงในบทบาทนอกบาน
มากขึ้น และภาพผูชายในบทบาทสามีและบทบาทพอซ่ึงเปนบทบาทภายในบานมากขึ้นเชนกนั 

• Lovdal (1989) พบวามีภาพผูชายถกูนาํเสนอในงานโฆษณาสินคาที่ใชนอกบานลดลง  และถูก
นําเสนอในงานโฆษณาสินคาที่ใชเกีย่วกบังานบานหรอืสินคาที่ใชภายในบานมากขึ้น 
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• Wiles, Wiles และ Tjernlund (1995) พบวามีภาพผูชายถูกนําเสนอในบทบาทครอบครัว (พอ สามี 
พอบาน) เพิ่มมากขึ้น 

• Furnham และ Skae (1997) พบวาโฆษณาเริ่มมีการนาํเสนอภาพบทบาทหญงิ-ชายที่ไมเปนไป
ตามแบบฉบับมากขึ้น เชน ภาพผูหญิงในบทบาททาํงานนอกบาน หรือภาพผูชายในบทบาทพอ
และพอบาน 

 
จะเหน็วาการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในงานโฆษณาเริ่มมีแนวโนมทีเ่ปลี่ยนไป และ

อาจสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูชมแตละเพศแตกตางกนั   มงีานวิจยัที่ศึกษาผลกระทบของ
การนาํเสนอภาพบทบาททางเพศตอการระลึกและจดจําโฆษณา ทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา 
การตัดสินใจซือ้  ความตั้งใจซื้อ พฤตกิรรมการซื้อ  และความชอบในตราสินคาหรือองคกร  ซึ่งผลของ
การวิจยัสวนใหญชี้ใหเห็นวาทัศนคติตอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณาจะมีอิทธิพลตอความชื่น
ชอบและทัศนคติตองานโฆษณามากกวาความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อสินคา   Lysonski และ 
Pollay (1990) ไดทําการศึกษาการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคชาย-หญิง ตอภาพบทบาททางเพศ
ในงานโฆษณาทางโทรทัศนใน 4 ประเทศ คือ Denmark, Greece, New Zealand และ USA ดวย
วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ พบวาผูบริโภคทั้งชาย-หญิง ใสใจเรื่องบทบาททางเพศในโฆษณามากขึน้  อัน
เนื่องจากอทิธพิลของแนวคิดเพศนิยม  โดยเฉพาะผูบริโภควัยทํางานตอนตนใน Denmark, Greece 
และ New Zealand จะมีความเปนเพศนิยมสูงกวาใน USA  และผูบริโภคที่มีความเปนเพศนิยมสงู 
หากมีทัศนคติที่ไมดีตอบทบาททางเพศในงานโฆษณา จะสงผลกระทบตอการตัดสินใจไมซื้อสินคา
ดวย 
 

สภาพสังคมทีเ่ร่ิมมีความเสมอภาคทางเพศในปจจุบัน นอกจากจะทาํใหบทบาทเกี่ยวกับ
ครอบครัวและอาชีพของแตละเพศเปลี่ยนไปแลว ยังทําใหรูปแบบการแสดงออกในเรื่องของ
ความรูสึกทางเพศเปลี่ยนแปลงไปดวย กลาวคือ เพศหญงิเริ่มมีอิสระในการแสดงออกถึงความรูสึก
ทางเพศไดเชนเดียวกับผูชาย โดยเฉพาะในสังคมไทยทีแ่ตเดิมเพศหญิงถูกคาดหวงัใหมีความสงบ
เสงี่ยมเรยีบรอย และผูชายเปนฝายเขาหา สงผลใหนักโฆษณาในปจจบุันนาํเสนอภาพผูชายใน
บทบาทวัตถทุางเพศมากขึ้นเพื่อดึงดูดกลุมผูชมที่เปนผูหญิง  เชนเดียวกับการนาํเสนอภาพผูหญิงใน
บทบาทวัตถทุางเพศเพื่อดึงดูดกลุมผูชมทีเ่ปนผูชาย   

 
การทีน่ักโฆษณาในปจจุบนัเริ่มมีการเปลีย่นทิศทางการนําเสนอภาพบทบาทของเพศชาย

ในงานโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับความเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดขึ้นในสงัคม อาจสรางทศันคติที่ดีตอ
กลุมผูบริโภคที่รับชมโฆษณาได  แตบทบาทที่เปนที่ยอมรับในสังคมหรือวัฒนธรรมของแตละ
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ประเทศก็มีความแตกตางกนัไป  สงัคมและวัฒนธรรมของแตละประเทศที่มีความแตกตางกนันี้อาจ
ทําใหโฆษณาที่ใชในประเทศหนึง่ไมเปนทีเ่ขาใจเมื่อนาํไปใชในอีกประเทศหนึ่ง  การนําเสนอภาพ
บทบาททางเพศในงานโฆษณาที่เปนที่ยอมรับและชื่นชอบของผูบริโภคในประเทศหนึง่ อาจขัดแยง
กับความคาดหวงัในเรื่องเพศของสังคมหรอืวัฒนธรรมในอีกประเทศหนึ่ง และทาํใหกลุมผูบริโภคใน
ประเทศนัน้ๆ เกิดทัศนคติในทางลบตอโฆษณาได  หรือแมแตคนในประเทศเดียวกนัเองก็มีหลายเชื้อ
ชาติ ศาสนา ซึง่ตางก็มีความเชื่อและคานิยมในเรื่องบทบาททางเพศแตกตางกนัออกไป  ดังนัน้นกั
โฆษณาจงึตองมีความตระหนักและระแวดระวังในการหยิบยกบทบาทชาย-หญิงมาใช  เพื่อที่จะไม
ทําใหกลุมผูบริโภคโดยทั่วไปเกิดทัศนคตใินทางลบได 

 
จากที่กลาวมาทั้งหมด จะเหน็วาภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณามผีลกระทบตอ

ทัศนคติของผูบริโภคทั้งหญงิและชาย  อยางไรก็ตาม ยงัมีผูที่ใหความสนใจศึกษาเรื่องการนําเสนอ
ภาพบทบาทของเพศชายในงานโฆษณาอยูเปนจาํนวนนอยมาก เมื่อเทียบกับจํานวนงานวิจัยที่ศกึษา
ภาพบทบาทของเพศหญิง โดยเฉพาะการศึกษาไปถงึผลกระทบตอทศันคติของผูชมโฆษณา  มีปจจัย
หลายอยางดวยกันที่มีอิทธพิลตอประสิทธผิลของโฆษณาในการศึกษาผลกระทบของโฆษณาตอ
ผูบริโภค  การนําเสนอภาพบทบาททางเพศก็ถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพล  ผูบริโภคที่มีลักษณะ
ตางกนัหรืออยูในสังคมที่แตกตางกนักม็ีทศันคติตอรูปแบบการนาํเสนอภาพบทบาททางเพศในงาน
โฆษณาแตกตางกนัไปดวย  จึงมีความนาสนใจที่จะศึกษาวาภาพบทบาทตางๆ ของผูชายที่ถกูนกั
โฆษณาและนกัการตลาดหยิบยกมาใชในการโฆษณาสนิคาและบริการไปสูผูบริโภคนั้น  จะสงผลไป
ถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอโฆษณาในทิศทางใด  เพราะทัศนคติเหลานัน้อาจมีผลกระทบไปถงึ
ความชืน่ชอบตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไปได  ทัง้นี้เพื่อเปนประโยชนในการ
สรางสรรคงานโฆษณาในยคุปจจุบันใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพตอไป 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาการนําเสนอบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานตอบทบาทเพศชาย 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาท

เพศชาย 
4. เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพ

บทบาทเพศชาย ระหวางผูที่มีทัศนคติตอบทบาทเพศชายแตกตางกนั 
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ปญหานําวิจยั 
 

1. ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมีการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทอะไรบาง และ
แตละบทบาทมีปริมาณและสัดสวนอยางไร    

2. ผูบริโภควัยทํางานมทีัศนคตติอบทบาทเพศชายอยางไร 
3. ผูบริโภควัยทํางานมทีัศนคตติอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาทเพศชายอยางไร 
4. ผูบริโภคที่มีทศันคติตอบทบาทเพศชายแตกตางกนั มีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่

นําเสนอภาพเพศชายในแตละบทบาท แตกตางกนัหรือไม อยางไร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

-   ภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการศึกษาวิเคราะหบทบาทเพศชายครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกใช
ภาพยนตรโฆษณาของประเทศไทยที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, Modernine และ 
ITV เร่ิมต้ังแตเดือนธันวาคม พ.ศ.2545 – พฤศจิกายน พ.ศ.2546 

 
 -   งานวิจัยนีท้ําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานเพศชายและหญิง โดยเลอืก

ศึกษาเฉพาะผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุระหวาง 22–45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนวยัที่
มีความเหมาะสมที่สุดสําหรบัหัวขอทีจ่ะทาํการศึกษา เพราะเปนชวงอายุทีม่ีการเปดรับโฆษณามาก
เมื่อเทียบผูบริโภคกับวัยทํางานทั้งหมด (นดัดา ทมมืด, 2540) และเปนวัยทีม่ีความเกีย่วของสัมพันธ
กับบทบาทตางๆ ในสงัคมอยางเดนชัด และเริ่มแสดงบทบาททางเพศอยางชัดเจน (กาญจนา แกว
เทพ, 2535)  

 
 
นิยามศัพททีเ่กี่ยวของ 
 

บทบาทเพศชายในงานโฆษณา หมายถึง กิจกรรมที่ผูชายกําลงัแสดงอยูในโฆษณา ซึง่ผูชม
สามารถรับรูไดจากองคประกอบตางๆ ในงานโฆษณา เชน การแตงกาย สถานที่แวดลอม ส่ิงของที่ใช 
กิจกรรมทีท่ํา โดยงานวจิัยครั้งนี้ไดกําหนดกรอบในการวเิคราะหศึกษาบทบาทเพศชายทีน่าํเสนอใน
งานโฆษณาตามประเด็นตางๆ  (Furnham & Akunda, 2001; Hare-Mustin, 1988; Wiles, Wiles & 
Tjernlund, 1995; Zoonen, 1994; ยอดชาย วถิีพานิช, 2536)  ดังตอไปนี ้
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1.    บทบาท (Roles) งานวจิัยครั้งนี้ไดแบงบทบาทเพศชายออกเปน 2 ประเภทใหญๆ (Furnham & 
Akunda, 2001; Hare-Mustin, 1988) คือ 
1.1   บทบาทตามแบบฉบับ (Traditional Role Portrayals) หมายถึง บทบาทของผูชายที่เปนไป

ตามแบบ ฉบับในสังคม ไดแก 
- บทบาททาํงาน (Working roles) หมายถงึ ภาพผูชายทีก่ําลังประกอบอาชีพตางๆ โดย

แบงระดับอาชีพออกเปน ระดับสูง (High-level /executive), ระดับกลาง (Mid-level 
/White-collar), ระดับลาง (Low-level /Blue collar) 

- บทบาทนนัทนาการ (Recreational roles) หมายถึง ภาพผูชายทาํกิจกรรมที่ไมเกี่ยวกับ
อาชีพในเวลาวาง เพื่อการพกัผอนหยอนใจ (เชน อานหนังสือ ดูโทรทศัน เลนกฬีา) 

 
1.2 บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (Non-Traditional Role Portrayals) หมายถึง บทบาทของ

ผูชายที่เคยถกูมองวาเปนบทบาทตามแบบฉบับของผูหญงิ ไดแก 
- บทบาทครอบครัว (Family roles) หมายถงึ ภาพผูชายดําเนนิกิจกรรมที่เกี่ยวกับการ

ดูแลภายในบานเรือน หรือการดูแลครอบครัว เชน เลีย้งลกู ทาํงานบาน เปนตน 
- บทบาทวัตถทุางเพศ (Sex object roles) หมายถงึ ภาพผูชายที่ถูกนําเสนอเกี่ยวกับ

รูปรางหนาตา เพื่อดึงดูดเพศตรงขาม 
 
2. สถานภาพ (Status) ที่เกี่ยวของกับสินคา หมายถงึ สถานภาพของบทบาทเพศชายในภาพยนตร

โฆษณาที่เกี่ยวของกับสินคาทีท่ําการโฆษณา ซึง่พิจารณาจากความสัมพันธระหวางบทบาทของ
ผูแสดงเพศชายกับสินคาในภาพยนตรโฆษณา เปนสิง่ทีแ่สดงถึงความนาเชื่อถือ  (Credibility 
basis) ของบทบาทที่ผูแสดงไดรับในงานโฆษณา ซึง่ไดแก เปนผูสรางปญหา เปนผูแกปญหา 
เปนผูใชสินคา เปนผูใหขอมลู และ ไมมีความเกีย่วของกบัสินคา (Furnham & Akunda, 2001; 
Zoonen, 1994)  

 
3. ประเภทของสนิคา (Product type) หมายถึง ประเภทของสินคาทีท่ําการโฆษณาโดยมีการ

นําเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณา ซึง่ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดแบงประเภทของ
สินคาออกเปน 12 ประเภท (ACNielsen, 2001; Furnham & Akunda, 2001) ไดแก สินคา
เกี่ยวกับอินเทอรเน็ต/การสื่อสาร, เครื่องใชไฟฟา/คอมพิวเตอร/อุปกรณเครื่องใช, สินคาเกี่ยวกับ
รถยนต, เครื่องดื่ม, อาหาร, เครื่องใชในครัวเรือน, เครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคล, ยา, วัสดุ
กอสราง, สินคาเกี่ยวกับการบันเทงิ/ทองเทีย่ว/สังคม, ธุรกิจ/บริการ, และ เบ็ดเตล็ด 
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ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย หมายถงึ แนวคิดหรือระดับความเห็นดวยของบุคคลที่มตีอ
แบบแผน พฤติกรรม และบทบาททีเ่ปนแบบฉบับด้ังเดมิของเพศชาย โดยประเมนิไปในทิศทางใด
ทิศทางหนึง่ระหวางเห็นดวยหรือไมเหน็ดวย  ในการวิจัยครั้งนี้ไดแบงทศันคติของผูบริโภคที่มีตอ
บทบาทเพศชายออกเปน 2 ดาน (Fisher & Arnold, 1990; Hare-Mustin, 1988; Jaffe,1991)  คือ 

- ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม (Traditional attitudes) หมายถงึ ความคดิเชิงธรรม
เนียมนิยมที่เชือ่วาแตละเพศควรดําเนนิบทบาทตามแบบฉบับ และปฏิบัติในสิ่งที่เปน
แบบฉบับตรงตามเพศของตนตามที่สังคมคาดหวงั และมักไมยอมรับบทบาทที่ไมเปน
แบบฉบับ 

- ทัศนคติแบบเสมอภาค (Egalitarian attitudes) หมายถึง การยอมรบัความเสมอภาค
ระหวางเพศชายและเพศหญิง และยอมรบัใหมีการแลกเปลี่ยนบทบาทระหวางเพศ
หรือการดําเนนิบทบาทที่ไมไดเปนแบบฉบับตามเพศของตน 

 
ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณา หมายถึง ความรูสึกของบุคคลที่มีตอภาพยนตรโฆษณา  ใน

ลักษณะประเมินไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งระหวางดานบวก เชน เหน็ดวยหรือรูสึกชอบ และดานลบ 
เชน ไมเหน็ดวยหรือรูสึกไมชอบ   

 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 
1. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักโฆษณา ในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาที่มกีาร

นําเสนอภาพบทบาทของเพศชาย  ใหสอดคลองกับทศันคติของผูบริโภคและสราง
ความรูสึกที่ดตีองานโฆษณา 

2. เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับการนําเสนอภาพบทบาททางเพศของผูแสดงใน
งานโฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ ตอไป 

 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคตอการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายใน
ภาพยนตรโฆษณา“ ผูวิจัยไดอาศัยแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ ดงัตอไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองบทบาท 
2. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการศึกษาภาพบทบาททางเพศในสื่อมวลชน 
3. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองการรับรู 
4. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองทัศนคติ 
5. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 
 

แนวคิดเรื่องบทบาท (Roles) 
 

บทบาททางสังคม (Social Roles) 
 

Berger (1991) กลาววา บทบาททางสงัคมของบุคคลเปนแบบแผนความประพฤตแิละ
พฤติกรรมทีม่คีวามสัมพันธกับสถานะของบุคคลนั้นตามโครงสรางทางสงัคมหรือองคกร  ถูกกาํหนด
ขึ้นโดยเงื่อนไขทางสงัคมหรือวัฒนธรรมใหบุคคลแสดงบทบาททีเ่หมาะสมกับตนเอง      บทบาททาง
เพศก็ถือเปนสวนหนึง่ของบทบาททางสงัคม  เนื่องจากบทบาททางเพศคือรูปแบบบทบาททางสงัคม
ที่ถูกกําหนดหรือแบงแยกกันดวยความแตกตางระหวางเพศ  แตบทบาททางสงัคมหมายถงึบทบาท
ของคนในสงัคมโดยรวมซึง่ไมไดมีการแบงแยกกันดวยปจจัยทางเพศเพียงอยางเดียว แตมีปจจัย
หลายๆอยางที่เปนตวักาํหนดบทบาทของแตละคน  

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดบทบาททางสังคม 

 
เมื่อพิจารณาโครงสรางทางสังคมในเรื่องของความสมัพันธระหวางสมาชิกในสังคม อาจ

พบวาในสงัคมมักยึดถือขอกําหนดทีว่า คนทกุคนเกิดมามีฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจไมเทาเทยีม
กัน  ซึง่ถือเปนการกําหนดใหคนทุกคนมีบทบาทของตนทีต่องดําเนนิในสังคม และแตละคนจะไดรับ
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บทบาทที่แตกตางกนัไปตามปจจัยทางสงัคมและเศรษฐกจิ  ซึง่บทบาททางสังคมจะขึ้นอยูกับปจจยั
ที่เปนลกัษณะทางสังคม 2 ประการ อันไดแก ชนชั้นและสถานภาพทางสังคม (กาญจนา แกวเทพ, 
2541) 

แตเดิมสถานภาพ บทบาท และกิจกรรมทีส่ังคมกําหนดใหแตละบุคคลนั้นมพีืน้ฐานมาจาก
ความดอยกวาหรือความเหนือกวาของสภาพสรีระทางเพศ เชน อํานาจทางสงัคมของผูชายในสังคม
เกษตรกรรมมกัไดมาเพราะเปนผูมีกาํลังแข็งแรงและอดทนกวา  แตในสังคมสมัยใหมหรือสังคม
อุตสาหกรรม  บทบาทสถานภาพของแตละบุคคลจะมีความยืดหยุนมากกวา และอาจสับเปลี่ยนกัน
ไดบางระหวางชายและหญงิ (ภัสสร ลิมานนท, 2542) 

รูปแบบความสัมพันธของคนในสงัคมไทยจะมีการวางโครงสรางชนชัน้โดยอาศยัฐานะทาง
เศรษฐกิจ สถานภาพ ชื่อเสยีงเกยีรติยศ อํานาจ และความเทีย่งธรรมเปนพืน้ฐาน ซึ่งเกณฑในการ
พิจารณาชนชัน้และสถานภาพที่เปนตวักาํหนดบทบาททางสงัคมของบคุคล มีดังตอไปนี้  (สุพัตรา 
สุภาพ, 2534) 

 
• เพศ  เปนสิง่ทีไ่ดรับมาแตกําเนิด เปลีย่นแปลงไมได (ยกเวนโดยการผาตัดแปลงเพศ) 

เพศเปนสิง่ทีก่าํหนดสถานภาพบางอยางและทําใหบทบาทของแตละเพศตางกัน เชน 
บิดาหรือมารดา สามีหรือภรรยา  ซึ่งเรียกวาบทบาททางเพศ อันเปนบทบาทที่ถูก
นํามาใชมากในงานโฆษณาและเปนประเด็นที่มกีารศึกษาอยางกวางขวางถึงการ
นําเสนอภาพในสื่อมวลชน 

 
• วัย  ผูทีม่ีอายมุากกวาในสังคมไทยมักนับถือใหเปนผูอาวุโส ไดรับการเคารพยกยอง

มากกวาและมักอยูในสถานภาพที่สูงกวาผูที่มีอายนุอย ดังนั้นการมอีายุมากขึ้นทาํให
บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงสถานภาพและบทบาทใหสงูขึน้  

 
• ระดับการศึกษา  คนที่มีระดับการศึกษาสูงมักถกูจัดใหอยูในชนชัน้ที่สูงกวาคนทีม่ี

การศึกษาต่ํา มักใชเปนตวัชีว้ัดบทบาทสถานภาพของสตรีเพราะเปนสิ่งที่แสดงถึง
ระดับความทนัสมัยของสตรี และสตรีที่มกีารศึกษาในระดับสูงมักไดรับบทบาททาง
สังคมทีท่ัดเทยีมกับเพศชาย 

 
• อาชีพ  สังคมไทยจะยกยองผูที่มีอาชพีที่ใชสมอง ใหอยูในชนชัน้ที่สูงกวาผูใชแรงงาน 

ซึ่งอาชพีที่ไดรับมักสัมพันธกบัการศึกษาของบุคคลนั้น  อาชีพเปนบทบาทอีกประเภท
หนึง่ทีถู่กนําเสนอมากในงานโฆษณา ซึ่งในการศึกษามักจะมีการแบงระดับของอาชพี
เพื่อกําหนดสถานภาพของบุคคลออกเปนระดับตางๆ ดังนี้ (จริณทร เลิศจิระประเสริฐ, 
2535; สายสุรี จุติกุล และกาญจนา แกวเทพ, 2543) 
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- อาชีพใชสมอง/ ระดับบริหาร หมายถึง อาชพีระดับสูงที่มรีายไดมาก มสีถานภาพ
สูง เชน นักธุรกิจ นักการเมอืง ขาราชการระดับสูง เปนตน 

- อาชีพใชแรงงาน หมายถึงอาชีพระดับลางที่มีรายไดนอย มีสถานภาพต่ํา เชน 
กรรมกร เกษตรกร ทหารชั้นผูนอย เปนตน 

- อาชีพกึง่ใชแรงงานและสมอง หมายถงึ อาชีพทีม่ีรายไดระดับปานกลาง และ
สถานภาพระดับกลาง เชน พนักงานบริษทั ครู นักกฬีา นักแสดง เปนตน 

 
• ตําแหนงทางราชการ /การเมอืง  ผูที่มีตาํแหนงสูงจะไดรับการเคารพยกยอง เชน 

ตําแหนงรัฐมนตรี ผูอํานวยการ  ตาํแหนงเปนตัวกาํหนดบทบาทหนาที่ที่ไดรับ 
 
• อํานาจทางเศรษฐกิจ  ผูซึ่งมคีวามมัง่คั่งหรอืมีสถานะทางการเงินสงูมกัไดรับเกียรติ

และอยูในชนชัน้ที่สูงในสงัคม เนื่องจากอํานาจทางเศรษฐกิจเปนสัญลกัษณที่แสดงถงึ
ความสาํเร็จของบุคคลนั้น 

  
• ฐานะวงศตระกูล เปนชนชั้นที่ไดรับมาโดยกําเนิด เชน เชือ้พระวงศ  ซึง่ไมสามารถ

เลือกเองได 
 

จากปจจยัทีก่ลาวมา จะสังเกตไดวาชนชัน้และสถานภาพเปนสิง่ที่สามารถเปลี่ยนแปลงได 
แตละบุคคลมีโอกาสในการเลื่อนชั้นหรือลดชั้นในสงัคม และมีการเปลีย่นแปลงสถานภาพ เชน 
การศึกษา การไดเลื่อนตําแหนงในการงาน การเปลี่ยนอาชีพ ชวยทาํใหชนชัน้ของคนสูงขึน้  หรือการ
ไดรับมาซ่ึงสถานภาพ บิดา มารดา สามี ภรรยา  หรือการผาตัดแปลงเพศทําใหเพศของบุคคล
เปลี่ยนไป ทําใหเกิดบทบาทที่ผิดไปจากความคาดหวงัของสังคม เปนตน  ซึง่การเปลี่ยนชนชั้นหรอื
สถานภาพสงผลใหบทบาททางสังคมของบุคคลนั้นเปลีย่นไปดวย 

นอกจากนี ้จะเห็นไดวาชนชัน้และสถานภาพจะมีทัง้ที่ไดรับมาโดยกาํเนิดซึ่งไมสามารถ
เลือกหรือกาํหนดเองได เชน เพศ วงศตระกลู  และที่ไดรับมาภายหลังซึ่งขึ้นกับลักษณะหรือ
ความสามารถของแตละบุคคล เชน อาชพี ตําแหนง  นอกจากนี้ ยังมีบทบาทที่แสดงถึงความสัมพนัธ
ของบุคคลในสังคมในฐานะสมาชิกของสถาบันครอบครัว เชน  ภรรยา สามี ลกู บิดา มารดา เปนตน  
ซึ่งบทบาทสถานภาพเหลานีเ้ปนปจจยัที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดวย เชน ระดับ
การศึกษาที่สูงขึ้นทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป 

 
ปจจัยสําคัญทีเ่ปนตัวกาํหนดบทบาททางสังคมของบุคคล ที่มกัถูกหยิบยกมานาํเสนอทาง

ส่ือมวลชนและเกิดเปนประเด็นในสังคมเรื่องความเทาเทียมกันทางสถานภาพมากที่สุดก็คือ “เพศ” 
(สายสุรี จุติกลุ และ กาญจนา แกวเทพ, 2543; Gunter, 1995)  ซึ่งมกัไดรับความสนใจในการศึกษา
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วิเคราะห  โดยเฉพาะการนําเสนอเกี่ยวกับเพศในงานโฆษณา เนื่องจากงานโฆษณามีการนาํเสนอ
บทบาทของแตละเพศทีห่ลากหลาย ทัง้ในแบบจริงจงัและในเชงิขบขัน  เพื่อดึงดูดความสนใจของ
กลุมผูชมทุกเพศทุกวัย  ดังนั้น การศึกษาลึกลงไปในเรื่องในเรื่อง “บทบาททางเพศ” จึงเปนสิ่งจาํเปน
เบื้องตนสาํหรบังานวิจยัในครั้งนี ้
 

บทบาททางเพศ (Gender-Role) 
 

คําวา Sex หมายถงึ เพศทีก่าํหนดขึ้นโดยธรรมชาติและเปนขอกําหนดทางสภาวะชวีวทิยา
ใหบุคคลเกิดมามีเพศหญงิหรือเพศชาย ซึ่งไมสามารถเปลี่ยนแปลงได (ยกเวนการผาตัดแปลงเพศซึ่ง
เปลี่ยนแปลงไดเพียงบางสวน) และทําใหบุคคลมีบุคลิกภาพที่แตกตางกัน   สวนคําวา Gender นัน้ 
หมายถงึเพศทีถู่กกําหนดโดยเงื่อนไขทางสังคมหรือวฒันธรรม ใหแสดงบทบาทหญิงหรือบทบาทชาย 
(Jhally, 1990)  ไดมีผูใหความหมายของคําวา     ”บทบาททางเพศ (Gender-role)” ไวมากมาย เชน  

Block (1973) กลาววา บทบาททางเพศเปนหมวดหมูของพฤตกิรรมที่บุคคลเขาใจเกี่ยวกับ
ลักษณะความเปนหญงิและชายในสงัคมหนึ่งๆ   

Hurlock (1980) กลาววา บทบาททางเพศเปนการรับรูเกี่ยวกับลักษณะความเปนหญิงและ
ความเปนชายของแตละบุคคล สงผลตอรูปแบบพฤติกรรมที่คนแตละเพศพึงปฏิบัติและไดรับการ
ยอมรับจากสงัคมที่ตนอยู   

นอกจากนัน้ Cook (1985) ไดใหความหมายของบทบาททางเพศวา เปนสิ่งที่สังคมกําหนด
ขึ้น และคาดหวังวาผูหญิงหรือผูชายจะตองมีความแตกตางกนัทัง้ในดานพฤติกรรม ทัศนคติ 
ความสามารถ อารมณ บุคลกิภาพ คานยิม และความชอบ ซึ่งบุคคลในสังคมหนึง่ๆ เรียนรู 

จากที่กลาวมาพอสรุปไดวาบทบาททางเพศ หมายถึง รูปแบบพฤติกรรมและลักษณะของ
บุคคลที่แสดงถึงความเปนชายหรือความเปนหญงิ ซึง่บคุคลเรียนรูจากสังคมและพงึปฏิบัติให
เหมาะสมกับตนเองเพื่อใหไดรับการยอมรับจากสงัคมทีต่นอาศัยอยู 

 
บทบาททางเพศเกิดจากกระบวนการเรียนรูที่ตอเนื่องมาตั้งแตวัยเด็ก  โดยบุคคลหนึง่จะ

รวบรวมลักษณะ คุณสมบัติ และพฤติกรรมตางๆ จากบุคคลหรือสังคมรอบขาง แลวนาํมาปฏิบตัิให
เหมาะสมกับเพศของตน เกดิเปนเอกลักษณบทบาททางเพศ (Gender-Role Identity) (Bem, 1981)  
พัฒนาการบทบาททางเพศของแตละบุคคลจึงเริ่มต้ังแตวัยเด็กซึง่มพีื้นฐานมาจากครอบครัว โดย
อาศัยกระบวนการเรียนรูอันประกอบดวย การสังเกต (Observation) การเลยีนแบบ (Modeling) 
และการเสริมแรง (Reinforcement)  โดยมีพอแมและสมาชิกอืน่ในครอบครัวเปนแบบอยางในการ
สังเกตและเลยีนแบบ  รวมทั้งใหการเสรมิแรงในการแสดงบทบาททางเพศที่ถกูตอง  ซึ่งทฤษฎีการ
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เรียนรูทางสงัคมไดกลาวไววา บุคคลจะกระทําพฤติกรรมตามบทบาททางเพศเพราะตองการรางวัล
หรือการเสริมแรง และเพราะสังคมคาดหวังในพฤตกิรรมนั้น  โดยตนจะไดรับรางวลัหากมีพฤติกรรม
ของผูชายหรือผูหญิงตามที่สังคมกําหนด  บุคคลจึงประพฤติในสิง่ที่เพศของตนพงึกระทํา   ซึ่งทฤษฎี
นี้จะมีความแตกตางจากทฤษฎีพัฒนาการทางความรูความเขาใจของ Kohlberg (1973 อางถงึใน 
ฉันทจิต จริยจรูญโรจน, 2541) ที่เชื่อวาพฤติกรรมของบทบาททางเพศเกิดจากความคงเสนคงวาของ
ความรูความเขาใจ (Cognitive consistency)  โดยบุคคลจะไมแสวงหารางวัลหรือการเสริมแรง  แต
จะบอกตัวเองวาตนนัน้เปนผูชายหรือผูหญิง  ดงันัน้จงึตองประพฤตปิฏิบัติในสิ่งทีผู่ชายหรือผูหญิง
ปฏิบัติกัน และจะมีพฤติกรรมอยางนัน้ตอเนื่องกนัไป  

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดบทบาททางเพศ 
 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการกาํหนดบทบาททางเพศมีความแตกตางจากปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดบทบาททางสังคม โดยการกําหนดบทบาททางเพศของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจยั
รวมกัน 2 ประการ ไดแก ปจจัยดานชีวภาพ และ ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Pleck, 1981) 
 
1. ปจจัยดานชีวภาพ (Biological Factors)  
 

ปจจัยดานชีวภาพเปนปจจยัเบื้องตนในการกําหนดบทบาททางเพศ โดยทําใหเพศชายและ
เพศหญงิมีลักษณะภายนอกที่สามารถมองเหน็ไดแตกตางกนั เชน โครงสรางของรางกาย ความ
แตกตางของอวัยวะเพศ ตลอดจนการทํางานของอวัยวะตางๆ ซึง่ความแตกตางดังกลาวไดรับ
อิทธิพลจากฮอรโมนเพศที่แตกตางกนั กลาวคือ ผูชายมฮีอรโมนแอนโดรเจน (Androgen) ที่ทําใหมี
ลักษณะภายนอกและพฤตกิรรมเปนผูชาย เชน มีรูปรางใหญโต แข็งแรง มีหนวดเครา เปนตน  สวน
ผูหญิงมีฮอรโมนเอสโตรเจน (Estrogen) และ โปรเจสเตอโรน (Progesterone) ที่ทาํใหมีลักษณะ
ภายนอกและพฤติกรรมเปนผูหญิง เชน มรูีปรางบอบบาง มกีารตั้งครรภ มีน้าํนมเลี้ยงดูบุตรได เปน
ตน  จงึกลาวไดวาปจจัยดานชีวภาพเปนปจจัยเบื้องตนที่ทาํใหเกิดความแตกตางระหวางบทบาททาง
เพศ กลาวคือ ทําใหเกิดการแบงบทบาทความรับผิดชอบใหเหมาะสมกับลักษณะสภาพรางกายของ
แตละเพศ เชน ผูชายทาํศึกสงคราม ทํางานที่ใชแรง เพื่อใหเหมาะสมและแสดงออกถึงความ
แข็งแกรงของรางกาย  สวนผูหญิงมหีนาทีดู่แลบาน เลีย้งลูก ทําอาหาร เนื่องจากมีสภาพรางกายที่
ออนแอกวาและตองตั้งครรภ 

นอกจากนี ้ฮอรโมนเพศยังมสีวนในการกาํหนดลักษณะพฤติกรรมของแตละเพศดวย มี
งานวิจยัที่ศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับฮอรโมน Testosterone กับความกาวราว พบวาเพศชาย
ที่มีอาชพีแตกตางกนัจะมีระดับของฮอรโมนดังกลาวแตกตางกนัดวย เชน ผูชายที่มอีาชีพนักกฬีาจะ
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มีระดับฮอรโมนนี้สูงกวาอาชพีรัฐมนตรี และผูที่มีระดับฮอรโมนนี้สงูมีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรม
ตอตานสังคมสูงดวย   

อยางไรก็ตาม ปจจัยทางชวีภาพอยางเดียวไมสามารถอธิบายพัฒนาการและความ
แตกตางระหวางบทบาททางเพศของเพศชายและเพศหญิงได เนื่องจากมีปจจยัรวมที่มีอิทธพิลตอ
การกําหนดบทบาททางเพศ นัน่คือ ปจจยัดานสภาพแวดลอม 

 
2. ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental Factors)   
 

ปจจัยดานสภาพแวดลอมมสีวนสาํคัญในการพัฒนาบทบาททางเพศของบุคคล ซึ่ง
สภาพแวดลอมในทีน่ี้ไดแก การอบรมเลี้ยงดู และความคาดหวงัของสงัคมและวัฒนธรรม  บุคคลจะ
เรียนรูบทบาททางเพศของตนโดยเรียนรูเกีย่วกับทัศนคต ิบุคลิกภาพ ลักษณะนิสยั ความชอบ 
ตลอดจนพฤตกิรรมตางๆ ทีส่อดคลองกับเพศของตน 

การอบรมเลี้ยงดูของครอบครัวและผูใหญมีอิทธพิลตอการเรียนรูบทบาททางเพศของ
บุคคลตั้งแตวัยเด็ก พอแมมแีนวโนมที่จะสนับสนนุพฤติกรรมที่ตรงตามเพศของเด็ก รวมทัง้จัด
กิจกรรมตางๆ ที่มีผลตอการพัฒนาบทบาททางเพศ เชน สงเสริมกิจกรรมที่ใหความเปนอิสระ รวมถึง
มอบหมายงานนอกบานใหเด็กชายทํา และสําหรับเด็กหญิง พอแมมักสนับสนนุกิจกรรมที่สงเสริม
ความสัมพันธกับผูอ่ืน รวมถงึใหชวยงานในบาน  Block (1976, อางถึงใน Kaplan & Sedney, 1980) 
ไดศึกษาวิธกีารเลี้ยงดูบุตรของพอแม พบวาพอแมมีความคาดหวงัในพฤติกรรมของเด็กชายและ
เด็กหญิงแตกตางกนั โดยในเดก็ชายจะเนนเรื่องความสําเร็จ การแขงขัน การไมแสดงความรูสึก 
ตลอดจนการรกัษาวินยัและกฏเกณฑ สวนเด็กหญงิจะเนนเรื่องการสรางความสัมพนัธกับบุคคลอืน่
และใหความใกลชิดทางกายมากกวา 

มีขอสังเกตวา บุคคลเมื่อเจริญเติบโตขึ้นในแตละวัย ก็สามารถทําใหบทบาททางเพศ
ระหวางเพศชายและเพศหญิงเปลี่ยนแปลงไปได  โดยในชวงวยัเด็กถงึวัยรุน ความแตกตางระหวาง
บทบาททางเพศของเพศชายและเพศหญงิจะมนีอย ทัง้ 2 เพศจะคอนขางกลมกลืนกัน ไมมีการ
แบงแยกชาย-หญิงอยางเดด็ขาดนัก หากสังเกตดูจากการแตงกายก็จะพบวาในชวงวัยนีจ้ะแตงกาย
แบบหญิงหรือแบบชายก็ได  แตหลังจากทีว่ัยรุนเปลีย่นสภาพมาแตงงาน ผูหญิงตองเปลี่ยนบทบาท
มาทาํงานในบาน เลี้ยงลูก สวนผูชายตองออกไปทํางานนอกบาน หาเลีย้งครอบครัว เมื่อนั้น จะเกิด
การแบงแยกทางเพศปรากฏใหเหน็อยางเดนชัด ดังนั้นอาจสรุปไดในระดับหนึง่วา สถาบันครอบครัว
เปนเสาหลักในการแบงแยกระหวางเพศ (กาญจนา แกวเทพ, 2535) 
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นอกจากการอบรมเลี้ยงดูแลว ความคาดหวังของสงัคมยงัมีผลตอบทบาททางเพศดวย 
โดยสังคมมีความคาดหวังตอพฤติกรรมของผูชายและผูหญิงตางกนั  สังคมและวัฒนธรรมสวนใหญ
จะมีความคาดหวังเรื่องบทบาททางเพศคลายคลึงกัน กลาวคือเนนเรือ่งความสําเรจ็และการพึง่พา
ตนเองของผูชาย และเนนลกัษณะการพึ่งพาผูอ่ืนและความรับผิดชอบในหนาที่ของผูหญงิ และเนน
ใหผูหญงิมีความเชื่อฟงมากกวาผูชาย (Bem, 1981)  

สังคมและวัฒนธรรมมีสวนสําคัญในการกําหนดบทบาททางเพศของบุคคล และถายทอด
ไปสูบุคคลโดยผานกระบวนการตางๆ เชน โดยการสงัเกต การเลยีนแบบ ทัง้จากบคุคลอื่น ตลอดจน
ส่ือมวลชนตางๆ ไมวาจะเปนโทรทัศน วทิยุ สื่อส่ิงพิมพ ฯลฯ โดยเฉพาะในงานโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศนซึ่งมีความหลากหลายของบทบาททีถู่กนําเสนอ จะมีอิทธิพลมากในกลุมวยัรุน 
(Fowles,1996)  

ในหลายๆสังคม เพศชายและหญิงจะมีแบบแผนในการปฏิบัติหรือดําเนินบทบาทของตน 
(Stereotype)  ซึ่งบทบาททางเพศที่กําหนดใหแตละเพศมักอยูในลกัษณะที่ตรงขามกัน เชน ผูชาย
ตองเขมแข็ง ทาํงานนอกบานหาเลี้ยงและเปนผูนาํครอบครัว  สวนผูหญิงตองออนโยน เปนผูตาม 
เปนแมบานและเปนแมที่ดี  ผูที่ปฏิบัติตามแบบแผนนี้กจ็ะเรียกวาไดดําเนนิบทบาทตามแบบฉบับ 
(Traditional Role)  สวนผูที่ปฏิบัติผิดไปจากแบบแผนนี้ เชน ผูหญิงที่ทาํงานหาเลีย้งครอบครัวหรือ
ผูชายที่เปนพอบาน กจ็ะเรยีกวาดําเนินบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (Non-Traditional Role) ซึ่งเปน
บทบาททีพ่บเห็นมากในปจจุบัน  การแบงแยกบทบาทของแตละเพศบงบอกถงึการแบงกิจกรรมและ
หนาที่ระหวางชายและหญิง รวมทัง้มนีัยทีแ่สดงถึงการทีเ่พศหญงิตองพึ่งพาอาศัยเพศชายเปนหลกั  
ซึ่งเกือบทุกวฒันธรรมไดสรางภาพลักษณใหเพศหญิงอยูในฐานะที่ดอยกวาชาย ตวัอยางเชน 
บทบาทเพศหญิงมีลักษณะปด (ไมมีการติดตอภายนอก ถูกควบคุมกวดขัน) และดําเนนิอยูในบาน 
(ใหกําเนิด เลีย้งบุตร ทํางานบาน) สวนบทบาทเพศชายมีลักษณะเปด (เปนอิสระ ติดตอกับสังคม
ภายนอกมากกวา) และดําเนินอยูนอกบาน (กิจกรรมนอกบาน การเมือง เศรษฐกจิ) (ภัสสร ลิมานนท, 
2542)  

ดังนัน้ บทบาททางเพศทีถู่กกําหนดขึ้นโดยสังคมนี้จึงอาจเปลี่ยนแปลงไดตามสภาวการณ
และเงื่อนไขของสังคมที่เปลีย่นไป  โดยเฉพาะในปจจบุนัทีก่ารเปลี่ยนแปลงไดสงผลกระทบตอ
บทบาทของเพศชายและเพศหญิง ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนบทบาทของกันและกันหรือมีความ
คลายคลึงกนัระหวางบทบาทของทัง้ 2 เพศมากขึ้น  เชน ผูหญิงอาจตองเขามารับภาระตางๆ ที่เคย
เปนบทบาทของผูชาย เร่ิมประกอบอาชีพนักธุรกิจ  สวนผูชายอาจตองรับบทบาทพอบานในการดูแล
บานเรือน เลีย้งบุตร ซึ่งเคยเปนหนาที่ของผูหญิง (สายสรีุ จุติกุล และกาญจนา แกวเทพ, 2543)  
ดังนัน้ บทบาททางเพศ (Gender-role) ซึ่งเปนรูปแบบหนึ่งของบทบาททางสงัคมทีถู่กกําหนดหรอื
แบงแยกกนัดวยความแตกตางระหวางเพศนี้  จงึมีความแตกตางกนัไปตามแตละสังคมหรือ



 16

วัฒนธรรม และยังสงผลกระทบอยางมากตอสถานภาพของผูหญิงและผูชายในสังคมนั้นๆ ดวย  
รวมถึงสงผลใหบุคคลในแตละสังคมมทีัศนคติตอบทบาททางเพศที่แตกตางกนัออกไป (ภัสสร ลิมา
นนท, 2542)  ซึ่งปจจัยที่อาจเขามามีสวนทําใหบทบาททางเพศและความสมัพนัธระหวางเพศใน
สังคมทีม่ีมาแตเดิมเปลี่ยนไปในปจจุบนัมหีลายปจจัยดวยกนั  ทัง้ปจจัยดานประชากร ปจจัยทาง
สังคมวัฒนธรรม (การใชชีวติ การเปลี่ยนแปลงประเพณีปฏิบัติ)  ปจจัยดานสิง่แวดลอม การเมือง 
เศรษฐกิจ กฎหมาย ศาสนา การศึกษา ซึ่งปจจัยเหลานีท้ําใหบทบาททางเพศในแตละประเทศมี
ความแตกตางกัน  

 
 

แนวคิดเรื่องการศึกษาภาพบทบาททางเพศในสื่อมวลชน 
 

ในยุคที่สื่อมวลชนเขามามีอิทธิพลและมีความจาํเปนตอการดํารงชวีิตในสังคม โดยเฉพาะ
สื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อทีเ่ขาถงึผูชมอยางกวางขวางแทบทกุครัวเรือน  เปนสื่อที่มีความสมจริง ให
ความรูสึกและอารมณ และมีสวนในการสรางและสะทอนภาพความเปนจริงในสังคม ใหบุคคลไดมี
การเรียนรูนอกเหนือจากประสบการณจริง  ซึ่ง Noelle-Neuman (1974) ไดเสนอแนวคิดเรื่องสื่อกับ
การสะทอนความเปนจริงใน 2 แนวทาง  แนวแรกคือสื่อทําหนาทีเ่พียงถายทอดความเปนจริงที่มีอยู
แลวในสังคมออกมาอยางเทีย่งตรง  อีกแนวหนึ่งคือส่ืออาจเบี่ยงเบนความเปนจริงในการนําเสนอ
ภาพในสงัคม  แตสื่อมีแนวโนมทีจ่ะไมเสนอเนื้อหาที่ขัดกบัคานิยมของสังคม  เนื่องจากอาจขัดกับ
ทัศนคติของผูชมในสังคมนัน้ๆ  โดยเฉพาะการสะทอนหรือการแสดงภาพที่เกี่ยวกบับทบาททางเพศ
ซึ่งเปนประเดน็ที่มีผูใหความสนใจศึกษาเปนจํานวนมาก 

 
การแสดงหรอืนําเสนอภาพ (Portrayal) 
 

ผูแสดงแตละคนในสื่อมวลชนจะไดรับบทใหแสดง และสิ่งที่ผูแสดงตองเลนนั้นเรยีกวา ”
บท”  ตัวแสดงแตละตัวจะมบีทของตนที่ถกูกําหนดไววาจะตองแสดงอะไร เปนการกาํหนดตําแหนง
หนาที่ใหกับผูแสดง ซึ่งหมายถึงการกาํหนด “สถานภาพและบทบาท” ทางสังคมวิทยานัน่เอง (พัทยา 
สายห,ู 2532) 

การสะทอนภาพ (Portray) ที่ถูกนําเสนอผานสื่อนั้นมีเกณฑทีพ่ิจารณาวาภาพเหลานัน้
สะทอนถึงความจริงหรือบิดเบือนไปจากความจรงิ เกณฑนี้เรียกวา “แบบฉบับ (Stereotype)” ภาพ
แบบฉบับเปนการรับรูของบุคคลในสังคมหรือเปนทัศนคติอยางหนึง่  ซึ่งมีผูใหความหมายของภาพ
แบบฉบับไววา เปนภาพที่อยูในความคิดของบุคคล เปนความคาดหวัง ความเชื่อรวมกนัของคนใน
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สังคมเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะของบุคคล ที่เปนลักษณะภายนอกหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นบอยของ
คนแตละกลุม หรือรูปแบบและวิธีการที่คนสวนใหญในกลุมควรประพฤติปฏิบัติ เชน ผูชายควรมี
ลักษณะอยางไร และผูหญิงควรมีลักษณะอยางไร เปนตน (Lippman, 1982)  ลักษณะเชนนี้จะ
เกิดขึ้นจนเปนความคิดแบบเหมารวม และกลายเปนความเชื่อซ่ึงยึดถืออยางงายๆในการตัดสิน
คุณลักษณะของสมาชกิในกลุมนั้น เชน ผูชายควรมีลักษณะเขมแข็ง เปนคนทํางาน มีความสามารถ
ดานกฬีา  ผูหญิงควรมีลักษณะสุภาพเรียบรอย เปนแมบานที่ดี  หากผิดไปจากนี้จะถือวาเปนภาพที่
ไมเปนไปตามแบบฉบับ 

 
ภาพแบบฉบับ (Stereotype) เปนสวนประกอบของกระบวนการรับรู โดยขอมูลหรือภาพที่

สอดคลองกับแบบฉบับจะเปนที่สนใจของคนที่มีอคติหรือมีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมในเรื่องนัน้
อยูแลว และจะยิ่งจดจาํไดงายกวาขอมูลอ่ืนๆ  สวนขอมูลที่ไมสอดคลองกับภาพแบบฉบับก็จะไม
ยอมรับรูหรือถกูลืมอยางรวดเร็ว  นอกจากนี้ภาพแบบฉบบัยังเปนสิ่งที่คอยกําหนดหรือมีผลตอการ
ตีความขอมูลของบุคคล โดยบุคคลอาจตีความไปในทางสนับสนุนอคติของตนได (Rajecki, 1990 
อางถงึใน รุจิเรข คชรัตน, 2542) 

 
ลักษณะสําคญัของภาพแบบฉบับ เปนดังนี ้
• เปนกลุมของความเชื่อ ความคิด ที่อธิบายหรือบรรยายถึงลักษณะของกลุมบุคคลตางๆ 

อยางกวางๆ เกี่ยวกบับุคลิกภาพ ลกัษณะนิสัย พฤติกรรมของสมาชกิแตละกลุม 
• ภาพแบบฉบับตองเกิดขึ้นตอคนเปนกลุม ไมใชลักษณะเฉพาะของคนเพียงคนเดียว 
• เปนสิ่งที่อาจเปนความจริงหรือไมเปนความจริงก็ได  
• สามารถคาดการณหรือทํานายพฤติกรรมของผูที่ยึดถือภาพแบบฉบับได 
• มีลักษณะเขาใจงาย ไมซับซอน และตายตัว ไมยืดหยุน  
• เกี่ยวของกับกระบวนการรับรู เปนการเลือกรับ  
 
กลาวโดยสรุป ภาพแบบฉบบั หมายถึง ทศันคติอยางหนึ่งของบุคคลที่โนมนาวใหเราเกิด

ความรูสึกที่ดหีรือไมดีตอคนกลุมใดกลุมหนึง่ ซึง่เกิดจากการรับรูทัง้จากประสบการณตรงและ
สื่อมวลชนเอง ทาํใหเกิดภาพแบบฉบับตอกลุมบุคคลตามประสบการณที่ไดรับนั้น  ซึ่งภาพแบบฉบับ
อาจกอใหเกิดการแบงกลุมแบงพวก เชน กลุมคนทนัสมยั กลุมคนหวัโบราณ เปนตน  
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พัฒนาการของการศึกษาภาพบทบาททางเพศในสือ่มวลชน  
 

กาญจนา แกวเทพ (2541) ไดสรุปพัฒนาการของการศึกษาบทบาททางเพศในสื่อมวลชน 
จากมมุมองทางทฤษฎนีิเทศศาสตร พบวามีพฒันาการแบงเปน 4 ยุค ดังนี ้

1. ยุคกระบวนการขัดเกลาทางสังคมตามบทบาททางเพศ (Sex-role Socialization) เปน
ยุคแรกของการศึกษาวิจยัซึ่งเริ่มตนในชวงตนทศวรรษที่ 1940  เปนยุคที่เชื่อวาสื่อมวลชนเปนสถาบัน
หนึง่ของสงัคมซึ่งมหีนาที่ใหความรูและรักษาคานิยมเรื่องบทบาททางเพศ  นักวิจัยในยคุนีจ้ึงมี
ความเห็นตอการนําเสนอภาพบทบาททางเพศแบบเหมารวมของสื่อวาเปนเรื่องปกติธรรมชาติ ทําให
การวิจยัเกี่ยวกับการแสดงภาพบทบาททางเพศในยุคนีด้ําเนนิไปในทศิทางที่ชวยรักษาบรรทัดฐาน
เดิมของสังคมที่เปนอยู 
 

2. ยุคการศึกษาภาพสะทอน (Reflection) ในชวงทศวรรษที1่970 เปนยคุที่มีแนวคิดวา
ส่ือทําหนาที่เสมือนกระจกเงาที่คอยสะทอนความเปนไปในสังคม การวิจัยชวงแรกของยุคนีม้ักเปน
การวิเคราะหเนื้อหาในเชงิปริมาณวามีปริมาณของภาพผูหญิงและผูชายมากนอยเพยีงใดในสื่อ
ประเภทตางๆ  ชวงหลงัจึงเริ่มศึกษาลกึลงไปในเชิงคุณภาพถงึลักษณะการเสนอภาพวาชายหญิงมี
การแสดงภาพบทบาทอะไรบาง ภาพผูหญิงหรือผูชายที่สะทอนออกมาจากสารนั้นเปนอยางไร ตรง
กับความเปนจริงในสังคมหรือเปนภาพทีบ่ิดเบี้ยว ซึ่งวธิีการศึกษาดังกลาวเปนแนวทางในการศึกษา
ในยุคหลงั โดยมีการพัฒนาการศึกษาใหซบัซอนขึ้น คือศึกษาวาการนาํเสนอภาพบทบาททางเพศมี
การดํารงอยูหรือเปลี่ยนแปลงไปอยางไรในสภาพสังคมทีเ่ปลี่ยนไป เชน ชวงที่สงัคมสงบสุข ส่ือจะ
นําเสนอผูหญงิเปนเมียและแมที่ดี แตชวงที่เกิดสงคราม ภาพของผูหญิงจะเปลี่ยนแปลงไปเปนผูหญิง
ที่กลาหาญและเขมแข็งหรือไม 
 

3. ยุคการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses & Gratifications)  ยุคนี้ไดศึกษาใน
มุมมองของผูชมส่ือมากกวาอิทธพิลของสื่อ โดยมองผูชมส่ือวาเปนผูรุก (Active) มากกวาผูรับ 
(Passive) ในการเลือกเปดรับ รับรูและตีความเนื้อหาสื่อตามความตองการ  งานวจิยัที่ศึกษาการ
นําเสนอภาพบทบาทของชาย-หญิงในยคุนี้จึงเริ่มใหผูชมไดมีโอกาสแสดงความเหน็วาตองการให
ส่ือมวลชนแสดงภาพออกมาอยางไร 
 

4. ยุคปจจุบัน เกดิกระแสใหมในการศึกษาบทบาททางเพศในสื่อมวลชน 3 กระแส คือ 
• ใชวิธีการทางสังคมวทิยา ไดแก การศึกษาโดยพยายามจับคูระหวางตวัแปรตางๆ 

ทางสังคมวิทยา เชน อาย ุภูมิลําเนา การศกึษา อาชพี รายได กับความคิดเห็นตอลักษณะการแสดง
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ภาพบทบาททางเพศในสื่อมวลชน และใครเปนผูรับสารแบบไหน มักใชวิธีวจิัยเชงิสาํรวจดวย
แบบสอบถาม 

• ศึกษาความสมัพันธระหวางผูชมและตัวสารหรือเนื้อหาการแสดงภาพบทบาททาง
เพศในสื่อ  โดยศึกษาวาผูชมมีความรูสึกอยางไรกับเนือ้หาที่ชม เชน ชอบ สนกุ ฯ และคนหาสาเหตุ
ตอไปวาเหตุใดผูชมจึงรูสึกเชนนัน้ หรือเพราะสารนัน้นําเสนออยางไรจงึทาํใหรูสึกชอบหรือไมชอบ  

• ใชวิธีการเชิงสญัญวิทยา  วิธกีารคลายแบบที่ 2 แตมองวาผูชมเปนผูรุก (Active) 
เปนผูตัดทอน ตอเติม ดัดแปลงความหมายตางๆ ที่อยูในตัวสาร  ซึง่สารนั้นมีหลายมิติ หลาย
ความหมาย แตความหมายที่ผูสงสารตองการสื่อออกไปนั้นเปนเพียงหนึ่งในหลายๆ ความหมาย  
แลวทําการศึกษาไปถึงผลกระทบของสื่อทีม่ีตอทัศนคติของแตละเพศวาการกระทําของสื่อ ไมวาจะ
เปนการใชภาษาหรือสัญลักษณใดๆ ก็ตาม ไดกอใหเกิดผลกระทบอยางไรตอแตละเพศ หรือ
ภาพพจนของแตละเพศในสายตาของสงัคมระดับกวาง 
 
การวิเคราะหภาพบทบาททางเพศในสือ่มวลชน   
 

รวีวรรณ ประกอบผล (2532) กลาววา ภาพของบทบาททีน่ําเสนอผานสื่อมวลชนนัน้ อาจ
เปนไดทั้งภาพที่สะทอนความจริงที่เปนอยูในสังคม หรืออาจเปนภาพสังคมทีถู่กสรางขึ้นมาใหม ซึ่ง
สื่อมวลชนมีบทบาทในการสรางภาพที่เกี่ยวของกับเพศดวย ภาพของเพศชายและเพศหญิงทีป่รากฏ
ในสื่อมวลชนนั้น มักเปนภาพที่เกิดจากทศันคติ คานยิม รวมถึงคุณลักษณะทัว่ๆไปของผูชายและ
ผูหญิงที่พบเหน็ในชวีิตประจาํวนันัน่เอง  
 

Zoonen (1994, อางถึงใน สายสุรี จุติกุล และ กาญจนา แกวเทพ, 2543)  ไดประมวลวิธี
การศึกษาวิเคราะหภาพบทบาททางเพศในสื่อมวลชน ไวดังตอไปนี ้

• การพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแสดงเพศหญงิและเพศชาย (Mutual 
relationship) 

• การพิจารณาบทบาทหรือการมีสวนรวมของตัวแสดงเพศตางๆ ทีม่ีตอการเลาเรื่อง 
(Contribution to/ involvement in narration) เชน ผูแสดงเพศใดมักจะไดรับ
บทบาทประเภทใด 

• การศึกษาลักษณะภายนอกตางๆ ของตัวแสดงที่ปรากฏในสื่อ (Visualization) เชน 
รูปรางหนาตา วิธกีารแตงกาย ฉาก/สถานที่ บุคลิกภาพ ฯลฯ 

• การวิเคราะหสถานภาพของตัวละครแตละเพศ (Status) เชน เปนผูกระทําหรือเปน
ผูถูกกระทํา เปนผูสรางหรือผูแกปญหา เปนตน 
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ซึ่ง Harris (1996) และ Gunter (1995) ไดประมวลรูปแบบการนาํเสนอภาพบทบาททาง

เพศของเพศชายและเพศหญิงที่มกัปรากฏในสื่อมวลชนโดยเฉพาะในสื่อโทรทัศน จากการศึกษา
วิเคราะหเนื้อหาที่ผานมา ซึง่สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 

 
1. ผูชายมกัจะมีโอกาสปรากฏตัวในรายการตางๆ ทางสื่อมวลชนมากกวาผูหญิง สวน

หนึง่นาจะมาจากทัศนคติทีเ่ชื่อวาเพศชายมีความนาเชือ่ถือและมีเหตผุลมากกวาเพศหญิง และ
ผูบริหารและควบคุมรายการสวนใหญก็เปนเพศชาย ดังนั้นลกัษณะการนําเสนอจึงใหความสําคัญกับ
เพศชายมากกวาเพศหญิง  

2. ผูชายมกัจะถกูนําเสนอในคุณลักษณะทางแงบวกมากกวาในแงลบ เชน เปนผูนํา เปน
คนฉลาด มีความคิด มีปฏิภาณ มีความมัน่ใจสูง กลาตดัสินใจ เปนคนจริงจงักับการทํางาน มี
อุดมการณสูงสง และเปนผูกระทํา  ในขณะที่ผูหญงิมกัจะถูกนาํเสนอในคุณลักษณะของความ
สวยงามและมคีวามดึงดูดทางเพศหรือทีเ่รียกวา การนาํเสนอในเชงิวัตถุทางเพศ และมักเปน
ผูถูกกระทํามากกวา ทั้งนี้เนือ่งจากสงัคมมีทัศนคติและคานิยมที่ใหความสาํคัญกับเพศชายมากกวา
เพศหญงิ อยางไรก็ตาม กลางทศวรรษที่ 1980 ก็เร่ิมมีเพศหญิงปรากฏตัวในบทบาทผูนํามากขึน้ 

3. ผูชายมกัจะถกูนําเสนอในลกัษณะที่ไดเปรียบหรือมีอํานาจเหนือผูหญิง สวนผูหญิงมัก
ถูกนาํเสนอในลักษณะทีเ่ปนคนออนแอ ตองพึง่พาอาศัยผูชาย ทัง้นี้สงัคมมีทัศนคติเกี่ยวกบับทบาท
ทางเพศที่ถืออํานาจชายเปนใหญ และผูหญิงที่ดีตองเปนกุลสตรี เปนแมศรีเรือน ทาํงานบานอยูกบั
บาน และดูแลครอบครัว 

4. ในบางกรณี สือ่มวลชนก็อาจมีการนําเสนอภาพของผูชายยุคใหมดวยเชนกัน ซึ่งไดแก 
ภาพของผูชายที่ไมไดมีลักษณะของการวางอาํนาจ ไมไดเปนผูนาํ หรืออาจเปนภาพผูชายที่ถกู
นําเสนอออกมาในแงลบ หรือมีการสลับบทบาทกับผูหญิงบาง ซึง่เปนภาพที่ไมเปนไปตามแบบฉบับ
ในสังคมที่ผูชายตองเปนผูนาํ มีความเขมแข็ง และเปนผูกระทํา  เชนเดียวกับภาพผูหญิงยุคใหม ที่ถูก
นําเสนอออกมาในลักษณะทีม่ีความสามารถ มีความเขมแข็ง และมีสิทธิเทาเทยีมกับเพศชาย แต
ลักษณะของการนําเสนอภาพผูชายในแงลบที่ไมเปนไปตามแบบฉบับนี ้ยังคงมีการนาํเสนออยูเปน
จํานวนนอยในสื่อมวลชน เนื่องจากอาจขัดตอทัศนคติของคนสวนมาก 
 

อยางไรก็ตาม การวิเคราะหเนื้อหาการนําเสนอภาพบทบาททางเพศในสื่อมวลชน ทั้งในเชิง
ปริมาณและในเชิงคุณภาพนั้น จําเปนตองมีการจําแนกประเภทของเนื้อหาในการวเิคราะหกอน เชน 
รายการ ขาว ละคร ภาพยนตร เพลง หรืองานโฆษณา  ทั้งนี้ ในเนื้อหาสื่อแตละประเภทนัน้ อาจพบ
เห็นการนําเสนอภาพบทบาททางเพศที่แตกตางกนัออกไป ทัง้ในเชงิปริมาณและคุณภาพ เชน เมื่อ
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พิจารณาในเชงิปริมาณ ภาพของเพศหญงิมักจะถูกนําเสนอในเนื้อหาสื่อจําพวกละครที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับความรัก หรือรายการที่เกี่ยวกับความสวยงาม ในขณะที่เพศชายมักจะถกูนาํเสนอในเนื้อหา
ส่ือจําพวกขาวที่มีการวิเคราะห หรือรายการที่มีเนื้อหาจริงจัง เปนตน  ดังนัน้ ในการศึกษาเนื้อหาสื่อ
แตละประเภท จะตองเลือกใชวิธีการและหลักเกณฑในการวิเคราะหที่เหมาะสม ไมวาจะเปนวิธกีาร
เชิงปริมาณหรอืเชิงคุณภาพ เชน ถาเปนเนือ้หาประเภทขาว หากใชการศึกษาในเชิงปริมาณโดยดูการ
ปรากฏตัว อาจจะเหน็ภาพไดชัดเจน  แตสําหรับเนื้อหาประเภทละคร อาจจะมองเห็นภาพของผู
แสดงในเชิงปริมาณไดไมชัดเจนเพราะอาจมีการปรากฏตัวบอยครั้งมากในเนื้อหาจําพวกนี้ ดังนัน้จึง
เหมาะกับการวิเคราะหในเชงิคุณภาพมากกวา วาการปรากฏตัวนัน้เปนไปในลักษณะใดบาง  

 
ตัวอยางเชน วิชชา สนัทนาประสิทธิ์ (2543) ไดทําการศึกษาการนําเสนอภาพความเปน

ชายในสื่อมวลชน โดยศึกษาจากเนื้อหาสื่อประเภทภาพยนตร และพบวามักมกีารนําเสนอภาพผูชาย
ในลักษณะตามแบบฉบับที่สงัคมคาดหวัง คือ มีความเปนผูนาํ กลาหาญ ในขณะเดยีวกนักน็ําเสนอ
ภาพผูหญงิในลักษณะที่ดอยกวาเพศชาย และผูหญงิมกัไดรับบทบาทหลกัๆ คือ บทบาทการเปน
ภรรยาที่ตองดแูลครอบครัวและเชื่อฟงสาม ีและบทบาทแมที่คอยดูแลลกูๆ อยูกับบาน  ทั้งนี้เมื่อ
พิจารณาเฉพาะบทบาทของเพศชายแลว พบวา ภาพของเพศชายที่ถูกนําเสนอมีอยูดวยกนั 2 
รูปแบบใหญๆ คือ  

 
1. ภาพของผูชายแบบเกา หรือภาพผูชายตามแบบฉบับในสังคม คือ ผูชายที่ไดรับ

บทบาทซึง่แสดงความแข็งแกรง มีความเขมแข็ง กลาหาญ เปนวีรบุรุษ รักศักดิ์ศรี การตอสู การผจญ
ภัย มีความรับผิดชอบและมีความเปนผูนาํ พรอมที่จะแกไขปญหาในทกุสถานการณ  

2. ภาพผูชายแบบใหม หรือภาพผูชายที่ไมไดเปนไปตามแบบฉบับในสังคม คือ ผูชายที่
ไดรับบทบาทซึ่งแสดงความออนไหว ออนโยนมากขึน้ พรอมที่จะเขาใจสถานะของตนและคนอืน่ๆ 
หรือภาพผูชายที่มีลักษณะออนแอ และขี้ขลาด ซึ่งเปนมุมกลับของเพศชายตามแบบฉบับ 
 

จากการพิจารณาทั้งหมดแลว พบวาภาพผูชายที่ถูกนําเสนอนัน้มีสัดสวนโนมเอียงไปทาง
ผูชายแบบใหมมากกวาภาพผูชายแบบเกา ซึง่ผูวจิัยใหเหตุผลวา นาจะเปนผลมาจากความ
เปลี่ยนแปลงในแงของทัศนคติตอบทบาทเพศชายในสังคมปจจุบัน ซึ่งแมวาจะยังใหความสาํคัญกบั
คานิยมเกี่ยวกบัเพศชายตามแบบฉบับอยู แตลักษณะตามแบบฉบับดังกลาวไมสามารถครอบคลุม
ความรูสึกภายในของผูชายทีแ่ทจริงก็ยงัมีความเปนเพศหญิงอยูในตัวไดทั้งหมด 
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การศึกษาภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณา 
 

ในการวิเคราะหเนื้อหาบางชนิดอยางงานโฆษณา จะมีขอสังเกตวาสวนใหญแลว 
ผลิตภัณฑหรือสินคาแตละชนิดมักจะมีการแบงแยกเพศ เชน ผูหญงิมักจะถกูนาํเสนอในโฆษณา
สินคาเครื่องใชภายในบาน ผูชายมกัจะถกูนําเสนอในงานโฆษณาสนิคานอกบาน แตการโฆษณาก็
ไมไดขึ้นอยูกับเพศแตเพียงตัวแปรเดียว เพราะในการผลติงานโฆษณานั้นตองคํานงึถึงความคิด
สรางสรรค ความแหวกแนวแปลกใหม กลุมเปาหมายหรอืผูตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น เราจงึไมอาจสรุปได
วาเพศเปนตวัแปรตัวเดียวทีก่ําหนดการโฆษณา (กาญจนา แกวเทพ, 2542) 

 
การศึกษาการแสดงภาพบทบาททางเพศในสื่อมวลชนสวนใหญนัน้ มกัทําการศึกษาดวย

วิธีการวิเคราะหเนื้อหางานโฆษณา เนื่องจากโฆษณามักมีการนาํเสนอภาพเพศชายและเพศหญงิ
ออกมาในบทบาทหรือภาพลักษณทีห่ลากหลายตางกนั เพื่อชักจงูกลุมผูบริโภคเปาหมายแตละเพศ  
โดยสวนใหญจะศึกษาถึงประเด็นความแตกตางหรือความเทาเทียมกันระหวางบทบาทของเพศชาย
และเพศหญงิที่ถูกนําเสนอ  ซึ่งผลการศึกษาจากหลายประเทศในชวงกอนทศวรรษที่ 90  พบวาสวน
ใหญผูชายจะไดรับบทบาทอาชีพที่สําคัญและมีอํานาจเหนือกวาผูหญงิ และมกัถูกนาํเสนอใน
โฆษณาสนิคาประเภทที่ใชนอกบาน  สวนผูหญิงจะไดรับบทบาทภายในบาน และมกัถูกนําเสนอใน
โฆษณาสนิคาที่ใชในบาน (Barrie, 1995)  และจากการศึกษาของ Scheibe (1983) ยังพบวา
บทบาททางเพศในงานโฆษณายงัมีความสัมพนัธกับประเภทของสินคา กลาวคือ สัดสวนของเพศ
ชายและเพศหญิงถูกนําเสนอตางกนัตามประเภทของผลิตภัณฑ ผูชายมักปรากฎในงานโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล รถยนต การเงิน และทองเที่ยว/พกัผอน สวนผูหญิงมักปรากฏในงานโฆษณา
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสะอาด อนามัย ความงาม เครื่องแตงกาย และของเลน  นอกจากนี้บทบาท
ที่ไดรับยังแตกตางกนัไปตามประเภทและภาพลักษณของสินคาดวย 

 
Gauntlett (2002) ก็ไดกลาวถึงรูปแบบการนําเสนอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณาวา 

งานโฆษณากม็ีการนาํเสนอภาพเพศชายและเพศหญงิตามแบบฉบับเชนเดยีวกับเนือ้หาสื่ออ่ืนๆ แต
มักจะมีความเปลี่ยนแปลงหรือมีวิวัฒนาการชากวา โดยแตละเพศจะถกูนําเสนอในบทบาทที่
แตกตางกนัไปตามยุคสมัย ซึง่สามารถสรุปภาพบทบาททีม่ักถูกนําเสนอไดดังนี้ 

 
1. เพศหญงิ  
ในชวงกอนทศวรรษที่ 1970 เพศหญงิมักถกูนําเสนอในบทบาทตามแบบฉบับ เชน 

บทบาทแม แมบาน หรือวัตถุทางเพศ ซึง่มักไดรับบทบาทอยูภายในบานมากกวาเพศชายกวาเทาตัว 
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และจํานวน 3 ใน 4 จะถูกนําเสนอในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับครัวเรือนและหองน้ํา หากมีการนาํเสนอ
เพศหญงิในบทบาททาํงานนอกบาน ก็เปนบทบาทที่คอยรับใชหรืออยูใตบังคับบัญชาของเพศชาย  

แตอยางไรก็ดี ในชวงทศวรรษที่ 1980 เปนตนมา ก็มีภาพเพศหญิงที่ถกูนําเสนอในบทบาท
อาชีพที่สําคัญมากขึ้น นอกจากนี ้ภาพผูหญิงในโฆษณาก็มักจะแสดงออกถึงความรกัสวยรักงาม 
ความสะอาด ความหวงใยครอบครัวและผูอ่ืน 

ในชวงทศวรรษที่ 1990 ภาพเพศหญิงในบทบาทแมบานเริ่มมนีอยกวาภาพเพศหญงิที่ถกู
นําเสนอในบทบาทอาชีพที่ทาํงานหนกั และภาพผูหญิงในโฆษณาก็มกัจะดูออนเยาวและมีเสนห  

ในยุคปจจุบนั ทศวรรษที ่2000 ภาพเพศหญิงมักถกูนาํเสนอในลักษณะที่ไมเปนไปตาม
แบบฉบับ กลาวคือ ภาพผูหญิงในบทบาทแมบานนั้นมีนอยมาก และภาพผูหญิงในโฆษณาในยุคนี้
มักแสดงถงึความมัน่ใจในตนเอง การประสบความสาํเร็จ ความมีเสนห สามารถควบคุมและจัดการ
กับทุกสิง่ในชีวติไดอยางมืออาชีพ แตจากงานวิจัยของ Bartsch (2000) ก็ยงัพบวา เพศหญิงมักถกู
นําเสนอในโฆษณาสินคาประเภทที่ใชในบานมากกวาเพศชายถงึ 2 เทา  
 

2. เพศชาย  
ในชวงกอนทศวรรษที่ 1970 เพศชายมักถกูนําเสนอในบทบาททาํงานนอกบาน ที่แสดงถึง

การมีอํานาจ และมักเปนผูใหเสียงหลกัในงานโฆษณามากกวาเพศหญิงถึง 10 เทา  
แตอยางไรก็ดี ในชวงทศวรรษที่ 1980 เปนตนมา ก็มภีาพเพศชายที่ถกูนําเสนอในบทบาท

ที่เกี่ยวกับครอบครัว เชน บทบาทพอ สามี ซึ่งดําเนินอยูในบานมากขึ้นเชนกนั  นอกจากนี ้ภาพผูชาย
ในโฆษณามักจะแสดงออกถึงการประสบความสาํเร็จ และการมีอารมณขัน  

ในชวงทศวรรษที่ 1990 มีภาพเพศชายในบทบาทของพอบาน เชน การทําอาหาร มากกวา
เพศหญงิ แตอยางไรก็ตาม เพศชายก็ยงัถกูนําเสนอในบทบาททาํงานนอกบานมากกวาเพศหญงิอยู
เชนกนั 

ในยุคปจจุบนั ทศวรรษที ่2000 มีภาพผูชายถูกนําเสนอในบทบาทที่ไมเปนไปตามแบบ
ฉบับจํานวนมาก และพบวาในงานโฆษณา บทบาทเพศชายและเพศหญิงมีความเสมอภาคกัน และ
ภาพผูชายในโฆษณาในยุคนี้ก็เร่ิมแสดงถงึความดอยกวาเพศหญิงมากขึ้น และเริ่มแสดงบทบาทวัตถุ
ทางเพศโดยใชภาพลักษณของตนเพื่อดึงดูดใจเพศหญงิ แตอยางไรกต็ามจากงานวจิัยของ Bartsch 
(2000) ก็ยังพบวา เพศชายมักถูกนําเสนอในโฆษณาสนิคาประเภททีใ่ชนอกบานมากกวาเพศหญิง
ถึง 2 เทา  
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และนอกจากนั้น ส่ิงสาํคัญสําหรับนักโฆษณาก็คือการศึกษาถงึผลกระทบหรือ
ความสัมพันธของทัศนคติตอบทบาททางเพศในงานโฆษณา กับพฤตกิรรมตางๆ ของผูบริโภค ทัง้ใน
ดานการรับรู ทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคตติอองคกร การตัดสินใจซื้อ และความชืน่ชอบในตราสินคา  
เพื่อศึกษาวารูปแบบการนาํเสนอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณาสามารถกําหนดการตอบสนอง
ของผูบริโภคตอสารโฆษณาไดหรือไม  ซึ่งผลการศึกษาจํานวนมากพบวามทีั้งงานวจิัยที่เห็น
ผลกระทบและไมเหน็ผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในตัวแปรที่แตกตางกนั 

   
Leigh (1987) ศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางเพศหญงิที่มีรูปแบบการดําเนนิชีวิตตางกนั 

(แบบสมัยใหมและตามแบบฉบับ) ตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาททางเพศแบบตางๆ (บทบาท
แบบสมัยใหมและบทบาทตามแบบฉบับ) พบวาผูหญงิทีม่ีรูปแบบการดําเนนิชีวิตแบบสมัยใหมจะมี
ทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาทแบบสมยัใหม  และผูหญงิที่มีรูปแบบการดําเนนิชีวิต
ตามแบบฉบับจะมีทัศนคติทีด่ีตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาทตามแบบฉบับ แตกพ็บวาแม
ผูบริโภคที่มีทศันคติแบบธรรมเนียมนิยมจะชอบการนําเสนอภาพบทบาทตามแบบฉบับซึ่งสอดคลอง
กับตนเองมากกวา แตก็ไมไดมีทัศนคติในเชิงลบตอการนําเสนอภาพในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 
นักวจิัยไดอธิบายวา กลุมตัวอยางที่มทีัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมจะมองวาคานยิมเชิงธรมเนียม
ปฏิบัติที่ตนเหน็ดวย เปนสิ่งที่มีคุณคาเหมาะสมกับตน ในขณะที่คานิยมแบบสมัยใหมก็มีคุณคา
เชนกนั เพียงแตเหมาะสมกบัคนสมัยใหมมากกวาเทานัน้     

 
Buchanan และ Reid (1977) ไดศึกษาผลกระทบของภาพบทบาททางเพศที่ถกูนาํเสนอใน

งานโฆษณาตอความชืน่ชอบของผูบริโภค (Consumer preference) พบวา ทัศนคติตอภาพบทบาท
ทางเพศมีอิทธพิลนอยกวาประโยชนในการใชสอยของสินคาทีท่าํการโฆษณา เชน ผูหญิงจะยอมรบั
ในบทบาทแมบานเมื่อบทบาทดังกลาวนาํเสนอประโยชนของสินคาสาํหรับใชงานในสถานการณที่
ปรากฏอยูนัน้  และแตละบทบาทกม็ีความเหมาะสมแตกตางกนัไปสําหรับสินคาแตละประเภท เชน 
บทบาทตามแบบฉบับของแตละเพศจะเปนที่ชืน่ชอบของผูชมมากกวาเมื่อนํามาใชในงานโฆษณา
สินคาสวนบุคคล หรือบทบาทพอบาน/ แมบานจะเปนทีย่อมรับเมื่อถูกนําเสนอในโฆษณาสินคาที่
เกี่ยวกับงานบาน   

 
Ducker และ Tucker (1977) ทําการศึกษาผลกระทบของทัศนคติตอบทบาททางเพศใน

งานโฆษณาตอการรับรูเนื้อหาสารโฆษณา พบวาทัศนคติของผูบริโภคตอบทบาทของเพศหญิงใน
งานโฆษณาไมมีผลกระทบอยางมีนยัสําคัญตอการรับรูเนื้อหาของโฆษณา 
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Lindstrom และ Scimplimpaglia (1977) ศึกษาดวยวธิีการวิจยัเชงิสาํรวจใน United 
States และ Britain  พบวา ระดับของการนําเสนอภาพบทบาททางเพศมีอิทธพิลตอทัศนคติ  
กลาวคือ การนําเสนอภาพบทบาทของทัง้เพศชายและเพศหญงิที่ไมเปนความจริงหรือเกินจริง ไมวา
จะเปนบทบาทตามแบบฉบบัหรือบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับก็ทาํใหเกดิทัศนคติทางลบได  กลุม
ตัวอยางหญงิยังเห็นดวยวางานโฆษณามกัเสนอภาพบทบาทของเพศชายตามความเปนจริง แต
เสนอภาพบทบาทของเพศหญิงเปนวัตถุทางเพศและเกนิจริง  เมื่อศึกษาถงึความสมัพันธระหวาง
ทัศนคติตอโฆษณาและความตั้งใจซื้อ พบวาทัศนคติตอบทบาททางเพศในโฆษณาไมมีอิทธพิลตอ
ความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคจะยังคงซื้อสินคาตอไปแมวาจะมทีัศนคติที่ไมดตีอ
ภาพในโฆษณา  และเมื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณากับ
ภาพลักษณของบริษัทและความตั้งใจซื้อ พบวาทัศนคติตอภาพลักษณของบริษัทมคีวามแตกตางกับ
ทัศนคติตอภาพบทบาททางเพศทีน่ําเสนอ  แตกลุมตัวอยางหญิงที่มทีศันคติไมดีตอการนาํเสนอภาพ
บทบาททางเพศ จะมีความเชื่อมากกวากลุมตัวอยางชายวาบริษทัเจาของสินคาที่โฆษณาจะมีการ
เลือกปฏิบัติในการจางงาน 

 
โดยรวมแลว ผูหญิงจะมีความออนไหวตอการนาํเสนอภาพบทบาททางเพศมากกวาผูชาย 

แตสิ่งที่มีอิทธพิลมากกวานัน้คือ ระดับการศึกษา วัย สถานภาพ เนื่องจากผูหญงิทีม่ีการศึกษา
ระดับสูง อยูในวัยสาว และมีสถานภาพทางเศรษฐกิจดี มักจะไมยอมรับบทบาทตามแบบฉบับ 
(Barrie,1995)  

 
นอกจากนี ้จะเห็นไดวางานวิจัยสวนใหญชี้ใหเหน็วาทัศนคติตอภาพบทบาททางเพศใน

งานโฆษณาไมคอยมีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อหรือการตดัสินใจซื้อเทาใดนัก  แตจะมีอิทธพิลตอ
ความชืน่ชอบและทัศนคติตองานโฆษณามากกวา  ดงันัน้ในงานวิจยัชิน้นี ้ผูวิจยัจึงสนใจที่จะเลือก
ศึกษาเฉพาะทัศนคติของผูบริโภคชาย-หญิงในประเทศไทยตองานโฆษณาทีม่ีการนาํเสนอภาพ
บทบาทของเพศชายในลักษณะตางๆ โดยเฉพาะ 

 
ในการวิเคราะหการนําเสนอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณานัน้ ไดมีนักวิชาการและ

นักวจิัยหลายทานทัง้ในและตางประเทศ ที่ไดการจําแนกรูปแบบของบทบาททีน่าํเสนอออกเปน
ประเภทตางๆ ซึ่งใชหลกัเกณฑที่แตกตางกนัออกไปตามวัตถุประสงคในการศึกษานัน้ๆ เชน 
การศึกษาถึงความเหลื่อมลํ้าระหวางเพศ การศึกษาความนําสมยัของภาพที่ถูกนําเสนอ การศึกษา
เพื่อเปรียบเทยีบทางวัฒนธรรมระหวางบทบาททางเพศที่ถูกนําเสนอผานสื่อมวลชนของประเทศ
ตางๆ การศึกษาเพื่อหาความสัมพนัธระหวางสนิคาทีท่ําการโฆษณากบับทบาทของผูแสดงนําในงาน
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โฆษณา หรือการศึกษาเพื่อหาความสัมพนัธระหวางทัศนคติตอบทบาททางเพศของผูบริโภค กับภาพ
ที่ถูกนําเสนอในงานโฆษณา ซึ่งแตละงานวิจัยก็ไดมหีลกัเกณฑการจาํแนกประเภทของบทบาทที่
แตกตางกนัออกไป และในงานวิจยันี้เปนการศึกษาการนําเสนอภาพบทบาทของเพศชาย ดังนั้น
ผูวิจัยจงึขอประมวลเฉพาะการจําแนกบทบาทของเพศชายในงานโฆษณา ซึง่มีดังตอไปนี้   

 
Wiles, Wiles และ Tjernlund (1995) และ Cheng (1997) ไดแบงประเภทของบทบาทที่

ถูกนาํเสนอในภาพยนตรโฆษณาออกเปน 2 ประเภทใหญๆ โดยใชหลกัเกณฑในดานอาชพีหรือการ
ทํางาน ไดแก บทบาทอาชพีหรือบทบาททาํงาน (Occupational roles / Working roles)  และ
บทบาทที่ไมใชอาชีพหรือบทบาทที่ไมไดทํางาน (Non-occupational roles / Non-working roles) ซึ่ง
มีรายละเอยีดของหลักเกณฑในการแบง ดังนี ้

• บทบาทอาชพีหรือบทบาททาํงาน (Occupational roles / Working roles)  หมายถงึ 
บทบาทในขณะที่กาํลังประกอบอาชีพตางๆ โดยแบงอาชีพทีน่ําเสนอออกเปนหลาย
ระดับ ไดแก High-level executive, Professionals, Mid-level businessperson or 
Semi-professionals, White-collar non-professionals, and Blue collar    

 
• บทบาทที่ไมใชอาชีพหรือบทบาทที่ไมไดทํางาน (Non-occupational roles / Non-

working roles)  หมายถงึ บทบาทอื่นๆ ที่ไมใชบทบาทในขณะประกอบอาชีพ ไดแก 
- บทบาทครอบครัว (Family roles) หมายถงึ ภาพผูแสดงที่ถูกนําเสนอรวมกับ 

สมาชิกในครอบครัว ในบรรยากาศของครอบครัว (เชน บาน) เชน พอ-แม สาม-ี
ภรรยา หรือ ลกู 

- บทบาทนนัทนาการ (Recreational roles) หมายถึง ภาพผูแสดงทีท่ํากิจกรรมที่ไม
เกี่ยวกับอาชีพในเวลาวาง เพื่อความบันเทิง หรือการพกัผอนหยอนใจ (เชน อาน
หนงัสือ ดูโทรทัศน เลนกีฬา ไปเที่ยว นอนหลับ) 

- บทบาทตกแตง (Decorative roles) หมายถึง ภาพผูแสดงที่ไมไดทํากจิกรรมหรือ
ดําเนนิบทบาทอะไร เพยีงเปนผูแสดงประกอบสินคาหรือบริการในงานโฆษณา 
เพื่อเยายวนหรือดึงดูดทางเพศ 

 
Furnham และ Akunda (2001) ไดแบงบทบาททีถู่กนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาออกเปน 

2 ประเภท คือ บทบาทพึ่งพา (Dependent roles) และบทบาททาํงาน (Worker/ Laborer roles)  ซึ่ง
มีรายละเอยีดดังนี ้
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• บทบาทพึง่พา (Dependent roles) หมายถึง บทบาทที่แสดงถึงการพึง่พาหรืออาศัย
ผูอ่ืน เปนบทบาทที่ขึ้นกับผูอ่ืนจึงเปนบทบาทที่ไมเปนอิสระและมักจะอยูเปนคู เชน 
บทบาทพอ-แม, สาม-ีภรรยา, พอบาน-แมบาน, แฟนสาว-แฟนหนุม, และรวมไปถึง
บทบาทวัตถทุางเพศ  

• บทบาททาํงาน (Worker/Laborer roles) หมายถงึ บทบาทที่เกีย่วกับการประกอบ
อาชีพการงาน เปนบทบาททีแ่สดงถึงความเปนอิสระในการพึ่งพาหาเลีย้งตนเอง โดย
สามารถแบงอาชีพของบทบาททํางานทีน่าํเสนอออกไดเปน 2 ระดับ คือ อาชีพที่ตอง
อาศัยความเชีย่วชาญ (Professinal) และอาชีพที่ไมตองใชความเชีย่วชาญ (Non-
professional) 

 
ยอดชาย วิถพีานิช (2536) ศึกษาภาพบทบาทของเพศชายในภาพยนตรโฆษณา โดยแบง

บทบาทของเพศชายออกเปน 3 ประเภท คือ บทบาทวตัถุทางเพศ (Sex object roles),        บทบาท
ครอบครัว (Family roles) และ บทบาททาํงาน (Working roles) 

• บทบาทวัตถทุางเพศ (Sex object roles)  หมายถงึ ภาพหนุมโสดที่ถกูนําเสนอ
เกี่ยวกับรูปราง หนาตา เพื่อดึงดูดใจเพศตรงขาม 

• บทบาทครอบครัว (Family roles)  หมายถงึ บทบาททีเ่กีย่วกับการเปนสมาชิกใน
ครอบครัว ไดแก พอบาน พอ และสาม ีซึ่งถูกนาํเสนอในบริบทของครอบครัว และกําลัง
ดําเนนิกิจกรรมที่เกีย่วกับครอบครัว เชน เลี้ยงลูก ทาํงานบาน เปนตน 

• บทบาททาํงาน (Working roles)  หมายถงึ ภาพผูชายทีแ่สดงอิริยาบถในขณะทํางาน 
หรือการดําเนนิอาชพีใดอาชพีหนึ่ง 

 
นอกจากนี ้กาํจร หลุยยะพงศ (2539) ยังไดกลาวถงึการนําเสนอบทบาทเพศชายใน

ลักษณะของภาพความเปนชาย ซึง่ไดแบงออกเปน 2 รูปแบบ ดังนี ้
• ภาพความเปนชายแบบเกา หมายถึงภาพผูชายตามแบบฉบับในสังคมยุคเกษตรกรรม 

และสังคมทนุนิยมอุตสาหกรรม ซึ่งเปนภาพผูชายในบทบาททํางานทีแ่สดงความ
มุงมัน่ การเปนผูนาํ การมีอํานาจ และการแขงขัน 

• ภาพความเปนชายแบบใหม (New male)  เปนภาพผูชายในบทบาทที่เปลี่ยนแปลงไป
เนื่องจากไดรับอิทธิพลจากการเรียกรองสทิธิสตรี ซึง่เปนการโตแยงภาพผูชายแบบเกา
วาผูชายก็เหมอืนผูหญงิ ภาพผูชายแบบใหมจงึเปนภาพที่แสดงอารมณออนไหว 
ออนโยน มีความหวงใย และที่สําคัญคือมคีวามเทาเทียมกับเพศหญิง  



 28

และเมื่อพิจารณาเฉพาะภาพเพศชายที่ถกูนําเสนอในบทบาททาํงานหรือบทบาทอาชีพ
แลว จะพบวาการนาํภาพการประกอบอาชพีของเพศชายในสื่อมวลชนมาวิเคราะหกม็ีความสาํคัญ
ตอการศึกษาเกี่ยวกบัประเดน็เรื่องบทบาทหญิง-ชาย โดยจรินทร เลิศจริะประเสริฐ (2535) ได
นําเสนอแนวทางการวิเคราะหบทบาทอาชพีของผูแสดงในสื่อมวลชนโดยใหความหมายของแตละ
อาชีพเอาไววา ลําดับความสาํคัญหรือสถานภาพของแตละอาชีพที่สังคมใหคุณคานัน้ไมเทากนั 
กลาวคือ สังคมจะใหคุณคากับอาชีพบริหารสูงกวาอาชพีบริการ และลําดับความสาํคัญของอาชพี
ดังกลาว ไดเขามาเกี่ยวของกับเรื่องบทบาทหญงิ-ชายดวย โดยสวนใหญแลว ผูหญงิมักถกูผูกติดอยู
กับอาชีพที่มีคณุคานอย เชน งานบริการ หรืออาชีพระดับลาง สวนผูชายจะไดประกอบอาชีพบริหารที่
มีคุณคาสูง หรือเปนอาชพีระดับบน ซึง่สรุปแลวสามารถจําแนกประเภทของอาชพีในแตละระดับที่
สังคมใหคุณคาไดดังนี้  

• อาชีพบริการ  ถือเปนบทบาทที่เปนเพศหญิง หรือเปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ
สําหรับเพศชาย ไดแก ตํารวจ ทหาร คาขาย มัคคุเทศก ชางประปา คนขับรถ 

• อาชีพบริหาร  ถือเปนบทบาทที่เปนแบบฉบับของเพศชาย ไดแก เจาของกิจการ 
ผูบริหารบริษทั นักการเมอืง โคช แมทัพ 

• อาชีพกลางๆ  เปนอาชพีที่มคีวามเปนกลางไมคอนไปทางเพศใด ไดแก ครู อาจารย 
นักแสดง พิธกีร นางแบบ นกัรอง นักขาว พนักงานบริษทั 

 
นอกจากนี ้กาญจนา แกวเทพ (2543) ยังไดนําแนวคิดการจําแนกประเภทอาชพีนี้มา

ประยุกตใชในการศึกษาลักษณะการแสดงบทบาทตามแบบฉบับ และบทบาทสมยัใหมในสื่อมวลชน 
ดวยการศึกษาสัดสวนของการแสดงภาพบทบาททางเพศจากการวิเคราะหอาชพีของผูแสดงวา
เปนไปตามแบบฉบับอยางเดิม หรือมีความเปลี่ยนแปลงไป โดยไดจัดระดับความสําคญัของอาชีพ
ตามที่สังคมใหคุณคา และระดับรายไดของอาชพีนัน้ๆ ไวดังตอไปนี ้

• อาชีพระดับสูง  เปนอาชพีที่ใชสมองเปนหลัก หรืออาชีพในตําแหนงระดับบริหาร มี
รายไดสูง และไดรับสถานภาพสูงในสังคม เชน นักธุรกิจ นายแพทย นกัวิจัย       
ขาราชการระดับสูง นักการเมือง วิศวกร กัปตัน เปนตน 

• อาชีพระดับกลาง  เปนอาชพีที่ใชสมองรวมกับแรงงาน มีรายไดปานกลาง และไดรับ
สถานภาพระดับกลาง เชน พนักงานบริษทั ขาราชการ ครู นักแสดง นักรอง   พิธกีร 
นักกฬีา เปนตน 

• อาชีพระดับลาง  เปนอาชพีที่ใชแรงงานเปนหลกั มีรายไดต่ํา และไดรับสถานภาพ
ระดับลางในสงัคม เชน กรรมกร เกษตรกร คนขับรถ กระเปารถเมล ตํารวจหรือทหาร
ชั้นผูนอย เปนตน 
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จะเหน็ไดวา การจําแนกบทบาทของเพศชายในการวิเคราะหงานโฆษณาหรือใน
ส่ือมวลชนนัน้  มักจะมีหลกัเกณฑพืน้ฐานในการจาํแนกโดยอาศัยความเปนแบบฉบบัในสังคมตาม
แนวคิดทางดานการนาํเสนอภาพบทบาททางเพศในสื่อมวลชน (Gauntlett, 2000) โดยจะพบวา
บทบาทสวนใหญทีน่ําเสนอไปทั้งหมดนัน้ สามารถจาํแนกออกไดเปนบทบาททีเ่ปนแบบฉบับ 
(Traditional roles) ซึ่งเปนบทบาทตามความคาดหวังของสังคมที่มีมาแตเดิม และบทบาทที่ไมเปน
แบบฉบับ (Non-traditional roles) ซึ่งเปนบทบาทที่ผิดไปจากความคาดหวงัของสงัคม แตสามารถ
พบเหน็ไดมากขึ้นในสื่อมวลชนยุคปจจุบนั  
 
 
แนวคิดเรื่องการรับรู (Perception) 
 

Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายวา การรับรู คือ กระบวนการของบุคคลในการเลือกสรร 
จัดระเบียบ และตีความสิง่เราจนเกิดเปนภาพรวมของสิง่นัน้ๆ  ซึ่งเปนกระบวนการจาํเพาะที่ขึ้นอยูกับ
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก ความตองการ คานิยม และความคาดหวงัของบุคคลนั้น  

Randall (1997) อธิบายวา การรับรู คือ การเลือกขอมูลขาวสารโดยอาศัยปจจัยสวนบุคคล เชน 
ประสบการณ ความเชื่อ และทัศนคติ จนเกิดเปนภาพรวมตอตราสินคา  

Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายวา การรับรู หมายถึง กระบวนการเลือก จัดระเบียบ 
และตีความความรูสึกที่ไดรับทางประสาทสัมผัสใหออกมาเปนความหมาย  โดยแตละบุคคลจะมี
กรอบในการอางอิง (Frame of reference) ที่ใชในการตคีวามหมาย  ทําใหแตละบุคคลมีการรับรู
เกี่ยวกับส่ิงเราแตกตางกนั  และบุคคลเดียวกนัยงัสามารถรับรูสิ่งเราเดียวกนัแตกตางกนัออกไปเมื่อ
ระยะเวลาเปลีย่นไป หรือเมือ่อยูในสถานการณที่ตางกนั 

สรุปแลว การรบัรู เปนกระบวนการเปดรับและเลือกตีความสิ่งเราโดยอาศัยประสาทสัมผัส  
ซึ่งขึ้นกับปจจยัภายใน อันไดแก ประสบการณ ความตองการ คานยิม ความเชื่อของแตละบุคคล  
และปจจัยภายนอก อันไดแก สิ่งแวดลอมหรือสถานการณ  

ดังนัน้ การรับรูจึงมีความโนมเอียงขึน้อยูกบับุคคล และมักจะถกูบิดเบือนไดงาย โดยปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการรับรูแบงออกเปน 3 ประเภท ( Hoyer & Maclnnis, 2001) ไดแก 

 
1. ปจจัยดานตัวกระตุน (Stimulus factors)  คือ คุณลักษณะทางกายภาพของสิง่เราที่

กระตุนใหเกิดการรับรูผานประสาทสัมผัสของบุคคล ไดแก ขนาด สี รูปทรง รสชาติ กลิ่น เปนตน เปน
องคประกอบพื้นฐานของสิง่เราซึง่นกัการตลาดสามารถควบคุมได เชน การใชสีในงานโฆษณาเพือ่
ดึงดูดผูบริโภคใหเกิดการสนใจในโฆษณาและสนิคา   



 30

2. ปจจัยสวนบุคคล (Individual factors)  คือ คุณลักษณะของแตละบุคคลที่มีอิทธพิลตอ
การตีความสิง่เรา  ตวัอยางเชน  ความตองการ ความสนใจ ความเชื่อ ประสบการณ ความรูสกึ ความ
คาดหวงั ความทรงจาํ บุคลกิภาพ การรับรูเกี่ยวกับตนเอง วถิีชีวิต บทบาทหนาที ่ความอดทนตอ
ความเสีย่ง ขอบเขตของความสนใจ และสภาพจิตใจ  ทัง้หมดนี้เปนปจจัยภายในของบุคคลที่จะ
สงผลถึงการรบัรูเกี่ยวกบัส่ิงตางๆ  ทาํใหแตละบุคคลมีการรับรูสิ่งเราเดียวกนัแตกตางกนั เชน บุคคล
มักสนใจโฆษณาสินคาที่สอดคลองกับบุคลิกภาพและรปูแบบการดําเนินชวีิตของตน 

3. ปจจัยดานสิ่งแวดลอม (Environmental factors)  คือ ความสมัพนัธระหวางสิง่เรากบั
ส่ิงแวดลอม เชน วัฒนธรรม สภาพเศรษฐกิจ สังคม สถานการณตางๆ หากสิ่งใดขดัตอการยอมรับ
ทั่วไปของสงัคม สิ่งเรานัน้อาจไมไดรับความสนใจ  ดังนัน้บุคคลที่อยูในสิ่งแวดลอมตางกนัอาจมกีาร
รับรูตางกัน หรือบุคคลเดียวกันอาจรับรูส่ิงเราเดียวกนั แตกตางกนัออกไปเมื่ออยูในสิ่งแวดลอมที่
เปลี่ยนไป 
 

การรับรูของผูบริโภคเริ่มเมื่อผูบริโภคไดรับตัวกระตุนหรือส่ิงเรา (Stimulus) ผานประสาท
สัมผัส โดยเริ่มจากการที่ผูบริโภคเห็น (Exposure) หรือไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรอืบริการจาก
ตัวกระตุนทางการตลาดซึ่งในทีน่ี้ก็คืองานโฆษณา (Advertising)  จากนัน้เกิดความสนใจหรือต้ังใจ 
(Attention) เปดรับและจัดสรรขอมูล  ความสนใจนี้สามารถเกิดขึ้นไดทั้งโดยเจตนา เมื่อผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันกับสินคามาก (High-involvement) ก็จะสนใจเลือกรับตัวกระตุนที่เกีย่วเนื่องกับความ
ตองการ  และโดยไมเจตนา เมื่อผูบริโภคไดพบตัวกระตุนที่แปลกใหมและไมคาดคิดมากอนจึงเกดิ
ความตั้งใจโดยอัตโนมัติโดยที่ไมสามารถควบคุมได  จากนั้นผูบริโภคจะทําการตีความขอมูล 
(Interpretation) เพื่อทาํความเขาใจกอนการตัดสินใจซื้อ (Purchase decisions)  โดยมีปจจัยที่
สงผลกระทบตอกระบวนการรับรูของผูบริโภคก็คือ ระดับความเกีย่วพัน (Involvement) และความ
ทรงจาํ (Memory) ซึ่งแสดงในแบบจําลองกระบวนการรบัรู ตามแผนภาพที่ 2.1 (หนาถัดไป) 

 
ระดับความเกีย่วพนั (Involvement) เปนปจจัยทีก่ําหนดวาผูบริโภคจะดําเนนิการจากการ

เห็น (Exposure) ไปสูการสนใจหรือต้ังใจ (Attention) หรือไม  หากระดับความเกีย่วพันกบัสินคาหรือ
เหตุการณในโฆษณามีมาก ผูบริโภคก็จะใหความสนใจมาก  นอกจากนี้ระดับความเกี่ยวพนัยงัมี
อิทธิพลตอการจดจํา (Memory) อีกดวย โดยผูบริโภคจะจดจําขอมูลทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (High-
involvement) ไดดีกวา 

ความจาํ (Memory) เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรู ขอมูลจากการรับรูจะถูกเก็บไวในความจํา  
ความจาํนี้แบงเปน 2 สวน คอื ความทรงจาํระยะสัน้ (Short-term memory) ซึ่งเกิดขึ้นหลงัจาก
ตีความสิ่งเรา เปนความจําชัว่คราวกอนทีจ่ะเลือกสงผานขอมูลที่ตองการไปเก็บไวเปนความทรงจํา
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ระยะยาว (Long-term Memory) ซึ่งเปนความจาํที่เก็บเปนขอมูลถาวรและเปนขอมลูสวนที่สามารถ
ดึงมาใชในกระบวนการตีความสิ่งเราในครัง้ตอๆไปได  ความจาํจงึมีบทบาทสําคัญตอการรับรูโดย
การชวยเหลือใหผูบริโภคเขาใจความหมายของขอมูลจากตัวกระตุน โดยการกู (Retrieve) มาจาก
ความทรงจาํระยะยาว  นักการตลาดจึงมกัทําการวัดประสิทธิภาพในการรับรูงานโฆษณาดวยการวัด
การจดจําไดในงานโฆษณาและตราสินคาของผูบริโภค (Kapferer, 1997) เชน วัดการระลึกถึงตรา
สินคาเปนอันดับแรก วัดการจําไดโดยไมมีการชวยแนะหรือโดยมีการชวยแนะก็ตาม  ซึง่มงีานวิจยัที่
ชี้ใหเหน็วาความชอบและความสนใจในงานโฆษณาจะทําใหเกิดการระลึกและจดจํางานโฆษณาและ
ตราสินคาไดมากกวา 

 
แผนภาพที่ 2.1    แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Hawkins, Del. (1995). Consumer behavior: implications for marketing strategy (6thed.). 

Richard D. Irwin, Inc.  
 : Solomon, M. (1999). Consumer behavior (4thed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, 

p.72. 
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ในการรับรูนัน้ แตละบุคคลไมสามารถเปดรับส่ิงเราตางๆ รอบตัวซึ่งมเีปนจํานวนมากได
ทั้งหมด เนื่องจากขอจํากัดเรื่องเวลาและความสามารถในการเปดรับ จึงมีการเลือกรับรูแคเพียง
บางสวนเทานัน้  ซึ่ง Hawkins, Best และ Coney (1995) อธิบายไววา ผูบริโภคมีการเลือกรับรูเร่ิม
ตั้งแตเปดรับส่ิงเราผานประสาทสัมผัสทัง้ 5 ไดแก การเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การไดรส และการ
รูสึก ไปจนถงึขั้นการจดจํา ดังแผนภาพที่ 2.2 

 
แผนภาพที่ 2.2   แสดงกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภค 
  
 

 
 
 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2540.  การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: Diamond in 

Bussiness World, 41. 
 

1.    การเลือกเปดรับ (Selective Exposure)  เนื่องจากมีสิ่งเราจากผูสงสารจํานวนมาก 
ผูบริโภคจึงมีการเลือกเปดรับเฉพาะขอมูลหรือส่ิงเราตามความสนใจและความตองการ เชน 
ผูบริโภคอาจเลือกเปลี่ยนชองโทรทัศนเมือ่มีการโฆษณา หรือเลือกรับชมหากโฆษณานัน้นาสนใจ 

2.    การเลือกสนใจ (Selective Attention)  หลังจากเปดรับแลว ผูบริโภคมีการเลือกสนใจ
หรือต้ังใจรับเฉพาะขอมูลหรือส่ิงเราที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตน เชน เลือกที่จะตั้งใจ
ชมโฆษณาที่ตนรูสึกชอบ หรือต้ังใจชมโฆษณาสินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัตน เนื่องจากความ
เกี่ยวพัน (Involvement) ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอระดับความสนใจในขาวสารหรือส่ิงเรา นัก
โฆษณาจงึสามารถใชกลยุทธตางๆ เพื่อสรางความสนใจแก ผูชมโฆษณาได เชน ขนาดชิ้นงาน
โฆษณา การใชภาพประกอบ และผูแสดงแบบที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภค 

3. การเลือกเขาใจหรือเลือกตีความ (Selective Interpretation)  ผูบริโภคจะเลือก
ตีความหมายหรือทําความเขาใจขอมูลหรือส่ิงเราที่ตัง้ใจรับมา ไปในทศิทางที่สอดคลองกับความเชื่อ 
ทัศนคติ และประสบการณเดิมของแตละบุคคล   

4. การเลือกจดจาํ (Selective Retention)  เมื่อผูบริโภคมีความเขาใจขอมูลหรือส่ิงเราแลว 
ผูบริโภคมักจะเลือกจดจําเฉพาะขอมูลบางสวนที่ตองการและสอดคลองกับความเชือ่เดิมของตน  ซึ่ง
ความทรงจาํนีเ้ปนขอมูลหรือประสบการณที่สามารถนําไปใชในการรับรูคร้ังตอไป และจะสงผลไปถงึ
กระบวนการตดัสินใจซื้อ   

การเลือกเปดรับ
Selective Exposure 

การเลือกสนใจ
Selective Attention 

การเลือกเขาใจ 
Selective Interpretation 

การเลือกจดจาํ
Selective Retention 
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ดังนัน้ การรับรูขอมูลของผูบริโภคจึงถือเปนกระบวนการทางขอมูลขาวสาร ซึ่ง Moven 
และ Minor (1998) กลาววา เมื่อผูบริโภคเลือกรับรูและเก็บไวในความทรงจาํแลว หากไดรับส่ิงเรา
แบบเดิมในครั้งตอไป ผูบริโภคจะสามารถเลือกเขาใจไดโดยอาศัยขอมลูเกาที่เก็บไวในความทรงจํา 
ดังแผนภาพที ่2.1 

 
นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2004) ยังกลาววา บางครั้งผูบริโภคอาจหลีกเลีย่งการ

รับรูส่ิงเราที่ไมตรงกับความเชื่อ คานยิม ความคาดหวงัของตน หรือหลกีเลี่ยงที่จะรับรูส่ิงเราที่
กอใหเกิดความรูสึกในทางลบ ซึ่งเปนการปกปองตนเอง เชน หลกีเลี่ยงโฆษณาที่แสดงโทษของการ
สูบบุหร่ีเนื่องจากตนเองเปนคนสูบบุหร่ี การกีดกั้นการรับรู (Perceptual defense) เกิดขึ้นแมจะมี
การเปดรับส่ิงเราแลว ผูบริโภคอาจมีการบดิเบือนขอมูลเพื่อใหตรงกับความเชื่อของตน 

 
ในการรับรูภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณา มปีจจัยที่เขามามีผลกระทบตอการรบัรู

ของผูชมโฆษณา ทาํใหแตละบุคคลมีการรบัรูที่แตกตางกันออกไปดังที่ไดกลาวมาแลว ไดแก ปจจยั
ดานตัวกระตุน (Stimulus factors) ปจจัยสวนบุคคล (Individual factors) และปจจยัดาน
ส่ิงแวดลอม (Environmental factors) ซึ่งปจจัยสวนบุคคลนี้อาจกอใหเกิดปญหาในการรับรูที่
แตกตางกนัไป ปญหาในการรับรูที่อาจเกิดขึ้นและมีผลกระทบตอทัศนคติตองานโฆษณา (Wood, 
2000) ไดแก  

• การรับรูแบบเหมารวม (Stereotype) เชน การเหมารวมวาผูหญิงทุกคนตองเปนคน
เรียบรอยนุมนวล  หรือผูชายทุกคนตองเขมแข็ง ไมยอมใคร 

• การรับรูแบบมีอคติ (Bias) เชน มองคนทีม่ีลักษณะเดียวกับตนเปนคนดี และมองคนที่
มีลักษณะตรงขามกับตนเปนคนไมดีเสมอไป 

• การรับรูแบบแชแข็ง (Freezing) เชน เมื่อเห็นคนคนหนึง่เคยเปนอยางไร ก็จะเห็นคน
คนนัน้เปนเชนนั้นไปโดยตลอด แมวาในความเปนจริงคนคนนั้นอาจมบีางอยาง
เปลี่ยนแปลงไปแลว 

• การรับรูแบบสุดขั้ว (Black or white) เชน มองวาบุคคลหนึง่ ถาไมเปนคนสวยก็ตอง
เปนคนขี้เหร หรือถาไมเปนคนเสียสละกต็องเปนคนเหน็แกตัว 
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แนวคิดเรื่องทัศนคติ (Attitude) 
 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองในลักษณะชอบ-ไม
ชอบ หรือ สนบัสนุน-ไมสนบัสนุนตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ดังนัน้ ทัศนคติจึงเปนเครื่องกาํหนดพฤติกรรม
ตางๆ ของแตละบุคคล (Solomon, 1999) 

Rogers (1978) กลาววา ทศันคติ หมายถึง สิง่ที่ชี้ใหเหน็วาบุคคลนั้นคิดและรูสึกอยางไร
ตอบุคคล วัตถุ และสิ่งแวดลอมรอบขาง ในลักษณะประเมินวาชอบหรือไมชอบสิ่งนัน้  ดังนั้นทัศนคติ
จึงถือเปนการสื่อสารภายในบุคคลอันเปนผลจากการรับสาร โดยทัศนคตินี้มีรากฐานมาจากความ
เชื่อ และสามารถสงผลกระทบตอพฤติกรรมของบุคคลได   

Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติ หมายถงึ ความรูสึกในทางบวกหรือลบที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 
อันไดแก วัตถ ุประเด็นความคิด หรือพฤติกรรม 

Kotler (1997) กลาววา ทัศนคติ หมายถงึ ความรูสึก อารมณ และวิวฒันาการดาน
ความชอบหรอืไมชอบตอทุกสิ่งทกุอยาง ซึ่งสงผลใหบุคคลเขาหาหรือหนหีางจากสิ่งนั้น และสงผลใน
การปฏิบัติตอส่ิงเราหรือวัตถุที่คลายคลึงกันในลกัษณะที่คอนขางมัน่คงเสมอตนเสมอปลาย โดยไม
ตองอาศัยการตีความใหมเสมอไป ทัศนคตจิึงเปนสิ่งที่ยากตอการเปลี่ยนแปลง  

Belch และ Belch (1998) กลาววา ทัศนคติ คือ สิ่งทีช่ี้ใหเหน็วาบุคคลนั้นคดิและรูสึก
อยางไรตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือการประเมนิความรูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

สวน Schiffman และ Kanuk (2004) กลาววา ทัศนคติ หมายถงึ การแสดงออกถึง
ความรูสึกหรือภาพในใจของบุคคลที่สะทอนแนวโนมความชอบหรือไมชอบ ความพงึพอใจหรือไมพงึ
พอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึง่ทําใหเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะของความพงึพอใจนั้น  

 
กลาวโดยสรุปแลว ทัศนคติ หมายถงึ ความรูสึกหรือความโนมเอยีงที่ตอบสนองในทางบวก

หรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสงผลกระทบตอพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงนัน้  นอกจากนี้ ทัศนคติยังมี
ลักษณะที่สาํคัญหลายประการ (Shimp, 2000; Loudon & Bitta, 1993)  คือ 

1. เปนสิ่งที่เกิดขึน้ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ไมวาจะเปนสิ่งที่จับตองไดหรือจับตองไมได เชน วัตถุ
สิ่งของ บุคคล ประเด็นความคิด สถานการณ พฤติกรรม      

2. เปนสิ่งที่เกิดจากการเรยีนรู  มิใชสิ่งที่ติดตวัมาแตกาํเนิด แตโดยการเรยีนรูจากสิ่งตางๆ
รอบตัว ทัง้โดยขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอืน่และประสบการณที่ไดรับมาโดยตรง ทศันคติ
จึงสรางและปรับเปลี่ยนได 
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3. เปนสิ่งที่มัน่คงและเปลี่ยนแปลงไดยาก  ภายหลงัจากทีท่ัศนคติไดกอตัวขึ้นแลว จะจัด
ระเบียบเปนความเชื่อที่คอนขางมัน่คงตอส่ิงนัน้และสิ่งเราที่คลายคลงึกัน ซึ่งยากใน
การเปลี่ยนแปลง   

4. เปนสิ่งที่เกิดขึน้ภายใตสถานการณ  และถูกกระทบโดยสถานการณ แตละบุคคลจะมี
ทัศนคติแตกตางกนัขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย ซึ่งสถานการณบางอยางอาจ
เปนสาเหตุใหบุคคลมีพฤติกรรมไมสอดคลองกบัทัศนคตไิด 

5. มีอิทธพิลตอพฤติกรรม  ทัศนคติเปนสภาวะโนมเอียงทีจ่ะตอบสนองและนําไปสู
พฤติกรรมจริง สงผลหรือมีความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกตอส่ิงที่บุคคลมี
ทัศนคติ ทัศนคติจึงเปนสิง่ทีก่ําหนดพฤติกรรมหรือสามารถทํานายพฤติกรรมของแตละ
บุคคลได  

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคต ิ
 

ทัศนคติเกิดขึน้ไดจากหลายปจจัย ทั้งจากปจจัยโดยทางออมและประสบการณที่ไดรับมา
โดยตรง  ซ่ึง Assael (1998) ไดกลาวถงึปจจัยที่มีอิทธพิลในการกาํหนดทัศนคติของแตละบุคคลให
แตกตางกนัไป สรุปไดดังนี ้

 
1. ขอมูล  ไมวาจะเปนขอมูลจากคนในครอบครัวซึ่งเปนสถาบันแรกที่ปลูกฝงทัศนคติ

ใหแกบุคคล หรือขอมูลจากกลุมเพื่อนซึ่งเปนแหลงของทศันคติโดยเฉพาะเรื่องของ
คานิยมตางๆ  

2. ประสบการณตรง  ที่บุคคลไดรับจากสิ่งนัน้โดยตรง ถูกจดัระเบียบเปนขอมูลความเชื่อ
เกี่ยวกับส่ิงนั้น รวมถงึประสบการณในอดตี  

3. วัฒนธรรม  วฒันธรรมของแตละชาติมีความแตกตางกนัออกไป สงผลใหคนในแตละ
วัฒนธรรมอาจมีทัศนคตทิี่แตกตางกนั 

4. สื่อมวลชน  ซึง่เขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง เมื่อมีการเปดรับส่ือมวลชนจะ
เปนแหลงขอมลูสําคัญที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของบุคคล 

5. บุคลิกภาพ  ลกัษณะบุคลิกภาพที่แตกตางกันในแตละบุคคล เชน คนรักสันโดษ คน
ชอบสังคม ก็จะมีทัศนคติที่แตกตางกนั 
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ประเภทของทัศนคต ิ
 

ทัศนคติสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ ( Hoyer & Maclnnis, 2001) คือ  
1. ทัศนคติทัว่ไป (General Attitude)  คือ สภาพจิตใจหรือความรูสึกโดยกวางๆ ไม

เจาะจงไปที่ส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งสงผลตอพฤตกิรรมและบุคลิกภาพของแตละบุคคลอยาง
กวางๆ เชน การมองโลกในแงดี การเครงครัดในประเพณี เปนตน 

2. ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude)  คือ สภาพจิตใจหรือความรูสึกที่บุคคลมีตอ
ส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยเฉพาะ เชน วัตถุส่ิงของ สถานการณหนึง่ๆ บุคลใดบุคคลหนึง่ หรือ
ทัศนคติตอโฆษณา เปนตน โดยมักแสดงออกในลักษณะชอบหรือไมชอบ หรือมี
ทัศนคติที่ดหีรือไมดีตอส่ิงนัน้ 

 
ซึ่งทัศนคติตอส่ิงใดก็ตามสามารถเปนไปไดใน 3 ทิศทาง (Belch & Belch, 1998; 

Hawkins, 1995) คือ  
• ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) เปนความรูสึกที่ไมดีตอบุคคล สถาบัน ประเด็น 

สถานการณ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สงผลใหเกดิความไมเชื่อถือ ความไมพอใจ หรืออคติขึ้นในใจ
บุคคล ชักนาํใหเกิดพฤติกรรมในทางลบ  

• ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) เปนความรูสึกดานดีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชักนําใหเกดิการ
โตตอบหรือมีพฤติกรรมในดานดีตอส่ิงนัน้ๆ และนบัเปนพืน้ฐานในการยอมรับความคิดหรือขอมูล
ใหมๆ   

• ทัศนคติไมแสดงออก (Passive Attitude) คือการที่บคุคลไมแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่ง
หนึง่โดยสิน้เชงิ มกัมีสาเหตมุาจากการไมเกี่ยวของกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นจากสิง่นั้นหรือขาด
ขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองนัน้ๆ 

 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 

แตเดิมมีผูนําเสนอวาทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ ความรู ความรูสึก 
และพฤติกรรม  แตภายหลงัไดมีการพฒันาแนวคิดขึ้นใหมวาทัศนคตินั้นมีเพียงองคประกอบเดียว 
คือ ความรูสึก ซึ่งแนวคิดหลังจะไดรับการยอมรับมากกวาในปจจุบนั ทัง้ 2 แนวคิดดังกลาวมี
รายละเอียดดงัตอไปนี้  
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1. แนวคิดองคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of Attitude)  

Assael (1998) และ Schiffman และ Kanuk (2004) ไดแสดงองคประกอบของทัศนคติ
ทั้ง 3 ประการ ซึ่งมีความสัมพันธซึ่งกนัและกันในลักษณะคงที ่สม่ําเสมอ โดยองคประกอบอยางหนึ่ง
เปนเหตุใหเกดิองคประกอบอีกอยางหนึง่ตามมา และแตละทัศนคติก็จะประกอบดวยแตละ
องคประกอบในระดับมากนอยตางกนั  
 
แผนภาพที่ 2.3  แบบจําลององคประกอบของทัศนคติ 3 ประการ  

(Tricomponent Attitude Model) 
 
 

 
           
 
              

 
ที่มา : Shiffman, L. G.,& Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (6thed.). NJ: Prentice-Hall. 

p 278. 
 

• องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive component / Thinking) คือ ความ
เชื่อ ความรู การรับรู หรือความเขาใจตอส่ิงที่บุคคลมทีัศนคติ หากมีความรูหรือเขาใจ
วาสิ่งใดดีก็จะมีทัศนคติในทางบวกตอส่ิงนัน้ หากมีความรูหรือเขาใจวาสิ่งใดไมดีก็จะ
มีทัศนคติในทางลบ 

• องคประกอบดานความรูสกึ (Affective component / Feeling) คือ อารมณหรือ
ความรูสึกที่บคุคลแสดงออกในลักษณะประเมินตอส่ิงทีบุ่คคลมีทัศนคต ิอันเปนผลมา
จากความเชื่อเกี่ยวกับส่ิงนั้น ซึ่งความรูสึกอาจเปลี่ยนแปลงไดตามสถานการณที่
เปลี่ยนไป หากบุคคลมีความรูสึกดีก็จะมทีัศนคติทางบวก หากบุคคลมีความรูสึกที่ไม
ดีก็จะเกิดทัศนคติทางลบ 

• องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component / Action) คือ แนวโนมในการ
ตอบสนองหรือการปฏิบัติทางใดทางหนึ่งตอส่ิงที่บุคคลมีทัศนคติ ซึ่งเปนผลมาจาก
องคประกอบดานความรูความเขาใจ และความรูสึก 

 

Overall 
Attitude 

ความรูสึก
Affection

ความรู
Cognition

พฤติกรรม
Conation
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ในแผนภาพที ่2.3 นี้เสนอวา ทัศนคติตอส่ิงใดๆ ก็ตามจะตองประกอบดวยองคประกอบทั้ง 
3 ประการ  องคประกอบทั้ง 3 นี้ถูกมองวามีความคงเสนคงวาในการใชคาดคะเนความชอบหรือไม
ชอบของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ถาผูบริโภครับรูและเชื่อในประโยชนของตราสินคาแลว 
(Cognition) ผูบริโภคจะถูกคาดหวงัวาจะตองรูสึกชอบตราสินคานัน้ (affection) และกอใหเกิดความ
ตั้งใจซื้อ (Conation) ตามมา ดังแผนภาพที ่2.4 

 
แผนภาพที่ 2.4  แบบจําลองความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ 3 ประการ กับลําดับข้ัน

ของผลกระทบ 

 

 
 
 
 
 
      
 
 
 
ที่มา : Moven, J. C. & Minor, M.  (1998). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: 

Prentice-Hall, Inc. 
 

การวัดทัศนคติตองานโฆษณาโดยใชแนวคิดองคประกอบทั้ง 3 ประการนี้พรอมกันทั้งหมด 
คือวัดทั้งความรู และแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา จะเปนเรื่องทีป่ฏิบัติไดยาก  
เนื่องจากองคประกอบทัง้ 3 ประการนี้เปนผลมาจากกลยุทธการตลาดโดยรวม มิไดเปนผลมาจาก
โฆษณาเพียงอยางเดยีว จึงนิยมใชแนวคดิองคประกอบเดียวโดยการวัดสวนใหญจะใชขอความ
เกี่ยวกับความรูสึกซึ่งจะเปนการวัดในสวนขององคประกอบดานความรูสึก (Affect) เทานั้น 
(Lutz,1991)  

 
 

 

Inputs

Behavioral response
     Components  Hierarchy-of-effects 

Cognition 

 
 Affection 
 

Awareness 

Knowledge 

Liking 

Preference 

Intention to 
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2. แนวคิดองคประกอบเดียว (Unidimensional View of Attitude) 
 
เปนแนวคิดทีพ่ัฒนามาจากแนวคิดแรก โดยองคประกอบดานความรู (Cognition) ถูก

เปลี่ยนเปนความเชื่อ (Beliefs) ซึ่งเกิดขึ้นกอนทัศนคติ และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) 
ถูกเปลี่ยนเปนความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม (Intentions & Behavior) ซึ่งถูกมองวาเปนผลลัพธที่
เกิดขึ้นหลงัเกดิทัศนคติ  ดงันั้น แนวคิดนี้จงึมองวาทัศนคติประกอบดวยองคประกอบดานความรูสึก 
(Affect) เพียงอยางเดยีว โดยมองวาทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึกภายในจิตใจของบุคคลที่
แสดงออกในลกัษณะชอบหรือไมชอบตอส่ิงที่บุคคลมทีัศนคติ 

กระบวนการของทัศนคติแบบองคประกอบเดียวนี ้จะแสดงใหเห็นความสัมพันธแบบคงที่
ของแตละสวนในลักษณะเปนผลลัพธที่ตอเนื่องกัน โดยเมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูจากโฆษณา จะอยู
ในรูปของความเชื่อ (Beliefs)  ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติ สวนความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมเปนผลมาจาก
ทัศนคติ ดังแผนภาพที่ 2.5 

 
แผนภาพที่ 2.5   แบบจําลองแนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensional View of Attitude 
Model) 
  
 

      
  

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In Kassarjian, H. H. & 
Robertson, T. S. (1991). Perspective in consumer behavior (4thed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall. p.320. 

 
แตอยางไรก็ตาม East (1998) กลาววา ทศันคติกับพฤตกิรรมไมจําเปนตองสัมพันธกัน

เสมอไป เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระจากกัน  ความตั้งใจซื้ออาจจะไมไดเกิดจาก
ความชอบเสมอไป  คนที่ชอบสินคาอาจไมซื้อสินคานั้นได เนื่องจากมปีจจัยอื่นๆ เขามาเกี่ยวของ เชน 
มีตราสินคาอืน่ที่ราคาถูกกวามาก 
 

ทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณา 
 

การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตองานโฆษณาไดตองมีการเปดรับส่ือโฆษณากอน เมื่อเกิดการ
รับรูแลว จากนั้นผูบริโภคจะพิจารณาสารโฆษณา แลวเกิดความเชื่อ และทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา
และตราสินคา บางกรณีผูบริโภคอาจไมเกดิความเชื่อแตเกิดทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและตรา

Beliefs 
(Cognition)

Attitude
(Affection)

Intentions
(Conation)

Behavior 
(Conation) 
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สินคา  และบางกรณทีี่ผูบริโภคเคยรับรูหรือมีประสบการณในตราสินคานัน้มากอนแลว ผูบริโภคอาจ
ไมมีการพิจารณาสารโฆษณาหรือเกิดทัศนคติตอโฆษณาชิ้นนัน้หลังจากเปดรับก็ได  แตอาจเกิด
ความเชื่อหรือไมเชื่อในตราสินคานั้นเลย 

การที่ผูบริโภคมีความรูสึกโนมเอียงที่จะตอบสนองในเชิงบวกหรือเชงิลบตองานโฆษณาแต
ละชิ้น เปนไปไดวาจะเกิดจากทัศนคตทิี่เปนบวกหรือเปนลบตอโฆษณาชิ้นนัน้ๆ ซึง่ทัศนคติดังกลาว
ไดรับอิทธิพลจากปจจยัภายนอกตางๆ ทีเ่ปนสิ่งเราในงานโฆษณา เชน สี รูปราง เสยีงประกอบ ดนตรี 
สัญลักษณ และจินตนาการ เปนตน และจะสงผลกระทบตอการประเมนิผลในตราสนิคาทีโ่ฆษณาได 
เชน ทัศนคตทิีด่ีตองานโฆษณาทําใหผูบริโภคสนใจสารโฆษณามากขึน้และสงผลใหเกิดทัศนคตทิีด่ี
ตอตราสินคา สวนทัศนคติทีเ่ปนลบตองานโฆษณาอาจทาํใหเกิดความรูสึกในทางลบตอตราสินคาได   

นอกจากนี ้สภาวะอารมณของผูบริโภคในขณะเปดรับโฆษณาก็มีผลตอทัศนคติตอโฆษณา
เชนกนั  อารมณที่เปนบวกสามารถสรางการตอบสนองที่เปนบวกตองานโฆษณาได สวนสภาวะ
อารมณที่เปนลบสามารถสรางการตอบสนองที่เปนลบตองานโฆษณาไดเชนกัน (Solomon, 1999) 

Schiffman และ Kanuk (2004) ไดนําเสนอแบบจําลองการเกิดทัศนคติตองานโฆษณา ซึง่
เสนอความสัมพันธระหวางกระบวนการตางๆ ตั้งแตขั้นเปดรับจนถึงขัน้เกิดทัศนคติ  โดยเริ่มจาก
ผูบริโภคเกิดความรูสึกตางๆ  และรับรูหรือทําความเขาใจในการตัดสินประเมินงานโฆษณาหลงัจากที่
ไดรับชม  ทาํใหเกิดทัศนคตชิอบหรือไมชอบตองานโฆษณา และเกิดความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาที่ทาํ
การโฆษณา  ซึ่งทัง้ 2 อยางนี้จะสงผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ดงัแผนภาพที่ 2.6 (หนา
ถัดไป) 

 
การเปลี่ยนแปลงทศันคตติองานโฆษณา 
 

ทัศนคติเกิดขึน้จากการรับรูและการเรียนรูของบุคคล ดังนั้น ทัศนคติของบุคคลสามารถถูก
เปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี โดยการเปลี่ยนองคประกอบใดองคประกอบหนึง่ เชน เปลีย่นทัศนคติดาน
ความรูหรือความเชื่อ ดวยการใหขอมูลขาวสารซึ่งมาจากบุคคลอื่นหรอืจากสื่อมวลชน  แตขอมูลนั้น
ตองสอดคลองกับคานิยมเดิมของบุคคลดวย  เมื่อองคประกอบสวนใดสวนหนึง่เปลี่ยนแปลง 
องคประกอบดานอื่นๆ ก็มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงดวยเนื่องจากเปนผลสืบเนื่องซึง่กันและกัน เชน 
เมื่อองคประกอบดานความรูหรือความเชือ่เปลี่ยนแปลง ก็มีแนวโนมทีอ่งคประกอบดานความรูสึกจะ
เปลี่ยนแปลงและทําใหพฤตกิรรมเปลี่ยนตามไปดวย  แตอยางไรก็ตาม ทัศนคติกับพฤติกรรมของ
บุคคลก็ไมจําเปนจะตองสมัพันธกันเสมอไป กลาวคือ เมือ่เกิดความรูและทัศนคติในทางบวกตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่งแลว บคุคลอาจไมยอมรับหรือปฏิบัติในทางบวกตอส่ิงนัน้ (Roger,1978)  ดังนัน้ ส่ิงสําคญัที่มี
อิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็คือปจจัยทีก่อใหเกดิทัศนคติ ไดแก ขอมูลขาวสารและ
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ส่ือมวลชน  ปจจัยเหลานีเ้ขามามีอิทธพิลตอทัศนคติโดยผานกระบวนการสื่อสารซึ่งเริ่มจากการรบัรู
นั่นเอง ดงันัน้ ตัวสาร (สารโฆษณา)  สื่อ (เชน วิธีการสงสารโฆษณา)  และผูรับสาร (การรับรูของผูชม) 
จึงเปนองคประกอบในการกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 
แผนภาพที่ 2.6   แสดงกระบวนการเกิดทศันคติตองานโฆษณา 

 
 
   
 
 
   
 

 
 
 

 
 
ที่มา : Schiffman & Kanuk. (2004). Consumer behavior (5thed.). NJ: Prentice-Hall. p 254.  
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลสามารถเปนไปไดใน 2 ทิศทาง (Kelman, 1967) คือ  
1. เปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงไปในทางเพิ่มมากขึ้น เชน 

หากมีทัศนคติในทางบวกหรือรูสึกชอบก็จะรูสึกชอบมากขึ้น หากมีทศันคติทางลบก็
จะเปนลบมากขึ้น   

2. เปลี่ยนแปลงไปในทางตรงขาม เชน ถามีทศันคติในทางบวกก็จะเปลี่ยนไปในทางลบ 
 

ในทีน่ี้จะขอกลาวถงึการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดานความรูสึก (Affection) ซึ่งเปน
องคประกอบที่สําคัญของทศันคติตองานโฆษณา เนื่องจากความรูสึกชอบในโฆษณาทําใหมีแนวโนม
ที่จะสนใจในสนิคาและเกิดความชืน่ชอบตราสินคาตามมา  ดังนั้น นกัการตลาดทัว่ไปจึงนยิมใช
กระบวนการ 3 ขั้น ในการเปลี่ยนหรือสรางความรูสึกทีด่ีตอโฆษณา (Hawkins, 1995) ดังตอไปนี้ 

 
 

การเปดรับงาน
โฆษณา

การตัดสินประเมินงาน
โฆษณา 

Judgements about the 

ความรูสึกที่ไดรับจากงาน
โฆษณา 

Feeling from the Ad 

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคา
Belief about the brand

ทัศนคติตองานโฆษณา 
Attitude toward the Ad 

ทัศนคติตอตราสินคา
Attitude toward the 
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• Classical Conditioning  สรางผลตออารมณและความรูสึกของผูชมโฆษณาดวยสิง่
เราที่ผูชมชอบและมีความสอดคลองกับตราสินคา เชน เสียงดนตรี ภาพประกอบ เมือ่
ผูชมมีความรูสึกทางบวกตอเสียงดนตรีในโฆษณาก็จะสงผลใหมีความรูสึกทางบวก
ตอตราสินคาดวย  

• Affect toward the Ad  สรางแรงจงูใจตอโฆษณาโดยใชส่ิงเราที่มีความเกีย่วพันกบั
ความรูสึกของผูชม เชน การใชจุดจูงใจแบบอารมณขัน ใชจุดจูงใจทางเพศ หรือการใช
ผูมีชื่อเสียงในงานโฆษณา เปนตน  ซึง่ทาํใหเกิดความรูสกึทางบวกตองานโฆษณา  
แตอยางไรก็ตาม การสรางแรงจูงใจทางลบก็อาจกอใหเกิดความสนใจสารโฆษณา
และเกิดพฤตกิรรมในทางบวกได เชน การใชจุดจูงใจแบบความกลัว เปนตน ซึ่งก็มี
งานวิจยัทีย่ืนยันผลของโฆษณาที่สามารถสรางการตอบสนองทางบวกจากผูชมได 
แมวาจะเปนโฆษณาที่สรางทัศนคติทางลบอยางมากกต็าม เนื่องจากโฆษณาที่สราง
ทัศนคติทางลบมากๆ จะสรางความสนใจและการจดจําไดดี 

• Mere Exposure  เพิ่มความรูสึกของผูชมตองานโฆษณาโดยการฉายซ้ํา  ซึง่เปนการ
เพิ่มจํานวนครัง้ในการเหน็โฆษณาและเพิม่ทัศนคติตอตราสินคาใหเปนทางบวกยิง่ขึน้ 
โดยเฉพาะโฆษณาสินคาประเภทเกีย่วพันต่ํา จะเปนการเพิ่มโอกาสในการซื้อมากขึ้น
ดวย 

 
แผนภาพที่ 2.7  แสดงกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

 
ที่มา: Hawkins, D. (1995). Consumer behavior: implications for marketing strategy (6thed.). Richard D. 
Irwin, Inc. p 225 
 

จากกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.7  ผูบริโภคจะเกิด
ความรูสึกในทางบวกตอตราสินคาเมื่อไดรับส่ิงเราทางการตลาดที่เปนบวก เชน งานโฆษณา  จากนั้น
ผูบริโภคอาจเกิดความเชื่อในทางบวกกอนหรืออาจทาํการตัดสินใจซือ้เลยก็ได ซึ่งหากสินคาที่ซื้อมี
ประสิทธิภาพสอดคลองกับความรูสึกที่ไดรับจากการชมโฆษณา ก็จะกอใหเกิดความเชื่อในทางบวก

ส่ิงเราทางบวก 
(งานโฆษณา) 

 
Positive 

marketing 
stimuli 

ความรูสึก
ทางบวกมาก
ขึ้นตอสินคา 
Increased 
affective 
response 
(Liking) 

ความเชื่อทางบวก
Increased 

positive beliefs

ตัดสินใจซื้อ 
Purchase 
behavior

ความเชื่อทางบวก 
Increased 

positive beliefs 

ตัดสินใจซื้อ 
Purchase 

ทัศนคติที่
เปล่ียนไป 

 
Overall 
attitude 
change 



 43

ขึ้นหรือผูบริโภคอาจเกิดความเชื่อในทางบวกเพื่อสนับสนุนพฤติกรรมการซื้อของตนก็ได  ซึ่งทาํให
ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
 
การวัดทัศนคติตองานโฆษณา 
 

Thurston (1976) ไดอธิบายลักษณะของการวัดทัศนคติไว ดังตอไปนี ้
1. ทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หมายถงึ ความโนมเอียง หรือผลรวมของความรูสึก ความคิด 

ตอส่ิงนัน้ 
2. ทัศนคติของบคุคลใด ไมสามารถทาํนายการกระทาํของบุคคลนั้นไดถกูตองเสมอไป 
3. ทัศนคติเปนสิง่ที่ซับซอนและมีลักษณะเชงิคุณภาพ จึงไมสามารถอธบิายไดดวยตัวเลข  

แตเราสามารถวัดทัศนคติของมนษุยได 
4. ไมสามารถใชคา “มาก” หรือ “นอย” ในการอธิบายทัศนคติไดอยางแนนอนเพราะ

ทัศนคติมหีลายมิติ  แตอยางไรก็ตาม ความคิดที่จะวัดทศันคตินี้เปนการพยายามวัดใน
เชิงเสนตรง  

5. การวัดทัศนคติสามารถใชความคิดเห็น (Opinion) เปนตัวชี้วัด  แตการใชความคิดเห็น
เปนตัวชีว้ัดทัศนคติอาจจะทาํใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการวัด จงึสามารถใชการ
กระทําของบุคคลเปนตัวชีว้ัดทัศนคติ  แตก็มีความเปนไปไดที่บุคคลอาจจะบิดเบือน
การกระทําของตนเอง ดังนัน้ จึงใชความคดิและการกระทําบางรูปแบบเทานัน้ในการ
บงชี้ทัศนคติ 

6. มีความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นอยางแนนอนในการวัดความคิดเห็นหรือการกระทําที่เราใช
เปนตัวชีว้ัดทัศนคติ  แตความคลาดเคลื่อนระหวางตัวชีว้ัดกับความจรงิ จะถือเปน
สากล  

7. ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได  แตการเปลี่ยนแปลงทีว่ัดไดอาจเปนไปไดวาจะเกิด
จากความผิดพลาดในการวดั ดังนัน้ จงึตองมีการใชคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(Standard Error) เพื่อแยกแยะความผิดพลาดของเครื่องมือวัดจากความเปลี่ยนแปลง
ของทัศนคติจริงๆ 

 
การวัดทัศนคติตอภาพในงานโฆษณามกันิยมวัดองคประกอบของทัศนคติดานความรูสึก 

ซึ่งมีวธิีวัดอยูหลายวธิี ข้ึนกับขอมูลที่ตองการไดรับจากผูชมโฆษณา โดยแบงเปน วธิสีังเกต 
(Observation Techniques) และ วธิีถาม-ตอบ  แตวิธีสังเกตเปนวิธีทีเ่กดิความคลาดเคลื่อนไดงาย
เนื่องจากผูวิจยัอาจอานสหีนาหรือการแสดงออกของผูบริโภคไมถูกตอง และเปนวธิทีี่ใชสําหรับวัด
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องคประกอบของทัศนคติในดานพฤตกิรรมมากกวา สวนการวัดปฏกิิริยาตอบสนองทางกายภาพของ
รางกายก็เปนวิธีทีย่ากตอการปฏิบัติ   (Kinnear & Root, 1994) 

สวนวิธีถาม-ตอบเปนวธิีทีน่ยิมใช โดยการใหผูชมโฆษณาตอบหรือกรอกแบบสอบถาม 
(Self-reports) ซึ่งการถามทศันคติดานความรูสึกนยิมใชมาตรวัดแบบ Rating Scale มากที่สุด และ
มาตรวัดประเภทนี้ก็เปนมาตรวัดที่นิยมใชมากที่สุดในงานวิจยัทางการตลาด (Kinnear & Root, 
1994) ซึ่งมาตรวัดประเภทนีส้ามารถสรางออกมาไดหลายรูปแบบ หลายวธิ ี

มาตรวัดทีน่ิยมใชในการศึกษาความชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยทัว่ไปคือมาตรวัด Likert  โดย
การใชขอความแสดงความคิดเห็นในเชิงเห็นดวยหรือไมเหน็ดวย ชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ 
ตอส่ิงที่บุคคลมี     ทัศนคติซึ่งจะอยูในรูปขอความที่ถูกสรางขึ้นมา (Attitude statements) ให
ครอบคลุมหัวขอที่ตองการจะศึกษา  ซึง่คําตอบในแบบสอบถามจะแบงเปนความคิดเห็น 5 หรือ 7 
ระดับ และแตละระดับมีความหางของความรูสึกเทาๆ กนั ไดแก  
1) ชอบอยางยิ่ง     2)ชอบ     3) คอนขางชอบ     4) เฉยๆ      5) คอนขางไมชอบ      6) ไมชอบ  7) 
ไมชอบอยางยิง่ 

ถาเปนคําตอบ 5 ระดับจะไมมีขอที่แสดงความเห็น “คอนขางชอบ” และ “คอนขางไมชอบ”  
ซึ่งวิธนีี้จะไมเหมาะสําหรับการวัดทัศนคติที่ผูตอบไมสามารถแสดงออกในทางบวกหรือลบไดอยาง
ชัดเจน  

 

ทัศนคติตอบทบาททางเพศ (Gender-Role Attitudes) 
 

ทัศนคติตอบทบาททางเพศ หมายถงึ ความคิดหรือความรูสึกที่บุคคลหนึง่ๆ มีตอบทบาท
ทางเพศ ในลกัษณะทีเ่หน็ดวยหรือไมเห็นดวยกับแบบฉบับที่สังคมกําหนดไวเกี่ยวกบัความประพฤติ
หรือขอปฏิบัติที่เหมาะสมสําหรับแตละเพศ  โดยปจจัยทีส่งผลใหแตละบุคคลมีทัศนคติตอบทบาทของ
แตละเพศแตกตางกนัไป คือ ลักษณะภายในของบุคคลนัน้ๆ   ลักษณะภายในดังกลาวสามารถแบง
ออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะความเปนชาย (Masculinity) และลักษณะความเปนหญงิ 
(Femininity)  ซึ่งในแตละบุคคลจะประกอบดวยทัง้ 2 ลักษณะในสัดสวนที่ไมเทากนั (Bem,1981)  ทัง้ 
2 ลักษณะนี้จะมีพฤตกิรรมที่แตกตางกันออกไปซึ่งสงผลทําใหเพศชายและเพศหญงิไดรับบทบาทที่
แตกตางกนั และลักษณะดังกลาวยังสงผลใหบุคคลมีทัศนคติตอบทบาททางเพศแตกตางกนัอีกดวย 
(Kaplan & Sedney, 1980) กลาวคือ 

 
1. ลักษณะความเปนชาย (Masculinity) ไดแก ความกลาหาญ เขมแข็ง ฉลาด ชอบ

แขงขัน มีอํานาจ กระฉบักระเฉง และเปนอิสระไมขึ้นกับใคร บุคคลที่มีลักษณะความเปนชายสูงจะ
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ยึดถือกฏเกณฑและความคาดหวงัของสงัคม ซึ่งคาดวาผูชายจะตองมลัีกษณะเปนผูนําครอบครัวแต
เพียงฝายเดียว ทํางานนอกบานเพื่อหาเลีย้งครอบครัว และมีพฤติกรรมอ่ืนๆ ตามทีส่ังคมกําหนด 

2. ลักษณะความเปนหญงิ (Femininity) ไดแก ความออนหวาน นุมนวล ขี้อาย ออนแอ 
บุคคลที่มีลักษณะความเปนหญิงสงูจะยึดถือกฏเกณฑและความคาดหวงัของสังคม ซึ่งคาดวาผูหญิง
จะตองทาํงานบาน   อบรมเลี้ยงดูบุตร  ผูที่มีทัศนคติแบบนี้มักถูกอบรมมาตั้งแตเด็กวาใหเปนผูตาม 
เชื่อฟงสาม ีและเลือกทาํพฤติกรรมตามทีสั่งคมกําหนดไว    
 

ซึ่ง Paul Rosenkrantz (1968) และ Bem (1982) ไดจําแนกและอธิบายคุณลักษณะทาง
เพศที่เรียกวาลักษณะความเปนชาย (Masculinity) และลักษณะความเปนหญิง (Femininity) ซึ่งถูก
กําหนดขึ้นจากความเชื่อและคานยิมของคนในสังคมนี้ไววา ลักษณะความเปนชายจะมีความกาวราว 
ทะเยอทะยาน เปนผูนํา เปนตัวของตัวเอง มีความมั่นใจในตนเอง ไมชอบแสดงความรูสึก ชอบแสดง
อํานาจ ชอบแขงขัน มเีหตุผล ไมรองไหตอหนาคนอืน่ เปนผูกระทํา และ มีอํานาจเหนือผูหญงิ  สวน
ลักษณะความเปนหญงิจะมคีวามนุมนวล ออนไหว เรียบรอย ตองการที่พึง่ สนใจภาพลักษณของ
ตนเองในสายตาของผูอ่ืน ใหความสําคัญกับความรูสกึของผูอ่ืน มีกาลเทศะ รองไหงาย ขี้กลัว ขี้ตกใจ 
และ เปนผูตาม  คุณลักษณะดังกลาวมาทัง้หมดนี้ ทําใหสามารถจาํแนกลักษณะที่จําเพาะเจาะจง
ของผูชายและผูหญิงออกจากกัน และเปนคุณลักษณะทีก่ําหนดใหเพศชายและเพศหญิงไดรับ
บทบาทในชวีติหรือในสังคมที่แตกตางกันออกไปดวย 

 
นอกจากนี ้บุคคลหนึง่อาจมทีั้งลักษณะความเปนชายและความเปนหญิงสูงทั้งคู 

(Androgyny) ซึ่งผูทีม่ีลักษณะแบบนี้สามารถผสมผสานความเขมแข็งของชายและความออนโยน
ของหญิงเอาไว เปนผูทีม่ีความยืดหยุน สามารถปรับตัวและแสดงพฤตกิรรมไดเหมาะสมตาม
สถานการณ มักไมคํานงึถงึกฏเกณฑและความคาดหวงัของสังคมจงึมกัยอมรับบทบาทของเพศตรง
ขาม (Binion,1990)  

ดังนัน้ ทัศนคติตอบทบาททางเพศของบุคคลจึงแบงออกไดเปน 2 ดาน (Fisher & 
Arnold,1990) คือ 

• ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม (Traditional attitudes) ผูที่มีลักษณะตรงตามเพศ ไดแก 
ผูชายที่มีลักษณะความเปนชายสูงอยางเดียวหรือผูหญิงที่มีลกัษณะความเปนหญงิสูงอยางเดียว จะ
ยึดถือกฏเกณฑที่สังคมกาํหนดไวเปนแนวปฏิบัติ (Stereotype) จึงมักเชื่อวาแตละเพศควรดําเนิน
บทบาทตามแบบฉบับ (Traditional Role) ประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่เปนแบบฉบับตรงตามเพศของตน
ตามที่สังคมคาดหวงั และมกัไมยอมรับหรือกระทํากิจกรรมที่ไมเปนไปตามแบบฉบับ (Scanzoni & 
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Szinovacz, 1980 cited in Fisher & Arnold, 1990) ซึ่งตางจากผูทีม่ลัีกษณะความเปนชายและ
ความเปนหญงิสูงในคนเดียวกัน มกัมีการยืดหยุน ปรับตัว และไมคํานึงถงึกฏเกณฑของสังคม 

• ทัศนคติแบบเสมอภาค (Egalitarian attitudes) ผูที่มีลักษณะของเพศตรงขามสูง 
ไดแก ผูที่มีลักษณะความเปนชายและความเปนหญิงสงูในคนเดียวกนั  ทําใหบุคคลนั้นเกิดแนวคดิที่
เชื่อวาเพศชายและหญิงควรมีความเสมอภาคกัน จึงมกัยอมรับหรือกระทํากิจกรรมทีไ่มเปนไปตาม
แบบฉบับตามเพศของตน  แนวคิดเสรีภาพของเพศชาย (Men’s liberation) ที่เชื่อวาผูชายก็สามารถ
ที่จะแสดงอารมณไดเชนเดียวกับผูหญงิ หรือแนวคิดสตรีนิยม (Feminist) ที่เชื่อวาผูหญิงมีสทิธ ิอิสระ 
และความสามารถในการแสดงบทบาทไดเทาเทียมผูชาย ก็เกิดขึ้นจากทัศนคตินี ้  
 

นอกจากนี ้Hare-Mustin (1988) ยังไดแบงทัศนคติตอบทบาททางเพศออกเปน 2 ดาน
เชนกนั คือ  

• Alpha bias เปนการที่อธิบายถงึลักษณะของทัศนคตแิบบธรรมเนียมนิยม ทีม่องวา
เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกนัอยางมาก บทบาทตางๆ ถูกแบงใหเปนหนาที่ของแตละเพศ 
(Segmentation of work) ผูชายมีบทบาทเกี่ยวกับการกาํกับจัดการซึ่งถูกมองวาเปนบทบาททีม่ี
คุณคา ตัวอยางเชน ในครอบครัวผูชายถอืเปนหวัหนาครอบครัว  สวนผูหญงิมีบทบาทการเปนผู
สมทบและการแสดงความรูสึก   

• Beta bias เปนการอธิบายถงึลักษณะของทัศนคติแบบเสมอภาค ทีม่องวาเพศชาย
และเพศหญิงไมมีความแตกตางกนัทัง้ตัวบุคคลและสถานะในสังคม ผูชายและผูหญิงตางก็เปน
สมาชิกในครอบครัว เปนทัศนคติที่ไมคํานงึถึงเรื่องความแตกตางระหวางเพศ (Gender-free or 
Gender-neutral) 
 

จากที่กลาวมา สามารถสรุปไดวาทัศนคติตอบทบาททางเพศของแตละบุคคลมีอยู 2 
แนวทางดวยกนั คือ ทัศนคตแิบบธรรมเนียมนิยมและทัศนคติแบบเสมอภาค  ผูทีม่ีทศันคติแบบธรรม
เนียมนิยมมีแนวโนมที่จะยดึถือปฏิบัติในบทบาทตามแบบฉบับของแตละเพศตามที่สังคมกําหนด  
สวนผูที่มทีัศนคติแบบเสมอภาคมักยอมรบัการปฏิบัติทีไ่มเปนไปตามแบบฉบับและยอมรับใน
บทบาทของเพศตรงขาม 

บุคคลหนึ่งสามารถมทีัศนคติแบบธรรมเนียมนยิมตอบทบาทของเพศชายได ในขณะที่ผู
นั้นมทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทของเพศหญิง  และทัศนคติของบุคคลใดๆ ตอบทบาททาง
เพศหญงิ ก็ไมสามารถใชทํานายทัศนคตทิีผู่นั้นมีตอบทบาททางเพศชายได (Pleck,1981)  ดังนั้น จะ
เห็นวาทัศนคติตอบทบาทของเพศหญิงและทัศนคติตอบทบาทของเพศชายเปนอสิระจากกนั หรือไม
จําเปนตองมีความสมัพนัธกนั 
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การวัดทัศนคติตอบทบาททางเพศ 
 

เราสามารถวดัทัศนคติตอบทบาททางเพศไดทั้งตอเพศชายและเพศหญิง โดยสามารถวัด
ระดับความเปนสตรีนิยมของเพศหญิงไดจากมาตรวัดทีค่ิดขึ้นโดย Catherine (1972) ซึ่งเปน
แบบสอบถาม 7-point Likert scale ที่ประกอบไปดวยประโยคตางๆ เกี่ยวกบับทบาทของเพศหญงิ 
เชน การเปนแมเปนบทบาทในอุดมคติของผูหญงิเกือบทุกคน  สตรีเมือ่แตงงานแลวไมตองเชื่อฟง
สามีเสมอไป เปนตน  โดยใหผูตอบแสดงระดับความคดิเห็นจากไมเห็นดวยอยางยิ่ง =1 คะแนน ไป
จนถงึเหน็ดวยอยางยิ่ง =7 คะแนน  ผูที่มีคะแนนสงูกวาคากลางหมายถงึมีความเปนสตรีนิยมสูงหรือ
มีทัศนคติแบบเสมอภาค  สวนผูที่มีคะแนนต่ํากวาคากลางหมายถึงมีความเปนสตรีนิยมต่ําหรือมี
ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม  

 
สวนเพศชายกม็ีการวัดทัศนคติตอบทบาททางเพศหรือความเปนบุรุษนิยมไดเชนกนั  โดย 

Brannon และJuni (1984) ไดทําการคิดเครื่องมือสําหรับใชศึกษาวจิัยทัศนคติตอบทบาททางเพศ
ของผูชายหรือวัดความเปนบรุุษนิยม (A scale for measuring attitudes about masculinity) และ
หาโครงสรางบทบาทตามแบบฉบับของเพศชาย ในที่นีไ้ดใหนิยามของคําวา ”บทบาทเพศชาย” ไววา
เปนบรรทัดฐานหรือแบบฉบบัทางสังคมทีก่ําหนดวาผูชายควรจะแสดงความรูสึกอยางไรหรือมี
พฤติกรรมอยางไร  ผูวิจัยไดทําการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางเพศชายทีม่ีอายุต่าํกวา 30 ป จํานวน 
400 คนในอเมริกา ตอประโยคที่แสดงถงึบทบาทตามแบบฉบับของเพศชาย โดยเครื่องมือที่ใชคอื
แบบสอบถาม 7-point Likert scale เรียงลาํดับการใหคะแนนจากเห็นดวยอยางยิง่ =7คะแนน ไป
จนถงึไมเหน็ดวยอยางยิง่ =1 คะแนน ผูที่ไดคะแนนต่ําแสดงถึงการมทีศันคติแบบเสมอภาคหรือมี
ความเปนบุรุษนิยมต่ํา สวนผูที่ไดคะแนนสูงแสดงถึงการมีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมหรือมีความ
เปนบุรุษนิยมสูง  

คําถามในแบบสอบถามที่ผานเกณฑการทดสอบหาคาความเชื่อมั่นอยูในระดับปานกลาง
ถึงดี (Coefficient alpha = 0.76 - 0.81) มีจํานวนทัง้ส้ิน 26 ประโยค แตละประโยคแสดงความเชื่อ
ทางบุรุษนยิม เชน ผูชายควรหลีกเลี่ยงสิง่ทีแ่สดงความเปนเพศหญิง, ปดบังอารมณและความรูสึกที่
ออนแอ, อุทิศตัวใหกับงานและสนับสนุนครอบครัว, มีความสามารถเพือ่ไดรับการชื่นชมนับถือ, มี
ความเขมแข็งอดทนทั้งทางใจและกาย, ชอบความเสีย่งและความรนุแรง เปนตน  ผลการสํารวจ
สามารถแบงโครงสรางของบทบาทเพศชาย (จากประโยคตางๆ ในแบบสอบถาม) ออกไดเปน 3 ดาน 
ดังตอไปนี้ 
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1) บทบาทดานสถานภาพ (Status Norm Scale) หมายถึง บทบาททีเ่กี่ยวกับสถานภาพ
ที่สัมพนัธกับคนในสงัคม เชน การประสบความสาํเร็จในหนาที่การงาน การพึง่พา
ตนเอง การไดรับการชื่นชมนับถือ เปนตน  ซึง่คําถามเกีย่วกับบทบาทดานนีม้ีจํานวน 
11 ประโยค  

2) บทบาทดานความเขมแข็ง (Toughness Norm Scale) หมายถงึ บทบาทที่เกีย่วกับ
การแสดงความเขมแข็งของเพศชาย เชน การใชกําลงั ความอดทนตอปญหาและ
ความยากลาํบาก เปนตน  ซึ่งคําถามเกี่ยวกับบทบาทดานนี้มีจาํนวน 8 ประโยค  

3) บทบาทดานตอตานความเปนหญงิ (Anti-femininity Norm Scale) หมายถงึ บทบาท
ในการรักษาความเปนแบบฉบับของเพศชาย และตอตานความเปนเพศหญิง เชน การ
ปฏิเสธอาชีพของผูหญงิ การตอตานการกระทําที่แสดงความเปนหญิง เปนตน ซึ่ง
คําถามเกี่ยวกบับทบาทดานนี้มีจํานวน 7 ประโยค 

 
โดยผลการสํารวจ กลุมตัวอยางมีความเหน็ดวยเพียงเลก็นอยตอบทบาทดานความ

เขมแข็ง, เฉยๆ ตอบทบาทดานสถานภาพ, และไมเหน็ดวยเล็กนอยกับบทบาทดานตอตานความเปน
หญิง  นอกจากนี้ยงัพบวาผูที่มีความเห็นดวยตอบทบาทเพศชาย ก็มกัจะเหน็ดวยกบับทบาททั้ง 3 
ดาน หรือผูทีม่คีวามไมเห็นดวยตอบทบาทเพศชาย กม็ักจะไมเหน็ดวยกับบทบาททั้ง 3 ดานเชนกัน  
อยางไรก็ตามผูวิจัยกลาววาผลการวิจยัอาจแตกตางกนัหากวัดในกลุมตัวอยางอื่นๆ เนื่องจาก
ทัศนคติตอบทบาททางเพศอาจแตกตางกันตามชวงอาย ุสถานภาพทางสังคมเศรษฐกิจ   

 
ในการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคตอการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตร

โฆษณา” กอนที่จะทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาที่มกีารนาํเสนอภาพ
บทบาทเพศชายในรูปแบบตางๆ  ผูวิจัยจะทําการศึกษากอนวาผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยางไรตอ
บทบาทเพศชายทีเ่ปนอยูในสังคมปจจุบนั  เพื่อนํามาหาความสัมพันธกับทัศนคติตอภาพยนตร
โฆษณา  ดังนัน้ ผูวิจัยจงึไดเลือกมาตรวัดของ Brannon & Juni (1984) มาใชศึกษาทัศนคติตอ
บทบาทเพศชายหรือวัดความเปนบุรุษนิยม  เนื่องจากมคีวามเปนสากลและเมื่อเปรียบเทียบกับ
มาตรวัดทัศนคติตอบทบาทเพศชายอืน่ๆ ที่มีผูคิดคนขึ้น (Doyle & Moore, 1978; Fiebert, 1983; 
Van Tuinen, 1978; Villimez, 1977)  พบวามาตรวัดอื่นๆ จะมีจุดออนตรงที่ขอคําถามมักมีการ
กลาวเปรียบเทียบกนัระหวางเพศชายและหญิง ทาํใหไมสามารถแยกแยะใหเหน็โครงสรางบทบาท
เพศชายไดอยางเดนชัด  และไมสามารถยนืยนัไดอยางชดัเจนวามาตรวัดเหลานี้จะใชประเมิน
ทัศนคติของคนในสงัคมตอบทบาทเพศชายไดโดยตรง (Thompson & Pleck, 1988)  
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งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการแสดงภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณา 

 
Wiles, Wiles และ Tjernlund (1995) วิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบการแสดงภาพบทบาท

ทางเพศในงานโฆษณาทางนิตยสารของประเทศเนเธอแลนด สวเีดน และอเมริกา” (A comparison 
of gender role portrayals in magazine advertising: The Netherlands, Sweden and United 
States) 

งานวิจยันี้ศึกษาการแสดงภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณาโดยวิธวีิเคราะหเนื้อหา
โฆษณาทางนติยสาร เปรียบเทียบระหวาง 3 ประเทศ ไดแก สวีเดน เนเธอแลนด และอเมริกา รวมถึง
ศึกษาความสมัพันธระหวางภาพบทบาททีถู่กใชในงานโฆษณากับดัชนีความเปนชายของ Hofstede 
(Hofstede’s Masculinity index : MAS)* เพื่อใหสามารถนําเสนอภาพบทบาททางเพศที่เปนที่
ยอมรับในแตละประเทศและเปนประโยชนในการวางกลยุทธงานโฆษณาที่เปนสากล (จาก MAS จะ
ตั้งสมมติฐานวาประเทศที่มคีะแนน MAS ต่ําคือ สวีเดน=5,เนเธอแลนด=14 จะมีความแตกตาง
ระหวางบทบาทเพศชายและหญิงที่นาํเสนอนอยกวาประเทศที่มีคะแนน MAS สูง คอือเมริกา=62) 

ตัวอยางงานโฆษณาที่ใชศกึษามหีลักในการพิจารณาคอื ตองปรากฏภาพผูใหญตั้งแต 1 
คนขึ้นไปที่กาํลังแสดงบทบาทอยางใดอยางหนึง่ โดยแบงบทบาทออกเปน 2 ประเภท คือ บทบาท
ทํางาน (Working roles) และบทบาทที่ไมไดทํางาน (Non-working roles) ซึ่งมีเกณฑการแบงดังนี ้

 
• บทบาททาํงาน หมายถงึ บทบาทในขณะที่กําลงัประกอบอาชีพตางๆ (High-level executive, 

Professionals, Mid-level businessperson or Semi-professionals, White-collar non-
professionals, and Blue collar)    

 
 

• MAS – เปนผลการวิจัยเชิงสํารวจทางวัฒนธรรมใน 66 ประเทศทั่วโลก โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ และ
วัดคาออกมาเปนคะแนนตั้งแต 1 - 100  ระดับคะแนนที่ไดบงบอกถึงลักษณะทางวัฒนธรรมและทัศนคติตอ
บทบาททางเพศของประชากรในแตละประเทศ  รวมถึงชองวางระหวางบทบาทชาย-หญิงในประเทศนั้น โดย
ประเทศที่มีคะแนนสูงจะมีลักษณะวัฒนธรรมแบบชายและมีแนวโนมเปนประเทศที่มีความเปนบุรุษนิยม 
กลาวคือมีความแตกตางระหวางบทบาทชาย-หญิงมาก แตละเพศจะคอนขางยึดถือบทบาทตามแบบฉบับของ
ตน  สวนประเทศที่มีคะแนนต่ําจะมีลักษณะวัฒนธรรมแบบหญิงและมีแนวโนมเปนประเทศที่มีแนวคิดสตรี
นิยม กลาวคือมีความเสมอภาคระหวางบทบาทชาย-หญิงมากกวา และแตละเพศจะไมยึดติดกับบทบาทตาม
แบบฉบับ  ซึ่งประเทศไทยมีระดับคะแนนเทากับ 34  กลาวคือมีลักษณะวัฒนธรรมที่คอนไปทางแบบหญิง 
และประชากรคอนขางมีความเสมอภาคระหวางเพศ 



 50

• บทบาทที่ไมไดทํางาน  -   บทบาทครอบครัว (Family roles) หมายถงึ ภาพผูแสดงที่ถูกนําเสนอ
รวมกับ สมาชกิครอบครัวในบรรยากาศครอบครัว (เชน บาน)  

-   บทบาทนันทนาการ (Recreational roles) หมายถึง ภาพผูแสดงทํา
กิจกรรมที่ไมเกี่ยวกบัอาชีพในเวลาวาง (เชน อานหนงัสอื ดูโทรทัศน 
เลนกฬีา ไปเทีย่ว) 

- บทบาทตกแตง (Decorative roles) หมายถึง ภาพผูแสดงที่ไมไดทํา
กิจกรรมหรือดําเนนิบทบาทอะไร เพียงแสดงประกอบสนิคาหรือบริการ
เพื่อเยายวนทางเพศ 

 
ผลการวิจยัพบวา บทบาททางเพศในงานโฆษณาของทั้ง 3 ประเทศสวนใหญยังเปน

บทบาทตามแบบฉบับ กลาวคือมีภาพผูชายในบทบาททํางานมากกวาผูหญงิ โดยสวีเดนและเนเธอ
แลนดมักแสดงภาพผูชายในบทบาทผูบริหารระดับสูง  แตทั้งเพศชายและหญิงสวนใหญอยูใน
บทบาทที่ไมไดทํางาน โดยเฉพาะเพศชายมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญระหวางบทบาท
ทํางานและบทบาทที่ไมไดทํางาน  กลาวคือมสีัดสวนของบทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาท
ทํางานเปนสัดสวน ดังนี้  อเมริกา 63% : 37%, สวีเดน 78% : 22%, และเนเธอแลนด 69.2% : 
30.8%  สวนเพศหญิงมีความแตกตางอยางไมมนีัยสาํคัญ  

เมื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางบทบาททางเพศในงานโฆษณากับดัชนีความเปนชายของ 
Hofstede (MAS) พบวาบทบาทที่ถูกใชในงานโฆษณามคีวามสัมพันธกับระดับ MAS โดยอเมริกาซึ่ง
มีคะแนน MAS สูงที่สุดมีความแตกตางระหวางบทบาทของเพศชายและเพศหญงิทีถู่กนาํเสนอมาก
ที่สุด  รองลงมาคือเนเธอแลนด และสวเีดนซึ่งมีคะแนน MAS ต่ําที่สุดพบวามีความแตกตางระหวาง
บทบาทของเพศชายและเพศหญิงนอยที่สดุ 

ผลสรุปจึงชี้ใหเห็นวา การวางกลยทุธโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับวัฒนธรรมสากลนัน้ 
บทบาทของทัง้ 2 เพศ ที่ควรนํามาใชมากทีสุ่ด (โดยเฉพาะเพศชาย) คือ บทบาทที่ไมไดทํางานประเภท
บทบาทนนัทนาการ (Recreational roles) สวนบทบาทตกแตง (โดยเฉพาะเพศหญงิ) เปนทีย่อมรับใน
อเมริกาและเนเธอแลนด  และบทบาทครอบครัว (ทัง้เพศชายและเพศหญิง) เหมาะสมกับวัฒนธรรมของ
สวีเดนมากกวา นอกจากนีย้งัพบวาดัชนีความเปนชายของ Hofstede (Hofstede’s Masculinity index) 
ใหประโยชนเบื้องลึกสําหรบัการพิจารณาวาบทบาทแบบใดที่นักโฆษณาควรนาํเสนอเพื่อใหเหมาะสม
เปนทีย่อมรับในแตละประเทศ 

 
Furnham และ Akunda (2001) วิจัยเรื่อง“แบบอยางบทบาททางเพศในภาพยนตรโฆษณา

ของประเทศซมิบับเว” (Gender-role stereotyping in Zimbabwean television advertisements) 
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งานวิจยันี้ศึกษาโดยวิธีการวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาทางสื่อโทรทัศน เพื่อหาวามีความ
แตกตางกนัหรอืไมระหวางบทบาทของเพศหญิงและเพศชาย และมีการเปรียบเทียบกับผลการวจิัย
จากประเทศอืน่ๆ ในหลายภูมิภาค ไดแก Africa –Kenya; Europe -Britain; Asia -Hong Kong และ 
Indonesia  

สมมติฐานการวิจัยครั้งนี้คือ  
1) บทบาททางเพศในงานโฆษณาของ Zimbabwe ยังคงเปนบทบาทตามแบบฉบับ   
2) บทบาททางเพศในงานโฆษณาของ Zimbabwe มีความเปนแบบฉบบัมากกวาประเทศพัฒนา

แลวอยาง Britain  
3) บทบาททางเพศในงานโฆษณาของ Zimbabwe มีความคลายคลึงกบัของเอเชีย (Hong Kong 

และ Indonesia)   
 

ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการศึกษามีจาํนวนทัง้สิ้น 110 ชิ้น โดยคัดเลือกจาก
โฆษณาที่ออกอากาศทางโทรทัศนในชวงเวลา18.00 -23.00 น. ของเดือน พ.ย.-ธ.ค.1999 และจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ออกอากาศในชวงเดือน ก.พ.-ก.ค.1999  แลวทําการคัดงานโฆษณาที่ไม
สามารถเปนตวัอยางไดออกไป  กลาวคืองานโฆษณาที่ไมสามารถระบผูุแสดงหลักได หรือผูแสดง
หลักเปนเด็ก (อายุนอยกวา18 ป) หรือเปนภาพสัตวหรือการตูน  นอกจากนี้แตละชิน้งานตองระบผูุ
แสดงหลักเพียงคนเดียว (หากมีมากกวา 1 คนใหถือคนทีป่รากฏในโฆษณาเปนเวลานานที่สุดเปน
หลัก) จากนั้นทําการระบุบทบาททางเพศของผูแสดงหลกัในโฆษณาตามคุณลักษณะตางๆ 
ดังตอไปนี้  
1. บทบาท (Roles) ไดแก บทบาทพึ่งพา (Dependent roles) หมายถึง พอแม, สามีภรรยา, 

พอบานแมบาน, แฟน, วัตถทุางเพศ  และ บทบาททํางาน (Worker/Laborer roles) หมายถงึ 
บทบาทเกีย่วกับอาชีพการงาน 

2. ความนาเชื่อถอื (Credibility basis) ไดแก เปนผูใชสินคา (User) หรือ เปนผูใหขอมูล 
(Authority)  

3. สถานที่ปรากฏ (Location) ไดแก บาน (Home), ที่ทํางาน (Workplace) และอื่นๆ 
(Leisure/Outdoor) 

4. อายุ (Age) ไดแก วัยหนุม/สาว (Young/under30), วัยกลางคน (Middle-age/30-60), วัยชรา 
(Old/over60) 

5. ชนิดของสินคา (Product type) ไดแก สินคาใชในบาน (Domestic category), รถยนต/กีฬา 
(Auto/sports), เครื่องดื่มแอลกอฮอล (Alcohol), อาหาร (Foods), และอื่นๆ (Other)  
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จากผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา พบวา  
- สนับสนนุสมมติฐานขอที ่1 กลาวคือ บทบาททางเพศใน Zimbabwe ถกูนําเสนอ

เปนไปตามแบบฉบับ เพศชายมักถกูนาํเสนอในบทบาททํางาน (Worker/Laborer roles 73% : 
Dependent roles 27%) เปนผูเชี่ยวชาญมืออาชีพ และเปนผูใหขอมูลในการซื้อสินคา (Authority)  
สวนเพศหญงิมักถูกนําเสนอในบทบาทพึง่พา (Dependent roles 75% : Worker/Laborer roles 
25%) เชน แมหรือภรรยา และเปนผูใชสนิคา (User) 
 

- สนับสนนุสมมติฐานขอที ่2 บางสวน กลาวคือ บทบาททางเพศในงานโฆษณาของ 
Zimbabwe มีความเปนแบบฉบับมากกวา Britain แตยกเวนในดานบทบาท (Roles) ผูแสดงหลักใน 
Zimbabwe มีสัดสวน(%) ของเพศชาย : เพศหญิงใกลเคียงกนัคือ 54 : 46 เชนเดียวกับ Kenya (53 : 
47) และ Indonesia (55 : 45)  ซึ่งแตกตางจาก Britain และ Hong Kong ที่มีสัดสวนของเพศชายสูง
กวาเพศหญงิ (70 : 30 และ 68 : 32) บทบาทที่นาํเสนอจะเปนไปตามแบบฉบับทุกประเทศ คือเพศ
ชายมกัถูกนําเสนอในบทบาททาํงาน (Worker/Laborer roles) และเพศหญิงมักถูกนาํเสนอใน
บทบาทพึง่พา (Dependent roles) แตใน Britain นั้นแมจะเปนไปตามแบบฉบับ แตในบทบาท
ทํางานเพศหญิงจะถกูนาํเสนอเปนมืออาชีพ (Professional) จํานวนมากกวาเพศชาย 
 

- ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 3 กลาวคือ บทบาททางเพศในงานโฆษณาของ Zimbabwe มี
ความเปนแบบฉบับสูงกวาในเอเชีย (Zimbabwe 97%, Hong Kong 91%, Indonesia 74%) ใน 
Zimbabwe และ Kenya มคีวามเปนแบบฉบับสูงที่สุด รองลงมาคือเอเชีย และ Britain ตามลําดบั 
โดยเฉพาะดานสถานที่ (Location) ใน Zimbabwe   ผูหญิงมกัถูกนําเสนอในบาน สวนผูชายมกัถูก
นําเสนอในที่ทาํงานหรือนอกบาน แตใน Britain ผูหญิงและผูชายถูกนาํเสนอในทีท่ํางานหรือนอก
บานเทาๆ กนั และมีภาพผูชายปรากฏในบานมากขึน้เมื่อเทียบกบังานวจิัยที่ผานมา  สวนดาน
ประเภทสินคา ทัง้ในZimbabwe และ Kenya ผูหญิงมักโฆษณาสนิคาประเภทใชในบาน (Domestic 
category) เชน สนิคาเกีย่วกับรางกาย อาหาร บาน สวนผูชายมักโฆษณาสินคาประเภทรถยนต/ 
กีฬา (Auto/sports) เครื่องดื่มแอลกอฮอล (Alcohol) และบริการ เชน ประกัน  แตใน Britain ผูชาย
กลับโฆษณาสนิคาประเภทอาหารมากกวาผูหญิง   

สรุปแลว ความแตกตางของการนาํเสนอบทบาททางเพศในงานโฆษณา ระหวางประเทศ
พัฒนาแลวกบัประเทศกําลงัพัฒนาคือ ประเทศกาํลังพฒันาจะมีความเปนแบบฉบบัมากกวา  
 

Jaffe (1991) วิจัยเรื่อง “ผลกระทบของการวางตาํแหนงและเอกลักษณบทบาททางเพศใน
งานโฆษณา ตอการตอบสนองตองานโฆษณาของเพศหญิง” (Impact of positioning and sex-role 
identity on women’s responses to advertising) 
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งานวิจยันี้ศึกษาผลกระทบของความสมัพันธระหวางภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณา 
(บทบาทตามแบบฉบับและบทบาทสมัยใหม) และทัศนคติตอบทบาททางเพศ (ทัศนคติแบบธรรม
เนียมนิยมและทัศนคติแบบเสมอภาค) ตอประสิทธิผลของโฆษณา (ความตั้งใจซื้อและความสนใจ
สารโฆษณา) โดยใชวิธวีิจัยเชิงทดลองกับกลุมตัวอยางเพศหญิงจํานวน 200 คนที่มอีายุระหวาง 25 – 
49 ป และเลือกศึกษางานโฆษณาสินคาประเภทบริการทางการเงินในสื่อส่ิงพิมพ   

ตัวแปรตนในการศึกษาครั้งนี้คือ บทบาททางเพศในงานโฆษณาโดยแบงเปน บทบาท
สมัยใหมและบทบาทตามแบบฉบับ (ทั้งทีป่รากฏในการแสดงและสารโฆษณา)  ตัวแปรตามไดแก 
ความตั้งใจซื้อและความสนใจสารโฆษณา ตัวแปรควบคุมไดแก อายุของผูแสดงแบบ อารมณของ
โฆษณา ขนาดของสิ่งพิมพและตัวอักษร  และในแตละกลุมทดลองตองประกอบดวยกลุมตัวอยางที่มี
อายุ อาชีพ และสถานภาพสมรสในสัดสวนเทาๆ กนั  

การวัดทัศนคติตอบทบาททางเพศของผูบริโภคกระทําโดยโดยใชแบบสอบถามที่เปนมาตร
วัดของ Bem (Bem Sex-Role Inventory) ประเภท Rating scale ที่ประกอบดวยประโยคที่แสดง
ความเปนหญงิ (feminine traits) และประโยคที่แสดงความเปนชาย (masculine traits) อยางละ 10 
ขอ  ผลการศึกษาพบวา ผูที่ไดคะแนนความเปนชายสงูจะมีความตั้งใจซื้อสูงสําหรับสินคาทีโ่ฆษณา
โดยใชบทบาททางเพศแบบสมัยใหมมากกวาโฆษณาทีใ่ชบทบาทตามแบบฉบับ  สวนผูที่ไดคะแนน
ความเปนหญงิสูงจะมีทัศนคติที่ดีและมีความตัง้ใจซื้อตอโฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาททางเพศ
ตามแบบฉบับมากกวาโฆษณาที่ใชบทบาทแบบสมัยใหม แตก็ยงัมีทัศนคติที่ดีตอบทบาทสมยัใหม
เชนกนั  ดังนั้นสามารถสรุปไดวาการนําเสนอบทบาททางเพศแบบสมยัใหมจะสงเสริมประสิทธิภาพ
ของโฆษณาประเภทบริการทางการเงินไดดีกวาบทบาทตามแบบฉบับ  

 
Cheng (1997) วิจัยเรื่อง “การเปรียบเทยีบทางสังคมวฒันธรรมเกีย่วกับการแสดงภาพ

บทบาททางเพศในภาพยนตรโฆษณาของจีนและอเมริกา” (A sociocultural comparison of 
gender-role portrayals in Chinese and US advertising) 

งานวิจยัชิ้นนีศ้ึกษาโดยวิธวีเิคราะหเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศนของประเทศจีนและอเมริกา
จํานวนทั้งสิน้ 667 ชิ้น  เพื่อเปรียบเทียบการนําเสนอภาพบทบาททางเพศในภาพยนตรโฆษณาของ
ทั้ง 2 ประเทศ โดยแบงออกเปนบทบาทอาชีพ (Occupational roles) และบทบาทที่ไมใชอาชีพ 
(Non-occupational roles) ไดแก บทบาทครอบครัว บทบาทนนัทนาการ และบทบาทตกแตง  ผล
การศึกษาพบวาทั้ง 2 ประเทศมักเสนอภาพผูชายในบทบาทอาชพี และนําเสนอภาพผูหญงิใน
บทบาทที่ไมใชอาชีพ นอกจากนีย้ังพบภาพผูชายในบทบาทนันทนาการ (Recreational roles)
มากกวาผูหญงิ และภาพผูหญิงในบทบาทตกแตง (Decorative roles) มากกวาผูชาย  เมื่อ
เปรียบเทียบระหวาง 2 ประเทศ พบวาโฆษณาในประเทศจีนมีความเปนแบบฉบับมากกวาใน
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สหรัฐอเมริกา เชน ภาพผูชายในโฆษณาของจีนอยูในบทบาทนนัทนาการมากกวาอเมริกา และภาพ
ผูชายในโฆษณาของอเมริกาอยูในบทบาทครอบครัว (Family role) มากกวาของจนี 

 
อัมพิกา ศรีสุธาพรรณ (2543) วิจัยเรื่อง “ทัศนคติของสตรีตอโฆษณาที่นาํเสนอสตรใีน

บทบาทตางๆ” 
เปนงานวิจัยเชิงสํารวจที่ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคหญงิ อายุ 22-45 ป ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาทัศนคติของสตรีวัยทาํงานตอโฆษณาที่นาํเสนอสตรี
ในบทบาทตางๆ และความสัมพันธระหวางแนวคิดความเปนสตรีนยิมของผูบริโภคกับทัศนคติตอ
โฆษณาที่นาํเสนอบทบาทของสตรีเหลานัน้ดวย  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยนี้คือ แบบสอบถาม  7 
Point likert scale วัดทัศนคติโดยแบงออกเปน 2 สวน คือ 

1.  วัดระดับความเปนสตรีนยิม  ใชแบบสอบถามที่คิดขึ้นโดย Catherine (1972) 
ประกอบดวยชุดคําถาม 10 ขอที่เกี่ยวกับบทบาททางเพศของผูหญงิ เชน สตรีเมื่อแตงงานแลวไม
ตองเชื่อฟงสามีเสมอไป, ผูหญิงไมควรปลอยใหเร่ืองสามีสําคัญกวาเรือ่งงาน, ผูหญงิไมควรถูก
ลิดรอนสิทธในหนาที่การงานเพราะความเปนผูหญงิ เปนตน  โดยใหกลุมตัวอยางแสดงระดับความ
คิดเห็น จาก ”ไมเห็นดวยอยางยิง่” ไปจนถงึ ”เห็นดวยอยางยิง่”   

2.  วัดทัศนคตติอโฆษณาทีน่าํเสนอสตรีในบทบาทตางๆ โดยผูวิจัยไดแบงออกเปน 4 
บทบาท คือ บทบาทตามแบบฉบับ บทบาทสมัยใหม บทบาทวัตถทุางเพศ และบทบาทหญิง
มหัศจรรย  โดยใหกลุมตัวอยางแสดงระดบัความคิดเหน็ จาก ”ไมชอบอยางยิ่ง” ไปจนถงึ ”ชอบอยาง
ยิ่ง” 

ผลการศึกษาความสัมพันธของระดับแนวคิดสตรีนิยมกบัทัศนคติตอโฆษณาทีน่าํเสนอ
สตรีในบทบาทตางๆ พบวา  

1.  ผูบริโภคทีม่ีความเปนสตรีนิยมสูง จะมีทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณาที่นาํเสนอสตรีในบทบาท
สมัยใหมมากกวาบทบาทตามแบบฉบับอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

2.  ผูบริโภคทีม่ีความเปนสตรีนิยมต่ํา จะมีทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณาที่นาํเสนอสตรีในบทบาท
ตามแบบฉบับมากกวาบทบาทสมยัใหมอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

3.  ผูบริโภคทีม่ีความเปนสตรีนิยมต่ํา จะมีทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณาที่นาํเสนอสตรีในบทบาท
วัตถุทางเพศมากกวาผูที่มีความเปนสตรีนยิมสูงอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 
กําจร หลุยสยะพงษ (2539)  การวิเคราะหเนื้อหาการนําเสนอภาพความเปนชายใน

โฆษณาเบยีรสิงห 
งานวิจยัชิ้นนี้ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหาเพื่อศึกษาถงึลักษณะของการนาํเสนอภาพความ
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เปนชายในงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพและส่ือโทรทัศนของสินคาเบียรสิงห ซึ่งจะพิจารณาจาก
บทบาทของผูแสดงเพศชายที่แสดงออกมาในงานโฆษณา ผานองคประกอบตางๆ 9 ประการ อัน
ไดแก รูปลักษณภายนอก อารมณความรูสึกของผูชาย ความตระหนกัในตนเอง ปฏิสัมพันธระหวาง
ผูชายดวยกนั ปฏิสัมพันธของผูชายตอผูหญิง ปฏิสัมพนัธของผูชายตอส่ิงอื่น กิจกรรมของผูชาย 
บริบทที่เกี่ยวของกับผูชาย รวมไปถึงเทคนคิในการนาํเสนอภาพของความเปนชายในงานโฆษณา 

ผลการศึกษา พบวา โฆษณาเบียรสิงหมกีารนําเสนอภาพบทบาทของเพศชายในลักษณะ
ที่แตกตางกันไปตามยุคสมัย โดยแบงออกเปน 3 ยุค คือ 

1. ยุคแรก ป 2477  มีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในแบบสังคมเกษตรกรรม ภาพที่
นําเสนอจะเนนลักษณะความเปนผูชายในชนชั้นกลางและชนชัน้แรงงาน โดยอาจแสดงบทบาทของ
ผูชายทํางานหรือเกษตรกร และมักใหความสําคัญกับอาชีพที่เพศชายเหลานั้นทําเพือ่เลี้ยงชพี 

2. ยุคกลาง ป 2508  เร่ิมมีการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในแบบสงัคมทุนนิยม
อุตสาหกรรม เนนลกัษณะความเปนผูชายดวยองคประกอบอื่นๆ ที่แปลกใหมข้ึนนอกเหนือจาก
อาชีพที่ทาํ กลาวคือ อายุ รูปราง หนาตา การแตงกาย ซึง่เปนลักษณะภายนอกที่แสดงความเปนชาย 

3. ยุคปจจุบัน ป 2526  มีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในแบบสังคมยุคใหม ซึ่งเนน
การนาํเสนอวถิีชีวิตของผูชาย และใหความสําคัญกับลักษณะความเปนผูชายยุคใหมที่สามารถ
แสดงอารมณออนไหวไดดวย ดังนั้น ภาพของผูชายยุคนี้จึงสามารถแสดงออกถึงอารมณสวนลึกซึง่
ตามปกติมักเปนสิ่งที่ถกูหลกีเลี่ยงอยูเสมอในการนําเสนอบทบาทของเพศชาย เนื่องจากภาพผูชาย
ตามแบบฉบับในยุคเกานัน้ มักแสดงออกถึงความจริงจงั และแสดงบทบาทอาชพีการงานเปนหลกั 

นอกจากนี ้ถงึแมวาการนาํเสนอภาพเพศชายทั้ง 3 แบบในงานโฆษณาจะแตกตางกันไป
ตามยุคสมัย แตเมื่อพิจารณาโดยรวมแลวจะพบวามีจุดรวมกันบางประการ คือ บทบาทความเปน
ชายที่นาํเสนอในงานโฆษณาเบียรสิงหสวนใหญจะเนนลักษณะการมอํีานาจ การครอบงํา เปนภาพ
เพศชายในแงบวก และไมมภีาพเพศชายที่ถูกนําเสนอในแงลบเลย 

 

ยอดชาย วิถพีานิช (2536) การวิเคราะหภาพผูชายในงานโฆษณาโทรทศันชวงขาว
ประจําวนั 20.00 น. ทางสถานีโทรทัศนชอง 7  

งานวิจยัชิ้นนีศ้ึกษาโดยวิธวีเิคราะหเนื้อหาการนําเสนอภาพบทบาทของผูชายในสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน ในชวงขาวประจาํวนั  พบวา มีบทบาทอยู 3 ประเภทที่ถกูนาํเสนอ ไดแก  
1.   บทบาทวตัถุทางเพศ   เปนภาพหนุมโสดที่ถูกนําเสนอเกี่ยวกับรูปราง เพื่อดึงดูดเพศตรงขาม 
2.   บทบาทครอบครัว  ไดแก พอบาน พอ และสาม ีทีถ่กูนําเสนอในบริบทของครอบครัว 
3.   บทบาททาํงาน  เปนภาพผูชายที่แสดงอิริยาบถขณะทํางานและดาํเนนิอาชพีใดอาชีพหนึง่ 
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จากงานวิจยัทีป่ระมวลมาทัง้หมดนี ้เราอาจพบความคลายคลึงในแง “ประเภทของ
บทบาท” ทั้งของผูหญงิและของผูชายที่ถกูนําเสนอในงานโฆษณา  ซึง่อาจสรุปไดวา มีความ
ใกลเคียงของ ”ประเภทของบทบาท” ระหวางหญงิกับชาย เชน บทบาทครอบครัว บทบาทวัตถทุาง
เพศ บทบาททาํงาน  หากแตมีความแตกตางในแงปริมาณมากนอยของบทบาทแตละบทบาท และ
ความเปนแบบฉบับทางเพศ เชน บทบาทครอบครัว เปนบทบาทตามแบบฉบับของผูหญงิ แตเปน
บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับของผูชาย เปนตน 

 
 

สมมติฐานของงานวจิัย 
 
จะเหน็ไดวาบทบาทของเพศชายในภาพยนตรโฆษณา จะมีทัง้บทบาทตามแบบฉบบัและ

บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ซึ่งถูกนําเสนอในปริมาณและสัดสวนที่แตกตางกนัไปในแตละประเทศ 
และมีผลตอทศันคติของผูบริโภคในประเทศตางๆ แตกตางกนัออกไป ขึ้นกับวัฒนธรรมและสังคม
ของแตละประเทศ  งานวิจัยในครั้งนี้จงึสนใจที่จะศึกษาถึงรูปแบบและสัดสวนในการนําเสนอภาพ
บทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณาของประเทศไทย และทัศนคติของผูชมตอภาพบทบาทในงาน
โฆษณาเหลานั้น  โดยตั้งสมมติฐานของงานวิจยัไวดังนี ้

 
1. ผูบริโภคชายมทีัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบธรรมเนียมนิยมมากกวาผูบริโภคหญิง 

สวนผูบริโภคหญิงมทีัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาคมากกวาผูบริโภคชาย 
2. ผูบริโภคที่มีทศันคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย มีทัศนคติตองานโฆษณา

ที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ ในเชงิบวกมากกวา      บทบาทที่ไม
เปนแบบฉบับ 

3. ผูบริโภคที่มีทศันคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย มีทัศนคติตองานโฆษณาที่
นําเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับในเชงิบวกมากกวาบทบาทตาม
แบบฉบับ 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคตอการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายใน
ภาพยนตรโฆษณา“  เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantiitative Research) โดยใชวิธกีารวิเคราะห
เนื้อหาภาพยนตรโฆษณา (Content Analysis)  รวมกับวิธีการสํารวจ (Survey Research)  ซึ่งผูวจิัย
ไดกําหนดแนวทางการวิจยัทั้งในเรื่องของแหลงขอมูลในการวิจัย ประชากรและกลุมตัวอยาง ตวัแปร
ที่ใชในการวิจยั เครื่องมือที่ใชในการวิจัย วธิีการรวบรวมขอมูล การวเิคราะหและประมวลผลขอมูล 
ดังตอไปนี้  

 
แหลงขอมูลในการวิจัย 
 

แหลงขอมูลในการวิจัยครั้งนี้แบงเปน 2 ประเภท คือ 
1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  อางอิงจากเอกสาร ตําราวชิาการ งานวิจยั บทความ วารสาร

งานวิจยั เอกสารประกอบการเรียนการสอน และขอมูลจากระบบสืบคนขอมูลทางอนิเทอรเน็ต 
2. แหลงขอมูลประเภทเทปบนัทึกรายการภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน 

 
วิธีวิจัย 

 
วิธีวิจยัในการศึกษาครั้งนี้แบงเปน 2 ข้ันตอน คือ วิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content 

analysis)  และวิธีการสํารวจ (Survey Research)  ซึ่งมรีายละเอียดและขั้นตอนตางๆ ดังตอไปนี ้
 

1. วิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis)   
 

การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาในครั้งนี้ มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาการนําเสนอภาพ
บทบาทของเพศชายในภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทศันในประเดน็ตอไปนี้ 

• รูปแบบหรือประเภทของบทบาทที่ถูกนาํเสนอ  
• ปริมาณและสัดสวนของบทบาทตางๆ ที่ถกูนําเสนอ 
• ประเภทของสนิคาทีม่ีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชาย 
• ความสัมพันธของบทบาทและสถานภาพของเพศชายกบัสินคาที่ปรากฏใน        

ภาพยนตรโฆษณา 
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กลุมตวัอยาง 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหาในครั้งนี ้คือ ภาพยนตรโฆษณาที่มกีารนาํเสนอ
ภาพบทบาทตางๆ ของเพศชาย  โดยภาพยนตรโฆษณาทีใ่ชในการวิเคราะหเนื้อหาครัง้นี้เปนงาน
โฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชองตางๆ ไดแก ชอง 3, 5, 7, Modernine และ ITV  ในชวง
ระหวางเดือนธันวาคม พ.ศ.2545 – พฤศจกิายน พ.ศ.2546 

 
เกณฑในการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณา 

 
กลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการศึกษาครั้งนี ้คัดเลือกมาจากโฆษณาที่

ออกอากาศทางสถานโีทรทศันชอง 3, 5, 7, Modernine และ ITV  ในชวงเวลาตางๆ ของเดือน
ธันวาคม พ.ศ.2545 – พฤศจกิายน พ.ศ.2546  ซึ่งผูวจิัยจะเปนผูคัดเลือกกลุมตัวอยางภาพยนตร
โฆษณาในขั้นตน กอนทีจ่ะนําไปใหผูลงรหัสทาํการลงรหัสวิเคราะห  โดยเกณฑในการคัดเลือกกลุม
ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาครั้งนี้ อาศัยเกณฑที่ไดจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวจิัยที่
เกี่ยวของทัง้ของประเทศไทยและของตางประเทศ (Furnham & Akunda, 2001; Wiles, Wiles & 
Tjernlund, 1995; Zoonen, 1994; ยอดชาย วถิีพานิช, 2536)  ดังตอไปนี ้

 
1. ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการศึกษาทกุชิน้งานตองปรากฏภาพผูชายเปนผูแสดง

นําตั้งแต 1 คนขึ้นไป ที่กาํลงัแสดงบทบาทอยางใดอยางหนึ่งตามที่ไดใหนิยามไว โดยแต
ละชิ้นงานโฆษณาจะตองทาํการระบุผูแสดงหลักเพียงคนเดียว (หากมมีากกวา 1 คนให
ถือคนที่ปรากฏในโฆษณาเปนเวลานานทีสุ่ดเปนหลกั) 

 
2. ทําการคัดภาพยนตรโฆษณาที่ไมสามารถเปนกลุมตัวอยางไดออกไป ไดแก โฆษณาที่ไม

สามารถระบุผูแสดงหลักได ตัวแสดงเปนภาพสัตวหรือการตูน หรือในกรณีที่ผูแสดงหลัก
เปนเด็ก (มีอายุนอยกวา18 ป โดยสังเกตจากลักษณะภายนอกตางๆ ของผูแสดง เชน 
รูปราง ความสูง เสียงและคาํพูด การแตงกาย กิจกรรมที่ทาํ ความสัมพันธกับผูแสดงคน
อ่ืนๆ  ทั้งนี้โดยใชวิจารณญาณของผูวิจัยเอง)  

 
3. นํากลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณาที่คัดเลอืกได ไปใหผูลงรหัสจาํนวน 2 ทาน (Coders) 

เปนผูทาํการวเิคราะหบทบาทของผูแสดงหลักเพศชายตามกรอบในการวิเคราะหเนื้อหาที่
ไดระบุไวในคูมือการลงรหัส (Coding Manual) และทาํการลงรหัสโฆษณาตามประเด็น
ตางๆ ที่ในแบบฟอรมลงรหสั (Coding sheet) ที่ผูวิจยัจดัทําขึ้น  
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เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาครั้งนี้ คือ  
1. เทปบันทึกกลุมตัวอยางรายการภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนทีม่ีการนาํเสนอ

ภาพบทบาทตางๆ ของเพศชาย 
2. คูมือการลงรหสั (Coding Manual) ที่ผูวิจยัจัดทําขึน้เพือ่ใชเปนกรอบในการวิเคราะห

บทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณา   
3. แบบฟอรมลงรหัส (Coding Sheet) สําหรับใหผูลงรหัสใชในการลงรหสัวิเคราะห

บทบาทเพศชาย 
 

คูมือการลงรหัส (Coding Manual)  
 
ในคูมือการลงรหัสนี้จะบรรจหุัวขอประเด็นตางๆ ที่เปนกรอบในการวิเคราะห ซึ่งไดมาจาก

การทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวจิัยทีเ่กี่ยวของทัง้ของประเทศไทยและของตางประเทศ 
(Furnham & Akunda, 2001; Hare-Mustin, 1988; Wiles, Wiles & Tjernlund, 1995; Zoonen, 
1994; ยอดชาย วถิีพานิช, 2536)  โดยระบุความหมาย และอธิบายรายละเอียดปลีกยอยเกี่ยวกับ
บทบาทตางๆ ของเพศชายในภาพยนตรโฆษณาทีจ่ะทาํการวเิคราะหทุกประเดน็ ทัง้ในดานการ
พิจารณาระบตุัวผูแสดงนํา บทบาทของผูแสดงนํา ประเภทของสินคาที่โฆษณา และสถานภาพของผู
แสดงนาํที่เกีย่วของกับสินคา ซึง่มีรายละเอียดโดยยอดังนี้ (รายละเอียดดูไดในภาคผนวก ค) 

 
1.    บทบาท (Roles)  งานวจิัยครั้งนี้ไดแบงรูปแบบบทบาทของเพศชายที่ถกูนาํเสนอในภาพยนตร

โฆษณาออกเปน 2 ประเภทใหญๆ  (Furnham & Akunda, 2001; Hare-Mustin, 1988) คือ 
1.1    บทบาทตามแบบฉบับ (Traditional Role Portrayals) หมายถึง บทบาทของผูชายที่

เปนไปตามแบบฉบับในสังคม ไดแก 
• บทบาททาํงาน (Working roles) หมายถงึ ภาพผูชายทีก่ําลังประกอบอาชีพใน

ระดับตางๆ  แบงอาชพีออกเปน ระดับสูง (High-level /executive), ระดับกลาง 
(Mid-level /White-collar), ระดับลาง (Low-level /Blue collar) 

• บทบาทนนัทนาการ (Recreational roles) หมายถึง ภาพผูชายกําลงัทํา
กิจกรรมที่ไมเกี่ยวกบัอาชีพ เพื่อการพักผอนหยอนใจในเวลาวาง (เชน ทองเที่ยว 
อานหนงัสือ ดโูทรทัศน เลนกีฬา) 
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1.2   บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (Non-Traditional Role Portrayals) หมายถึง บทบาท
ของผูชายที่เคยถูกมองวาเปนบทบาทตามแบบฉบับของผูหญิง ไดแก 
• บทบาทครอบครัว (Family roles) หมายถงึ ภาพผูชายทีด่ําเนนิกิจกรรมเกี่ยวกับ

ครอบครัว หรือการดูแลภายในบานเรือน เชน เลีย้งลกู ทาํงานบาน ดูแลพอแม 
เปนตน 

• บทบาทวัตถทุางเพศ (Sex object roles) หมายถงึ ภาพผูชายที่ถูกนําเสนอ
เกี่ยวกับรูปรางหนาตา เพื่อดึงดูดเพศตรงขาม 

 
2. สถานภาพ (Status) ที่เกี่ยวของกับสินคา หมายถงึ สถานภาพของบทบาทเพศชายในภาพยนตร

โฆษณาที่เกี่ยวของกับสินคาทีท่ําการโฆษณา ซึง่พิจารณาจากความสัมพันธระหวางบทบาทของ
ผูแสดงเพศชายกับสินคาในภาพยนตรโฆษณา เปนสิง่ทีแ่สดงถึงความนาเชื่อถือ  (Credibility 
basis) ของบทบาทที่ผูแสดงไดรับในงานโฆษณา ซึง่ไดแก เปนผูสรางปญหา เปนผูแกปญหา 
เปนผูใชสินคา เปนผูใหขอมลู และ ไมมีความเกีย่วของกบัสินคา (Furnham & Akunda, 2001; 
Zoonen, 1994)  

 
3. ประเภทของสนิคา (Product type)* หมายถึง ประเภทของสินคาที่ทาํการโฆษณา โดยในการ

วิจัยครั้งนี้ ผูวจิัยไดแบงประเภทของสินคาที่มีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตร
โฆษณาออกเปน 12 ประเภท (ACNielsen, 2001; Furnham & Akunda, 2001) ไดแก  
• สินคาเกีย่วกับอินเตอรเนท/ การสื่อสาร (Internet/ Telecommunications) 
• เครื่องใชไฟฟา/ คอมพิวเตอร/ อุปกรณเครื่องใช (Computer/ Electronics/ Appliances) 
• สินคาเกีย่วกับรถยนต (Automotive) 
• เครื่องดื่ม (Beverages) 
• อาหาร (Food) 
• เครื่องใชในครัวเรือน (Household Products) 
• เครื่องสําอาง/ สินคาสวนบุคคล (Cosmetics/ Personal Items) 
• ยา (Pharmaceuticals) 
• วัสดุกอสราง (Constructions) 
• สินคาเกีย่วกับการบันเทงิ/ ทองเทีย่ว/ สังคม (Entertainment/ Travel/ Society) 
• ธุรกิจ/ บริการ (Business/ Services) 
• เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 

หมายเหตุ * ในหัวขอประเภทของสินคานี้ ผูวิจัยเปนผูวิเคราะหและระบุในแบบฟอรมลงรหัสเอง 
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แบบฟอรมลงรหัส (Coding Sheet)  เปนแบบฟอรมสําหรับใหผูลงรหสัใชในการลงรหัส
ขณะทําการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาจากเทปบันทกึกลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณา โดย
ใหผูลงรหัส 2 ทาน แยกวิเคราะหตามประเด็นตางๆ ทัง้ในสวนของประเด็นหลกัและประเด็นยอย
ตามที่ระบุอธบิายไวในคูมือการลงรหัส  (ดูจากภาคผนวก ค) 
 
การทดสอบเครื่องมือ 
 

• สําหรับคูมือการลงรหัส (Coding Manual) และแบบฟอรมลงรหัส (Coding Sheet) ที่ใช
ในการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการระบุหวัขอ และ
รายละเอียดหลักเกณฑในการลงรหัสเกี่ยวกับการนาํเสนอภาพบทบาทของเพศชาย โดย
ปรับมาจากเกณฑที่ใชในงานวิจยัทัง้ของประเทศไทยและตางประเทศดังที่ไดกลาวมาแลว
ขางตน  แลวนาํคูมือการลงรหัสและแบบฟอรมลงรหัสทีจ่ดัทําขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษา
และผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเพื่อใหมีความครบถวนสมบรูณ ครอบคลุมประเด็นที่จะ
ทําการศึกษา กอนนาํไปใหผูลงรหัสทําการลงรหัสวเิคราะหงานโฆษณา 

 
• การทดสอบความเที่ยงตรงในการระบุบทบาทของเพศชายในภาพยนตรโฆษณา กระทํา

โดยผูลงรหัส (Coders) จํานวน 2 ทาน ทีเ่ปนเพศชาย เนื่องจากงานวจิัยนี้เปนการศึกษา
วิเคราะหภาพบทบาทของเพศชาย โดยแยกกนัทาํการวเิคราะหกลุมตัวอยางงานโฆษณาที่
ผูวิจัยคัดเลือกมาในตางเวลาและสถานที่เพื่อเปนการกาํจัดอคติ การวิเคราะหไดแยกตาม
ประเด็นตางๆ ตามที่ระบุในแบบฟอรมลงรหัส (Coding Sheet) ที่ผูวิจยัจัดทําขึน้  ซึ่งผูลง
รหัสทั้ง 2 คนไดรับคูมือการลงรหัส (Coding Manual) ที่ใหรายละเอยีดและนิยามเกี่ยวกบั
ประเด็นตางๆ ที่จะทําการวิเคราะห และไดรับการอธิบายฝกฝนจากผูวิจัยจนมีความเขาใจ
ครบในทุกประเด็น  

 
สําหรับงานวิจยัครั้งนี้มีผูลงรหัส (Coders) ไดแก  
1. นายวสุพล  ตรีโสภากุล  ผูลงรหัสคนที่ 1 
2. นายเฉลิมพล จันทรขจร  ผูลงรหัสคนที่ 2  

 
ในการวิเคราะห ผูวิจัยใหผูลงรหัสทัง้ 2 ทานแยกกนัลงรหัสไปพรอมกบัการชมเทปบนัทกึ
รายการภาพยนตรโฆษณาทีเ่ปนกลุมตัวอยางทัง้หมด  หลังจากนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการลง
รหัสของทัง้ 2 ทานมาเปรียบเทียบกนัเพื่อหาคาความนาเชื่อถือ (Intercoder Reliability) 
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ตามแนวคิดของ Holsti (cited in Davis, 1997: 408)  โดยจะทาํการคาํนวณหาคาความ
นาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมกีารลงรหัสโฆษณาตรงกันเปนคูๆ ในทกุประเด็นที่มีการวิเคราะห  ซึง่
มีสูตรในการคาํนวณดังนี ้  

 
Reliability      =         2 M     _       

               N 1 + N 2 
 
 

เมื่อ      M = จํานวนครั้งที่ผูลงรหัสทั้ง 2 คนมีการลงรหัสตรงกัน 
  N 1 = จํานวนตวัเลือกทั้งหมดที่ผูวิเคราะหคนที่ 1 เลือกในตารางลงรหัส 
  N 2 = จํานวนตวัเลือกทั้งหมดที่ผูวิเคราะหคนที่ 2 เลือกในตารางลงรหัส  
 

การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาในการวิจยัครั้งนี ้ไดผลการคํานวณความนาเชื่อถือ
จากการแทนคาลงในสูตร ดังตอไปนี้ 

          
 Reliability      =         2 (367)     _       

                388 + 388 
 
           =  0.94 
 

ดังนัน้ ความนาเชื่อถือในการวิเคราะหบทบาทเพศชายในงานวิจัยครั้งนี้มีคาเทากับ 0.94  
 
การวิเคราะหขอมูล 
 

ทําการวิเคราะหขอมูลโดยผูวิจัย ภายหลังจากที่ไดมีการลงรหัสรวมกันระหวางผูลงรหัสทัง้ 
2 ทาน โดยนาํผลที่ไดจากการลงรหัสมาทําการหาคาความนาเชื่อถือและไดขอสรุปที่ตรงกันทุก
ประเด็นแลว จึงนาํตารางทีไ่ดลงรหัสไวนัน้ไปทําการสรปุวิเคราะหโดยผูวิจัยตามวตัถุประสงคที่
กําหนดไว  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS : Statistical Package for the Social Sciences ในการ
ประมวลผล และใชวิธีการวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการสรุปผล 

ในกรณีของภาพยนตรโฆษณาที่ผูลงรหัสทั้ง 2 คนมีความเหน็ในการลงรหัสไมสอดคลอง
กัน จะแกไขโดยการนาํภาพยนตรโฆษณาชิ้นนัน้มาทาํการวิเคราะหหาเหตุผลโดยผูลงรหัสทัง้ 2 คน
อีกครั้งหนึ่ง แลวผูวิจัยจะถามความเหน็ของผูลงรหัสแตละคน หลังจากนั้นผูวิจัยจะเปนผูใช
วิจารณญาณในการสรุปผลการวิเคราะหโฆษณาชิน้นัน้เอง (Krippendorff, 1980) 
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2.   วิธีการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey Researrch)   
 

เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภค โดยแบงออกเปน 2 ประเด็นคือ 
• ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย 
• ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่มกีารนําเสนอภาพบทบาทเพศชาย 

 
ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 

ประชากรในการศึกษาครั้งนีค้ือ กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ
ระหวาง 22–45 ป  เนื่องจากเปนชวงอายุทีม่ีการเปดรับโฆษณามากเมือ่เทียบผูบริโภคกับวัยทํางาน
ทั้งหมด (นัดดา ทมมืด, 2540) และเปนวยัที่มีความเกีย่วของสัมพนัธกบับทบาทตางๆ ในสังคมอยาง
เดนชัด และเริม่แสดงบทบาททางเพศอยางชัดเจน (กาญจนา แกวเทพ, 2535) ซึ่งจากตัวเลขจาํนวน
ประชากรของกรุงเทพมหานคร ณ เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2545 (สํานักบริหารการทะเบียน กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2545)  ระบุวาประชากรอายุระหวาง 22-45 ป ที่อาศยัในเขต
กรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งสิ้นประมาณ 2,500,277 คน 
 
กลุมตวัอยาง 
 

ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเชงิสํารวจครั้งนี ้ไดจากการคํานวณจากการคาด
ประมาณจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร   โดยการใชสูตรในการคํานวณ ดังนี้  (วิเชียร  เกตุ
สิงห, 2537) 

                                 n           =             N  
                                                         1 + Ne²      
               
เมื่อ            n        =           จํานวนตวัอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง                     

                              N        =          จํานวนประชากร  ในที่นี้ไดแกคนวัยทํางานที่อาศัยใน 
เขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่มีจาํนวน 2,500,277 คน 

                                     e        =         ความนาจะเปนของความผิดพลาดทีย่อมใหเกิดขึ้นได 
                                                            ในทีน่ี้กาํหนดใหมีระดับความคลาดเคลื่อนที ่5%  
 
เมื่อทําการแทนคาลงในสูตร จะไดผลดังนี ้
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                                      n       =                  2,500,277   
                                                             1+ (2,500,277)(0.05)² 
                                      n        =                400     
  

หลังจากแทนคาลงในสูตรจะไดคําตอบเทากับ 400  ซึ่งก็คือจํานวนตวัอยางที่สามารถเปน
ตัวแทนของประชากรได  ดงันั้นผูวิจัยจงึกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยเชงิสํารวจครั้งนี้
เปน 400 คน  และใชการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – Stage Sampling) ซึ่งมีกระบวนการ
ดังตอไปนี้ 

 
ขั้นที่ 1   การกําหนดกรอบในการสุมตัวอยาง (Sampling Frame)  
 

ทําการกําหนดกรอบในการสุมตัวอยางโดยอาศัยเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 50 
เขตเปนเกณฑ (สํานกังานสถิติแหงชาติ, 2545)  แลวใชวธิีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยจับสลากเลือกรายชื่อมา 10 เขต จากเขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต  ไดผลการจบั
สลากดังตอไปนี ้
1. เขตพระนคร      6.   เขตตลิ่งชัน 
2. เขตปทุมวนั      7.   เขตลาดพราว  
3. เขตดอนเมือง     8.   เขตสายไหม 
4. เขตบางนา      9.   เขตปอมปราบศัตรูพาย 
5.   เขตบางเขน                10.  เขตหนองแขม 
 
ขั้นที่ 2   การสุมตัวอยางแบบกําหนดจาํนวนตัวอยาง (Quota Sampling) 
 

ผูวิจัยทําการกาํหนดจํานวนกลุมตัวอยางที่จะทําการเกบ็ขอมูลในแตละเขตการปกครองที่
จับสลากไดเปนจํานวนที่เทากัน ซึ่งไดจํานวนเขตละ 40 คน 

 
ขั้นที่ 3   การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 

ในขั้นตอนการเก็บขอมูล ผูวจิัยใชวิธีสุมเกบ็ขอมูลแบบบังเอิญจากกลุมตัวอยางในแตละเขต
ที่จับสลากได  โดยทาํการเกบ็ขอมูลตามแหลงชมุชนที่มปีระชากรอยูหนาแนน เชน ยานธุรกจิ 
หางสรรพสินคา จนครบตามจํานวนที่กาํหนดในแตละเขต  
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 

ในการวิจัยครัง้นี้ไดกําหนดตัวแปรไว 2 กลุม คือ 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

-    ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย  
2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variable)  

-  ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาทเพศชาย 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถาม ซึ่งสรางขึน้เปนคาํถามชนิดปลายปด 
(Closed-ended Questions)  โดยแบงแนวคําถามออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 
สวนที่ 1     คําถามเกี่ยวกับขอมูลทางลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม (Demographics) 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได  
 
สวนที่ 2      คําถามที่ใชวัดทัศนคติตอบทบาทเพศชาย (Male Role Norm Scales)  

แบบสอบถามสวนนี้นาํมาจากมาตรวัดทีค่ิดขึ้นโดย Brannon และ Juni (1984) เพื่อใช
วัดทัศนคติตอบทบาทเพศชายทัง้ 3 ดาน ไดแก ดานสถานภาพ (Status Norm Scale), ดานความ
เขมแข็ง (Toughness Norm Scale), และดานตอตานความเปนหญงิ (Anti-femininity Norm Scale) 
ประกอบไปดวยประโยคตางๆ จํานวนทัง้หมด 26 ประโยค เพื่อใหกลุมตัวอยางแสดงระดับความ
คิดเห็น 7 ระดับ (7-point Likert scale) ตั้งแต “ไมเห็นดวยอยางยิง่” ไปจนถงึ “เหน็ดวยอยางยิง่”  
โดยประโยคทัง้ 26 ประโยค มีดังตอไปนี ้

 
1. เปาหมายหลกัในชีวิตของผูชาย คือการประสบความสาํเร็จในหนาที่การงาน  
2. บางครั้งการใชกําลังก็เปนทางออกทางเดยีวในสถานการณที่เลวราย  
3. ทานรูสึกรําคาญใจเวลาเห็นผูชายทําอะไรที่ดูเปนผูหญิง 
4. ผูชายควรทํางานที่ไดเงินสงูสุดเทาที่จะทําได เพราะตองรับผิดชอบครอบครัว 
5. ผูชายควรไดรับความเคารพนับถือจากภรรยาและลูกๆ 
6. ทานรูสึกวามนัดูนาอายที่เหน็เพื่อนผูชายรองไหเมื่อชมภาพยนตรที่เศราซึ้ง 
7. ผูชายตองไมยอมทอถอยเมือ่เผชิญกับปญหา  
8. ผูชายควรปฏิเสธการใชกาํลงัไวกอนเสมอ แมอยูในสถานการณที่คับขัน 
9. ผูชายควรมีความเยือกเยน็ และมีเหตุผลในการคิดการกระทําทุกๆ เร่ือง 
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10.  ผูชายควรแสดงความมั่นใจอยูเสมอ ถงึแมวาจริงๆ แลวจะรูสึกไมมั่นใจเลยก็ตาม 
11.  เกิดเปนผูชายตองยืนหยัดดวยลําแขงของตน ไมควรพึง่พาผูอ่ืนไมวาเรื่องใด 
12.  วิธทีี่จะทําใหชายวยัหนุมไดรับการยกยองนับถือ คือการไดงานที่ดีและทํางานนั้นไดดี 
13.  เวลาที่ฉันเห็นผูชายมีอาชีพชางทําผมหรือพอครัวนักชิม ทานจะสงสัยวาเขาเปน

ผูชายแทๆ หรือไม 
14.  คติพจนที่ดีสาํหรับผูชาย คอื “จงเขมแข็งเมื่อตองพบกบัความยากลาํบาก ” 
15.  ชายหนุมควรพยายามทาํใหตัวเองมีรูปรางที่บึกบนึ ถึงแมวาตัวจะไมใหญก็ตาม 
16.  ผูชายไมควรแสดงความเจบ็ปวดใหใครเห็น 
17.  ลูกผูชายที่แทจริงจะสนกุกับการเสี่ยงภัยเลก็ๆ นอยๆ ในบางครั้ง 
18.  เปนเรื่องนาอายที่ผูชายจะมีอาชีพที่ปกตแิลวเปนอาชีพของผูหญิง 
19.  ทานชืน่ชอบผูชายที่มีความมั่นใจในตนเอง 
20.  เมื่อไรก็ตามทีม่ีโอกาส ผูชายควรทํางานลวงเวลาเพื่อใหทําเงินไดมากขึ้น 
21.  ผูชายทีท่ําอาหาร เย็บปกถกัรอย หรือไปดูการแสดงบัลเลต ไมมีความนาดงึดูดใจ 
22.  บางสถานการณผูชายก็ควรพรอมที่จะใชกําลังแกปญหา แมวาภรรยาหรือแฟน      สาว

จะทักทวงก็ตาม 
23.  ทานจะแนะนาํใหผูชายหางานอืน่ทาํแทนการตกลงรับงานที่เปนของผูหญิง เชน งาน

เลขานุการ 
24. การไดรับการชื่นชมนับถือจากคนรอบขาง เปนสิง่สําคัญสําหรับผูชาย 
25. ไมมีใครนับถือผูชายที่คุยเรื่องปญหา ความกลัว และความวิตกกังวลของตนอยูบอยๆ 
26. ทานคิดวาเปนการดีมากๆ ทีจ่ะสอนใหเด็กผูชายทําอาหาร เย็บผา ทาํความสะอาดบาน 

และเลี้ยงนอง 
 
สวนที่ 3   คําถามที่ใชวัดทศันคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอบทบาทเพศชาย  

แบบสอบถามสวนนี้ประกอบดวยขอคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดงระดับความคิดเห็น  7 
ระดับ (7-point Likert scale)  ตั้งแต “ชอบอยางยิ่ง” ไปจนถึง “ไมชอบอยางยิ่ง” ตอภาพยนตร
โฆษณาที่มีการนําเสนอภาพบทบาทเพศชาย โดยจะมีตวัอยางภาพยนตรโฆษณาทีเ่ปนตัวแทนของ
บทบาทเพศชายแตละบทบาทมาใหกลุมตัวอยางดูประกอบการอธิบายของผูวิจยั แลวใหกลุม
ตัวอยางทาํการตอบลงในแบบสอบถาม ซึ่งวิธีการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาทีจ่ะนาํมาเปนตัวแทน
ของแตละบทบาทนี้  ผูวิจยักระทําโดยนาํชิ้นงานโฆษณาที่ผานการวิเคราะหเนื้อหาในขั้นแรกแลว มา
ทําการจําแนกตามประเภทของบทบาทเพศชายทีน่ําเสนอ ซึ่งแบงเปน 2 ประเภทใหญๆ หรือ 4 
บทบาทยอย ไดแก บทบาทตามแบบฉบับ (1. บทบาททาํงาน และ 2. บทบาทนนัทนาการ)  และ
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บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ  (3. บทบาทครอบครัว และ 4. บทบาทวัตถทุางเพศ)  จากนัน้ผูวิจยัทาํการ
จับสลากคัดเลอืกรายชื่อภาพยนตรโฆษณาในแตละบทบาทยอยออกมา บทบาทละ 2 รายชื่อ รวม
ทั้งหมด 8 ชิ้นงาน เพื่อนาํมาจัดทาํเปนภาพนิง่ (Synopsis) คือตัดเฉพาะภาพบางสวนของโฆษณา
ในชวงที่ผูแสดงนาํเพศชายกาํลังแสดงบทบาทอยางใดอยางหนึ่งอยู  โดยภาพนิง่นี้แสดงเรื่องราวของ
ภาพยนตรโฆษณาในชวงทีป่รากฏภาพเพศชายกําลงัแสดงบทบาทประกอบกับการโฆษณาสนิคา 
โดยทุกชิน้งานโฆษณาไดทาํการปดบังไมใหเหน็ตราสนิคาที่โฆษณาเพือ่ไมใหกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถามเกิดความลาํเอียง  จากนัน้จึงนาํภาพนิง่ทั้งหมดไปใหผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณา
ตรวจสอบและคัดเลือกอีกครั้งใหเหลือตัวอยางภาพยนตรโฆษณา บทบาทละ 1 ชิ้นงาน เพื่อใชเปน
ตัวแทนที่ดีที่สุดของแตละบทบาท  

ในการตอบคําถามสวนนี้ ผูวจิัยจะใหกลุมตัวอยางแตละคนไดดูภาพนิง่ (Synopsis) ทั้ง 4 
ชิ้น ที่เปนตัวแทนของแตละบทบาทประกอบกับการบรรยายภาพจากผูวิจัย  เมื่อกลุมตัวอยางแตละ
คนดูภาพจบในแตละภาพ ผูวิจัยจะใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเหน็ตอภาพยนตรโฆษณาที่มีการ
นําเสนอบทบาทเพศชายตามที่ไดรับชมไปแลวนั้น โดยการตอบคําถามวารูสึกอยางไรตอภาพยนตร
โฆษณาที่นาํเสนอบทบาทเพศชายในลักษณะดังกลาว  โดยการแสดงระดับความคดิเห็นใน 7 ระดับ 
ตั้งแต “ไมชอบอยางยิ่ง” ไปจนถงึ “ชอบอยางยิ่ง (Kinnear & Root,1994) ซึ่งมีคาํถามจํานวน 1 ขอ 
ตอ 1 ภาพบทบาท  

 
การทดสอบเครื่องมือ 
 

ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยวิธีดังนี ้
ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามที่เรียบเรียงไว

แลวไปใหอาจารยที่ปรึกษา นักจิตวทิยา รวมทัง้ผูเชีย่วชาญทางดานภาษาองักฤษตรวจสอบความ
ตรงของเนี้อหาและความเหมาะสมของภาษาที่ใช  เนื่องจากมีสวนทีแ่ปลมาจากแบบสอบถามของ
งานวิจยัในตางประเทศซึง่เปนภาษาอังกฤษ ทัง้นี้เพื่อใหแนใจวาคาํแปลสามารถสื่อความหมายได
ถูกตองครบถวนตามตนฉบับและมีความเหมาะสมกับผูบริโภคชาวไทย   

 
ในสวนของภาพนิง่งานโฆษณาทางโทรทศัน (Synopsis) ที่ไดจากการจับสลากและ

คัดเลือกโดยผูเชี่ยวชาญ เพือ่นํามาเปนตัวแทนของแตละบทบาทใหผูวิจัยใชอธิบายประกอบการตอบ
แบบสอบถามของกลุมตัวอยางนัน้  ผูวิจัยไดใหอาจารยที่ปรึกษา และผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณาทาํ
การตรวจสอบเพื่อความถูกตองเหมาะสม 
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หลังจากนั้น ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามทั้งหมดที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปทําการทดลอง (Pre-
test) กับกลุมคนที่มีคุณสมบัติเชนเดียวกบักลุมตัวอยางที่ตองการศึกษาจํานวน 20 คน เพื่อทดสอบ
วาขอคําถามในแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดเปนทีเ่ขาใจและตรงตามตองการ  แลวจงึนํา
ผลที่ไดไปทดสอบหาระดับความนาเชื่อถอื (Reliability) เชนเดยีวกบัการทดสอบหาระดับความ
นาเชื่อถือหลงัการเก็บขอมูลจริงทัง้ 400 ชุด โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coeffiecient Alpha) ของ 
Cronbach ดังนี ้
 

                    α   =        k         1  –  Σ Vi 
                              1 – k                  Vt 

 
เมื่อ            α  =        คาความนาเชื่อถือ 

            k     =        จํานวนขอ 
          Vi      =       ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
          Vt    =        ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
 

หลังการเก็บขอมูลจริงทัง้ 400 ชุดแลว ผูวจิัยไดนําผลการวิจัยไปทดสอบหาระดับความนา
เชื่ออีกครั้งหนึง่ ซึง่ผลการทดสอบคาความนาเชื่อถือในการวิจยัครั้งนี ้มีคาเทากับ 0.80 
 

เกณฑการใหคะแนนตัวแปรในการวิเคราะหเชิงสํารวจ 
 

สําหรับคําถามในแบบสอบถามสวนที่ใชวดัทัศนคติตอบทบาทเพศชาย และทัศนคติตอ
ภาพยนตรโฆษณาทีม่ีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชาย มีการกําหนดเกณฑในการใหคะแนนตวัแปร
เพื่อการวิเคราะห ดงัตอไปนี ้

• ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  1  คะแนน 
ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
คอนขางไมเหน็ดวย  3  คะแนน 
เฉยๆ    4  คะแนน 
คอนขางเห็นดวย  5  คะแนน 
เห็นดวย    6  คะแนน 
เห็นดวยอยางยิ่ง   7  คะแนน 



 69

• ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอบทบาทเพศชาย 
ไมชอบอยางยิง่   1  คะแนน 
ไมชอบ    2  คะแนน 
คอนขางไมชอบ   3  คะแนน 
เฉยๆ    4  คะแนน 
คอนขางชอบ   5  คะแนน 
ชอบ    6  คะแนน 
ชอบอยางยิ่ง   7  คะแนน 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อแปลความหมายในสวนของคําถามเกี่ยวกับทศันคติตอบทบาทเพศ

ชาย วาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมหรือทัศนคติแบบเสมอภาคในระดับสูงหรือ
ต่ํานั้น  คิดคํานวณโดยการรวมคะแนนของทุกขอเขาดวยกัน แลวนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย ( X )  
และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) หลังจากนัน้จงึทาํการคํานวณหาชวงที่เปนกลาง จากสูตร  

 
คากลาง         =         Σx  +  0.5 S.D. 

 

เมื่อ   Σx        =      ผลรวมของคาเฉลี่ยทั้งหมด 
S.D.           =      สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
 

ซึ่งจากการคํานวณจะไดชวงคะแนนของทศันคติที่เปนคากลาง จากนัน้จึงทําการจาํแนก
กลุมตัวอยางออกตามระดบัทัศนคติตอบทบาทเพศชาย โดยกาํหนดตามเกณฑ ดังนี้ (Brannon & 
Juni, 1984) 

 
ผูที่ไดคะแนนสูงกวาคากลาง       หมายถึง เปนผูทีม่ีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม  
ผูที่ไดคะแนนต่ํากวาคากลาง       หมายถึง  เปนผูทีม่ีทัศนคติแบบเสมอภาค  
ผูที่ไดคะแนนตกอยูในชวงคากลาง    หมายถึง เปนผูทีม่ีทัศนคติเปนกลาง  
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
ขั้นตอนที ่1   การวิเคราะหเนื้อหางานโฆษณา  ทาํการรวบรวม และคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาโดย

ผูวิจัยในชวงเดือนธันวาคม พ.ศ.2546  และทําการวเิคราะหเนื้อหาโดยผูลงรหัสทั้ง 2 
ทาน ในชวงเดอืนมกราคม – กุมภาพันธ พ.ศ.2547 

ขั้นตอนที ่2   การวิจยัเชิงสาํรวจ ทาํการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางวัยทํางาน เพศชายและ
หญิง อาย ุ22-45 ป ที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอมูลในชวงเดือนมีนาคม 
-  เมษายน พ.ศ.2547 

 
การวิเคราะหขอมูล 
 

หลังจากทําการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนของการวิจยัเชิงสํารวจแลว จึงนาํขอมูลทัง้หมด
มาทาํการวิเคราะหเพื่อนาํเสนอและสรุปผลการศึกษา ซึ่งผูวิจยันาํขอมูลที่ไดมาทําการลงรหัส 
(Coding) ในเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS : Statistical Package for the 
Social Sciences ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยการวิเคราะห
แบงออกเปน 2 สวน คือ 

 
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ทาํการแจกแจงขอมูลดวยตาราง

แจกแจงความถี่ โดยแสดงขอมูลในรูปจํานวน และรอยละ เพื่ออธิบายในดานลักษณะ
ทางประชากร  และแสดงขอมูลในรูปคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่ออธิบาย
ทัศนคติตอบทบาทเพศชายและทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณา 

   
2. การวิเคราะหเชิงอนมุาน (Inferential Statistics)  ทําการวิเคราะหทางสถิติโดยใช  t-

test และ ANOVA เพื่ออธิบายผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย กับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชาย
ในบทบาทตางๆ 

 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจยัเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคตอการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตร

โฆษณา” เปนการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผูวิจัยใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่ออกอากาศในชวงเวลา 1 ป  รวมกับวธิกีาร
วิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมลูจากกลุม
ตัวอยางวัยทํางาน จาํนวนทัง้หมด 400 คน  ผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 2 สวน ดังนี ้

 
สวนที่ 1   ผลการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณาทัง้หมด 388 

เร่ือง โดยผูวิจยัและผูลงรหัสเพศชาย 2 ทาน (Coders) แบงออกเปนประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 
 

ประเด็นที ่1  รูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของบทบาทตางๆ ของเพศชาย ที่ถกู
นําเสนอในภาพยนตรโฆษณา 

ประเด็นที ่2  ประเภทของสนิคาทีโ่ฆษณาโดยมีการนําเสนอภาพบทบาทของเพศชาย 
ประเด็นที ่3  ความสัมพันธระหวางบทบาทของเพศชายที่นาํเสนอในภาพยนตร

โฆษณา กับประเภทของสินคา และสถานภาพที่เกี่ยวของกับสินคาที่
ทําการโฆษณา 

 
สวนที่ 2   ผลการสาํรวจโดยใชแบบสอบถาม (Survey Reserch) กับกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 400 คน โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในประเด็นตางๆ เปนลําดับ ดังตอไปนี้ 
 

ตอนที่ 1     ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  
ตอนที่ 2     ผลการวิเคราะหทัศนคติตอบทบาทเพศชาย 
ตอนที่ 3     ผลการวิเคราะหทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่มกีารนาํเสนอภาพ 

บทบาทเพศชาย  
ตอนที่ 4     ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ตอนที่ 5     ผลการวิจยัเพิ่มเติม : ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ

บทบาทเพศชาย กับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศ
ชายในบทบาทตางๆ  
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สวนที่ 1    ผลการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณา 

 
การวิเคราะหเนื้อหาเกี่ยวกับการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณาครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดทาํการคัดเลือกเฉพาะภาพยนตรโฆษณาทีม่ีการนําเสนอภาพผูแสดงนําเพศชายที่กําลงั
แสดงบทบาทตางๆ ของเพศชายตามที่ไดกาํหนดไวในกรอบของการวิจยั  ซึง่พบวาจากภาพยนตร
โฆษณาทั้งหมดที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชองตางๆ ไดแก ชอง 3, 5, 7, Modernine และ ITV 
ในชวงเวลา 1 ป ตั้งแตเดือนธันวาคม 2545 – พฤศจิกายน 2546 มีภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพ
เพศชายเปนผูแสดงนําในบทบาทตางๆ จาํนวนทั้งสิน้ 388 ชิ้นงาน   

จากนั้นผูวิจัยไดนําภาพยนตรโฆษณาที่ผานการคัดเลือกแลวไปใหผูลงรหัสที่เปนเพศชาย
จํานวน 2 ทาน แยกกันทาํการวิเคราะหเนือ้หาโดยใชวิธกีารลงรหัสในแบบฟอรมลงรหัส (Coding 
Form) ที่ผูวิจยัจัดทําขึน้ พบวาความนาเชื่อถือ (Intercoder Reliability) ของการลงรหัสวิเคราะห
เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาในการวิจัยครั้งนี้มีคาเทากับ 0.94 ผลการวเิคราะหเนื้อหาที่ได สามารถแยก
ออกเปนประเด็นตางๆ ดงัตอไปนี้  

 
ประเด็นที่ 1   รูปแบบ ปรมิาณ และสัดสวนของบทบาทเพศชายที่ถูกนําเสนอใน       

ภาพยนตรโฆษณา  
 

การวิจยัครั้งนี ้ทําการศึกษาการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณาโดย
จําแนกประเภทของบทบาทที่ถูกนําเสนอออกเปน 2 ประเภทใหญๆ  ไดแก บทบาทตามแบบฉบับ 
และบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ ซึ่งแตละบทบาทมีรายละเอียดโดยยอดังนี ้
 

1.  บทบาทตามแบบฉบับ (Traditional Roles) หมายถึง บทบาทของผูชายที่เปนไปตามแบบฉบับ
ในสังคม ไดแก 
1.1  บทบาททํางาน (Working roles) หมายถงึ ภาพผูชายทีก่ําลังประกอบอาชีพตางๆ  
1.2  บทบาทนนัทนาการ (Recreational roles) หมายถึง ภาพผูชายที่กําลังทาํกิจกรรมใดๆ 

เพื่อการพักผอน (เชน เที่ยว อานหนงัสือ ดโูทรทัศน ออกกําลังกาย) 
2. บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (Non-Traditional Roles) หมายถงึ บทบาทของผูชายทีเ่คยถูก

มองวาเปนบทบาทตามแบบฉบับของผูหญงิ ไดแก 
2.1  บทบาทครอบครัว (Family roles) หมายถงึ ภาพผูชายที่กําลังทํากิจกรรมเกี่ยวกับการ

ดูแลภายในบานเรือน เชน เลี้ยงลูก ทาํงานบาน เปนตน 
2.2  บทบาทวตัถุทางเพศ (Sex object roles) หมายถึง ภาพผูชายทีถ่กูนําเสนอเกี่ยว กับ

รูปรางหนาตาเพื่อดึงดูดเพศตรงขาม 
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ตารางที่ 4.1  แสดงปริมาณและสัดสวนของบทบาทเพศชายทีถู่กนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา 

ประเภทของบทบาท จํานวน รอยละ 

บทบาทตามแบบฉบับ 256 66.0 

บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 132 34.0 

รวม 388 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1  ผลการวิเคราะหปริมาณและสัดสวนของบทบาทเพศชายทีถู่กนําเสนอใน
ภาพยนตรโฆษณาในชวงเวลา 1 ป มีภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาทเพศชายจาํนวนทั้งสิ้น 
388 ชิ้นงาน ซึง่พบวาภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมักนําเสนอเพศชายที่เปนผูแสดงนําในบทบาทตาม
แบบฉบับมากกวาบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ เปนจํานวน 256 และ 132 ชิ้นงานตามลําดับ (คิดเปน
รอยละ 66 และ 34) หรือคิดเปนสัดสวนประมาณ 2 : 1   

 
ตารางที่ 4.2  แสดงปริมาณและสัดสวนของบทบาทเพศชายแตละประเภทที่ถกูนาํเสนอใน      

ภาพยนตรโฆษณา 
 

ประเภทของบทบาท จํานวน รอยละ 
บทบาททาํงาน 113 36.9  

บทบาทตามแบบฉบับ 
บทบาทนนัทนาการ 143 36.9 
บทบาทครอบครัว 96 24.7  

บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ
บทบาทวัตถทุางเพศ 36 9.3 

รวม 388 100.0 
 
จากตารางที่ 4.2  พบวาในสวนของการนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบบั 

ไดแก บทบาทนันทนาการ และบทบาททํางาน  พบวา มภีาพเพศชายถูกนาํเสนอในบทบาท
นันทนาการ เปนจํานวนมากที่สุดคือ 143 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 36.9 ของงานโฆษณาทั้งหมด  
รองลงมาคือบทบาททาํงาน เปนจํานวน 113 ชิ้นงาน หรือคิดเปนรอยละ 29.1  

ในสวนของการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ไดแก บทบาทครอบครัว 
และบทบาทวตัถุทางเพศ  พบวา มีเพศชายถูกนําเสนอในบทบาทครอบครัว เปนจํานวนมากกวาคือ 
96 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 24.7  สวนจํานวนเพศชายที่ถกูนําเสนอในบทบาทวัตถทุางเพศ มีนอยกวา
บทบาทอื่นๆ คือ 36 ชิ้นงาน หรือคิดเปนรอยละ 9.3 ของโฆษณาทัง้หมด 



 74

จากภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาททาํงานทั้งหมด แตละชิ้นงาน
โฆษณาผูแสดงนาํเพศชายทีอ่ยูในบทบาททํางานไดมีการแสดงถึงการประกอบอาชพีตางๆ โดย
สามารถจัดประเภทของอาชพีทีน่ําเสนอออกไดเปน 3 ระดับ (สายสุรี จุติกุล และ กาญจนา แกวเทพ. 
2543)  และแตละระดับมีปริมาณและสัดสวนในการนําเสนอ ดงัตารางที ่4.3 
 

อาชีพระดับสูง  หมายถงึ อาชีพที่ตองใชสมองหรือเปนอาชีพที่จัดอยูในตําแหนงระดบั
ผูบริหาร มีรายไดมาก และมีสถานภาพสงู เชน นักธุรกจิ นกัการเมือง แพทย นายทหารระดับสูง 
ขาราชการระดับสูง เปนตน 

อาชีพระดับกลาง  หมายถงึ อาชพีที่ตองใชทั้งแรงงานและสมองควบคูกัน มีรายไดระดับ
ปานกลาง และมีสถานภาพปานกลาง เชน พนกังานบรษิัท ขาราชการ ครู นักแสดง พิธกีร นกักฬีา 
เปนตน 

อาชีพระดับลาง  หมายถงึ อาชีพที่ตองใชแรงงานเปนหลัก มีรายไดนอย และมีสถานภาพ
ต่ํา เชน กรรมกร เกษตรกร คนขับรถ ทหารชั้นผูนอย เปนตน 

 
ตารางที่ 4.3  แสดงปริมาณและสัดสวนของบทบาททํางานในแตละระดับอาชีพที่ถกูนําเสนอใน

ภาพยนตรโฆษณา 
 

ระดับอาชีพ จํานวน รอยละ 

อาชีพใชสมอง/ ระดับบริหาร    
(อาชีพระดับสูง) 

42 37.2 

อาชีพกึง่ใชแรงงานและสมอง    
(อาชีพระดับกลาง) 

45 39.8 

อาชีพใชแรงงาน 
(อาชีพระดับลาง) 

26 23.0 

 
 

 

บทบาททาํงาน 

รวม 113 100 

 
จากตารางที่ 4.3  พบวา บทบาททํางานในอาชีพระดับกลาง ถูกนําเสนอในภาพยนตร

โฆษณาเปนปริมาณมากที่สุด คือ 45 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 39.8  ซึ่งเปนปริมาณทีใ่กลเคียงกับการ
นําเสนออาชพีระดับสูง ที่ถูกนําเสนอจํานวน 42 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 37.2  สวนบทบาททาํงานใน
อาชีพระดับลาง ถูกนําเสนอในปริมาณนอยที่สุด คือ 26 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 23.0 
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ประเด็นที่ 2   ประเภทของสินคาทีโ่ฆษณาโดยมีการนําเสนอภาพบทบาทของเพศชาย 
 
ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของสินคาแตละประเภทที่มกีารนําเสนอภาพบทบาทเพศชาย

ในงานโฆษณา 
 

ประเภทของสินคา จํานวน รอยละ 
1.  เครื่องดื่ม 77 19.8 
2.  เครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคล 55 14.2 
3.  ธุรกิจ/บริการ 52 13.4 
4.  อาหาร 42 10.8 
5.  รถยนต 41 10.6 
6.  อินเทอรเน็ต/การสื่อสาร 40 10.3 
7.  เครื่องไฟฟา/อุปกรณเครื่องใช 28 7.2 
8.  วัสดุกอสราง 13 3.4 
9.  บันเทิง/ทองเที่ยว/สังคม 12 3.1 
10. ยา 9 2.3 
11. เครื่องใชในครัวเรือน 8 2.1 
12. เบ็ดเตล็ด 11 2.8 

รวม 388 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4  ผลการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณาทัง้หมดจํานวน 388 ชิ้นงาน พบวา 
สินคาที่มีการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในงานโฆษณาเปนจาํนวนมากที่สุดคือ สินคาประเภท
เครื่องดื่ม ซึ่งมจีํานวนทั้งสิน้ 77 ชิ้นงาน (รอยละ 19.8)  รองลงมาคือเครื่องสําอางหรือสินคาสวน
บุคคล เชน ยาระงับกลิน่กาย ครีมโกนหนวด ชุดชั้นใน จาํนวน 55 ชิ้นงาน (รอยละ 14.2) ใกลเคียง
กับสินคาประเภทธุรกิจ/ บริการ ซึ่งมีจํานวน 52 ชิ้นงาน (รอยละ 13.4)  สวนสินคาประเภทอาหาร มี
จํานวน 42 ชิ้นงาน (รอยละ 10.8) จํานวนเทาๆ กับสินคาเกี่ยวกับรถยนต และสนิคาเกี่ยวกับ
อินเทอรเน็ต/การสื่อสาร ซึง่มจีํานวน 41 และ 40 ชิ้นงานตามลําดับ (รอยละ 10.6 และ 10.3)  
สําหรับสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟา คอมพิวเตอร และอุปกรณเครื่องใชตางๆ มีจาํนวน 28 ชิ้นงาน 
(รอยละ 7.2)  สินคาประเภทวัสดุกอสราง 13 ชิ้นงาน (รอยละ 3.4)  สินคาเกีย่วกับการทองเที่ยว/
บันเทงิ/สังคม 12 ชิ้นงาน (รอยละ 3.1) สินคาประเภทยา 9 ชิ้นงาน (รอยละ 2.3) และสินคาประเภท
เครื่องใชในครัวเรือนมีจาํนวนนอยที่สุดคือ 8 ชิ้นงาน (รอยละ 2.1)  สวนสินคาเบ็ดเตล็ด ไดแก เครื่อง
เขียน ผาออมสําเร็จรูป และอุปกรณการเกษตร มีจํานวน 11 ชิ้นงาน (รอยละ 2.8) 
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ประเด็นที่ 3   ความสมัพนัธระหวางบทบาทของเพศชายที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณา  
กับประเภทของสินคา และสถานภาพที่เกี่ยวของกบัสินคาทีท่ําการโฆษณา 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนของบทบาทเพศชายทีน่ําเสนอในภาพยนตรโฆษณาสินคาแตละประเภท 
 

ประเภทของบทบาท 
บทบาทตามแบบฉบบั บทบาทที่ไมเปนแบบฉบบั 

 
 

ประเภทของสินคา 
บทบาท 
ทํางาน 

บทบาท
นันทนาการ 

บทบาท 
ครอบครัว 

บทบาท 
วัตถุทางเพศ 

 
รวม (100%)

เครื่องดื่ม    16  (20.8%) 
(14.2%) 

45  (58.4%) 
(31.5%) 

12  (15.6%) 
(12.5%) 

 4    (5.2%) 
(11.1%) 

77  

เครื่องสําอาง/ สินคาสวนบุคคล 15  (27.3%) 
(13.3%) 

15  (27.3%) 
(10.5%) 

10  (18.2%) 
(10.4%) 

15  (27.3%) 
(41.6%) 

55  

ธุรกิจ/บริการ 19  (36.5%) 
(16.8%) 

  6  (11.5%) 
(4.2%) 

23  (44.2%) 
(24.0%) 

  4    (7.7%) 
(11.1%) 

52  

อาหาร 15  (35.7%)   
(13.3%) 

14  (33.3%) 
(9.8%) 

  8  (19.0%) 
(8.3%) 

  5  (11.9%) 
(13.9%) 

42  

รถยนต 17  (41.5%) 
(15.0%) 

17  (41.5%) 
(11.9%) 

  4   (9.8%) 
(4.2%) 

  3   (7.3%) 
(8.3%) 

41  

อินเทอรเน็ต / การสื่อสาร 12  (30.0%) 
(10.6%) 

14  (35.0%) 
(9.8%) 

12  (30.0%) 
(12.5%) 

  2   (5.0%) 
(5.6%) 

40  

เครื่องไฟฟา/ อุปกรณเครื่องใช   8   (28.6%) 
(7.1%) 

  8   (28.6%) 
(5.6%) 

10  (35.7%) 
(10.4%) 

  2   (7.1%) 
(5.6%) 

28  

วัสดุกอสราง   5   (38.5%) 
(4.4%) 

  6   (46.2%) 
(4.2%) 

  2  (15.4%) 
(2.1%) 

- 13  

บันเทิง/ ทองเที่ยว/ สังคม   3   (25.0%) 
(2.7%) 

  7   (58.3%) 
(4.9%) 

  2   (16.7%) 
(2.1%) 

- 12  

เบ็ดเตล็ด   2   (18.2%) 
(1.8%) 

  3   (27.3%) 
(2.1%) 

  6   (54.5%) 
(6.3%) 

- 11  

ยา   1   (11.1%) 
(0.9%) 

  5   (55.6%) 
(3.5%) 

  2   (22.2%) 
(2.1%) 

  1  (11.1%) 
(2.8%) 

 9  

เครื่องใชในครัวเรือน - 
 

  3   (37.5%) 
(2.1%) 

  5   (62.5%) 
(5.2%) 

-  8  

113 143   96 36 รวม 
(100%) 

256 132 
388 
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จากตารางที ่4.5  เมื่อพิจารณาบทบาทของเพศชายที่ถูกนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา 
โดยเปรียบเทยีบระหวางภาพยนตรโฆษณาสินคาแตละประเภทแลว พบวาภาพบทบาทเพศชายที่ถูก
นําเสนอในโฆษณาสินคาแตละประเภท มคีวามแตกตางกันออกไป ดงันี้  

 
- บทบาททาํงาน  มักถูกนาํเสนอในโฆษณาสินคาประเภทธุรกิจ/บริการมากที่สุด ซึง่มี

จํานวน 19 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 16.81 ของจํานวนโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน
บทบาททาํงานทัง้หมด รองลงมาคือรถยนต จาํนวน 17 ชิ้นงาน และเครื่องดื่ม จํานวน 
16 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 15.04 และ 14.15 ตามลําดับ   

- บทบาทนนัทนาการ  มักถูกนาํเสนอในโฆษณาสินคาประเภทเครื่องดื่มมากที่สุด ซึง่มี
จํานวน 45 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 31.46 ของจํานวนทีโ่ฆษณาที่นาํเสนอเพศชายใน
บทบาทนนัทนาการทั้งหมด  รองลงมาคือสินคาประเภทรถยนต จํานวน 17 ชิ้นงาน คดิ
เปนรอยละ 11.88  และสินคาประเภทเครื่องสําอาง/สนิคาสวนบคุคล จํานวน 15 
ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 10.48 

 
- บทบาทครอบครัว  มักถูกนาํเสนอในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทธุรกิจ/บริการ

มากที่สุด ซึง่มจีํานวน 23 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 23.95 ของจํานวนโฆษณาทีน่าํเสนอ
เพศชายในบทบาทครอบครัวทัง้หมด  รองลงมาคือสินคาประเภทเครื่องดื่ม และสนิคา
ที่เกี่ยวกับอินเทอรเน็ต/การสือ่สาร ซึ่งมีการนําเสนอบทบาทครอบครัวในปริมาณที่
เทากันคือ ประเภทละ 12 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 12.5 

 
- บทบาทวัตถทุางเพศ  มักถกูนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทเครื่องสําอาง/

สินคาสวนบุคคลมากที่สุด เปนจํานวน 15 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 41.66 ของจํานวน
โฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทวัตถทุางเพศทั้งหมด รองลงมาคอืสินคาประเภท
อาหาร จํานวน 5 ชิ้นงาน คดิเปนรอยละ 13.88  

 
เมื่อพิจารณาจากประเภทของสินคาที่มกีารโฆษณาโดยใชภาพบทบาทเพศชายในการ

นําเสนอ พบวาสินคาแตละประเภทมีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายแตกตางกนัออกไป ดังนี ้
 
- สินคาประเภทเครื่องดื่ม  เปนสินคาที่มกีารนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในปริมาณ

มากที่สุด ซึง่บทบาททีถู่กนําเสนอมักเปนบทบาทตามแบบฉบับ ไดแก บทบาท
นันทนาการ ซึง่มีจํานวนทั้งสิน้ 45 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 58.44 ของโฆษณาเครื่องดืม่
ทั้งหมด และบทบาททาํงาน จํานวน 16 ชิ้นงาน   คิดเปนรอยละ 20.77  สวนบทบาท
ครอบครัวถูกนําเสนอเปนจาํนวน 12 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 15.58  และบทบาทวัตถุ
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ทางเพศถกูนาํมาใชในโฆษณาเครื่องดื่มนอยที่สุด จํานวน 4 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 
5.19  

 
- สินคาประเภทเครื่องสําอาง/ สินคาสวนบุคคล  มีการนาํเสนอเพศชายในบทบาทวัตถุ

ทางเพศ บทบาททํางาน และบทบาทนันทนาการ เปนจาํนวนเทาๆ กนั คือบทบาทละ 
15 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 27.27 ของโฆษณาเครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคลทั้งหมด  
สวนบทบาทครอบครัวถูกนาํเสนอในโฆษณาสินคาประเภทนี้เปนจํานวน 10 ชิ้นงาน 
คิดเปนรอยละ 18.18 

 
- สินคาประเภทธุรกิจ/ บริการ  มีการนําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวมากที่สุด 

จํานวน 23 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 44.23 ของโฆษณาธรุกิจ/บริการทั้งหมด  รองลงมา
เปนบทบาททาํงาน จํานวน 19 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 36.53  สวนบทบาทนันทนาการ
และบทบาทวตัถุทางเพศถูกนํามาใชในปรมิาณนอย คือ 6 และ 4 ชิ้นงาน คิดเปนรอย
ละ 11.53 และ 7.69 ตามลําดับ 

 
- สินคาประเภทอาหาร  มักนาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ คอื บทบาท

ทํางานและบทบาทนนัทนาการ ในจํานวนที่เทาๆ กนัคือ 15 และ 14 ชิ้นงานตามลาํดับ 
คิดเปนรอยละ 35.71 และ 33.33 ของโฆษณาอาหารทัง้หมด  สวนบทบาทที่ไมเปน
แบบฉบับ คือบทบาทครอบครัวและบทบาทวัตถุทางเพศถูกนาํเสนอในปริมาณที่
คอนขางนอย เปนจํานวน 8 และ 5 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 19.04 และ 11.90 
ตามลําดับ 

 
- สินคาประเภทรถยนต  มักนาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ คือบทบาท

ทํางานและบทบาทนนัทนาการในจาํนวนเทาๆ กัน คือ บทบาทละ 17 ชิ้นงาน คิดเปน
รอยละ 41.46 ของโฆษณารถยนตทั้งหมด  สวนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับถูกนาํเสนอ
ในโฆษณาสินคาประเภทรถยนตเปนจํานวนนอยมาก ไดแก บทบาทครอบครัว 4 ชิ้น 
และบทบาทวตัถุทางเพศ 3 ชิ้น คิดเปนรอยละ 9.75 และ 7.31 ตามลําดับ 

 
- สินคาประเภทอินเทอรเน็ต/ การสื่อสาร  มีการนาํเสนอเพศชายในบทบาทนันทนาการ

มากที่สุด เปนจํานวน 14 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 35.00 ของโฆษณาสนิคาเกีย่วกับ
อินเทอรเน็ต/การสื่อสารทัง้หมด  รองลงมาคือบทบาททาํงานและบทบาทครอบครัว ซึ่ง
มีการนาํเสนอในจํานวนทีเ่ทากันคือ 12 ชิน้งาน คิดเปนรอยละ 30  สวนบทบาทวัตถุ
ทางเพศถกูนาํมาใชแคเพียง 2 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 5  
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- สินคาประเภทเครื่องไฟฟา/อุปกรณเครื่องใช  มักนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาท
ครอบครัวมากที่สุด เปนจํานวน 10 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 35.71 ของโฆษณา
เครื่องใชไฟฟา/คอมพวิเตอร/อุปกรณทั้งหมด  รองลงมาคอื บทบาททํางานและบทบาท
นันทนาการ ซึง่ถูกนําเสนอในจํานวนเทากนัคืออยางละ 8 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 
28.57  สวนบทบาทวัตถทุางเพศถกูนาํมาใชจํานวน 2 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 7.14  

 
- สินคาประเภทวัสดุกอสราง  มักนาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ คือ บทบาท

นันทนาการและบทบาททํางาน เปนจาํนวน 6 และ 5 ชิ้นงานตามลําดับ คิดเปนรอยละ 
46.15 และ 38.46 ของโฆษณาวัสดุกอสรางทั้งหมด  สวนบทบาทวัตถทุางเพศไมมกีาร
นําเสนอในโฆษณาสินคาประเภทนี ้

 
- สินคาประเภทบันเทงิ/ทองเทีย่ว/สงัคม  มักนําเสนอเพศชายในบทบาทนันทนาการ

มากที่สุด จาํนวน 7 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 58.33 ของโฆษณาที่เกี่ยวกบับันเทงิ/
ทองเที่ยว/สงัคมทั้งหมด  รองลงมาคือบทบาททํางานและบทบาทครอบครัว ซึ่งถูก
นําเสนอเปนจาํนวนนอยคือ 3 และ 2 ชิน้งาน สวนบทบาทวัตถทุางเพศไมมีการ
นําเสนอในโฆษณาสินคาประเภทนี ้

 
- สินคาประเภทยา  มักนําเสนอเพศชายในบทบาทนนัทนาการมากที่สุด จํานวน 5 

ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 55.55 ของโฆษณายาทัง้หมด  รองลงมาคือบทบาทครอบครัว 
จํานวน 2 ชิ้นงาน สวนบทบาททาํงานและบทบาทวัตถทุางเพศถูกนําเสนอเพยีง
บทบาทละ 1 ชิ้นงาน 

 
- สินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน  มีการนําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวมาก

ที่สุด จาํนวน 5 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 62.5 ของโฆษณาสินคาในครัวเรือนทั้งหมด 
และนําเสนอบทบาทนนัทนาการ จาํนวน 3 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 37.5  สวนบทบาท
ทํางานและบทบาทวัตถทุางเพศไมมกีารนําเสนอในโฆษณาสินคาประเภทนี ้
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ในการวิเคราะหการนําเสนอภาพบทบาทเพศชาย ผูวิจยัไดทําการวิเคราะหถึงสถานภาพ
ของบทบาทเพศชายที่เกีย่วของกับสินคาในภาพยนตรโฆษณา วาในขณะที่ผูแสดงเพศชายกําลงั
แสดงบทบาทตางๆ อยูนัน้ บทบาททีน่าํเสนอมีความเกีย่วของอยางไรกับสินคาที่ทาํการโฆษณา เพื่อ
ใชพิจารณาถึงความนาเชื่อถอืของบทบาทเพศชายทีน่ําเสนอในแตละบทบาท ซึง่จากการวิเคราะห
ขอมูลไดผลการวิจัยดงัตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพของบทบาทเพศชายที่เกี่ยวของกับสินคาใน        

ภาพยนตรโฆษณา 

 
 
สถานภาพทีเ่กี่ยวของกับสนิคา 

 
จํานวน 

 
รอยละ 

เปนผูใชสินคา 166 42.8 
เปนผูสรางปญหา 61 15.7 
เปนผูแกปญหา 52 13.4 
เปนผูใหขอมูล 44 11.3 
ไมเกี่ยวของกบัสินคา 65 16.8 

รวม 388 100.0 

 
 

จากตารางที่ 4.6  พบวา ภาพยนตรโฆษณาโดยสวนใหญมักมีการนําเสนอภาพบทบาท
เพศชายในสถานภาพผูใชสินคามากที่สุด เปนจํานวนถงึ 166 ชิ้นงาน (รอยละ 42.8)  รองลงมาเปน
การนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายโดยไมมคีวามเกี่ยวของกับสินคาทีท่าํการโฆษณา เปนจํานวน 65 
ชิ้นงาน (รอยละ16.8)  และการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในลกัษณะเปนผูสรางปญหา ซึ่งตองใช
สินคาที่โฆษณานัน้ในการชวยแกปญหา เปนจาํนวน 61 ชิ้นงาน (รอยละ 15.7)  และการนาํเสนอ
ภาพบทบาทเพศชายในการเปนผูแกปญหาโดยใชสินคาที่โฆษณา จาํนวน 52 ชิ้นงาน (รอยละ 13.4)  
นอกจากนี ้ยงัมีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายเปนผูใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคาหรือเปนผูสาธิตสนิคา
แกผูชม จาํนวน 44 ชิ้นงาน (รอยละ 11.3)  
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ตารางที่ 4.7    แสดงการเปรยีบเทียบจํานวนของบทบาทเพศชายแตละบทบาท ที่ถกูนําเสนอใน
สถานภาพตางๆ ที่เกี่ยวกับสินคา 

 
ประเภทของบทบาท 

บทบาทตามแบบฉบับ บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 

 
สถานภาพที ่

เกี่ยวของกับสินคา 
บทบาท 
ทํางาน  

บทบาท 
นันทนาการ 

บทบาท 
ครอบครัว  

บทบาท 
วัตถุทางเพศ 

 
รวม (100%)

เปนผูใชสินคา 24 (14.5%) 
  (21.2%) 

78  (47.0%)
  (54.5%) 

36  (21.7%) 
  (37.5%) 

28   (16.8%) 
  (75.0%) 

166  

เปนผูสรางปญหา 15 (24.6%) 
  (24.6%) 

16 (26.2%) 
  (26.2%) 

27 (45.9%) 
  (28.1%) 

2 (3.3%) 
  (5.6%) 

61 
 

เปนผูแกปญหา 20 (38.5%)
  (17.7%) 

17 (30.8%)
  (11.2%) 

14 (26.9%)
  (14.6%) 

3 (3.8%) 
  (5.6%) 

52 

เปนผูใหขอมูล 31 (70.5%) 
  (27.4%) 

11 (25.0%)
  (7.7%) 

2 (4.5%)
  (2.1%) 

- 44 

ไมเกี่ยวของกบัสินคา 23 (35.4%)
  (20.4%) 

22 (33.8%)
  (15.4%) 

16 (24.6%)
  (16.7%) 

4 (6.2%) 
  (11.1%) 

65 

 113  143   96   36 รวม 
(100%) 

256 132 

 
 
388 

 
จากตารางที่ 4.7  พบวาภาพยนตรโฆษณาที่มีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชาย มกัใหผู

แสดงเพศชายแสดงบทบาทที่เกี่ยวของกบัสินคาที่โฆษณาในสถานภาพตางๆ ดังตอไปนี้ 
 
- บทบาททาํงาน   มกัถูกนําเสนอในลักษณะเปนผูใหขอมลูเกี่ยวกับสินคาที่โฆษณา โดย

การแสดงเปนผูที่มีความเชีย่วชาญหรือมีความรูเกีย่วกับสินคา แลวทาํการสาธิตสนิคา
นั้นๆ แกผูชมโฆษณา ซึง่โฆษณาสวนใหญที่มีการสาธติสินคา มกันาํเสนอภาพเพศ
ชายในบทบาททาํงานโดยอยูในอาชพีที่ตองใชสมองมากที่สุด เปนจาํนวน 31 ชิ้นงาน 
คิดเปนรอยละ 70.45 ของโฆษณาทัง้หมดที่ใชเพศชายเปนผูใหขอมูล หรือรอยละ 
27.43 ของโฆษณาทัง้หมดที่นาํเสนอภเพศชายในบทบาททํางาน  รองลงมาถกู
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นําเสนอในขณะใชสินคาและนําเสนอโดยไมเกี่ยวของกับสินคาในจาํนวนที่ใกลเคยีง
กัน คือ 24 และ 23 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 21.23 และ 20.35 ตามลําดบั 

 
- บทบาทนนัทนาการ  ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมกัแสดงภาพบทบาทนันทนาการใน

สถานภาพผูใชสินคามากทีสุ่ด โดยการแสดงภาพเพศชายที่กําลงัดําเนินกิจกรรมเพื่อ
การพักผอนรวมกับการใชสนิคาที่โฆษณา เปนจํานวนถงึ 78 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 
47.0 ของโฆษณาทั้งหมดที่นาํเสนอภาพเพศชายเปนผูใชสินคา หรือรอยละ 52.44 
ของโฆษณาทัง้หมดที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทนนัทนาการ  รองลงมาคือสถานภาพ
ที่ไมเกี่ยวของกับสินคาที่โฆษณา เปนจาํนวน 22 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 15.38  และมี
การนาํเสนอภาพเพศชายเปนผูสรางปญหาและผูแกปญหาในจํานวนที่เทากนั คือ 16 
ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 11.18 ของโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายใน  บทบาทนันทนาการ
ทั้งหมด 

 
- บทบาทครอบครัว  ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมกันาํเสนอบทบาทครอบครัวใน

สถานภาพที่กาํลังใชสนิคา และสถานภาพที่เปนผูสรางปญหา ในจาํนวนที่ใกลเคียงกัน 
คือ 36 และ 28 ชิ้นงานตามลําดับ คิดเปนรอยละ 37.5 และ 28.1 ของโฆษณาทัง้หมด
ที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัว  ซึง่ในงานโฆษณาที่เพศชายเปนผูสรางปญหา 
มักใชบทบาทครอบครัวในการนําเสนอ โดยการแสดงภาพเพศชายที่กาํลังเผชิญปญหา
เกี่ยวกับเรื่องงานบานหรือเร่ืองในครอบครัวเปนสวนใหญ โดยรอยละ 45.90 ของ
โฆษณาทั้งหมดที่แสดงภาพเพศชายเปนผูสรางปญหา ไดใชบทบาทครอบครัวในการ
นําเสนอ 

 
- บทบาทวัตถทุางเพศ  ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาท

วัตถุทางเพศเพื่อจูงใจเพศตรงขาม จะมีการนําเสนอบทบาทรวมกับการใชสินคาที่
โฆษณามากทีสุ่ด เปนจาํนวน 28 ชิ้นงาน หรือคิดเปนรอยละ 75 ของโฆษณาทัง้หมดที่
นําเสนอเพศชายในบทบาทวัตถุทางเพศ  รองลงมาจะมกีารนาํเสนอบทบาทวัตถทุาง
เพศโดยไมมีความเกี่ยวของกับสินคาที่โฆษณา ซึง่มีจาํนวน 4 ชิ้นงาน คิดเปนรอยละ 
11.11   
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ตารางที่ 4.8.1  แสดงสถานภาพของบทบาทเพศชายที่เกีย่วของกับสินคาแตละประเภท 
 

สถานภาพที่เกี่ยวของกับสนิคา 
บทบาทตามแบบฉบับ บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 

 
ประเภทของสนิคา 

ผูใชสินคา ผูสรางปญหา ผูแกปญหา ผูใหขอมูล ไมเกี่ยวของ ผูใชสินคา ผูสรางปญหา ผูแกปญหา ผูใหขอมูล ไมเกี่ยวของ 
เครื่องดื่ม 26 5 9 6 15 8 1 1 2 4 

เครื่องสําอาง/สนิคาสวนบุคคล 11 3 1 13 3 14 4 3 - 3 

ธุรกิจ/บริการ 6 4 6 2 7 10 8 4 - 5 

อาหาร 13 3 2 6 5 6 3 2 - 2 

รถยนต 12 3 6 11 2 3 1 1 - 2 

อินเทอรเน็ต/การสื่อสาร 15 3 3 1 3 8 2 2 1 2 

เครื่องใชไฟฟา/อุปกรณเครื่องใช 7 1 4 1 3 8 4 - - - 

วัสดุกอสราง 4 1 3 - 3 1 - - - 1 

บันเทิง/ทองเที่ยว/สังคม 5 1 1 - 3 1 1 - - - 

ยา 1 4 1 - - - 2 1 - - 

เครื่องใชในครัวเรอืน 2 1 - - - 2 2 1 - - 
เบ็ดเตล็ด 1 2 - 1 1 2 2 1 - 1 

รวม 103 31 36 41 45 63 30 16 3 20 
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ตารางที่ 4.8.2  แสดงสถานภาพของบทบาทตามแบบฉบับ ที่เกี่ยวของกบัสินคาแตละประเภท 
 

สถานภาพของบทบาทตามแบบฉบับที่เกี่ยวของกับสนิคา 
บทบาททํางาน บทบาทนันทนาการ 

 
ประเภทของสนิคา 

ผูใชสินคา ผูสรางปญหา ผูแกปญหา ผูใหขอมูล ไมเกี่ยวของ ผูใชสินคา ผูสรางปญหา ผูแกปญหา ผูใหขอมูล ไมเกี่ยวของ 
เครื่องดื่ม 4 1 2 3 6 22 4 7 3 9 
เครื่องสําอาง/สนิคาสวนบุคคล 3  1 10 1 7 3  3 2 
ธุรกิจ/บริการ 1 4 6 2 6 5    1 

อาหาร 5 3  3 4 8  2 3 1 
รถยนต 3 1 3 10  9 2 3 1 2 

อินเทอรเน็ต/การสื่อสาร 5 3 1 2 1 10  2  2 
เครื่องใชไฟฟา/อุปกรณเครื่องใช 2  4 1 1 5 1   2 

วัสดุกอสราง 1  3  1 3 1   2 
บันเทิง/ทองเที่ยว/สังคม     3 5 1 1   

ยา  1    1 3 1   
เครื่องใชในครัวเรอืน      2 1    

เบ็ดเตล็ด  2    1   1 1 

รวม 24 15 20 31 23 78 16 16 11 22 
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ตารางที่ 4.8.3  แสดงสถานภาพของบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ที่เกี่ยวของกับสินคาแตละประเภท 
 

สถานภาพของบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับที่เกี่ยวของกับสินคา 
บทบาทครอบครัว บทบาทวัตถุทางเพศ 

 
ประเภทของสนิคา 

ผูใชสินคา ผูสรางปญหา ผูแกปญหา ผูใหขอมูล ไมเกี่ยวของ ผูใชสินคา ผูสรางปญหา ผูแกปญหา ผูใหขอมูล ไมเกี่ยวของ 
เครื่องดื่ม 5 1 1 2 3 3    1 
เครื่องสําอาง/สนิคาสวนบุคคล 1 3 3  3 14 1    

ธุรกิจ/บริการ 7 8 4  4 3    1 
อาหาร 4 3   1 2  2  1 

รถยนต 1 1 1  1 2    1 
อินเทอรเน็ต/การสื่อสาร 6 2 2  2 2     

เครื่องใชไฟฟา/อุปกรณเครื่องใช 6 4    2     
วัสดุกอสราง 1    1      

บันเทิง/ทองเที่ยว/สังคม 1 1         
ยา  1 1    1    

เครื่องใชในครัวเรอืน 2 2 1        
เบ็ดเตล็ด 2 2 1  1      

รวม 37 28 14 2 16 28 2 2 - 4 
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ตารางที่ 4.8.4  แสดงสถานภาพของบทบาททํางานที่เกีย่วของกับสินคาประเภทตางๆ จําแนกตามระดับอาชีพ 

 
สถานภาพของบทบาททํางานที่เกี่ยวของกับสินคา จําแนกตามระดับอาชีพ 

ผูใชสินคา ผูสรางปญหา ผูแกปญหา ผูใหขอมูล ไมเกี่ยวของ 

 
 

ประเภทของสนิคา 
ลาง กลาง สูง ลาง กลาง สูง ลาง กลาง สูง ลาง กลาง สูง ลาง กลาง สูง 

 
รวม 

เครื่องดื่ม 2 1 1  1  1 1   1 2 3 1 2 16 
เครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคล 1 2       1  2 8  1  15 
ธุรกิจ/บริการ  1  2 1 1 2 4   1 1 1 4 1 19 
อาหาร 1 3 1  2 1      3 1 3  15 
รถยนต  2 1 1   2 1   5 5    17 
อินเทอรเน็ต/การสื่อสาร 1 2 2 1 1 1  1  1  1  1  12 
เครื่องใชไฟฟา/อุปกรณเครือ่งใช  1 1      4   1   1 8 
วัสดุกอสราง 1      3        1 5 
บันเทิง/ทองเทีย่ว/สังคม             1 1 1 3 
ยา    1            1 
เครื่องใชในครวัเรือน                - 
เบ็ดเตล็ด     1 1          2 

6 12 6 5 6 4 8 7 5 1 9 21 6 11 6  
รวม 24 15 20 31 23 

 
113 
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จากตารางที่ 4.8.1 – 4.8.4  จะเหน็วาภาพยนตรโฆษณาสินคาทุกประเภทมีการนําเสนอ
ภาพบทบาทเพศชายในสถานภาพผูใชสนิคาเปนจํานวนมากที่สุด ยกเวนสินคาประเภทยาที่มกั
นําเสนอบทบาทเพศชายในสถานภาพผูสรางปญหา ซึง่รายละเอียดของการแสดงสถานภาพที่
เกี่ยวของกับสินคาประเภทตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาทีม่ีการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายมี
ดังตอไปนี้ 

 
- สินคาประเภทเครื่องดื่ม  มกัแสดงภาพเพศชายในบทบาทเพศชายตามแบบฉบับ โดย

บทบาทนนัทนาการมกัถูกนําเสนอในสถานภาพผูใชสินคาเปนจาํนวนมากที่สุด (22 
ชิ้นงาน) รองลงมาคือสถานภาพที่ไมเกี่ยวของกับสินคา (9 ชิ้นงาน) และสถานภาพผู
แกปญหา (7 ชิ้นงาน) สวนบทบาททาํงานซึ่งสวนใหญเปนอาชพีระดบัลาง มักถูก
นําเสนอในสถานภาพที่ไมเกีย่วของกับสินคา (6ชิ้นงาน)  

 
- สินคาประเภทเครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคล  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาทวัตถุ

ทางเพศซึง่เปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ โดยนําเสนอในสถานภาพผูใชสินคาเปน
จํานวนมากทีสุ่ด (14 ชิ้นงาน) รองลงมาคอืการแสดงภาพบทบาททํางานซึง่เปน
บทบาทตามแบบฉบับ ในสถานภาพผูใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา (10 ชิ้นงาน) ซึ่งอาชพี
ของบทบาททาํงานที่นาํเสนอสวนใหญเปนอาชพีระดับสูง (8 ชิ้นงาน) ที่แสดงถึงการ
เปนผูเชี่ยวชาญที่ใหขอมูลหรือสาธิตเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  

 
- สินคาประเภทธุรกิจหรือบริการ  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาทครอบครัวซึ่งเปน

บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ โดยมักนําเสนอในสถานภาพผูสรางปญหา และผูใชสินคา 
(8 และ 7 ชิ้นงานตามลําดับ) นอกจากนี้ยงันําเสนอภาพบทบาททาํงานซึ่งเปนบทบาท
ตามแบบฉบับในสถานภาพผูแกปญหา และสถานภาพที่ไมเกี่ยวของกับสินคาดวย 
(อยางละ 6 ชิ้นงาน) โดยอาชีพทีน่ําเสนอสวนใหญเปนอาชีพระดับกลาง 

 
- สินคาประเภทอาหาร  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยบทบาท

นันทนาการมกัถูกนําเสนอในสถานภาพผูใชสินคาเปนจาํนวนมากที่สุด (8 ชิ้นงาน) 
รองลงมาคือบทบาททาํงานซึ่งสวนใหญเปนอาชพีในระดับกลาง มักถกูนําเสนอใน
สถานภาพผูใชสินคา (5 ชิ้นงาน) และในสถานภาพที่ไมเกี่ยวของกับสินคาทีโ่ฆษณา (4 
ชิ้นงาน)  

 
- สินคาประเภทรถยนต  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบบั ไดแก บทบาท

ทํางานและบทบาทนนัทนาการเปนจํานวนเทากนั โดยบทบาททาํงานซึ่งสวนใหญเปน
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อาชีพระดับกลางและระดับสูง มกัถูกนําเสนอในสถานภาพผูใหขอมลู (10 ชิ้นงาน) 
สวนบทบาทนนัทนาการมักนําเสนอในสถานภาพผูใชสินคา (9 ชิ้นงาน)  

 
- สินคาประเภทอินเทอรเน็ตและการสื่อสาร  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาท

นันทนาการซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับมากที่สุด รองลงมาคือบทบาทครอบครัวซึ่ง
เปนบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ โดยทั้ง 2 บทบาทนีม้ักถกูนําเสนอในสถานภาพผูใช
สินคา (10 และ 6 ชิ้นงาน ตามลําดับ)  

 
- สินคาประเภทเครื่องไฟฟาและอุปกรณเครื่องใช  มกัแสดงภาพเพศชายในบทบาท

ครอบครัวซึ่งเปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบบัมากที่สุด โดยมักนําเสนอในสถานภาพผูใช
สินคา (6 ชิ้นงาน) และสถานภาพผูสรางปญหา (4 ชิ้นงาน)  นอกจากนี้ยงัมีการแสดง
ภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยบทบาทนนัทนาการมกัถูกนําเสนอใน
สถานภาพผูใชสินคา (5 ชิ้นงาน) และบทบาททํางานมกัถูกนําเสนอในสถานภาพผู
แกปญหา (4 ชิ้นงาน) 

 
- สินคาประเภทวัสดุกอสราง  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดย

บทบาททาํงานมักเปนอาชพีระดับลางและถูกนําเสนอในสถานภาพผูแกปญหา (3 
ชิ้นงาน) เทากบับทบาทนันทนาการทีถู่กนําเสนอในสถานภาพผูใชสินคา (3 ชิ้นงาน)  
และจะเหน็วาสินคาประเภทนี้ไมมีการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทวัตถทุางเพศ 

 
- สินคาประเภทบันเทงิ/ทองเทีย่ว/สังคม  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาทตามแบบ

ฉบับ โดยบทบาทนันทนาการมักถกูนาํเสนอในสถานภาพผูใชสนิคามากที่สุด (5 
ชิ้นงาน) รองลงมาคือบทบาททาํงานที่มกัถูกนาํเสนอในสถานภาพที่ไมเกี่ยวของกับ
สินคา (3 ชิ้นงาน) นอกจากนี้จะเห็นวาสนิคาประเภทนี้ไมมีการนําเสนอภาพเพศชาย
ในบทบาทวัตถุทางเพศเชนกัน 

 
- สินคาประเภทยา มกัแสดงภาพเพศชายในบทบาทนนัทนาการซึง่เปนบทบาทตามแบบ

ฉบับมากที่สุด โดยถูกนาํเสนอในสถานภาพผูสรางปญหา (3 ชิ้นงาน)  
  

- สินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน  มักแสดงภาพเพศชายในบทบาทครอบครัวซึ่งเปน
บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับมากที่สุด โดยนําเสนอในสถานภาพผูใชสินคา เปนจาํนวน
เทาๆ กับสถานภาพผูสรางปญหา (อยางละ 2 ชิ้นงาน) นอกจากนีย้ังมีการแสดงภาพ
เพศชายในบทบาทนันทนาการซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับ โดยนําเสนอในสถานภาพ
ผูใชสินคา (2 ชิ้นงาน) 
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สวนที่ 2   ผลการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Survey Reserch)  
 
ตอนที่ 1   ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง  

 
กลุมตัวอยางของการวิจัยเชงิสํารวจในครั้งนี้ มีจาํนวนรวมทั้งสิน้ 400 คน ซึง่มีลักษณะทาง

ประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชพี และรายได ดังตอไปนี้ 

ตารางที่ 4.9  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 212 53.0 
หญิง 188 47.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9  พบวา ในกลุมตัวอยางของการวิจัยเชงิสาํรวจทัง้หมด 400 คน  แบง

ออกเปนเพศชายจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0  และเพศหญงิจาํนวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.0  

 
ตารางที่ 4.10  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงอาย ุ

อายุ จํานวน รอยละ 
22 - 27 ป 157 39.3 
28 - 33 ป 88 22.0 
34 - 39 ป 60 15.0 
40 - 45 ป 95 23.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10  พบวากลุมตัวอยางทีท่าํการศึกษาวจิยัครั้งนี ้สวนใหญมีอายุอยูระหวาง 

22 – 27 ป เปนจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3  รองลงมาคือกลุมที่อยูในชวงอายุ  40 – 45 ป 
ซึ่งมีจาํนวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8  สวนกลุมที่อยูในชวงอายุ 28 – 33 ป จํานวน 88 คน คิดเปน
รอยละ 22.0 และกลุมทีม่ีอายุ 34 – 39 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 
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ตารางที่ 4.11  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 246 61.5 
สมรส 136 34.0 
มาย/ หยาราง 14 3.5 
แยกกันอยู 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.11  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 246 คน คิดเปน
รอยละ 61.5  รองลงมาไดแก สถานภาพสมรสจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0  สถานภาพมายมี
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  สวนสถานภาพหยารางและสถานภาพแยกกนัอยู มีจํานวน 6 และ 4 
คน คิดเปนรอยละ1.5 และ 1.0 ตามลําดบั   
 

ตารางที่ 4.12  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 9 2.3 
มัธยมศึกษา 78 19.5 
อาชวีะศึกษา 45 11.3 
ปริญญาตรี 218 54.5 
สูงกวาปริญญาตรี 50 12.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.12  พบวากลุมตัวอยางที่ศกึษาในครั้งนี ้สวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี  ซึง่มีจํานวนทั้งสิน้ 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5  รองลงมาคือกลุมที่มกีารศึกษาอยูใน
ระดับมัธยมศกึษา มีจาํนวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5  กลุมที่มกีารศึกษาอยูในระดับสูงกวา
ปริญญาตรี มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5  กลุมที่มีการศึกษาอยูในระดับอาชีวะศึกษา มี
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3  และในระดับประถมศึกษา มีจาํนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
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ตารางที่ 4.13  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 137 34.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 96 24.0 
นักศึกษา 84 21.0 
รับจาง 60 15.0 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 19 4.8 
แมบาน 4 1.0 

รวม 400 100.0  
จากตารางที่ 4.13  พบวา จากกลุมตัวอยางทัง้หมด สวนใหญจะประกอบอาชีพรับราชการ

หรือเปนพนกังานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งมจีํานวนทัง้สิ้น 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3  รองลงมาไดแก 
พนักงานบริษทัเอกชน มีจํานวน 96 คน คดิเปนรอยละ 24.0  กลุมตัวอยางที่เปนนกัศึกษา มีจํานวน 
84 คน คิดเปนรอยละ 21.0  กลุมที่มีอาชพีรับจาง มีจาํนวน 60 คน คดิเปนรอยละ 15.0  และกลุมที่มี
กิจการหรือธุรกิจสวนตัว มีจาํนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8  สวนอนัดับสุดทายคือ กลุมที่เปน
แมบาน มีจาํนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

ตารางที่ 4.14  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายได 

รายได/เดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 8,001 บาท 152 38.0 
8,001 - 10,000 บาท 64 16.0 
10,001 - 15,000 บาท 53 13.3 
15,001 - 20,000 บาท 53 13.3 
20,001 - 30,000 บาท 46 11.5 
สูงกวา 30,000 บาท 32 8.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.14  พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีรายไดสวนตัวตอเดือนอยูในระดับต่ํากวา 
8,001 บาท ซึง่มีจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0  รองลงมามีรายไดอยูในระดับ 8,001–10,000 
บาท มีจาํนวน 64 คน คิดเปนรอยละ16.0  สวนกลุมที่มีรายไดในระดับ 10,001–15,000 บาท มี
จํานวนเทากับกลุมที่มีรายได 15,001–20,000 บาท ซึ่งมจีาํนวนกลุมละ 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3  
ถัดมาคือกลุมที่มีรายไดอยูในระดับ 20,001–30,000 บาท มีจาํนวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5  และ
กลุมที่มีรายไดสูงกวานัน้มีจาํนวน 32 คน คดิเปนรอยละ 8.0 
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ตอนที่ 2   ผลการวิเคราะหทัศนคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยาง 

 

การวิจยัเชิงสาํรวจโดยใชแบบสอบถามในสวนที่เปนการศึกษาทัศนคตขิองกลุมตัวอยางวัย
ทํางานตอบทบาทเพศชายนี้ ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรในดานบทบาทเพศชายไวจํานวนทัง้สิ้น 26 ขอ  
และใหกลุมตัวอยางแสดงระดับความคิดเห็นวามีความเห็นดวยตอขอความซึง่เปนประเด็นเกี่ยวกบั
บทบาทเพศชายในแตละขออยางไร โดยแบงออกเปน 7 ระดับ (7-point Likert scale)    ตั้งแต “ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง” ไปจนถงึ “เห็นดวยอยางยิ่ง” และมีเกณฑในการใหคะแนนตัวแปรดังนี ้ 

ไมเห็นดวยอยางยิง่ = 1 คะแนน, ไมเห็นดวย = 2 คะแนน, คอนขางไมเหน็ดวย = 3คะแนน, 
เฉยๆ = 4 คะแนน, คอนขางเหน็ดวย = 5 คะแนน, เหน็ดวย 6 คะแนน, เห็นดวยอยางยิง่ 7 คะแนน 

นอกจากนี ้ผูวจิัยยังไดแบงโครงสรางของตัวแปรในดานบทบาทเพศชายทัง้ 26 ขอ 
ออกเปน 3 ดานดวยกัน  ซึ่งทัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดานบงบอกถงึความเปนแบบฉบับที่
แตกตางกนัออกไป  ตัวแปรทั้ง 3 ดานที่บรรจุอยูในแบบสอบถามมีดงัตอไปนี้  (ดูรายละเอียดใน
ภาคผนวก) 

  
1) ทัศนคติดานสถานภาพ (Status Norm Scale) เชน การประสบความสําเร็จในหนาที่

การงาน การพึง่พาตนเอง การไดรับการชื่นชมนับถือ เปนตน  ซึง่คําถามเกี่ยวกับ
บทบาทดานนีม้ีจํานวน 11 ขอความ  

2) ทัศนคติดานความเขมแข็ง (Toughness Norm Scale) เชน การใชกาํลัง ความอดทน
ตอปญหาและความยากลาํบาก เปนตน  ซึ่งคําถามเกี่ยวกับบทบาทดานนี้มีจาํนวน 8 
ขอความ  

3) ทัศนคติดานตอตานความเปนหญงิ (Anti-femininity Norm Scale) เชน การปฏิเสธ
อาชีพของผูหญิง การตอตานการกระทาํทีแ่สดงความเปนหญงิ เปนตน ซึง่คําถาม
เกี่ยวกับบทบาทดานนี้มีจํานวน 7 ขอความ  

 
จากการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอบทบาทเพศชายทั้ง 26 ขอ ของกลุมตัวอยางจํานวน 

400 คน ไดผลดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.15  แสดงคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอขอความเกีย่วกับบทบาท
เพศชายของกลุมตัวอยาง 

     
ขอความ คาเฉลี่ย SD. 

1.  ผูชายควรมีความเยือกเย็น และมีเหตุผลในการคิดการกระทําทุกๆ เรื่อง 6.02 1.06 

2.  ผูชายตองไมยอมทอถอยเม่ือเผชิญกับปญหา 5.97 1.15 

3.  ทานชื่นชอบผูชายที่มีความมั่นใจในตนเอง 5.79 1.04 

4.  คติพจนที่ดีสําหรับผูชาย คือ “จงเขมแข็งเมื่อตองพบความยากลําบาก” 5.75 1.10 

5.  ผูชายควรไดรับความเคารพนับถือจากภรรยาและลูกๆ 5.57 1.26 

6.  เปาหมายหลักในชีวิตของผูชาย คือการประสบความสําเร็จในหนาที่การงาน 5.49 1.41 

7.  การไดรับการชื่นชมนับถือจากคนรอบขาง เปนส่ิงสําคัญสําหรับผูชาย 5.22 1.32 

8.  วิธีที่จะทําใหชายวัยหนุมไดรับการยกยองนับถือ คือการไดงานที่ดี และทํางานนั้นไดดี 5.03 1.49 

9.  ลูกผูชายที่แทจริงจะสนุกกับการเสี่ยงภัยเล็กๆ นอยๆ ในบางครั้ง 4.98 1.37 

10. ผูชายควรแสดงความมั่นใจอยูเสมอ  ถึงแมวาจริงๆ แลวจะรูสึกไมม่ันใจเลยก็ตาม 4.94 1.45 

11. เมื่อไรก็ตามที่มีโอกาส ผูชายควรทํางานลวงเวลาเพื่อทําเงินไดมากขึ้น 4.86 1.54 

12. ผูชายควรทํางานที่ไดเงินสูงสุดเทาที่จะทําได เพราะตองรับผิดชอบครอบครัว 4.83 1.70 

13. เกิดเปนผูชายตองยืนหยัดดวยลําแขงของตน ไมควรพึ่งพาผูอื่นไมวาเรื่องใด 4.52 1.70 

14. ทานรูสึกรําคาญใจเวลาเห็นผูชายทําอะไรที่ดูเปนผูหญิง 4.40 1.91 

15. ไมมีใครนับถือผูชายที่คุยเรื่องปญหา ความกลัว และความวิตกกังวลของตนอยูบอยๆ 4.35 1.63 

16. ผูชายไมควรแสดงความเจ็บปวดใหใครเห็น 4.13 1.62 

17. ชายหนุมควรพยายามทําใหตัวเองมีรูปรางที่บึกบึน ถึงแมวาตัวจะไมใหญก็ตาม 3.84 1.54 
18. บางสถานการณผูชายก็ควรพรอมที่จะใชกําลังแกปญหา แมวาภรรยาหรือแฟนสาว     

จะทักทวงก็ตาม 
3.69 1.68 

19. ทานรูสึกวามันดูนาอายที่เห็นเพื่อผูชายรองไหเมื่อชมภาพยนตรที่เศราซึ้ง 3.56 1.86 
20. ทานจะแนะนําใหผูชายหางานอื่นทําแทนการตกลงรับงานที่เปนของผูหญิง                 

เชน งานเลขานุการ 
3.55 1.53 
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ขอความ คาเฉลี่ย SD. 

21. บางครั้งการใชกําลังก็เปนทางออกทางเดียวในสถานการณที่เลวราย  3.37 1.79 
22. เวลาที่เห็นผูชายมีอาชีพชางทําผมหรือพอครัวนักชิม ทานจะสงสัยวาเขาเปนผูชาย   

แทๆ หรือไม 
3.33 1.68 

23. ผูชายควรปฏิเสธการใชกําลังไวกอน แมอยูในสถานการณที่คับขัน 3.08 1.49 
24. ผูชายที่ทําอาหาร เย็บปกถักรอย หรือไปดูการแสดงบัลเลต ไมมีความนาดึงดูดใจ 3.05 1.46 

25. เปนเรื่องนาอายที่ผูชายจะมีอาชีพที่ปกติแลวเปนอาชีพของผูหญิง 2.94 1.49 
26. ทานคิดวาเปนการดีมากๆ ที่จะสอนใหเด็กผูชายทําอาหาร เย็บผา  

ทําความสะอาดบาน และเลี้ยงนอง 
2.90 1.56 

หมายเหตุ  คําถามขอ 23 และ 26 เปนขอความเชิงปฏิเสธ มีการกลับคาคะแนนที่ไดเพื่อการประมวลผลที่ถูกตอง 

 
 

จากตารางที่ 4.15  พบวา กลุมตัวอยางมกัจะเหน็ดวยกบัขอความที่แสดงถึงบทบาทเพศ
ชายในดานสถานภาพเปนสวนใหญ ซึง่ขอความดังกลาวมีดังตอไปนี ้

บทบาทดานสถานภาพ 
1. “ผูชายควรมีความเยือกเยน็ และมีเหตุผลในการคิดการกระทําทุกๆ เร่ือง“  (คาเฉลี่ย 6.02) 
2. “ผูชายตองไมยอมทอถอยเมื่อเผชิญกับปญหา” (คาเฉลีย่ 5.97) 
3. “ทานชื่นชอบผูชายที่มีความมั่นใจในตนเอง“  (คาเฉลี่ย 5.79) 
4. “ผูชายควรไดรับความเคารพนับถือจากภรรยาและลูกๆ“  (คาเฉลี่ย 5.57) 
5. “เปาหมายหลกัในชีวิตของผูชาย คือการประสบความสาํเร็จในหนาที่การงาน“  (คาเฉลี่ย 5.49) 
6. “การไดรับการชื่นชมนับถือจากคนรอบขางเปนสิ่งสาํคัญสําหรับผูชาย“  (คาเฉลี่ย 5.22) 
7. “วิธีทีจ่ะทาํใหชายวยัหนุมไดรับการยกยองนับถือ คือการไดงานที่ด ีและทํางานนั้นไดดี”  

(คาเฉลี่ย 5.03) 
 
บทบาทดานความเขมแข็ง 
8. “คติพจนที่ดีสําหรับผูชาย คอื จงเขมแข็งเมื่อตองพบความยากลําบาก”  (คาเฉลี่ย 5.75) 
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ในขณะที่กลุมตัวอยางสวนใหญมักจะไมเห็นดวยกับขอความที่แสดงถึงบทบาทเพศชายใน
ดานตอตานความเปนหญิง และบทบาทในดานความเขมแข็ง ดังตอไปนี ้

 
บทบาทดานตอตานความเปนหญงิ 
 
1. “ทานคิดวาเปนการดีมากๆ ที่จะสอนใหเดก็ผูชายทําอาหาร เย็บผา ทาํความสะอาดบาน และ

เลี้ยงนอง“  (คาเฉลี่ย 2.90)  
2. “เปนเรื่องนาอายที่ผูชายจะมีอาชีพที่ปกตแิลวเปนอาชีพของผูหญิง“  (คาเฉลี่ย 2.94) 
3. “ผูชายที่ทาํอาหาร เย็บปกถกัรอย หรือไปดูการแสดงบัลเลต ไมมีความนาดงึดูดใจ“  (คาเฉลี่ย 

3.05) 
4. “เวลาที่เหน็ผูชายมีอาชีพชางทําผมหรือพอครัวนักชิม ทานจะสงสัยวาเขาเปนผูชายแทๆหรือไม  

(คาเฉลี่ย 3.33) 
5. “ทานจะแนะนาํใหผูชายหางานอืน่ทาํแทนการตกลงรับงานที่เปนของผูหญิง เชน งานเลขานุการ

“  (คาเฉลี่ย 3.55) 
6. “ทานรูสึกวามนัดูนาอายที่เหน็เพื่อผูชายรองไหเมื่อชมภาพยนตรที่เศราซึ้ง“  (คาเฉลี่ย 3.56) 
 
บทบาทดานความเขมแข็ง 
 
1. “ผูชายควรปฏเิสธการใชกาํลงัไวกอน แมอยูในสถานการณที่คับขัน“  (คาเฉลี่ย 3.08)  
2. “บางครั้งการใชกําลังก็เปนทางออกทางเดยีวในสถานการณที่เลวราย“  (คาเฉลี่ย 3.37) 
3. “บางสถานการณผูชายก็ควรพรอมที่จะใชกําลังแกปญหา  แมวาภรรยาหรือแฟนสาวจะทักทวง

ก็ตาม”  (คาเฉลี่ย 3.69) 
4. “ชายหนุมควรพยายามทาํใหตัวเองมีรูปรางที่บึกบนึ ถึงแมวาตัวจะไมใหญก็ตาม“  (คาเฉลี่ย 

3.84) 
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หลังจากทําการวิเคราะหทัศนคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางทั้งหมด โดย
วิเคราะหคาเฉลี่ยจากตวัแปรทั้ง 26 ขอ หรือทัศนคติทัง้ 3 ดานรวมกนั พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติ
โดยรวมตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยาง มีคะแนนต่าํสุดเทากับ 2.88 และคะแนนสูงสุดเทากับ 
6.04  มีคาเฉลี่ยรวมคิดเปน 4.43 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.59  (ดังตารางที่ 4.16) 

 
ตารางที่ 4.16  แสดงคาเฉลีย่รวมของทัศนคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 

จํานวน คะแนนเต็ม คะแนน 
ตํ่าสุด 

คะแนน 
สูงสุด 

คาเฉลี่ย 
รวม 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

400 7 2.88 6.04 4.43 0.59 
 
ซึ่งจากคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติโดยรวมตอบทบาทเพศชายที่ได

จากกลุมตัวอยางทัง้หมด ดังแสดงในตารางที่ 4.16 นี้  ทําใหผูวิจยัสามารถจําแนกกลุมตัวอยางตาม
ระดับทัศนคตติอบทบาทเพศชายออกไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมตัวอยางที่มทีัศนคตแิบบเสมอภาค 
กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเปนกลาง และกลุมตัวอยางทีม่ีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม โดยการ
คํานวณหาชวงทัศนคติที่เปนกลาง จากสตูร  

 
   คากลาง  = Σx  +  0.5 S.D. 

 
เมื่อ              Σx       =      ผลรวมของคาเฉลี่ยทัง้หมด 

S.D.           =      สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ดังนัน้  คากลาง  = 4.43  +  0.5 (0.59) 
 

จากผลการคํานวณคากลางที่ได สามารถแปรความหมายและจําแนกกลุมตัวอยางตาม
ระดับทัศนคตติอบทบาทเพศชายออกเปน 3 กลุมไดโดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยของทศันคติโดยรวมตอ
บทบาทเพศชาย ของกลุมตัวอยางแตละคน ซึง่ไดผลการแบงกลุมดังนี ้

 
คาเฉลี่ยระหวาง    1.00 – 4.13    หมายถงึ ผูที่มีทัศนคติแบบเสมอภาค 
คะแนนระหวาง     4.14 – 4.71    หมายถงึ ผูที่มีทัศนคติเปนกลาง 
คะแนนระหวาง     4.72 – 7.00    หมายถงึ ผูที่มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 
 



 97

ตารางที่ 4.17   แสดงจํานวนกลุมตัวอยาง จําแนกตามทศันคติตอบทบาทเพศชาย 
 

กลุมตวัอยาง จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบเสมอภาค 124 31.0 3.73 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเปนกลาง 142 35.5 4.43 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนยิม 134 33.5 5.07 

รวม 400 100.0 4.43 

 
จากตารางที่ 4.17  เมื่อผูวิจยัทําการจาํแนกกลุมตัวอยางออกตามระดบัทัศนคติตอ

บทบาทเพศชายของแตละบคุคล  พบวาในกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน มีผูที่มทีัศนคติแบบเปน
กลางจาํนวนมากที่สุด คือ 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 ของกลุมตัวอยางทัง้หมด  รองลงมาคือผูที่มี
ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมซึ่งมีจาํนวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5  และผูที่มีทัศนคติแบบเสมอ
ภาคมีจํานวนนอยที่สุด คือ 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 
 

และเมื่อทําการวิเคราะหทัศนคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางทั้งหมด โดยจาํแนก
ทัศนคติออกเปนดานตางๆ ไดแก ดานสถานภาพ (Status) ดานความเขมแข็ง (Toughness) และ
ดานตอตานความเปนหญิง (Anti-femininity) ดังที่ไดกลาวถงึรายละเอยีดไวในตอนตนแลวนัน้ 
พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดานแตกตางกนัออกไป ดังแสดงในตาราง
ที่ 4.18 

  
ตารางที่ 4.18  แสดงคาเฉลีย่ของทัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดานของกลุมตัวอยาง 
 

ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย คาเฉลี่ย S.D. 
ดานสถานภาพ 5.29 0.72 

ดานความเขมแข็ง 4.15 0.72 
ดานตอตานความเปนหญิง 3.39 0.90 
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จากตารางที่ 4.18  พบวา กลุมตัวอยางมทีัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดานแตกตาง
กันไป  ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญเหน็ดวยหรือมีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชายใน
ดานสถานภาพ (Status) โดยมีคาเฉลี่ยคดิเปน 5.29  และกลุมตัวอยางสวนใหญรูสึกเฉยๆ หรือมี
ทัศนคติเปนกลางตอบทบาทเพศชายในดานความเขมแข็ง (Toughness) โดยมีคาเฉลี่ยคิดเปน 4.15  
ในขณะที่กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางไมเหน็ดวยหรือมีทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย
ในดานตอตานความเปนหญิง (Anti-femininity) โดยมคีาเฉลี่ยคิดเปน 3.39 
 

เมื่อทําการวเิคราะหขอมูลเพือ่หาความแตกตางระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางตอ
บทบาทเพศชายในแตละดาน พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบทบาทเพศชายในทัง้ 3 ดาน มีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.19  

  
ตารางที่ 4.19  การทดสอบความแตกตางระหวางทัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดานของกลุม

ตัวอยาง 400 คน  
 

บทบาทเพศชาย คาเฉลี่ย S.D. Sig. คูแตกตาง 
ดานสถานภาพ 5.29 0.72 
ดานความเขมแข็ง 4.15 0.72 

ดานตอตานความเปนหญิง 3.39 0.90 

0.000 (1) , (2) 
(1) , (3) 
(2) , (3) 

 
* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 

นอกจากนี ้ยงัพบวาลักษณะทางประชากรบางประการ ไดแก เพศ และระดับการศึกษา ที่
แตกตางกนั สงผลใหกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอบทบาทเพศชายแตกตางกนัออกไปอกีดวย ซึ่งผลการ
วิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติตอบทบาทเพศชาย ระหวางกลุมตัวอยางวัยทํางานที่มเีพศและระดับ
การศึกษาแตกตางกนั ไดผลดังตอไปนี้ 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบทัศนคติตอบทบาทเพศชาย ระหวางกลุมตวัอยางที่มีลกัษณะ
ประชากรแตกตางกนั   
 

1) ทัศนคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 
 

เมื่อทําการวเิคราะหทัศนคตติอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางทัง้ 400 คนแลว พบวา
ทัศนคติโดยรวมของกลุมตัวอยางเพศชายมีคาเฉลี่ยสงูกวาของเพศหญิง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.53 และ 
4.31) อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ  (ดังแสดงในตารางที ่4.20) 

 
ตารางที่ 4.20  เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยทศันคติตอบทบาทเพศชายในแตละดาน  

ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิ 
  

ขอความ คาเฉล่ีย 
เพศชาย 

คาเฉล่ีย 
เพศหญิง 

Sig. 

ดานสถานภาพ 

1.  ผูชายควรมีความเยือกเย็น และมีเหตุผลในการคิดการกระทําทุกๆ เรื่อง 
 

6.05 
 

5.99 
 

0.098 

2.  ผูชายตองไมยอมทอถอยเม่ือเผชิญกับปญหา 6.12 5.80 0.356 

3.  ทานชื่นชอบผูชายที่มีความมั่นใจในตนเอง 5.73 5.86 0.289 

4.  ผูชายควรไดรับความเคารพนับถือจากภรรยาและลูกๆ 5.71 5.41 0.537 

5.  เปาหมายหลักในชีวิตของผูชาย คือการประสบความสําเร็จในหนาที่การงาน 5.61 5.36 0.888 

6.  การไดรับการชื่นชมนับถือจากคนรอบขาง เปนส่ิงสําคัญสําหรับผูชาย 5.14 5.30 0.376 

7.  วิธีที่จะทําใหชายวัยหนุมไดรับการยกยองนับถือ คือการไดงานที่ดี  
และทํางานนั้นไดดี 

4.95 5.11 0.375 

8.  ผูชายควรแสดงความมั่นใจอยูเสมอ  ถึงแมวาจริงๆ แลวจะรูสึกไมม่ันใจ 
เลยก็ตาม 

5.10 4.76 0.005* 

9.  เมื่อไรก็ตามที่มีโอกาส ผูชายควรทํางานลวงเวลาเพื่อทําเงินไดมากขึ้น 5.13 4.55 0.122 

10. ผูชายควรทํางานที่ไดเงินสูงสุดเทาที่จะทําได เพราะตองรับผิดชอบครอบครัว 4.99 4.66 0.798 

11. เกิดเปนผูชายตองยืนหยัดดวยลําแขงของตน ไมควรพึ่งพาผูอื่นไมวาเรื่องใด 4.75 4.27 0.160 



 100

 
ขอความ คาเฉล่ีย

เพศชาย 
คาเฉล่ีย
เพศหญิง 

Sig. 

ดานความเขมแข็ง 

12.  คติพจนที่ดีสําหรับผูชาย คือ “จงเขมแข็งเมื่อตองพบความยากลําบาก” 
 

5.95 
 

5.53 
 

0.114 

13.  ลูกผูชายที่แทจริงจะสนุกกับการเสี่ยงภัยเล็กๆ นอยๆ ในบางครั้ง 5.05 4.89 0.725 

14.  ไมมีใครนับถือผูชายที่คุยเรื่องปญหา ความกลัว และความวิตกกังวล      
ของตนอยูบอยๆ 

4.31 4.40 0.219 

15.  ผูชายไมควรแสดงความเจ็บปวดใหใครเห็น 4.41 3.81 0.302 

16.  ชายหนุมควรพยายามใหตัวเองมีรูปรางที่บึกบึน ถึงแมวาตัวจะไมใหญ     
ก็ตาม 

4.00 3.66 0.350 

17.  บางสถานการณผูชายก็ควรพรอมที่จะใชกําลังแกปญหา แมวาภรรยาหรือ 
แฟนสาวจะทักทวงก็ตาม 

3.75 3.62 0.345 

18.  บางครั้งการใชกําลังก็เปนทางออกทางเดียวในสถานการณที่เลวราย  3.46 3.27 0.516 

19.  ผูชายควรปฏิเสธการใชกําลังไวกอน แมอยูในสถานการณที่คับขัน 3.16 2.97 0.381 

ดานตอตานความเปนหญิง 

20.  ทานรูสึกรําคาญใจเวลาเห็นผูชายทําอะไรที่ดูเปนผูหญิง 
 

4.41 
 

4.39 
 

0.362 

21.  ทานรูสึกวามันดูนาอายที่เห็นเพื่อผูชายรองไหเมื่อชมภาพยนตรที่เศราซึ้ง 3.58 3.55 0.995 

22.  ทานจะแนะนําใหผูชายหางานอื่นทําแทนการตกลงรับงานที่เปนของผูหญิง 
เชน งานเลขานุการ 

3.64 3.44 0.516 

23.  เวลาที่เห็นผูชายมีอาชีพชางทําผมหรือพอครัวนักชิม ทานจะสงสัยวาเขา 
เปนผูชายแทๆ หรือไม 

3.31 3.35 0.414 

24.  ผูชายที่ทําอาหาร เย็บปกถักรอย หรือไปดูการแสดงบัลเลต ไมมีความ 
นาดึงดูดใจ 

3.33 2.74 0.000* 

25.  เปนเรื่องนาอายที่ผูชายจะมีอาชีพที่ปกติแลวเปนอาชีพของผูหญิง 3.16 2.69 0.001* 

26.  ทานคิดวาเปนการดีมากๆที่จะสอนใหเด็กผูชายทําอาหาร เย็บผา  
ทําความสะอาดบาน และเลี้ยงนอง 

3.14 2.64 0.748 

คาเฉล่ียรวม 4.53 4.31 0.242 

หมายเหตุ  *  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
    คําถามขอ 19 และ 26 เปนขอความเชิงปฏิเสธ มีการกลับคาคะแนนเพื่อการประมวลผลที่ถูกตอง 
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อยางไรก็ตาม จากตารางที่ 4.20 เมื่อทาํการวิเคราะหโดยจําแนกทัศนคติตอบทบาทเพศ
ชายออกเปนดานตางๆ แลว พบวากลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
บทบาทเพศชายแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ในขอความตอไปนี้ 
 
ดานสถานภาพ  
ขอความที ่1   “ผูชายควรแสดงความมั่นใจอยูเสมอ ถงึแมวาจริงๆ แลวจะรูสึกไมมั่นใจเลยก็ตาม” 

ทั้งเพศชายและเพศหญงิตางก็เห็นดวยตอขอความนี ้แตคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเพศชาย
สูงกวาของเพศหญิง คิดเปน 5.10 และ 4.76 ตามลําดบั 

 
ดานตอตานความเปนหญิง  
ขอความที ่2   “ผูชายที่ทาํอาหาร เย็บปกถกัรอย หรือไปดูการแสดงบัลเลต ไมมีความนาดงึดูดใจ” 
ขอความที ่3   “เปนเรื่องนาอายที่ผูชายจะมีอาชีพที่ปกตแิลวเปนอาชีพของผูหญิง” 

จะเหน็วาทัง้เพศชายและเพศหญิงตางกไ็มเหน็ดวยตอขอความทัง้ 2 ขอความนี ้แตคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางเพศชายสงูกวาของเพศหญิง โดยขอความที่ 2 เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 และ
เพศหญงิเทากบั 2.74  สวนขอความที่ 3 เพศชายมีคาเฉลีย่เทากับ 3.16 และเพศหญิงเทากับ 2.69 
 

เมื่อทําการวเิคราะหโดยเปรียบเทียบทัศนคติในแตละดาน ไดแก ดานสถานภาพ ดานความ
เขมแข็ง และดานตอตานความเปนหญงิ ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิ    จะไดผลการ
วิเคราะหดังตารางที่ 4.21  
 
ตารางที่ 4.21  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดาน ระหวางกลุม

ตัวอยางเพศชายและเพศหญิง 
 

ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย เพศ คาเฉลี่ย S.D. t Sig. 

ดานสถานภาพ ชาย 
หญิง 

5.39 
5.19 

0.72 
0.71 

2.765 0.474 

ดานความเขมแข็ง ชาย 
หญิง 

4.26 
4.02 

0.75 
0.65 

3.367 0.022*

ดานตอตานความเปนหญิง ชาย 
หญิง 

3.51 
3.26 

0.95 
0.83 

2.798 0.074 

• มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.21 พบวา เพศชายมีคาเฉลีย่ตอบทบาทเพศชายในทกุๆ ดาน สูงกวาของ
เพศหญงิโดยมีรายละเอยีดดังนี ้

1. กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงตางก็มทีัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศ
ชายในดานสถานภาพ โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยสูงกวาเพศหญิงอยางไมมีนัยสาํคัญทาง
สถิติ คิดเปน 5.39 และ 5.19 ตามลําดับ 

2. กลุมตัวอยางเพศชายมีทัศนคติเปนกลาง (4.26) สวนกลุมตัวอยางเพศหญิงม ี     
ทัศนคติแบบเสมอภาค (4.02) ตอบทบาทเพศชายในดานความเขมแข็ง โดยเพศชายมี
คาเฉลี่ยสูงกวาเพศหญิงอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

3. กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงตางก็มทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย
ในดานตอตานความเปนหญิง โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยสงูกวาเพศหญงิ (3.51 และ 3.26) 
อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ 

 
ตารางที่ 4.22  แสดงจํานวนของกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิ จาํแนกตามทัศนคติตอ บทบาท

เพศชายโดยรวม  

ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย เพศ คาเฉลี่ย จํานวน รวม 
ชาย 5.09 90 ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 
หญิง 5.01 44 

 
134 

ชาย 4.42 67 ทัศนคติเปนกลาง 
หญิง 4.44 75 

 
142 

ชาย 3.76 55 ทัศนคติแบบเสมอภาค 
 หญิง 3.71 69 

 
124 

 
จากตารางที่ 4.22  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิออกตามทัศนคตติอ

บทบาทเพศชายโดยรวมทัง้ 3 ดานแลว  พบวาในกลุมตัวอยางเพศชายทั้งหมด 212 คน มีจํานวนผูที่
มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมมากที่สุดคือ 90 คน (รอยละ 42.5 ของกลุมตัวอยางเพศชาย)  
รองลงมามีทัศนคติแบบเปนกลาง จํานวน 67 คน (รอยละ 31.6) และผูที่มีทัศนคติแบบเสมอภาคมี
จํานวนนอยทีสุ่ดคือ 55 คน (รอยละ 25.9)  

ในกลุมตัวอยางเพศหญงิทัง้หมด 188 คน มีจํานวนผูที่มทีัศนคติเปนกลางตอบทบาทเพศ
ชายมากที่สุด 75 คน (รอยละ 39.9) รองลงมาคือผูที่มทีศันคติแบบเสมอภาค จํานวน 69 คน (รอยละ 
36.7) และผูที่มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมมีจํานวนนอยที่สุดคือ 44 คน (รอยละ 23.4) 
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2) ทัศนคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 
 
ตารางที่ 4.23  แสดงคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอบทบาทเพศชาย จาํแนกตาม

ระดับการศึกษา และผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยางที่
มีระดับการศึกษาตางกนั 

 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. Sig. 

ประถมศึกษา 9 4.69 0.40 
มัธยมศึกษา 78 4.56 0.53 
อาชวีะศึกษา 45 4.49 0.58 
ปริญญาตรี 218 4.42 0.59 

สูงกวาปริญญาตรี 50 4.15 0.59 

 
 

0.001* 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

จากการวิเคราะหดังตารางที ่4.23 พบวา ทัศนคติตอบทบาทเพศชายมีคาเฉลี่ยลดลงเมื่อ
กลุมตัวอยางมีระดับการศึกษาที่สงูขึ้น กลาวคือเมื่อกลุมตัวอยางมีระดบัการศึกษาสูงขึ้นจะมีทัศนคติ
แบบเสมอภาคมากขึ้นดวย โดยกลุมที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษามีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด หรือมีทัศนคติ
แบบธรรมเนียมนิยมมากที่สุด คิดเปน 4.69  สวนกลุมทีม่ีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยต่ํา
ที่สุด หรือมทีัศนคติไปในทางเสมอภาคมากกวา คิดเปน 4.15 และพบวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกนั มีคาเฉลี่ยของ  ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.24  เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทศันคติตอบทบาทเพศชาย ในกลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกนั  

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่แตกตาง

ประถมศึกษา 9 4.69 0.40 
มัธยมศึกษา 78 4.56 0.53 
อาชีวะศึกษา 45 4.49 0.58 
ปริญญาตรี 218 4.42 0.59 

สูงกวาปริญญาตรี 50 4.15 0.59 

3.943 0.001* (1) , (5) 
(2) , (5) 
(3) , (5) 
(4) , (5) 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 

จากตารางที่ 4.24  เมื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติตอบทบาทเพศชาย
ของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัทีละคู พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาในระดบัสูง
กวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบทบาทเพศชายต่ํากวากลุมตัวอยางทกุๆ กลุมทีม่ีการศึกษา
ตั้งแตระดับปริญญาตรีลงไป  ไดแก กลุมทีม่ีการศึกษาระดับประถมศึกษา มัธยมศกึษา อาชีวะศึกษา 
และปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 
สําหรับตัวแปรดานลักษณะทางประชากรอื่นๆ ไดแก อายุ สถานภาพสมรส อาชพี รายได 

เมื่อทําการวเิคราะหแลว ไมพบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติตอบทบาทเพศชาย ระหวางกลุม
ตัวอยางที่มีลกัษณะทางประชากรดังกลาวแตกตางกัน 
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ตอนที่ 3   ผลการวิเคราะหทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทเพศชาย 
 
การวิจยัสวนนี ้ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาในสวนที ่1 มาใชใน

การจําแนกกลุม ภาพยนตรโฆษณาออกเปน 4 กลุม ตามประเภทของบทบาทเพศชายทีน่ําเสนอใน
ภาพยนตรโฆษณา ไดแก  

 
กลุมที ่1   บทบาททํางาน  กลุมที ่3   บทบาทครอบครัว   
กลุมที ่2   บทบาทนันทนาการ  กลุมที ่4   บทบาทวัตถุทางเพศ  

 
จากนั้นผูวิจัยไดทําการจับสลากเพื่อคัดเลอืกภาพยนตรโฆษณาทีเ่ปนตัวแทนของแตละกลุม 

จํานวนกลุมละ 2 ชิ้นงาน แลวนาํมาจัดทาํเปนภาพนิ่งในลักษณะ Synopsis โดยภาพนิ่งนี้จะแสดง
เร่ืองราวของโฆษณาโดยยอในชวงที่ปรากฏภาพเพศชายกําลงัแสดงบทบาทแตละประเภท
ประกอบการโฆษณาสินคา หลังจากนั้นผูวิจัยจงึนาํภาพนิง่ที่ไดไปใหผูที่มีความเชีย่วชาญทางดานการ
โฆษณา ทาํการคัดเลือกใหเหลือเพยีงกลุมละ 1 ชิ้นงาน เพื่อนําไปใหผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 
คน ใชชมประกอบการตอบแบบสอบถามในสวนที่เปนการวัดทัศนคติตอ ภาพยนตรโฆษณาที่มีการ
นําเสนอภาพบทบาทเพศชายในสวนของการวิจยัเชิงสาํรวจนี้  

 
ผลการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาเพื่อนาํไปใชประกอบการสัมภาษณกลุมตัวอยางในการ

วิจัยเชงิสํารวจ สวนที่เปนการวัดทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอภาพบทบาทเพศชาย ไดผล
ดังตอไปนี้ (ดูรายละเอยีดจากภาคผนวก) 

 

ภาพยนตรโฆษณาชินท ี1  :  บทบาทนนัทนาการ 
โฆษณาสินคาประเภทเครื่องดื่ม ชุด “อยากมีบานริมทะเล“ 

ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่2  :  บทบาททาํงาน 
โฆษณาสินคาประเภทการสื่อสาร ชุด “ติดตอไดทุกที่“ 

ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่3  :  บทบาทครอบครัว 
โฆษณาสินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน ชุด “ไมซนเลยจะ

ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่4  :  บทบาทวัตถทุางเพศ 
โฆษณาสินคาประเภทสินคาสวนบุคคล ชุด “เสนหเหลือเชื่อ“ 

บทบาทตามแบบฉบับ 

บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ
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การศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางตอภาพยนตรโฆษณาที่มกีารนําเสนอภาพบทบาทเพศ
ชาย ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางแสดงความรูสึกตอการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตร
โฆษณาที่ผานการคัดเลือกมาเปนตวัแทนของทัง้ 4 บทบาทนั้น วามีความรูสึกอยางไร โดยแบง
ทัศนคติออกเปน 7 ระดับ (7-point Likert scale) ตั้งแต “ไมชอบอยางยิ่ง” ไปจนถงึ “ชอบอยางยิ่ง” 
และมีเกณฑในการใหคะแนนตัวแปรดังนี ้ ไมชอบอยางยิ่ง = 1 คะแนน, ไมชอบ = 2 คะแนน, 
คอนขางไมชอบ = 3 คะแนน, เฉยๆ = 4 คะแนน, คอนขางชอบ = 5 คะแนน, ชอบ 6 คะแนน, ชอบ
อยางยิ่ง 7 คะแนน  ซึง่การวเิคราะหทัศนคติของกลุมตัวอยางตอภาพยนตรโฆษณาที่มีการนาํเสนอ
ภาพเพศชายในแตละบทบาท ไดผลดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.25  แสดงคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอโฆษณาทีน่าํเสนอภาพเพศ

ชายในบทบาทตางๆ ของกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน 

 
ภาพยนตรโฆษณา คาเฉลี่ยรวม S.D. 

บทบาททาํงาน 5.34 1.12 

บทบาทครอบครัว 5.22 1.23 

บทบาทนนัทนาการ 4.17 1.24 

บทบาทวัตถทุางเพศ 3.71 1.41 
 
จากตารางที่ 4.25  พบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกชอบ ตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในบทบาท

ทํางาน โดยมคีาเฉลี่ยสูงกวาบทบาทอืน่ๆ คิดเปน 5.64 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกชอบ ตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในบทบาท

ครอบครัว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.22 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกเฉยๆ ตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาท

นันทนาการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกคอนไปในทางลบ ตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศ

ชายในบทบาทวัตถทุางเพศ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.71 
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เมื่อทําการวเิคราะหคาเฉลี่ยของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีม่ีการนําเสนอภาพเพศชาย
ในแตละบทบาท โดยเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมทีม่ีทัศนคติตอบทบาทเพศชายแตกตาง
กัน ไดแก กลุมที่มทีัศนคติแบบเสมอภาค และกลุมทีม่ีทศันคติแบบธรรมเนียมนิยม ไดผลการวิเคราะห
ความแตกตางดังตอไปนี้   

 
ตารางที่ 4.26  แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาท

นันทนาการ ระหวางกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบเสมอภาคและกลุมที่มีทัศนคติแบบ
ธรรมเนียมนิยม 

บทบาทเพศชาย 
ในงานโฆษณา 

กลุมตวัอยาง จํานวน คาเฉลี่ย S.D. Sig. 

กลุมที่มีทัศนคติแบบเสมอภาค 124 4.12 0.98  
บทบาทนันทนาการ 

กลุมที่มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 134 4.26 1.33 

 
0.000* 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ทีัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทนนัทนาการ สูงกวา
กลุมที่มทีัศนคติแบบเสมอภาค (4.26 และ 4.12) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.27  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาที่นําเสนอเพศชายในบทบาททํางาน 

ระหวางกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบเสมอภาคและกลุมที่มทีัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 

บทบาทเพศชาย 
ในงานโฆษณา 

กลุมตวัอยาง จํานวน คาเฉลี่ย S.D. Sig. 

กลุมที่มีทัศนคติแบบเสมอภาค 124 5.23 1.12  
บทบาททํางาน 

กลุมที่มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 134 5.67 1.03 

 
0.210 

 
จากตารางที่ 4.27  พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย 

มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาททาํงาน สูงกวากลุม
ตัวอยางที่มทีศันคติแบบเสมอภาค (5.67 และ 5.23) อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.28  แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาท
ครอบครัว ระหวางกลุมตัวอยางที่มทีัศนคติแบบเสมอภาค และกลุมทีม่ีทัศนคติแบบ
ธรรมเนียมนิยม 

 
บทบาทเพศชาย 
ในงานโฆษณา 

กลุมตวัอยาง จํานวน คาเฉลี่ย S.D. Sig. 

กลุมที่มีทัศนคติแบบเสมอภาค 124 5.50 1.07  
บทบาทครอบครัว 

กลุมที่มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 134 5.08 1.29 

 
 

0.242 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28  พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทครอบครัว สูงกวากลุม
ตัวอยางที่มทีศันคติแบบเสมอภาค (5.50 และ 5.08) อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางที่ 4.29  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทวัตถทุาง
เพศ ระหวางกลุมตัวอยางที่มแีบบเสมอภาค และกลุมที่มีทัศนคติตาม แบบฉบับ 

 
บทบาทเพศชาย 
ในงานโฆษณา 

กลุมตวัอยาง จํานวน คาเฉลี่ย S.D. Sig. 

กลุมที่มีทัศนคติแบบเสมอภาค 124 3.43 1.47  
บทบาทวัตถุทางเพศ 

กลุมที่มีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 134 4.02 1.43 

 
 

0.057 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29  พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทวัตถทุางเพศ สูงกวา
กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบเสมอภาค (4.02 และ 3.43) อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่มีการนําเสนอภาพเพศชายใน
บทบาทตางๆ ระหวางกลุมตัวอยางทีม่ีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน   

 
ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางที่มีลกัษณะทางประชากรบางประการ ไดแก ชวงอาย ุ

และระดับรายได ที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาท
ตางๆ แตกตางกัน ดังนี ้
 

1) ทัศนคติตอโฆษณาที่นําเสนอภาพบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยาง จาํแนกตาม
อายุ 

 
ตารางที่ 4.30  คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายใน   

บทบาทตางๆ  จําแนกตามชวงอายุ และผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตางกัน 
 

บทบาทเพศชาย 
ในงานโฆษณา 

 
ชวงอายุ 

 
จํานวน 

 
คะแนนเฉลี่ย

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
นัยสําคัญ 

 
บทบาทนันทนาการ 

22 - 27  ป 
28 – 33  ป 
34 - 39  ป 
40  - 45  ป 

157 
88 
60 
95 

4.29 
4.05 
4.40 
3.92 

1.25 
1.10 
1.18 
1.33 

 
0.045* 

 
บทบาททํางาน 

22 - 27  ป 
28 - 33  ป 
34 - 39  ป 
40  – 45  ป 

157 
88 
60 
95 

5.50 
5.30 
5.38 
5.10 

1.13 
0.98 
0.95 
1.27 

 
0.053 

 
บทบาทครอบครัว 

22 – 27  ป 
28 - 33  ป 
34 - 39  ป 
40 - 45  ป 

157 
88 
60 
95 

5.47 
5.29 
5.23 
4.74 

1.11 
1.22 
1.25 
1.29 

 
 

0.000* 

 
บทบาทวัตถุทางเพศ 

22 – 27  ป 
28 - 33  ป 
34 - 39  ป 
40  - 45  ป 

157 
88 
60 
95 

3.90 
3.59 
3.60 
3.58 

1.42 
1.28 
1.44 
1.48 

 
 

0.200 

 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.30  พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีชวงอายุแตกตางกนั มีทัศนคติตอภาพยนตร
โฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทนนัทนาการ และบทบาทครอบครัว แตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี ้

สําหรับโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทนันทนาการ พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ
ระหวาง 34 - 39 ป มีคาเฉลีย่ของทัศนคติตอโฆษณาสูงที่สุด คิดเปน 4.40  สวนกลุมตัวอยางทีม่อีายุ 
40 – 45 ป มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คิดเปน 3.92  

สําหรับโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัว พบวาเมื่อกลุมตัวอยางมีอายุมากขึน้ 
จะมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาลดลง โดยกลุมที่มีอายุ 22 - 27 ป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
โฆษณาสงูที่สุด คิดเปน 5.47 สวนกลุมทีม่อีายุ 40 – 45 ป มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คิดเปน 4.74  

  
ตารางที่ 4.31  ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ทัศนคติตอโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน

บทบาทนนัทนาการ ของกลุมตัวอยางทีม่ชีวงอายุตางกนั 
 

ชวงอายุ จํานวน คาเฉลี่ย F Sig. คูที่แตกตาง 
22 - 27  ป 157 4.29 
28 – 33  ป 88 4.05 
34 – 39  ป 60 4.40 
40 – 45  ป 95 3.92 

2.700 
 

0.045* 
 

(1) , (3) 
(2) , (3) 

 

 
จากตารางที่ 4.31 พบวา กลุมตัวอยางทีม่อีายุนอย (22 – 27 ป และ 34 - 39 ป) มีคาเฉลี่ย

ของทัศนคติตอโฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทนนัทนาการ ในเชิงบวกมากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอายุมาก (ระหวาง 40 – 45 ป) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  
ตารางที่ 4.32   ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายใน 

บทบาทครอบครัว ของกลุมตัวอยางที่มชีวงอายุตางกนั 
  

ชวงอายุ จํานวน คาเฉลี่ย F Sig. คูที่แตกตาง 
22 - 27  ป 157 5.47 
28 - 33  ป 88 5.29 
34 - 39  ป 60 5.23 
40 - 45  ป 95 4.74 

7.363 
 

0.000* 
 

(1) , (4) 
(2) , (4) 
(3) , (4) 

 
 
จากตารางที่ 4.32  พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุนอยกวา 40 ป ในทกุๆกลุม (ระหวาง 22-39 ป) 

มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทครอบครัว ในเชงิบวกมากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอายุมาก (ระหวาง 40 – 45 ป)  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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2)  ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่มีการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายของ   กลุม
ตัวอยาง จําแนกตามระดบัรายได 

 
ตารางที่ 4.33   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน

บทบาทตางๆ จําแนกตามระดับรายได และผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ระหวางกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดแตกตางกัน 

 
 

โฆษณา 
 

ระดับรายได 
 

จํานวน 
คะแนน
เฉลี่ย 

 
S.D. 

 
Sig. 

 
บทบาทครอบครัว 

ต่ํากวา 8,001  บาท 
8,001 - 10,000  บาท 
10,001 - 15,000  บาท 
15,001 - 20,000  บาท 
20,001 - 30,000  บาท 
สูงกวา 30,000  บาท 

152 
64 
53 
53 
46 
32 

5.46 
5.21 
5.00 
5.18 
4.86 
5.06 

1.15 
1.22 
1.19 
1.22 
1.48 
1.16 

 
 

0.034* 

 
บทบาทวัตถทุางเพศ 

ต่ํากวา 8,001  บาท 
8,001 - 10,000  บาท 
10,001 - 15,000  บาท 
15,001 - 20,000  บาท 
20,001 - 30,000  บาท 
สูงกวา 30,000  บาท 

152 
64 
53 
53 
46 
32 

3.84 
3.59 
3.64 
3.79 
3.54 
3.59 

1.37 
1.54 
1.41 
1.37 
1.50 
1.29 

 
 

0.716 

 
บทบาททาํงาน 

ต่ํากวา 8,001  บาท 
8,001 - 10,000  บาท 
10,001 - 15,000  บาท 
15,001 - 20,000  บาท 
20,001 - 30,000  บาท 
สูงกวา 30,000  บาท 

152 
64 
53 
53 
46 
32 

5.51 
5.20 
5.39 
5.39 
5.04 
5.12 

1.07 
1.11 
1.08 
1.08 
1.24 
1.18 

 
0.099 

 
บทบาทนนัทนาการ 

ต่ํากวา 8,001  บาท 
8,001 - 10,000  บาท 
10,001 - 15,000  บาท 
15,001 - 20,000  บาท 
20,001 - 30,000  บาท 
สูงกวา 30,000  บาท 

152 
64 
53 
53 
46 
32 

4.28 
4.26 
4.00 
4.22 
3.91 
3.96 

1.31 
1.27 
1.19 
1.03 
1.29 
1.12 

 
0.337 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากการวิเคราะหดังแสดงในตารางที่ 4.32 พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดบัรายไดสวนบคุคล/
เดือน แตกตางกัน มทีัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทครอบครัว
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํา (ต่ํากวา 8,001 บาท) 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาสูงที่สุด คิดเปน 5.46  สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดสูง 
(20,001-30,000 บาท) มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คิดเปน 4.86 

 
ตารางที่ 4.34   ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติตอโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายใน 

บทบาทครอบครัว ของกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตางกัน 
 

ชวงอายุ จํานวน คาเฉลี่ย F Sig. คูที่แตกตาง 
ต่ํากวา 8,001 บาท 152 5.46 

8,001 – 10,000 บาท 64 5.21 
10,001 – 15,000 บาท 53 5.00 
15,001 – 20,000 บาท 53 5.18 
20,001 – 30,000 บาท 46 4.86 
สูงกวา 30,000 บาท 32 3.96 

2.447 
 

0.034* 
 

(1) , (2) 
(1) , (3) 

 

 
จากตารางที่ 4.34  พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดสวนบคุคล/เดือน อยูในระดับตํ่า (ต่ํากวา 

8,001 บาท) มีทัศนคติในเชงิบวกตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัว มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีรายไดในระดับทีสู่งกวา (10,001 – 15,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 
 
สําหรับตัวแปรดานลักษณะทางประชากรอื่นๆ ไดแก เพศ สถานภาพสมรส การศึกษา 

อาชีพ  เมื่อทําการวิเคราะหแลว ไมพบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณา 
ระหวางกลุมตัวอยางทีม่ีลักษณะทางประชากรดังกลาวแตกตางกนั 
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ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 
การทดสอบสมมติฐานของการวิจยัครั้งนี ้เปนการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของ

ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย (ไดแก ทัศนคตแิบบธรรมเนียมนิยม และทศันคติแบบเสมอภาค) 
ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายและกลุมตัวอยางเพศหญงิ  และเปรียบเทียบทัศนคติตอภาพยนตร
โฆษณาที่มีการนําเสนอภาพเพศชายใน 2 บทบาทหลกั คือ บทบาทที่ไมเปนแบบฉบบั (ไดแก 
บทบาทครอบครัว และ บทบาทวัตถุทางเพศ)  และบทบาทตามแบบฉบับ (ไดแก บทบาททาํงาน และ 
บทบาทนนัทนาการ)  ระหวางกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาค และกลุม
ตัวอยางที่มทีศันคติตอบทบาทเพศชายแบบธรรมเนียมนยิม ซึง่สมมติฐานของการวิจยัที่ไดตั้งไว มี
ดังนี ้

 
1. ผูบริโภคชายมทีัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบธรรมเนียมนิยมมากกวาผูบริโภคหญิง 

สวนผูบริโภคหญิงมทีัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาคมากกวาผูบริโภคชาย 
 
2. ผูบริโภคที่มีทศันคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย มีทัศนคติตอภาพยนตร

โฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบบัในเชิงบวกมากกวาบทบาทที ่
ไมเปนแบบฉบับ 

 
3. ผูบริโภคที่มีทศันคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย มีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณา 

ที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ในเชิงบวกมากกวาบทบาทตาม
แบบฉบับ 

 
 
การทดสอบสมมติฐานของการวิจยัครั้งนี ้ใชคาสถิติ t-test ในการวิเคราะหทดสอบ ซึง่

สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังตอไปนี ้
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สมมติฐานขอที่ 1   ผูบริโภคชายมีทศันคติตอบทบาทเพศชายแบบธรรมเนียมนิยม
มากกวาผูบรโิภคหญิง สวนผูบริโภคหญิงมีทัศนคตติอบทบาทเพศชาย
แบบเสมอภาคมากกวาผูบริโภคชาย 

 
 

 
เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบทบาทเพศชายในกลุมตัวอยางที่มทีัศนคติแบบ

ธรรมเนียมนิยม พบวา กลุมตัวอยางเพศชายมีคาเฉลี่ยสงูกวากลุมตัวอยางเพศหญงิ และเมื่อ
เปรียบเทียบในกลุมที่มทีัศนคติแบบเสมอภาค พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงมีคาเฉลี่ยต่ํากวากลุม
ตัวอยางเพศชาย  ซึ่งผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของเพศชายและเพศหญิงในทัง้ 2 กลุม พบวามี
ความแตกตางกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ  ดังนัน้ จงึไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 ที่กาํหนดไว  
ดังตารางที่ 4.35 
 
ตารางที่ 4.35  แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบทบาทเพศชายตามแบบฉบับ และ

ทัศนคติแบบเสมอภาค ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิ  
 
ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย เพศ จํานวน คาเฉลี่ย Sig. 

ชาย 90 5.09 ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 
หญิง 44 5.01 

 
0.117 

ชาย 55 3.76 ทัศนคติแบบเสมอภาค 
 หญิง 69 3.71 

 
0.082 
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สมมติฐานขอ 2   ผูบริโภคที่มีทัศนคตแิบบธรรมเนยีมนิยมตอบทบาทเพศชาย มีทัศนคติ
ตอโฆษณาทนีําเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับในเชิงบวก
มากกวาบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 

 
 

จากการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางที่มทีศันคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ (คาเฉลี่ย 
4.97) สูงกวาคาเฉลี่ยของทศันคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบ
ฉบับ (คาเฉลีย่ 4.55) อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดังตารางที ่4.38) ซึ่งหมายความวา
ผูบริโภคที่มีทศันคติแบบธรรมเนียมนิยมตอบทบาทเพศชาย มีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับในเชิงบวกมากกวาบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ซึ่งเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 2 ที่กําหนดไว     

 
ตารางที ่4.36  แสดงผลการเปรียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทตาม

แบบฉบับ และโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบบั ของกลุม
ตัวอยางที่มทัีศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 

 
ทัศนคติตอ 

บทบาทเพศชาย 
ทัศนคติตอโฆษณาที ่

นําเสนอบทบาทเพศชาย
คาเฉลี่ย S.D. t Sig. 

บทบาทตามแบบฉบบั 4.97 0.92  

ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 
บทบาทที่ไมเปนแบบฉบบั 4.55 0.85 

 
3.881 

 
0.006* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05 
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สมมติฐานขอ 3 ผูบริโภคที่มีทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย มทีศันคติตอ

โฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับในเชิงบวก
มากกวาบทบาทตามแบบฉบับ 

 
 
 

จากการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางทีม่ทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย มี
คาเฉลี่ยของทศันคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบบั (คาเฉลี่ย 
4.68) สูงกวาคาเฉลี่ยของทศันคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบ
ฉบับ (คาเฉลีย่ 4.46) อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ(ดังตารางที่ 4.40)  ซึ่งสรุปไดวาผูบริโภคที่มี  
ทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย มทีัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน
บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ไมแตกตางจากทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายใน
บทบาทตามแบบฉบับ  ดงันัน้ จงึไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 ที่กําหนดไว 
 
ตารางที่ 4.37  แสดงผลการเปรียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทตาม

แบบฉบับ และโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบบั ของกลุม
ตัวอยางที่มทีศันคติแบบเสมอภาค 

 
ทัศนคติตอ 

บทบาทเพศชาย 
ทัศนคติตอโฆษณาที ่

นําเสนอบทบาทเพศชาย
คาเฉลี่ย S.D. t Sig. 

บทบาทตามแบบฉบับ 4.68 0.79  
ทัศนคติแบบเสมอภาค 

บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 4.46 0.79 

 
2.238 

 
0.059 
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สวนที่ 5   ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอบทบาทเพศชาย กับทศันคติตอภาพยนตร
โฆษณาที่มกีารนําเสนอเพศชายในบทบาทตางๆ 
 

เมื่อทําการวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรดานทัศนคติทั้ง 2 ตัวแปร คือ ทัศนคติตอ
บทบาทเพศชาย (ไดแก ทัศนคติแบบธรรมเนียมนยิม และทัศนคติแบบเสมอภาค) และทัศนคติตอ
ภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทตางๆ ไดแก บทบาทตามแบบฉบับ (บทบาท
ทํางาน และบทบาทนนัทนาการ) และบทบาทที่ไมเปนแบบฉบบั (บทบาทครอบครัว และบทบาท
วัตถุทางเพศ)  ไดผลการวิเคราะหดังตอไปนี้    

 
ตารางที่ 4.38  การทดสอบความสมัพนัธระหวางทัศนคติตอบทบาทเพศชายตามแบบฉบับ       กับ

ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยใชสถิติ  
สหสัมพนัธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ Correlation Sig. 

ทัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบธรรมเนียมนิยม –  
ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอบทบาทตามแบบฉบับ 

0.103 0.236 

 
จากตารางที่ 4.39  พบวา ทศันคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบ

ธรรมเนียมนิยม มีความสัมพันธในเชงิบวกกับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน
บทบาทตามแบบฉบับ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
 
ตารางที่ 4.39  การทดสอบความสมัพนัธระหวางทัศนคติตอบทบาทเพศชายตามแบบฉบับ       กับ

ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ โดยใชสถติิ  
สหสัมพนัธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ Correlation Sig. 

ทัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบธรรมเนียมนิยม –  
ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 

0.039 0.658 

 
จากตารางที่ 4.39  พบวา ทศันคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบ

ธรรมเนียมนิยม มีความสัมพันธในเชงิบวกกับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน
บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
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ตารางที่ 4.40   การทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาค กับ
ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพ เพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยใชสถิติ
สหสัมพนัธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ Correlation Sig. 

ทัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาค –  
ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอบทบาทตามแบบฉบับ 

0.029 0.752 

 
จากตารางที่ 4.40  พบวา ทศันคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบ

เสมอภาค มีความสมัพนัธเชงิบวกอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติกับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ 

 
ตารางที่ 4.41   การทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาค กับ

ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพ เพศชายในบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ โดยใชสถติิ
สหสัมพนัธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ Correlation Sig. 

ทัศนคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาค –  
ทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 

-0.048 0.595 

 
จากตารางที่ 4.41  พบวา ทศันคติตอบทบาทเพศชายของกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติแบบ

เสมอภาค มีความสมัพนัธเชงิลบอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 

 
นอกจากนี ้ผูวจิัยไดทําการศึกษาเพิ่มเติมถงึความสัมพนัธระหวางทัศนคติตอบทบาทเพศ

ชาย กับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในบทบาทตางๆ ของกลุมตัวอยาง โดย
จําแนกทัศนคติตอบทบาทเพศชายของผูบริโภคออกเปนดานตางๆ  ไดแก ดานสถานภาพ ดานความ
เขมแข็ง และดานตอตานความเปนหญงิ เพื่อศึกษาใหละเอียดลึกลงไปวาทัศนคติตอบทบาทเพศชาย
ในแตละดานมีความสมัพนัธทัศนคติตอโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในแตละบทบาท ไดแก บทบาท
นันทนาการ บทบาททาํงาน บทบาทครอบครัว และบทบาทวัตถุทางเพศ หรือไม อยางไร  ซึง่จากผล
การวิเคราะหพบวา ทัศนคติตอบทบาทเพศชายที่แตกตางกนัในแตละดาน มีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทตางๆ ดังตอไปนี ้
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1) ทัศนคติตอบทบาทเพศชายดานสถานภาพ 
 
จากการวิเคราะห พบวา ทัศนคติแบบธรรมเนียมนยิมตอบทบาทเพศชายในดานสถานภาพ 

มีความสมัพนัธกับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน 3 บทบาท คือ บทบาททํางาน 
บทบาทครอบครัว และบทบาทวัตถุทางเพศ ดังตารางที ่4.40 

 
ตารางที่ 4.42  ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางทัศนคติแบบธรรมเนียมนยิมตอบทบาทเพศชาย

ในดานสถานภาพ กบัทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในบทบาทตางๆ 
โดยใชสถิติสหสัมพันธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ 

ทัศนคตติอบทบาทเพศชาย ทัศนคตติอโฆษณา 
 

Correlation 
 

Sig. 

ดานสถานภาพ บทบาททาํงาน 
บทบาทครอบครัว 
บทบาทวัตถทุางเพศ 

0.203 
- 0.114 
0.170 

0.000* 
0.039* 
0.002* 

** มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.42 พบวา ทัศนคติแบบธรรมเนียมนยิมตอบทบาทเพศชายในดานสถานภาพ 

(X = 5.55) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาททาํงานซึ่ง
เปนบทบาทตามแบบฉบับ และบทบาทวตัถุทางเพศซึง่เปนบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ และมี
ความสัมพันธในเชิงลบกับทศันคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวซึ่งเปนบทบาทที่
ไมเปนแบบฉบับ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 
2) ทัศนคติตอบทบาทเพศชายดานความเขมแข็ง 
 
จากการวิเคราะห พบวา ทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายในดานความเขมแข็ง       

(X = 3.59) มีความสัมพันธในเชิงลบกับทศันคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวซึ่ง
เปนบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ดังตารางที ่4.43 
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ตารางที่ 4.43  ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายใน
ดานความเขมแข็งกับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาท
ครอบครัว ของผูที่มทีัศนคตแิบบเสมอภาค โดยใชสถิตสิหสัมพนัธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ 

ทัศนคตติอบทบาทเพศชาย ทัศนคตติอโฆษณา 
 

Correlation 
 

Sig. 

ดานความเขมแข็ง บทบาทครอบครัว - 0.161 0.020* 

** มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
3) ทัศนคติตอบทบาทเพศชายดานตอตานความเปนหญิง 

 
ตารางที่ 4.44  ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายใน

ดานตอตานความเปนหญิง กับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายใน
บทบาทตางๆ โดยใชสถิติสหสัมพันธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ 

ทัศนคตติอบทบาทเพศชาย ทัศนคตติอโฆษณา 
 

Correlation 
 

Sig. 

ดานตอตานความเปนหญิง  บทบาททาํงาน 
บทบาทวัตถทุางเพศ 

0.129 
0.147 

0.023* 
0.010* 

** มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากการวิเคราะหดังตารางที ่4.44 พบวา ทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายในดาน

ตอตานความเปนหญงิ (X = 3.02) มีความสัมพันธในเชงิบวกกับทัศนคติตอโฆษณาทีน่ําเสนอเพศ
ชายในบทบาททาํงานซึง่เปนบทบาทตามแบบฉบับ และบทบาทวัตถทุางเพศซึง่เปนบทบาทที่ไมเปน
แบบฉบับ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.45  ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางทัศนคติแบบธรรมเนียมนยิมตอบทบาทเพศชาย
ในดานตอตานความเปนหญิง กับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายใน
บทบาททาํงาน โดยใชสถิตสิหสัมพนัธของ Pearson 

 
ความสมัพันธ 

ทัศนคตติอบทบาทเพศชาย ทัศนคตติอโฆษณา 
 

Correlation 
 

Sig. 

ดานตอตานความเปนหญิง  บทบาททาํงาน 0.404 0.033* 
** มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.45 พบวา ทัศนคติแบบตามแบบฉบับตอบทบาทเพศชายในดานตอตาน

ความเปนหญงิ (X = 5.18) มีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัทัศนคติตอโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายใน
บทบาททาํงานซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคตอการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายใน     

ภาพยนตรโฆษณา” มีวัตถปุระสงคในการวิจัย ดงัตอไปนี ้
 
1. เพื่อศึกษาการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานตอบทบาทเพศชาย 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพ     

บทบาทเพศชาย 
4. เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพ

บทบาทเพศชาย ระหวางผูที่มีทัศนคติตอบทบาทเพศชายแตกตางกนั 
 

การวิจยัในครัง้นี้เปนการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantiitative Research)  โดยมีวิธกีารวิจยัแบง
ออกเปน 2  ขั้นตอน คือ  

 
ขั้นที่ 1    การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทศันที่มกีาร

นําเสนอภาพบทบาทเพศชาย โดยใชผูวิเคราะหเนื้อหาที่เปนเพศชาย จํานวน 2 ทาน 
(Intercoders) ในการวิเคราะหกลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณาตามประเด็นที่ผูวิจัย
กําหนด โดยภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ คือภาพยนตรโฆษณาที่
ออกอากาศในชวงเวลา 1 ป เร่ิมต้ังแตเดือนธันวาคม 2545 – พฤศจิกายน 2546 ซึ่งจาก
การคัดเลือกกลุมตัวอยางโฆษณาโดย    ผูวิจัย พบวามีภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพ
บทบาทเพศชายเปนจํานวนรวมทัง้สิ้น 388 ชิ้นงาน  โดยในขั้นนี้ผูวิจยัไดทําการรวบรวม
และคัดเลือกภาพยนตรโฆษณา รวมทั้งทาํการวิเคราะหเนื้อหาในชวงเดือนธันวาคม 2546 
– กุมภาพนัธ 2547 
 

ขั้นที่ 2    การวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม และตัวอยางภาพยนตร
โฆษณาที่คัดเลือกไดจากการวิจัยในขัน้ที ่1 มาเปนเครื่องมือในการศึกษากลุมประชากร 
ไดแก ผูบริโภควัยทาํงานอายุระหวาง 22 – 45 ป ที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช
วิธีการสุมตัวอยางโดยการจับสลากเขตการปกครอง 10 เขต แลวทําการเก็บขอมูลแบบ
ตามสะดวกในเขตการปกครองตางๆ ที่จับสลากได เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน 
การวิจยัในขั้นนี้ ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลในชวงเดือนมนีาคม – เมษายน 2547 
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ในขั้นตอนการประมวลผลขอมูล ผูวิจยันาํขอมูลที่รวบรวมไดจากการลงรหัสวเิคราะห
ภาพยนตรโฆษณาในขัน้ที ่1  และจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางในขัน้ที ่2  มาทําการ
ประมวลผลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Windows โดยใชการวเิคราะหเชงิพรรณนา 
คือ การแสดงสถิติคารอยละและคาเฉลี่ย เพื่ออธิบายในสวนของการวิเคราะหเนื้อหาทั้งหมด ซึ่งไดแก 
รูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของบทบาทเพศชายแตละประเภทที่ถกูนาํเสนอในภาพยนตรโฆษณา
สินคาประเภทตางๆ  รวมถงึอธิบายลักษณะทางประชากร และระดับ ทศันคติตอบทบาทเพศชายของ
กลุมตัวอยางในสวนของการวิจัยเชงิสํารวจ  จากนั้นใชการวิเคราะหเชิงอนุมานโดยใชสถิติ t-test 
และ One-way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบและอธิบายความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
ภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทตางๆ ไดแก บทบาทตามแบบฉบับ และบทบาทที่ไม
เปนแบบฉบับ ระหวางกลุมตัวอยางทีม่ีทัศนคติตอบทบาทเพศชายแตกตางกนั ไดแก ผูที่มีทัศนคติ
ตามแบบฉบับ และผูที่มทีัศนคติแบบเสมอภาค และเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางที่มีลักษณะ
ทางประชากรแตกตางกนัดวย  นอกจากนี้ยังใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการอธบิายความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย และทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอภาพบทบาทเพศชาย ใน
สวนที่เปนการศึกษาวจิัยเพิม่เติม ซึง่การวจิัยในแตละขัน้ตอนสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 

 
สรุปผลการวิจัย 

 
สรุปผลการวเิคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา (Content Analysis) 

 
รูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของบทบาทเพศชายแตละประเภทที่ถูกนําเสนอใน

ภาพยนตรโฆษณา 
 

ภาพยนตรโฆษณาที่คัดเลือกเฉพาะชิน้งานที่มกีารนําเสนอภาพผูแสดงหลักเพศชายใน
บทบาทตางๆ จากภาพยนตรโฆษณาทัง้หมดที่ออกอากาศทางสถานโีทรทัศนชองตางๆ ไดแก ชอง 
3, 5, 7, Modernine และ ITV ในชวงเวลา 1 ป มีจาํนวนทัง้สิ้น 388 ชิ้นงาน  เมื่อทาํการวเิคราะห
เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทัง้ 388 ชิ้นงานแลว พบวาภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมกีารนําเสนอภาพ
เพศชายในบทบาทนันทนาการมากที่สุด (รอยละ 36.9)  รองลงมาคือบทบาททาํงาน (รอยละ 29.1) 
ซึ่งทัง้ 2 บทบาทขางตนนีจ้ัดเปนบทบาทเพศชายตามแบบฉบับ  สวนบทบาทเพศชายที่ไมเปนแบบ
ฉบับจะถูกนําเสนอในปริมาณที่นอยกวา โดยเปนบทบาทครอบครัวมากกวาบทบาทวัตถุทางเพศ 
(รอยละ 24.7 และรอยละ 9.3)  และเมื่อเปรียบเทียบสัดสวนในการนําเสนอระหวาง    ภาพบทบาท
ตามแบบฉบับ กับภาพบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ จะพบวาภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมีการ
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นําเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับมากกวาบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ โดยคิดเปน
สัดสวนประมาณ 2 : 1 

สําหรับการนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาททาํงานซึง่แสดงถึงการประกอบอาชีพตางๆ  
เมื่อแบงประเภทของอาชพีที่นาํเสนอออกเปน 3 ระดับแลว จะพบวาอาชีพระดับกลาง (อาชีพที่ใชทั้ง
สมองและแรงงาน) ถูกนาํเสนอในปริมาณมากที่สุด (รอยละ 39.8) ใกลเคียงกับอาชีพระดับสูง 
(อาชีพที่ใชสมองหรืออาชพีระดับบริหาร) ที่ถูกนําเสนอในปริมาณรองลงมา (รอยละ 37.2)  สวน
อาชีพระดับลาง (ผูใชแรงงาน) ถูกนาํเสนอในปริมาณนอยที่สุด (รอยละ 23.0) 
 

ปริมาณ และสัดสวนของบทบาทของเพศชายที่ถูกนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา 
สินคาแตละประเภท  

 
จากภาพยนตรโฆษณาทีม่ีการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายทั้งหมด 388 ชิ้นงาน พบวา

เปนโฆษณาสนิคาประเภทเครื่องดื่มจํานวนมากที่สุด (รอยละ19.8)  รองลงมาคือสินคาประเภท
เครื่องสําอางหรือสินคาสวนบุคคล (รอยละ 14.2) และโฆษณาธุรกจิ/บริการ (รอยละ 13.4)  

 
จากการวิเคราะหเนื้อหาพบวา บทบาทนันทนาการ มักถกูนําเสนอในโฆษณาสินคา

ประเภทเครื่องดื่มมากที่สุด (รอยละ 31.4 ของโฆษณาทีใ่ชบทบาทนนัทนาการทั้งหมด)  สวนบทบาท
ทํางาน มกัถูกนําเสนอในโฆษณาประเภทธุรกิจ/บริการมากที่สุด (รอยละ 16.8 ของโฆษณาที่ใช
บทบาททาํงานทัง้หมด)  เชนเดียวกับบทบาทครอบครัว ที่ถูกนําเสนอในโฆษณาประเภทธุรกิจ/
บริการมากที่สุดเชนกนั (รอยละ 23.9 ของโฆษณาที่ใชบทบาทครอบครัวทั้งหมด)  และบทบาทวัตถุ
ทางเพศ มักถกูนําเสนอในโฆษณาสินคาประเภทเครื่องสําอาง/สนิคาสวนบุคคลมากที่สุด (รอยละ 
41.6 ของโฆษณาที่ใชบทบาทวัตถทุางเพศทั้งหมด) 

 
เมื่อพิจารณาตามประเภทของสินคาทีท่ําการโฆษณาโดยมีการนําเสนอภาพบทบาทเพศ

ชาย พบวาสนิคาแตละประเภทมีการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่แตกตางกันออกไป ดังนี ้
 

- สินคาประเภทเครื่องดื่ม  มกันําเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยเปนนนัทนาการมาก
ที่สุด รองลงมาคือบทบาททาํงาน (รอยละ 58.4 และ 20.7 ของโฆษณาเครื่องดื่มทัง้หมด) 

- สินคาประเภทเครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคล  มีการนาํเสนอเพศชายในบทบาทวัตถทุางเพศ 
บทบาททาํงาน และบทบาทนนัทนาการ เปนจํานวนเทาๆ กนั (รอยละ 27.2 ของโฆษณา
เครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคลทั้งหมด) 

- สินคาประเภทธุรกิจ/บริการ  มักนาํเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวมากที่สุด (รอยละ 44.2 
ของโฆษณาธรุกิจ/บริการทั้งหมด) 
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- สินคาประเภทอาหาร  มักนาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ ไดแก บทบาททํางานและ
บทบาทนนัทนาการ ในจาํนวนที่ใกลเคียงกนั (รอยละ 35.7 และ 33.3 ของโฆษณาอาหาร
ทั้งหมด) 

- สินคาประเภทรถยนต  มักนาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ ไดแก บทบาททํางาน และ
บทบาทนนัทนาการ เปนจาํนวนที่เทากนั (รอยละ 41.4 ของโฆษณารถยนตทัง้หมด) 

- สินคาประเภทอินเตอรเนท็/การสื่อสาร  มักนําเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยเปน
บทบาทนนัทนาการมากที่สุด รองลงมาคือบทบาททาํงาน (รอยละ 35.0 และ 30.0 ของโฆษณา
อินเตอรเนท็/การสื่อสารทัง้หมด) 

- สินคาประเภทเครื่องไฟฟา/ อุปกรณเครื่องใช  นาํเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวมากที่สุด 
(รอยละ 35.7 ของโฆษณาเครื่องใชไฟฟา/อุปกรณทั้งหมด) 

- สินคาประเภทวัสดุกอสราง  มักนาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยเปนบทบาท
นันทนาการมากกวาบทบาททาํงาน (รอยละ 46.1 และ 38.4 ของโฆษณาวัสดุกอสรางทั้งหมด) 

- สินคาประเภทบันเทงิ/ทองเทีย่ว/สงัคม  มักนําเสนอเพศชายในบทบาทนันทนาการมากที่สุด (รอย
ละ 58.3 ของโฆษณาสินคาที่เกี่ยวกับบันเทิง/ทองเทีย่ว/สังคมทัง้หมด) 

- สินคาประเภทยา  มักนําเสนอเพศชายในบทบาทนนัทนาการมากที่สุด (รอยละ 55.5 ของโฆษณา
ยาทัง้หมด) 

- สินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน  มักนําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวมากทีสุ่ด (รอยละ 
62.5 ของโฆษณาสินคาในครัวเรือนทัง้หมด) 

 
สถานภาพของบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณา ทีเ่กี่ยวของกับสินคาที่ทําการ

โฆษณา 
 

ในดานสถานภาพของบทบาทเพศชายที่เกี่ยวของกับสินคาทีท่าํการโฆษณา พบวา    
ภาพยนตรโฆษณามักนําเสนอภาพบทบาทเพศชายในสถานภาพผูใชสินคามากที่สดุ (รอยละ 40.7)  
รองลงมาคือการนําเสนอโดยไมมีความเกีย่วของกับสินคาที่โฆษณา (รอยละ 16.8) ในจํานวนเทาๆ 
กับสถานภาพผูสรางปญหา ซึ่งเปนเหตุใหตองใชสินคาทีโ่ฆษณานั้นในการแกปญหา (รอยละ 15.7)  

  
เมื่อพิจารณาสถานภาพที่เกี่ยวของกับสินคาของแตละบทบาท พบวา โดยสวนใหญแลว 

บทบาททาํงานมักถูกนําเสนอในสถานภาพผูเชีย่วชาญที่ใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคาหรือเปนผูสาธติ  
สินคาที่โฆษณาแกผูชม  สวนบทบาทนันทนาการ และบทบาทวัตถทุางเพศมักถกูนาํเสนอใน
สถานภาพผูใชสินคาที่โฆษณา และบทบาทครอบครัวมกัถูกนําเสนอในสถานภาพผูสรางปญหา ซึง่
ตองใชสินคาทีโ่ฆษณาในการแกปญหา  และเมื่อพิจารณาโดยรวมแลว พบวาสินคาทุกประเภทที่
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โฆษณาโดยมกีารนาํเสนอภาพบทบาทเพศชาย มักนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายโดยอยูในสถานภาพ
ผูใชสินคาเปนจํานวนมากทีสุ่ด ยกเวนสนิคาประเภทยาที่มักนําเสนอโดยอยูในสถานภาพผูสราง
ปญหา 

 
เมื่อพิจารณาโดยละเอียดในโฆษณาสนิคาแตละประเภทแลว พบวาสนิคาแตละประเภทมี

การโฆษณาโดยนําเสนอภาพบทบาทตางๆ ของเพศชาย ในสถานภาพเกี่ยวกับสินคาที่แตกตางกัน
ออกไป ดังนี ้

 
- สินคาประเภทเครื่องดื่ม  มกันําเสนอภาพบทบาทนนัทนาการในสถานภาพผูใชสินคาเปนจาํนวน

มากที่สุด (21 ชิ้นงาน) รองลงมาคือสถานภาพที่ไมเกี่ยวของกับสินคา (9 ชิ้นงาน) และสถานภาพ
ผูแกปญหา (7 ชิ้นงาน)  

- สินคาประเภทเครื่องสําอาง/สินคาสวนบุคคล  มักนําเสนอภาพบทบาทวัตถุทางเพศในสถานภาพ
ผูใชสินคาเปนจํานวนมากทีสุ่ด (14 ชิ้นงาน)  รองลงมาคือบทบาททาํงานในสถานภาพผูใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคา (10 ชิ้นงาน) ซึ่งสวนใหญอยูอาชีพระดับสูงที่แสดงการเปนผูเชี่ยวชาญที่ใหขอมูล
หรือสาธิตเกีย่วกับผลิตภัณฑ  

- สินคาประเภทธุรกิจหรือบริการ  มักนาํเสนอภาพบทบาทครอบครัวในสถานภาพผูสรางปญหา 
และผูใชสินคา (8 และ 6 ชิ้นงาน ตามลําดบั)  และภาพบทบาททาํงานในสถานภาพผูแกปญหา 
และไมเกี่ยวของกับสินคา (อยางละ 6 ชิ้นงาน) โดยสวนใหญเปนภาพอาชีพระดับกลาง 

- สินคาประเภทอาหาร  มักนาํเสนอภาพบทบาทนันทนาการในสถานภาพผูใชสินคาเปนจํานวน
มากที่สุด (8 ชิ้นงาน) รองลงมาคือบทบาททํางานในสถานภาพผูใชสนิคา (5 ชิ้นงาน) ซึ่งสวนใหญ
เปนอาชพีในระดับกลาง 

- สินคาประเภทรถยนต  มักนาํเสนอภาพบทบาททาํงานและบทบาทนนัทนาการเปนจํานวนเทาๆ 
กัน โดยบทบาททาํงานซึง่สวนใหญเปนอาชีพระดับกลางและระดับสูง ถูกนาํเสนอในสถานภาพ
ผูใหขอมูล (10 ชิ้นงาน) สวนบทบาทนนัทนาการถูกนําเสนอในสถานภาพผูใชสินคา (9 ชิ้นงาน) 

- สินคาประเภทอินเตอรเนท็และการสื่อสาร  มักนาํเสนอภาพบทบาทนนัทนาการในสถานภาพผูใช
สินคาเปนจํานวนมากที่สุด (10 ชิ้นงาน) รองลงมาคือบทบาทครอบครัวในสถานภาพผูใชสินคา
เชนกนั (6 ชิ้นงาน ตามลําดบั)  

- สินคาประเภทเครื่องไฟฟาและอุปกรณเครื่องใช  มกันาํเสนอภาพบทบาทครอบครัวในสถานภาพ
ผูใชสินคา (6 ชิ้นงาน) และผูสรางปญหา (4 ชิ้นงาน)  นอกจากนี้ยงันาํเสนอภาพบทบาท
นันทนาการในสถานภาพผูใชสินคา (5 ชิ้นงาน) และบทบาททํางานในสถานภาพผูแกปญหา (4 
ชิ้นงาน) อีกดวย 
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- สินคาประเภทวัสดุกอสราง  มักนาํเสนอภาพบทบาททํางานซึง่เปนอาชพีระดับลาง ในสถานภาพ
ผูแกปญหา (3 ชิ้นงาน) เทากับบทบาทนันทนาการในสถานภาพผูใชสินคา (3 ชิ้นงาน)   

- สินคาประเภทบันเทงิ/ทองเทีย่ว/สงัคม  มักนําเสนอภาพบทบาทนนัทนาการในสถานภาพผูใช
สินคามากที่สุด (5 ชิ้นงาน) รองลงมาคือบทบาททาํงานในสถานภาพทีไ่มเกี่ยวของกบัสินคา (3 
ชิ้นงาน)  

- สินคาประเภทยา  มักนําเสนอภาพบทบาทนันทนาการในสถานภาพผูสรางปญหามากที่สุด (3 
ชิ้นงาน)  

- สินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน  มักนาํเสนอภาพบทบาทครอบครัวในสถานภาพผูใชสินคา 
เปนจํานวนเทากับสถานภาพผูสรางปญหา (อยางละ 2 ชิ้นงาน) นอกจากนี้ยังนาํเสนอภาพ
บทบาทนนัทนาการในสถานภาพผูใชสินคาอีกดวย (2 ชิ้นงาน) 

 
 
สรุปผลการวจิัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Survey Research) 

 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง 

 
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยมีอายุระหวาง 22 – 45 ป อาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานคร  เปนเพศชายจาํนวน 212 คน (รอยละ 53.0) และเพศหญิง 188 คน (รอย
ละ 47.0)  สวนมาก (รอยละ 39.3) มีอายรุะหวาง 22 – 27 ป  โดยกลุมตัวอยางกวาครึ่ง (รอยละ 
61.5) มีสถานภาพโสด  จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี (รอยละ 54.5)  ประกอบอาชีพรับราชการ
หรือพนกังานรฐัวิสาหกิจเปนจํานวนมากทีสุ่ด (รอยละ 34.3)  โดยสวนใหญมีรายไดสวนตัวเฉลี่ยอยู
ในระดับตํ่ากวา 8,000 บาท/เดือน (รอยละ 38.0)  

 
ทัศนคติของกลุมตวัอยางตอบทบาทเพศชาย 
 
จากกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน มีผูที่มทีัศนคติโดยรวมตอบทบาทเพศชายแบบเสมอ

ภาค ทัศนคติเปนกลาง และทัศนคติตามแบบฉบับ ในจาํนวนที่ใกลเคียงกัน  โดยกลุมตัวอยางสวน
ใหญมีทัศนคติแบบเปนกลาง (รอยละ 35.5; X = 4.43) รองลงมาคือกลุมที่มทีัศนคตติามแบบฉบับ 
(รอยละ 33.5; X = 5.07)  และกลุมตัวอยางที่มทีัศนคตแิบบเสมอภาคมีจํานวนนอยที่สุด (รอยละ 
31.0; X = 3.73)  
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เมื่อเปรียบเทยีบทัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดาน ไดแก ดานสถานภาพ (Status), 
ดานความเขมแข็ง (Toughness), และดานตอตานความเปนหญิง (Anti-femininity) สรุปไดวา กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติตอบทบาทเพศชายในแตละดานแตกตางกนั โดยสวนใหญมี    ทศันคติตามแบบ
ฉบับตอบทบาทในดานสถานภาพ (X = 5.29) หรือมักจะเห็นดวยกับขอความที่แสดงสถานภาพตาม
แบบฉบับของเพศชาย  และกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติเปนกลางตอ  บทบาทในดานความ
เขมแข็ง (X = 4.13) หรือมักจะเฉยๆ กบัขอความที่แสดงความคิดตามแบบฉบับที่วาเพศชายเปนเพศ
ที่ตองเขมแข็งและอดทน และกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทในดาน
ตอตานความเปนหญงิ (X = 3.39) หรือไมเห็นดวยกับขอความที่แสดงการตอตานเพศชายที่ไป
ดําเนนิบทบาทของผูหญงิ   

 
เมื่อเปรียบเทยีบทัศนคติโดยรวมตอบทบาทเพศชายระหวางกลุมตัวอยางที่มีลกัษณะทาง

ประชากรแตกตางกนั พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกตางกนั มทีัศนคติตอ
บทบาทเพศชายแตกตางกนั  โดยสรุปไดวา กลุมตัวอยางเพศชายสวนใหญมทีัศนคติตามแบบฉบับ 
(รอยละ 42.5)  สวนกลุมตัวอยางเพศหญงิสวนใหญมทีศันคติแบบเปนกลางและแบบเสมอภาคใน
จํานวนที่ใกลเคียงกนั (รอยละ 39.9 และ 36.7)  และจากการเปรียบเทียบโดยแยกทัศนคติออกเปน
ดานตางๆ พบวา กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญงิตางมทีัศนคตติามแบบฉบับตอบทบาทเพศ
ชายดานสถานภาพ และมทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายดานตอตานความเปนหญงิ  แต
ทั้ง 2 กลุมมีทศันคติแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ ตอบทบาทเพศชายดานความเขมแข็ง โดย
เพศชายมีทัศนคติแบบเปนกลาง (X = 4.26) สวนเพศหญิงมีทัศนคติแบบเสมอภาค (X = 4.02) ใน
ดานนี ้ นอกจากนีย้ังพบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มทีัศนคติโดยรวมตอบทบาท
เพศชายแตกตางกนัอีกดวย โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงขึน้ จะมีทัศนคติตอบทบาทเพศ
ชายไปในทางเสมอภาคมากขึ้น โดยเฉพาะกลุมที่มกีารศกึษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีจะมีความคิด
แบบเสมอภาคมากกวากลุมอ่ืนๆ ที่มีการศึกษาในระดบัที่ต่ํากวา 
 

ทัศนคติของกลุมตวัอยางตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาทเพศชาย 
 

จากการวิเคราะหทัศนคติโดยรวมของกลุมตัวอยางทัง้ 400 คน ตอภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอภาพเพศชายในแตละบทบาท สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณา
ที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาททาํงาน (X = 5.34) ซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับ และบทบาท
ครอบครวั (X = 5.22) ซึ่งเปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ  และรูสึกเฉยๆ ตอภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอภาพเพศชายในบทบาทนันทนาการ (X = 4.17) ซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบบั และมี
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ความรูสึกคอนไปในทางไมชอบตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทวัตถุทางเพศ (X = 
3.71) ซึ่งเปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ  

 
เมื่อทําการเปรยีบเทียบระหวางกลุมตัวอยางที่มทีัศนคติตอบทบาทเพศชายแตกตางกนั คือ 

ระหวางผูที่มทีศันคติแบบเสมอภาค และผูที่มีทัศนคติตามแบบฉบับ สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มี
ทัศนคติตามแบบฉบับจะมทีศันคติในเชิงบวกตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาท
ทํางานซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับมากทีสุ่ด (X = 5.67) แตก็ไมไดมีทศันคติในเชิงลบตอภาพยนตร
โฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทใดๆ เลย  สวนกลุมตัวอยางที่มทีศันคติแบบเสมอภาคจะมี
ทัศนคติในเชงิบวกตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวซึ่งเปนบทบาทที่ไม
เปนแบบฉบับมากที่สุด (X = 5.50) และมีทัศนคติไปในเชิงลบตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศ
ชายในบทบาทวัตถทุางเพศ (X = 3.43) ซึ่งเปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับเชนกนั  แตอยางไรก็ตาม 
กลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมตางก็มีทัศนคติในเชิงบวกตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายใน
บทบาททาํงานและบทบาทครอบครัวเหมอืนกัน  แตมทีศันคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอเพศ
ชายในบทบาทนนัทนาการแตกตางกนั โดยกลุมตัวอยางที่มทีัศนคตติามแบบฉบับจะรูสึกชอบหรือมี
ทัศนคติในเชงิบวก (X = 4.26) ตอบทบาทนันทนาการซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับ มากกวากลุม
ตัวอยางที่มทีศันคติแบบเสมอภาค (X = 4.12)  

 
เมื่อทําการเปรยีบเทียบระหวางกลุมตัวอยางที่มีลกัษณะทางประชากรแตกตางกนั สรุปได

วา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายแุตกตางกนั มทีัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายใน
บทบาทนนัทนาการ และบทบาทครอบครัวแตกตางกัน โดยกลุมที่มีอายุนอย (22 – 39 ป) รูสึกชอบ
หรือมีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทนนัทนาการและบทบาทครอบครัว 
ในเชิงบวกมากกวากลุมที่มอีายุมาก (40 – 45 ป)  นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่มีระดบัรายไดสวน
บุคคล/ เดอืน แตกตางกนั ยงัมีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาท
ครอบครัวแตกตางกนัอีกดวย โดยกลุมทีม่รีายไดอยูในระดับตํ่า (ต่ํากวา 8,000 บาท) รูสึกชอบหรือมี
ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัวในเชิงบวกมากกวากลุมที่มี
รายไดในระดับสูงกวา (10,001 – 15,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท) 

 
นอกจากนี ้ผลการวิจยัเพิ่มเติมที่ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคตติอบทบาทเพศชายใน

ดานตางๆ กับทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพบทบาทเพศชาย พบวา ผูที่มีทัศนคติตาม
แบบฉบับตอบทบาทเพศชายดานสถานภาพ จะยิง่มทีัศนคติในเชงิบวกตอภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอเพศชายในบทบาททํางานและบทบาทวัตถทุางเพศ และมีทศันคติเชิงลบตอบทบาท
ครอบครัว  สวนผูที่มทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายดานความเขมแข็ง จะยิ่งมทีัศนคตใิน
เชิงบวกตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาทครอบครัว  และสําหรับบทบาทเพศชาย
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ดานตอตานความเปนหญิง ผูที่มีทัศนคติแบบเสมอภาคในดานนี้จะยิ่งมีทัศนคติในเชงิลบตอ
ภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอเพศชายในบทบาททาํงานและบทบาทวตัถุทางเพศ สวนผูที่มทีัศนคติ
ตามแบบฉบับจะยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในบทบาททาํงาน  

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที ่1   ผูบริโภคชายมีทัศนคติตอบทบาทเพศชายตามแบบฉบับมากกวาผูบริโภค
หญิง  สวนผูบริโภคหญิงมีทศันคติตอบทบาทเพศชายแบบเสมอภาค
มากกวาผูบริโภคชาย 

 
จากกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน เมื่อทําการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของเพศชายและเพศ

หญิง ในกลุมที่มีทัศนคติตามแบบฉบับ (134 คน) พบวากลุมตัวอยางเพศชายมีคาเฉลี่ยของ      
ทัศนคติสูงกวากลุมตัวอยางเพศหญงิ (X = 5.09 และ 5.01)  และเมื่อเปรียบเทียบในกลุมที่มทีัศนคติ
แบบเสมอภาค (124 คน) พบวากลุมตัวอยางเพศหญงิมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบทบาทเพศชายต่ํา
กวากลุมตัวอยางเพศชาย (X = 3.71 และ 3.76) ซึ่งผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของเพศชายและเพศ
หญิงในทัง้ 2 กลุม พบวาแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ  ดังนัน้ จงึไมเปนไปตามสมมติฐาน
ขอที่ 1  

แตเมื่อทําการเปรียบเทียบทศันคติในแตละดาน พบวากลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิง
มีทัศนคติตอบทบาทเพศชายในดานความเขมแข็ง แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยกลุม
ตัวอยางเพศชายมทีัศนคติในเชิงบวกมากกวาเพศหญงิ (X = 4.26 และ 4.02) ซึ่งเพศชายสวนใหญมี
ทัศนคติแบบเปนกลาง และเพศหญงิสวนใหญมีทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทในดานนี้  
 

สมมติฐานที ่2   ผูบริโภคที่มทีัศนคติตามแบบฉบับตอบทบาทเพศชาย มทีัศนคติตอ
โฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ ในเชิงบวกมากกวา
บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ 

 
จากผลการวิจยักลุมตัวอยางวัยทํางานทั้ง 400 คน สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มทีัศนคติตาม

แบบฉบับตอบทบาทเพศชาย มทีัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอภาพเพศชายในบทบาทตาม
แบบฉบับ (บทบาททาํงานและบทบาทนนัทนาการ) ในเชิงบวกมากกวาโฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศ
ชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (บทบาทครอบครัวและบทบาทวัตถทุางเพศ) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 
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สมมติฐานที ่3   ผูบริโภคที่มทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย มทีัศนคติตอ
โฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ในเชิงบวก
มากกวาบทบาทตามแบบฉบับ 

 
จากผลการวิจยักลุมตัวอยางวัยทํางานทั้ง 400 คน สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มทีัศนคติแบบ

เสมอภาคตอบทบาทเพศชาย มีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่ไม
เปนแบบฉบับ (บทบาทครอบครัวและบทบาทวัตถุทางเพศ) กับบทบาทตามแบบฉบบั (บทบาท
ทํางานและบทบาทนนัทนาการ)  ไมแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  ดังนัน้จงึ     ไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 3 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากผลการวิจยัเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตร
โฆษณา ทาํใหไดขอสรุปในประเด็นเกี่ยวกบัการนาํเสนอภาพของเพศชายในภาพยนตรโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศน และทัศนคติของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาที่มกีารนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาท
ตางๆ  ซึ่งการอภิปรายผลไดแบงออกเปน 2 สวน ก็คือ (1) การอภิปรายผลการวเิคราะหเนื้อหา 
เกี่ยวกับการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณา (2) การอภิปรายผลการสํารวจ 
เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอบทบาทเพศชาย และทศันคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพ
บทบาทเพศชาย 

 
อภิปรายผลการวิเคราะหเนื้อหา 

 
จากผลการวิเคราะหเนื้อหา พบวาภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศนของ

ประเทศไทยในชวงเวลา 1 ป มีการนําเสนอภาพผูแสดงนาํเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ เปน
จํานวนมากกวาการนาํเสนอในบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับถึงเทาตวั (66 : 34) เปนผลการวิเคราะหที่
สอดคลองกับงานวิจยัอื่นๆ ที่ผานมา ทั้งของประเทศไทยและของตางประเทศ ที่พบวาเพศชายมักถูก
นําเสนอในบทบาทตามแบบฉบับมาโดยตลอด และสวนใหญจะไดรับบทบาทอาชพีที่สําคัญและมี
อํานาจเหนือกวาผูหญิง (Barrie, 1995; Wiles, Wiles & Tjernlund, 1995; Cheng, 1997; Furnham 
& Akunda, 2001; ยอดชาย วิถพีานิช, 2536; สายสุรี จตุิกุล และ กาญจนา แกวเทพ, 2543)  ทั้งนี้
สวนหนึง่อาจเนื่องมาจากทกุวัฒนธรรมมกัสรางภาพลักษณใหแตละเพศมีบทบาทที่ตางกัน โดย
บทบาทของผูชายมกัจะมีลกัษณะเปด คอนขัางเปนอิสระ และดําเนินอยูภายนอกบานมากกวาเพศ
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หญิงซึง่ไดรับบทบาททีม่ีลักษณะปด และมักจะดําเนนิอยูภายในบาน (ภัสสร ลิมานนท, 2542) ทาํให
นักโฆษณาเกดิความเคยชนิที่จะนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ ไดแก ภาพผูชายที่
กําลังพักผอนหรือทํางานนอกบาน มากกวาภาพบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ ไดแก ภาพผูชายที่ทาํ
กิจกรรมเกี่ยวกับครอบครัวอยูภายในบาน หรือเปนวัตถุทางเพศเพื่อจูงใจเพศตรงขาม ซึง่ถือวาเปน
บทบาทตามแบบฉบับของผูหญิง 

   
ผลการวิจยัจึงเห็นไดวาภาพยนตรโฆษณามักมีการนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาท

นันทนาการและบทบาททํางานซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับ โดยนําเสนอในบทบาทนนัทนาการเปน
จํานวนมากทีสุ่ด ซึ่งสอดคลองกับที ่Fejes (1992) ไดกลาวถงึรูปแบบภาพลักษณของผูชายที่มกัถูก
นําเสนอในงานโฆษณาในยคุที่ผานมาวา เพศชายมักปรากฏในโฆษณาในบทบาทเกีย่วกับ
นันทนาการ เชน การขับรถ การดื่ม การสบูบุหร่ี การเลนกีฬา ในภาพลักษณที่ดหูนุม มพีละกาํลัง 
และมักจะถกูนําเสนออยูภายนอกบานเปนสวนใหญ นอกจากเหตุผลที่สังคมจรงิไดกําหนดใหโลก
ของผูชายดําเนินอยูภายนอกบานแลว สาเหตุทีน่าจะทาํใหนักโฆษณานิยมนําเสนอภาพเพศชายใน
บทบาทนนัทนาการเปนจํานวนมากก็คือ สภาพชีวิตประจําวนัของเพศชายในโลกของความเปนจริงที่
สังคมคาดหวงัวาผูชายทีน่ายกยองควรประสบความสาํเร็จในหนาที่การงาน และลักษณะทาง
จิตวิทยาของเพศชายที่ถือเร่ืองงานเปนสําคัญและตองการการยอมรับในอาชพีการงาน (รูธ, 2541) 
ชวงเวลาระหวางการทาํงานของเพศชายจงึเต็มไปดวยความเครียด เมือ่อยูนอกเวลางาน เพศชายจึง
มักคาดหวังความสุขสงบและการพกัผอนที่แทจริง  ดังนั้นในโลกของโฆษณา การนาํเสนอภาพเพศ
ชายในบทบาทนนัทนาการที่แสดงถงึการพักผอนหยอนใจ เชน การไปเที่ยว เลนกฬีา ดูโทรทัศน หรือ
นอนหลับพกัผอนเพื่อสรางความกระปรี้กระเปราใหกับชวีิต ซึ่งสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคชาย จึงนาจะดงึดูดใหผูชมเปดรับไดมากกวา (Hawkins, Best และ Coney, 1995)  ซึ่งถา
พิจารณาจากประเภทของสนิคาทีโ่ฆษณาแลวจะพบวา บทบาทนนัทนาการมกัถูกนําเสนอใน
โฆษณาสนิคาประเภทเครื่องดื่มซึ่งมีกลุมเปาหมายสวนใหญเปนเพศชาย และเปนสินคาที่ใชเพื่อการ
นันทนาการหรือการผอนคลายเปนจํานวนมากอยางเดนชัด 

 
สําหรับบทบาททาํงานที่ถกูนําเสนอเปนอนัดับรองลงมา จะพบวามีการนําเสนอในหลาย

ระดับอาชีพ ซึง่ระดับอาชีพของเพศชายนี้สามารถแสดงถงึความเปนแบบฉบับทางสังคมได เนื่องจาก
สังคมมักคาดหวงัวาผูชายตามแบบฉบับทีน่ายกยองควรมีตําแหนงการงานที่ดีและประสบ
ความสาํเร็จในหนาที่การงาน ซึง่งานวิจัยชิ้นอื่นๆ ในประเทศไทยที่ศึกษาถงึประเด็นนี้ (Fejes, 1992; 
จรินทร จิระประเสริฐ, 2535; สายสุรี จุติกุล และ กาญจนา แกวเทพ, 2543) ก็พบวาสือ่โทรทัศนมักจะ
นําเสนอเพศชายตามแบบฉบับที่ประกอบอาชีพระดับสูงหรืออาชีพที่ตองใชสมอง เชน นักธุรกจิ มาก
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ที่สุด โดยสถานทีท่ี่ปรากฏกม็ักจะเปนนอกบานหรือในสถานทีท่ํางานหรือแหลงธุรกิจ  แตสําหรบั
งานวิจยัชิ้นนีก้ลับพบวาภาพยนตรโฆษณามีการนําเสนอภาพเพศชายในอาชพีระดบักลางมากกวา
อาชีพระดับสูง ถาพิจารณาในแงของสงัคมอาจเปนเพราะการเปลี่ยนแปลงความคาดหวังในสภาพ
เศรษฐกิจปจจบุัน ที่ทกุคนเริม่ยอมรับในทกุๆ อาชพีมากขึ้นเนื่องจากอาชีพการงานเปนสิ่งที่หายาก 
แตถาพิจารณาในแงของนักโฆษณาอาจเปนเพราะภาพยนตรโฆษณาเปนสื่อทีม่ีความหลากหลายใน
การแสดงภาพบทบาททางเพศ และมีความแตกตางของบทบาททางเพศอยางชัดเจน (Furnham & 
Mak,1999 ; Furnham & Skae,1997 ; Gunter,1995) เพราะมีกลุมเปาหมายทางการตลาดที่
แตกตางกนัออกไป จึงอาจพบเหน็ภาพเพศชายในอาชีพตางๆ ที่คอนขางกระจายไปในหลายระดับ
มากกวาเนื้อหาสื่อชนิดอืน่ อีกทั้งอาชพีของผูชายที่ถูกนําเสนอในงานโฆษณายงัมีความหลากหลาย
มากกวาผูหญงิ ((Fejes, 1992)  ซึง่เมื่อพจิารณาภาพยนตรโฆษณาทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้แลว จะ
พบวาบทบาททํางานถูกนําเสนอในโฆษณาสินคาหลากหลายประเภทโดยไมไดเนนหนกัไปที่ประเภท
ใดโดยเฉพาะ เชน ธุรกิจ/บริการ รถยนต เครื่องดื่ม และเครื่องสําอาง แตพบวาระดับอาชีพของเพศ
ชายในบทบาททาํงานนัน้มคีวามสอดคลองกับระดับของสินคาหรือกลุมเปาหมายที่โฆษณาดวย เชน 
ธุรกิจบริการทีม่ีกลุมเปาหมายทัว่ไปมักจะนําเสนอเพศชายในอาชีพระดับกลาง  รถยนตซึ่งเปนสนิคา
ราคาแพงและมีความเกี่ยวพนัสูงมกัจะนําเสนอเพศชายในอาชพีระดับกลางถึงระดับสูง  สวนวัสดุ
กอสรางและเครื่องดื่มที่ตราสินคาสวนใหญมีกลุมเปาหมายเปนผูใชแรงงาน (ดูภาคผนวก) ก็มักจะ
นําเสนอเพศชายในอาชีพระดับลาง และสนิคาประเภทเครื่องสําอางทีม่ีความเสีย่งสงู กม็ักจะ
นําเสนอเพศชายในอาชีพระดับสูงที่แสดงถึงการเปนผูเชีย่วชาญที่ดูนาเชื่อถือ  จะเหน็ไดวาสนิคาแต
ละประเภทมีการนําเสนอระดับอาชีพของผูแสดงนําเพศชายโดยสะทอนถึงระดับของกลุมเปาหมาย
ของสินคา ซึ่งสอดคลองกับที่ Friedman & Friedman (1979) กลาวถงึหลักการสรางสรรคโฆษณาไว
วา งานโฆษณาที่ดีตองเขาถงึกลุมเปาหมาย โดยวิธีการหนึ่งที่นกัโฆษณาสามารถนาํมาใชไดก็คือ 
การเลือกใชผูแสดงนําที่มีความสอดคลองกับกลุมเปาหมาย 

 
อยางไรก็ตาม จะสังเกตไดวามีภาพเพศชายถูกนาํเสนอในบทบาทที่ไมเปนแบบฉบบัอยาง

บทบาทครอบครัว หรือภาพการเปนพอหรอืพอบาน ในสดัสวนที่คอนขางสงูถึง 1 ใน 4 ของภาพยนตร
โฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาทเพศชายทัง้หมด (รอยละ 24.7) ซึ่งใกลเคียงกับปริมาณของการ
นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาททํางาน (รอยละ 29.1) ทั้งนี้อาจเปนเพราะการแลกเปลี่ยนบทบาท
ของเพศชายกบับทบาทกับเพศหญิงในปจจุบัน โดยผูบริโภคชายเริ่มหนัมาดาํเนนิบทบาทที่ใกลเคยีง
ผูหญิงมากขึ้น เชน บทบาทในการเลีย้งดูบตุร และบทบาทพอบานในการทํางานบาน จึงเริ่มเปนฝาย
จับจายหรือตัดสินใจซื้อสินคาเครื่องใชในครัวเรือนมากขึ้น นกัการตลาดและนักโฆษณาจึงเริ่ม
ปรับเปลี่ยนทศิทางมาทําการตลาดหรือทําการสื่อสารตราสินคาประเภทนี้ไปยงักลุมผูบริโภคชายมาก
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ขึ้น โดยอาศัยการหยบิยกบทบาทของพอ พอบาน หรือบทบาทในการดแูลครอบครัวมานาํเสนอ และ
อีกนัยหนึง่ก็เพื่อจูงใจกลุมเปาหมายเพศหญิงใหเกิดความรูสึกที่ดีตอโฆษณา โดยการนาํเสนอภาพ
เพศชายในบทบาทที่ดูเทาเทยีมกับเพศหญงิบาง เนื่องจากงานวจิัยผูบริโภคจํานวนมากตางแสดงให
เห็นวาผูหญิงจํานวนมากมกัจะรูสึกนอยใจตอบทบาทแมบานที่คลายกับคนรับใชนี ้และตองการ
ความเห็นใจตลอดจนตองการผูที่จะมาแบงเบาภาระการดูแลครอบครัวเหลานี้ (วิทวัส ชัยปาณ,ี 
2545)  

 
และสําหรับบทบาทวัตถทุางเพศนั้นถือไดวาเปนบทบาทตามแบบฉบบัของเพศหญงิในโลก

ของสื่อมวลชนมาโดยตลอด (กาญจนา แกวเทพ, 2543) และในงานโฆษณาที่ผานมากพ็บวามีการ
นําเสนอเพศหญิงใหติดกับภาพลักษณที่แสดงถึงความสวยงาม และเปนฝายดงึดูดใจเพศชาย
ตลอดเวลา (Gauntlett, 2000) ดังนั้นจงึพบวามีเพศชายถูกนาํเสนอในบทบาทนี้อยูเปนจาํนวนนอย
ที่สุด และสวนใหญก็มักจะถกูนําเสนอในลกัษณะที่สอดคลองกับสินคา โดยพบวาสนิคาทีม่ักนําเสนอ
เพศชายในบทบาทนี้คือสินคาประเภทเครื่องสําอางและสนิคาสวนบุคคลที่ใชดูแลเกี่ยวกับความ
สวยงามของรปูรางหนาตา หรือบุคลิกภาพอยูแลว ดังนัน้การนําเสนอภาพเพศชายเกี่ยวกบัรูปราง
หนาตาในลกัษณะดึงดูดใจเพศตรงขาม ก็เพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นถงึผลลัพธของการใชสินคานั้นๆ  

 
อยางไรก็ตาม ตองพิจารณาเหตุผลในแงของประเภทสนิคาทีน่ําเสนอภาพเพศชายใน

บทบาทตางๆ เหลานี้ดวยวาเปนสินคาประเภทใด และมกีลุมเปาหมายเปนใคร จงึมกีารนาํเสนอแต
ละบทบาทในสัดสวนที่แตกตางกนั ดงัที ่Barthel (1992) กลาววา สนิคาหรือผลิตภัณฑที่โฆษณาเปน
ตัวกําหนดภาพของผูชายทีน่ําเสนอ ซึง่จากการวจิัยครั้งนี้พบวาสนิคาที่มีการหยิบยกภาพบทบาทเพศ
ชายมานาํเสนอมากที่สุดคือสินคาประเภทเครื่องดื่ม และถาพิจารณาใหดีแลว จะพบวาในจํานวน
เกือบครึ่งหนึ่งของสินคาประเภทนี้มกีลุมเปาหมายเปนเพศชายอยูแลว เชน เครื่องดื่มชูกําลัง 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล เครื่องดื่มเกลือแร เปนตน (ดูภาคผนวก) ดังนั้นนกัโฆษณาจึงทาํการสื่อสารให
ตรงกลุมเปาหมายดวยการนาํเสนอภาพเพศชายทีม่ีความสอดคลองกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย  
ในทางเดียวกนั เครื่องสาํอางและสินคาสวนบุคคลที่มกีารนําเสนอภาพเพศชายในปรมิาณรองลงมา 
ก็พบวาเกือบคร่ึงหนึง่ของตราสินคาประเภทนี้มกีลุมเปาหมายเจาะจงไปที่เพศชายโดยเฉพาะ 
ตัวอยางเชน ครีมโกนหนวด ยาระงับกลิ่นกาย โฟมลางหนา หรือโลชัน่ที่ผลิตขึ้นสําหรับผูชาย (ดู
ภาคผนวก)  และเมื่อพิจารณาในแงมมุของเจาของสนิคาหรือนกัโฆษณาแลว จะพบวาภาพยนตร
โฆษณาสวนใหญมีการนําเสนอภาพเพศชายโดยแสดงบทบาทที่สอดคลองกับประเภทของสินคาที่
โฆษณา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ  Scheibe (1983) ทีพ่บวาวาบทบาททางเพศในงานโฆษณา
มักมีความสัมพันธกับประเภทของสินคาโดยถูกนาํเสนอตางกนัตามความเหมาะสมของประเภท
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ผลิตภัณฑ  ซึง่ในงานวิจัยนี้กพ็บวาสินคาทีค่นสวนใหญบริโภคหรือใชนอกบาน เชน อาหาร รถยนต 
มักจะนําเสนอภาพเพศชายในบทบาททาํงานซึง่เปนการดําเนนิกิจกรรมอยูนอกบาน  สวนสนิคาทีใ่ช
ภายในบาน เชน เครื่องใชในครัวเรือน อุปกรณ เครื่องใชไฟฟา มักจะนําเสนอภาพเพศชายในบทบาท
ครอบครัวซึ่งเปนการดาํเนนิกิจกรรมอยูภายในบาน  สนิคาเกี่ยวกับการพักผอน เชน เครื่องดื่ม 
อินเตอรเนท็ การทองเที่ยว การบันเทิง ก็มกัจะนาํเสนอเพศชายในบทบาทนันทนาการซึ่งเปนการทํา
กิจกรรมเพื่อการพักผอนหยอนใจในเวลาวาง  และสนิคาสวนบุคคลหรือเครื่องสําอางที่ใชดูแลความ
งามของรางกายก็มกัจะนําเสนอเพศชายในบทบาทวัตถทุางเพศซึง่เปนการแสดงออกถึงความงาม
ของรูปรางหนาตาเพื่อดึงดูดใจเพศตรงขาม  ดงันัน้จะเหน็ไดวาการนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกจิสินคาและบริการแตละประเภทมิไดคํานงึถึงความสอดคลองกับแบบ
ฉบับในสังคมเพียงเทานัน้ แตนักโฆษณาสวนใหญจะนาํเสนอภาพบทบาทและอาชีพของเพศชาย 
โดยตัวสินคาเปนปจจัยหลักในการพิจารณาเลือกใชบทบาทของผูแสดง ซึง่มักจะเลือกบทบาททีม่ี
ความเหมาะสมกับประเภทของสินคา ระดบัของสินคา และกลุมเปาหมายของสนิคาที่โฆษณา  
 

อยางไรก็ตาม เปนทีน่าสังเกตวามีการนาํเสนอภาพเพศชายในภาพยนตรโฆษณาสนิคา
ประเภทเครื่องสําอางหรือสินคาสวนบุคคลซึ่งเปนสินคาทีม่ีความเปนเพศหญิงในจาํนวนที่มากเปน
อันดับ 2 เมื่อพิจารณาจากงานโฆษณาทัง้หมด ซึ่งเปนสัดสวนที่คอนขางสูงเมื่อเปรียบเทียบกับ
งานวิจยัชิ้นอืน่ๆ ที่ผานมา  ตามทีก่าญจนา แกวเทพ (2535) ไดใหขอสังเกตไววา สนิคาทีท่าํการ
โฆษณาแตละชนิดมักจะแสดงนัยถึงการแบงแยกเพศ เชน ผูชายมกัถูกนําเสนอคูกับสินคาที่มีความ
เปนเพศชายอยางสนิคาที่ใชนอกบานหรือมีผูตัดสินใจซือ้เปนผูชาย สวนผูหญิงมกัถกูนําเสนอใน
โฆษณาสนิคาที่มีความเปนเพศหญิงอยางสินคาที่เกี่ยวกบับาน  ดังนัน้ผลการศึกษาจากหลาย
ประเทศในชวงทศวรรษที่ 90 เปนตนมา จงึพบวาเพศชายมักถกูนาํเสนอในโฆษณาสินคาประเภทที่
ใชนอกบาน เชน สินคาประเภทรถยนต เครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือสินคาที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวและ
พักผอนเปนหลัก สวนผูหญิงมักถกูนาํเสนอในโฆษณาสนิคาที่ใชในบาน เชน เครื่องใชในครัวเรือน 
และสินคาสวนบุคคล (Barrie, 1995)  สวนการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาในครั้งนีก้็พบผลที่
สอดคลองกันวาบทบาททาํงานหรือบทบาทนันทนาการซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบบัของเพศชายมัก
ถูกนาํเสนอในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทที่ใชนอกบานหรือสินคาที่มีความเปนเพศชาย  สวน
บทบาทครอบครัวและบทบาทวัตถุทางเพศซึ่งเปนบทบาทตามแบบฉบับของเพศหญิงมักจะถูก
นําเสนอในภาพยนตรโฆษณาสินคาที่ใชในบานหรือสินคาที่มีความเปนเพศหญงิ  ทัง้นี้ผลการ
วิเคราะหโดยรวมทีพ่บวามีเพศชายถูกนําเสนอคูกับสินคาประเภทเครื่องสําอางหรือสินคาสวนบุคคล
ซึ่งมีความเปนเพศหญงิในจาํนวนมากกวาแตกอน พอๆ กับการนําเสนอในสินคาที่มคีวามเปนเพศ
ชาย อาจเนื่องมาจากในปจจุบันสินคาประเภทนี้ถกูผลิตขึ้นมาเพื่อการดูแลผูชายมากขึ้น สอดคลอง
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กับภาพลักษณของผูชายในงานโฆษณาที่มีความสําอางมากขึ้น (Gauntlett, 2000)  ดังจะเหน็วา
สินคาประเภทนี้มีการนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทวตัถุทางเพศซึง่แสดงถึงหนาตาและรูปรางของ
เพศชายในจาํนวนทีม่ากพอๆ กับการนําเสนอภาพบทบาทนนัทนาการและบทบาททาํงาน 

 
นอกจากนี ้เมือ่ศึกษาถงึสถานภาพของบทบาทเพศชายที่เกีย่วของกบัสินคาที่ทาํการ

โฆษณา ก็เปนนัยที่แสดงถงึความเปนแบบฉบับในการนําเสนอภาพเพศชาย โดยเพศชายตามแบบ
ฉบับมักถูกคาดหวังใหอยูในสถานภาพของการเปนผูนําในการแกปญหา และเปนผูใหขอมูลที่
นาเชื่อถือ สวนสถานภาพการเปนผูสรางปญหามกัเปนสถานภาพที่ไมเปนแบบฉบบัในการนําเสนอ
ภาพเพศชาย (Furnham & Akunda, 2001) ซึ่งผลการวเิคราะหการนาํเสนอภาพบทบาททางเพศใน
ภาพยนตรโฆษณาของตางประเทศ พบวาเพศชายในโฆษณามักถูกนําเสนอในสถานภาพผูใหขอมูล
มากที่สุด  แตกตางจากผลการวิจัยในครั้งนี้ทีพ่บวา ภาพยนตรโฆษณาในประเทศไทยมกีารนาํเสนอ
ภาพบทบาทเพศชายในสถานภาพผูสรางปญหาเปนจํานวนมากกวาการเปนผูใหขอมูลหรือผู
แกปญหา  แตถาหากพิจารณาโฆษณาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ใหละเอยีดแลว จะพบวานักโฆษณามี
การนาํเสนอสถานภาพที่เกีย่วของกับสินคา โดยดูความเหมาะสมของบทบาทที่เพศชายไดรับ ถา
โฆษณานําเสนอภาพเพศชายในบทบาทครอบครัวซึ่งเปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบบั เชน การทาํงาน
บาน เลี้ยงลูก สถานภาพที่ใชก็มักจะเปนผูสรางปญหา ซึ่งเปนการแสดงใหเห็นวาเมือ่เพศชายตอง
ดําเนนิบทบาทหนาทีท่ี่ควรจะเปนของเพศหญิง จึงกอใหเกิดปญหาเนื่องมาจากความไมเหมาะสม
ของบทบาททีไ่ดรับ  แตถาโฆษณานาํเสนอภาพเพศชายในบทบาททาํงานซึง่เปนบทบาทตามแบบ
ฉบับของเพศชาย หมายถงึบทบาทที่ไดรับนั้นมีความเหมาะสม สถานภาพที่ใชกม็กัจะเปนผูใหขอมูล
ที่เชี่ยวชาญหรอืเปนผูแกปญหา ยิ่งไปกวานั้นภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในสถานภาพ
นี้ก็มกัเปนโฆษณาสินคาทีม่ีกลุมเปาหมายหรือผูตัดสนิใจซื้อสวนใหญเปนเพศชาย เชน เครื่องดืม่ 
ธุรกิจ/บริการ และรถยนต (ดูภาคผนวก)  ดังนัน้ การนาํเสนอภาพผูแสดงนําเพศชายซึ่งตรงกับเพศ
ของผูใชสินคา ในสถานภาพผูแกปญหาหรือผูรอบรูที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาจงึดูจะมคีวามเหมาะสม 

 
จากที่ประมวลมาทัง้หมด สรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาของไทยยงัคงมีการนาํเสนอภาพ

เพศชายในบทบาทตามแบบฉบับมากกวาบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับเชนเดียวกับประเทศอื่นๆ อยู 
ถึงแมวาในปจจุบันจะมีกระแสแนวคิดสตรีนิยมหรือแนวคิดเสรีภาพของเพศชายที่ตองการความเสมอ
ภาคในการแสดงออกไดเทาเทียมกันระหวางเพศชายและหญิง จนทาํใหเกิดการศึกษาถึงความเทา
เทียมในการนาํเสนอภาพบทบาทชายหญงิในสื่อมวลชนอยางกวางขวางก็ตาม  แตที่สําคัญกวานัน้
คือนักโฆษณายังคงคาํนงึถงึการนาํเสนอทีม่ีความเหมาะสมและสอดคลองกับประเภทของสินคา 
ระดับของสินคา และกลุมเปาหมายของสินคาของตนเปนหลกั  อยางไรก็ตาม ทัศนคติของผูบริโภค
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ตอบทบาทเพศชาย และภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาททีเ่ปนไปตามแบบฉบบั
และบทบาททีไ่มเปนไปตามแบบฉบับ ในยุคที่มีกระแสแนวคิดเชนนี้กเ็ปนสิ่งที่ควรจะตระหนกัถงึอยู 
เนื่องจากผลการวิจัยสวนใหญชี้ใหเหน็วาทัศนคติตอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณาจะมีอิทธพิล
ตอความชืน่ชอบและทัศนคติตองานโฆษณา ซึง่ผูวิจัยจะอภิปรายผลการศึกษาในลาํดับตอไป 

 
อภิปรายผลการสํารวจ 

   
การวิจยัโดยวธิีการสํารวจครั้งนี้ เปนการศกึษาทัศนคติของผูบริโภคโดยแบงออกเปน 2 

ประเด็นหลกั คือ ทัศนคติตอบทบาทเพศชาย และทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาที่มกีารนาํเสนอภาพ
บทบาทเพศชาย โดยผูวิจยัจะทําการอภปิรายถงึความสัมพันธของทัง้ 2 ตัวแปร ดังตอไปนี ้

 
ทัศนคติตอบทบาทเพศชายของผูบริโภค 

 
จากผลการวิจยัทัศนคติโดยรวมของผูบริโภควัยทํางานตอบทบาทเพศชาย แสดงใหเหน็วา

ผูบริโภคทั่วไปยังคงมทีัศนคติตอบทบาทเพศชายแตกตางกนั โดยกลุมหนึง่มีแนวคดิแบบสมัยใหมที่
เชื่อวาผูชายและผูหญิงสามารถแลกเปลี่ยนบทบาทซึ่งกนัและกนัได  สวนอีกฝายยงัคงมีความเชือ่ใน
แบบเดิมที่เหน็วาแตละเพศควรดําเนนิบทบาทของตน โดยเพศชายก็ควรดําเนินบทบาทตามแบบ
ฉบับของเพศชาย  ทั้งนี้เปนเพราะปจจัยสวนบุคคล เชน ความเชื่อ คานิยม และสภาพแวดลอมของ
แตละบุคคลที่มีความแตกตางกนัสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่แตกตางกัน (Assael, 1998) ดังที่ 
Pleck (1981) กลาวไววา การอบรมเลี้ยงดูและการปลูกฝงคานิยมของครอบครัวตั้งแตวัยเด็กสงผล
ใหบุคคลมีบทบาททางเพศทีแ่ตกตางกนั  รวมถงึปจจัยดานลักษณะทางประชากรก็สงผลเชนกัน ดัง
จะเหน็ไดจากผลการวิจยัทีพ่บวาผูที่มเีพศและระดับการศึกษาที่ตางกัน ก็มทีัศนคติตอบทบาทเพศ
ชายที่แตกตางกันออกไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัหลายๆ ชิ้นที่พบวา เอกลักษณบทบาททางเพศซึง่
เปนตัวกาํหนดทัศนคติตอบทบาททางเพศของบุคคลมีความสมัพนัธกบัลักษณะทางประชากร เชน 
อายุ การศึกษา และอาชีพ เปนตน (Barak & Stern, 1986) 

 
เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคชายและผูบริโภคหญิงแลว พบวาผูบริโภคหญิง

สวนใหญมีแนวคิดแบบเปนกลาง ในจํานวนที่ใกลเคียงกับแบบเสมอภาค คือเหน็วาบทบาทของเพศ
ชายและเพศหญิงสามารถแลกเปลี่ยนกันได  ในขณะที่ผูบริโภคชายสวนใหญมทีัศนคติตามแบบฉบับ
หรือยังคงคิดวาเพศชายควรจะดําเนนิบทบาทตามแบบเดิมๆ ที่เคยเปน  อาจเนื่องมาจากผูบริโภค
หญิงไดรับอิทธิพลจากกระแสแนวคิดสตรีนิยม (กาญจนา แกวเทพ, 2543)โดยแนวคิดนี้เปนแนวคิด
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ของสตรีที่ตองการเรียกรองความเทาเทยีมกันระหวางบทบาทชายหญิง-ชาย ดงันัน้ผูบริโภคหญิงสวน
ใหญจึงอาจจะเหน็วาเปนเรื่องดีที่จะมีการแลกเปลี่ยนบทบาทระหวางกัน โดยใหเพศชายหนัมา
ดําเนนิบทบาทของเพศหญงิดูบาง สวนผูบริโภคชายที่สวนใหญเหน็วาเพศชายควรดําเนนิบทบาท
ตามแบบฉบับของตน อาจเนื่องมาจากบทบาทตามแบบฉบับเปนบทบาทที่แสดงความเหลื่อมลํ้าให
เพศชายอยูเหนือกวาเพศหญิงอยูแลว (สายสุรี จุติกุล และกาญจนา แกวเทพ, 2543) จึงยงัมีแนวคดิ
ที่เขาขางตนเองอยู  แตอยางไรก็ตาม แมแนวคิดของผูบริโภคโดยรวมจะแบงออกเปน 2 กลุมอยาง
เห็นไดชัด แตเมื่อเปรียบเทยีบระหวางผูบริโภคชายและหญิงกลับพบวามีทัศนคตทิี่ไมแตกตางกนั
อยางชัดเจน โดยจะเหน็วาเพศชายมีทัศนคติเชิงบวกตอบทบาทเพศชายมากกวาผูบริโภคหญิงอยาง
ไมมีนัยสาํคัญ อาจเนื่องมาจากในประเทศไทยมีระดับแนวคิดหรือทัศนคติตอประเด็นเรื่องความเทา
เทียมของบทบาททางเพศไมรุนแรงเทาในสังคมตะวันตกที่ใหความสําคัญกับเรื่องสิทธิมนุษยชน และ
มีการเรียกรองความเทาเทียมทางบทบาทเพศชาย (แนวคิดเสรีภาพของเพศชาย) และเพศหญงิ 
(แนวคิดสตรีนิยม) มากอน (อัมพิกา ศรีสุธาพรรณ, 2543; Hofstede, 1998) ดังนัน้ แมผูบริโภคชาย
จะมีความเหน็ดวยกับบทบาทตามแบบฉบบัมากกวาเพศหญิง แตทัศนคติโดยรวมก็ไมมีความ
แตกตางกนั  

 
แตอยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาโดยแบงทศันคติตอบทบาทเพศชายอกเปนดานตางๆ ไดแก 

ดานสถานภาพ (Status), ดานความเขมแข็ง (Toughness), และดานตอตานความเปนหญงิ (Anti-
femininity) จะพบวา ผูบริโภคชายและหญิงมีทัศนคติตอบทบาทเพศชายในดานความเขมแข็งที่
แตกตางกนั โดยผูบริโภคชายมีความรูสึกเฉยๆ ตอบทบาทที่วาเพศชายควรมีความกลาหาญ เขมแข็ง
อดทน ไมควรแสดงออกถึงความกลัวและความวิตกกงัวลของตน สวนผูบริโภคหญิงกลับมีความคิด
แบบเสมอภาคตอบทบาทในดานนี ้ อาจเปนเพราะเพศชายมกัถูกปลกูฝงจากครอบครัวใหมีลักษณะ
ตามความคาดหวังของสังคมเชนนี้มาตั้งแตในวัยเด็ก โดยสังคมสวนใหญจะคาดหวงัใหผูชายมี
ลักษณะพึง่พาตนเองและเนนเรื่องความสาํเร็จ (Kaplan & Sedney, 1980) จึงเห็นเปนเรื่องปกต ิ 
สวนเพศหญงิที่สวนใหญมีความคิดยอมรบัใหเพศชายปฏิบัติเชนนัน้ได อาจเปนเพราะไดมองจาก
มุมมองของตนทีถู่กปลูกฝงใหมีความออนโยนแบบเพศหญิงมาตั้งแตวัยเด็ก จึงเหน็วาไมเปนเรื่อง
ผิดปกติที่เพศชายจะแสดงออกถึงความออนแอแบบเพศหญิงไดในบางครั้ง 

 
สําหรับทัศนคติตอบทบาทเพศชายในดานสถานภาพ พบวาทัง้ผูบริโภคชายและหญิงตางก็

ยังมีความคิดตามแบบฉบับที่วาเพศชายยงัเปนเพศที่ตองหาเลี้ยงครอบครัว และใหความสาํคัญกบั
การประสบความสําเร็จในหนาที่การงาน นอกจากนี้ควรไดรับความเคารพนับถือจากคนรอบขาง
รวมถึงภรรยาและลูกๆ  อาจเนื่องมาจากความคาดหวงัของสังคมไดสงผลตอทัศนคติตอบทบาททาง
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เพศ (Bem, 1981) โดยภัสสร ลิมานนท (2542) กลาวไววา สงัคมไทยยังมีความคาดหวังตอ
พฤติกรรมของเพศชายในเรื่องความสําเร็จ การพึง่พาตนเอง การทาํงานหาเลีย้งและเปนผูนาํ
ครอบครัว สวนเพศหญิงจะถูกคาดหวังใหมีลักษณะการพึ่งพาผูอ่ืน เปนแมบานและเปนแมที่ด ีจึงทาํ
ใหผูบริโภคหญิงไมรูสึกถึงความเหลื่อมลํ้าและมีความเห็นดวยกับบทบาทเพศชายในดานนี ้  

 
แตเมื่อพิจารณาทัศนคติตอบทบาทเพศชายในดานตอตานความเปนหญงิ จะพบวาทั้ง

ผูบริโภคชายและหญิงสวนใหญตางก็มีความคิดแบบเสมอภาค โดยเห็นวาเพศชายสามารถที่จะ
แสดงความรูสกึออนแออยางการรองไหไดเชนเดียวกับผูหญิง และสามารถประกอบอาชีพหรือดําเนิน
บทบาททีเ่ปนของเพศหญงิไดโดยไมเห็นวาเปนเรื่องทีน่าอายหรือขัดกับสังคมวัฒนธรรม ซึ่งชี้ใหเหน็
วาการที่เพศชายมาดําเนินกจิกรรมหรืออาชีพที่เปนของผูหญิงไมไดเปนเรื่องแปลกสาํหรับความรูสกึ
ของคนในยุคนี้  และยังสอดคลองกับแนวคิดเสรีภาพของเพศชายที่ตองการใหเพศชายมีความเทา
เทียมกับเพศหญิงในดานการแสดงออกถึงลักษณะความเปนหญงิที่อยูในตัว (Messner, 1997)  
สาเหตุอ่ืนๆ ทีท่ําใหทัง้ผูบริโภคชายและหญิงมีทัศนคติแบบเสมอภาคในดานนี้ ก็อาจเนื่องมาจาก
ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจทีเ่ขามามีอิทธพิลตอการเปลี่ยนแปลงบทบาททางเพศ 
(Pleck, 1981) โดยสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันทําใหรูปแบบการใชชวีิตของผูบริโภคเปลี่ยนไป การที่
มีคนวางงานจาํนวนมากและการไดรับบทบาทหนาทีท่ี่จะตองรับผิดชอบครอบครัวทําใหผูชายเริ่มไม
เลือกงานหรืออาชีพที่จะทํา อีกทั้งผูหญิงสวนใหญก็ตองออกมาทํางานนอกบานเพื่อชวยหาเลีย้ง
ครอบครัว เมื่อเพศหญงิสามารถพึง่พาตนเองและชวยหาเลี้ยงครอบครัวไดจึงเริ่มมีการแลกเปลี่ยน
บทบาทระหวางกนั โดยผูชายเริ่มดําเนนิบทบาทที่ไมเปนไปตามแบบฉบับ เชน การมีสวนในการดูแล
บานเรือนและเลี้ยงบุตรซึ่งเคยเปนหนาที่ของผูหญงิมากขึ้น (สายสุรี จตุิกุล และ กาญจนา แกวเทพ, 
2543)  ดังนัน้จึงทาํใหผูบริโภคสวนใหญมทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายในดานนี ้ 

 
นอกจากนี ้ปจจัยดานระดับการศึกษาก็สงผลใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่แตกตางกนั โดย

ผลการวิจยัครั้งนีพ้บวา ทัศนคติตอบทบาทเพศชายมีความเสมอภาคมากขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับ
การศึกษาที่สงูขึ้น โดยผูบริโภคที่มีทัศนคตแิบบเสมอภาค (สวนใหญมกีารศึกษาในระดับสูงกวา
ปริญญาตรี) มีการศึกษาในระดับสูงกวาผูบริโภคที่มีทัศนคติตามแบบฉบับ (สวนใหญมีการศึกษาใน
ระดับประถมศึกษาและมธัยมศึกษา)  ทัง้นี้ มีความสอดคลองกับผลการศึกษาทัศนคติตอบทบาท
เพศหญงิหรือระดับแนวคิดสตรีนิยมทัง้ในประเทศไทยและของตางประเทศทีพ่บวาระดับการศึกษามี
ความสัมพันธกับระดับแนวคิดสตรีนิยมเชนกนั โดยผูที่มรีะดับการศึกษาสูงจะมีความเปนสตรีนยิมสูง
หรือมีทัศนคติแบบเสมอภาคมากกวาผูทีม่ีการศึกษาต่าํ (อัมพิกา ศรีสุธาพรรณ, 2543)  ดังนั้น จะ
เห็นไดวาระดบัการศึกษาสงผลตอทั้งทัศนคติตอบทบาทเพศชายและทัศนคติตอบทบาทเพศหญงิ  
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ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีม่ีการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายของผูบรโิภค 

 
จากผลการวิจยัพบวา ทัศนคติตอบทบาทเพศชายมีความสัมพนัธในเชงิบวกกับทัศนคติตอ

ภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับ โดยผูบริโภคที่มีทัศนคติตามแบบ
ฉบับตอบทบาทเพศชาย มีทศันคติตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทตามแบบ
ฉบับในเชิงบวกมากกวาบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ แสดงใหเหน็วา 
ผูบริโภคที่มีแนวคิดในเชงิธรรมเนียมนิยมตอบทบาทของเพศชาย จะชอบภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่สอดคลองกับแนวคิดของตนเองมากกวา  แตอยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคกลุมนี้ก็ไมไดมีทัศนคติในเชงิลบตอการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ 
คือสวนใหญยงัรูสึกชอบบทบาทครอบครัว และรูสึกเฉยๆ กับบทบาทวัตถุทางเพศ  ซึ่งหมายความวา
นอกจากผูบริโภคที่มีทัศนคตติามแบบฉบับจะชอบโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่
สอดคลองกับแนวคิดของตนแลว ยังรูสึกดีตอโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทแบบสมยัใหม
ที่ตางจากแนวคิดของตนเองดวย นักวิจัยทีศ่ึกษาเกีย่วกับทัศนคติตอบทบาททางเพศในตางประเทศ
ไดอธิบายถึงเหตุผลในประเด็นนี้วา กลุมตัวอยางทีม่ีทัศนคติตามแบบฉบับจะมองวาคานยิมตาม
แบบฉบับที่ตนเหน็ดวย เปนสิ่งที่มีคุณคาเหมาะสมกับตน ในขณะทีค่านิยมแบบสมัยใหมก็มีคุณคา
เชนกนั เพียงแตเหมาะสมกบัคนสมัยใหมมากกวาเทานัน้ (Leigh et al., 1987)  ดังนั้นผูบริโภคทีม่ี
ทัศนคติตามแบบฉบับจึงไมไดมีความรูสึกในเชิงลบตอการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทใดๆ เลย  
และอีกสาเหตุหนึง่ทีน่าจะทาํใหผูบริโภคทีม่ีแนวคิดตามแบบฉบับยังมคีวามรูสึกในเชิงบวกตอการ
นําเสนอภาพเพศชายในบทบาทครอบครัวซึ่งเปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ อาจเปนเพราะสังคม
ปจจุบันเริ่มมกีารแลกเปลี่ยนบทบาทระหวางกันมากขึ้น และผูบริโภคเริ่มยอมรับในบทบาทของเพศ
ตรงขาม (กาญจนา แกวเทพ, 2543; รูธ, 2541) ดังจะเห็นวาแมผูบริโภคกลุมนี้จะมทีัศนคติตามแบบ
ฉบับตอบทบาทเพศชายโดยรวม แตก็ยงัมทีัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชายในดานตอตาน
ความเปนหญงิ ซึง่หมายถึงการยอมรับใหเพศชายมาดําเนินบทบาทหรืออาชีพทีเ่ปนของเพศหญงิได  
และ รูธ (2541) ก็ไดกลาวถงึลักษณะทางจิตวิทยาของเพศชายไววา ถึงแมวาในชวีติจริงผูชายจะให
ความสาํคัญกบับทบาทในทีท่ํางานมากกวาบทบาทที่บาน แตบทบาทครอบครัวอยางการเปนพอทีด่ี 
และเปนสามีทีรั่กครอบครัวก็เปนบทบาททีผู่ชายแสดงดวยความสบายใจ เปนตวัของตัวเอง และเปน
ความตองการจากใจจริง ซึง่ตางจากบทบาทในทีท่ํางาน  อีกทั้งผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตร
โฆษณากพ็บวามีการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาททาํงานที่ประกอบอาชีพตามแบบฉบับลดลง 
คือเร่ิมมีภาพเพศชายในบทบาทอาชีพระดับกลางและระดับลางซึง่ไมใชอาชีพตามความคาดหวงัของ
สังคมมากขึ้นนั่นเอง 
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ผลการวิจยัตอมาพบวาทัศนคติตอบทบาทเพศชายไมมีความสมัพนัธกบัทัศนคติตอ

ภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ โดยผูบริโภคที่มีทัศนคตแิบบ
เสมอภาคตอบทบาทเพศชายไมไดมีทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอภาพเพศชายในบทบาท
ที่ไมเปนแบบฉบับในเชิงบวกมากกวาบทบาทตามแบบฉบับตามที่ไดตั้งสมมติฐานไวแตอยางใด อาจ
เปนเพราะผูบริโภคกลุมนี้เพยีงแคยอมรับการดําเนินบทบาทใหมๆ ของเพศชายที่ไมเปนแบบฉบับ แต
ก็ไมไดมีทัศนคติในเชิงลบตอบทบาทตามแบบฉบับที่มมีาชานาน  และผลการศึกษากลับพบวา
ผูบริโภคกลุมนี้กลับมทีัศนคติที่แตกตางกนัตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่
ไมเปนแบบฉบับ ระหวางบทบาทครอบครัวและบทบาทวัตถทุางเพศ  กลาวคือมทีศันคติในเชิงบวก
ตอภาพยนตรโฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทครอบครัว ทีส่อดคลองกับแนวคิดแบบเสมอ
ภาคของตนมากที่สุดก็จริง แตกลับมีทัศนคติในเชิงลบตอการนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทวัตถุ
ทางเพศ แสดงใหเห็นวาแมผูบริโภคจะมีแนวคิดทีย่อมรับการดําเนินบทบาทที่ไมไดเปนไปตามแบบ
ฉบับของเพศชายก็ตาม แตก็ไมคอยชอบภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทนี ้ 
สาเหตุอาจเนือ่งมาจากผูบริโภคที่มีแนวคดิแบบเสมอภาคสวนใหญเปนผูทีม่ีการศกึษาในระดับสูง จงึ
มีคานยิมในการพึ่งพาตนเองและตองการการเคารพ ยกยองสูง อีกทั้งสังคมไทยยังไดปลูกฝงและมี
ความคาดหวงัตอบทบาทเพศชายในดานสถานภาพมานานวาผูชายที่นายกยองควรจะตองฉลาด 
สามารถพึ่งพาตนเอง ไดรับความเคารพนับถือ และเปนผูนําที่ดีของครอบครัว จะเห็นไดจากผล
สํารวจที่ผูบริโภคสวนใหญทัง้เพศชายและเพศหญงิมีทัศนคติตามแบบฉบับตอบทบาทเพศชายใน
ดานสถานภาพนี ้ ดังนัน้จึงอาจจะมองวาการนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทที่แสดงถึงความงาม
ของรูปรางหนาตาแทนที่จะแสดงออกถึงความสามารถดานความคิดหรือการใชสมอง เปนสิ่งที่
คอนขางขัดกบัความคาดหวังทางสังคมและคานยิมของตน จึงมีความรูสึกตอภาพยนตรโฆษณาที่
นําเสนอภาพเพศชายในบทบาทวัตถุทางเพศคอนไปในทิศทางลบ  

 
นอกจากตัวแปรดานทัศนคติตอบทบาทเพศชายจะสงผลตอทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณา

ที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทตางๆ แลว ยงัมีตัวแปรดานลักษณะทางประชากรที่เขามามีอิทธพิล
ตอความรูสึกที่มีตอภาพยนตรโฆษณาดวย ไดแก ชวงอายุ และระดับรายได โดยจะเห็นไดวา
ภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาทนนัทนาการและบทบาทครอบครัว จะเปนทีช่ื่น
ชอบของกลุมผูบริโภคที่มีอายุนอยซึ่งอยูในวัยทาํงานตอนตนถงึตอนกลาง มากกวากลุมผูบริโภคที่มี
อายุมากซึง่อยูในวัยทํางานตอนปลาย ซึง่ถาพิจารณาจากประเภทของสินคาที่มักนําเสนอภาพเพศ
ชายในบทบาทนนัทนาการแลว จะพบวาสวนใหญเปนโฆษณาสินคาประเภทเครื่องดื่ม รถยนต และ
เครื่องสําอางหรือสินคาสวนบุคคล  สวนภาพยนตรโฆษณาทีม่ักนําเสนอภาพเพศชายในบทบาท
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ครอบครัว สวนใหญก็จะเปนโฆษณาสินคาประเภทธุรกิจบริการ เครือ่งดื่ม และอนิเตอรเน็ทหรือการ
สื่อสาร ซึ่งสนิคาประเภทตางๆ ทีก่ลาวมาทั้งหมดนี ้สวนใหญมีกลุมเปาหมายเปนคนวัยทาํงาน
ตอนตนถงึตอนกลาง (ดูภาคผนวก)  ดังนัน้อาจเปนเพราะนกัโฆษณาตองการทาํการโฆษณาสื่อสาร
เพื่อจูงใจใหผูบริโภคกลุมนีม้ีทัศนคติในเชงิบวกตอภาพยนตรโฆษณาอยูแลว ผูบริโภคกลุมนี้จึงมี
ความรูสึกที่ดตีอภาพยนตรโฆษณามากกวาวยัทาํงานตอนปลาย 

 
จากผลการวิจยัทัศนคติของผูบริโภคที่ผานมาทัง้หมด จะเหน็วาทัศนคติโดยรวมตอบทบาท

เพศชายของผูบริโภคชายและหญิงในประเทศไทยไมรุนแรงชัดเจนเหมอืนกับนักเรียกรองสิทธิและ
ความเสมอภาคทางเพศในตางประเทศ  อาจเปนเพราะกระแสแนวคิดสตรีนิยมและแนวคิดเสรีภาพ
ของเพศชายทีเ่รียกรองความเสมอภาคระหวางบทบาทชาย-หญิง ไดดําเนนิอยางตอเนื่องมาเปน
ระยะเวลานานตั้งแตราวป ค.ศ.1960-1970 จนกระทั่งถึงปจจุบนั (อัมพิกา ศรีสุธาพรรณ, 2543) 
ประจวบกับสภาพสังคมและวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป ทําใหทัง้ 2 ฝายเริม่ยอมรับในความเทาเทยีมซึ่ง
กันและกนัมากขึ้น  และยงัพบวาทัศนคติตอบทบาทเพศชายนี ้ไมคอยสงผลตอทัศนคติตอภาพยนตร
โฆษณาที่นาํเสนอภาพบทบาทเพศชายเทาใดนัก โดยจะเหน็ไดวาแมผูบริโภคที่มีแนวคิดแบบเสมอ
ภาคและแนวคิดตามแบบฉบับตอบทบาทเพศชาย จะมคีวามรูสึกตอภาพยนตรโฆษณาทีน่ําเสนอ
ภาพเพศชายในบทบาทตามแบบฉบับแตกตางกนัก็ตาม แตสวนใหญกจ็ะมีความรูสึกชอบภาพยนตร
โฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในเกือบทกุบทบาท โดยเฉพาะบทบาททาํงานและบทบาทครอบครัว
ที่ผูบริโภคมีความรูสึกชอบมากกวาบทบาทอืน่ๆ ซึง่สวนหนึ่งอาจเปนเพราะบทบาทเหลานี้มีความ
สอดคลองกับชีวิตในวยัทาํงานและเปนวยัที่มีครอบครัวของตัวเอง  ดงันัน้ จงึเปนไปไดที่นักโฆษณา
ของไทยจะเลอืกนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทเหลานี้ไดโดยไมกอใหเกิดความขัดเคืองแกผูชม
โฆษณา ยกเวนเพยีงการนาํเสนอภาพบทบาทวัตถุทางเพศที่ผูบริโภคจํานวนมากกลับมีความรูสึกตอ
ภาพยนตรโฆษณาคอนไปในทิศทางลบ  

 
สําหรับประเดน็เรื่องภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในบทบาทวตัถุทางเพศเปน

ประเด็นทีน่าสนใจเปนพิเศษ เนื่องจากผลการวิจยัครั้งนีพ้บวามีจํานวนของผูบริโภคที่มีทัศนคติในเชิง
ลบตอบทบาทวัตถุทางเพศ (รอยละ 36.5) มากกวาผูที่มทีัศนคติในเชงิบวก (รอยละ 22.8) 
โดยเฉพาะผูทีม่ีแนวคิดแบบเสมอภาคจะมทีัศนคติในเชงิลบมากกวาผูที่มีทัศนคติตามแบบฉบับ ซึง่
แสดงใหเหน็วาแมจะมีภาพเพศชายถูกนําเสนอในบทบาทวัตถทุางเพศมากขึ้นในภาพยนตรโฆษณา
ของประเทศไทย แตผูบริโภคชาวไทยยังคงมีความรูสึกคอนไปในทิศทางลบตอการนาํเสนอภาพเพศ
ชายในลกัษณะเชนนี้  ถงึแมวาบทบาทนี้สวนใหญจะถกูนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภท
เครื่องสําอางและสินคาสวนบุคคลซึ่งเปนสินคาที่ตองนาํเสนอเกี่ยวกบัการดูแลรางกายและหนาตา
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อยูแลวก็ตาม  แตนักโฆษณาก็จําเปนที่จะตองตระหนกัถึงการหยิบยกเอาบทบาทนีข้ึ้นมาใชวามี
ความเหมาะสมหรือไม  โดยเฉพาะเมื่อตองการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายทีม่ี
การศึกษาในระดับสูง เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มีทัศนคติแบบเสมอภาคตอบทบาทเพศชาย
มากที่สุด และผลการวิจยักพ็บวาผูที่มีแนวคิดแบบเสมอภาคนี้จะมทีศันคติในเชิงลบตอภาพยนตร
โฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในบทบาทวัตถทุางเพศมากกวากลุมที่มทีัศนคติตามแบบฉบับ  แตถึง
อยางไรก็ดี ทศันคติตอการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาทวัตถุทางเพศก็ไมไดอยูในเชิงลบมากนกั 
(ไมไดมีคะแนนเฉลี่ยต่ําอยางเดนชัด) อาจเนื่องมาจากสงัคมไทยเริ่มมกีารเปดรับส่ือจากตะวันตกเขา
มามากขึ้น ไมวาจะเปนสื่อโทรทัศน นิตยสารสิ่งพมิพ ภาพยนตร หรือเว็บไซตตางๆ และกลุมตัวอยาง
ที่ศึกษาในครั้งนี้สวนใหญมีอายุนอยอยูในวยัทํางานตอนตนซึ่งมกีารเปดรับส่ือจําพวกนี้มาก และสือ่
เหลานี้มีการนาํเสนอภาพเพศชายในเชิงวตัถุทางเพศอยูบอยๆ และเพิม่จํานวนมากขึ้นอยางเหน็ได
ชัด (Gauntlett, 2002) จนอาจสรางความเคยชินแกผูบริโภคที่พบเห็นจนถงึขั้นยอมรับไดในที่สุด 

 
 
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 

ภาพยนตรโฆษณาที่ผานการคัดเลือกบางชิ้นงานเปนของตราสินคาทีม่ีลักษณะเปน 
Global Brand ที่ใชโฆษณาแบบมาตรฐานสากลจากตางประเทศ (Standardize Advertising) แตทํา
การปรับเปลี่ยนภาษาเปนภาษาไทย  ซึง่อาจมีผลสะทอนวัฒนธรรมทีเ่กี่ยวกับบทบาทเพศชายของ
ตางประเทศซึง่เปนวัฒนธรรมขามชาต ิมิใชวัฒนธรรมของไทย  ดังนัน้จึงอาจมีผลตอการสรุปผลการ
วิเคราะหเนื้อหาบางเลก็นอย   

 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต 
 

1. เพื่อใหไดผลการศึกษาเกี่ยวกับบทบาททางเพศในมุมกวาง อาจทําการศึกษา
เปรียบเทียบการนําเสนอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณา ระหวางบทบาทของ
เพศชายและเพศหญิง หรือศึกษาถงึความเหลื่อมลํ้าระหวางบทบาทชาย-หญิง โดย
การหารูปแบบความสัมพนัธระหวางทัง้ 2 เพศ แลวศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอ
รูปแบบความสัมพันธนัน้ 
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2. งานวิจยัชิ้นนี้ สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษาวิเคราะหเนื้อหาแบบเดียวกนั
ในสื่อประเภทอื่นๆ เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของรปูแบบและสัดสวนของ
บทบาททีน่าํเสนอในสื่อตางประเภท 

 
3. เพื่อใหไดขอมลูเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอการนําเสนอภาพบทบาทเพศชายใน

งานโฆษณาในเชิงเจาะลกึมากขึ้น อาจทาํการศึกษาโดยใชวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ 
เชน วิธีการสัมภาษณกลุม (Focus Group)  

 
4. เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดตอการสรางสรรคงานโฆษณา อาจทําการศึกษาเพิ่มเติม

ถึงผลของทัศนคติตอโฆษณา ที่มีตอทัศนคติตอตราสินคา วาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอโฆษณาทีน่าํเสนอภาพเพศชายในแตละบทบาทในลกัษณะดังกลาวแลว จะสงผล
กระทบไปถงึทศันคติที่มีตอตราสินคาที่นาํเสนอภาพบทบาทตางๆ เหลานั้นอยางไร 

 
5. นอกจากนี ้อาจทําการศึกษาเจาะจงไปในแตละประเภทของสินคา โดยการจับคูแต

ละบทบาทกบัสินคาแตละประเภท แลวศกึษาวาผูบริโภคจะมีทัศนคติแตกตางกนั
หรือไม อยางไร หากบทบาทตางๆ เหลานัน้ถูกนําเสนอในสินคาที่ตางประเภทกัน 
เพื่อใหนักโฆษณาสามารถหยิบยกแตละบทบาทมาใชไดเหมาะสมกับประเภทของ
สินคามากที่สดุ 

 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการประยุกตใช 

 
จากผลการวิจยัจะเหน็วา ประเด็นเรื่องการนําเสนอภาพบทบาททางเพศในงานโฆษณา

เปนเรื่องที่นกัโฆษณายงัควรตระหนักถึงอยู เพราะผูบริโภคยังมีทัศนคติที่แตกตางกนัออกไปตอ
บทบาทของเพศชายในปจจุบัน  และไดสงผลทัง้ในแงบวกและแงลบตอการนําเสนอภาพบทบาทเพศ
ชายในงานโฆษณา และงานโฆษณาทีม่ปีระสิทธิภาพก็ไมควรสรางความขัดเคืองใจใหแกผูบริโภค 
เพราะจะสงผลตอการเปดรับหรือการรับรูงานโฆษณาได และถาหากงานโฆษณานัน้สามารถนําเสนอ
ภาพที่สรางทศันคติที่ดีตอผูบริโภคได ก็อาจนาํมาซึ่งทัศนคติที่ดีตอตราสินคาไดเชนกัน  

การทาํความเขาใจทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอบทบาทของเพศชายในปจจุบัน และการ
เลือกนาํเสนอภาพบทบาทเพศชายในภาพยนตรโฆษณาที่จะไมกอใหเกดิทัศนติในทางลบ และสราง
ทัศนคติที่ดีตอโฆษณานั้น มขีอเสนอแนะจากการวิจัยทีน่กัโฆษณาสามารถนาํไปพิจารณา
ประยุกตใช ซึง่สรุปไดดังนี ้
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1. ผูบริโภคในปจจุบัน ยังมีความคิดตามแบบฉบับที่วาเพศชายควรไดรับความเคารพนกั

ถือจากคนรอบขาง รวมถงึภรรยาและลูก และใหความสําคัญกับการประสบ
ความสาํเร็จในหนาที่การงานของผูชาย  ดงันัน้การนําเสนอภาพเพศชายในลกัษณะ
ดังกลาวจึงมีแนวโนมที่จะกอใหเกิดทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาและสนิคาทีท่าํการ
โฆษณาได  โดยเฉพาะการนําเสนอภาพเพศชายในบทบาททํางานจะมีโอกาสเปนที่
ชื่นชอบของผูบริโภคมากทีสุ่ด ไมวาจะเปนผูบริโภคในกลุมใด  ทั้งเพศ อาย ุการศึกษา 
อาชีพ ฐานะ และรูปแบบทัศนคติที่มีตอบทบาทเพศชาย 

 
2. ผูบริโภคในปจจุบัน เร่ิมยอมรับใหเพศชายดําเนนิบทบาทของเพศหญงิหรือแสดง

ความออนแอแบบเพศหญิงได โดยไมรูสึกวาเปนเรื่องที่ไมเหมาะสมหรอืขัดกับความ
เชื่ออีกตอไป  ดังนัน้จึงมีแนวโนมที่จะนาํเสนอภาพเพศชายในลกัษณะดังกลาวไดโดย
ไมกอใหเกิดทศันคติในแงลบตองานโฆษณาและสินคาที่ทาํการโฆษณาได 

 
3. กลุมเปาหมายที่มีความคิดตามแบบฉบับ ซึ่งมกีารศึกษาไมสูงนัก จะมีทัศนคตทิี่ดีตอ

โฆษณาที่นาํเสนอเพศชายในทกุๆ บทบาท แตจะชอบโฆษณาทีน่าํเสนอภาพเพศชาย
ในบทบาทตามแบบฉบับ คอืบทบาททาํงานและบทบาทนนัทนาการ ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของตน มากกวาโฆษณาทีน่ําเสนอภาพเพศชายในบทบาททีไ่มเปนแบบฉบับ
อยางบทบาทวัตถุทางเพศและบทบาทครอบครัว  

 
4. กลุมเปาหมายที่มีความคิดแบบเสมอภาค ซึ่งมกีารศึกษาในระดับสูง มักจะชอบ

โฆษณาที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทครอบครัว ซึง่เปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ
และแสดงถึงความเสมอภาคทางเพศมากทีสุ่ด  แตก็จะมีทัศนคติในเชงิลบตอโฆษณา
ที่นาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทวัตถทุางเพศซึง่เปนบทบาทที่ไมเปนแบบฉบับมาก
ที่สุดเชนกัน   

 
5. บทบาททาํงานและบทบาทนันทนาการ ซึง่สวนใหญถกูนําเสนอในโฆษณาสินคาที่

บริโภคนอกบาน เชน รถยนต อาหาร เครือ่งดื่ม การสื่อสาร บันเทงิ/ทองเทีย่ว  และ
บทบาทครอบครัวซึ่งสวนใหญถูกนาํเสนอในโฆษณาสินคาที่บริโภคในบาน เชน 
เครื่องใชในครัวเรือน อุปกรณ/เครื่องใชไฟฟา รวมถงึธุรกิจบริการ ไมกอใหเกิดทัศนคติ
ในแงลบตอผูบริโภค  แตบทบาทวัตถทุางเพศซึง่สวนใหญถูกนําเสนอในโฆษณาสนิคา
ประเภทเครื่องสําอางและสนิคาสวนบุคคล มีโอกาสสรางทัศนคติในแงลบตอผูบริโภค
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ไดมากกวาทัศนคติในแงบวก ดังนั้นนักโฆษณาที่สรางสรรคงานโฆษณาใหกับสินคา
ประเภทนี้ควรจะตองมีความระแวดระวังและตระหนักถึงระดับของการใชภาพบทบาท
วัตถุทางเพศเปนพิเศษ โดยเฉพาะเมื่อตองการสื่อสารไปยังผูบริโภคที่มีแนวคิดแบบ
เสมอภาค หรือผูที่มีการศึกษาในระดับสูง 

 
6. การนาํเสนอภาพเพศชายในบทบาทนนัทนาการ และบทบาทครอบครัว มีโอกาสเปนที่

ชื่นชอบของกลุมผูบริโภคที่อยูในวยัทาํงานตอนตน มากกวากลุมผูบริโภคที่อยูในวยั
ทํางานตอนปลาย 
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เครื่องดื่ม เอ็ม150 (มอส) 
เครื่องดื่ม เอ็ม150 (เสก) 
เครื่องดื่ม เอ็ม150 (กีตาร) 
เครื่องดื่ม แรงเยอร (คุณพลพล) 
เครื่องดื่ม แรงเยอร (มีแรงมีเสนห) 
เครื่องดื่ม แรงเยอร เอ็กซ (สดชื่น) 
เครื่องดื่ม แรงเยอร เอ็กซ (สะใจ) 
เครื่องดื่ม คาราบาวแดง (สงครามยาเสพตดิ) 
เครื่องดื่มเกลอืแร สปอนเซอร (วิ่งราว) 
เครื่องดื่มเกลอืแร สปอนเซอร (เหยียบแหลก) 
เครื่องดื่ม เปปซี่ ทวิส 
เครื่องดื่ม เปปซี่ (เดวิด เบคแฮม) 
เครื่องดื่ม เปปซี่ บลู 
เครื่องดื่ม เปปซี่ (ลองแกง) 
เครื่องดื่ม เปปซี่ 
เครื่องดื่ม เปปซี่ (F4) 
เครื่องดื่ม โคก (แถมเสื้อยืด ฟ.แฟน) 
เครื่องดื่มรสผลไม กรีนเมท 
น้ําผักผลไมรวม ยนูิฟ (พินัยกรรม) 

เบียร สิงห (คุณดอม) 
เบียร สิงห (เบียรหมด) 
เบียร สิงห (อยากมีบานริมทะเล) 
เบียร สิงห (กระจก) 
สิงหเบยีร เฟสติวัล 
เบียร ไทเบยีร (ยกที ่1) 
เบียร ไทเกอร (คูแขง) 
เบียร ไฮเนเกน (หยิบไมถึง) 
เบียร ไฮเนเกน (ทาเล็บ) 
เครื่องดื่ม SPY (Fancy Wine Cocktail) 
เหลา มาสเตอรเบลนด (งัดขอ) 
บร่ันดี คาวาเลียร   
วิสกี้ สเปย รอยัล (แถมแกวสกอต) 
วิสกี้ SIDE KICK 
เครื่องดื่ม KULOV 

กาแฟกระปอง เบอรดี้ 3 IN1 
กาแฟกระปอง เบอรดี้ RIO 
กาแฟสาํเร็จรูป เบอรดี้ 3 IN 1 (สภากาแฟ) 
กาแฟกระปอง เนสกาแฟ (หุนยนต) 
กาแฟสาํเร็จรูป เนสกาแฟ (ชิงรถมนิิคูเปอร) 
กาแฟสาํเร็จรูป เนสกาแฟ 
กาแฟสาํเร็จรูป ตราซูเปอร คอฟฟมิกซ 
กาแฟสาํเร็จรูป เขาชอง คอฟฟมกิซ (อารมณ) 
กาแฟสาํเร็จรูป มอคโคนา ทริโอ (เพื่อน) 
กาแฟสาํเร็จรูป มอคโคนา (นอกใจ) 
นมขนหวาน ตรามะล ิ
นมสด แดรี่พลสั 
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ชาเขียว ตราลปิตัน เวฟ (ไมเมา) 
น้ําลูกยอ สยามโนนิ ตราสพุรีเดอรม 
เครื่องดื่มขิงผสมใบแปะกวย ตราฮอทตา 
เจเล ไลท (น้ําองุน) 
ซุปไกสกัด ตราแบรนด  #1 
ซุปไกสกัด ตราแบรนด  #2 (Crossword) 
ซุปไกสกัด ตราแบรนด (หมอฟน) 
ซุปไกสกัด ตราแบรนด (นักยกน้าํหนัก) 
ซุปไกสกัด ตราแบรนด (BOSS/ความจาํด)ี 
รังนก ตราแบรนด (คุณเบิรด/ยิ้ม) 
รังนก ตราแบรนด  (คุณเบิรด/สมาธ)ิ 
รังนก ตราแบรนด (แตงงาน) 
รังนก ตราแบรนด (ไหวบรรพบุรุษ) 
 

นม MEAD JOHNSON (DHA+ARA) 
นม MEAD JOHNSON 
นม อะแลคตา (แถมพาวเวอรบอล) 
นม ดูเม็กซ 1 PLUS (คุณภราดร) 
นม ดูเม็กซ 1 พลัส (คุณสัญญา/กลวยไม) 
นม ดูเม็กซ 3 PLUS 
นมถัว่เหลือง ไวตามิลค (คุณดุสิต เฉลิมแสง) 
นมถัว่เหลือง ไวตามิลค (คุณสืบศักดิ์ ผันสบื) 
นมเปรี้ยว โฟโมสต (แฟนหลอ) 
เครื่องดื่ม ไมโล (แถมนมขนหวานตราหม)ี 

 
 

สินคาประเภทยา 

 
ยาบรรเทาปวดลดไข ไทลินอล 500 (ครอบครัวกิติยากร) 
ยาบรรเทาปวด ซารา พาราเซตามอล 
ยาน้าํกระชายดํา ตราหมอเส็ง 
ยาอม สเตร็ปซิล (ผสมวิตามิน C) 

ครีมทาเชื้อราที่ผิวหนงั ตราลามิซิล 
เจลบรรเทาปวดบวม ตราโวลทาเรนอีมัลเจล 
ครีมบรรเทาปวดกลามเนื้อ เคานเตอรเพน  
เจลบรรเทาปวดเมื่อย ตราเฟลร็อกซ 
เจลบรรเทาปวดกลามเนื้อ เอนเซนเจล 
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สินคาประเภทเครื่องสําอางและสินคาสวนบุคคล 

 
แชมพู คลนิิก เคลียร (SLOW DANCE) 
แชมพู คลนิิก เคลียร 
แชมพู เฮด แอนด โชวเดอร 
แชมพู ซัลซิล สุดประกายฝน (คุณมารุต) 
แชมพู ซัลซิล สุดประกายฝน (คุณอมาตย) 
แชมพ ูซันซิล (ผมล่ืน) 
แชมพู แฟซา (ครอบครัวคุณแซม) 
แชมพู แฟซา (โรสแมร่ี) 
แชมพู แคลรอล เฮอเบิล เอสเซนซ 
แชมพูยา ไนโซรัล (คุณกอง) 
โฟมลางหนา ทีทรี เฟเชีย่ลโฟม (ติ๊ก #1) 
โฟมลางหนา ทีทรี เฟเชีย่ลโฟม (ติ๊ก #2) 
โรลออน นีเวีย ดีโอเฟรช ฟอรเมน 
โรลออน GATSBY 
โรลออน แบน ฟอรเมน (โรงหนงั) 
โรลออน โฟกสั (ที่รัก) 
สเปรยระงับกลิ่นกาย AXE DIMENSION 
โฟมลางหนา AXE 
โฟมลางหนา AXE (หนี #1) 
โฟมลางหนา AXE (หนี #2) 
โลชั่น AXE บอดี้โลชั่น (โยคะ) 
ครีมนีเวีย ฟอรเมน Q10 
ครีม นีเวีย อาฟเตอรเชฟ บาลม 
ครีมกันแดด นเีวัย ซันสเปรย SPF30 
โลชั่น ซิตรา ไวท (รักบี)้ 
โลชั่น ZIITT WHITENING 
โลชั่น C-CARE (กลิ่นผลไม) 

เครื่องสําอาง ยูสตาร (คุณเบิรด) 
เครื่องสําอาง มิสทีน (รับสมัครหนุมมิสทนี) 
เครื่องสาํอาง แพน (แสงแดด) 
แผนมารคหนา กฟิฟาริน (เขาใจผิด) 
แปงเย็น เซนตลุกซ (PRICKLY HEAT) 
แปงเย็น โพรเท็กซ เฮอบัล 
แปงเด็ก จอหนสัน (ปกปอง) 
ยาสีฟน ซอลส 
ยาสีฟน ฟลูโอคารีล (บริจาคฟลูโอไรด) 
ยาสีฟน พาโรดอนแทกซ (ฟนเอียง) 
ยาสีฟน คอลเกต (ตรวจฟนฟรี) 
แปรงสีฟน เอม (JOOPER) 
น้ํายาบวนปาก ลิสเตอริน (ลืม) 
น้ํายาบวนปาก มายบาซิน 
สบู ตรานกแกว 
สบู วาสลีน ฮารโมน ี
ครีมอาบน้ํา ลักซ (มาชา) 
สบูเหลว จอหนสันเบบี้ Top to Toe Wash  
สบู MWNS (อาบน้าํ) 
กระดาษเช็ดหนา คลีเน็กซ 
ชุดชั้นใน วาโก บิวตี้ฟูล 
กางเกงในชาย ROSSO SILVER 
กางเกงในชาย เจเพรส (กัปตัน) 
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สินคาประเภทธุรกจิ/ บริการ 
 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (คุณภราดร) 
บัตร VISA (เจมส บอนด) 
ประกันชวีิต Interlife John Hancock  
7-ELEVEN (เคานเตอร เซอรวิส) 
บานกลางกรุง สาธร-ถนนจนัทน 
บัตรเครดิต ซิตี้แบงค เคลียร (คุณธีรเดช) 
ประตูน้ําเซน็เตอร 
บริษัท ไทยประกันชวีิต (ชีวติ) 
ธนาคาร กรุงไทย (ซินแส) 
บานโนเบิลโฮม (จินตนาการ) 
บาน ลลิล กรีน วิลล (ไมอยากไปไหน) 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (คุณภราดร) 
สมาคมประกนัวนิาศภัย (พลุ) 
หางแวนตา ทอ็ปเจริญ 
7-Eleven (บิ๊กเปา 9 บาท) 
เทสโก โลตัส (ROLL BACK) 
THE PIZZA COMPANY 
PIZZA HUT (พิซซาหนาไกนิวออลนีส) 
ราน เฟรชมารท 
ปมน้ํามัน บางจาก (แนะถิน่กินเที่ยว) 
ธนาคารอาคารสงเคราะห (50ป) 
MK สุกี้ (เรียงความ “งานของพอ” ) 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
บัตร VISA ELECTRON 
ศูนยขอมูลสุขภาพเพศชาย PFIZER 
ธนาคารกรุงเทพ (เกื้อกูล-ทาํนา) 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (ภราดร # 2) 
บัตรเครดิต สแตนดารดชาเตอร (BELIEVE) 
บริษัท ไทยสมทุรประกันชีวิต (คุณคริส) 
บริษัท ไทยสมทุรประกันชีวิต (คุณรัตนพล) 
บริษัท ไทยววิฒันประกนัภัย (คุณเอก) 
ทอป ซูเปอรมารเก็ต (คุณวอลเตอร) 
บัตรเครดิต ซิตี้แบงก (รับกระเปาฟร)ี 
บัตรเครดิต ไทยพาณิชย (เตน) 
บัตรเครดิต กรุงไทย KTC (เลื่อนชําระ) 
การไฟฟาสวนภูมิภาค (หางเสาไฟ) 
บริษัทรับสรางบาน BUILT TO BUILD 
บัตรเครดิต KTC วีซา (ลิปสติก) 
บัตรเครดิต KTC วีซา (ถายรูป) 
บัตรเครดิต KTC วีซา (รถยนต) 
บานกลางกรุง (สาทร-นราธวิาส) 
รานมนิิมารท V-SHOP 
เคเอฟซี (กินขาวนอกบาน) 
หาง บิก๊ซี (เปลือย) 
แมคโดนัลด (แมคฟราย) 
MK สุกี้ (ลูกชิน้) 
BAR-B-Q PLAZA 
เคเอฟซี (ชุดฉลาดเลือก) 
PIZZA HUT (PERFECTO PIZZA) 
ไทยประกนัชีวติ (ลักฟาสวีเดนเชียรภราดร) 
แมคโดนัลด (จัมโบแมคหม)ู 
BUG LINE 1113 (เปลี่ยนยาง) 
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สินคาประเภทอาหาร 

 
ปลาทนูากระปอง ตราซีเล็ค (รับชุดเจาสาว) 
ขนมบิสกิต ตราริทซ (ผิดงาน) 
ลูกอม ตราดีเจ (ดีเจ) 
ขนมเยลลี ่ตราปโป 
ขาวตมกึง่สําเร็จรูป เบญจา (วิกผม) 
ขาวหอมมะลอิบกรอบ โดโซะ (คุณกอง) 
บะหมีก่ึ่งสาํเร็จรูป มามา รสหมูน้าํตก 
บะหมีก่ึ่งสาํเร็จรูป ไวไว ควกิ 
เม็ดอม คลอเรท็ (วิลล่ี/โหนง) 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ตราสไปรูเมท 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ตราสไปรูเมท 
อาหารเชา เนสทเล โกโกครันช 
อาหารทะเลแปรรูปแชแข็ง ตรา PFP 
ซุปไกกอนและผง ตราคนอร  
ไอศกรีม วอลล ซีเล็คชั่น 
มันฝร่ังทอด เทสโต ซอลทแอนดซาว 
ไอศกรีม เนสทเล MAXIBON  #1 
ช็อคโกแลต M&M  #1 
ช็อคโกแลต M&M  #2 
ไอศกรีม เนสทเล MAXIBON  #2 
น้ําปลา ตราแมครัวฉลากทอง 

บะหมีก่ึ่งสาํเร็จรูป 4ME (ชิงรถ CR-V) 
ซอสหอยนางรมชนิดผง ตราคนอร 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร CIRCURE  
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สไปรูเมท (คุณพลวัฒน) 
ลูกอมรสกาแฟ โกปโก 
บะหมีก่ึ่งสาํเร็จรูป ยํายําจัมโบ (โรงเลี้ยง) 
ขนมคุกกี ้ตราอารเซ (คุณอน #1) 
ขาวหอมมะลอิบกรอบ โดโซะ (คุณกอง) 
ขนมคุกกี ้ตราอารเซ (คุณอน #2) 
น้ํามนัถัว่เหลือง ตราองุน 
ลูกอมรสกาแฟ โกปโก 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สไปรูเมท (จอมพจน) 
อาหารสาํเร็จรูป สุรพลฟูดส (อาหารไทย) 
ขาว มาบุญครอง (ตรวจโรงงาน) 
หมากฝรั่ง ลอตเต (XYLITOL) 
ขนม ครอกโก (รสโนริ/เทริยากิ) 
วิตามนิ แบล็คมอร (พยากรณอากาศ) 
หอยลายทอดกรอบ ตราปลายิ้ม (คิดถึง) 
บะหมี ่มามา หมูสับ (เกาะสวนตัว) 
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สินคาเกี่ยวกบัรถยนต 

 
รถกระบะ อีซซูุ 
รถกระบะ มิตซูบิชิ STRADA 
รถกระบะ โตโยตา ไทเกอร D4D 
รถกระบะ โตโยตา D4D 
รถกระบะ โตโยตา D4D (คุณอิสรา) 
รถกระบะ มาสดา ไฟเตอร เลอมัง 
รถกระบะ ฟอรด 
รถกระบะ โตโยตา D4D (คุณศักดา) 
รถกระบะ โตโยตา D4D (คุณพนม) 
รถกระบะ อีซซูุ ดีแมกซ CAB4  #1 
รถกระบะ อีซซูุ ดีแมกซ CAB4  #2 
รถกระบะ ฟอรด (ปลนธนาคาร) 
รถกระบะ มิตซูบิชิ (NEW STYLE) 
พื้นปกูระบะ แมกซ ไลเนอร 
พื้นปกูระบะ แอโรว ไลเนอร 
รถจักรยานยนต คาวาซาก ิคาเซ (ตํารวจ) 
รถจักรยานยนต ยามาฮา (เอส/น็อต #1)  
รถจักรยานยนต ยามาฮา (เอส/น็อต #2)  
รถจักรยานยนต ซูซูก ิ
รถจักรยานยนต ยามาฮา/โรงภาพยนตรEGV 
รถจักรยานยนตร ยามาฮา สวิทช (รอยมือ) 

รถยนต มิตซูบชิิ สตราดา 4x4 
รถยนต ฟอรด เธียรา 
รถยนต เบนซ  S-CLASS 
รถตู เบนซ (MB140 VIP) 
รถยนต CITROEN C5 
รถยนต เกีย (โซเรนโต) 
รถยนต โตโยตา คัมร่ี (คุณสหรัถ) 
รถยนต โตโยตา อัลติส (คุณชาคริต) 
รถยนต HONDA JAZZ YOUR LIFE (คุณไมค) 
รถไถนา คูโบตา RT (ขออีกรอบ) 
ยางรถยนต ไฟรสโตน TZ100 (คุณพิเชษฐ) 
ยางรถยนต บริดจสโตน AQ Donut (คุณปรมี) 
ยางรถยนต บริดสโตน (คุณสมิงขาว) 
น้ําหอมปรับอากาศรถยนต เกลด สปอรต 
น้ํามนัเครื่อง เวลลอย 4ไซเคิล (อมรเทพฤทธิ)์ 
น้ํามนัเครื่อง ไดเกียว 
น้ํามนัเครื่อง มอลลา 2T (แชะ) 
น้ํามนัเครื่อง เชลล เฮลิกซ ซเูปอรแมกซ  (แถม
กระเปา) 
น้ํามนั PTT DELTA-X (แร็พ) 
 
 

 
 
 
 
 



 160

สินคาประเภทอินเทอรเนต็/ การสื่อสาร 

 
AIS (จับผิดบริษัท) 
AIS (Mobilelife) 
AIS (Mobilelife Pack) 
AIS (MOBILELIFE/ดูโทรทศันได) 
AIS (ตัดผม) 
AIS (SMS/สปา) 
GSM (ครบรอบแตงงาน) 
GSM (พอ-ลูกชาย) 
GSM ADVANCE (ดอกไม) 
GSM ADVANCE (ตึก) 
DTAC (My Package/กําหนดคาโทร) 
DTAC (My Package/กําหนดวันจายเงนิ) 
DTAC (My Package/ยิ่งโทรยิ่งถูก) 
DTAC (สอนลูกสาว) 
DTAC (ผูบริหาร CEO) 
Happy Dprompt (รถตู #1) 
Happy Dprompt / ไอศกรีม เนสทเล 
Happy Dprompt (ขอเพลง) 
Happy Dprompt (ปา) 
Happy Dprompt (ทายปญหา) 
Happy Dprompt (ฮิปโป) 

HUTCH (เด็กสงหนังสือพิมพ) 
HUTCH (คาราโอเกะ) 
HUTCH (ซื้อ1 แถม1) 
HUTCH (เสียงรบกวน/แถมโมโตโรลา) 
ORANGE 
โทรศัพทมือถอื ซาเจม็ 
โทรศัพทมือถอื พานาโซนิคGD55 (เจโชว) 
โทรศัพทมือถอื โนเกีย 3310 (Music Phone) 
โทรศัพทมือถอื พานาโซนิค G50 (D2B) 
โทรศัพทมือถอื โนเกีย 6600 (สมัครงาน) 
เทเลคอมเอเซยี (TA easyClick/ภราดร) 
เทเลคอมเอเซยี (โชวเบอรเรียกเขา) 
เทเลคอมเอเซยี (Hi-speed Internet) 
ไปรษณียไทย (ปลาแดกเอกซเพรส) 
การสื่อสารแหงประเทศไทย (อํานาจสื่อสาร) 
บริษัท ทสท.คอปอเรชั่น จาํกัด (ตาส)ี 
บริษัท ทศท.คอปอเรชั่น จาํกัด (อินเตอรเน็ต
ตําบล) 
บริษัท ไทยโมบาย (นกพิราบ) 
WWW.JUMPMAN 23.COM 
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สินคาประเภทเครื่องใชไฟฟา/ อุปกรณเครื่องใช/ คอมพิวเตอร 
 

เครื่องใชไฟฟา ฮิตาช ิ(ดร.ฮิตาช)ิ 
ตูเย็น ฮิตาชิ (SMART DOOR/ดร. ฮิตาช)ิ 
เครื่องปรับอากาศ ฮิตาชิ (ระบบ MINUS ION) 
เครื่องซักผา ฮติาชิ  XXL TUB (ดร.ฮิตาชิ) 
ตูเย็น มิตซูบิช ิ(คุณติ๊ก เจษฎาภรณ) 
เครื่องปรับอากาศ มิตซูบชิิ  Easyclean 
เครื่องใชไฟฟา มิตซูบิชิ อีเลคทริค 
เครื่องปรับอากาศ ชารป Plasmacluster 
ตูเย็น โตชิบา (SUPER FAN COOL) 
ทีวีส ีโตชิบา CONVERGENCE 
เครื่องซักผา โตชิบา (รอยลิปสติก) 
โตชิบา โนตบุก 
เครื่องใชไฟฟา ซัมซุง (เขาบานผิด) 
เครื่องปนอาหาร มูลีเน็กซ (แรง) 

เครื่องปรับอากาศ ไซโจ เดนก ิ
เครื่องปรับอากาศ เซน็ทรัลแอร 
เครื่องซักผา เนชั่นแนล Triple Power Wave 
เครื่องซักผา LG (INTELLO WASHER) 
ทีวีส ีไดสตาร (ตกปลา) 
ทีวีส ีซัมซุง พลาโน 
โฮมเธียเตอร โซนี่ เวกา 
Sony Cyber Shot (Coming soon) 
โซนี่ โนตบุก 
กลองดิจิตอล โซนี่ (คุณพอ) 
เครื่องเลนดีวดีี โซเคน 
เครื่องเลนดีวดีี อะโคเนติก (ทางเลือกใหม) 
เครื่องเสียง เชอรวูด (โฮมเธยีเตอร) 
เตาแกส ลัคกี้เฟรม 

 
 

สินคาเกี่ยวกบัการบนัเทิง/ ทองเที่ยว/ สังคม 

 
การบินไทย (ทัวรเอื้องหลวง/ของขวัญ) 
MAJOR BOWL สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
โรงภาพยนตร EGV (ลุนโชคฉลอง 10 ป) 
UBC (มหกรรมหนงั 3 มิติ) 
UBC Inside (ทหาร) 
UBC Inside (นักบนิ) 

หนงัสือพมิพ โพสตทูเดย 
หนงัสือพมิพ บางกอกทูเดย (พานทองแท) 
UBC (แถมโฮมเธียเตอร) 
UBC (แถมเครื่องเลน DVD + โฮมเธียเตอร) 
การทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ลิง) 
พลังไทยลดใชพลังงาน (90กม./ชม.) 
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สินคาประเภทวัสดุกอสราง 

 
กระเบื้องส ีตรา 5 หวง (สีหลงัคา) 
กระเบื้อง คอตโต (คนไข) 
ปูนซีเมนต ตราอินทรีทอง 
สีทาบาน TOA ซูเปอรชิลด ดูราคลีน (ปองกัน
แบคทีเรีย) 
สีทาบาน TOA ซูเปอรชิลด ดูราคลีน (เช็ดงาย) 
สีทาบาน ICI DULUX (ความสุข) 

ไมฝาเฌอรา (เพลงชาต)ิ 
ไมเชิงชาย คอนวูด (โกง) 
ไมระแนง คอนวูด (ไฟไหม) 
ปูนซีเมนต ทีพไีอ M198 
หลอดไฟฟา ฟลิปส (นอยใจ) 
หลอดไฟ ซิลวาเนยี (ใชนาน) 
หลอดไฟ ซิลวาเนยี (ตุกตา/เปลี่ยนหลอดไฟ) 

 
 

สินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน 

 
ชุดเครื่องนอน ทวิลิป (กรน) 
ชุดเครื่องนอน ทวิลิป (หลับสบาย) 
ที่นอน ซีลี ่(เตาผิงไฟ) 
น้ําหอมปรับอากาศในบาน แอรวิค อโรมา สเปรย 

น้ํายาปรับผานุม คอมฟอรท (ล็อคใจ) 
ผงซักฟอก บรีส เอ็กเซล (สูตรเมจิกฮันท) 
ผงซักฟอก แอทแทค 
กาซบรรจุถงั ป.ต.ท. (ขนาดกะปุกลุก) 

 
 

เบ็ดเตล็ด 
 

ปุย ตราฉัตรทอง (คุณเขาทราย) 
งานฟูจ ิเวดดิง้แฟร (เตะปป) 
ถานอัลคาไลน พานาโซนิค (ขั้วโลก) 
คนหาลูกผูชาย 1 
คนหาลูกผูชาย 2 
พฤษภาคมนี ้ไดดั่งใจแน 

ผาออมสําเร็จรูป ตราดรายเพอรส (เปลี่ยนผาออม)
ผาออมสําเร็จรูป เบบี้ เลฟิ (อารมณดี) 
ผลิตภัณฑ แอมเวย (หุนยนต) 
กระดาษ ดับเบิ้ล A (Unseen in Thailand) 
กระดาษ ดับเบิ้ล A (DELIVERY) 
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ภาคผนวก  ข 
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่1  บทบาททาํงาน 
โฆษณาสนิคาประเภทเบ็ดเตล็ด ชุด “Delivery”  
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่2  บทบาททาํงาน 
โฆษณาสนิคาประเภทการสือ่สาร ชุด “ติดตอไดทุกที”่  
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่3  บทบาทนนัทนาการ 
โฆษณาสนิคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน ชุด “หลับสบาย”  
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่4  บทบาทนนัทนาการ 
โฆษณาสนิคาประเภทเครื่องดื่ม ชุด “อยากมีบานริมทะเล”  
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่5  บทบาทครอบครัว 
โฆษณาสนิคาประเภทเบ็ดเตล็ด ชุด “อารมณดี”  
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่6  บทบาทครอบครัว 
โฆษณาสนิคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือน ชุด “ไมซนเลยจะ”  
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่7  บทบาทวตัถุทางเพศ 
โฆษณาสนิคาประเภทเครื่องสําอาง ชุด “ตบยุง”  
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นที ่7  บทบาทวตัถุทางเพศ 
โฆษณาสนิคาประเภทสินคาสวนบุคคล ชดุ “เสนหแรงเหลือเชื่อ”  
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ภาคผนวก  ค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 173

คูมือการลงรหัสโฆษณา (Coding Manual) 
 
 
คําแนะนํา : ใหผูลงรหัสพิจารณารายละเอียดของผูแสดงนําเพศชาย* เกี่ยวกับกิจกรรมที่ทํา การ
แตงกาย คําพดู สถานที่แวดลอม การแสดงทาทาง และความสัมพันธกับผูแสดงคนอื่นใน
ภาพยนตรโฆษณา โดยละเอียดตลอดทั้งเรื่อง  แลวใสเครื่องหมาย  /  หนาบทบาททีผู่วิเคราะหเหน็
วาเปนบทบาทที่ผูแสดงนําเพศชายกําลงัดําเนนิอยู หากภาพยนตรโฆษณาชิน้ใดที่ผูแสดงนาํคน
เดียวกนัมีการแสดงออกในหลายบทบาท กใ็หเลือกลงรหสัใน       บทบาทที่มีการนาํเสนออยาง
เดนชัดหรือเปนระยะเวลานานที่สุด  
 
หมายเหตุ  *  ในแตละชิ้นงานโฆษณาจะตองทําการระบุตัวผูแสดงนําเพียง 1 คน หรือเปนผูแสดงนํากลุม ที่แสดง

บทบาทเดียวกันหมด  หากโฆษณาชิ้นใดมีผูแสดงนํามากกวา 1 คน ที่แสดงบทบาทตางกัน ใหถือ
คนที่มีบทหรือภาพปรากฏใน  ภาพยนตรโฆษณาเปนระยะเวลานานที่สุดเปนผูแสดงนํา 

 
สวนที่ 1   บทบาท (Roles)  

คือ สิ่งที่ผูแสดงนาํเพศชายกาํลังแสดงอยูในภาพยนตรโฆษณา ซึง่สามารถรับรูไดจาก
ลักษณะตางๆ ที่ผูแสดงนําคนนัน้แสดงออกมา เชน กิจกรรมที่ทํา บุคลกิภาพ คาํพูด 
คําสนทนา สหีนา การแสดงทาทาง และความสมัพนัธกบัผูแสดงคนอืน่ในภาพยนตร
โฆษณา  หรือรับรูไดจากองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา เชน การแตงกาย 
สิ่งของที่ใช ฉากหรือสถานทีแ่วดลอม  ซึง่งานวิจัยนี้ไดแบงภาพบทบาทออกเปน 2 
ประเภทใหญๆ  ดังนี ้
 
ประเภทที ่1 : บทบาทตามแบบฉบับ (Traditional Role Portrayals)  

 หมายถงึ ภาพกิจกรรมที่ผูแสดงนําเพศชายในภาพยนตรโฆษณา 
แสดงออกเหมอืนกับบทบาทตามแบบฉบับของผูชายในสงัคมทัว่ไป ไดแก บทบาททํางาน และ 
บทบาทนนัทนาการ  

ประเภทที ่2 : บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (Non-Traditional Role Portrayals)  
 หมายถึง ภาพกิจกรรมที่ผูแสดงนําเพศชายในภาพยนตรโฆษณา 

แสดงออกเหมอืนกับบทบาทตามแบบฉบับของผูหญิงในสังคมทัว่ไป ไดแก บทบาทครอบครัว และ        
บทบาทวัตถทุางเพศ   
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ประเภทที ่1 : บทบาทตามแบบฉบับ (Traditional Role Portrayals)   
 
1. บทบาททาํงาน (Working roles)  หมายถงึ ภาพผูแสดงนําเพศชายที่กาํลังประกอบอาชีพใด

อาชีพหนึง่ใน ภาพยนตรโฆษณา เชน นายแพทย พนกังานบริษัท ขาราชการ ครู พอคา ตํารวจ 
นักวทิยาศาสตร นักรอง นกักีฬา วิศวกร ชาวนา กรรมกร เปนตน โดยอาจสังเกตไดจากสถานที่
แวดลอมของผูแสดง (เชน ฉากทีเ่ปนสถานทีท่ํางาน อาคารสํานักงาน หองทดลอง)  สังเกตจาก
การแตงกายของผูแสดงที่เปนเครื่องแบบเฉพาะของแตละอาชีพ (เชน แพทย ตํารวจ ทหาร 
นักกฬีา กระเปารถเมล)  สังเกตจากสิง่ของที่ผูแสดงใชซึง่เปนเครื่องมอืสําหรับใชในการ
ประกอบอาชพี (เชน เครื่องมือชาง อุปกรณกีฬา แฟมเอกสาร) หรืออาจสังเกตไดจาก
ความสัมพันธกับผูแสดงคนอื่น เชน เปนเจานายกับลูกนอง เปนตน 

 
ระดับอาชีพ   เปนการจําแนกอาชีพของผูแสดงนําในบทบาททาํงาน ออกตามระดับที่สังคม

ใหคุณคา และระดับรายไดของอาชพีนัน้ โดยแบงเปน 3 ระดับ 
 

1.1 อาชีพระดับสูง        เปนอาชพีที่ใชสมองเปนหลกั หรืออาชีพในตําแหนงระดับ
บริหาร มีรายไดสูง เชน นักธรุกิจ นายแพทย นกัวิจยั 
ขาราชการระดับสูง นักการเมือง วิศวกร กัปตัน เปนตน 

 
1.2 อาชีพระดับกลาง    เปนอาชีพที่ใชสมองรวมกับแรงงาน มีรายไดปานกลาง เชน 

พนักงานบริษทั ขาราชการ ครู นักแสดง นักรอง พิธกีร 
นักกฬีา เปนตน 

 
1.3 อาชีพระดับลาง      เปนอาชีพที่ใชแรงงานเปนหลัก มีรายไดต่ํา เชน กรรมกร 

เกษตรกร คนขับรถ กระเปารถเมล ทหารชัน้ผูนอย เปนตน  
 

2. บทบาทนนัทนาการ (Recreational roles) หมายถึง ภาพผูแสดงนําเพศชายที่กาํลงัทาํ
กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงหรอืการพักผอนหยอนใจ ในยามวางจากการประกอบอาชพี เชน 
อานหนงัสือ นอน ดูโทรทัศน เลนกีฬา ปลูกตนไม ไปเทีย่ว เปนตน  โดยตองเปนกิจกรรมที่
ไมใชอาชีพใดอาชีพหนึง่ เชน หากเปนการเลนกีฬาก็ตองไมใชการแขงขันกีฬาที่เปนอาชีพ 
โดยอาจสังเกตไดจากสีหนาทาทางของผูแสดง (สนุก ผอนคลาย ไมจริงจัง)  สถานทีแ่วดลอม 
(เชน บาน สวนสาธารณะ สปอรตคลับ สถานบนัเทิง)  หรือการแตงกายของผูแสดง (ลําลอง 
ไมเปนทางการ) 
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ประเภทที ่2 : บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (Non-Traditional Role Portrayals)  
 
 
1. บทบาทครอบครัว (Family roles)  หมายถึง ภาพผูแสดงนําเพศชายที่กําลงัทํากจิกรรม

เกี่ยวกับการดูแลบานเรือน เชน การทาํงานบานตางๆ (ซักผา ลางจาน ทําความสะอาดบาน 
ทําอาหาร จายตลาด)  หรือกําลังทํากิจกรรมหรือหนาทีท่ี่เกี่ยวของสัมพันธกับบุคคลใน
ครอบครัว เชน การเลีย้งลูก การดูแลบิดามารดา และภรรยา เปนตน  

 
 
2. บทบาทวัตถุทางเพศ (Sex object roles)  หมายถงึ ภาพผูแสดงนาํเพศชายที่ถูกนําเสนอ

เกี่ยวกับรูปราง  หนาตา เพือ่ดึงดูดเพศตรงขาม (สังเกตไดวาในภาพยนตรโฆษณาจะเนนรูปราง
หนาตาของผูแสดงนําเปนพิเศษ) โดยอาจสังเกตไดจากสีหนาอาการของผูแสดงประกอบที่เปน
เพศหญงิ (เชน การแสดงอาการหลงใหล เคลิบเคลิ้ม) หรือจากลักษณะภายนอกของผูแสดงนาํ 
(เชน การแตงกาย การแสดงทาทางเพื่อเรียกรองความสนใจจากเพศตรงขาม) 
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สวนที่ 2   สถานภาพที่เกี่ยวของกับสินคา (Status)  
 หมายถึง ความสัมพนัธระหวางบทบาทของผูแสดงเพศชาย กับสินคาที่ทาํการโฆษณา  
 

1. เปนผูสรางปญหา   หมายถึง ภาพผูแสดงนาํเพศชายทีแ่สดงใหเหน็สิง่ตางๆ ที่เปนสาเหตุของ
ปญหา เปนผูกอใหเกิดปญหาหรือตกอยูในสถานการณที่เลวราย หรือ
แสดงใหเหน็อารมณของผูประสบปญหา อันเปนผลเสียจากการไมใช
สินคา เปนเหตุใหผูแสดงคนอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา ตองนาํสินคาที่
โฆษณามาใชในการแกปญหาที่ผูแสดงเพศชายคนนั้นเปนผูกอข้ึนหรอื
กําลังเผชิญอยู 

 
2. เปนผูแกปญหา       หมายถึง ภาพผูแสดงนาํเพศชายทีแ่สดงใหเหน็ถงึวิธกีารนาํสนิคาที่

โฆษณา มาใชในการแกปญหาใหตนเอง หรือผูแสดงคนอื่นๆ ใน
ภาพยนตรโฆษณา หรือนาํสินคามาใชแกไขสถานการณเลวรายที่กําลัง
เผชิญอยู โดยสินคาอาจชวยใหการดําเนนิบทบาทของผูแสดงราบรื่นขึ้น 

 
3. เปนผูใชสินคา         หมายถึง ภาพผูแสดงนาํเพศชายทีแ่สดงใหเหน็การใชสินคาหรือการซื้อ

สินคาที่โฆษณา ในขณะทีก่ําลังดาํเนนิบทบาทใดบทบาทหนึง่อยู  โดย
ตองไมใชการตั้งใจที่จะสาธติการใชสินคาใหกับผูชมโฆษณาโดยตรง (ไม
มีการพูดคุยกบัผูชม) 

 
4. เปนผูใหขอมลู        หมายถึง ภาพผูแสดงนาํเพศชายทีก่ําลังใหขอมลูเกี่ยวกับสินคา ไมวาจะ

เปนคุณภาพของสินคา ราคา สวนประกอบของสินคา รสชาติ หีบหอหรือ
รูปราง ประโยชนใชสอย สถานที่จําหนาย การรับประกัน ผลการวิจัยที่
รับรองสินคา หรือขอเสนอพเิศษ โดยมกีารแสดงออกในลกัษณะของการ
พูดขอความโฆษณากับผูชมเหมือนเปนโฆษก ซึง่อาจจะมีการสาธิต
วิธีการใชสินคาประกอบดวยในภาพยนตรโฆษณา 

 
5. ไมเกี่ยวของกับสินคา  หมายถงึ ภาพผูแสดงนําเพศชายทีก่ําลงัแสดงภาพบทบาทตางๆ โดย

ไมมีความเกี่ยวของใดๆ กับสินคาที่โฆษณาตามที่กลาวมาแลวทัง้ 5 ขอ 
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ประเภทของสินคาที่ใชในการวิเคราะห (Product type)  
 

หมายถงึ ประเภทของสินคาที่ทาํการโฆษณา  ในการวิจยัครั้งนี้ผูวิจัยไดสรุปประเภทของ
สินคาที่มีการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน หลังจากทําการคัดเลือกเฉพาะภาพยนตรโฆษณาที่มกีาร
แสดงภาพบทบาทของเพศชายอยูดวยแลว สามารถแบงสินคาที่ทาํการโฆษณาออกเปน 12 ประเภท 
ไดแก 

 
1. อินเทอรเน็ต/ การสื่อสาร (Internet/ Telecommunication) ไดแก ผูใหบริการอนิเทอรเน็ต 

เว็บไซด องคกร บริษัท หรือผลิตภัณฑที่เกีย่วของกับการสื่อสาร 
 
2. เครื่องใชไฟฟา/ คอมพิวเตอร/ อุปกรณเครื่องใช (Electronics/ Computer / 

Appliances) ไดแก อุปกรณเครื่องใชไฟฟาทุกชนิด อุปกรณเกี่ยวกับคอมพิวเตอร และ
อุปกรณเครื่องใชทั่วไป 

 
3. รถยนต (Automotive) ไดแก ยานพาหนะที่ใชเครื่องยนตในการขับเคลื่อนทุกชนิด และ

อุปกรณหรืออะไหลที่ใชกับรถยนต เชน เครื่องเสียงรถยนต ยางรถยนต พื้นปกูระบะ  รวมถึง
ผลิตภัณฑที่เกีย่วของกับรถยนต เชน น้ํามนัเครื่อง น้ํายาทําความสะอาดรถ เปนตน 

 
4. เครื่องดื่ม (Baverages) ไดแก น้าํ น้ําแร น้ําอัดลม น้าํผกั น้าํผลไม เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

เครื่องดื่มชูกําลัง เครื่องดื่มเกลือแร เครื่องดื่มรังนกและซปุไกสกัด นม กาแฟ  
 
5. อาหาร (Food) ไดแก อาหารสด อาหารสําเร็จรูป อาหารกระปอง อาหารเสริม ขนม 

เครื่องปรุงรส  
 
6. เครื่องใชในครัวเรือน (Household Products) ไดแก สินคาสําหรบัใชในบาน เชน 

ผงซักฟอก น้ํายาลางจาน น้าํยาทําความสะอาดพืน้ เครือ่งครัว เครื่องนอน เฟอรนิเจอร เปน
ตน  

 
7. เครื่องสําอาง/ สินคาสวนบุคคล (Cosmetics/ Personal Items) ไดแก ผลิตภัณฑที่

เกี่ยวกับรางกาย และการ  ดูแลรางกาย เชน ครีมบํารุงผิว โรลออน สบู แชมพ ูยาสฟีน แปรงสี
ฟน เครื่องแตงกาย เปนตน  

 
8. ยา (Pharmaceuticals)  ไดแก ยาบรรเทาและรักษาอาการโรคตางๆ เชน ยาบรรเทาปวดลด

ไข ยาทารักษาอาการเชื้อราที่ผิวหนงั ยาบรรเทาปวดบวมกลามเนื้อ ยาน้าํแกไอ เปนตน 
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9. บันเทิง/ ทองเที่ยว/ สังคม (Entertainment/ Travel/ Society) ไดแก สินคาหรือบริการที่ให
ความบนัเทงิทกุชนิด เชน โรงภาพยนตร คาราโอเกะ ธุรกจิหรือองคกรเกี่ยวกบัการทองเทีย่ว 
ทัวร หนังสือพมิพ  รวมถึงโฆษณาที่เกี่ยวกบัการสงเสริมสังคม เชน การรณรงคตางๆ เปนตน  

 
10. ธุรกิจ/ บริการ (Business/ Service) ไดแก ธุรกิจและบริการประเภทตางๆ นอกเหนือจากที่

กลาวมาแลว เชน ธนาคาร บริษัทประกนัภัย/ประกันชีวิต หางสรรพสนิคา รานสะดวกซื้อ 
รานอาหาร ปมน้ํามัน ธุรกิจอสังหาริมทรัพย เปนตน 

 
11. วัสดุกอสราง (Constructions)  ไดแก วัสดุหรืออุปกรณเกี่ยวกับการกอสราง เชน กระเบื้อง

มุงหลงัคา กระเบื้อปูพืน้ สีทาบาน ไมระแนง ไมฝา เปนตน  
 
12. เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) ไดแก สินคาทั่วไปอื่นๆ นอกเหนือจากทีก่ลาวมาทัง้หมด เชน 

ผาออมสําเร็จรูป เครื่องเขียน อุปกรณการเกษตร เปนตน 
 
 
หมายเหต ุ: * ในหวัขอประเภทของสินคานี้ ผูวิจัยเปนผูวิเคราะหและระบุเอง 
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Commercial ID  __________ 
Product type code  _______ 

แบบฟอรมลงรหัส (Coding Sheet) 
 

แนวทางปฏิบัติ: พิจารณารายละเอียดของผูแสดงหลักเพศชาย เกี่ยวกับกิจกรรมที่ทํา การแตงกาย คําพูด 
สถานที่แวดลอม การ แสดงทาทาง และความสัมพันธกับผูแสดงคนอื่นในภาพยนตรโฆษณา
โดยละเอียดตลอดทั้งเรื่อง  แลวใสเครื่องหมาย   หนาบทบาทที่ผูวิเคราะหเห็นวาเปน   
บทบาทที่ผูแสดงนําเพศชายในภาพยนตรโฆษณากําลังดําเนินอยู 

 
บทบาท (Roles) 
 
(1) บทบาทตามแบบฉบับ (Traditional Role) 

_______ 1.  บทบาททาํงาน (Working roles) (หากเลือกขอนี้ใหระบุระดับของอาชพีดวย) 
_____   อาชีพระดับสูง 
_____   อาชีพระดับกลาง 
_____   อาชีพระดับลาง 

 
______ 2.  บทบาทนนัทนาการ (Recreational roles) 

 
(2) บทบาทที่ไมเปนแบบฉบับ (Non-Traditional Role) 
 

______ 4.  บทบาทครอบครัว (Family roles) 
 
______ 5.  บทบาทวัตถทุางเพศ (Sex object roles) 
 

 
สถานภาพทีเ่กี่ยวของกับสนิคา (Status) 
 

______  1.   เปนผูสรางปญหา 
______  2.   เปนผูแกปญหา 
______  3.   เปนผูใชสินคา  
______  4.   เปนผูใหขอมูล  
______  5.   ไมเกี่ยวของกับสินคา 
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แบบสํารวจความคิดเห็น 
การสํารวจนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

จึงใครขอความกรุณาจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริง 
เพื่อนําผลที่ไดไปใชเปนประโยชนในการศึกษาวิจัยตอไป 

 
ตอนที่ 1    โปรดทําเครือ่งหมาย  ในชองวางทีต่รงกับตัวทาน  
 
1.   เพศ                 ชาย                   หญิง 
 
2.   อายุ                  ต่ํากวา 22 ป                               22 - 27 ป 
                              28 - 33 ป                                   34 - 39 ป 
                              40 - 45 ป                                   มากกวา 45 ป 
 
3. สถานภาพสมรส  
       โสด          สมรส  
       มาย          หยาราง 
       แยกกนัอยู 
 
4.  อาชีพ                นักเรียน / นักศกึษา                      พนักงานบริษัทเอกชน 
                              รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ               เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

               รับจาง                                  แมบาน                                       
        อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………….. 

 
5.  ระดับการศึกษาสงูสุด 
                              มัธยมศกึษา                                อาชีวะศกึษา 
                              ปริญญาตรี                                 สูงกวาปริญญาตรี 
                              อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 
 
6. รายไดตอเดือน 
                              ต่ํากวา 8,001 บาท                      8,001 - 10,000 บาท                      
                             10,001 - 15,000 บาท                15,001 - 20,000 บาท 
                             20,001 - 30,000 บาท                 สูงกวา 30,000 บาท 
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ตอนที่ 2   โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองวาง ตามความคิดเหน็ของทาน 

 
ทานมีความคิดเห็นตอขอความตอไปนี้อยางไร   

       
 1 2 3 4 5 6 7 

ขอความ ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

 คอนขาง  
ไมเห็นดวย

ไมแนใจ คอนขาง
เห็นดวย 

เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

1. เปาหมายหลักในชีวิตของผูชาย คือการ
ประสบความสําเร็จในหนาที่การงาน 

       

2. บางครั้งการใชกําลังก็เปนทางออกทาง
เดียวในสถานการณที่เลวราย  

       

3. ทานรูสึกรําคาญใจเวลาเห็นผูชายทํา
อะไรที่ดูเปนผูหญิง 

       

4. ผูชายควรทํางานที่ไดเงินสูงสุดเทาที่จะ
ทําได เพราะตองรับผิดชอบครอบครัว 

       

5. ผูชายควรไดรับความเคารพนับถือจาก
ภรรยาและลูกๆ 

       

6. ทานรูสึกวามันดูนาอายที่เห็นเพื่อนผูชาย
รองไหเมื่อชมภาพยนตรที่เศราซึ้ง 

       

7. ผูชายตองไมยอมทอถอยเมือ่เผชิญกับ
ปญหา 

       

8. ผูชายควรปฏิเสธการใชกาํลังไวกอน  
แมอยูในสถานการณที่คับขัน 

       

9.  ผูชายควรมคีวามเยือกเย็นและมีเหตุผล
ในการคิดและการกระทําทุกๆ เร่ือง 

       

10. ผูชายควรแสดงความมั่นใจอยูเสมอ  
ถึงแมวาจริงๆ แลวจะรูสึกไมมั่นใจเลย  
ก็ตาม 

       

11. เกิดเปนผูชายตองยืนหยัดดวยลําแขง
ของตน ไมควรพึ่งพาผูอื่นไมวาเรื่องใด 

       

12. วิธีที่จะทําใหชายวัยหนุมไดรับการยก
ยองนับถือ คือการไดงานที่ดี และทํางาน
นั้นไดดี 
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 1 2 3 4 5 6 7 
ขอความ ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ไมเห็น
ดวย 

 คอนขาง  
ไมเห็นดวย

ไมแนใจ คอนขาง
เห็นดวย 

เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

13. เวลาที่เห็นผูชายมอีาชพีชางทําผมหรือ  
พอครัวนักชิม ทานจะสงสัยวาเขาเปน  
ผูชายแทๆ หรือไม 

       

14. คติพจนที่ดีสําหรับผูชาย คอื “ จง
เขมแข็งเมื่อตองพบกับความ
ยากลําบาก ” 

       

15. ชายหนุมควรพยายามทําใหตัวเองมี  
รูปรางที่บึกบึน ถึงแมวาตัวจะไมใหญ   
ก็ตาม 

       

16. ผูชายไมควรแสดงความเจ็บปวดใหใคร
เห็น 

       

17. ลูกผูชายที่แทจริงจะสนุกกับการเสี่ยง
ภัยเล็กๆ นอยๆ ในบางครั้ง 

       

18. เปนเรื่องนาอายที่ผูชายจะมีอาชีพที่
ปกติแลวเปนอาชีพของผูหญิง 

       

19. ทานชื่นชอบผูชายที่มีความมั่นใจใน 
ตนเอง 

       

20. เมื่อไรก็ตามที่มีโอกาส ผูชายควร
ทํางานลวงเวลาเพื่อทําเงินไดมากขึ้น 

       

21. ผูชายที่ทําอาหาร เย็บปกถักรอย หรือ
ไปดูการแสดงบัลเลต ไมมีความนา    
ดึงดูดใจ 

       

22. บางสถานการณผูชายก็ควรพรอมที่จะ 
ใชกําลังแกปญหา แมวาภรรยาหรือ   
แฟนสาวจะทักทวงก็ตาม 

       

23. ทานจะแนะนําใหผูชายหางานอื่นทํา
แทนการตกลงรับงานที่เปนของผูหญิง 
เชน งานเลขานุการ 
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 1 2 3 4 5 6 7 
ขอความ ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ไมเห็น
ดวย 

 คอนขาง  
ไมเห็นดวย

ไมแนใจ คอนขาง
เห็นดวย 

เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

24. การไดรับการชื่นชมนบัถือจากคนรอบ
ขาง เปนสิ่งสําคัญสําหรับผูชาย 

       

25. ไมมีใครนับถือผูชายที่คุยเรื่องปญหา 
ความกลัว และความวิตกกังวลของตน
อยูบอยๆ 

       

26. ทานคิดวาเปนการดีมากๆ ที่จะสอนให
เด็กผูชายทําอาหาร เย็บผา ทําความ
สะอาดบาน และเลี้ยงนอง 

       

 
 
 

ตอนที่ 3  โปรดชมภาพยนตรโฆษณา แลวทําเครื่องหมาย ในชองวางตามความคิดเห็นของทาน 

 
ทานรูสึกอยางไรตอ ภาพยนตรโฆษณาทีน่าํเสนอเพศชายในบทบาทดังตอไปนี้  

      
 1 2 3 4 5 6 7 

ภาพยนตรโฆษณา ไมชอบ
อยางยิ่ง 

ไมชอบ คอนขาง 
ไมชอบ 

เฉยๆ คอนขา
งชอบ 

ชอบ ชอบ 
อยางยิ่ง 

โฆษณาชิน้ที ่1 
 

       

โฆษณาชิน้ที ่2 
 

       

โฆษณาชิน้ที ่3 
 

       

โฆษณาชิน้ที ่4 
 

       

 
---  ผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความรวมมือของทุกทานในการตอบแบบสอบถาม  --- 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นางสาวเข็มทพิย  ภะรตะศิลปน  สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต 
ภาควิชาออกแบบทัศนศิลป สาขาวิชาการออกแบบผลิตภัณฑ  คณะศลิปกรรมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร ในปการศกึษา 2544  และเขาศึกษาตอในหลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ที่จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยัในป พ.ศ. 2545  
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