
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

การศึกษาเร่ือง “ผลจากเพศและความโปิเปลือยฃองผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อ 
ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค'’ เป็นการวัดผลทางด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อช้ินงาน 
โฆษณา และต่อตราสินค้าท่ีโฆษณา ตลอดจนแนวโน้มในการตัดสินซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ผู้วิจัย 
จึงได้ศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของกรอบแนวคิด 
และใช้เป็นแนวทางในการวิจัยคร้ังน้ี ซ่ึงทฤษฏี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง มีตังต่อไปน้ี

1. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal เก Advertising)
2. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองผู้โฆษณา/บุคคลรับรอง (Endorsers)
3. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองความแตกต่างทางเพศ (Gender Differences)
4. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองทัศนคติ (Attitudes) ของผู้บริโภค
5. แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making)

ของผู้บริโภค

1. แนวคิดและทฤษฏีเรื่องจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising)

จุดจูงใจในงานโฆษณาถือเป็นกลยุทธ์การสรัางสรรค์งานโฆษณาอีกวิธีหน่ึงท่ีนำมาใช้เพ่ือ 
กระตุ้นความสนใจหรือความต้องการของผู้บริโภคให้มีต่องานโฆษณาและสินค้าหริอบริÎาารท่ี 
โฆษณา โดยล่ือสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าสารโฆษณาท่ีส่ือออกไปน้ันต้องการบอกอะไรเก่ียวกับ 
สินค้าหรือบริการน้ัน  ๆ แก่ผู้บริโภค ซ่ึงสารตังกล่าวต้องล่ือให้ผู้บริโภคทราบและเข้าใจถึง 
คุณลักษณะและจุดเด่นของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้ 
สินค้าหรือบริการน้ัน โดยอาจจะเป็นคุณประโยชน์ท่ีเน้นไปทางด้านประโยชน์ใช้ลอย (Functional 
Benefits) หรือด้านอารมณ์(Emotional Benefits) (Solomon, 2004) จุดจูงใจน้ันถือเป็นล่ืงสำคัญ 
ท่ีมาสรรค์สร้างให้สินค้าดูน่าดึงดูดและน่าสนใจเป็นพิเศษในสายตาของผู้บริโภค เพ่ือล่งผลให้ 
ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อสินค้าและสารตามท่ีนักโฆษณาคาดหวังไว้ (Wells, Burnett, & 
Moriarty, 2003)
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ความหมายโดยท่ัวไปของจุดจูงในงานโฆษณา

เน่ืองจากการใช้จุดจูงใจในงานโฆษณาถือเป็นกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีสำคัญ 
ในการสร้างความสนใจและโน้มน้าวใจผู้บริโภคดังท่ีกล่าวไปช้างต้น การได้รับทราบถึงความหมาย 
เก่ียวกับจุดจูงใจจึงถือเป็นส่ิงสำคัญและเป็นประโยชน์ท่ีจะทำให้เช้าใจในประเด็นเรองจุดจูงใจใน 
งานโฆษณามากข้ึน ว่าจุดจูงใจคืออะไร และมีความเก่ียวช้องอย่างไรกับพฤติกรรมผู้บริโภค

G. Belch และ M. Belch (2001) กล่าวว่า จุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) 
หมายถึง กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีถูกนำมาใช้เพ่ือดึงดูดความสนใจและ/หรือเพ่ือโน้ม 
น้าวความเสึกของผู้บริโภคให้มีต่อสินค้าหรือบริการโดยท่ีประเภทของจุดจูงใจท่ีนำมาใช้ในงาน 
โฆษณาน้ัน ต้องมีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการโฆษณาน้ัน จึงจะสามารถเกิด 
ประสิทธิผลในการสร้างความน่าสนใจหรือโน้มน้าวความรู้สึกของผู้บริโภคได้

คานิยามช้างต้นสอดคล้องกับแนวค้คฃอง Bovee. Thill, และ Schatzman (2003) ท่ีว่า 
การใช้จุดจูงใจเป็นกลวิธีหน่ึงในการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าหรือบริการท่ีโฆษณากับ 
ความต้องการของผู้บริโภคโดยการลร้างความน่าสนใจให้กันสินค้า เพ่ือโน้มน้าวความคิดและจิตใจ 
ของผู้บริโภคให้เช่ือในตราสินค้าหรือบริการว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
ตลอดจนเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือในภาพลักษณ์องค์กร

นอกจากน้ั Duncan (2005) ก็ได้กล่าวว่า จุดจูงใจ คือ ความคิดท่ีไปกระตุ้นผู้รับสารให้เกิด 
การตอบสนองข้ึน จุดจูงใจท่ีส่ือผ่านทางสารจะสร้างให้เกิดการเช่ือมโยงด้านเหตุผลหรือด้าน 
อารมณ์(หรือท้ังลองด้านรวมกัน) ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า โดยนักโฆษณาไดใช้ความคิด 
เก่ียวกับจุดจูงใจในเร่ืองต่าง  ๆอาทิ ความปรารถนา ความรู้สึกสบาย ความสะดวกสบาย ความ 
ประหยัด คักยภาพ การลดความกลัว ความรัก การระลึกถึงความหลัง ความภาคภูมิใจ สุขภาพ 
ความหรูหรา ชาตินิยม เร่ืองเพศ และความปลอดภัย เพ่ือเช้าถึงความรู้สึกและซึมซับเช้าไปในจิตใจ 
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึงจะไปกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองในท่ีสุด

จากคำนิยามเกี่ยวกับจุดจูงใจท่ีกล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า จุดจูงใจในงานโฆษณา คือ 
กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาโดยการใช้สารท่ีสร้างให้เกิดการเช่ือมโยงด้านเหตุผลหรือด้าน 
อารมณ์(หรือท้ังลองด้านรวมกัน) ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า โดยนักโฆษณาจะใช้อารมณ์ 
ความรู้สึกท่ัวไปของมนุษย์มาเป็นพ้ืนฐานในการสร้างสรรค์งาน เซ่น ความกลัว ความรัก ความ
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ประหยัด ฯลฯ กลยุทธ์เก่ียวยับจุดจูงใจถูกนำมาใช้ในงานโฆษณาเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้ยับ 
สินค้า ตลอดจนโน้มน้าวความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภคให้เช่ือในตราสินค้าหรือบริการว่าจะ 
ลามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยท่ีประ๓ทของจุดจูงใจท่ีนำมาใช้ในงาน 
โฆษณานัน ต้องมีความเหมาะสมยับวัตถุประสงค์ของการโฆษณาน้ัน จึงจะลามารถเกิด 
ประสิทธิผลในการสร้างความน่าสนใจ โน้มน้าวความรู้สึกของผู้บริโภค และทำให้ผู้บริโภคเกิดการ 
ตอบสนองได้ตามท่ีนักโฆษณาคาดหวังไว้

ประ๓ ทของจุดจูงใจท่ีไช้ในงานโฆษณา

ประ๓ทของจุดจูงใจท่ีนำมาใช้ในงานโฆษณา ถือเป็นประเด็นสำคัญอีกประเด็นหน่ึงท่ีควร 
สืกษา เพราะดังท่ีกล่าวไปก่อนหน้าน้ีว่า ประ๓ทของจุดจูงใจท่ีนำมาใช้ในงานโฆษณา ต้องมีความ 
เหมาะสมยับวัตถุประสงค์ของการโฆษณาน้ัน จึงจะลามารถก่อให้เกิดประสิทธิผลในการสร้างให้ 
เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคในแบบท่ีนักโฆษณาคาดหวังไว้ ซ่ึงในประเด็นน้ี Albers-Miller และ 
Stafford (1999), Kotler (2003), และ O’Shaughnessy (1 9 9 5 ) ได้แบ่งประเภทของจุดจูงใจท่ีใช้ 
ในงานโฆษณาออกเป็น 2 ประเภทใหญ่  ๆ คือ จุดจูงใจด้านเหตุผล (Rational/ Logical Appeals) 
และ จุดจูงใจด้านอารมณ (Emotional Appeals) โดยสามารถอธิบายได้ดิงต่อไปน้ี

1. จุดจูงใจด้านเหตุผล: เป็นกลวิธีในการจูงใจท่ีมุ่งเน้นไปท่ีความสนใจของผู้บริโภคเป็นหลัก 
จุดจูงใจประ๓ทน้ีจะแสดงให้เห็นว่าสินค้าน้ันจะให้ประโยชน์ยับผู้บริโภคดังท่ีกล่าวอ้างใน 
โฆษณา ตัวอย่างเซ่น การสาธิตให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้า ความประหยัด คุณค่า หรือ 
สมรรถนะของสินค้า เป็นต้น (Kotler, 2003) โดยท่ัวไปแล้ว จุดจูงใจด้านเหตุผลจะ 
เน้นหนักไปท่ีความต้องการทางด้านประโยชน์ใช้สอยท่ัวไปของผู้บริโภค ซ่ึงสารท่ีส่ือไปยัง 
ผู้บริโภคจะย้ําในเร่ืองข้อเท็จจริงเก่ียวยับสินค้า การเรียนรู้คุณสมบติฃองสินค้า และการ 
โน้มน้าวใจแบบลมเหตุสมผล การจูงใจท่ีอยู่บนพ้ืนฐานของเหตุและผลน้ีมักจะเป็นการ
โฆษณาแบบให้ข้อมูลและมีวัตถุประสงค์เพ่ือชักจูงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือสินค้าของ 
ตนเพราะม่ันใจว่าสินค้าน้ันมีคุณลักษณะหรือมีคุณลมป้ตตรงยับความต้องการของ 
ผู้บริโภค (G. Belch & M. Belch, 2001) จุดจูงใจประเภทน้ีมักนำมาใช้ยับสินค้าท่ีมี 
ลักษณะซ้บซ้อนและเป็นสินค้าประ๓ทท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement
Products) (O’Shaughnessy, 1995)

คำจำยัดความดังกล่าว ได้สอดคล้องยับแนวคิดของ Wells, Burnett, และ Moriarty
(2003) ท่ีได้เปรียบจุดจูงใจด้านเหตุผลว่าเป็นการใช้สมองและเป็นการขายสินค้าแบบ
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ตรงไปตรงมา (Hard Sell) นันคือ การถ่ายทอดลารหรือข้อความประนาทเป็นข้อมูลรายละเอียด 
ต่างๆเกียวกับสินค้าหรือบรืการ ซ่ึงเป็นข้อความท่ีนักโฆษณาคิดข้ึนมาเพ่ือจูงใจผู้บริโภคและสร้าง 
ให้เกิดการตอบสนองท่ีมีพ้ืนฐานอย่บนความเป็นเหตุเป็นผล กลวิธีน้ีถกนำมาใช้จากการคาดคะเนdJ9 ‘ฆ จ ฆ่

ว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการทราบข้อมูลแล้วจึงตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอย่างมีเหตุผล ซ่ึงกลวิธี 
ดังกล่าวมักจะเน้นในเร่ืองของคุณลักษณะของสินค้าท่ีจับต้องได้ (Tangible Product Features) 
และประโยชน์ของสินค้า (Benefits)

นอกจากน้ี จุดจูงใจด้านเหตุผลก็สามารถแบ่งออกเป็นประ๓ทย่อย  ๆ ได้ดังน้ี (Bovee, 
Thill, Dovel, & Wood, 1995; Hoyer& Maclnnis, 2001)

- จุดจูงใจด้านคุณลักษณะ (Feature Appeals): เป็นการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือ 
บริการโดยเน้นท่ีคุณลักษณะหรือคุณลมบิติท่ีโดดเด่นของสินค้าหรือบริการน้ัน  ๆ เพ่ือให้ลูกค้าใช้
เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานในการตัดสินใจเลือกซ้ืออย่างมีเหตุผล ซ่ึงมักเป็นสินค้าเฉพาะทางและ
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง

- จุดจูงใจด้านคุณภาพ (Quality Appeals): เป็นการเน้นในเร่ืองของคณภาพของสินค้า 
มักใช้ได้ผลดีกับสินค้าท่ีมีซ่ือเสียงมายาวนาน

- จุดจูงใจด้านการแข่งขันเรองข้อดี (Competitive Advantage Appeals): นักโฆษณา
จะเปรียบเทียบสินค้าของตราสินค้าท่ีตนโฆษณากับตราสินค้าอ่ืนแบบตรงๆหรือแบบอ้อม และ
มักจะกล่าวอ้างถึงคุณลักษณะหรือคุณสมบิตของสินค้าตน ว่าเหนือกว่าของคู่แข่งอย่างไร

- จุดจูงใจด้านราคา (Favorable Price Appeals): เป็นการทำให้เร่ืองราคากลายเป็น 
จุดเด่นของสารท่ีส่ือยังผู้บริโภค ร้านขายปลีกมักใช้จุดจูงใจรูปแบบน้ีในการประกาศลดราคาสินค้า 
นอกจากน้ีก็เป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในบรรดานักโฆษณาเม่ือเกิดสภาวะเศรษฐกิจถดถอย

- จุดจูงใจด้านข่าวสาร (News Appeals): จุดจูงใจรูปแบบน้ีจะถูกนำมาใช้เม่ือข่าวสาร 
บางอย่างเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือองค์กร สามารถนำมาใช้กับสินค้าหรือบริการใหม่  ๆ หรือ 
นำมาใช้เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงการปรับเปล่ียนหรือการปรับปรุงท่ีสำคัญๆ

- จุดจูงใจด้านความนิยมของสินค้าหรือบรการ (Product/Service Popularity Appeals): 
เป็นการตอกย้ําร่ืองการได้รับความนิยมของสินค้าหรือบริการ โดยแสดงจำนวนของผู้บริโภคท่ีใช้ 
ตราสินค้าหรือเปล่ียนมาใช้ตราสินค้าน้ัน หรือแสดงตำแหน่งของการเป็นผู้นำตลาด หัวใจสำคัญ 
ของจุดจูงใจรูปแบบน้ี คือ จำนวนของลูกค้าของตราสินค้าหรือบริการน้ันคือหลักฐานท่ีแสดงให้เห็น 
ถึงคุณภาพหรือคุณค่าของสินค้าหรือบริการของตราสินค้าน้ัน
2. จุดจูงใจด้านอารมณ์-. “อารมณ์” เป็น ความรู้สึกแรงกล้าและควบคุมไม'ได้ ท่ีล่งผลต่อ 

พฤติกรรมของคนเรา (Neal & Hawkins, 2001) ซ่ึงป็จจุบันได้มีการนำเร่ืองของอารมณ์มาใช้
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เป็นจุดจูงใจกันอย่างแพร่หลายในงานโฆษณาเน่ืองจากเน้ือหาสาระของโฆษณาท่ีนำเลนอใน 
รูปแบบทีเน้นในเร่ืองอารมณ์น้ันสามารถเพ่ิมความสนใจและความต้ังใจซมโฆษณาของ 
ผู้บริโภคได้ และเม่ือผู้บริโภคได้ซมโฆษณาที,ใช้จุดจูงใจทางอารมณ์แล้วเกิดความรู้สึกไปในเชิง 
บวกก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในโฆษณาท่ีได้รับซม ตลอดจนสามารถจดจำโฆษณา 
ดังกล่าวได้เป็นอย่างดี (AIbers-Miller & Stafford, 1999) จุดจูงใจด้านอารมณ์มักถูกนำมาใช้ 
ในโฆษณาเพ่ือเข้าถึงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด 
อารมณ์ร่วมและเกิดความต้องการท่ีจะใช้สินค้าท่ีโฆษณา ท้ังน้ี บางคร้ังนักโฆษณาก็นำจุดจูง 
ใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์มาใช้ร่วมกันในการโฆษณาสินค้าบางประเภทเพ่ือให้เกิด 
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด (Bovee, Thill, & Schatzman, 2003) ซ่ึงประเด็นน้ืได้สอดคล้องกับ 
ค"'''!มคิดของ David Ogilvy (as cited in G. Belch & M. Belch, 2001) ที,ว่ามีผู้,บริโภค 
จำนวนน้อยท่ีใช้แต่เหตุผลหรืออารมณ์ อย่างใดอย่างหน่ืงไนการตัดสินใจซ้ือ แม้แต่กับสินค้า 
บางอย่างท่ีเน้นประโยชน์ใช้ลอยเป็นหลัก ก็ยังมีการใช้จุดจูงใจด้านเหตุผลร่วมกับจุดจูงใจด้าน 
อารมณ์ ตัวอย่างเซ่น โฆษณารถโตโยต้า Lexus ท่ีเน้นเร่ืองสมรรถนะและคุณภาพของรถ 
ควบคู่ไปกับเร่ืองความหรูหราและความสะดวกสบาย ท่ีผู้ปริโกค'จะ'ได้:รับ'จากการ'ใช้ยนตกรรม 
น้ี

Wells, Burnett, และ Moriarty (2003) ได้เปรียบจุดจูงใจด้านอารมณ์เป็นการใช้ใจและ 
เป็น การรายสินค้าหรือบริการท่ีไม่ใช่ลักษณะตรงไปตรงมา (Soft Sell) โดยนักโฆษณาจะใช้สาร 
หรือข้อความท่ีส่ือถึงอารมณ์ หรือใช้รูปภาพต่าง  ๆ ตลอดจนสีสัน หรือเพลงประกอบ เพ่ือสร้างให้ 
เกิดการตอบสนองท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทัศนคติ อารมณ์ ความใฝ่ฝัน และความรู้สึก กลวิธี'น้ีมา'จาก 
การคาดคะเนว่ากลุ่มเป้าหมายมีความสนใจท่ีจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าเพียง 
เล็กน้อยและจะตอบสนองต่อสารหรือข้อความท่ีสัมผัสถึงอารมณ์ความรู้สึกมากกว่า อย่างไรก็ตาม 
กลยุทธ์ดังกล่าวสามารถนำมาประยุกตํใช้กับสินค้าประ๓ทท่ีใช้เหตุผลได้

นอกจากน้ี G. Belch และ M. Belch (2001) ก็ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับจุดจูงใจด้าน 
อารมณ์ว่าเป็นกลวิธีในการโฆษณาท่ีมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการทางสังคมและจิตใจของ 
ผู้บริโภคในการติดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการเน่ืองจากเหตุจูงใจในการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค 
จำนวนมากมาจากการใช้อารมณ์และความรู้สึกมากกว่าใช้เหตุผล ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า 
และตราสินค้าจึงอาจมีความสำคัญกว่าการแสวงหาข้อมูลในเร่ืองของคุณลมบติและคุณลักษณะ 
ของสินค้า อาจกล่าวได้ว่า ความหลากหลายทางอารมณ์และความต้องการของผู้บริโภคถือเป็น 
ปัจจัยพ้ืนฐานท่ีสำคัญสำหรับนักโฆษณาในการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีเน้นการล่ือสารโดยใช้จุด
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จูงใจด้านอารมณ์เพ่ือก่อให้เกิดอิทธิพลต่อระดับของอารมณ์ของผู้บริโภค โดยจุดจูงใจด้านอารมณ์ 
ทีนำมาใช้ในโฆษณาถูกลร้างมาจากความรู้สึกหรือสภาวะทางจิตใจโดยท่ัวใปท่ีคนเรามีต่อตนเอง 
และจากความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนเพราะแรงขับเคล่ือนจากสังคมซ่ึงสามารถจำแนกออกมาได้ตาม 
แผนภาพดังต่อไปน้ี

แผนภาพที่ 2.1 พื้นฐานของจุดจูงใจด้านอารมณ์ (Bases for Emotional Appeals)

ลักษณะซรงรารมณ่หริรความรู้!กโดรทัวไป
ซรงบุคคa (Personal States or Feelings)

ความกทึ๋เกิดขนโดรมึรากฐานมาจากสงคม
(Social-Based Feelings)

- ความปลอดภ้ย (Safety)
- ความม่ันคง (Security)
- ความรัก (Love)
- ความซอบ (Affection)
- ความ«ข (Happiness)
- ความร่ืนเริงสนุกสนาน (Joy)
- การระลึกถงความหลัง (Nostalgia)
- ความอ่อนไหว (Sentiment)

กวามต่ืนเต้น (Excitement)
- ความเร้าใ'1; (Arousal/Stimuiation)
- ความเศร้าโศกเลึยใจ/ความทุกร์ (Sorrow/Grief)
- ความ.าาคภูมิใจ (Pride)
- ความล้าเร็จ (Achievement/Accomplishment)
- ความเคารพในตนเอง (Self-Esteem)
- การประลบความสำเร็จในชีวิต (Actualization)
- ความพึงพอใจ (Pleasure)
- ความทะเยอทะยาน (Ambition)
- ความลบาย (Comfort)

- การเป็นทีจดจำ (Recognition)
- «ถานะทางสํง่คม (Status)
- การไต้รับความเดารพ'นบทอ (Respect)
- ความละอายแก่ใจ (Embarrassment)
- ความผูกพันและความเป็นเจ้าชอง (Affiliation/Belonging)
- การผูกปฏิเสธ (Rejection)
- การไต้รับการยอมรับ (Acceptance)
- การไต้รัแความเหินชอบ (Approval)

ทีมา: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2001). A d v e rtis in g  a n d  p rom o tio n : A n  in te g ra te d  m a rke ting  

co m m un ica tio n s  p e rs p e c tiv e  (5th ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 277.

แนวคิดเก่ียวกับพ้ืนฐานของจุดจูงใจด้านอารมณ์ท่ี G. Belch และ M. Belch (2001) เสนอ 
ไว้ข้างต้นลอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีว่าการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในงานโฆษณา 
น้ัน เป็นความพยายามท่ีจะสร้างให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ในเชิงบวกหรือเซิงลบเพ่ือกระตุ้นให้เกิด 
การซ้ือหรือเกิดพฤติกรรมบางอย่าง โดยนักโฆษณาได้ใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในเชิงลบ อาทิ 
ความรู้สึกผิด ความละอายใจ และความกลัว เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคทำในสงท่ีควรทำ (เช่น ถ้าไม่ 
อยากมีกล่ืนปาก กิต้องแปรงฟัน) และเพ่ือห้ามไม่ให้ผู้บริโภคทำในส่ิงท่ีไม่ควรทำ (เซ่น การสูบบุหร่ี 
การรับประทานอาหารมากเกินไป)ในทางกลับกัน นักโฆษณากิไต้ใช้จุดจูงในด้านอารมณ์ในเชิง
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บวกเพือกระตุ้นให้เกิดหรอไม่ให้เกิดพฤติกรรมเซ่นเดียวกัน อาทิ การใช้อารมณ์ขัน ความรัก ความ 
ภาคภูมิใจ เป็นต้น

ปัจจุบันนักโฆษณาได้นำจุดจูงใจด้านอารมณ์มาใช้ในงานโฆษณาอย่างแพร่หลาย 
เน่ืองจากพบว่าสารประเภทน้ีลามารถเพ่ิมการดึงดูดความต้ังใจชมโฆษณา (Attention-Attraction) 
และการรักษาความตังใจนันให้คงอยู่ (Attention-Maintenance) โฆษณาสารท่ีทำให้เกิดปฏิกิริยา 
ตอบสนองทางอารมณ์ท่ีสนุกสนาน อบอุ่น หรือแม้แต่ขยะแขยงน้ัน มีแนวโน้มท่ีจะได้รับความ 
สนใจมากกว่าโฆษณาสารท่ีไม่ได้จุดจูงใจด้านอารมณ์ (Neal, Quester, & Hawkins, 2001) 
นอกจากน้ี จุดจูงใจด้านอารมณ์ก็สามารถเพ่ิมความสนใจและความต้ังใจซมโฆษณาของผู้บริโภค 
ได้ และเม่ือผู้บริโภคได้ชมโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจทางอารมณ์แล้วเกิดความรู้สึกไปในทางท่ีดี ก็จะ 
ส่งผลทำให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในโฆษณา และลามารถจดจำโฆษณาดังกล่าวได้เป็นอย่างดี
(Albers-Miller & Stafford, 1999)

คำ■ กล่าวข้างต้นลามารถเป็นล่ิงท่ีมาสนับสนุนแนวคิดของ Solomon (2004) ท่ีได้นำเสนอ 
เหตุผลสำคัญ 5 ประการท่ีมีการนำจุดจูงใจด้านอารมณ์มาใช้ในการโฆษณา ดังน้ี
1. นักโฆษณาส่วนใหญ่เช่ือว่าการใช้จุดจูงใจต้านอารมณ์เป็น!,คร่ืองมีอในการโน้มน้าว

ความรู้สึกของผู้บริโภคจะเกิดประสิทธิผลในการขายตราสินค้าท่ีไม่มีความโดดเด่นหรือความ 
แตกต่างอย่างชัดเจน เม่ือเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง

2. โฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ เซ่น อารมณ์ขัน เร่ืองเพศ ตลอดจนประเภทชอง อารมณ์ 
แบบอ่ืน  ๆ ท่ีให้ความบันเทิง ความเพลิดเพลินใจ ความร่ืนเริง ความต่ืนเต้นเร้าใจลามารถส่งผล 
กระทบต่ออารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคและ/หรือทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีโฆษณา 
และตราสินค้าได้ในท่ีลุด

3. นักโฆษณาใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในการโฆษณาเพราะคาดหวังว่าความรู้สึกเซิงบวกท่ีตนได้ 
สร้างให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภค จะส่งผ่านไปบังตราสินค้าด้วย

4. นักโฆษณาใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์เพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการตีความของผู้บริโภคเก่ียวกับ 
ประลบการณ์การใช้สินค้า

5. นักโฆษณาเช่ือว่าการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ในการโฆษณาจะทำให้ผู้บริโภคจดจำตราสินค้า 
ได้ดี

ท้ังน้ี การท่ีจะใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ให้เกิดประสิทธิผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคตามท่ีนัก 
โฆษณาได้มุ่งหวังไว้น้ัน นักโฆษณาจำเป็นต้องเลือกใช้ประ๓ทของจุดจูงใจด้านอารมณ์ให้
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เหมาะลมหรือสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการโฆษณาสินค้าหรือบรการน้ัน  ๆ ซ่ึงโดยภาพรวม 
แล้วจุดจูงใจด้านอารมณ์ลามารถได้แบ่งเป็น 8 ประ๓ทหลัก  ๆ ดังต่อไปน้ี (Bovee, Thill, Dovel, & 
Wood, 1995; Hoyer & Maclnnis, 2001; Schiffman & Kanuk, 2000; Shimp, 2000; Solomon, 
2004)
1. จุดจูงใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeals): เป็นการจูงไจด้านอารมณ์เดยนำเร่ืองของ 

การไซ้ประลาฑลัมผัลทังห้าของมนุษย์เข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงได้แก่ การมองเห็น การรับรู้รส'ชาติ การ 
ได้กล่ิน การได้ยินเลียง และการสัมผัส โดยผู้บริโภคจะรับเผ่านทางอวัยวะสัมผัสท้ังห้า (Sensory 
Receptors) น้ันคือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง

2. จุดจูงใจด้านความรัก (Love Appeals): เป็นการนำความรักในรูปแบบต่าง  ๆมานำเสนอผ่าน 
โฆษณาเพ่ือดึงดูดความสนใจและโน้มน้าวไจผู้บริโภค อาทิ ความรักแบบเพ่ือน ความรักแบบ 
ครอบครัว ความรักฉันท์หนุมลาว เป็นต้น

3. จุดจูงใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeals): เป็นการดึงดูดใจผู้บริโภคโดยใช้กลยุทธ์การ 
สร้างสรรค์ชินงานโฆษณาท ี่ม ีค วามแปลกใหม่ สะดุดตา อย่างไรก็ตาม ความแปลกใหม่น้ัน
จะต้องไม่ดึงความสนใจของผู้บริโภคไปจากลาระของสารท่ีนำเสนอ

4. จุดจูงใจด้านความนิยมและความเช่ือถือต่อบุคคลผู้มีช่ือเสียงหรอผู้รับรองสินค้า (Star Appeals 
and Testimonial): เป็นการไซ้บุคคลท่ีมิช่ือเลียง (Celebrities) เซ่น ดารา นักร้อง หรือใช้
ผู้เชี่ยวชาญ (Experts) หรือบุคคลท่ัวไป (Common People) มาโฆษณาสินค้าหรือบริการใน 
ฐานะบุคคลรับรอง (Endorsers/Testimonial) หรือโฆษก (Spokespersons) เพือให้ผู้,บริโภค 
เช่ือถือในตราสินค้า ท้ังน้ี ประ๓ ทของสินค้ากับบุคลิกVเรือสักษณะของบุคคลรับรองต้องมีความ 
สอดคล้องกัน จึงจะลามารถสร้างความน่าเช่ือถือได้ดีท่ีสุด

5. จุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeals): เป็นกลยุทธ์การโฆษณาอีกประ๓ ทหน่ึงท่ีหาก 
นำมาใช้อย่างเหมาะลม จะสามารถเป็นเคร่ืองมือในการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดประสิทธิผลได้ดี 
เพราะงานวิสัยหลายช้ินพบว่า การใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขันสามารถดึงดูดความสนใจของ 
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีและทำให้ผู้บริโภคเกิดความช่ีนชอบในโฆษณาและตราสินค้าอีกท้ังไม่ 
ส่งผลกระทบในเซิงลบต่อความเข้าใจในสาระสำคัญของสาร แต่จุดจูงใจประเภทน้ีก็ไม่ได้ส่งผล 
ต่อการดัดสินใจซ้ือมากกว่าโฆษณาท่ีไม่ใช้อารมณ์ขัน อีกท้ังไม่ได้ช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือแก่ 
แหล่งสารแต่อย่างใด

6. จุดจูงใจด้านความน่ากลัว (Fear Appeals): เป็นการโน้มน้าวอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค 
โดยการช้ีให้เห็นถึงผลลัพธ์ท่ีน่าละพรึงกลัวหากผู้บริโภคไม่เปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม 
ไปในทิศทางตรงกันข้าม อย่างไรก็ตาม การใช้ภาพความน่ากลัวในระดับท่ีมากเกินไป อาจทำให้ 
ผู้บริโภคปฏิเสธสารน้ัน หรือเกิดประสิทธิผลน้อยกว่าการใช้ภาพความน่ากลัวในระดับอ่อนๆ
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7. จุดจูงใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeals): จุดจูงใจด้านอารมณ์ประเภทน้ีมุ่งลร้างให้เกิด 
อารมณ์ความรู้สึกในเชิงลบ โดยมีอิทธิผลต่อจิตใจของผู้บริโภคในแง่ท่ีไปกระตุ้นอารมณ์เพ่ือให้ 
เกิดพฤติกรรมบางอย่างท่ีจะเป็นการลดระดับความรู้สึกผิดในใจ นักโฆษณาได้ใช้กลยุทธ์น้ี ใน 
ลักษณะทีเป็นการยืนยันหรือบอกเป็นนัยว่าสินค้าท่ีโฆษณาจะลามารถช่วยลดความรู้สึกผิดท่ี 
เกิดข้ึนในใจ ผู้บริโภ คได้

8. จุดจูงใจทางเพศ (Sex Appeals): ถือเป็นเคร่ืองมือในการจูงใจด้านอารมณ์อีกประเภทหน่ึงท่ี 
ได้รับความนิยมในบรรดานักโฆษณา เพราะเป็นจุดจูงใจท่ีลามารถกระตุ้นความสนใจของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยนักโฆษณาจะใช้รูปภาพท่ีส่ือถึงอารมณ์ทางเพศ ซ่ึงอาจรวมถึงการใช้ 
ภาษาท่ีมืความหมายลองแง่ลองง่าม เพ่ือดึงดูดความลนใจของผู้บริโภคให้มีต่อโฆษณาและตรา 
สินค้า อย่างไรก็ต0ม บางคร้ังภาพท่ีแสดงถึงจุดจูงใจทางเพศก็อาจรบกวนกระบวนการการทำ 
ความเข้าไจเน้ือหาลาระของสาร เน่ืองจากผู้บริโภคทุ่มเทความสนใจข้างมากไปที,รูปภาพ ซ่ึง 
ล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าใจแก่นลำดัญฃองลารได้อย่างไม่ลมบูรณ์

จากเหตุผลที่ว ่า จุดจูงใจทางเพศ ถือเป็นจุดจูงใจด้านอารมณ์อีกประแกทหนึ่งที่ได้รับความ 
นิยมอย่างแพร่หลายในบรรดานักโฆษณาลำหรับใช้เป็นเครื่องมือดึงดูดความสนใจและสร้างให้เกิด 
การตอบสนองจากผู้บริโภค งานวิจัยครั้งนี้จ ึงมุ่งศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการใช้จุดจูงใจทางเพศในงาน 
โฆษณา ในประเด็นต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยจะนำเสนอเป็นลำดับต่อไป

เนื่องจากการใช้จุดจูงใจทางเพศเป็นกลยุทธ์การโฆษณาอีกประเภทหนึ่งที่ได้ถูกนำมาใช้ 
อย่างแพร่หลายมากขึ้นเป็นเวลากว่า 2 ทศวรรษ (Soley & Reid, 1988, a s  cited in LaTour & 
Henthome, 1993) ในการลร้างความดึงดูดใจและความน่าสนใจให้กับงานโฆษณา และสินค้า ต่อ 
ผู้บริโภค วิวัฒนาการของการใชจุ้ดจูงใจทางเพศ จึงเป็นประเด็นที่น่าลนใจที่ควรกล่าวถึง 
โดยสังเขปเป็นลำดับแรก ก่อนที่จะกล่าวถึงประเด็นอื่นๆ โดยละเอียดต่อไปเกี่ยวกับเรื่องของการใช้ 
จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา

วิวัฒนาการของการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา

งานวิจัยของ Steadm an (1969, อ้างถึงในฝืาย เพียซ้าย, 2544) ได้มืการระบุ'ว่า การใช้จุด 
จูงใจทางเพศในงานโฆษณานั้น มืมาตั้งแต่ต้นศตวรรษที่ผ่านมา โดยมีการนำเสนอผ่านการ 
แสดงออกอย่างชัดเจนในภาพของหญิงสาวหน้าตาดี เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และต่อมา 
ในช่วงปี ค.ศ. 1960 และปี ค.ศ. 1970 กลยุทธ์ในการใช้จุดจูงใจทางเพศก็ได้ถูกนำมาใช้ในงาน



หอสบุพกลาง สำน ักฑนวิทยทรัพยากร  
ชุพากงกรฉน)หาวิทยาลัย 21

โฆษณามากขึ้นและมีการใช้อย่างเปิดเผยมากขึ้น รวมท้ังได้มีการพัฒนารูปแบบในการนำเสนอ 
แบบใหม่ๆเพ่ิมข้ึนด้วย เช่น มีการใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชายท่ีมีลักษณะห่าทางเซ็กซ่ีในการ 
นำเลนอมากข้ึน แทนท่ีจะใช้แต่ผู้หญิงเหมือนในอดีตก่อนหน้าน้ัน และในปัจจุบันเร่ืองเพศได้ 
กลายเป็นเร่ืองธรรมชาติท่ีสามารถเปิดเผยได้ และยอมรับกันได้มากข้ึน การนำเสนอการโฆษณา 
โดยใช้จุดจูงใจทางเพศจึงกลายเป็นเร่ืองปกติในสังคมและเป็นส่ิงท่ียอมรับได้ ซ่ึงล่งผลให้การใช้จุด 
จูงใจทางเพศได้ถูกนำมาใช้อย่างกว้างขวางมากข้ึนและเปิดเผยมากข้ึนในงานโฆษณา ท้ังน้ีเป็น 
เพราะนักโฆษณาได้พยายามมองหาช่องทางท่ีจะสร้างความดึงดูดใจให้แก่ผู้บริโภคมากท่ีสุด

ซ่ึงคำกล่าวข้างต้นได้ลอดคล้องกับคำกล่าวของ Jones, Stanaland, และ Gelb (1998)
ที่ว่าการโฆษณาโดยใช้จุดจูงใจทางเพศน้ัน ได้มีมานานกว่า 50 ปีแล้ว โดยในช่วงแรก  ๆนั้นนัก 
โฆษณานัยมใช้ภาพของผู้แสดงแบบหญิงท่ีนุ่งน้อยห่มน้อยในการโฆษณาสินค้าท่ีมุ่งเน้นประโยชน์ 
ใช้สอยสำหรับผู้ชาย โดยเช่ือว่าการใช้ภาพดังกล่าวจะเพ่ิมความสนใจชมโฆษณาในบรรดา 
ผู้บริโภคชายได้

Dudley (1999) กล่าวว่า จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณานั้นเริ่มมีการนำมาใช้อย่าง 
เปิดเผยมากขึ้นราว 2 ทศวรรษที่ผานมา เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการดึงดูดและสร้างความสนใจ 
ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ในเรื่องของมาตรฐานทางสังคมที่เกี่ยวกับเรื่อง 
เพศและความโปิเปลือย กล่าวคือ เป็นเหมือนสิ่งที่บ่งบอกว่า เรื่องเพศกลายเป็นเรื่องที่ลามารถ 
นำมาเปิดเผยและยอมรับได้มากขึ้น

นอกจากนี้ในปัจจุบันมีการใช้เทคนิคการตกแต่งภาพจากคอมพิวเตอร์ให้ดูสวยแนบเนียน 
และน่าดูมากยิ่งขึ้น จนทำให้มีแนวโน้มว่าการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณานั้น จะมีจำนวน 
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ทุกปี และในแต่ละปีจะมีการใช้จุดจูงใจทางเพศมากขึ้น โดยจะเป็นการนำมาใช้ทั้ง 
กับสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศและที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ (สุนัลา ตั้งเขื่อนขันธ์, 2547)

ซ่ึงการนำกลยุทธ์จุดจูงใจทางเพศมาใช้ในต้ังแต่อดีตท่ีผ่านมาน้ัน ถือเป็นจุดเร่ืมต้นของ 
การเกิดการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้จุดจูงใจทางเพศ โดยเร่ิมแรกน้ัน งานวิจัยส่วน 
ใหญ่มักจะมุ่งเน้นศึกษาในประเด็นของการใช้ผู้แสดงแบบหญิงท่ีโปิเปลือยหรือมีลักษณะห่าทางท่ี 
ย่ัวยวนท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคเพศชาย ในแง่ของความสนใจท่ีมีต่อโฆษณา และการระลึกถึงตราสินค้า 
ต่อมาในช่วงหลังๆ  จึงใด้มีการทำการศึกษาวิจัยในมุมมองท่ีลึกซ้ึงมากข้ึน อาทิเช่น มีการ 
ทำการศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงด้วย มีการใช้ภาพผู้แสดงแบบชายท่ีโปิเปลือยในการ
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ศึกษาวิจัย มีการศึกษาเปรียบเทียบในเร่ืองความจัมพันธ์ฃองระดับความโปิเปลือยกับประเภท 
สินค้าทีโฆษณา ตลอดจนมีการวัดผลในเร่ืองของทัศนคติและความต้ังใจซ้ือเพ่ิมเข้ามาด้วย 
(Jones, Stanaland, & Gelb, 1998)

อน่ึง คำว่า ‘Appeal’ น้ัน สามารถแปลเป็นคำดัพทัเทียบเคียงในภาษาไทยได้หลายคำ 
หนังสือหลายเล่มและงานวิจัยหลายงานอาจเลือกใช้คำว่า ‘จุดจูงใจ’ ซ่ึงเป็นคำท่ีพบเห็นอยู่บ่อย 
ครังในขณะท่ีหนังลือบางเล่มและงานวิจัยบางงาน อาจใช้คำว่า‘จุดดึงดูดใจ'หรือ ‘จุดเว้าวอน’ ซ่ึง 
ถึงแม้จะมีการใช้คำเรียกท่ีแตกต่างกันออกไป แต่ก็ส่ือถึงความหมายเดียวกัน

ความหมายชองจุดจู ไใจทางเพศ

Elliot, Jones, Benfield, และ Barlow (1995) กล่าวว่า การใช้เรื่องเพศในงานโฆษณาคือ 
การขายสินค้าโดยผ่านความโปิเปลือยที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชาย ซึ่งลักษณะ 
ของความโปิเปลือยที่นำเสนอนั้นมักแตกต่างกันออกไป

Jones, S tanaland, และ Gelb (1998) ได้ให้คำนิยามของคำว่า ความเซกซึ่ (Sexiness) 
ไว้ 3 แบบ ได้แก่ ความดึงดูดใจทางด้านรูปร่างหน้าตาหรือบุคลิกลักษณะภายนอก การเปลือยกาย 
และการแสดงอาการหรืออยู่ในลักษณะท่าทางที่ดูเย้ายวนใจทางเพศ

ซึ่งทั้งสองคำนิยามข้างต้น ได้มีลักษณะที่สอดคล้องกับคำนิยามในงานวิจัยรอง ธนชัย 
วิทยาคุณสกุลชัย (2541) ที่ว่า “เซ็กซ์ แอพพีล,’ หรือจุดจูงใจทางเพศนั้น หมายถึง การใช้ลักษณะ 
ทางเพศทั้งชายหรือหญิง อันได้แก่ เรือนร่างหรือสรีระส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย เช่น ดวงตา 
หน้าอก เรียวขา กิริยาท่าทาง หรือบุคลิกลักษณะของผู้แสดงแบบ หรือเป็นการนำเสนอผ่า'นภาพ 
ของสิ่งของ รวมถึงข้อความและองค์ประกอบอื่นๆ ของภาพที่สื่อความหมายเกี่ยวกับความเป็นเพศ 
ความสัมพันธ์ทางเพศ หรือแรงดึงดูดใจทางเพศ ซึ่งนักโฆษณานำมาใช้เป็นจุดดึงดูดใจในการ 
สร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคทั้งเพศเดียวกับผู้แสดงแบบ หรือเพศตรงข้ามกับผู้แสดงแบบ 
เกดความสนใจในชิ้นงานหรือเกดแรงจูงใจที่จะบริโภคสินค้านั้นๆ

โดยภาพรวมแล้ว สามารถกล่าวได้ว่า จุดจูงใจทางเพศคือ การนำเสนองานโฆษณาโดยใช้ 
ภาพที,ส่ือความหมายในเร่ืองเพศ ไม่ว่าจะเป็นส่ิงของ ข้อความ องค์ประกอบต่างๆท่ีเก่ียวกับเร่ือง 
เพศ หรือผู้แสดงแบบเพศชายและเพศหญิงท่ีอยู่ในลักษณะโปิเปลือย หรือกำลังการแสดงอาการ
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หรือท่าทางที่ดูเย้ายวนใจทางเพศ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในช้ินงานหรือ 
เกิดแรงจูงใจท่ีจะชื้อสินค้าหรือบริการน้ัน

การใช้จูดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา

Richmond และ Hartman (1982) ได้ทำการศึกษาถึงการใช้จุดจูงใจทางเพศในงาน 
โฆษณาท่ีมีต่อการรับรู้และการจดจำโดยได้แบ่งจุดจูงใจดังกล่าวออกเป็น 4 มิติหลักๆได้แก่
1. มิติทางด้านประโยชน็ใช้สอย (Functional): เป็นมิติท่ีมองในเร่ืองของประโยชน์ใช้ลอยท่ีได้รับ 

จากการใช้สินค้า เช่น เส้ือช้ันใน และผลิตภัณฑ์ทำความละอาดร่างกาย ซ่ึงถือเป็นประ๓ท 
สินค้าท่ีสามารถโฆษณาโดยใช้จุดจูงใจทางเพศได้อย่างชัดเจน

2. มิติทางด้านการจินตนาการ (Fantasy): เป็นมิติท่ีมีมุมมองอยู่บนพ่ืนฐานทางจิตวิทยา การ 
จินตนาการหรือความเพ้อฝัน (Daydreams) น้ัน เป็นการแสดงออกทางความคิดหรือการ 
กระทำอันเกิดจากแรงกระตุ้นหรือแรงขับด้านจินตนาการซ่ึงนักวิจัยลองท่านน้ีได้มองว่าจุดจูง 
ใจทางเพศท่ีนำมาใช้ในงานโฆษณาน้ัน มีพ้ืนฐานมาจากการจินตนาการหรือความเพ้อฝันda

เกี่ยวกับเรื่อพางเพศ ท่ีเกิดข้ึนในใจของมนุษย์
3. มิติทางด้านสัญลักษณ์(Symbolism): เป็นมิติท่ีมองในเร่ืองของการใช้สัญลักษณ์ทางเพศใน 

สังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น เร่ืองของความแตกต่างทางเพศ (Gender Differences)
4. มิติทางด้านความไม'เหมาะสม (Inappropriateness): เป็นมิติท่ีมองในเร่ืองความไม่สอดคล้อง 

กันระหว่างสินค้าท่ีนำมาโฆษณากับการใช้จุดจูงใจทางเพศ โดยนักวิจัยท้ังลองท่านได้มองใน 
แง่ท่ีว่าการนำจุดจูงใจทางเพศมาใช้ในลักษณะดังกล่าวไม่เหมาะลม เพราะเป็นล่ิงท่ีมาลดทอน 
ใจความสำคัญของเน้ือหาของสารท่ีโฆษณา

ซ่ึงผลการวิจัยคร้ังน้ี พบว่า กลุ่มตัวอย่างท้ังชายและหญิงมีการรับเและเข้าใจมิติของจุดจูง 
ใจทางเพศท่ีนักวิจัยท้ังสองท่านแบ่งไว้ ได้อย่างชัดเจนและถูกต้อง อีกท้ังยังลามารถจดจำและ 
ระลึกถึงตราสินค้าท่ีนำมาใช้ในงานวิจัยน้ีได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ี ผลจากงานวิจัยดังกล่าวก็ได้ 
ช้ิให้เห็นว่าการใช้จุดจูงใจทางเพศอย่างเหมาะลมจะทำให้เกิดผลลัพธ์ท่ีเป็นท่ียอมรับและเป็นท่ีน่า 
พอใจ โดยเฉพาะการนำมิติทางด้านประโยชน์ใช้ลอย มิติทางด้านการจินตนาการ และมิติทางด้าน 
สัญลักษณ์มาใช้เป็นจุดจูงใจทางเพศในการสร้างสรรค์งานโฆษณา ก็ไม่ได้ถือเป็นส่ิงอนาจารและ 
ไม่ได้ขัดกับศีลธรรมแต่อย่างใด
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งานวิจัยข้างต้นมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Severn, G. Belch, และ M. Belch 
(1990) ท่ีได้ศึกษาเปรียบเทียบผลของการโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจทางเพศและท่ีไม่ใช้จุดจูงใจทางเพศ 
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า การใช้ภาพท่ีแลดงถึงจุดจูงใจทางเพศทำให้ 
ผู้บริโภคลามารถจดจำและระลึกถึงตราสินค้าได้ดีกว่าการใช้ภาพท่ีไม่แสดงถึงจุดจูงใจทางเพศ อีก 
ท้ังยังพบว่า ผู้บริโภคมีความซ่ืนซอบในภาพโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจทางเพศมากกว่าภาพท่ีไม่ใช้จุดจูง 
ใจทางเพศ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยก็ได้พบว่า ถึงแม้ผู้บริโภคจะชอบภาพโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจ 
ทางเพศมากกว่าภาพท่ีไม่ได้ใช้จุดจูงใจทางเพศ แต่ก็ไม่ได้ล่งผลต่อความชอบในตราสินค้าแต่อย่าง 
ใด

ผลจากงานวิจัยท้ังสองเร่ืองท่ีกล่าวมา โดยภาพรวมได้สอดคล้องกับแนวคิดของ Shimp
(2000) ท่ีว่า ถ้ามีการนำจุดจูงใจทางเพศมาใช้ในงานโฆษณาในระดับท่ีเหมาะสม ก็จะสามารถ 
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อีกท้ังยังช่วยให้ผู้บริโภคจดจำตราสินค้าได้ดีข้ึน 
ตลอดจนสร้างให้เกิดการเช่ือมโยงด้านความรู้สึกในเซิงบวกต่อโฆษณาและสินค้าท่ีโฆษณาด้วย

ท้ังน้ี ในงานวิจัยของ Jones, Stanaland, และ Gelb (1998) และงานวิจัยของ Reichert 
และคณะ (1999) ได้มีการนิยามคำเรียกภาพผู้แสดงแบบท่ีมีลวามเซ็กซ่ีท้ังเพศหญิงและเพศชายท่ี 
ใช้ในงานโฆษณาไว้ด้วย โดยเรียกภาพผู้แสดงแบบหญิงว่าเป็น Cheesecake ซ่ึงหมายถึงภาพผู้ 
แสดงแบบหญิงท่ีรูปร่างหน้าตาสวยงาม น่ารัก ท่ีกำลังอยู่ในลักษณะนุ่งน้อยห่มน้อย และเรียกภาพ 
ผู้แสดงแบบเพศชายว่า Beefcake ซ่ึงหมายถึง ภาพของผู้แสดงแบบเพศชายท่ีดูแข็งแรง ล่ําลัน 
(เน้นท่ีกล้ามเน้ือ) และตึงดูดลายตา

เหตุผลท่ีนักโฆษณาเลือกใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา

ดังท่ีกล่าวไปข้างต้นว่า ปัจจุบันจุดจูงใจทางเพศถือเป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงท่ีได้รับความนิยม 
อย่างแพร่หลายในการสร้างสรรค์งานโฆษณา และมีแนวโน้มว่าจะมีการใช้เพ่ิมข้ึนเร่ือย  ๆจึงเป็น 
เร่ืองน่าสนใจท่ีจะทราบถึงเหตุผลท่ีนักโฆษณานำกลยุทธ์จุดจูงใจประ๓ทน้ีมาใช้ในงานโฆษณา

จรส คิริพานิซ (2536) ได้ศึกษาวิจัยในเร่ืองของ “การใช้จุดเว้าวอนทางเพศในภาพยนตร์ 
โฆษณาทางโทรทัศน์” ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักโฆษณาได้เลือกใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา 
ด้วยเหตุผลสำคัญ 5 ประการ ดังน้ี
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1. ลักษณะหรือประเภทของสินค้าท่ีเก่ียวข้องและเอืออำนวยในการท่ีจะใช้จุดจูงใจทางเพศใน 
งานโฆษณา (Product or Brand Characteristics): ซ่ึงมักเป็นสินค้าท่ีลามารถเอ้ือประโยชน์ 
ต่อประสาทสัมผัสในด้าน รูป รส กล่ิน เสียง และ สัมผัสซองผู้บริโภค เซ่น สินค้าประเภทเครอง 
ประทินความงาม (Beauty Product) เคร่ืองสำอางทุกประ๓ ท เคร่ืองประดับ น้ําหอม สินค้า 
ประเภทสุรา (Liquor) ถุงยางอนามัย ฯลฯ ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีลามารถตอบสนองความต้องการ 
ของมนุษย์ และมีบทบาทในการตอบสนองความพึงพอใจด้านจิตวิทยา (The Role of Fullfil 
the Psychological Gratifications)

2. ลักษณะของผู้บรโภคกลุ่มเป้าหมาย (Consumer Target Group): ถือเป็นปัจจัยท่ีสำคัญและ 
ควรได้รับการพิจารณาควบคู่คันไปกับปัจจัยแรก โดยพิจารณาว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของ 
สินค้าดังกล่าวน้ันอยู่ในวัยท่ีลามารถใช้จุดจูงใจทางเพศได้เหมาะสมหรือไม่อย่าไร อาทิ กลุ่ม 
ผู้บริโภควัยหนุ่มลาว หรือในวัยผู้ใหญ่ เป็ใiต้น

3. สภาวการณ์ทางตลาด และคู'แข่ง (Marketing Situation and Competitors): เนืองจากผู้ 
โฆษณาและผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาต้องการให้โฆษณาและสินค้าของตนเป็นท่ีจดจำของ
ผู้บริโภค จึงต้องพิจารณทปัจจัยข้อน้ีอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความแตกต่างให้คับโฆษณาและสินค้า 
ของตน เซ่น หากคู่แข่งมิแนวทางในการโฆษณาโดยใช้กลยุทธ์อ่ืน  ๆการใช้จุดจูงใจทางเพศใน 
งานโฆษณาของตนก็อาจจะล่งผลให้เกดความแตกต่างได้ในทางกลับคันหากคู่แข่งก็มี 
แนวทางในการใช้กลยุทธ์การโฆษณาท่ีใช้จุดจูงใจทางเพศเซ่นคัน นักโฆษณาก็อาจใช้กลยุทธ์ 
ดังกล่าวในระดับท่ีมีความเข้มข้นมากกว่าคู่แข่งได้

4. ความต้องการของลูกค้า (Client Requirement): การท่ีธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาจะเติบโต 
อย่างไร อยู่รอดหรือไม่ ลูกค้าถือว่ามีส่วนในการกำหนดทิศทางอยู่ไม่น้อย บริษัทตัวแทน 
โฆษณาจึงต้องตระหนักใน จิตสำนึกในทางการตลาด ในการให้บริการแก่ลูกค้าของตนอยู่ 
เสมอ และเพ่ือให้ได้มาซ่ึงทางลายกลางท่ีดีท่ีสุดท้ังสำหรับลูกค้าและซ่ือเสียงภาพพจน์ของ 
บริษัทตนเอง ซ่ึงหากมีกรณีท่ีลูกค้าขอให้ใช้กลยุทธ์จุดจูงใจทางเพศ บริษัทตัวแทนโฆษณาก็ 
ต้องประนืประนอม และปฏิบ้ติตามความเหมาะสม

5. ความถนัดในแนวทางการสร้าง หรือความชอบส่วนตัวของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา (The 
Attitudes of Creative)

ท้ังน้ีท้ังน้ัน การใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาอาจไม่ประลบความสำเร็จเท่าท่ีควร 
หากกลยุทธ์ดังกล่าวไม่ลอดคล้องหรือไม่เป็นไปทิศทางเดียวคับจุดขาย (Selling Point) ท่ีวางไว้ 
(Shimp, 2000) ดังน้ัน นักโฆษณาและนักส่ือสารการตลาดท่ีวางแผนจะนำกลยุทธ์จุดจูงใจ
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ประเภทนึมาใช้ในงานโฆษณา จำเป็นต้องคำนึงถึงประเด็นดังกล่าวด้วย เพราะถือเป็นหัวใจสำคัญ 
อย่างหน่ึงในการลร้างสรรค์งานโฆษณา

บทบาทของจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา

นอกจากเร่ืองของเหตุผลท่ีนักโฆษณาเลือกใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาแล้ว บทบาท 
ของจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา ก็เป็นประเด็นท่ีสำคัญอีกประเด็นหน่ึงท่ีควรกล่าวถึง เพราะจะ 
ทำให้ได้ทราบว่า จุดจูงใจทางเพศน้ัน ทำหน้าท่ีหรือมีบทบาทท่ีสำคัญอย่างไรบ้างในงานโฆษณา

Shimp (2000) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับบทบาทของจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาไว้ 3
ประการ ดังน้ี
1. บทบาทด้านการดึงดูดความสนใจ (Attention Lure) โดยทำหน้าท่ีท้ังในเร่ืองของการดึงดูด 

ความสนใจจากผู้บริโภค และรักษาความลนใจน้ันให้คงอยู่เป็นเวลานาน โดยกลวิธีท่ีนัก 
โฆษณานักนำมาใช้อยู่บ่อยคร้ัง คือ การน้าเสนอภาพของผู้แสดงแบบท่ีมีรูปร่างหน้าตาดี ท่ี 
กำลังแสดงลักษณะท่าทางย่ัวยวนทางเพศ ซ่ึงเป็นโฆษณาท่ีลามารถพบเห็นได้ท้ัวไปทางล่ือ 
นิตยสาร เช่น โฆษณากางเกงยีนลัของ Guess

2. บทบาทในการเพ่ิมการระลึกถึงโฆษณาและตราสินค้า (Enhance Recall) โดยงานวิจัยหลาย 
ซ้ินท่ีศึกษาเก่ียวกับการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา พบว่า ท่ีเน้ือหาหรือสัญลักษณ์ทาง 
เพศท่ีส่ือออกมาน้ันจะต้องเหมาะลมกับประเภทสินค้าและรูปแบบของงานโฆษณาท่ี
สร้างสรรค์ออกมา จึงจะลามารถสร้างการระลึกถึงตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิผล เพราะ 
สินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศจะทำให้เกิดการระลึกถึงตราสินค้าได้เป็นอย่างดี หากรูปแบบงาน 
โฆษณาท่ีน้าเลนอออกมาน้ันมีความสัมพันธ์อย่างเหมาะลมกับสินค้าท่ีโฆษณา ซ่ึงในประเด็น 
น้ี ได้ลอดคล้องกับงานวิจัยของ Richmond และ Hartman (1982)ท่ีพบว่าการน้าจุดจูงใจทาง 
เพศมาใช้โฆษณาสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศ ลามารถลร้างการจดจำและการระลึกถึง 
โฆษณาและตราสินค้าได้ดีมาก

3. บทบาทในการกระตุ้นให้เกิดการตอบลนองทางอารมณ์(Evoke Emotional Response) เช่น 
ศวามต่ืนตัว หรือแม้กระท้ังความต้องการทางเพศ (Lust) ซ่ึงปฏิกิริยาเหล่าน้ีลามารถทำให้ 
อิทธิพลของการโน้มน้าวใจมีประสิทธิผลเพ่ิมข้ึนได้ แต่ก็อาจก่อให้เกิดผลลัพธ์ในทางตรงกัน 
ข้ามได้ หากโฆษณาช้ินน้ันทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไปในเซิงลบ เช่น ความรู้สึกขยะแขยง 
ความรู้สึกอึดอัดขัดใจหรือความกระดากอาย เป็นต้น ท้ังน้ีการท่ีเน้ือหาทางเพศจะทำให้
ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยาไปในเซิงบวกหรือเซิงลบน้ัน ก็ข้ึนอยู่กับความเหมาะลม
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(A ppropriateness) หรือความเกี่ยวข้องกัน (Relevance) ระหว่างเนื้อหาทางเพศกับสินค้า 
หรือบรืการที่โฆษณา

นอกจากนื้ ในงานวิจัยของ ธนชัย วิทยาคุณลกุลชัย(2541)ก็ได้กล่าวถึงบทบาทหน้าท่ีเซิง 
วัฒนธรรมของจุดจูงใจทางเพศในภาพโฆษณาว่า จุดจูงใจทางเพศนั้น นอกจากจะทำหน้าที่ในการ 
ส่ือสารข้อมูล สร้างความน่าลนใจให้กับสินค้า หรือดึงดูดความสนใจของผู้รับสารแล้ว ยังได้ทำ 
หน้าที่ทางวัฒนธรรมในการสร้างบรรทัดฐานให้กับจังคมว่า อวัยวะส่วนใดของมนุษย์ท่ีถือเป็นdi จ
บริเวณส่วนตัว หรือส่วนสารธารณะ เพราะแม้ว่าเกณฑํในการจัดความเป็นส่วนตัวหรือส่วนรวม 
ของอวัยวะจะใม่มีความแน่นอน แปรเปล่ียนไปตามปริบทต่าง  ๆในจังคม (นิธิ เอียวศรืวงตั, 2538, 
อ้างถึงในธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 2541) แต่ภาพโฆษณาท่ีใช้อวัยวะต่างๆ ในการนำเสนอจุดจูงใจ 
ทางเพศ ก็จะเป็นกลไกหน่ึงท่ีจะปรับเปล่ียนเกณฑ์น้ัน ตังเช่นยุคหน่ึงท่ีรักแร้ แผ่นหลัง สะดือ เคย 
เป็นอวัยวะท่ีถือว่าเป็นบริเวณส่วนตัว แต่เม่ือโฆษณาได้นำมาเผยให้เห็นอย่างชัดเจนในท่ี 
ลาธารณะ ก็ย่อมเป็นสร้างการรับรู้ให้กับผู้คนในจังคมน้ัน  ๆว่าอวัยวะตังกล่าวไม่ได้เป็นอวัยวะ 
บริเวณส่วนตัวเหมือนตังเคยอีกต่อไป ซ่ึงจากผลการวิจัยพบว่า ในช้ินงานโฆษณามีวิธีการนำเสนอ 
จุดจูงใจทางเพศโดยการใช้อวัยวะอยู่ถึง 78.57% โดยมีการใช้อวัยวะทีเป็นส่วนตัวมากถึง 45.24% 
และมีการใช้อวัยวะท่ีเป็นส่วนสารธารณะด้วยอัตรา 33.33%

ประ๓ ทของสินค้าที่มีกา?ใช้จุดจูงใจทางเพศในการโฆษณา

การนำจุดจูงใจทางเพศมาใช้ในการโฆษณาสินค้าน้ัน นอกจากจะลามารถมองในเร่ืองของ 
เหตุผลท่ีมีการนำกลยุทธ์ตังกล่าวมาใช้ในงานโฆษณา ตลอดจนบทบาทหน้าท่ีของจุดจูงใจทางเพศ 
ในงานโฆษณาแล้ว ประ๓ทของสินค้าท่ีมีการนำจุดจูงใจทางเพศมาใช้ ก็ถือเป็นอีกประเด็นหน่ึงท่ี 
น่าสนใจดึกษา เพราะในขณะน้ี จุดจูงใจทางเพศได้ถูกนำมาใช้ในการโฆษณาสินค้าท้ังกับประ๓ ท 
สินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศโดยตรง และที่ไม่เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศ ซ่ึง Schiffman และ Kanuk 
(2000) ก็ได้กล่าวไว้ในลักษณะเดียวกันน้ืว่านักโฆษณาได้นำกลยุทธ์จุดจูงใจทางเพศมาใช้โฆษณา 
สินค้าท่ีไม,ใช่เฉพาะแต่ประเภทท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศโดยตรงอีกต่อไปแล้ว แต่ยังนำมาใช้กับ 
สินค้าประ๓ทท่ี1ไม่เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศด้วย

สำหรับการศึกษาในเร่ืองเก่ียวกับประเภทของสินค้าท่ีมีการนำจุดจูงใจทางเพศมาใช้น้ัน 
ในงานวิจัยของธนชัยวิทยาคุณสกุลชัย (2541) ท่ีทำศึกษาเก่ียวกับ “การวิเคราะห์ “เซ็กช์ แอพพีล”
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ในภาพโฆษณาทางนิตยสาร” ได้มีการแบ่งสินค้าท่ีมีการใช้จุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
ออกเป็น 3 ประ๓ทอย่างชัดเจน ดังน้ี
1. สินค้าทีมีความเทียวข้องกับเรืองเพศโดยตรง (High Sexually-Relevant Products): ซึง 

หมายถึงผลิตภัณฑ์ท่ีมีวัตถุประลงคํในการใช้เก่ียวข้องกับเรองเพศโดยตรง เซ่น ผลิตภัณฑ์ชุด 
ชันใน ผลิตภัณฑ์ลำหรับทำความสะอาดจุดช่อนเร้นของร่างกาย และถุงยางอนามัย

2. สินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศในระดับปานกลาง (Medium Sexually-Relevant 
Products): หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีมีวัตถุประสงค์ส่วนหน่ึงเก่ียวข้องกับเพศหรือความดึงดูดใจ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว น้ําหอม โคโลญจน์ ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ิน 
กาย น้ํายาบ้วนปาก ครีมล้างหน้า สบู่ ครีมอาบน้ํา แป้ง เคร่ืองแต่งกาย ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรง 
ผม อาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ีอเรือนร่าง สถานเสริมความงามต่างๆ

3. สินค้าท่ีไม'มีความเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศ (Non-Sexually-Relevant Products): หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศ ได้แก่ สินค้าประ๓ ทอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ัวไป 
สุรา บุหร่ี ยารักษาโรค แปรงสีฟัน ยาสีฟัน เฟอร์นิเจอร์ของแต่งบ้าน นาฟักา นี้ายาชักผ้า 
ผ้าขนหนู เคร่ืองใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์ส่ือสาร น้ํามันเคร่ือง รถยนต์ และอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์

ผลการวิจัยในการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า ประ๓ ทของสินค้าท่ีมีการใช้จุดจูงใจทางเพศมาก 
ท่ีลุด คือสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศในระดับปานกลาง แทนท่ีจะเป็นสินค้าท่ีมีความ 
เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศโดยตรง และประ๓ ทสินค้าท่ีมีการใช้จุดจูงใจทางเพศมากเป็นอันดับลอง 
รองลงมาคือ สินค้าท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศ ซ่ึงผลการวิจัยด้งกล่าว ได้ชัดแย้งกับ 
ความเข้าใจท่ัวไปในเร่ืองเพศท่ีว่า สินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศโดยตรง น่าจะมีการใช้จุดจูง 
ใจทางเพศมากท่ีลุด

นอกจากน้ี สุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ (2547) ก็ได้ทำการศึกษาเก่ียวกับ “ผลของการใช้ระดับจุด 
ดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินค้าต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาและความตังใจซือ” พบว่า 
ประ๓ ทของสินค้าท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา 
(Attitudes Toward the Advertisement) และความตังใจซือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค 
กล่าวคือ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศหรือไม่ก็ตาม และไม่คำนึงถึงระดับของการใช้ 
จุดจูงใจทางเพศในการโฆษณาสินค้า ประเภทของสินค้าไมมัผลโดยตรงต่อทัศนคติทีมีต่อชินงาน 
โฆษณา และความต้ังใจช้ิอฃองผู้บริโภค
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รูปแบบ กลวิธี และระดับของจุดจูงไจทางเพศที'นำเสนอในงานโฆษณา

รูปแบบ กลวิธี และระดับของการจุดจูงใจทางเพศท่ีนำเสนอในงานโฆษณาน้ัน ถือเป็น 
หัวใจลำดัญยิงในการโฆษณาสินค้าหรือบรการ เพราะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับความน่า 
ดึงดูดใจ (Attractiveness) และความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของผู้ส่งสารหรือแหล่งสาร (Source) 
โดยแหล่งสารท่ีมีลักษณะดึงดูดใจหรือเป็นท่ีน่าพอใจในสายตาของผู้บริโภค ก็มีแนว'โน้มท่ีผู้'บริโภค 
จะเกิดทัศนคติทีดีต่อแหล่งสารนัน (Assael, 1998) จึงสามารถกล่าวได้ว่า รูปแบบของผู้แสดงแบบ 
กลวิธีในการนำเสนอ และระดับของจุดจูงใจทางเพศ ย่อมส่งผลต่อความรู้สึกและทัศนคติของ 
ผู้บริโภคที่มีต่องานโฆษณา ตลอดจนสินค้าท่ีโฆษณา

รูปแบบโดยท่ัวไปของการนำเสนอจุดจูงใจทางเพศน้ัน มักเป็นการนำเสนอผาน คน 
(Human) โดยมีการนำเสนอผ่านทางผู้แสดงแบบหญิงเพียงคนเดียว (Female Model) ผู้แสดง 
แบบเพศชายเพียงคนเดียว (Male Model) หรือท้ังผู้แสดงแบบหญิงและชายร่วมกัน (Both Male 
and Female Model) และนำเสนอผ่านสิงท่ีไม่ใช่คน (Non Human) ซ่ึงรูบแบบหลังน้ีไม่เป็นท่ีนิยม 
เท่าไรนักซึ่งจากงานวิลัยของธนชัย วิทยาคุณสกุลขัย (2541)พบว่าในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
ของไทยนั้นมีการใช้คน ในการนำเสนอจุดจูงใจทางเพศเป็นจำนวนสูงถึง 94.03% เน่ืองจาก คน 
สามารถส่ือถึงจุดจูงใจทางเพศได้ชัดเจนท่ีลุด เพราะเรองเพศน้ัน เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกับมนุษย์โดยตรง 
ท้ังรูปร่าง หน้าตา สรีระ อวัยวะ ตลอดจนกิริยาท่าทางต่าง  ๆจึงย่อมทำให้ผู้บริโภคเข้าใจสารท่ีส่ือ 
ออกไปได ้ง่ายกว่าใช้วัตถุสิ่งของหรือล ัต ว ์ นอกจากน้ี งานวิจัยดังกล่าวก็ได้พบว่า มีการใช้ผู้แสดง 
แบบหญิงในการนำเสนอจุดจูงใจทางเพศมากท่ีสุด โดยเป็นจำนวนถึง 65.87% ซ่ึงลอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Reichert และคณะ (1999) ท่ีพบว่า ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ผู้แสดงแบบโฆษณาท่ี 
ใช้จุดจูงใจทางเพศส่วนใหญ่ก็ยังคงเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายนอกจากน้ี งานวิจัยดังกล่าวก็ 
ได้ทำการเปรียบเทียบรูปแบบการนำเสนอจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาในส่ือนิตยสารโดย 
เปรียบเทียบรูปแบบท่ีใช้ในปี ค.ศ. 1983กับปีค.ศ. 1993ผลการวิจัยพบว่าในปี ค.ศ. 1993จุดจูง 
ใจทางเพศในงานโฆษณาได้ถูกนำมาใช้ในลักษณะท่ีเปิดเผยรูปร่างหรือเน้ือหนังมากข้ึน กล่าวคือ 
ท้ังผู้แสดงแบบท้ังเพศหญิงและเพศชายมีการสวมใส่เส้ือผ้าท่ีดูย่ัวยวนทางเพศมากข้ึน โดยท่ีผู้ 
แสดงแบบส่วนใหญ่ก็ยังคงเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ท้ังน้ี งานวิจัยดังกล่าวก็ได้พบว่า 
ปัจจุบัน การใช้ภาพของผู้แสดงแบบเพศซายท่ีมีลักษณะเปิดเผยเน้ือหนังมากข้ึน ก็กำลังได้รับ 
ความนิยมในกลุ่มนักโฆษณามากข้ึนเร่ือยๆ
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ซึงจากงานวิจัยของ ธนชัยวิทยาคุณสกุลชัย (2541) พบว่า นิตยสารผู้หญิงมีปริมาณการ 
ใช้จุดจูงใจทางเพศมากทีสุด อีกท้งยังพบว่า มีปริมาณการใช้จุดจูงใจประเภทน้ีกับกลุ่ม เป้าหมาย 
ของนิตยสารทีเป็นผู้หญิงมากท่ีสุด ซ่ึงเขาได้วิเคราะห์ว่าท่ีผลออกมาเป็นเซ่นน้ี อาจเกิดจากการท่ี 
นิตยสารผู้หญิงมีจำนวนหน้าโฆษณาโดยเฉล่ียเป็นจำนวนมากท่ีลุด เน่ืองจากการท่ีไม่ได้ควบคุม 
ปริมาณหน้าโฆษณาในนิตยสารแต่ละประ๓ ท จึงอาจมีส่วนทำให้การใช้จุดจูงใจทางเพศในภาพ 
โฆษณาของนิตยสารผู้หญิงอยู่ในปริมาณท่ีสูง และส่งผลต่อปริมาณการใช้จุดจูงใจดังกล่าวกับ 
กลุ่มเป้าหมายของนิตยสารประ๓ ทน้ี ซึ่งเป็นผู้หญิงมากท่ีลุดซ่ึงในประเด็นดังกล่าวได้ลอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ Reichert และคณะ(1999)ซึ่งพบว่าใน ปี ค.ศ. 1993จุดจูงใจทางเพศได้ถูก 
นำมาใช้มากข้ึนเร่ือยๆ ในนิตยสารผู้หญิงและนิตยสารผู้ชาย

สำหรับเร่ืองกลวิธีในการนำเสนอจุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาน้ัน จรส ศริพานิช (2535) 
ได้ศึกษาเก่ียวกับประเด็นดังกล่าว แล้วพบว่ามีกลวิธีนำเสนอจุดจูงใจทางเพศผ่านงานโฆษณาอยู่ 
3 ประเภทใหญ่ๆได้แก่ 1.)การใช้จุดจูงใจทางเพศท่ีส่ือออกมาทางภาพ (Vision) 2.) การส่ือสาร 
ผ่านทางวจนภาษา (Verbal) และ 3.) การส่ือสารผ่านทางอวจนภาษา (Non -Verbal) โดยแต่ละ 
ประเภทจะมีลักษณะท่ีแยกย่อยลงไป ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังต่อไปน้ี

การใช้จุดดึงดูดใจทางเพศท่ีส่ือออกมาทางภาพ (Vision) ลามารถจำแนกออกได้เป็น 2 
ลักษณะ คือ 1.) ลักษณะท่ีปรากฏทางกายภาพ หรือสรีระของผู้แสดง (Physical-Appearance)
กับ 2.) ลักษณะท่ีปรากฏทางอากัปกิริยาหรืออริยาบถของผู้แสดง (Action or Movement of 
Presenter) โดยลักษณะท่ีปรากฏทางกายภาพ หรือสรีระของผู้แสดงน้ัน มีการนำเสนอผ่านภาพ 
ของผู้แสดงแบบท่ีแต่งกายนุ่งน้อยห่มน้อย หรือแต่งกายรัดรูป และภาพของผู้แสดงแบบท่ีเปิดเผย 
เรือนร่างบางส่วนโดยปราศจากเคร่ืองนุ่งห่ม สำหรับลักษณะท่ีปรากฏทางอากัปกิริยาหรืออิริยาบถ 
ของผู้แสดงน้ัน มักพบบ่อยในลักษณะของการใช้สายตาหรือสีหน้าท่ีย่ัวยวนท้าทาย การสะบัดผม 
ไปมา การสัมผัสลูบไล้ การจูบ และการกอดรัด

สำหรับการล่ือสารผ่านทางวจนภาษา (Verbal) เป็นการล่ือความหมายด้วยถ้อยคำ โดย 
ลามารถส่ือสารออกมาได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ 1.) ถ้อยคำท่ีส่ืออกมาจากผู้โฆษณา (Voice Over or 
Voice on Camera) 2.) ถ้อยคำจากบทสนทนาโต้ตอบของผู้แสดงแบบ (Dialogue) และ 3.)
ถ้อยคำท่ีส่ืออกมาจากคำร้องเพลงประกอบ (Jingle or Vocal-Music)
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และประเภทสุดท้าย คือ การส่ือสารผ่านทางอวจนกาษา (Non-Verbal) น้ัน หมายถึง การ 
ใช้สีสันและโทนเสียงโดยแบ่งได้เป็น2 ลักษณะคือ 1.) การเปล่งเสียงจากผู้พูดหน้ากล้อง (The 
Pronunciation of Voice Over) และ 2.) ลักษณะสีสันของเสียงดนตรีประกอบ (Instrument 
Music)

ในขณะที่งานวิจัยของธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541)ได้มีการแบ่งกลวิธีในการนำเสนอ 
จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาออกเป็น 3 ประ๓ ทหลัก  ๆโดยได้อิงเกณฑ์การแบ่งตามแนวคิดของ 
Cohen (1981); Courtney และ Whipple (1984); Larson (1995); Richmond และ Hartman 
(1982); Shimp (1997); Venkatesan และ Losco (1975, อ้างถึงในธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 
2541) ซึงได้แก่ 1.) การนำเสนออย่างโจ่งแจ้ง (Blatant and Obvious Sexual Appeals) 2.) การ 
นำเสนอแบบโดยนัย (More Sophisticated Sexual Appeals) และ 3.) การนำเสนอแบบโจ่งแจ้ง 
และโดยนัยในภาพเดียวกัน (Both Blatant and More Sophsticated Sexual Appeals) โดยมีทัง 
การนำเสนอผ่านทางวจนภาษา (Verbal Language) และทางอวจนภาษา (Nonverbal 
Language)ซึ่งลามารถขยายความได้ดังต่อไปน้ี

1. การนำเลนออย่างโจ่งแจ้งทางวจนภาษา: เป็นการใช้คำในการส่ือความหมายเก่ียวกับเร่ืองเพศ 
อย่างชัดเจน เซ่น Virgin Night, Nudie

2. การนำเสนออย่างโจ่งแจ้งทางอวจนภาษา: เป็นการแสดงออกทางสีหน้าและสายตาให้เห็น 
อย่างชัดเจนว่าสนใจฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง หรือซ่ึงกันและกัน ตลอดจนมีการแสดงสีหน้าท่ีเย้ายวน 
เคลิบเคล้ิมอย่างเห็นได้ชัด อีกท้ังยังรวมถึง การกอดจูบ สัมผัส หรือแสดงทีท่าหลงใหลผู้ 
โฆษณาสินค้าอย่างชัดเจน หรือมีการเปลือยกาย ไร้อาภรณ์ใด  ๆปิดบังร่างกายผู้แสดงแบบ 
ท้ังน้ี หากเป็นการนำเสนอผ่านอุปกรณ์ประกอบฉาก ก็จะใช้อุปกรณ์ท่ีแสดงถึงเร่ืองเพศอย่าง 
ชัดเจนเซ่นเตียงนอน ซ่ึงส่ือความหมายถึงสถานท่ีท่ีไว้ประกอบกิจกรรมทางเพศ

3. การนำเสนอโดยนัยทางวจนภาษา: จะมีข้อความท่ีกล่าวถึงคุณลักษณะทางเพศมา
เปรียบเทียบกับสินค้า โดยการใช้ถ้อยคำสองแง่สองง่าม หรือมีข้อความท่ีกล่าวถึงปฎิสัมพันธ์ 
หรือสัมพันธภาพท่ีเป็นคู่รักกันของบุคคล 2 คน ด้วยคำหรือข้อความสองแง่สองง่าม เซ่น "ซ่ึง 
กันและกัน ทุกห้วงอารมณ์” “ความสาวเพ่ือคนท่ีคุณรัก”

4. การนำเสนอโดยนัยทางอวจนภาษา: เป็นการใช้ผู้แสดงแบบหน้าตาดีหรือมีภาพลักษณ์ท่ีเซ็กซ่ี 
ทอดสายตามาทางกล้อง เสมือนว่ากำลังจ้องมองผู้บรืโภค วัตถุประสงค์คือเพ่ือให้ผู้บรืโภค 
หลงใหลหรือสัมผัสไดในเสน่ห์ของผู้แสดงแบบ เพ่ือเป็นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า ท้ังยัง 
รวมถึง การให้ผู้แสดงแบบแต่งกายวาบหวิว ในชุดบางพร้ิว เพ่ือส่ือให้เห็นถึงความเซ็กช่ีหรือ
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ความน่าสัมผัสของผู้สวมใส่ นอกจากน้ี ก็อาจนำเสนอในแบบท่ีให้ผู้แสดงแบบหรือผู้โฆษณา 
สินค้าโอบกอด สัมผัส หรือลูบไล้ส่ิงของ ซ่ึงไม่ได้ส่ือถึงการดึงดูดทางเพศของส่ิงของน้ัน แต่เพ่ือ 
เป็นการสะท้อนให้เห็นความสวยงามของสินค้า ท้ังน้ี หากมีการใช้วัตถุส่ิงของประกอบฉาก ก็ 
จะเป็นการใช้วัตถุส่ิงของ สีสัน และการวางผังในภาพโฆษณา ท่ีส่ือถึงเร่ืองเพศทางอ้อม

ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวพบว่า การนำเสนอจุดจูงใจทางเพศแบบโดยนัยได้รับความนิยม 
มากท่ีสุด (42.54%) รองลงมาคือรูปแบบการนำเลนออย่างโจ่งแจ้งและโดยนัยในภาพเดียวกัน 
(29.10%) ลำดับสุดท้ายคือรูปแบบการนำเลนออย่างโจ่งแจ้ง (28.36%)

เม่ือการโฆษณาโดยใช้จุดจูงใจทางเพศ มีการใช้ภาพผู้แสดงแบบในลักษณะท่ี,*บ!เปลือย 
มากข้ึน ระดับความสัมพันธ์ทางกายภาพของผู้แสดงแบบ ตลอดจนระดับความโปิเปลือยท่ีแสดง 
ผ่านการแต่งกายของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจึงถือเป็นอีกประเด็นท่ีสำคัญและน่าสนใจท่ีควร 
ศึกษาเพ่ือความเข้าใจท่ีชัดเจนย่ิงข้ึน

ในเร่ืองของระดับความสัมพันธ์ทางกายภาพของผู้แสดงแบบน้ัน Reichert และคณะ
(1999) ได้แบ่งระดับความสัมพันธ์ทางกายภาพระหว่างผู้แสดงแบบเพศชายและเพศหญิงเอาไว้ 
อย่างชัดเจน 4 ระดับ ดังน้ี

1. ไม่มีการสัมผัสหรือถูกเน้ือต้องคัวกันเลย (No Contact)
2. การสัมผัสกันแบบธรรมดา (Simple Contact) เซ่น การจับมือ การจูงมือ
3. การสัมผัสกันแบบใกล้ชิดสนิทสนม (Intimate Contact) เล่น การจูบ การโอบกอด
4. การสัมผัสกันอย่างลึกข้ึงมาก (Very Intimate Contact) เซ่น การแสดงลักษณะกิริยา 

อาการท่ีให้เห็นหรือทำให้คิดว่ากำลังร่วมเพศกันอยู่

ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ในปีค.ศ. 1993 มีการใช้ภาพผู้แสดงแบบชายและผู้แสดงแบบหญิง 
ในลักษณะท่ีใกล้ชิดกันแบบซวนให้คิดจินตนาการ (Sexually Suggestive) มากข้ึนกว่าในปี ค.ศ.
1983 ซ่ึงสามารถพบได้มากข้ึนในนิตยสารสำหรับผู้หญิงและนิตยสารผู้ชาย มากกวานิตยสาร 
ท้ัวไป

สำหรับประเด ็นเร ื่องระด ับความโป ิเปล ือยท ี่แสดงผ ่านการแต่งกายของผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณาน ั้น  Shim p (2000) ได ้แบ ่งระดับของการใช ้จ ุดจ ูงใจทางเพศในงานโฆษณาแบ่งออกได้เป ็น
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2 ระดับใหญ่  ๆคือ 1.) ระดับโปิเปลือย (Nudity) และ2 .)ระดับท่ีชวนให้คิดจินตนาการ 
(Suggestive)

งานวิจัยของ Peterson และ Kerin (1977) ก็ได้แบ่งระดับความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบ 
เพศหญิงไว้ 3 ระดับ ดังน้ี

ระดับที 1: Demure คือ การท่ีผู้แสดงแบบใส่เส้ือมิชิด โดยเป็นเส้ือแขนยาว และติด 
กระดุมทุกเม็ด

ระดับท่ี 2: Seductive คือ การท่ีผู้แสดงแบบใส่เส้ือแบบปลดกระดุมเกือบทุกเม็ด โดยติด 
กระดุมเพียงเม็ดเดียวตรงบริเวณหน้าอก ซ่ึงทำให้เผยให้เห็นร่องอกและหน้า 
ท้อง

ระดับท่ี 3: Nude คือ การท่ีผู้แสดงแบบเปลือยกายท้ังหมด ไม่มีการปกปิดอวัยวะส่วนใด 
เลย

งานวิจัยของ LaTour และ Henthorns (1993) ก็ได้แบ่งระดับของความโปิเปลีอยฃองผู้ 
แสดงแบบไว้ 3 ระดับ คล้ายกับงานวิจัยข้างต้น ดังน้ี

ระดับท่ี 1: Demure คือ การท่ีผู้แสดงแบบท้ังเพศชายและเพศหญิงแต่งกายมิดชิด และยืน 
อยู่ห่างกันในลักษณะท่าทางท่ีไม่ส่ือให้ซวนคิดจินตนาการทางเพศ 

ระดับท่ี 2: Partially clothed (Semi-Nude) คือ การใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีเปลือย 
กาย โดยมีสินค้าท่ีโฆษณามาปกปิดบริเวณทรวงอกและอวัยวะเพศไว้ 

ระดับท่ี 3: Nude คือ การใช้ภทพผู้แสดงแบบเพศหญิงที,เปลือยกาย โดยเผยให้เห็นทรวง 
อก และอวัยวะเพศ

งานวิจัยของ Simpson, Horton, และ Brown (1996) ได้มีการแบ่งระดับความโปิเปลือย 
ของผู้แสดงแบบในระดับท่ีเหมือนกับงานวิจัยท้ัง 2 ดังกล่าว ท้ัง 3 ระดับ โดยในงานวิจัยช้ินน้ี เป็น 
การแบ่งระดับความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบเพศชาย ซ่ึงได้แบ่งไว้ดังน้ี

ระดับท่ี 1: Full dress คือ การท่ีผู้แสดงแบบชายใส่เส้ือผ้ามิดชิดโดยใส่เป็นเส้ือเช้ิต 
ธรรมดาท่ัวไป

ระดับท่ี 2: Suggestive คือ การท่ีผู้แสดงแบบชายไม่ใส่เส้ือ เปลือยกายท่อนบน สวม 
เฉพาะกางเกง

ระดับท่ี 3: Nude คือ การท่ีผู้แสดงแบบชายเปลือยกายท้ังหมด
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การแบ่งระดับความโปีเปลือยท่ีกล่าวมา มีความสอดคล้องและใกล้เคียงดับของ Reichert 
และคณะ (1999) ซึงได้แบ่งระดับความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบเอาไว้อย่างซัดเจนมากข้ึนโดย 
แบ่งออกเป็น 4 ระดับ ดังน้ี

ระดับที, 1: Demure คือ การใส่เส้ือผ้าในแบบท่ีสวมใส่ในชีวิตประจำวัน (Everyday
Dress) น่ันคือเป็นการแต่งกายแบบมิดชิด เห็นอวัยวะตามปกติท่ัวไป ได้แก่ 
คอ แขน ขา ซ่ึงการแต่งกายในลักษณะน้ี รวมถึงกางเกงกีฬาขาลัน แต่ยกเว้น 
กางเกงขาส้ันมากๆ หรอเส้ือช้ันใน

ระดับท่ี 2: Suggestive คือ การสวมใส่เส้ือผ้าท่ีชวนให้คิดจินตนาการ เป็นการแต่งกาย 
ในลักษณะท่ีเผยให้เห็นร่างกายส่วนบนบางส่วน เช่น การปลดกระดุม หรือ 
การใส่เส้ือรัดรูปเพ่ือเน้นรูปร่าง

ระดับท่ี 3: Partially Clad คือ การท่ีผู้แสดงแบบสวมใส่ชุดว่ายน้ําหรือชุดช้ันใน
ระดับท่ี 4: Nudity คือ การเปลือยกาย โดยท่ีผู้แสดงแบบอาจอยู่ในลักษณะท่ีถือเพียง 

ผ้าเช็ดตัวผืนเดียว หรือในลักษณะท่ีใช้มีอหรือวัตถุส่ิงของปกปิดแต่อวัยวะ 
เทศไว้ หรือยืนอยู่ใต้แสงเงา

งานวิจัยของ Dudley (1999) ท่ีทำการวิจัยเร่ืองของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้ภาพ 
โปิเปลือย โดยสินค้าท่ีน้ามาใช้ในการทดลอง คือ ครีมดันแดด ซ่ึงถือเป็นสินค้าท่ีเก่ียวดับเร่ืองเพศ 
พบว่า การใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือย (Nude) ลามารถสร้างการจดจำได้ดีกว่าการใช้ผู้แสดงแบบใน 
ชุดบิกิน่ี (Partialiy-Clad) นอกจากน้ี ยังพบว่า การใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือย (Nude) ลามารถดีงดูด 
ความสนใจของกลุ่มทดลองท่ีมีต่อโฆษณาได้ดีกว่า สร้างการจดจำได้ดีกว่า และน่าสนใจกว่า การ 
ใช้ผู้แสดงแบบในชุดบิกิน่ี (Partially-Clad) ในทางกลับดัน ผลการวิจัยคร้ังน้ีก็ได้พบว่า การใช้ผู้ 
แสดงแบบโปิเปลือย (Nude) สร้างให้เกิดทัศนคติในเชิงลบในแง่ท่ีว่า กลุ่มทดลองมองว่าคุณภาพ 
ของตราสินค้าต่ํา และโปิเปลือยเกินไปในความรู้สึก

ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องดับผลการวิจัยของ รติวดี สิริมุนินทร์ (2543) เร่ือง “ผลจาก 
การใช้ภาพผู้แสดงแบบท่ีมีความโปิเปลือยต่างระดับดันในงานโฆษณาต่ออารมณ์และทัศนคติท่ีมี 
ต่องานโฆษณาของผู้บริโภค” ซ่ึงพบว่า การใช้ภาพผู้แสดงแบบท่ีมีความโบเปลือยต่างระดับดันใน 
งานโฆษณาไม่ส่งผลโดยตรงต่ออารมณ์ แต่ส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณา ในระดับท่ีต่างดัน 
โดยพบว่า กลุ่มทดลองมีทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณาท่ีผู้แสดงแบบแต่งกายมิดชิด (Demure) 
มากท่ีสุด ถัดมาคือ การแต่งกายด้วยชุดบิกิน่ี (Paritially-Clad) การแต่งกายแบบชวนให้ 
จินตนาการ (Suggestive) และการเปลือยกายของผู้แสดงแบบ (Nude) ตามลำดับ
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ซึงผลการวิจัยทังลองท่ีออกมาในประเด็นน้ีค่อนข้างขัดแย้งกับผลการวิจัยของ ฝึาย 
เพียซ้าย (2544) ทีได้ทำการศึกษาเก่ียวกับ “ผลจากการใช้ภาพโปิเปลือยต่างระดับในงานโฆษณา 
ต่อการระลึกถึงตราสินค้า ทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า’, โดยทำการศึกษากับ 
สินค้าทีมีความเกียวข้องกับเร่ืองเพศท้ัง 3 ประ๓ท ไค้แก่ ยีนสิ’ เบียร์ และน้ําหอม แล้วพบว่า ระดับ 
ความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบท่ีแตกต่างกันในงานโฆษณาล่งผลต่อการระลึกถึงตราสินค้าใน 
สินค้าประ๓ ทยีนสิ'และเบียร์โดยระดับแบบการแต่งกายซวนให้คิดจินตนาการ (Suggestive)
ส่งผลให้เกิดการระลึกถึงตราสินค้ามากท่ีลุด ท้ังยังพบว่า ลำหรับสินค้าประเภทน้ําหอมน้ัน การแต่ง 
กายในชุดบิกิน่ี (Partially-Clad) และการใช้ภาพเปลือย (Nude) จะล่งผลดีต่อทัศนคติท่ีมีต่อตรา 
สินค้ามากกว่าการแต่งกายแบบชวนให้คิดจินตนาการ (Suggestive) และการใช้ภาพเปลือยของผู้ 
แสดงแบบ (Nude) จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคไค้ดีกว่าการแต่งกายแบบมิดชิด 
(Demure) ซึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Severn, G. Belch, และ M. Belch (1999) ท่ีพบว่า การ 
ใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมากกว่าการไม่ภาพผู้แสดงแบบ 
ท่ีไม่โปิเปลือย

ผลการวิจัยข้างต้นไค้ขัดแย้งกับผลการวิจัยของ สุนิลา ต้ังเข่ือนขันธ์ (2547) ท่ีไค้ศึกษา 
เร่ือง “ผลของการใช้ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทขอ^สินค้าต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงาน 
โฆษณาและความตั้งใจซื้อ” ท่ีถึงแม้จะพบว่า กลุ่มทดลองจะมีทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณาท่ีผู้ 
แสดงแบบหญิงแต่งกายมิดชิด (Demure) น้อยกว่าการแต่งกายแบบซวนให้คิดจินตนาการ 
(Suggestive) การแต่งกายชุดบิกิน่ี (Partially-Clad) และการเปลือยกายชองผู้แสดงแบบ (Nude) 
แต่ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การเพ่ิมความเข้มข้นของการใช้จุดดึงดูดใจน้ัน ส่งผลในทางบวกต่อ 
ทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา ยกเว้นการเปลือยกาย ซ่ึงถือว่าเป็นการใช้จุดจูงใจทางเพศในระดับ 
ท่ีเข้มท่ีลุดท่ีส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา ซ่ึงการท่ีผลการวิจัยน้ีค่อนข้างขัดแย้งกับ 
งานวิจัยข้างต้น อาจเป็นเพราะงานวิจัยข้างต้นไค้ทำการศึกษากับสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับเร่ือง 
เพศโดยเฉพาะ นอกจากน้ี ผลการวิจัยน้ียังขัดแย้งกับผลการวิจัยของ รติวดี สิริมุนินทร์ (2543)
ด้วย ซ่ึง สาเหตุหน่ึงน่าจะมาจากปัจจัยเร่ืองอายุ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาท่ีมีการ 
ใช้ระดับจุดจูงใจทางเพศต่างกัน โดยในงานวิจัยของของรติวดี สิริมุนินทร์ (2543) นันกลุ่มทดลอง 
มีอายุต้ังแต่ 20-45 ปี ซ่ึงถือเป็นกลุ่มท่ีมีอายุมากกว่ากลุ่มทดลองในงานของ สุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ 
(2547) น้ี ท่ีมีอายุต้ังแต่ 20-24 ปี จึงส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาท่ีผู้แสดงแบบหญิงแต่ง 
กายชุดบิกิน่ึ (Partially-Clad) การแต่งกายแบบซวนให้คิดจินตนาการ (Suggestive) และการ 
เปลือยกายของผู้แสดงแบบ (Nude) และลำหรับประเด็นเร่ืองความต้ังใจช้ือน้ัน งานวิจัยนีพบว่า 
ในสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศ กลุ่มทดลองมีความต้ังใจช้ือสินค้าท่ีใช้นางแบบแต่งกายมิดชิด

แ  m V ไไรร
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น้อยกว่านางแบบท่ีแต่งกายซวนให้จินตนาการ นางแบบท่ีแต่งกายในชุดบิกินี และนางแบบเปลือย 
กาย

ความแดกต่างทางเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่างเพศทน ท่ีมีต่องาน'โฆษณาและ 
ตราสินค้า

นอกเหนือจากตัวอย่างงานวิจัยท่ียกตัวอย่างไปข้างต้น ก็ยังมีงานวิจัยอีกหลายช้ินท่ีได้ 
ทำการศึกษาในประเด็นท่ีละเอียดลึกซ้ึงมากข้ึน โดยได้ศึกษาในเร่ืองของความสัมพันธ์ระหว่างการ 
ใช้ภาพโปิเปลือยต่างระดับ หรือ/และ ต่างเพศกันในงานโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะ 
ในเร่ืองของ การจดจำ ทัศนคติ ซ่ึงความแตกต่างด้านเพศ ท้ังเพศ5,1องผู้แสดงแบบ และเพศของ 
ผู้บริโภคน้ัน น้บเป็นปัจจัยท่ีสำคัญอีกปัจจัยหน่ึงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดังกล่าว เม่ือได้รับซมภาพโปิ 
เปลือยต่างระดับกัน

จากงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะมีความช่ืนซอบ 
โฆษณาท่ีใช้ผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามมากกว่าโฆษณาท่ีใช้ผู้แสดงแบบเพศเดยวกับตนในประเด็น 
ท่ีว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาท่ีใช้ผู้แสดงแบบโบ๊เปลือยเพศหญิงมากกว่า 
โฆษณาท่ีใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชาย

งานวิจัยดังกล่าวได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Scigilimpaglia, Belch, และ Cain (1978, 
as cited in Jones, Stanaland, & Gelb, 1998) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีการประเมิน 
ช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายไปในเซิงลบ ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่าง 
เพศหญิงจะมีการประเมินช้ินงานโฆษณาในแบบเดียวกันน้ีไปในเซิงบวก แต่จะประเมินชินงาน 
โฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโป็เปลือยเพศหญิงไปในเซิงลบ ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
จะมีการประเมินช้ินงานโฆษณาดังกล่าวไปในเชิงบวก

ซึ่งงานวิจัยท้ังลองท่ีกล่าวมา ได้ลอดคล้องกับงานวิจัยของ Reidenbach และ McCleary 
(1983) ท่ีพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความช่ืนชอบช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอภาพนายแบบเพศ 
ชาย มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย

ซ่ึงผลการวิจัยข้างต้นเป็นไปทิศทางเดียวกับผลการวิจัยของ Judd และ Alexander 
(1983, as cited in Jones, Stanaland, & Gelb, 1998) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมี
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ทัศนคติไปในเซิงลบต่องานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีโปิเปลือย ในขณะท่ีกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติไปในเซิงบวกต่องานโฆษณาดังกล่าว

นอกจากนี LaTour(1990) พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติไปในทางท่ีช่ืนชอบ 
ชินงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิงก่ึงเปลือยกายและเปลือยกาย มากกว่าช้ินงาน 
โฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีแต่งกายมิดชิด ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมี 
ทัศนคติไปในทางท่ีช่ืนชอบช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีแต่งกายมิดชิด 
มากท่ีสุด และมีทัศนคติไปในเชิงลบต่อช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิงกึง 
เปลือยกายและเปลือยกาย โดยจะมีทัศนคติไปในเชิงลบต่อช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดง 
แบบเพศหญิงท่ีเปลือยกาย มาบท่ีสุด

ซ่ึงผลการวิจัยข้างต้นได้คล้ายกับผลการวิจัยของ LaTour และ Henthorne (1993) ท่ี 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายท่ีได้ดูภาพช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีแต่ง 
กายมิดชิด มีทัศนคติไปในทางท่ีซ่ืนชอบช้ินงานโฆษณาและตราสินค้า น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศ 
ชายท่ีได้ดูภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีก่ึงเปลือยกาย และกลุ่มตัวอย่างเพศชายท่ีได้ดูภาพผู้แสดง 
แบบเพศหญิงท่ีเปลือยกาย อย่างไรก็ตาม งานวิจัยน้ีกลับพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีได้ดูภาพ 
ช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีแต่งกายมิดชิด มีทัศนคติไปในทางท่ีช่ืนชอบ 
ชิ้นงานโฆษณาและตราสินค้า มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีได้ดูภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีก่ึง 
เปลือยกาย และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีไต้ดูภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีเปลือยกาย นอกจากน้ียัง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีได้ดูภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีเปลือยกายจะมีความรู้สึกตึงเครียด 
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายท่ีได้ดูภาพผู้แสดงแบบในลักษณะเดียวกันน้ี

นอกจากน้ี งานวิจัยของ Simpson, Horton, และ Brown (1996) ก็ได้สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) ท่ีกล่าวไปก่อนหน้าน้ี เน่ืองจากพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศ 
หญิงจะมีความช่ืนชอบโฆษณาท่ีใซ้ผู้แสดงแบบเพศชายมากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย อีกทังยัง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายเกิดอารมณ์เชิงบวกต่อโฆษณาท่ีใซ้ภาพผู้แสดงแบบชายท่ีไม่โปิเปลือย 
มากกว่าการใช้ภาพผู้แสดงแบบชายท่ีโปิเปลือย

ในงานวิจ ัยของ Jo n e s , S tan a lan d  และ G elb (1998) ท ี่ได ้ทำการเปรียบเท ียบภาพโป ิ
เปล ือยของผ ู้แสดงแบบท ั้งเพศชายและเพศห ญ ิง พบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิงม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อ
โฆษณ าและตราส ินค ้า ท ี่ใช ้ผ ู้แสดงแบบโปีเปล ือยเพศหญ ิง น ้อยกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างเพ ศชาย และ
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พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายมีทัศนคติที่ด ีต่อโฆษณาที่ใซ้ผู้แสดงแบบโป็เปลอยเพศหญิงมากกว่า 
โฆษณาทีใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชาย ทั้งนี้ ผลวิจัยพบว่าไม,มีความแตกต่างด้านทัศนคติใน 
กลุ่มตัวอย่างเพศชายและกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ที่มีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้แลดงแบบโปิเปลือยเพศชาย 
และตราสินค้าทีโฆษณา อีกทังไม่พบความแตกต่างด้านทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและตราสินค้า 
ระหว่างกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ได้ดูภาพผู้แสดงแบบโป็เปลือยเพศชายและกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
ทีได้ดูภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปิเปลือย นอกจากนี้ ผลวิจัยยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ 
ดูภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายและกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ด ูภาพแสดงแบบโปิเปลือยเพศ 
หญิง ไม่มีความแตกต่างยันอย่างมีนัยสำคัญในเรื่องชองทัศนคติที่มีงานโฆษณาและตราสินค้า 
ตลอดจนพบว่า ทัศนคติชองกลุ่มตัวอย่างชายที่ดูภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายและกลุ่ม 
ตัวอย่างชายที,ดูภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิง ที่มีต่อตราสินค้า ไ1 'บ ีความแตกต่างยันอย่างมี 
น ัยสำคัญ

นอกจากน้ี ในส่วนของการระลึกและการจดจำได้น้ัน งานวิจัยช้ินน้ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศ 
หญิงลามารถระลึกถึงโฆษณาท่ีใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชายท่ีไม่โปิเปลือย ได้ดีกว่าการใช้ภาพผู้ 
แสดงแบบโปิเปลือย และยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายสามารถจดจำโฆษณาท่ีใช้ภาพผู้แสดง 
แบบเพศหญิงท่ีไม่โปิเปลือย ได้ดีกว่าการใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิง อีกท้ังยังพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงสามารถระลึกถึงโฆษณาท่ีใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายได้น้อยกว่า 
กลุ่มตัวอย่างเพศชาย นอกจากน้ี กิพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีดูภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศ 
หญิงมีการระลึกถึงโฆษณาได้มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีดูภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศ 
ชาย อีกท้ังยังพบว่า โดยภาพรวมแล้ว กลุ่มตัวอย่างเพศชายท่ีดูภาพผู้แสดงแบบโบ๊เปลือยเพศ 
หญิงลามารถจดจำโฆษณาได้น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีดูภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศ 
หญิง

ลุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ (2547) พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณาท่ี 
นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบหญิงท่ีใส่ชุดบิกินีมากท่ีสุด และมีทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณาท่ีนำเสนอ 
ผ่านผู้แสดงแบบหญิงท่ีแต่งกายแบบมิดชิดน้อยท่ีสุด และพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีทัศนคติ 
ท่ีดีต่องานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบหญิงท่ีแต่งกายมิดชิดน้อยกว่าท่ีแต่งกายแบบซวนให้ 
คิดจินตนาการและในชุดบิกิน้ี

การศึกษาเร่ือง “ผลจากเพศและความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อ 
ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของผู้บรโภค” เป็นการศึกษาในเร่ืองของการใช้ความแตกต่างของจุดจูง 
ใจทางเพศในงานโฆษณาผ่านภาพผู้แสดงแบบ ในลักษณะที,ไม่โปิเปลือย (Non-Sexy) ยับโปิ 
เปลือย (Sexy) โดยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งความโปิเปลือยจากการแต่งกายตามกรอบการศึกษาของ
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Reichert และคณะ (1999) ซึ่งในงานวิจัยนี้จะนำความโปิเปลือย 2 แบบ คือ แบบ Demure ซ่ึง 
เป็นการแต่งกายแบบมิดชิด ในชุดประจำวันทั่วไป และแบบ Partially Clad ซึ่งคือการที่ผู้แสดง 
แบบสวมใส่ชุดว่ายนำหรือชุดชันใน มาใช้ในการทดลอง โดยสินค้าที่จะนำมาใช้ในการทดลองนั้น 
เป็นสินค้าประเภททีเกียวข้องกับเรื่องเพศ และจะทำการทดลองกับกลุ่มผู้บริโภคเพศชายและเพศ 
หญิงแบบแยกกลุ่มกัน เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและความตั้งใจชื้อของผู้บริโภคทั้งลองเพศนี้ 
ว่าจะมีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร

2. แนวคิดและทฤษฏีเรื่องบุคคลรับรอง (Endorsers)

การใช้บุคคลรับรอง (Endorsers) ถือเป็นกลยุทธ์การโฆษณาอีกประ๓ทหน่ึงท่ีได้รับความ 
นิยมอย่างมาก (Wells, Burnett, & Moriarty, 2003) ซ่ึงในกระบวนการส่ือสารการตลาดน้ัน 
นอกเหนือจากตัวสารท่ีส่งไปยังผู้บริโภคแล้ว บุคคลรับรองก็ถือว่ามีความสำคัญอย่างย่ิงในฐานะท่ี 
เป็นแหล่งสาร คือ เป็นบุคคลท่ีทำหน้าท่ีส่งสารของนักโฆษณาหรือนักส่ือสารการตลาดไปยัง 
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นทางตรง (พูดโฆษณาสินค้าออกมาตรงๆ หรือสาธิตวิธีการใช้สินค้า) หรือ 
ทางอ้อม (ไม่พูดโฆษณาสินค้า แต่แสดงอาการหรือการกระทำบางอย่างเพ่ือเพ่ืมความติงดูดใจหรือ 
ความน่าลนใจให้กับโฆษณา (G. Beich & M. Belch, 2001) ซ่ึงบุคคลรับรองลามารถสร้างให้เกิด 
ผลกระทบต่อแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะยอมรับหรือปฏิเสธสารท่ีได้รับน้ัน (Solomon, 2004) ดังน้ัน นัก 
โฆษณาจึงมักให้ความสำคัญกับการเลือกประเภทของผู้โฆษณาหรือบุคคลรับรองท่ีจะให้ทำหน้าท่ี 
โฆษณาสินค้า เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในการก่อให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคตามวัตถุประสงค์ท่ีได้ตัง 
ไว้

ประเภทของบุคคลรับรองในงานโฆษณา

การใช้บุคคลรับรองในงานโฆษณานั้นถือเป็นการสื่อสารโฆษณาสารที่พยายามจะสะท้อน 
ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความคิดเห็น ความเชื่อ หรือประสบการณ์ของบุคคลหนึ่ง คนกลุ่มหนึ่ง หรือ 
สถาบันแห่งหนึ่ง (Wells, Burnett, & Moriarty, 2003) ซึ่งบุคคลรับรองที่ใช้ในงานโฆษณาหรือใน 
กระบวนการสื่อสารการตลาดนั้นมีหลายประ๓ ท โดยทั่วไปแล้วสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประ๓ ท 
หลักๆ ได้ดังนื (Duncan, 2005; Freidman, Termini, & W ashington, 1976; Schiffman &
Kanuk, 2000; Shimp, 2000)
1. บุคคลที่มี'ชื่อเสียง (Celebrities): ถือเป็นประ๓ ทของบุคคลรับรองที่นักโฆษณานิยมนำมาใช้ 

มากที่ลุด อาทิ การใช้ดารา นักร้อง หรือนางแบบชื่อดัง นักกีฬา นักการเมืองเนื่องจากเห็นว่า
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คุณลักษณะบางประการของบุคคลที,มีซ่ือเลียง เช่น รูปร่างหน้าตาดี บุคลิกดี ความมาดมั่น 
หรือเสน่ห์ทางเพศ นัน มักสร้างให้เกิดความน่าลนใจ ความดึงดูดใจ หรือความชอบต่อตรา 
สินค้าทีบุคคลเหล่ามันโฆษณาได้ อย่างไรก็ตาม การใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเลียงก็มีข้อเลียในกรณีที'
ผู้บริโภคคิดว่าหรือเช่ือว่าบุคคลท่ีมีซ่ือเลียงเหล่าน้ันโฆษณาซวนเช่ือเท่าน้ัน โดยท่ีจริง  ๆแล้ว 
ไม่ได้ใช้สินค้าหรือบริการท่ีตนโฆษณา ซ่ึงปัญหาดังกล่าว อาจล่งผลให้เกิดภาพลบและความ 
ไม่น่าเซือถือต่อตราสินค้าได้ ซ่ึงในประเด็นน้ีได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tripp, Jensen, และ 
Carlson (1994) ท่ีพบว่า ย่ิงผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาท่ีใซ้บุคคลท่ีมีซ่ือเลียงคนเดิมบ่อยคร้ัง 
มากเท่าไหร่ ก็จะย่ิงส่งผลลบต่อความต้ังซ้ือสินค้าของผู้บริโภค นอกจากน้ี ข้อเลียอีกประการ 
หน่ึงของการใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเลียงในการโฆษณา ก็คือ ความเส่ียงของภาพลักษณ์ท่ีไม่แน่นอน 
ของตัวดารามักแสดง (Rossiter & Percy, 1997)

2. บุคคลธรรมดาท่ัวไป (Typical Consumers): เป็นการใช้บุคคลรับรองที่เป็นคนธรรมดาสามัญ 
ไม่ใช่ดาราหรือมักร้อง ซึ่งมักเป็นผู้ที่อ้างว่าตนได้ใช้สินค้าที่โฆษณานั้นแล้วรู้สึกอย่างไร หรือ 
ได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้านั้นอย่างไร และโดยปกติแล้ว ก็มักมีการระบุซื่อ อาชีพการงาน 
และ/หรือจังหวัดชองบุคคลนั้นๆ ไว้ในโฆษณาด้วย ซึ่งจากงานวิจัยของ Kamins (1989) พบว่า 
ข้อดีของการใช้บุคคลธรรมดามาโฆษณาสินค้า คือ ลามารถเข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภคได้ดี 
มีความน่าเชื่อถือสูง เป็นที่ชื่นชอบสำหรับผู้บริโภคมากกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง และมี 
ประสิทธิผลในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีกว่าบุคคลที่มีซื่อเลียงในการโฆษณาสินค้าบาง 
ประ๓ ท เนื่องจากการใช้บุคคลธรรมดามาโฆษณาสินค้า ทำไห้ผู้บริโภครู้สึกว่าสี่งที่เห็นใน 
โฆษณาเป็นความจริงที่เกิดขึ้นได้ในชีวิตประจำวัน เพราะบุคคลธรรมดาที่โฆษณานั้น มี 
ลักษณะของความเป็น “บุคคลธรรมดา” เหมือนผู้บริโภเคท่ัวไป นอกจากนี้ ค่าตัวของบุคคล 
ธรรมดาก็มักตํ่ากว่าค่าตัวของบุคคลที่มีซื่อเลียง อย่างไรก็ตาม ข้อเลียของการใช้บุคคลรับรอง 
ประ๓ ทน้ี คือ ถ้าบุคคลธรรมดาที่มาโฆษณาสินค้านั้น มีบุคลิกภาพที่ดูไม่เหมาะสมกับสินค้า 
หรือรูปร่างหน้าตาไม่ดี ก็มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะไม่ชอบโฆษณาและตราสินค้าที่โฆษณา

3. ผู้เข่ียวชาญ (Professional Experts): เป็นการใช้ผู้เช่ียวชาญเป็นบุคคลรับรองให้กับสินค้าหรือ 
บริการท่ีตนมีความถนัดหรือมีความชำนาญเกียวกับประ๓ทของสินค้าหรือบริการมัน  ๆอยู่แล้ว 
เช่น เป็นผ้ท่ีมีอาชีพท่ีต้องมีความเก่ียวข้องกับสินค้ามันอยู่แล้ว อาทิ การใช้ทันตแพทย์เป็น 
บุคคลรับรองให้กับแปรงลีฟัน หรือ การใช้มักกีฬาเป็นบุคคลรับรองให้กับอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น 
ซ่ึงการใช้บุคคลรับรองประเภทน้ีมักมีความโดดเด่นและใช้ได้ผลกว่าการใช้บุคคลธรรมดาท่ัวไป 
มาโฆษณา โดยในประเด็นน้ีได้ลอดคล้องกับงานวิจัยของ Ohanian (1990) ท่ีพบว่า การใช้ 
บุคคลรับรองหรือผู้โฆษณาที,มีความเช่ียวชาญหรือมีความรอบรู้เก่ียวกับสินค้าท่ีโฆษณา เป็น 
ปัจจัยท่ีสำคัญท่ีลุดในการทำให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือถือโฆษณาน้ันๆ โดยบุคคลรับรองประเภทน้ี
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ต้องเป็นผู้ทืมีความรู้ มีประสบการณ์ ตลอดจนคุณสมบติท่ีเหมาะลมท่ีจะพูดโฆษณาสินค้า 
เพือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายของสินค้าน้ันเกิดความเช่ือถือในตัวบุคคลรับรองผู้น้ันมากท่ีสุด 

4. ประธานบริษ ัท (Company President): เป็นการใช้บุคคลท่ีดำรงตำแหน่งสูงสุดในบริษัทมา 
เป็นผู้โฆษณารับรองสินค้าของบริษัทตน ซ่ึงปัจจุบันการใช้บุคคลรับรองประเภทน้ีกำลังได้รับ 
ความนิยมมากข้ึนในบรรดานักโฆษณาและนักล่ือสารการตลาด

นอกจากนี Daneshvary และ Schwer (2000) และ Solomon (2004) ก็ได้แบ่งประ๓ท 
ของบุคคลรับรองเพมข้ึนมาอีกประเภทหน่ึง น้ันคือ บุคคลรับรองท่ีไม่ใช่มนุษย์(Nonhuman 
Endorsers) ซ่ึงหมายถึง การใช้บุคคลรับรองท่ีเป็นตัวการ์ตูน (Cartoons/Spokes-Characters) 
หรื'5'ตัวนำโชค (Mascots) ซ่ึงนักถูกนำมาใช้แทนท่ีการใช้บุคคลรับรองท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ใน 
กรณีท่ีนักโฆษณาต้องการลดปัญหาหรือความยุ่งยากในการจับคู่ประ๓ทสินค้าให้เหมาะสมกับ 
บุคคลรับรอง ตลอดจนหลีกเล่ียงการเกิดอคติของผู้บริโภคท่ีอาจมองว่า ในความเป็นจริงแล้ว 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันอาจไม่ได้ใช้สินค้าหรือบริการท่ีเขาโฆษณา ซ่ึงจากหลายงานวิจัยท่ีศึกษา 
เก่ียวกับการใช้ตัวการ์ตูนในงานโฆษณา อาทิ งานวิจัยของ Calicot และ Lee (1994), Calicot 
และ Phillips (1996), และ Garretson และ Niedrich (2004) พบว่า การใช้ตัวการ์ตูนเป็นผู้ 
โฆษณาสินค้าหรือบริการน้ัน ลามารถสร้างความลนใจ ความช่ืนชอบ ตลอดจนทัศนคติท่ีดีฃอง 
ผู้บริโภคให้มีต่อตัวการ์ตูนหรือตัวนำโชคเองและตราสินค้าได้อย่างดี

ทั้งน้ี จากงานวิจัยของ Freidman, Termini, และ Washington (1976) ที่ได้ทำกทรศึกษา 
เกี่ยวกับประสิทธิผลของการใช้บุคคลรับรองทั้งลี่ประ๓ ท ซ่ึงได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง บุคคล 
ธรรมดาทั่วไป ผู้เช ี่ยวชาญ และประธานบริษัท ตังที่ได้กล่าวไปก่อนหน้านี้ ในงานโฆษณา พบว่า 
ไม่ว่าบุคคลรับรองที่ใช้ในงานโฆษณานั้นจะเป็นบุคคลรับรองประ๓ ทใดก็ตาม ก็ล่งผลต่อความ 
คาดหวังที่สูงขึ้นของผู้บริโภค ตลอดจนความตั้งใจซื้อ และความน่าเชื่อถึอที่มีต่อตราสินค้า ได้ 
มากกว่าการโฆษณาสินค้าที่ไม่ใช้บุคคลรับรองเลย

ในขณะที่งานวิจัยของ Kamins (1989) ทีท่ำการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการใช้บุคคลที่ 
มีเสียงและบุคคลที่ไม่ชื่อเสียงในการโฆษณา พบว่า ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาที่แสดงให้เห็นแต่ข้อดี 
ของสินค้า (One-Sided Context) หรือการโฆษณาที่แสดงให้เห็นทั้งข้อดีและข้อด้อยของสินค้า 
(Two-Sided Context) โฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติไปในทางที่ 
ชื่นชอบมากกว่าและความตั้งใจซื้อสูงกว่าโฆษณาที่ไม่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
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อย่างไรก็ตาม Nylen (1993) ก็ได้เสนอความเห็นว่า บางครั้ง บุคคลที่ซื่อเสียงก็ถูกนำมาใช้ 
ในงานโฆษณามากจนเกินไป อีกทังเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคเบี่ยงเบนความสนใจจากเนื้อหาสๆระ 
ของลารทีโฆษณา ซึงในประเด็นนี David Ogilvy (as cited in Nylen, 1993) ได้ให้แง่คิดว่า 
“ผู้บ'รโภคมัก'จำบุคคลทีมีซือเสียง'ใน'โฆษณา’ได้ แต่จำสินค้าที่โฆษณาไม,ได้”

นอกจากนีงานวิจัยของ กมลชนก ไตติลานนท์ (2541) ท่ีได้ทำการเปรียบเทียบทัศนคติ 
ของผู้บริโภคต่อการนำบุคคลทีมีซ่ือเสียงและบุคคลธรรมดาเป็นผู้แสดงนำในภาพยนตร์โฆษณา ก็ 
พบว่า การนำบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงมาใช้ในการโฆษณามีท้ังแง่บวก และแง่ลบต่อทัศนคติของผู้รับสาร 
โดยพบว่า บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงท่ีเป็นดาราดังน้ัน มีอิทธิพลเซิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
โด!แฉพาะในกลุ่มเป้าหมายท่ีมีอายุน้อย เน่ืองจากดาราสามารถจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายชอบ 
โฆษณาและสนใจในสินค้าได้ อย่างไรก็ตาม ในทางกลับกัน งานวิจัยช้ินน้ืก็ได้พบว่า บุคคลท่ีมี 
ซ่ือเสียงน้ันลามารถมีบทบาทต่อทัศนคติผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาไปในทางลบได้ เม่ือผู้บริโภคไม่ 
ชอบบุคคลท่ีมีซ่ือเสียงผู้น้ัน โดยเฉพาะเม่ือบุคคลดังกล่าวเป็นดาราน้กแลดงท่ีมีซ่ือเสียงลดลงจึง 
สรุ!I’ได้'ว่า ผู้บริโภคจะชอบโฆษณาท่ีใช้บุคคลท่ีมีซ่ือเสียงก็ต่อเม่ือบุคคลน้ันเป็นตาราดัง เพราะถ้า 
เป็นแค่นางแบบหรือนักแสดงท่ีไม่โด่งดังมากนัก ปัจจัยอ่ืน  ๆจะเข้ามามีอิทธิพลต่อทัศนคติของ 
ผู้บริโภคมาทกว่า ลำหรับประเด็นเร่ืองการใช้บุคคลธรรมดาในงานโฆษณาน้ัน งานวิจัยน้ีพบว่า 
เม่ือใช้บุคคลธรรมดาท่ีรูปร่างหน้าตาดี และมีบุคลิกเหมาะสมกับสินค้าท่ีโฆษณา จะทำให้ผู้บริโภค 
ช่ืนชอบโฆษณาและตราสินค้าท่ีโฆษณา

บทบาทของบุคคลรับ?องในงานโฆษณา

นอกเหนือจากประ๓ทของบุคคลรับรองท่ีในงานโฆษณาแล้ว บทบาทของบุคคลรับรองใน 
งานโฆษณา ก็ถือเป็นประเด็นสำคัญท่ีควรกล่าวถึงในท่ีน้ื เน่ืองจากบุคคลรับรองในงานโฆษณาน้ัน 
ถือว่ามีบทบาทสำคัญในฐานะท่ีเป็นแหล่งสารในกระบวนการล่ือสารการตลาด ท่ี'จะเป็นผ้ทำ'ให้07 d9 ‘บ่
เกิดประสิทธิผลในงานโฆษณา และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Assael, 1998) ซ่ึงบทบาท 
หลัก  ๆของบุคคลรับรองในงานโฆษณาน้ันมี4 ประการดังน้ี (G. Belch & M. Belch, 2001; 
Calicot & Phillips, 1996; Duncan, 2005)
1. บทบาทในการทำหน้าท่ีเป็นผู้ล่ือสารหรือส่งสารในโฆษณาไปย่งผู้บริโภค โดยอาจจะใช้วิธี 

ล่ือสารท้ังทางตรง คือพูดโฆษณาหรือสาธิตวิธีการใช้สินค้า หรือทางอ้อม กล่าวคือ ไม่พูด 
โฆษณาสินค้าตรง  ๆ แต่แสดงอาการหรือการกระทำบางอย่างเพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจหรือความ 
น่าสนใจให้กับโฆษณา
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2. บทบาทในการสร้างความสนใจหรือความน่าดึงดูดใจ ตลอดจนความน่าเช่ือถือ และทัศนคติท่ี 
ดีต่อตราสินค้าท่ีโฆษณา

3. บทบาทในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนในความรู้สึกของผู้บริโภค ต่อตราสินค้าและ 
องค์กร

4. บทบาทในการเป็นตัวกลางในการสร้างความลัมพันธ์ท่ีดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า

คุณลักษณะของบุคคลรับรองในงานโฆษณา

นอกจากประเภทและบทบาทของบุคคลรับรองแล้ว คุณลักษณะของบุคคลรับรองก็เป็นอีก 
ปัจจัยหน่ึใท่ีถือว่ามีความสำคัญอย่างย่ิงท่ีจะทำให้เกิดประสิทธิผลในการส่ือสารโฆษณาสารไปยัง 
ผู้บริโภค ซ่ึงคุณลักษณะของบุคคลรับรองอันจะนำไปส่ประสิทธิผลในการโฆษณาน้ัน สามารถแบ่ง 
ออกได้แบ่งออกได้เป็น 2 ประ๓ทใหญ่  ๆ คือ ความน่าดึงดูดใจของบุคคลรับรอง (Endorser 
Attractiveness) และ ความน่าเชีอถือของบุคคลรับรอง (Endorser Credibility) (G. Belch & M. 
Belch, 20C1; Hoyer& Maclnnis, 2001; Koiler, 2003; Shimp 2000; Solomon, 2004)
1. ความน่าดึงด ูดใจของบุคคลรับรอง (E ndorse r A ttractiveness): หมายถึง คุณค่าทางด้าน 

ลังคมท่ีบุคคลรับรองน้ันถูกรับรู้จากผู้บริโภค ซื่งคุณลักษณะตังกล่าวอาจจะมาจากรูปร่าง 
หน้าตาของบุคคลร้บรองน้ัน (Physical Appearance) บุคลิกภาพ (Personality) สถานะทาง 
สังคม (Social Status) หรือการมีมาดของความเป็นนักกีฬา ฯลฯ ความน่าดึงดูดใจของบุคคล 
รับรอง มีองค์!Iระกอบสำคัญ 3 ประการ ได้แก่
1. ) ความคล ้ายคล ึงกัน (S im ila rity): เป็นความคล้ายคลึงกันระหว่างบุคคลรับรองกับผู้บริโภค 
ซ่ึงเกิดจากการท่ีนักโฆษณาหรือนักการตลาดเล็งเห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะได้รับอิทธิพล 
จากสารท่ีล่งมาจากบุคคลท่ีผู้บริโภคน้ันรู้สึกว่ามีความคล้ายคลึงกับตนในบางเรอง เซ่น
เป้าหมาย ความสนใจ และวิถีการดำเนินชีวิต ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บริโภครับและเข้าใจสารท่ีบุคคล 
รับรองผู้น้ันส่ือออกไปได้ดีย่ิงข้ึน
2. ) ความ คุ้นเคย (Fam iliarity): หมายถึง ความคุ้นเคยท่ีผู้'บริโภคมีต่อบุคคลรับรอง ซ่ึงเกิดจาก 
การได้พบเห็นบุคคลรับรองผู้น้ันจากการเปิดรับส่ือต่างๆ
3. ) ความ ช่ืนชอบ (Likability): เป็นความ'ช่ืน'ซอบท่ีผู้บริโภคมีต่อตัวบุคคลรับรอง ซ่ึงความชอบ 
ตังกล่าวอาจเป็นผลมาจากความพึงพอใจของผู้บริโภคในเร่ืองของรูปร่างหน้าตา พฤติกรรม 
หรือลักษณะอ่ืน  ๆของบุคคลรับรองผู้น้ัน ซ่ึงมักเป็นบุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นดารา นักร้อง หรือ 
โฆษกช่ือตัง
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การใช้ความน่าดึงดูดใจของบุคคลรับรอง ถือเป็นการลร้างให้เกิดการโน้มน้าวใจผู้บริโภค 
โดยผ่านกระบวนการท่ีเรียกว่า การระบุตัวตน (Identification) ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคถูก 
กระตุ้นให้ค้นหาประเภทของความสัมพันธ์ระหว่างตนกับบุคคลรับรอง แล้วจึงแลดงถึงความเช่ือ 
ทัศนคติ ความชอบ หรือพฤติกรรม ท่ีคล้ายคลึงกับของบุคคลรับรองน้ัน (G. Belch & M. Belch,
2001)

2. ความน่าเช่ือถือของบุคคลรับรอง (E ndorser Credibility)-. หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้ม 
ว่าจะเชื่อหรือไว้ใจบุคคลรับรองที่เขามองว่าเป็นผู้มีความรู้ มีทักษะ หรือมีประสบการณ์ซึ่งเป็น 
สิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจว่าบุคคลรับรองผู้นั้นจะให้ข้อมูลที่มีความชัดเจนและปราศจาก 
อคติเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ตนโฆษณา การใช้ความน่าเชื่อถือของบุคคลรับรองนั้น มักถูก 
นำมาใช้ในเพื่อแสดงให้เห็นถึงองค์'ประกอบในด้านดีของบุคคลรับรอง (Ohanian, 1990) ซ่ึง 
องค์ประกอบดังกล่าวรองความน่าเชื่อถือของบุคคลรับรองนั้น มีอยู่ 2 ประการ ดังนี
1. ) ความเช่ียวชาญ/ความชำนาญ (Expertise): หมายถืง ความรู้ (Knowledge)

ประลบการณ์ (Experience) หรือทักษะด้านต่าง  ๆ (Skills) ท่ีมีอยู่,ไนตัวบุคคลรับรอง ซึง 
ความเช่ียวชาญดังกล่าวจะต้องสอดคล้องกับหัวข้อหรือประเด็นของเรืองทีบุคคลรับรอง 
ส่ือสารออกไปยังผู้บริโภค ยกตัวอย่างเซ่น นักกีฬามักจะถูกมองว่าเป็นผู้เซียวชาญเมือมา 
ทำหน้าท่ีเป็นบุคคลรับรองให้สินค้าประ๓ทอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ความ 
เช่ียวชาญน้ัน ถือเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้ด้วยความรู้สึกจากข้างใน มากกว่าการเป็นความ 
เก่งเป็นพิเศษหรือคนท่ีเก่งเป็นพเศษ ท่ีมีลักษณะตายตัว (Absolute Phenomenon) ซึง 
หมายความว่า การท่ีบุคคลรับรองผู้น้ันเป็นผู้เช่ียวชาญในเรองนัน  ๆจริงหรือไม่ในความ 
เป็นจริง ไม่ใช่ส่ิงสำคัญ เพราะส่ิงท่ีสำคัญยิงกว่าน้ัน คือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความ 
เข้าใจในตัวบุคคลรับรองน้ันอย่างไร โดยบุคคลรับรองท่ีถูกมองว่าเป็นผู้เชียวชาญเกียวกับ 
สินค้าหรือบริการท่ีตนโฆษณาอยู่ จะมีแนวโน้มในการจูงใจหรือเปลียนความคิดของ 
ผู้บริโภคให้คล้อยตาม ได้อย่างมีประสิทธิผลกว่าบุคคลรับรองท่ีไม่ได้ถูกมองว่ามีความ 
เช่ียวชาญในการโฆษณาสินค้าหรือบริการน้ันๆ

2. ) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness): หมายถึง ความซ่ือสัตย์ การมีคุณธรรม และความ
น่าเช่ือถือของบุคคลรับรอง ซ่ึงโดยส่วนใหญ่แล้ว ความน่า'ไว้วางใจมักฃึนอยู่กับการรับรู้ 
ของผู้บริโภคต่อการกระตุ้นหรือการจูงใจของบุคคลรับรอง ซึงการหาบุคคลทีมีซีอเสียงหรือ 
บุคคลใดท่ีมีภาพลักษณ์เป็นท่ีน่าไว้วางใจน้ัน มักเป็นเรองยากสำหรับนักโฆษณา 
เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีจำนวนมากลังเลท่ีจะทำหน้าท่ีเป็นบุคคลรับรองให้กับสินค้า เพราะ 
เกรงว่าอาจจะล่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และช่ือเลียงของตนได้ ดังนัน นักโฆษณาจึงใช้
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กลวิธีหลากหลายรูปแบบ ในการท่ีจะเพ่ิมการรับรู้ให้กับผู้บริโภคว่าบุคคลรับรองของตน 
น้ันมีความน่าไว้วางใจ อาทิ การใช้เทคนิคให้ดูเหมือนว่าแอบถ่ายเพ่ือแลดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลธรรมดาท่ัวไป ท่ีถูกนำมาใช้เป็นบุคคลรับรองน้ัน คือผู้บริโภคสินค้า 
น้ันจริง  ๆ ซ่ึงกำลังทำการประเมินผลจากการใช้สินค้าน้ันอยู่ และไม่มีการรับอามิสสินจ้าง 
ใด  ๆจากการโฆษณาน้ัน

การใช้ความน่าเช่ือถือของบุคคลรับรองเป็นเคร่ืองมือในการโฆษณา ถือเป็นกระบวนการ 
การประเมินคุณค่าของบุคคลรับรองโดยใช้ความรู้สึกภายใน (Internalization^ดยผ่านการเรียนรู้ 
ซ่ึงการประเมินคุณค่าน้ันจะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคยอมรับความเป็นตัวตนของบุคคลรับรองน้ันจริง  ๆ
ซ่ึงทัศนคติท่ีเกิดจากก*ะบวนการตังกล่าวจะคงอยู่เป็นเวลานาน (Shimp, 2000)

Ferle และ Choi (2005) ได้ศึกษาเก่ียวกับความสำคัญของความน่าเช่ือถือของบุคคล 
รับรองในงานโฆษณา พบว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลรับรองเป็นเสมือนตัวกลางในการสร้างให้ 
เกิดประสิทธิผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและตราสินค้า ตลอดจนความต้ังใจซ้ือ 
นอก'จาก-น้ี งๆนวิคัยน้ี!ก็พบ'ว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลรับรอในงานโฆษณาจะส่งผลในเซิงบวกต่อ 
ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและตราสินค้า ตลอดจนความต้ังใจซ้ือ

ในด้านความน่าดึงดูดใจน้ัน Baker และ Churchill (1977) ได้ศึกษาเก่ียวกับผลของการใช้ 
ผู้แสดงแบนท่ีมีรูปร่างหน้าตาน่าดึงดูดใจ ต่อการประเมินงานโฆษณา แล้วพบว่า ผู้บริ‘นาคจะมี 
ความช่ืนชอบหรือความพึงพอใจต่อโฆษณาท่ีใช้ผู้แสดงแบบท่ีมีรูปร่างหน้าดึงดูดใจ มากกว่า 
โฆษณาท่ีใช้ผู้แสดงแบบท่ีมีรูปร่างหน้าไม่น่าดึงดูดใจ ไม่ว่าผู้แสดงแบบจะเป็นเพศชายหรือเพศ 
หญิงก็ตาม

Joseph (1982) ได้ศึกษาในเร่ืองของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีมีความน่าดึงดูดใจ 
ด้านรูปร่างหน้าตา และพบว่า การใช้แหล่งลารท่ีมีรูปร่างหน้าตาน่าดึงดูดใจนัน จะสร้างความช่ืน 
ชอบและทัศนคติเซิงบวกต่อสินค้าท่ีโฆษณาได้เป็นอย่างดี

งานวิจัยตังกล่าวได้ลอดคล้องกับงานวิจัยของ Patzer (1983) ท่ีได้ทำการศึกษาเก่ียวกับ 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในฐานะท่ีทำหน้าท่ีเป็นตัวส่ือสารความน่าดึงดูดใจทางด้านรูปร่าง 
หน้าตา แล้วพบว่า ความน่าดึงดูดใจของแหล่งลารลามารถเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับแหล่งสารได้ 
โดยอาคัยองค์ประกอบ 3 ประการ คือ ความไว้วางใจท่ีถูกรับรู้ ความชำนาญหรือความเช่ียวชาญท่ี
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ถูกรับรู้ และ ความซอบท่ีผู้บริโภคมีต่อแหล่งสาร ซ่ึงผลวิจัยได้กล่าวต่อไปว่า แหล่งสารท่ีมีรูปร่าง 
หน้าตาน่าดึงดูดใจไนระดับปานกลางไปจนถึงระดับสูง จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากกว่า 
แหล่งสารท่ีมีรูปร่างหน้าตาน่าดึงดูดใจในระดับต่ํา ไม่ว่าแหล่งสารน้ันจะเป็นเพศใดก็ตาม

นอกจากน๋ึ Caballero และ Solomon (1984) ทีได้ทำการศึกษาเก่ียวกับผลของความน่า 
ดึงดูดใจของบุคคลรับรองท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค พบว่า การใช้รูปภาพของบุคคล 
รับรองที'ช้ันวาง ณ จุดขาย ลามารถเพ่ิมแรงจูงใจของผู้บริโภคให้มีต่อสินค้าได้มากกว่าการไม่ใช้ 
รูปภาพของบุคคลรับรอง นอกจากน้ี ก็พบว่า การใช้ภาพผู้โฆษณาท่ีเป็นเพศชายมาโฆษณาสินค้า 
ประ๓ทเบียร์จะล่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเพศชาย มากกว่าการใช้ภาพของผู้โฆษณา 
เพศหญิง ซ่ึงในประเด็นน้ี งานวิจัยช้ินน้ีได้สรุปว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตอบสนองต่อบุคคล 
รับรองหรือผู้แสดงแนบ ท่ีพวกเขาค้ดว่ามีลักษณะคล้ายคลึงกับตน โดยในงานวิจัยน้ี กลุ่มทดลอง 
เพศชายได้มองว่าผู้แสดงแบบเพศชายมีลักษณะคล้ายคลึงกับตน น่ันคือ มีความเป็นเพศชาย 
เหมือนกัน อีกท้ังเบียร์ก็เป็นสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ของความเป็นเพศชายอยู่แล้ว จึงทำให้ล่งผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสูง ดังน้ัน จึงลามารถกล่าวได้ว่าผลของงานวิจัยในประเด็นน้ี ตรงกับแน,วคิดเร่ือง 
ความคล้ายคลึงกันระหว่างบุคคลรับรองกับผู้บริโภค ซ่ึงเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความน่าดึงดูดใจ 
ของสาร

ซ่ึงผลวิจัยข้างต้นมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kahle และ Homer (1985) ท่ีได้ 
ทำการศึกษาเใ!รยบเทียบผลของการใช้ภาพบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีรูปร่างหน้าต'1น่าดึงดูดใจ กับ 
บุคคลท่ีมีช่ือเลียงท่ีมีรูปร่างหน้าตาไม่เป็นท่ีน่าดึงดูดใจ ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ี 
จะซ้ือสินค้าหลังจากท่ีได้ชมภาพบุคคลท่ีมีช่ือเลียงท่ีมีรูปร่างหน้าตาน่าดึงดูดใจ มากกว่าบุคคลท่ีมี 
ช่ือเลียงท่ีมีรูปร่างหน้าตาไม่เป็นท่ีน่าดึงดูดใจ นอกจากน้ี งานวิจัยน้ีก็ยังพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม 
ว่าจะซ้ือสินค้าท่ีโฆษณาโดยบุคคลรับรองท่ีตนช่ืนชอบ มากกว่าสินค้าท่ีโฆษณาโดยบุคคลรับรองท่ี 
ตนไม่ได้ช่ืนชอบ

ในขณะท่ีงานวิจัยของ Caballero, Lumpkin, และ Madden (1989) ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับ 
การใช้ความดึงดูดใจทางด้านรูปร่างหน้าตาเป็นเครองมือในงานโฆษณา พบว่า ถึงแม้ความน่า 
ดึงดูดใจทางด้านรูปร่างหน้าตาของบุคคลรับรองน้ันล่งผลโดยเชิงบวกโดยตรงต่อความรู้สึกของ 
ผู้บริโภค แต่กลับไม่ล่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือ จึงลามารถกล่าวได้ว่า ถึงแม้ผู้บริโภคจะช่ืน 
ชอบหรือพึงพอใจในรูปร่างหน้าตาของบุคคลรับรองผู้น้ัน แต่ก็ไม่ได้เป็นปัจจัยทีทำให้ผู้บริโภค 
ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการน้ันเสมอไป
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Till และ Busier (2000) ได้ศึกษาในประเด็นเร่ืองผลของการใช้ความสวยงามด้านรูปร่าง 
หน้าตาของบุคคลรับรองในการโฆษณาสินค้า ท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บร'โภค และพบว่า การใช้บุคคล 
รับรองทีมีรูปร่างหน้าตาดึงดูดใจในการโฆษณา โดยเฉพาะกับสินค้าประเภทโคโลญจน์ซ่ึงถือเป็น 
สินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองความสวยความงามโดยตรง ล่งผลให้เกิดทัคนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า 
ตลอดจนการตัดสินใจซ้ือ ได้เป็นอย่างดี

งานวิจัยข้างต้นได้ลอดคล้องกับงานวิจัยของ คริลติ'น่า ดีลอส ชันโตล (2546) ท่ีได้ศึกษา 
ในเรืองของ ผลของแหล่งสารในการโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค แล้วพบว่า ผู้บริโภคมีความเช่ือ 
ในตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า ตลอดจนความต้ังใจซ้ือ ต่อตราสินค้าท่ีใช้แหล่งลารท่ีมีความ 
น่าดึงดูดใจสูง มากกว่าความเช่ือ ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าท่ีใช้แหล่ง 
ลารทีมีความน่าดึงดูดใจต่ํา

3. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความแตกต่างทางเพศ (Gender Differences)

เน่ืองจากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี จะเป็นการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคระหว่าง 
เพศชายกับเพศหญิง จึงควรกล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับความแตกต่างทางเพศ (Gender 
Differences) ในบางประเด็นท่ีน่าลนใจและท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เพ่ือลามารถเป็น 
ส่วนท่ีมาเลริมความเข้าใจเร่ืองความแตกต่างระหว่างเพศชายกับเพศหญิงในฐานะผู้บริโภค ใน 
กระบวนการล่ือสารการตลาดและการโฆษณา ตลอดจนถือเป็นแนวคิดท่ีช่วยให้งานวิจึยน้ีมีความ 
ครอบคลุม ชัดเจน และสมบูรณ์มากข้ึน

นิยามของคำว่า “เพศ” (Gender)

ในเร่ืองแนวคิดเก่ียวกับความแตกต่างทางเพศน้ัน นิยามของคำว่า “เพศ” (Gender) ถือ 
เป็นส่ิงท่ีควรกล่าวถึงเป็นลำดับแรก ก่อนท่ีจะนำเสนอในประเด็นอ่ืน  ๆ ต่อไป

เพศ หรือ Gender น้ัน เป็นคำนิยามท่ีลร้างข้ึนจากมโนคติทางสังคม หมายถึงการแบ่ง 
ลักษณะของมนุษย์ออกเป็นสองสักษณะ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง ซ่ึงถึงแม้ในทุกสังคมและทุก 
วัฒนธรรม จะมีการแบ่งแยกความเป็นเพศชายและเพศหญิงทางสังคมและทางกายภาพอย่าง 
ชัดเจน แต่การแบ่งแยกความแตกต่างทางเพศโดยอาศัยพฤติกรรมจะมีความหลากหลายกันไปใน 
แต่ละสังคม (Costa, 1994)
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คำนิยามข้างต้นได้สอดคล้องกับคำนิยามของ พ๐แก และ Korgaonkar (2003) ท่ีกล่าวว่า 
เพศ (Gender) คือการแบ่งลักษณะของความเป็นมนุษย์ออกเป็น 2 แบบ ซ่ึงได้แก่ ความเป็นเพศ 
ชายและความเป็นเพศหญิง โดยความหมายของคำว่า เพศ ในแง่ของ Gender น้ัน มีความ 
แตกต่างจากความหมายของคำว่า เพศ ในแง่ของ Sex ในประเด็นท่ีว่า Gender เป็นลักษณะทาง 
เพศท่ีสามารถมองได้ท้ังในเซิงกายภาพ (Biological) และในเซิงสังคม (Sociological) ในขณะท่ี 
Sex เป็นการมองความเป็นเพศชายและเพศหญิงในเชิงกายภาพ (Physical) แต่เพียงอย่างเดียว

ในขณะท่ี Schlegel (1990, as cited in Costa, 1994) ได็ให้คำนิยามของคำว่า เพศ 
(Gender) ในแง่มุมท่ีละเอียดและลึกซ้ึงมากข้ึน โดยได้อธิบายคำว่า เพศ (Gender) ว่าเป็น การวัด 
หรือแบ่งแยกความเป็นเพศชายและเพศหญิง โดยดูจากนิสัยหรือสภาวะทางจิตใจ(Temperament) 
ความสามารถ (Abilities) ทักษะ (Skills) กิจกรรมต่าง  ๆท่ีทำหรือเข้าร่วม (Activities) พฤติกรรม 
(Behaviors) อุดมคติ (Ideal Types) ความสนใจหรือความเก่ียวข้องกับเรองทางเพศ (Sexuality) 
และอารมณ์ความรู้สึก (Sensuality) ซ่ึงสิงต่าง  ๆ เหล่าน้ีจะเป็นสงท่ีมนุษย์ท้ังเพศชายและเพศหญิง 
ถูกร้นรู้ ถูกประเมิน และถูกคาดหวัง จากสังคม

จากตัวอย่างของคำนิยามท่ีกล่าวมา สามารถสรุปได้ว่ท โดยภาพรวมแล้ว เพศ (Gender) 
หมายถึง การแบ่งลักษณะของความเป็นมนุษย์ออกเป็นลองลักษณะ ได้แก่ ความเป็นเพศชายและ 
เพศหญิง ซ่ึงเป็นลักษณะทางเพศท่ีลามารถมองได้ท้ังในเซิงกายภาพและเซิงลังคม โดยอาศัยการดู 
จากนิสัยหรือสภาวะทางจิตใจ (Temperament) ความลามารถ (Abilities) ทักษะ (Skills)
กิจกรรมต่างท่ีทำหรือเข้าร่วม (Activities) พฤติกรรม (Behaviors) อุดมคติ (Ideal Types) ความ 
สนใจหรือความเก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศ (Sexuality) และอารมณ์ความรู้สึก (Sensuality) ซ่ึง 
ถึงแม้ในทุกลังคมและทุกวัฒนธรรม จะมีการแบ่งแยกความเป็นเพศชายและเพศหญิงทางลังคม 
และทางกายภาพอย่างซัดเจน แต่การแบ่งแยกความแตกต่างทางเพศโดยวัดจากพฤติกรรมจะมี 
ความหลากหลายกันไปในแต่ละลังคม

ความแตกต่างทางเพศกับพฤติกรรมผู้บรืโภค

จากคำนิยามของคำว่า เพศ ท่ีได้นำเสนอไปในตอนต้น เป็นส่ิงท่ีสามารถบ่งบอกได้ซัดเจน 
ว่า ความแตกต่างระหว่างความเป็นเพศหญิงกับเพศชาย ไม,ว่าจะเป็นความแตกต่างทางกายภาพ 
หรือทางสังคม ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมในฐานะความเป็นผู้บรืโภค ท้ังในเร่ืองของการร้บรู้ ทัศนคติ 
ตลอดจนความต้ังใจซ้ือหรือพฤติกรรมการซ้ือ (Hoyer& Maclnnis, 2001)
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ซ่ึงปัจจัยสำคัญของความแตกต่างทางเพศท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ลามารถแบ่ง 
ออกเป็น 2 ปัจจัยหลัก  ๆได้แก่ บทบาทของความเป็นเพศชายและเพศหญิง (Gender Roles) และ 
ความแตกต่างด้านการรับข้อมูลกับพฤติกรรมการบริโภค (Differences in Acquisition and 
Consumption Behaviors) (Hawkins, Best, & Coney, 1995; Hoyer& Maclnnis, 2001; 
Schiffman & Kanuk, 2000) ซ่ึงสามารถอธิบายได้ตังน้ี

7. บทบาทของความเป็นเพศชายและเพศหญิง (Gender Roles): คำว่า บทบาทของความเป็น 
เพศชายและเพศหญิงน้ัน หมายถึง พฤติกรรมใด  ๆ ท่ีลังคมเห็นว่าเหมาะลมลำหรับเพศหญิง และ 
เพศชาย ท่ี'จะประพฤติปฏิบ่ติ ซ่ึงบทบาทน้ีน้ังเพศหญิงและเพศชายจะได้รับการปลูกฝังหรือขัด 
เกลาตั้งแต่วัยเยาว์อาทิ เพศชายต้องเป็นผู้นำ เพศหญิงต้องเป็นผู้ตาม สามีออกไปทำงานนอก 
บ้าน ภรรยาเป็นทำหน้าท่ีเป็นแม่บ้านอยู่บ้านเล้ียงลูก เป็นต้น อย่างไรก็ตาม เม่ือยุคลมัย 
เปล่ียนไป บทบาทของความเป็นเพศหญิงและเพศชาย ก็มีการเปล่ียนแปลงตามไปด้วย 
ยกตัวอย่างเช่น ลมัยน้ี ในหลายลังคมจะมีมุมมองหรือการยอมรับในเร่ืองชองความเท่าเทียมกัน 
ขอทพศชายและเพศหญิงท่ีต่างไปจากในสมัยก่อน คือ มองว่าเพศหญิงมีความเท่าเทียมกับเพศ 
ชายมากข้ึนในหลายๆ ด้านและมีความเป็นผู้นำมากขึ้นเช่น ในปัจจุบันจะเห็นไต้ขัดว่าผู้หญิง 
ออกไปทำงานนอกบ้านมากข้ึน แทนท่ีจะอยู่บ้านเล้ียงลูกแต่เพียงอย่างเดียว ในขณะท่ีผู้ชาย 
จำนวนมากข้ึนท่ีรับภาระดูแลเร่ืองบ้านและเล้ียงลูก (Costa, 1994) ซ่ึงความเปล่ียนแปลง 
ตังกล่าวส่งผลทำให้พฤติกรรมของคนลองเพศน้ีในฐานะผู้บริโภคเปล่ียนแปลงตามไปด้วย เช่น 
ผู้หญิงมีการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้สำนักงาน คอมพิวเตอร์ และขุดทำงานมากข้ึน และโฆษณาก็ 
นำเลนอภาพลักษณ์ของผู้หญิงในลักษณะของผู้หญิงทำงานหรือนักธุรกิจหญิงมากข้ึน 
นอกจากน้ี ก็มีการนำเลนอสินค้าประเภทขุดทำงานเคร่ืองใช้สำนักงานในลักษณะท่ีมีบุคลิกของ 
ความเป็นเพศหญิงมากข้ึนเช่น โน้ตบุ๊คท่ีมีลีลันหรือลวดลายลดใส สำหรับผู้หญิงโดยเฉพาะชุด 
ทำงานรูปแบบต่าง  ๆ ท่ีออกแบบมาเพ่ือเอาใจและดึงดูดผู้หญิงมากข้ึน เป็นต้น ในขณะท่ีผู้ชาย 
เป็นฝ่ายจับจ่ายซ้ือของตามซูเปอร์มาร์เก็ตมากข้ึน และโฆษณาจำนวนไม่น้อยท่ีมีการนำเสนอ 
ภาพของลามีที,กำลังทำอาหารให้ครอบครัว หรือภาพท่ีพ่อกำลังเล้ียงลูก เป็นต้น

ซ่ึงในประเด็นน้ี Pennell (1994) ได้กล่าวว่า จากพฤติกรรมของผู้บริโภคเพศชายและเพศ 
หญิงที,เป็นผลมาจากบทบาทด้านเพศน้ัน ทำให้นักการตลาดสร้างสรรค้กจกรรมทางการตลาดให้มี 
ความแตกต่างกัน เพ่ือให้ลอดคล้องและเหมาะสมกับผู้บริโภคท้ังลองเพศ ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของ 
การเลือกใช้สีลันในช้ินงานโฆษณาหรือบนบรรจุกัณฑ์ เช่น สิโทนเข้มสำหรับสินค้าของเพศชาย
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และสีโทนอ่อนหรือลีพาสเทลสำหรับสินค้าของเพศหญิงตลอดจนการส่ือโฆษณาสารท่ีเจาะจงไปท่ี 
เพศของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน

2. ความแตกต่างด้านการรับข้อมูลทบพฤติกรรมการบรโภค (Differences in Acquisition and 
Consumption Behaviors)-. ในกระบวนการค้นหาและรับข้อมูลประกอบการตัดสินใจช้ือน้ัน 
Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวว่าผู้หญิงจะใส่ใจกับรายละเอียดของข้อมูลท่ีรับและเน้น 
ในเร่ืองของคุณลักษณะของสินค้า ในขณะท่ีผู้ชายจะมองคุณลักษณะของสินค้าโดยภาพรวมๆ 
มากกว่าจะใส่ใจกับรายละเอียด อย่างไรก็ตาม ผู้ชายมักจะให้ความสนใจและใส่ใจกับ 
รายละเอียดกับสินค้าประเภทเทคโนโลยีมากกว่าท่ีผู้หญิงสนใจและใส่ใจ อาทิ ในการตัดสินใจ 
ช้ือสินค้าประ๓ทคอมพิวเตอร์ ผู้ชายจะให้ความสำคัญกับร่ืองรอฟท์แวร์ประสบการณ์ของผู้ 
ท่ีเคยใช้ และช่ือเสียงของตราสินค้า ในขณะท่ีผู้หญิงจะให้ความสำคัญกับเร่ืองของราคาเบน 
ลำดับแรก ผู้ชายก็จะหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากหนังสือเก่ียวกับคอมพิวเตอร์และประลบการณ์การ 
ใช้ ในขณะท่ีผู้หญิงจะใช้วิธีการหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากประลบการณ์การช้ือเป็นหลัก นอกจากน้ี 
ผู้ชายก็ไวต่อความรู้สึกต่ออารมณ์เซิงบวก ในระหว่างการบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีได้รับ เซ่น 
ความกระสือรอร ้น ความสนใจ และความภาคภูมิใจ เป็นต้น ในขณะท่ีผู้หญิงมีแนวโน้มไวต่อ 
ความรู้สึกในเซิงลบมากกว่า เช่น ความกลัว ความกลุ้มใจ ความไม่สบายใจ และความเครียด 
เป็นต้น นอกจากน้ี ในเร่ืองของพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประ๓ทอาหาร ผู้หญิงก็มีแนวโน้มท่ี 
จะเกิดความรู้สึกเป็นกังวลกับเร่ืองอาหารการกิน มากกว่าผู้ชาย

ซ่ึงในประเด็นท่ี Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวว่าผู้หญิงจะใส่ใจกับรายละเอียดของ 
ข้อมูลท่ีรับและเน้นในเร่ืองของคุณลักษณะของสินค้า ในขณะท่ีผู้ชายจะมองคุณลักษณะของ 
สินค้าโดยภาพรวมๆ มากกว่าจะใส่ใจกับรายละเอียดน้ัน ได้มีความลอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Darley และ Smith (1995) ท่ีพบว่า ผู้ชายจะประเมินคุณค่าของสินค้าประ๓ ทความเก่ียวพันต่ํา 
โดยมีพ้ืนฐานอย่ท่ีจุดเด่นหรือลักษณะเด่นๆ ของสินค้า มากกว่าท่ีจะประเมินจากรายละเอียด

<พ่ ‘บ จํ I

เซ่นเดียวกับงานวิจัยของ Laroche, Saad, Cleveland, และ Browne (2000) ท่ีได้ 
ทำการศึกษาเร่ืองความแตกตางทางเพศกับการเลือกช้ือของขวัญวันคริสต์มาส แล้วพบว่า ผู้หญิง 
จะทำการค้นหาข้อมูลอย่างละเอียด ในขณะท่ีผู้ชายจะไม่ใส่ใจกับรายละเอียดของข้อมูลหรือ 
ของขวัญมากเท่ากับผู้หญิง นอกจากน้ี ยังพบว่า ผู้หญิงจะออกไปหาช้ือของขวัญแต่เน่ินๆ กว่า 
ผู้ชาย และช้ือในปริมาณท่ีเยอะกว่าผู้ชาย ตลอดจนมีความหลากหลายในเร่ืองของสถานทีทีไปซือ 
มากกว่าผู้ชาย
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ซึงผลจากงานวิจัยดังกล่าวได้คล้ายกับงานวิจัยของ Putrevu (2004) ท่ีพบว่า โฆษณาท่ี 
เน้นการใช้คำพูด มีความลอดคล้องกันระหว่างเน้ือหาและองค์ประกอบ มีความซับช้อน และมีการ 
ระบุประ๓ ทลินค้าอย่างชัดเจน จะล่งผลต่อทัศนคติในเชิงบวกและความต้ังใจช้ือสำหรับผู้บริโภค 
เพศหญิงได้ดี ในขณะท่ีโฆษณาท่ีมีลักษณะเชิงแข่งขันกับคู่แข่ง มีความเริยบง่ายไม่ซับซ้อน และมี 
การบ่งบอกถึงคุณลักษณะเด่นๆ ของสินค้า จะล่งผลต่อทัศนคติในเชิงบวกและความต้ังใจช้ือ 
สำหรับผู้บริโภคเพศชายได้ดีกว่า นอกจากน้ี งานวิจัยน้ีก็พบว่า ผู้หญิงจะใช้วิธีการประมวลข้อมูล 
แบบเป็นเหตุเป็นผลในการตัดสินใจช้ือ ในขณะท่ีผู้ชายจะใช้วิธีการประมวลข้อมูลแบบเน้นท่ี 
จุดเด่นสินค้า มากกว่าท่ีจะใส่ใจกับรายละเอียด

นอกจากน้ี จากงานวิจัยของ Wolin และ Korgaonkar (2003) ท่ีได้ทำการศึกษาถึงความ 
แตกต่างทางเพศท่ีมีต่อความเช่ือถือ ทัศนคติ และพฤติกรรม ของผู้บริโภคต่อโฆษณาทางเว็บไซต์ก็ 
พบว่า ผู้ชายจะมีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณาทางเว็บไซต์มากกว่าผู้หญิง และยังพบว่า 
ผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะช้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์มากกว่าผู้หญิง ตลอดจนท่องเว็บไซต์เพ่ือหาข้อมูล 
ต่าง  ๆ ท่ีเป็นประโยชน์และเพือความบันเทิง ในขณะท่ีผู้หญิงมีแนวโน้มท่ีจะท่องเว็บไซต์เพ่ือหา 
ข้อมูลเกียวกับการช้อปปิงเท่าน้ัน

ความแตกต่างทางเพศกับภาพลักษณ์ชองตัวตน

ความแตกต่างทางเพศน้ัน นอกจากจะเป็นล่ิงทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคของเพศชายและ 
เพศหญิงมีความแตกต่างกันดังท่ีกล่าวไปแล้ว ก็ยังเป็นลงท่ีทำให้ผู้บริโภคท้ังสองเพศนีมีมุมมอง 
หรือความรู้สึกเร่ืองภาพลักษณ์ของตัวตน (Self-Image) แตกต่างกันออกไปด้วย

Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกเก่ียวกับภาพลักษณ์ของ 
ตนแตกต่างกัน ภาพลักษณ์ของตัวตนหรือการรับรู้เก่ียวกับตนเอง (Self-Perception) น้ัน จะ 
เก่ียวข้องกับเร่ืองของบุคลิกภาพเป็นอย่างมาก ในแง่ของการท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกซือ 
สินค้าหรือบริการท่ีมีภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพคล้ายคลึงหรือใกล้เคียงกับภาพลักษณ์หรือ 
บุคลิกภาพของตน

นอกจากน้ี Solomon (2004) ก็ได้กล่าวว่า ความเป็นตัวตน (Self) หรือภาพลักษณ์ของ 
ตัวตน (Self-Image) น้ัน คือ ความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-Concept) ซ่ึงหมายถึง ความเช่ือท่ี
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บุคคลหนืงมีต่อบุคลิกลักษณะของตนเอง และรวมถึงการท่ีบุคคลผู้น้ันมีการประเมิน
บุคลิกลักษณะท่ีเขาหรอเธอมองตนเองว่าเป็นอย่างไรบ้าง

ซ่ึงภาพลักษณ์ของตัวตนน้ัน ลามารถแบ่งออกได้ 4 ประ๓ทหลัก  ๆ ตังน้ี (Assael, 1998;
Hoyer & Maclnnis, 2001 ; Schiffman & Kanuk, 2000)
1. ภาพลักษณ์ของตัวตนทีแท้จริง (Actual Self-Image): หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมองตนเองว่ามี 

ภาพลักษณ์เป็นอย่างไรในความเป็นจริง เซ่น ตนเองมีบุคลิกลักษณะเป็นอย่างไร และยังซาด 
ตกบกพร่องในจุดใด

2. ภาพลักษณ์ของตัวตนท่ีอยากจะเป็น (Ideal Self-Image): หมายถึง ภาพลักษณ์ตัวตนในอุดม 
คติของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นตัวตนในแบบท่ีท่ีผู้บริโภควาดหวังว่าอยากจะเป็น แต่ไม่ได้เป็นห่รือยัง 
ไม่ได้เป็น

3. ภาพลักษณ์ของตัวตนทางลังคม (Social Self-Image): หมายถึง การท่ีผู้บริโภคคิดหรือรับเว่า 
คนในลังคมมองว่าตนมีภาพลักษณ์เป็นอย่างไร

4. ภาพลักษณ์ของตัวตนทางลังคมท่ีอยาทจะเป็น (Ideal Social Self-Image): หมายถึง การท่ี 
ผู้บริโร]คอยากให้คนในสังคมมองว่าตนมีภาพลักษณ์เป็นอย่างไร

ซึ่งนอกจากภาพลักษณ์ซองตัวตนทั้ง 4 ประเภทที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว Solomon (2004) ก็ 
ได้แบ่งภาพลักษณ์ของตัวตนท่ีสำคัญเพิ่มขึ้นมาอีกประ๓ทหน่ึง คือ ภาพลักษณ์ของตัวตนท ี่ 

คาดหว ังว ่าจะได 'เป ็น  (Expected Se lf-Im age) ซึ่งหมายถึง ภ■ ไพลักษณ์ผู้บริโภคคาดหวังว่าตนจะ 
มีหรือจะเป็นในอนาคตข้างหน้า ซึ่งภาพลักษณ์ของตัวตนประ๓ ทน้ี จะอยู่กึ่งกลางหรือมีความ 
กำกึ่งระหว่างภาพลักษณ์ของตัวตนที่แท้จริงกับภาพลักษณ์ของตัวตนที่อยากจะเป็นซึ่ง 
ภาพลักษณ์ของตัวตนที่คาดหวังว่าจะได้เป็นนี้เป็นภาพลักษณ์ที่มีแนวโน้มว่าจะมีผู้บริโภคจะมี 
โอกาสเป็นได้จริงๆ ตังน้ัน นักโฆษณาหรือนักการตลาดส่วนใหญ่จึงมุ่งใช้ภาพลักษณ์ของตัวตน 
ประ๓ ทนี้เป็นพื้นฐานในการดึงดูดหรือเรียกความสนใจจากผู้บริโภค โดยใช้เป็นแนวทางในการ 
ออกแบบหรือโฆษณาสินค้าหรือบริการในลักษณะที่สื่อว่าสินค้าบริการนั้นจะลามารถช่วยให้
ผู้บริโภคบรรลุความต้องการตังกล่าวได้
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ความแตกต่างทางเพศทับทา?ตระหนักถึงคุณจ่าชองตนเอง (Self-Esteem) และภาพลักษณ์เรอง 
รูปร่างหน้าตา

นอกจากประ๓ทของภาพลักษณ์ของตัวตนท่ีกล่าวไปแล้วน้ัน ประเด็นสำคัญในเร่ือง 
ภาพลักษณ์ของตัวตนอีกประเด็นหน่ึงน้ัน คือ ตระหนักถึงคุณค่าของตนเอง (Self-Esteem) ซ่ึง 
หมายถึง ความรู้สึกในเซิงบวกท่ีบุคคลหน่ึงมองตนเอง ซ่ึงคนท่ีมีการตระหนักถึงคุณค่ารองตนเอง 
สูงจะมีแนวโน้มท่ีจะประลบความสำเร็จในเร่ืองต่าง  ๆมีความกล้าท่ีจะเล่ียง และมีความยินดีอย่าง 
มากท่ีจะตกเป็นเป้าของความสนใจ ในทางกลับทัน คนท่ีมีการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองต่ํา 
มักจะตกอยู่ในสถานะของผู้ตามหรือถูกข่ม ไม่มีความเช่ือม่ันในตนเอง และไม่มีความกล้าท่ีจะทำ 
การใด  ๆ ซ่ึงการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองน้ันจะสูงหรือจะต่ํา ส่วนหน่ึงก็มักเป็นผลมากจากการ 
ได้รับยอมรับจากคนในลังคม และกระบวนการล่ือสารการตลาด (Martin & Kennedy, 1993, as 
cited in Costa, 1994; Solomon, 2004) ซ่ึงผลของการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองท่ีเกิดจาก 
กระบวนการล่ือสารการตลาดน้ัน จะมีพ้ืนฐานอยู่บนแนวคิดเร่ืองการเปรียบเทียบทางลังคม 
(Social Comparison) ซ่ึงเป็นแนวดิดท่ีว่าด้วยการท่ีบุคคลหน่ึงพยายามประเมินตัวตนของตนเอง 
โดยเปรียบเทียบตนเองทับคนท่ีถูกนำเสนอด้วยภาพลักษณ์ท่ีนักโฆษณาสมมตหรือแต่งข้ึนมา ซ่ึง 
การเปรียบเทียบดังกล่าวมักจะเป็นการเบรืยบเทียบข้ันพ้ืนฐานท่ีมนุษย์รูสึกอยู่ภายในใจ และนัก 
โฆษณาก็ได้ใช้จุดน้ีเป็นแนวทางในการลัดหาหรือสรรค์สร้างผู้แสดงแบบหรือบุคคลรับรองท่ีมี 
ภาพลักษณ์ในอุดมคติของมนุษย์ อาทิ ความสุข ความรัก ความลมหวัง หรือการมีรูปร่างหน้าตาท่ี 
ดี มาโฆษณาสินค้าของตน (Martin & Kennedy, 1993) ซ่ึงจากงานวิลัยของ Pompper และ 
Konig (2004) พบว่านักโฆษณามักนำเสนอความคิดผ่านล่ือโฆษณา ในแง'มุมท่ีว่าผู้หญิงต้องมี 
รูปร่างผอมและน่าดึงดูด เพ่ือเป็นท่ียอมรับในลังคม และเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อเพศตรงข้าม 
นอกจากน้ี งานวิจัยช้ินน้ียังพบว่า การมีรูปร่างผอมและเพรียวบางคือภาพลักษณ์ในอุดมคติของ 
ผู้หญิงวัยรุ่นและวัยลาว

แนวคิดเรื่องการเปรียบเทียบทางลังคมและผลการวิลัยข้างต้น สอดคล้องทับ Harter 
(1993), Mathes และ Kahn (1975), และ Rosenburg (1986, as cited in Costa, 1994) ทีได้ 
กล่าวว่า ความสวยงามด้านรูปร่างหน้าตาคือปัจจัยสำคัญที่จะเป็นตัวกำหนดระดับของการ 
ตระหนักถึงคุณค่าของตนเองของมนุษย์เรา โดยเฉพาะทับเพศหญิง ซึ่งได้ลอดคล้องทับงานวิจัย 
ของ Venkat และ Ogden (2002) ที่พบว่าผู้หญิงจะมีความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์เรื่องรูปร่าง 
หน้าตาของตนอยู่ในระดับตํ่ากว่าผู้ชาย อีกทั้งยังพบว่าผู้หญิงจะมีความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์
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เรืองรูปร่างหน้าตาของตนอยู่ในระดับต่ํากว่าผู้ชาย เม่ือมีการเปรียบเทียบตนเองกับผู้แสดงแบบท่ีมื 
รูปร่างหน้าตาสวยงามกว่า

เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ Brenner และ Cunningham (1992) ท่ีพบว่า ผู้หญิงจะมี 
พฤติกรรมการกินท่ีผิดปกติมากกว่าผู้ชาย และมีความพอใจในรูปร่างหน้าตนเองต่ํากว่าผู้ชาย 
ตลอดจนมีการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองอยู่ในระดับท่ีต่ํากว่าผู้ชาย

ในขณะท่ีงานวิจัยของ Martin และ Gentry (1997) พบว่า เม่ือผู้หญิงได้ดูภาพนางแบบท่ีมี 
รูปร่างหน้าตาลวยงามในงานโฆษณา ผู้หญิงจะมีการประเมินรูปร่างหน้าของตนเองต่ําเม่ือนำ 
ตนเองมาเปรียบเทียบกับผู้แสดงแบบ แต่ผลการวิจัยกิได้พบว่าการเปรียบเทียบดังกล่าว กลับไม่ 
ล่งผลต่อการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองแต่อย่างใด ในขณะเดียวกัน งานวิจัยช้ินน้ีกิได้พบว่า 
เม่ือผู้หญิงมีจะมีการปรับปรุงหรือเพ่ิมความลวยงามให้กับรูปร่างหน้าตาของตนเอง กิจะมีค'วาม 
เช่ือม่ันในรูปร่างหน้าตาของตนเองเพ่ิมข้ึนเม่ือนำตนเองมาเปรียบเทียบกับผู้แสดงแบบคนเดิม

นอกจากนี้ งานวิจัยของ Hill, Ronald, และ Hanson (1994) ยังพบว่า ยงผู้หญิงไม่มีความ 
พอใจในรูปร่างหน้าของตนมากเท่าไหร่ ผู้หญิงกิจะยิ่งประเมินงานโฆษณา ตราสินค้า และสินค้า ท่ี 
ใช้ผู้แสดงแบบหรือบุคคลรับรองเพศเดียวกับตน ท่ีมีรูปร่างหน้าดึงดูดใจ ไปในเซิงบวกมากข้ึน อีก 
ทั้งยังพบว่า ผู้หญิงที่ไม่มีความพึงพอใจในรูปร่างหน้าตาของตนเองจะมีแนวโน้มท่ีจะช่ืนชอบบุคคล 
รับรองที่มีรูปร่างหน้าตาสวยงาม ตลอดจนปรารถนาที่จะมีรูปร่างหน้าตาสวยงามเหมือนบุคคล 
รับรองม่ัน

ผลวิจัยข้างต้นลอดคล้องกับงานวิจัยของ Martin และ Kennedy (1993) ท่ีได้สรุปว่า 
ผู้หญิงที่มีการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองตํ่าหรือความเชื่อมั่นในเรื่องความสวยงามของรูปร่าง 
หน้าตาตนเองในระดับตํ่า มักจะมีการเปรียบเทียบตนเองกับผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน ในขณะท่ี 
ผู้หญิงทีมการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองสูงและความเชื่อมั่นในตัวเองสูง มักจะไม่มีการ 
เปรียบเทียบตนเองกับผู้แสดงแบบ

งานวิจัยดังกล่าวได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richins (1991) ท่ีได้ทำการศึกษาเกียวกับ 
ผลของภาพลักษณ์ในอุดมคติ ต่อความพึงพอใจของนักศึกษาเพศหญิงท่ีมีต่อความสวยงามด้าน 
รูปร่างหน้าตาของตนเอง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงได้มีการเปรียบเทียบรูปร่างหน้าตาของ
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ตนเองกับผู้แสดงแบบในชิ้นงานโฆษณา และเมื่อเปรียบเทียบแล้ว ก็พบว่ามีการให้คะแนนต่อ 
ความพึงพอใจต่อรูปร่างหน้าตาของตนเองในระดับตํ่า

ข้อสรุปจากงานวิจัยของ Martin และ Kennedy (1993) ในประเด็นของภาพลักษณ์ที่ 
เกี่ยวกับรูปร่างหน้าตา อาจทำให้สรุปได้ว่า โดยธรรมชาติผู้หญิงท่ัวไปส่วนใหญ่ มักมีการ 
เปรียบเทียบความสวยงามด้านรูปร่างหน้าตาของตนเองกับผู้แสดงแบบหรือบุคคลรับรองเพศ 
เดียวกับตน และมักเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจในรูปร่างหน้าตาของตน เมื่อเปรียบเทียบแล้วรู้สึกว่า 
รูปร่างหน้าตาของตนน้ันด้อยกว่าของผู้แสดงแบบหรือบุคลรับรอง

อย่างไรก็ตาม จากงานวิจัยของ Gulas และ McKeage (2000) ที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับ 
การเปรียบเทียบทางลังคม ในประเด็นที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์ในอุดมคติ โดยได้ทำการศึกษากับ 
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ชาย พบว ่า  ชิ้นงานโฆษณาที่มีการนำเสนอภาพลักษณ์ในอุดมคติผ่านผู้แสดง 
แบบทั่งที่เพศชายและเพศหญิง ที่มีรูปร่างหน้าตาหล่อเหลาสวยงาม จะทำให้กลุ่มตัวอย่างเกิด 
ความลนใจในชิ้นงานโฆษณา แต่ไม่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในรูปร่างหน้าตาชองตนเองหรือ 
การตระหนักถึงคุณค่าของตนเองแต่ในทางกลับกัน เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้ดูชิ้นงานโฆษณาที่มีการ 
นำเสนอภาพของผู้แสดงแบบที่มีภาพลักษณ์ของการเป็นผู้ประสบความสำเร็จทางด้านการเงน 
กลับพบว่าการตระหนักถึงคุณค่าของตนเองของกลุ่มตัวอย่างมีระดับลดลง

ซึ่งผลวิจัยข้างต้น อาจทำให้สามารถสรุปได้ว่า โดยท่ัวไปแล้ว ผู้ชายมักไม่นำตนเองไป 
เปรียบเทียบกับผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน ในเร่ืองของรูปร่างหน้าตา หรือลามารถกล่าวได้อีกนัย 
หน่ึงศึอ เมื่อผู้ชายมองผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน ท่ีมีรูปร่างหน้าดี จะมีความรู้สึกกลางๆ ไม่ส่งผล 
ความรู้สึกไปในเชิงบวกหรือลบ จึงไม่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในรูปร่างหน้าตาของตนเองหรือ 
การตระหนักถึงคุณค่าของตนเองแต่อย่างใด งานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาในประเด็นดังกล่าว จึง 
มุ่งทำการศึกษาวิจัยกับผู้หญิงมากกว่า เน่ืองจากโดยธรรมชาติแล้ว ผู้หญิงจะมีความความอิจฉา 
รีษยาต่อเพศเดียวกัน ตลอดจนความอ่อนไหวหรือความหว่ันไหวทางอารมณ์ในเรื่องของรูปร่าง 
หน้าตา มากกว่าผู้ชาย (ศรีนธร ซอหะชัน, 2545)

นอกเหนือจากประเด็นเร่ืองผลของการที่ผู้บรีโภคมองผู้แสดงแบบเพศเดียวกันแล้ว อีก 
ประเด็นที่สำคัญของงานวิจัยนี้ คือ ผลของการท่ีผู้บรีโภคมองผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามกับตน 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคเพศชายมองผู้แสดงแบบเพศหญิงแล้วรู้สึกอย่างไร และเมื่อผู้บริโภคเพศ 
หญิงมองผู้แสดงแบบเพศชายแล้วรู้สึกอย่างไร ซ่ึงในประเด็นดังกล่าว จำเป็นต้องอ้างอิงแนวคิด
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และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจของเพศตรงข้าม (Heterosexual Attraction) ไว้ ณ ท่ีน้ี 
ด้วยโดยสังเขป เพื่อใช้เป็นแนวคิดพ้ืนฐานโดยคร่าวๆ สำหรับเป็นแนวทางในการเข้าใจในประเด็น 
เรองการที่ผู้บริโภคมองผู้แลดงแบบเพศตรงข้ามกับตน ได้อย่างซัดเจนมากขึ้น

Apperloo, Van Der Stege, Hoek, และ Schultz (2003) กล่าวว่า เพศชายและเพศหญิง 
น้ัน เมื่อเข้าสู่วัยเจริญพันธุ (Maturity) ร่างกายจะสร้างฮอร์โมน แอนโดรเจน (Androgen) ซ่ึงเป็น 
ฮอร์โมนเพศท่ีผลิตจากต่อมหมวกไต (Adrenal Gland) และรังไข่ของเพศหญิง (Overies) เป็นหสัก 
โดยจะทำหน้าที่ในการสังการให้สมองเกิดความรู้สึกทางเพศ (Sexual Thoughts) ความต้องการ 
ทางเพศ (Sexual Desire) และการจินตนาการทางเพศ (Sexual Fantasies) โดยพฤติกรรมต่างๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศนี้ จะมีการแสดงออกมามากหรือน้อย ข้ึนอยู่กับระดับของฮอร์โมนแอนโดร 
เจน ที่หลั่งออกมา ฮอร์โมนนี้ถือเป็นฮอร์โมนที่สำคัญในการควบคุมการทำงานของอารมณ์ 
ความรู้สึกทางเพศ และความต้องการทางเพศ ทั้งของเพศหญิงและเพศชาย หากฮอร์โมนแอนโดร 
เจนเกิดความผิดปกติ หรือร่างกายไม่เกิดการผลิตฮอร์โมนนี้ ก็จะส่งผลให้เกิดความผิดปกติต่อ 
อารมณ์และความรู้สึกทางเพศ

Fisher (2000) กล่าวว่า โดยธรรมชาติแล้ว เมือเพศชายและเพศหญิงวัยเจริญพันธุ เกิด 
ความรู้สึกสนใจหรือถูกตาต้องใจในเพศตรงข้าม เช่น รูปร่างหน้าตา (Physical Appearance) 
บุคลิก (Personality) หรือความคล้ายคลึง (Similarity) กับตนในเร่ืองต่างๆ ร่างกายก็จะหลั่ง 
ฮอร์โมนเพศตัวน้ีธอกมา เพื่อแสดงออกถึงความรู้สึกทางเพศ

งานวิจัยของ Singer (1984) พบว่า ปัจจัยหนึ่งที่สำดัญที่ก่อให้เกิดแรงกระตุ้นและความ 
สนใจทางเพศ คือ ความสวยความงาม (Aesthetic) ซึ่งการตอบสนองต่อความสวยความงามนั้น 
ถือเป็นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึกต่อสิ่งเร้าทางเพศ อาทิ การได้เห็นหรือได้มองรูปร่าง 
หน้าตาที่แลดูดึงดูดใจ หรือ การได้ฟัง ได้ยินเสียงของบุคคลท่ีฟังแล้วให้ความรู้สึกพึงพอใจหรือเร้า 
อารมณ์ซึ่งการตอบสนองต่อสิ่งเร้านี้ จะเป็นการแสดงออกทางกายภาพ เช่น การจ้องมองอย่างไม่ 
ละสายตา การหันศีรษะเพื่อมองตาม การยิ้ม การแสดงออกทางสีหน้า หรือแววตา เป็นต้น

ฝ่าย Feingold (1991) พบว่า เพศชายจะให้ความสำคัญกับความน่าดึงดูดใจของรูปร่าง 
หน้าเพศตรงข้าม มากกว่าเพศหญิง กล่าวคือ ลำหรับเพศชายน้ัน รูปร่างหน้าตาที่ดูดีของเพศตรง 
ข้าม เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญมากที่สุดเป็นลำดับแรกในการกระตุ้นความสนใจและความรู้สึก
ทางเพศ
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งานวิจัยข้างต้นสอดคล้องก้บงานวิจัยของ Maisey, Vale, Cornelissen, และ Tovée 
(1999) ที่พบว่า เพศชายจะให้ความสำคัญกับขนาดของรูปร่างโดยรวมหรอดรรชนีมวลกาย (BMI: 
Body Mass Index) ของเพศตรงข้าม โดยมองว่าผู้หญิงที่มีรูปร่างเพรียวบาง น่าดึงดูดความสนใจ 
มากกว่าผู้หญิงที่มีรูปร่างอ้วน ในขณะที่เพศหญิงจะให้ความสำคัญกับสัดส่วนในบางส่วนของ 
ร่างกายเพศตรงข้ามมากกว่าดูที่ฃนาดของรูปร่างโดยรวม โดยมักจะเน้นความสนใจส่วนใหญ่ไปท่ี 
ร่างกายส่วนบนของเพศตรงข้าม เช่น เอวเล็ก อกกว้าง ไหล่กว้าง กล้ามเนื้อที่ดูลํ่าสัน เป็นต้น

งานวิจัยของ Anderson และ Nida (1978) ได้มีการแบ่งเกณฑ์ความน่าดึงดูดใจของภาพ 
ผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชายไว้ 5 ระดับ ได้แก่ ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชายที่น่า 
ดึงดูดใจมากที่สุด ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชายที่น่าดึงดูดใจมาก ภาพผู้แสดงแบบเพศ 
หญิงและเพศชายที่น่าดึงดูดใจปานกลาง ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชายที่น่าดึงดูดใจน้อย 
ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชายที่น่าดึงดูดใจน้อยที่สุด ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มดัวอย่างทั้ง 
เพศหญิงและเพศชายได้ให้คะแนนภาพผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามที่น่าดึงดูดใจมากที่สุด ในระดับ 
คะแนนสูงท่ีสุด และให้คะแนนภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตนที่น่าดึงดูดใจปานกลาง ในระดับ 
คะแนนที่สูงกว่าภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตนที่น่าดึงดูดใจมาก นอกจากนี้ ก็ได้ให้คะแนนภาพ 
ผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามและเพศเดียวกับดนที่น่าดึงดูดใจน้อยที่ลุด ในระดับคะแนนท่ีต่ําท่ีลุด

ฝ่าย Eyre และ Millstein (2000) พบว่า ทั้งเพศหญิงและเพศชายมองว่า การมีรูปร่างดี 
(Nice Body) ถือเป็นปัจจัยหางกายภาพที่สำคัญเป็นลำดับต้นๆ ที่ตนใช้ประเมินความน่าดึงดูดใจ 
และความดูดี (Good Looks) ของเพศตรงข้าม

ผลวิจัยข้างต้นได้คล้ายกับของ Furnham, McClelland, และ Orner (2003) ท่ีได้ 
ทำการศึกษาเกี่ยวกับความดึงดูดใจทางเพศในเรื่องของรูปร่าง โดยทำการศึกษากับกลุ่มทดลอง 
เพศชาย พบว่า กลุ่มทดลองทุกคนชอบผู้แสดงแบบหญิงที่มีรูปร่างเพรียวบาง มากกว่าที่มีลักษณะ 
เจ้าเนื้อ และให้คะแนนความน่าดึงดูดใจทางเพศ ต่อผู้แสดงแบบหญิงที่มีรูปร่างเพรียวบาง สูงกว่า 
ที่มีลักษณะเจ้าเนื้อ

และสำหรับประเด็นเรื่องความดึงดูดใจทางด้านรูปร่างหน้าตาที่เกี่ยวข้องกับผลของการใช้ 
ภาพโปีเปลือยในงานโฆษณาผ่านผู้แสดงแบบทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริ'โภค 
ต่างเพศจากผู้แสดงแบบ โดยเฉพาะเรื่องของทัศนคติ ในแง่ความชอบหรือความพึงพอใจนั้น ก็มี 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนื้



5 8

งานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977), Judd และ Alexander (1983, as cited in 
Jones, Stanaland, & Gelb, 1998), Reidenbach และ McCleary (1983), Scigilimpaglia, 
Belch, และ Cain (1978, as cited in Jones, Stanaland, & Gelb, 1998), Simpson, Horton, 
และ Brown (1996) พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะมีความชื่นชอบโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศตรงข้าม 
มากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีท'ศนคติที่ดี 
ต่อโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิงมากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชาย 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีความชื่นชอบโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศชายมากกว่า 
โฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบโปีเปลือยเพศหญิง และพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีการประเมิน 
ชิ้นงานโฆษณาที'นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายไปในเซิงลบ แต่จะประเมินชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิงไปในเซิงบวก ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเพศ 
หญิงจะมีการประเมินชิ้นงานโฆษณาผ่านผู้แสดงแบบเพศชายไปในเซิงบวก แต่จะประเมินชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปีเปลือยเพศหญิงไปในเซิงลบ เช่นกัน

เซ่นเดียวกับงานวิจัยของ Jones, Stanaland และ Gelb (1998), และ Peterson และ 
Kerin (1977) ที่พบว่า เมอกลุ่มตัวอย่างเพศชายได้ดูภาพโปีเปลือยของผู้แสดงแบบเพศหญิง จะมี 
ทัศนคติไปในเซิงบวกต่องานโฆษณา ตราสินค้าที่โฆษณา และบริษัทผู้ผลิตสินค้า มากกว่าในกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศหญิง และมากทว่าการที่ได้ดูโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชาย

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Jones, Stanaland และ Gelb (1998) ก็พบประเด็นท่ีว่าไม่มี 
ความแตกต่างด้านทัศนคติในกลุ่มตัวอย่างเพศชายและกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ที่มีต่อโฆษณาที่ใซ้ 
ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายและตราสินค้าที่โฆษณา อีกทั้งไม่พบความแตกต่างด้านทัศนคติที่มี 
ต่อโฆษณาและตราสินค้าระหว่างกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ได้ดูภาพผู้แสดงแบบโปีเปลือยเพศชาย 
และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ได้ดูภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปีเปลือย นอกจากนี้ ผลวิจัยก็ยัง 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ดูภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายและกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ดู 
ภาพแสดงแบบโปีเปลือยเพศหญิง ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญในเรื่องของทัศนคติที่มี 
งานโฆษณาและตราสินค้า ตลอดจนพบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างชายที่ดูภาพผู้แสดงแบบโปิ 
เปลือยเพศชายและกลุ่มตัวอย่างชายที่ดูภาพผู้แสดงแบบโปีเปลือยเพศหญิง ท่ีมีต่อตราสินค้า ไม่มี 
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

นอกจากนี้งานวิจัยของ LaTour(1990) และ LaTour และ Henthorne (1993) ก็ได้พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติไปในทางที่ชื่นชอบชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบ
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เพ ศ ห ญ ิง ก ึ่ง เป ล ือ ย ก าย แ ล ะ เป ล ือ ย ก าย  ม าก ก ว ่าช ิ้น งาน โฆ ษ ณ าท ี่น ำ เส น อ ผ ่าน ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ  

ห ญ ิงท ี่แ ต ่งก าย ม ิด ช ิด  ใน ข ณ ะท ี่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่าง เพ ศ ห ญ ิงจ ะม ีท ัศ น ค ต ิไป ใน ท างท ี่ช ื่น ช อ บ ช ิ้น งาน  

โฆ ษ ณ าท ี่น ำ เส น อ ผ ่าน ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ห ญ ิงท ี่แ ต ่งก าย ม ิด ช ิด ม าก ท ี่ล ุด  และม ีท ัศ น ค ต ิไป ใน เช ิงลบ  

ต ่อ ช ิน ง าน โฆ ษ ณ าท ี่น ำ เส น อ ผ ่าน ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ห ญ ิง ก ึ่ง เป ล ือ ย ก าย แ ล ะ เป ล ือ ย ก าย  โด ย จ ะม  ี

ท ัศ น ค ต ิไป ใน เช ิงล บ ต ่อ ช ิ้น ง าน โฆ ษ ณ าท ี่น ำ เส น อ ผ ่าน ผ ู้แส ด ง แบ บ เพ ศ ห ญ ิงท ี่เป ล ือ ย ก าย  ม ากท ี่ส ุด

ฝ่ายลุนิลา ตั้งเข่ือนขันธ์ (2547) พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา 
ที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบหญิงที่ใส่ชุดบิกินีมากที่ลุด และมีทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณาที่นำเสนอ 
ผ่านผู้แสดงแบบหญิงที่แต่งกายแบบมิดชิดน้อยที่ลุด และพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีทัศนคติ 
ที่ดีต่องานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบหญิงที่แต่งกายมิดชิดน้อยกว่าที่แต่งกายแบบชวนให้ 
คิดจินตนาการและในชุดบิกินี่

4. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes)

ทัศนคติ ถือเบินอีกแนวคิดท่ีสำคัญอีกแนวคิดหน่ึงในเรื่องขอ “พฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีมักมี 
การนำมาทำการศึกษาวิจัยอยู่บ่อยครั้ง เน่ืองจากทัศนคติของผู้บริโภคน้ัน ลามารถเป็นสิ่งที่นำมา 
อธิบายหรือทำนายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ ตลอดจนใช้ประเมินประสิทธิผลของการ 
โฆษณา โดยอาคัยพื้นฐานความเชื่อของนักโฆษณาและนักการตลาด ว่าสินค้าท่ีผู้บริโภคซือมี 
ความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อสินค้า (Haley & Baldinger, 1999, อ้าง 
ถึงในพงคัเซษฐ์วิริยะไกรกุล, 2545) หรือโฆษณาท่ีได้รับซม ซึ่งการศึกษาเรื่อง “ผลจากเพศและ 
ความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อทัศนคติ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค’’ ใน 
งานวิจัยครั้งนี้ ต้องการศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง ที่มีต่อการใช้ภาพผู้ 
แสดงแบบโปิเปลือยต่างระดับและต่างเพศกันในงานโฆษณา จึงถือเป็นสิ่งที่สำคัญและจำเป็นที่ 
จะต้องกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคไว้ ณ ท่ีน้ีด้วย

ความหมายชองทัศนคติ

เน่ืองจากทัศนคติถือเป็นประเด็นสำคัญอีกประเด็นหน่ึงท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ดังท่ีกล่าวไปข้างต้น การได้รับทราบถึงความหมายของทัศนคติจึงถือเป็นส่ิงสำคัญและเป็น 
ประโยชน์ท่ีควรกล่าวถึงเป็นลำดับแรก เพ่ือจะทำให้ได้เข้าใจในประเด็นเร่ืองทัศนคติมากฃึน และ
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ส า ม า ร ถ ใ ช ้เ ป ็น พ ืน ฐ า น ใ น ก า ร ท ำ ค ว า ม เ ข ้า ใ จ เ ก ี่ย ว ก ับ ป ร ะ เ ด ็น อ ื่น ๆ  ใ น เ ร ื่อ ง ท ัศ น ค ต ิซ ึ่ง จ ะ ก ล ่า ว ต ่อ ไ ป

ต า ม ล ำ ด ับ

ในด้านความหมายของทัศนคตินั้น Schiffman และ Kanuk (2000) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ 
หมายถึง การแสดงการแสดงออกถึงความรู้สึกภายในที่สะท้อนให้เห็นว่าบุคคลหน่ึงมีความรู้สึก 
โน้มเอียงไปในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบวัตถุหน่ึง/ส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น ตราสินค้า การบริการ เป็นต้น 
ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีไม่ลามารถสิงเกตเห็นได้โดยตรง แต่ลามารถสิงเกตได้จากการแสดงออกทางวาจา 
หรือการกระทำ

Hawkins, Best, และ Coney (1995) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกที่คงทนยาวนานท่ี 
เกดจากการได้รับแรงกระตุ้นจากสิ่งเร้า การได้รับสิ่งที่มากระทบกับอารมณ์การรับรู้และเข้าใจใน 
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทัศนคติถือเป็นความโน้มเอียงที่จะตอบสนองผ่านทางการกระทำไปในทางที่แสดงให้ 
เห็นว่าชอบหรือไม่ชอบในส่ิงน้ัน

นอกจากนี้ East (1997) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกท่ีคนเรามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ซึ่งอาจเป็นตัวบุคคล ความเชื่อ ตราสินค้า หรือส่ิงต่างๆ โลกนี้ที่เราสามารถนึกถึงและมีความรู้สึก 
ต่อสิ่ง  ๆ น้ันได้

คำจำกัดความดังกล่าว ได้เป็นไปในทิศทางเดียวกับคำจำกัดความของ Hoyer และ 
Maclnnis (2001) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ คือการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยภาพรวม ซึ่งเป็นการ 
แสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบวัตถุส่ิงของ บุคคล การกระทำ หรือเร่ืองราว ทัศนคติเกิดจาก 
การเรืยน! และเป็นสิ่งที่มีลักษณะคงทนยาวนาน นอกจากนี้ ทัศนคติยังเป็นสิ่งท่ีสะท้อนการ 
ประเมินส่ิงหน่ึงส่ิงใดโดยภาพรวม โดยอาศ้ยการเชื่อมโยงสิ่งนั้นเข้ากับสิ่งต่างๆ ด้วย อาทิ เม่ือ 
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่องานโฆษณา ก็จะเกิดการมีทัศนคติต่อไปยังสินค้า ผู้โฆษณาสินค้า และตรา 
สินค้าที่โฆษณาด้วย

Solomon (2004) ก็ได็ให้คำจำกัดความเกี่ยวกับทัศนคติไว่ใกล้เคียงกับของผู้เชี่ยวชาญ 
ท่านอ่ืนๆ ที่กล่าวมาข้างต้น โดยได้กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึงการประเมินคน วัตถุส่ิงของ โฆษณา 
หรือเร่ืองราวต่างๆ โดยใช้ความรู้สึก และความรู้สึกนั้นจะมีความคงทนหรือคงอยู่เป็นเวลานาน
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จ าก ค ำน ิย าม ท ั้ง ห ม ด น ี้ ส าม าร ถ ก ล ่าว โด ย ภ าพ ร วม ได ้ว ่า  ท ัศนคต ิ ห ม าย ถ ึง  ความ ร ู้ส ึกท ี ่
คน เราม ีต ่อส ิ่ง ใด ส งห น ึ่ง  ซ ึ่งอ าจ เป ็น ต ัวบ ุค ค ล  ค วาม เช ื่อ  เร ื่องราว การกระทำ ต ราส ิน ค ้า  หรอสิ่ง 

ต ่าง ๆ  โด ย เป ็น ก ารแส ด งอ อ ก ถ ึงค ว าม ร ู้ส ึก ภ าย ใน ท ี่ส ะท ้อ น ให ้เห ็น ว ่าบ ุค ค ล ห น ึ่งม ีค ว าม ร ู้ส ึก โน ้ม  

เอ ียงไป ใน ท างท ี่ช อบ ห ร ือ ไม ่ช อ บ ใน ส ิ่งน ั้น  ท ัศ น ค ต ิเป ็น ค ว าม ร ู้ส ึก ท ี่เก ิด จ าก ก ารได ้ร ับ แรงก ระต ุ้น จ าก  

ส ิ่ง เร ้า  ห ร ือส ิ่งท ี่ม าก ระท บ ก ับ อ ารม ณ ์ข อ งเรา ต ล อ ด จ น เก ิด จ าก ก ารร ับ ร ู้แล ะ เข ้าใจ ใน ส ิ่ง ใด ส ิ่งห น ึ่ง  

ท ัศ น ค ต ิเป ็น ส ิ่งท ี่เก ิด จ าก ก าร เร ีย น ร ู้ และไม ่ส าม ารถ ส ัง เกต เห ็น ได ้โด ยต รง แ ต ่ส าม าร ถ ส ัง เก ต ได ้จ าก  

ก ารแส ด งอ อก ท างวาจาห ร ือ การกระท ำ น อ ก จ าก น ี้ ท ัศ น ค ต ิย ัง เป ็น ส ิ่งท ี่ส ะท ้อน ให ้เห ็น ถ ึงก าร  

ป ระเม ิน ส ิ่งห น ึ่งส ิ่ง ใด โด ยภ าพ รวม  โด ย อ าต ัย ก าร เช ื่อ ม โย งส ิ่ง น ั้น เข ้าก ับ ส ิ่งต ่าง ๆ  แ ล ะ ถ ือ เป ็น  

ค ว าม ร ู้ส ึก ท ี่ค งท น ห ร ือ ค งอ ย ู่เป ็น ระย ะ เวล าอ ัน ย าว น าน

ป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ การก ่อต ัวข อ งท ัศ น ค ต ิ

นอกจากเรื่องความหมายของทัศนคติที่ได้กล่าวมาแล้วนั้น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัว 
ของทัศนคติก็ถือเป็นอีกประเด็นหน่ึงท่ีควรทราบ เพื่อความเข้าใจที่ซัดเจนว่าทัศนคติเกิดขนได้จาก 
อะไรบ้าง ซ่ึงในประเด็นน้ี Assael (1998) ได้แบ่งปัจจัยของการก่อตัวของทัศนคติออกเป็น 4 
ประการ ดังน้ี
1. อ ิทธ ิพ ลจากครอบคร ัว  (Fam ily Influences): ทัศนคติของคนในครอบครัว อาทิ ทัศนคติของ 

พ่อและแม่ ตลอดจนวิธีการเลี้ยงดูเอาใจใส่ มักมีอิทธิพลต่อทัศคติของลูก กล่าวคือ มีแนวโน้ม 
ว่าสูทจะมีทัศนคติในหลายๆ เร่ืองเหมือนของพ่อกับแม่ ซึ่งทัศนคตินั้นมักจะส่งผลต่อการ
ตดสนใจซอด้วย

2. อ ิท ธ ิพ ลจากกล ุ่ม เพ ื่อน  (Peer G roup Influences): กลุ่มเพื่อน มักมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ 
การตัดสินใจซื้อมากกว่าอิทธิพลที่ได้รับจากโฆษณา โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น (Katz & 
Lazafeld, 1955, as cited in Assael, 1998)

3. ข ้อ ม ูล แล ะป ระส บ ก ารณ ์(Information and  Experience): ประลบการณ์ในอดีตท่ีผู้บริโภคมี 
ต่อสินค้าหรือบริการ มักมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลต่อแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคต ท้ังน้ี ข้อมูลข่าวสารใหม่ๆ ที่เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ 
ก็ถือว่ามีความสำคัญในการเป็นตัวกำหนดทัศนคติเซ่นเดียวกัน

4. บ ุคล ิกภาพ  (Personality): บุคลิกภาพของผู้บริโภค ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อทัศนคติ 
ของผู้บริโภค ที่มีต่อสินค้าและตราสินค้า อาทิ ผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกก้าวร้าว อาจจะชอบซื้อสินค้า 
ที่มีราคาแพง เพื่อต้องการแสดงความเหนือกว่า เป็นต้น
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หน้าท่ีของทัศนคติ

ทัศนคติมีหน้าที่ในเชิงสังคมบางประการ ซึ่งหน้าท่ีน้ันได้ถูกกำหนดจากแรงกระตุ้นภายใน 
ของบุคคลหนึ่งในการรับมือหรือจัดการกับกับลถานการณ์ที่กำลังเผชิญหรือต้องเผชิญในอนาคต 
ซึ่งการได้ทราบถึงหน้าท่ีของทัศนคติ จะทำให้ได้เข้าใจว่าบุคคลหนึ่งนั้นมีการแสดงออกทางทัศนคติ 
ไปในลักษณะใดบ้าง ซ่ึงโดยท่ัวไปแล้ว หน้าที่ของทัศนคติสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะหลักๆ 
ดังน (Solomon, 2004; Schiffman & Kanuk, 2000; Assael, 1998)
1. หน ้าท ี่ในการปงบอกถ ึงค ุณ ประโยชน ์ของส ินค ้าห รอบรการ (U tilitarian Function)-. ซ ึ่งเป ็น  

ห น ้าท ี่ท ี่เน ้น ไป ท ี่ค ุณ ป ระโย ช น ์ข องส ิน ค ้าห ร ือบ ร ิการ  โด ยถ ือ เป ็น ห น ้าท ี่ท ี่เป ็น ห ล ักก ารพ ื้น ฐ าน  

ของการเร ียน ร ู้ของผ ู้บ ร ิโภค (C o n su m er  [.earn in g) ใน ป ระ เด ็น ท ี่เก ี่ย ว ก ับ ก ารให ้รางว ัล  

(R ew ard) แ ล ะ ก ารล งโท ษ  (P un ish m ent) โด ย ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ เร ีย น ร ู้ผ ่าน ป ระล บ ก ารณ ์ก ารใช  ้
ส ิน ค ้าน ั้น ๆ ว ่าส ิน ค ้าด ังก ล ่าว ได ้ให ้ค ว าม พ ึง พ อ ใจ ห ร ือ ค ว าม ไม ่พ ึงพ อ ใจ ก ับ ต น  ซ ึ่งห ากส ิน ค ้าน ั้น  

ให ้ค ว าม พ ึงพ อ ใจ  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ็จ ะ เก ิด ท ัศ น ค ต ิใน เช ิงบ วก ต ่อ ส ิน ค ้าน ั้น  และม ีแน วโน ้ม ว ่าจะซ ื้อ  

ส ิน ค ้า น ั้น เา ๆ  ใน ท างก ล ับ ก ัน  ห าก ส ิน ค ้าน ั้น ไม ่ได ้ให ้ค วาม พ ึงพ อใจต ่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค ต าม ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค  

คาดห ว ังไว ้ ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ็จ ะ เก ิด ท ัศ น ค ต ิใน เช ิงล บ ต ่อ ส ิน ค ้าน ั้น  และม ีแน วโน ้ม ว ่าจะไม ่ซ ื้อส ิน ค ้าน ั้น  

ช ำอ ีก
2. หน ้าท ี่ในการแสดงออกถ ึงค ุณ ค ่าของความ เป ็นต ัวตนของผ ู้บ ร ิโภค  (Va lue-Express ive  

Function): เป็นการแสดงออกว่า ท่ีผู้'บริโภคเกิดทัศนคติต่อสินค้า ไม,ใช่เพราะคุณประโยชน์ท่ี 
ได้รับ แต่เป็นเพราะสินค้านั้นบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของเขาหรือbธอ ซ่ึงหน้าท่ีของทัศนคติ 
ในลักษณะนี้มักมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องของการวิเคราะห็วิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภค 
โดยดูจากกิจกรรมที,ผู้บริโภคชอบทำ ความสนใจ และความคิดเห็นในการแสดงออกทางลังคม

3. หน ้าท ี่ในการเป ็นกลไกลปกป ้องตน เองของผ ู้บ ร ิโภค  (Self-Defensive Function): สำหรับ 
ประเด็นน้ี ทัศนคติจะก่อตัวขึ้น เพื่อทำหน้าที่ปกป้องผู้บริโภคจากการถูกคุกคามทั้งจาก 
ภายนอกและจากความรู้สึกภายในใจของผู้บริโภคเอง ซึ่งนักโฆษณาลามารถดึงเรื่องของการ 
ถูกคุกคามจากความรู้สึกภายในใจของผู้บริโภคมาใช้เป็นกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาได้ 
เช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย ที่เน้นว่าหากไม่ใช้ผลิตกัณฑ์ดังกล่าว จะก่อให้เกิดกลิ่น 
กายอันไม่พึงประสงค์ซึ่งจะส่งผลทำให้ผู้บริโภครู้สึกอับอายและสูญเสียความมั่นใจในตนเอง 
เป็นต้น

4. หน ้าท ี่ในการให ้ค วามร ู้ (Know ledge Function): เป็นหน้าที่ของทัศนคติที่เกิดขึ้นจากความ 
ต้องการของผู้บริโภคในเรื่องความชัดเจนของความหมายหรือโครงสร้างของข้อมูลข่าวสาร เม่ือ 
ผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่คลุมเครือ หรือเมื่อผู้บริโภคกำลังเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีเพื่ง



6 3

อ อ ก ให ม ่ เช ่น  ม ีก าร เป ิด ต ัวค อ ม พ ิว เต อร ์ร ุ่น ให ม ่ ซ ึ่งอ าจ ได ้ร ับ ค วาม ส น ใจ จ าก ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ก ำล ัง  

ต ้องก ารซ ือ ค อ ม พ ิว เต อ ร ์ห ร ือ ค ิด จ ะ เป ล ี่ย น ค อ ม พ ิว เต อ ร ์ ผ ู้บร ิโภคกล ุ่ม น ี้ ก ็อ าจ ท ำก าร ค ้น ห า  

ข ้อ ม ูล ต ่างๆ  เก ี่ย ว ก ับ ค อ ม พ ิว เต อ ร ์ร ุ่น ต ังก ล ่าว  เพ ื่อ ให ้ท ร าบ ถ ึงร าย ล ะ เอ ีย ด ท ี่ช ัด เจ น ต ่างๆ  อ าท  ิ

ค ุณ ล ม บ ้ต ท ี่เด ่น ๆ ห ร ือ ข ้อ ได ้เป ร ีย บ ท ี่เห น ือ ก ว ่าต ร าส ิน ค ้าอ ื่น เป ็น ต ้น โด ย ผ ู้บ ร ิโภ ค อ าจ ท ำก าร  

ห าข ้อ ม ูล จ าก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น จ ำห น ่าย  เว ็บ ไซ ต ์ส ื่อ ต ่างๆ  ห ร ือจากคน ร ู้จ ักท ี่ซ ื้อคอม พ ิวเตอร ์ร ุ่น  

ต ัง ก ล ่าว ม าใช ้แ ล ้ว  เป ็นต ้น  ซ ึ่ง เม ื่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ร าบ ข ้อ ม ูล แล ะ ราย ล ะ เอ ีย ด ท ี่ต ้อ งก าร เก ี่ย ว ก ับ  

ส ิน ค ้าน ีแล ้ว  ก ็จ ะ เก ิด ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  แ ล ะ อ าจ น ำข ้อ ม ูล ท ี่ได ้ไป เป ร ีย บ เท ีย บ ก ับ ต ราส ิน ค ้า  

ค ู่แข ่งอ ื่น ๆ เพ ื่อ ใช ้ป ระก อ บ ก ารต ัด ส ิน ใจ  ก ่อน ท ำการต ัดส ิน ใจซ ื้อห ร ือไม ่ซ ื้อ ใน ท ี่ส ุด

มุมมองเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติ

นอกจากบทบาทหน้าที่สำคัญๆ ของทัศนคติ องค์ประกอบของทัศนคติก็ถึอเป็นอีกประเด็น 
ที่น่าลนใจสืกษา เพื่อจะได้ทราบว่าทัศนคติมีองค์ประกอบอย่างไรบ้าง และเพ่ือใช้เป็นข้อมูล 
ประกอบความเข้าใจควบคู,ไปกับประเด็นอ่ืนๆ ที'เก่ียว'ข้องกับทัศนคติ เพื่อความเข้าใจที่ลึกซื้งและ 
ชัดเจนยิ่งข้ึน

โดยท่ัวไปแล้ว มุมมองเรื่ององค์ประกอบของทัศนคติมีอยู่2 มุมมองด้วยกัน ได้แก่ 1.)
มุมมองที่ว่าทัศนคติมี3 องค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model) และ 2.) มุมมองที่ว่า 
ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimentionalist View of Attitude) (Engel, Blackwell; & 
Miniard, 2001; Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2000)

1.) มุมมองที่ว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model)

มุมมองนี้เป็นมุมมองดั้งเดิม (Traditional View) ท่ีมองว่าทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ส่วน 
ได้แก่ องค์ประกอบด้านความเชื่อ (Cognition) องค์ประกอบด้านความรู้ลึก (Affect) และ 
องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation) (Assael, 1998; Lutz, 1991) (ดูแผนภาพท่ี 2.2 
ประกอบ)

ซ่ึง Lutz (1991) ได้อธิบายว่า องค์ประกอบทั้งสามส่วนนี้เมื่อนำมารวมกันจะก่อเกิดเป็น 
ทัศนคติ โดยแต่ละทัศนคตินั้นจะประกอบไปด้วยแต่ละองค์ประกอบข้างต้นในระดับที่แตกต่างกัน 
ออกไป ซึ่งองค์ประกอบท้ังลามส่วนตังกล่าวมีความสัมพันธ์กันในแง่ที่ว่า เมื่อผู้บริโภคเช่ือว่า ตรา
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สินค้าน้ันให้คุณประโยชน์กับตน (Cognition) ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะชอบตราสินค้าดังกล่าว 
(Affect) ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจชื้อในทีสุ่ด (Conation)

แผนภาพที่ 2.2 แผนภาพแบบจำลองของมุมมองทีว่่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (A Simple 
Representation of the Tricomponent Attitude Model)

ทีมา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Consum er behav io r  (7th ed.). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 203.

จาก,แผนภาพข้างต้น ลามารถอธิบายได้ดังนี้

1. องค ์ป ระกอบด ้านความร ู้ส ึกห ร ือความ เข ้าใจ  (Cognitive Component): เป็นองค์ประกอบท่ี 
เกี่ยวข้องกับความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเชื่อ (Beliefs) ท่ีมีต่อส่ิงใด 
ส่ิงหน่ึง โดยได้มาจากการผสมผสานระหว่างประสบการณ์กับข้อมูลข่าวลารที่เกี่ยวข้องซึ่ง
ได้มาจากแหล่งสารต่างๆ จนเกิดเป็นความเชื่อต่อสิ่งนั้น

2. องค ์ป ระกอบด ้านความร ู้ส ึก  (A ffec tive Component): เป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์และ 
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หริอเป็นลักษณะท่ีผู้บริโภคแสดงออกมาในรูปแบบ 
ของการประเมินสิ่งต่างๆ โดยภาพรวมอันเป็นผลมาจากความเชื่อ (Beliefs) โดยอาจเป็นไปใน 
เชิงบวกหริอเซิงลบ

3. องค ์ป ระกอบด ้านพฤต ิก รรม  (Conative Component): เป็นองค์ประกอบที่เป็นผลลัพธ์มาจาก 
ความรู้ ความเข้าใจ และความรู้สึก โดยแสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม หรือความน่าจะเป็น ของ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะกระทำหรือไม่กระทำในส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซึ่งโดยมากจะหมายถึงความ
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ต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ซึ่งโดยปกติแล้วเมื่อผู้บริโภคมีความรู้ ความเข้าใจ และความรู้สึกต่อ 
สินค้าในลักษณะใด ก็มักล่งผลต่อแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมที่เป็นไปในทิศทางเดียวกับ 
ความรู้สึกน้ันๆด้วย

อย่างไรก็ตาม มุมมองที่ว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ ก็ไม่ได้เป็นท่ีนิยมนำมาใช้ใน 
การศึกษาทัศนคติแต่อย่างใดในแวดวงการตลาดและการโฆษณา เนื่องจากมุมมองดังกล่าวมี 
ปัญหาสำคัญเกี่ยวกับวิธีการวัด ตรงที่ว่าไม่ลามารถวัดท้ัง 3 องค์ประกอบของทัศนคติได้พร้อมๆ 
กัน ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะเป็นการวัดด้านความเชื่อ (Cognition) มากกว่า (Lutz, 1991)

2.) มุมมองทีว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (บทidimentionalist View of Attitude)

เป็นมุมมองที่ถือกันว่าพัฒนามาจากมุมมองที่ว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ และได้รับ 
ความนิยมมากกว่าในการใช้ศึกษาทัศนคติ (Engel, Blackwell, & Miniard, 2001; Lutz, 1991) 
โดยมองว่า ทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียวเท่านั้น คือ ด้านความรู้สึก (Affect) ซ่ึงจะแสดง 
ออกมาในรูปของระดับความชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ ต่อลงหน่ึงส่ิงใด ส่วนมิติด้าน 
ความเชื่อ (Beliefs) จะถูกมองว่าเป็นส่ิงที่เกิดขึ้นก่อนหน้าทัศนคติ มิติด้านความตั้งใจซื้อ 
(Intentions) และพฤติกรรม (Behaviors) จะถูกมองว่าเป็นผลลัพธ์ที่เกิดหลังจากทัศนคติ 
(Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991)

นอกจากนี้ Lutz (1991) ก็ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า มุมมองที่ว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบและ 
มุมมองที่ว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว แตกต่างกันตรงที่มุมมองที่ว่าทัศนคติมี 3 
องค์ประกอบจะเน้นพิจารณาองค์ประกอบ3 ส่วนเท่าๆ กัน ในขณะที่มุมมองที่ว่าทัศนคติมีเพียง 
องค์ประกอบเดียวจะเน้นความสำคัญไปที่ความลัมพันธ์ที'เป็นเหตุเป็นผลกันของแต่ละ 
องค์ประกอบ (ดูแผนภาพที่ 2.3 ประกอบ)
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แผนภาพที่ 2.3 แผนภาพแบบจำลองของมุมมองที่ว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (The 
บทidimentionalist View of Attitude)

ทีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassajian & T.
ร. Robertson (Eds.), Perspective  in consumer behav io r (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320.

จากแผนภาพข้างต้น ลามารถอธิบายได้ว่า ความเช่ือ (Beliefs) เป็นส่ิงท่ีเกิด'ข้ึนก่อน 
ทัศนคติ (Attitude) ในขณะที่ความตั้งใจชื้อ (Intentions) เป็นผลที่เกิดขึ้นตามมาจากทัศนคติ ซ่ึง 
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมข้ึนจริงๆ (Behaviors) ในลำดับสุดห้าย กลาวคือ เม่ือผู้บริโภคได้รับทราบ 
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าหนึ่งจากโฆษณา ก็จะเกิดเป็นความเชื่อต่อตราสินค้านั้น แล้วเกิด 
ทัศนคติต่อตราสินค้านั้นตามมา ซึ่งทัศนคติท่ีเกิดข้ึนมาน้ันจะส่งผลต่อให้เกิดความต้ังใจซื่อหรือไม่ 
ชื้อตราสินค้าดังกล่าว (Lutz, 1991)

Solomon (2004) ได้แลดงแนวคิดเกี่ยวกับลำดับรั้นรองผลกระทบ (Hierarchies of 
Effects) โดยใช้มุมมองที่ว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดยว คือ ด้านความรู้สึก (Affect) ซ่ึง 
แนวความคิดเกี่ยวกับลำดับรั้นของผลกระทบนั้น ประกอบไปด้วย3 ลำดับรั้น ได้แก่ ลำดับรั้นแบบ 
พื้นฐาน (Standard Learning Hierarchy) ลำดับรั้นแบบการมีความเกี่ยวพันตํ่า (Low- 
Involvement Hierarchy) และ ลำดับรั้นที่เกิดจากประสบการณ์(Experiential Hierarchy) (ดู 
แผนภาพที่ 2.4 ประกอบ)
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แผนภาพที่ 2.4 ลำดับขั้นของผลกระทบ 3 รูปแบบ (Three Hierarchy of Effects)

ทมา: Solomon, M. R. (2004). C o n s u m e r  b e h a v io r :  B u y in g ,  h a v in g ,  a n d  b e in g  (6th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 227.

จากแผนภาพดังกล่าว สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้

1. ลำด ับข ั้น แบบพ ื้นฐาน  (S tandard  Learn ing Hierarchy'): เป็นลำดับขั้นที่ผู้บริโภคมองว่าการ 
ตัดสินใจซ้ือคือกระบวนการการแก้ปัญหา กล่าวคือ ในข้ันแรก ผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อ 
(Beliefs) ต่อสินค้า จากการลังลมความรู้ (Knowledge) เกี่ยวกับคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้า 
น้ัน จากนั้นผู้บริโภคก็จะประเมินความเชื่อดังกล่าว และก่อเกิดเป็นความรู้สึก (Feeling)

' เกี่ยวกับสินค้าน้ัน และเมื่อเวลาผ่านไป การประเมินดังกล่าวก็จะล่งผลให้เกิดพฤติกรรม 
(Behavior) ใน,ท่ีสุด เซ่น การซ้ือตราสินค้าน้ัน ท้ังน้ี ลำดับขั้นแบบพ้ืนฐานมักเกิดขึ้นเมื่อ 
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงในการทำการตัดสินใจซ้ือ น้ันคือ ผู้บริโภคจะทำการหาข้อมูล 
จากนั้นก็พิจารณาไตร่ตรองทางเลือกอย่างรอบคอบ แล้วจึงทำการตัดสินใจอย่างเป็นเหตุเป็น 
ผลในท่ีสุด

2. ลำด ับข ั้น แบบการม ีความ เก ี่ย วพ ันต ํ่า  (Low -Invo lvem ent H ierarchy): ในลำดับข้ันน้ี ผู้บริโภค 
ไม่ได้มีความชื่นชอบตราสินค้าใดมากกว่าตราสินค้าอื่นเป็นพิเศษ อีกท้ังไม่ได้สนใจหรือใส่ใจท่ี 
จะหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า และจะเกิดการประเมินตราสินค้าน้ัน ก็ต่อเม่ือได้ซ้ือหรือใช้
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สินค้าน้ันแล้ว หรือกล่าวได้อีกนัยหน่ึงว่า ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าก็ต่อเมื่อได้ 
เรียนรู้ผ่านประสบการณ์การใช้แล้ว

3. ลำด ับ ข ั้น ท ี่เก ิด จ ากป ระสบ การณ ์(Experien tia l Hierarchy)-. เป็นลำดับขั้นที่ผู้บริโภคจะเลือก 
ปฏิบติต่อตราสินค้าโดยอาศัยพื้นฐานของอารมณ์ความรู้สึกในใจตน กล่าวคือ ผู้บริโภคจะ 
ดัดสินใจเลือกซือตราสินค้า ตามอารมณ์และความพึงพอใจ ในลำดับขั้นน้ี ทัศนคติอาจได้รับ 
อิทธิพลจากคุณลักษณะที'จับต้องไม่ได้ (Intangible Attributes) ของสินค้า เซ่น การออกแบบ 
บรรจุภัณฑ์หรือสิ่งเร้าต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับสินค้าน้ัน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมากระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด 
ความสนใจหรือชอบ และดัดสินใจช้ือในท่ีสุด

ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อแล^ทัศนคติ

จากที่กล่าวมาข้างต้น เป็นการแสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ (Beliefs) 
ทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรม (Behavior) น้ัน มีความสำคัญต่อนักการตลาด เพราะเป็นส่ิงท่ี 
แสดงให้เห็นถึงทีศทางในการที่จะประลบความสำเรัจในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด หากการ 
โฆษณาเกิดประสิทธิผลในการสร้างความเชื่อในเซิงบวกต่อตราสินค้าในลายตาของผู้บริโภคได้ ก็มี 
แนวโน้มวาผู้บริโภเคจะเกิดการประเมินตราสินค้าไปในทางท่ีซ่ืนชอบและช้ือตราสินค้าน้ันในท่ีสุด 
(Assael,1998) ดังน้ัน ในส่วนนี้จึงจำเป็นต้องกล่าวถึงแนวคิดที่สำคัญ 2 แนวคิด ที่มีความ 
เกี่ยวข้องโดยตรงกับความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและทัศนคติซึ่งได้แก่ 1.) แนวคิดเกี่ยวกับ 
ทฤษฏีการรักษาลมดุลของ Heider (Heiders Balance Theory) และ 2.) แนวคิดท่ี1ว่าทัศนคติเกิด 
จากคุณสมปติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute Attitude Theory) ซึ่งสามารถอธิบายได้ 
ดังต่อไปน้ี

1.) แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฏีการรักษาสมดุลของ Heider (Heider's Balance Theory)

ทฤษฏีการรักษาสมดุล เป็นแนวคิดท่ีมุ่งเน้นในเรื่องความสัมพันธ์กันขององค์ประกอบ 
ต่างๆ ที่บุคคลหนึ่งจะรับเได้ว่ามีความสัมพันธ์หรือการเชื่อมโยงซ่ึงกันและกัน และต้องการให้ 
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเหล่าน้ันมีความสมดุลซึ่งกันและกัน ซึ่งทฤษฏีนี้กล่าวถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของบุคคล (P) วัตถุ (0) และส่ิงอ่ืนหรือบุคคลอื่นท่ีเก่ียวข้อง (X) 
(Lutz, 1991) (ดูแผนภาพที่ 2.5 ประกอบ)
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แผนภาพที่ 2.5 แผนภาพแสดงทฤษฏีการรักษาสมดุลของ Heider (Schematic 
Representation of Heider’s (1946) Balance Theory

The Person:
(ว: The Attitude Object

X: A Related Object, Person, Attribute, 
or Consequence

ทีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassajian & T. ร. 
Robertson (Eds.), P e r s p e c t iv e  in  c o n s u m e r  b e h a v io r  (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.

จากแผนภาพข้างต้น ลามารถนำมาอธิบายได้ว่า ความสัมพันธ์ของการเช่ือมโยงกัน 
ระ,หว่าง การรับรู้ของบุคคล (P) วัตถ (0) สามารถเป็นทัศนคติเชิงบวกหรอเซิงลบก็ได้ แต่จะไม่มี 
ระด้บว่าจะเอียงไปทางบวกหรือทางลบมากเท่าใด และยังมีการเชื่อมโยงกันระหว่างวัตถุ (0) และ 
ส่ิงอ่ืนหรือบุคคลอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง (X) ที่เข้ามามีส่วนร่วมในการเกิดทัศนคติ ตลอดจนการเชื่อมโยงกัน 
ระหว่างการรับรู้ของบุคคล (P) และส่ิงอ่ืนหรือบุคคลอื่นท่ีเก่ียวข้อง (X) ซ่ึงเป็นการแลดงให้เหินถึง 
ความรู้สึก'ฃองบุคคล โดยอาจเป็นไปในเชิงบวกหรือเชิงลบ ต่อวัตถุหรือส่ิงท่ีเก่ียวข้อง

นอกจากนี้ Lutz (1991) ก็ได้กล่าวเพมเติมว่า ภายใต้ทถุษฎีการรักษาลมดุลนั้น 
การรักษาสมดุลสามารถเกิดชื้นได้ 4 รูปแบบ ตามแผนภาพที่ 2.6 ข้างล่างนี้

แผนภาพที่ 2.6 วิธีการรักษาสมดุล 4 แบบ (Four Possible Balanced Configurations)

ทีมา: Lutz, R. ช. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassajian & T. ร. 
Robertson (Eds.), P e r s p e c t iv e  in  c o n s u m e r  b e h a v io r  (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 322.
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แผนภาพดังกล่าวแลดงให้เห็นว่านอกเหนือจากรูปที่ 1 ที่เป็นความลมดุลที่ลมบูรณ์แบบ 
ระหว่างองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วน แต่อีก 3 รูป เป็นการแสดงถึงความเป็นไปได้ท่ีว่าทัศนคติจะเกิดขึ้น 
ทังในเชิงบวกและเซิงลบ ดังน้ัน จึงเป็นหน้าที่สำคัญลำหรับนักการตลาด ที่จำเป็นต้องใช้ทฤษฏีการ 
รักษาลมดุล ในการเปล่ียนทัศนคติในเชิงลบของผู้บริโภค ให้เป็นทัศนคติเชิงบวก เซ่น ถ้าผู้บริโภค 
เกิดการเข้าใจว่าตราสินค้าไม่ได้มีคุณลักษณะตามที่ตนต้องการ หน้าที่ของนักโฆษณาคือต้อง 
พยายามสื่อลารให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าอันที่จริงแล้ว คุณลักษณะนั้นไม่ได้เป็นที่ต้องการ หรือว่าอันท่ี 
จริงแล้วตราสินค้าของตนมีคุณลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการจริงๆ (Lutz, 1991; Solomon, 2004)

อย่างไรก็ตาม ทฤษฏีการรักษาลมดุลนี้ก็พบว่ามีข้อด้อยอยู่2 ประการคือ 1.) การวัดผล 
ไม่ลามารถอธิบายเป็นค่าท่ีแน่นอนหรือวัดผลในป’'งปริมาณได้ มีแค่เพียงฃ่ัวบวกและข้ัวลบท่ีถูก 
นำมาเช่ือมโยงคัน 2.) ทฤษฏีได้อ้างถึงคัวแปร X ซ่ึงหมายถึง ใครหรือสิงใดก็ตามท่ีลามารถมีส่วน 
เก่ียวข้องคับวัตถุได้ ท้ังท่ีในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคจะต้องพบคับคัวแปรอ่ืน  ๆ ท่ีมีมากกว่าหน่ึง 
คัวแปร ท่ีจะมาเก่ียวข้องคับทัศนคติในการประกอบการวิเคราะห์ตราสินค้า (Lutz, 1991) และจาก 
ข้อจำคัดดังกล่าว ทฤษฏีการรักษาสมดุลจึงถูกนำมาปรับเปล่ียนให้มีความเหมาะลมข้ึน และต่อมา 
ก็ได้ถูกนำมาใช้เป็นต้นแบบลำหรับนักวิจัย

นอกจากทฤษฏีการรักษาลมดุลที่ได้กล่าวไปข้างต้นโดยลังเขปแล้ว ทฤษฏีที่สำคัญที่ 
อธิบายเกี่ยวคับความลัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและทัศนคติ เซ่นเดียวคับทฤษฏีการรักษาสมดุล 
คือ ทฤษฏีที่ว่าทัศนคติเกิดจากคุณลมปติหลายประการของ Fishbein (Fishbein’s Multiattribute 
Attitude Theory) ซึ่งจะกล่าวถึงเป็นลำดับต่อไป

2.) ทฤษฏีที่ว่าทัศนคติเกิดจากคุณลมปติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute Attitude 
Theory)

แนวคิดนี้เชื่อว่าทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเป็นการประเมินผลในกาพรวมของความเชื่อที่มีต่อ 
ตราสินค้าที่ไม่ได้มาจากคุณลักษณะเพียงข้อเดียวของสินค้า แต่รวมถึงคุณลักษณะอื่นๆทั้งด้าน 
บวกและลบ หรือสามารถกล่าวได้อีกนัยหน่ึงวา ผู้บริโภคจะทาการประเมินตราสินค้า โดยพิจารณา 
ทุกคุณลักษณะของสินค้าทั้งด้านบวกและลบ จนเกิดเป็นความเชื่อต่อตราสินค้าโดยภาพรวม 
(Solomon, 2004) แล้วจึงเกิดความตั้งใจซื้อ และทำการคัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงในการประเมินน้ี 
ผู้บริโภคอาจทำคุณลมปติทางบวกมาชดเชยคุณสมปติในทางลบ (Compensatory) หรือเป็นการท่ี 
ผู้บริโภคนำฃ้อดีมาซดเชยข้อด้อย (Peter & Olson, 2005) (ดูแผนภาพท่ี 2.7 ประกอบ)
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แผนภาพท่ี 2.7 แผนภาพแบบจำลองแสดงทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบ้ตหลายประการ 

(Fishbein’s Multiattribute Attitude Model)

ทีมา: Assael, H. (1998) .C onsum er behav io r and  m arketing  action  (6th ed.). Cincinnati, 
OH: South-Western, p. 283.

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติซองผู้บริโภคที่มีต่องานโฆษณา และตราสินค้า ตลอดจนความดั้งใจ 
เอ

เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “ผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบ 
โปิเปลือยต่างระดับและต่างเพศกันในงานโฆษณา ที่มีต่อทัศนคติต่องานโฆษณาและตราสินค้า 
และความตั้งใจซื้อซองผู้บริโภค’’ ซึ่งจะเน้นไปท่ีเรื่องซองทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาและตราสินค้า 
จึงจำเป็นต้องกล่าวถึงแนวคิดดังกล่าวที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่จะศึกษา ไว้ ณ ท่ีน้ี เพ่ือใช้เป็น 
พื้นฐานซองความเข้าใจและเป็นแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้
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MacKenzie, Lutz, และ Belch (1986, อ้างถึงในรติวดี สิริมุนินท?, 2543) กล่าวว่า 
ทัศนคติทีมีต่องานโฆษณา คือ ความโน้มเอียงท่ีจะตอบสนองในรูปแบบของอาการท่ีแสดงถึง 
ความซอบหรือความไม่ชอบต่อสิ่งเร้าต่างๆ ในงานโฆษณาระหว่างการเปิดรับงานโฆษณา

Assael (1998) ได้กล่าวว่า ทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณา หมายถึง แนวโน้มท่ีผู้บรืโภคได้ 
เรียนรู้ทีจะประเมินงานโฆษณา โดยจะเป็นไปในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ

เช่นเดียวกับ Solomon (2004) ที่กล่าวว่า ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา หมายถึง ความโน้ม 
เอียงท่ีผู้บริโภคจะตอบสนองไปทางท่ีช่ืนชอบหรือไม,ชอบต่อลิงเร้าของการโฆษณา เม่ือผู้บริโภค 
เปิดรับโฆษณานั้นๆ ท้ังน้ี ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาจะรวมถึงก'"รประเมินงานโฆษณาด้วย โดย 
การประเมินน้ันอาจเป็นไปได้ท้ังในเซิงบวก เป็นกลาง หรือเซิงลบ

โดยภาพรวมแล้ว จึงสามารถกล่าวได้ว่า ทัคนคติที่มีต่องานโฆษณา หมายถึง ความโน้ม 
เอียงท่ีผู้บริโภคจะแสดงการตอบลนองไปทางท่ีช่ืนชอบหรือไม,ชอบต่อสิ่งเร้าจากการโฆษณา 
ระหว่างที่เปิดรับโฆษณา ซึ่งรวมถึงการที่ผู้บริโภคประเมินงานโฆษณาด้วย

แผนภาพท 2.8 A Conception of the Relationship among Elements in an Attitude- 
Toward-the-Ad Model

ทีมา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Consum er behav io r {7th ed.). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 208.
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จากแผนภาพท่ี 2.8 ซ่ึงแสดงถึงทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณา ลามารถอธิบายได้ว่า ผู้ป,รโภค 
จะมีความรู้สึก (Feelings/Affects) และการตัดสิน (Judgement/Cognitions) ท่ีหลากหลาย 
หลังจากได้รับซมโฆษณาแล้ว ซ่ึงความรู้สึกและการตัดสินน้ีจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
งานโฆษณาและความเช่ือท่ีมีต่อตราสินค้า อันเป็นผลมาจากการได้รับซมโฆษณา จากน้ัน 
ทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณาและความเช่ือท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน ก็จะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อทัศนคติของ 
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าในท่ีสุด

การใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยในงานโฆษณาก็เซ่นเดียวกัน ย่อมส่งผลต่อทัศนคติและ 
ความเชื่อของผู้บริโภคตามแนวคิดข้างต้น น้ันคือ เมื่อผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงได้เห็นภาพ 
โฆษณาที่มีการนำเสนอผ่านผู้แสดง!'บบโป็เปลือย ไม่ว่าจะเป็นผู้แสดงแบบเพศชายหรือเพศหญิง 
ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติต่องานโฆษณาและตราสินค้าที่โฆษณา (Jones, stanaland, & Gelb,
1998) ซึ่งงานวิจัยชิ้นน้ี จะทำการคืกษาในประเด็นที่เกี่ยวกับผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบต่าง 
เพศ และต่างความโปิเปลือยกัน (โปีเปลือย กับ ไม่โปีเปลือย) ในงานโฆษณา ที่มีต่อทัศนคติต่อ 
ง'านโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่างเพศกัน เพื่อคืกษาว่า เม่ือผู้บริโภคเพศ 
ชายและเพศหญิงได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีการนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบต่างเพศและเพศ 
เดียวกันกับตน และในลักษณะท่ีไม่โปีเปลือยกับโปีเปลือย ผู้บริโภคท้ังสองเพศนี้จะเกิดพฤติกรรม 
ในแง่ของทัศนคติและความต้ังใจซื้อ เหมือนหรือต่างกันอย่างไร

ในประเด็นเร่ืองทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณาน้ัน ผู้วิจัยทำการวัดโดยการกำหนดแนวตำถาม 
ในรูปของประโยคบอกเล่าในลักษณะท่ีตรงกันข้ามกัน ซ่ึงเป็นแนวตำถามท่ีประยุกต์มาจาก 
งานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) และจากงานวิจัยของ Simpson, Horton, และ Brown 
(1996) ซึงใช้มาตรวัดแบบ Seven-Point Semantic Differential Scale ได้แก่ ดึงดูดใจกัม่ดึงดูดใจ 
รู้สึกดี/รู้สึกไม่ดี ชอบกัม่1ชอบ

แ ล ะส ำห ร ับ ป ระเด ็น ท ี่เก ี่ยวก ับ ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีต ่อ ต ราส ิน ค ้าน ั้น  ผ ู้ว ิจ ัย ก ็ได ้ท ำก าร ว ัด โด ย ก าร  

ก ำห น ด ร ูป ป ระ โย ค บ อ ก เล ่า ใน ล ัก ษ ณ ะ ท ี่ต ร งก ัน ข ้าม ก ัน  เซ ่น เด ียวก ับ ท ี่ก ำห น ด ใน การว ัด ท ัศ น ค ต ิท ี่ม  ี

ต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า โด ย แ น ว ต ำถ าม ท ี่ใช ้น ี้ป ร ะ ย ุก ต ์ม าจ าก งาน ว ิจ ัย ข อ ง  J o n e s , S tan a lan d , แ ล ะ  G elb  

(1 9 9 8 ) แล ะ จ าก งาน ว ิจ ัย ข อ ง  S im p so n , Horton, แ ล ะ  Brown (1 9 9 6 ) ซ ึ่ง ใช ้ม าต รว ัดแบ บ  S e v e n -  

Point S e m a n tic  Differential S c a le  ได ้แก ่ ร ู้ส ึกด ี/ร ู้ส ึกไม ่ด ี ช อ บ A ม'ชอบ ต ราส ิน ค ้าน ี้ม ีค ุณ ภ าพ ส ูง / 
ตํ่า
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ซึ่งแนวคำถามที่ผู้วิจัยนำมาประยุกต์ใช้โนการวัดทัศนคติทั้งสองประเด็นดังกล่าว เป็นแนว 
คำถามที่มาจากงานวิจัยที่ทำการศึกษาวิจัยในเรื่องของการใช้ภาพโปิเปลือยในงานโฆษณา 
เซ่นเดียวกับงานวิจัยชินนี้ และเป็นแนวคำถามที่ค่อนข้างครอบคลุมในการวัดทัศนคติที่มีต่องาน 
โฆษณาและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า

5. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกระบวนการตัดสินใจขี่[อของผู้บริโภค (Consumer Decision 
Making)

เน่ืองจากทัศนคติลามารถใช้เป็นล่ิงท่ีทำนายแนวโน้มความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคได้ เพราะ 
ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงกับความรู้ท่ีผู้บริโภคมีเก่ียวกับตราสินค้า (East. 1997; Engel, 
B lackw ell, & Miniard, 2001) ดังน้ัน กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจึงถือเป็นอีกแนวคิด 
หน่ึงท่ีสำคัญ ท่ีจำเป็นต้องกล่าวถึง ณ ท่ีน้ี เพ่ือให้ได้ทราบและเข้าใจถึงประเด็นต่าง  ๆ ท่ีเก่ียวกับ 
พฤติกรรมดังกล่าวของผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไรบ้าง

ประเด็นแรกท่ีควรกล่าวถึงในเร่ืองของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค คือ 
ความหมายของการตัดสินใจซื้อ เพ่ือใช้เป็นพ้ืนฐานของกรอบแนวคิดในเร่ืองน้ีโดยลังเขป ตลอดจน 
ใช้เป็นแนวทางในการทำความเข้าใจในประเด็นอื่นๆ ท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ของผู้บริโภค ซึ่งจะกล่าวถึงต่อไปตามลำดับ

Hawkins, Best, และ Coney (1995) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer 
Decision) หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งทำการประเมินคุณลักษณะซองกลุ่มสินค้า ตราสินค้า หรือ 
บริการอย่างรอบคอบถี่ถ้วนแล้วจึงเลือกสินค้า ตราสินค้า หรือบริการ ที่ตนคิดว่าจะตอบลนอง 
ความต้องการ หรือแกไขปัญหาให้ตนได้ ซ่ึงการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ัน ไม่ได้ข้ึนอยู่กับ 
คุณลักษณะของตราสินค้าเลมอไป บางครั้งผู้บริโภคก็เลือกสินค้า ตราสินค้า หรือบริการเพ่ือ 
ตอบสนองความต้องการทางอารมณ์กล่าวคือ ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ตราสินค้า หรือ 
บริการน้ัน  ๆ เพราะคิดว่ามันจะทำให้ตนรู้สึกดี หรือคิดว่าจะช่วยลร้างภาพลักษณ์ที่ดีฃองตนเองใน 
ลายตาของคนอื่นได้

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2000) ก็ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision)
หมายถึง การทำการเลือกหรือไม่เลือก จากตัวเลือกหรือทางเลือกที่มีตั้งแต่ลองทางหรือสองอย่าง 
ฃึนไป โดยที่ตัวเลือกหรือทางเลือกน้ัน จะต้องเป็นสิ่งที่มีอยู่จริง ซึ่งอาจเป็นสิ่งท่ีจับต้องได้
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(Tangible) อาทิ สินค้า วัตถุส่ิงของ หรือจับต้องไม่ได้ (Intangible) เซ่น ความคิดท่ีจะเลือกกระทำ 
การใดๆ เป็นต้น ท้ังน้ี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ัน จะต้องเป็นการตัดสินใจที่เกิดจากความสมัคร 
ใจที่จะเลือกหรือไม่เลือก โดยตัวของบุคคลน้ันๆ เอง ไม่ใช่การถูกบังคับให้เลือก ถ้าบุคคลผู้น้ันทำ 
การตัดสินใจเลือกหรือไม่เลือกเพราะถูกบังคับให้ทำ จะไม่ถือเป็นการตัดสินใจ

P eter  แ ล ะ  O lson  (2 0 0 5 ) ก ็ได ้ให ้ค ำน ิย าม ท ี่ค ล ้าย ก ัน ก ับ ค ำน ิย าม ข ้าง ต ้น  โด ย ได ้ก ล ่าว ว ่า  

ก ารต ัด ส ิน ใจ  (D ec is io n ) ค ือ  ก ระบ วน ก ารท ี่ป ระก อ บ ด ้วย ต ัว เล ือ ก ห ร ือ ท างเล ือ ก ต ั้งแต ่ล อ งท างห ร ือ  

ส อ งอ ย ่างข ึ้น ไป  ซ ึ่งการต ัด ส ิน ใจน ั้น ม ักจะเป ็น การต ัด ส ิน ใจเล ือกท ี่จะกระท ำห ร ือไม ่กระท ำ ระหว ่าง  

พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่ม ีค ว าม แต ก ต ่างก ัน

จากคำนิยามทั้งหมดที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค คือ การท่ี 
ผู้บริโภคทำการประเมินคุณลักษณะของกลุ่มสินค้า ตราสินค้า หรือบริการ อย่างรอบคอบถ่ีถ้วน 
แล้วจึงตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด ท่ีตนคิดว่าจะตอบสนองความต้องการ หรือแก้ไขปัญหาให้ 
ตนไค้ อย่างไรก็ตาม บางคร้ังผู้บริโภคก็ใช้อารมณ์ความรู้สึกหรือความพงพอใจในการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือเพ่ือตอบสนองความต้องการทางอารมณ์มากกว่าการดูท่ีคุณลักษณะของสินค้า ตรา 
สินค้า หรือบริการน้ัน กล่าวคือ ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ตราสินค้า หรือบริการน้ัน  ๆ เพราะ 
คิดว่ามันจะทำให้ตนรู้สึกดี หรือคิดว่าจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีฃองตนเองในสายตาของคนอ่ืนได้ 
ท้ังน้ีท้ังน้ัน พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคน้ัน จะต้องเป็นการตัดสินใจท่ีเกิดจากความ 
สมัครใจท่ีจะเลือกหรือไม่เลือก ด้วยตัวของผู้บริโภคเอง ไม่ใช่การถูกบังคับให้เลือก มิฉะน้ัน จะไม่ 
ถือว่าเป็นการตัดสินใจ

ข้ันตอนซองกระบวนการตัดสินใจซ้ือชองผู้บริโภค

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ถือเป็นประเด็นที่เป็นหัวใจสำคัญของเร่ืองการตัดสินใจซื้อ เพราะ 
จะเป็นการแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละข้ันตอนของกระบวนการดังกล่าว ว่ามี 
ลักษณะเป็นอย่างไรบ้าง ซ่ึงข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ัน จะเริ่มต้นเม่ือผู้บริโภค 
ตระหนักถึงความต้องการที่จะนำสินค้ามาสนองความต้องการของตนเอง หรือมาแก้ใฃปัญหาให้ 
ตนเอง ไปจนถึงข้ันตอนหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าน้ันแล้ว

โดยทั่วไปแล้ว กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอนหลักๆ
ได้แก่ 1.) การตระหน ักถ ึงความต ้องการ (N eed Recognition) 2.) การค้นหาข้อม ูล (S ea rch  for
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Information) 3.) การประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ (Pre-Purchase Alternative Evaluation)
4.) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) และ 5.) การบริโภคสินค้าและการประเมินทางเลือกหลังจาก 
บริโภคสินค้าแล้ว (Consumption and Post-Consumption Evaluation) (Assael, 1998; Engel, 
Blackwell, & Miniard, 2001 ; Peter & Olson, 2005; Solomon, 2004;) ซึ่งสามารถขยายความ 
ได้ตังต่อไปน้ี (ดูแผนภาพที่ 2.9 ประกอบ)
1. การต ระหน ักถ ึงความต ้อ งการ (Need Recognition): เป็นข้ันตอนแรกของกระบวนการ 

ตัดสินใจ ซึ่งเป็นขันท่ีความต้องการในใจของผู้บริโภคเป็นสงท่ีมากระตุ้นให้เกิดกระบวนการ 
ตังกล่าวขึ้น โดยผู้บริโภคจะตระหนักว่าความต้องการตังกล่าวเป็นเหมือนปัญหาที่ทำให้เขา 
ต้องหาวิธีแก่ไขหริอหาทางออก เพ่ือตอบลนองความต้องการน้ันท่ีเกิดข้ึนในใจ โดยเฉพาะถ้า 
เป็นความต้องการที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของตัวตน (Self-Image) ของผู้ป5โภค กล่าวคือ 
ผู้บริโภคจะแสวงหาสินค้าที่เขาเชื่อว่าจะลามารถสนองความต้องการในการให้ได้มาซึ่ง 
ภาพลักษณ์ของตัวตนที่เขาอยากจะเป็นหริอในการให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ใจเขาต้องการได้

2. การค ้นหาข ้อม ูล  (Search fo r Information): เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคเกิดความ 
ต้องการและตัดสินใจที่จะทำการหาซื้อสินค้าที่ตนเชื่อว่าจะตอบลนองความต้องการได้ โดย
ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะท ำก ารค ้น ห าแล ะรวบ รว ม ข ้อ ม ูล จ าก แห ล ่งข ้อ ม ูล ต ่างๆ  เพ ื่อ ท ำก ารต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ ใน  

ท ี่ส ุด ซ ึ่งก ารค ้น ห าข ้อ ม ูล น ั้น โด ย ท ั่ว ไป แล ้ว แบ ่งอ อ ก ได ้เป ็น  2 ป ร ะ เภ ท ห ล ัก ๆ ได ้แ ก ่ 1.) ก าร  

ค ้น ห าข ้อ ม ูล จ าก ภ าย ใน  (Internal Search) โด ย ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ด ึง เอ าข ้อ ม ูล จ าก ค ว าม จ ำเก ี่ย ว ก ับ  

ป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ท ี่ต น เค ย ใช ้ส ิน ค ้า  ม าพ ิจ ารณ าป ระก อบ ก ารต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ  2 .) ก าร ข ้อ ม ูล ภ าย จ าก  

น อก (External Search) ค ือ ก าร ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ำก าร ค ้น ห าข ้อ ม ูล จ าก ป ัจ จ ัย แ ว ด ล ้อ ม ภ าย น อ ก  

ต ่าง ๆ  เพ ื่อ น ำม าใช ้เป ็น ข ้อ ม ูล เพ ิ่ม เต ิม  ใน กรณ ีท ี่ผ ู้บ ร ิโรๅค ไม ่เค ยม ีป ระส บ การณ ์ก ารใช ้ส ิน ค ้าน ั้น  

ม าก ่อ น เล ย  ห ร ือ เม ื่อผ ู้บ ร ิโภ ค ต ้องการข ้อม ูล เพ ิ่ม เต ิม น อกเห น ือ  ไป จ าก ข ้อ ม ูล จ าก ป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ 
ก าร ใช ้ท ี่ม ีอ ย ู่ก ่อ น แ ล ้ว  โด ย ผ ู้บ ร ิโภ ค อ าจ ห าข ้อ ม ูล เพ ิ่ม โด ย ก าร ร ับ ซ ม โฆ ษ ณ าจ าก ล ื่อ ต ่างๆ  ก าร  

ส อบ ถ าม เพ ื่อน ห ร ือค น ร ู้จ ัก  (Word-of-mouth^ม ีป ระส บ ก ารณ ์การ 'ใช ้ส ิน ค ้าห ร ือ ม ีค วาม ร ู้ 
เก ี่ย ว ก ับ ส ิน ค ้าท ี่ต น จ ะ ช ื้อ  ห ร ือจากบ ัน ท ึกผ ู้บ ร ิโภค (Consumer Reports) เป ็นต ้น

ระหว่างท่ีผู้บริโภคทำการค้นหาข้อมูลภายนอกประกอบการตัดสินใจซ้ือนั้น ก็จะเกิด 
การประมวลข้อมูล (Information Processing) ข้ึนด้วย ซ่ึงการประมวลข้อมูลน้ันประกอบไป 
ด้วยข้ันตอนในการประมวลข้อมูล 5 ข้ันท่ีสำคืญ ตังน้ี
1.) การเป ิด ร ับ  (Exposure): เป็นข้ันท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้า รวมถึงการถูก 

โน้มน้าวจากกลยุทธ์การลื่อสารทางการตลาดต่างๆ ซึงผู้บริโภครับรู้ได้จากการได้เห็น 
(Sight) การได้ยิน (Sound) การได้กล่ิน (Smell) การรับรู้รสชาติ (Taste) หรือการลัมผัส
(T ouch)
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2. ) การให้ความสนใจ (Attention): เป็นข้ันตอนท่ีเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลแล้ว
โดยเป็นข้ันท่ีผู้บริโภคจะให้ความสนใจหรือไม่สนใจต่อข้อมูลท่ีได้รับน้ัน ซ่ึงโดยท่ัวไปแล้ว 
ผู้บริโภคมักจะเกิดความสนใจในข้อมูลที่ตนได้รับก็ต่อเมื่อใจความสำคัญหรือเนื้อหาสาระ 
ของสารท่ีถูกส่งมา มีความลอดคล้องสัมพันธ์กัน ท้ังน้ี ใน'ข้ันตอนน้ี ก็เป็นเป็นข้ันตอนท่ี 
ผู้บริโภคมักปฏิเสธที่จะรับการโฆษณาจูงใจจากตราสินค้าต่างๆ แล้วหันไปให้ความสนใจ 
ในตราสินค้าท่ีเป็นตัวเลือกอ่ืนแทน

3. ) การทำความเข้าใจ (Comprehension): เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจในตราสินค้า
ผู้บริโภคก็จะทำการวิเคราะห์และตีความเนื้อหาลาระของสารที่ได้รับมา เพื่อทำความ 
เข้าใจในสารน้ัน

4. ) การยอมร ัน (Acceptance): เป็นขั้นตอนท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือปรับหรือเปลี่ยนความเชื่อ
และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะยอมรับการปรับหรือการเปลี่ยนตังกล่าว ก็ต่อเมื่อ 
เขายอมรับสารท่ีได้รับน้ัน

5. ) การเก็บไวในความจำ (Retention): เป็นข้ันตอนสุดท้ายของการประมวลข้อมูล โดย
ผู้บริโภคจะนำข้อมูลใหม่ทีฅนได้รับมาและเลือกท่ีจะยอมรับ ไปเก็บไว้ในความจำสำหรับ 
ดึงออกมาใซในอนาคต

3 . การประเม ินทางเล ือกก ่อนต ัดส ิน ใจซ ื้อ  (P re -Purchase A lte rna tive  Evaluation): เป ็นข ั้น ตอน  

ข อ งกระบ วน ก ารต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะท ำการต ัด ส ิน ใจ เล ือ กต ราส ิน ค ้าใด ต ราส ิน ห น ึ่งจ าก  

บ ร รด าต ัว เล ือ ก ท ี่เป ็น ส ิน ค ้า ใน ก ล ุ่ม ส ิน ค ้าป ร ะ ๓ ท เด ีย ว ก ัน โด ย ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ท ำก าร เล ือ ก โด ย  

พ ิจ าร ณ าจ าก ป ร ะ โย ช น ์ท ี่ต ้อ งก าร ได ้ร ับ จ าก ส ิน ค ้าน ั้น ๆ  ซ ึ่งผ ู้บ ร ิโภ ค แต ่ละ ค น ก ็จ ะม ีเก ณ ฑ ์ก าร  

พ ิจ าร ณ าท ี่แ ต ก ต ่าง ก ัน อ อ ก ไป  ข ึ้น อย ู่ก ับ ว ่าผ ู้บ ร ิโภ ค ต ้อ งก ารให ้ส ิน ค ้าน ั้น ต อ บ ส น อ งค วาม
ต้องการของตนไปในลักษณะใด

4. การตัดสินใจซ ื้อ (Purchase): เป็นข้ันตอนท่ีผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคคิดว่าดีท่ีสุดหรือชอบมากท่ีสุด หลังจากทำการพิจารณาจากหลายๆ
ตัวเลือกแล้ว และจึงทำการตัดสินใจซ้ือในท่ีลุด (Purchase) อย่างไรก็ตาม ในระหว่างท่ี 
ผู้บริโภคกำลังทำการตัดสินใจซ้ือ อาจมีปัจจัยอื่นๆ เข้ามาแทรก เซ่น สถานการณ์ที่ไม่คาดคิด 
(Unanticipated Situational Factors) คำพูดของคนรู้จักหรือคนรอบข้าง (Word-of-mouth)
ซ่ึงลามารถมีอิทธิพลล่งผลให้ผู้บริโภคไม่ตัดสินใจซ้ือตราสินค้าน้ันๆ ได้ (Assael, 1998)

5. การบรโภคสินค้าและการประเมินทางเลือกหลังจากบริโภคสินค้าแล้ว (Consumption and 
Post-Consumption Evaluation): เป็นข้ันตอนท่ีผู้บริโภคเกิดการบริโภคสินค้า หลังจากที่ได้ 
ตัดสินใจซ้ือมาแล้ว และประเมินว่าสินค้าน้ันตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาให้ตนได้ 
อย่างท่ีคาดหวังไว้หรือไม่ ซึ่งจะส่งผลทำให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจหรือไม่พอใจในสินค้าน้ัน



และจะนำไปสู่แนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจช้ือหรือไม่ช้ือสินค้าน้ันซ้ํา ต่อไปในอนาคต 
(Kotler, 2003)

7 8

แผนภาพที่ 2.9 แบบจำลองกระบวนการตัดสินใจชื้อ (Consumer Decision Process)
Decision Process

ทีมา: Engel, J. F., Blackwell, R. อ., & Miniard, P. พ. (2001). Consum er behav io r (9th 
ed.). Fort Worth: Flarcourt College, p. 153.

ประ๓ ทของการตัดสินใจชื้อตามระตับความเกี่ยวพันของผู้บ?โภคกับสินค้า

เนื่องจากการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค คือ การที่ผู้บริโภคทำการประเมินคุณลักษณะของ 
กลุ่มสินค้า ตราสินค้า หรือบริการ อย่างรอบคอบถี่ถ้วน แล้วจึงตัดสินใจเลือกตัวเสือกท่ีดีท่ีสุด ตังท่ี 
ได้กล่าวไปแล้ว การได้ทราบถึงประ๓ ทของการตัดสินใจช้ือจึงเป็นอีกประเด็นท่ีสำคัญ ท่ีจะทำให้ 
ได้ทราบว่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจชื้อสินค้าในลักษณะใดบ้าง โดยในประเด็นน้ี Engel, Blackwell, 
และ Miniard (2001); Hawkins, Best, และ Coney (1995); Hoyer และ Maclnnis (2001);
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Solomon (2004) ได้แบ่งประ๓ ทของการตัดสินใจซ้ือออกเป็น 3 ประ๓ ทหลัก  ๆ ตามระตับเกี่ยวพัน 
ของผู้บริโภคลับสินค้า ไว้ตังน้ี (ดูแผนภาพที่ 2.10 ประกอบ)
1. การต ัดส ิน ใจซ ื้อท ี่เป ็นแบบ เคยช ินหร ือ เป ็นปกต ิว ิส ัย  (Hab itua l Dec is ion Making)-. มักเกิดขึ้น 

เมือผู้บริโภคทำการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Low-Involvement) อาทิ ของใช้ 
ท่ัวไปในชีวิตปร ะจำวัน อาหาร ขนมขบเค้ียว เป็นต้น และมักจะเป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้านั้น 
ชำๆ การตัดสินใจซ้ือประ๓ ทน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา (Problem 
Recognition) แล้วดึงข้อมูลเกี่ยวลับตราสินค้าที่อยู่ในความจำระยะยาว (Long-Term 
Memory) มาใช้ประกอบการตัดสินใจ แล้วจึงตัดสินใจเลือกซ้ือ ท่ังน้ี การตัดสินใจซ้ือท่ีเป็น 
แบบเคยชินหรือเป็นปกติวิลัยนั้นลามารถแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ทย่อยๆ ตังน้ี
1.1 ความก ักด ีต ่อต ราส ินค ้า  (B rand Loyalty): เมื่อผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าน้ันซ้ํา โดยปราคจากการไต่ตรองใคร่ครวญ หรือหาข้อมูล 
เพิ่มเติมเกี่ยวลับตราสินค้านั้น เพราะผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยการดึงเอาประลบการณ์ 
ส่วนตัวในเชิงบวกจากการใช้ตราสินค้าน้ัน ว่าตราสินค้านั้นลามารถแก้ปัญหาหรือสร้าง 
ความพอใจลับตนได้เป็นอย่างดี จนทำให้ไม่คิดเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน

1.2 การซ ื้อ ซ ํ้า  (Repeat Purchases): เป็นการตัดสินใจซื้อแบบเคยชินที่แตกต่างจากกรณีที่ 
เป็นความภักดีต่อตราสินค้า ในแง,ท่ีว่า การมีความภักดีต่อตราสินค้าทำให้ผู้บริโภคซื้อแต่ 
ตราสินค้านั้นเพราะมีความผูกพันทางใจลับตราสินค้าตลอดจนความชอบเป็นพิเศษ
ใน ข ณ ะ ท ี่ ก ารซ ื้อ ซ ื้า เป ็น ก ารต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ ข องผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่อ าจ ไม ่ได ้เก ิด จ ากก ารช อ บ ต รา  

ส ิน ค ้าน ัน เป ็น พ ิเศ ษ ก ็ได ้ แ ต ่ซ ื้อ ซ ํ้า เพ ราะผ ู้ป ร 'โก ค เห ็น ว ่าต ราส ิน ค ้าน ั้น ใช ้แล ้ว เป ็น ท ี่พ อ ใจ ด ีก ็ 
เลยซ ือซ ื้า  แต ่ไม ่ได ้ม ีค วาม ร ูส ึก ผ ูก พ ัน ท างใจห ร ือ ช ื่น ช อ บ แต ่อย ่างใด  ซ ึ่งห าก ต ราส ิน ค ้าค ู่แข ่ง  

ผ ล ิต ส ิน ค ้าท ี่ส าม าร ถ ส ร ้างค ว าม พ ึงพ อ ใจ ใน ร ะ ต ับ เด ีย ว ล ัน ล ับ ต ร าส ิน ค ้าท ี่ต น ใช ้อ ย ู่น ี้ หรือ 

น ่าจ ะ ด ีก ว ่า  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ็ม ีแน วโน ้ม ท ี่จ ะ เป ล ี่ยน ไป ใช ้ต ราส ิน ค ้าค ู่แข ่งได ้โด ย ง ่าย
2. การต ัดส ิน ใจซ ื้อ แบบละเอ ียด รอบคอบ  (Extended Decision Making): เป็นการตัดสินใจซ้ือ 

สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) อาทิ บ้าน รถยนต์ เป็นต้นผู้บริโภค 
จะทำการค้นหาข้อมูลทั่งจากภายนอก (External Information) และจากความจำที่ผู้บริโภค 
เก็บไว้ (Internal Information) จากนั้นจึงทำการประเมินทางเลือกหรือตัวเลือกแบบซับช้อน

3. การต ัดส ิน ใจซ ื้อ แบบจำก ัด  (L im ited  Decision Making): เป็นประ๓ ทของการตัดสินใจซ้ือท่ี 
อยู่ระหว่างการตัดสินใจซ้ือแบบเคยชินลับการตัดสินใจซื้อแบบครอบคลุม โดยจะเป็นการ 
ตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยหรือเคยใช้ตราสินค้านั้นมาแล้ว ผู้บริโภคจะดึงข้อมูล 
เกี่ยวลับตราสินค้านั้น จากความจำ และอาจหาข้อมูลเพิ่มเติมบ้างหรือไม่หาเลย แล้วจึงทำการ 
ตัดสินใจซ้ือ โดยแทบจะไม่มีการประเมินตราสินค้าน้ันก่อนเลย
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แผนภาพที่ 2.10 แบบจำลองความเกี่ยวพันของผู้บริโภคและประเภทของการตัดสินใจซื้อ 
(Involvement and Types of Decision Making)

Low-Purchase Involvement High-Purchase Involvement
----------------------------------------------------------------------------------------------- ►

ทมา: ตัดแปลงมาจาก Hawkins, อ. !.. Best, R. J., & Coney, K. A. (1995). Consum er 

Behavio r: Im p lica tions fo r m arketing  stra tegy (6th ed.). Chicago: Irwin, p. 424.

ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชองผู้บริโภค

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ก็ถือเป็นประเด็นท่ีสำคัญอีกประเด็นหนึ่งท่ีควร 
กล่าวถึง เพราะจะได้ทำให้ทราบถึงปัจจัยสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปัจจัย 
ตังกล่าวได้แก่ 1.) ความแตกต่างด้านบุคคล (Individual Differences) 2.) ปัจจัยด้าน 
สภาพแวดล้อม (Environmental Influences) และ 3.) กระบวนการทางด้านจิตใจ 
(Psychological Processing) ซึ่งแต่ละปัจจัยต่างก็มีองค์ประกอบแยกย่อย ตังต่อไปน้ี (Engel, 
Blackwell, & Miniard, 2001; Hoyer& Maclnnis, 2001)
1. ความแตกต่างด้านบุคคล (Individual Differences) ซ่ึงได้แก่ 1.1) กำลังของผู้บริโภค 

(Consumer Resources) อันประกอบด้วย เวลา กำลังทรัพย์ ความสามารถในการรับและ
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ประมวลผลข้อมูล (Information Reception and Processing Capabilities) 1.2) ความรู้ 
(Knowledge) 1.3) ทัศนคติ (Attitudes) 1.4) แรงจูงใจ (Motivation) เซ่น ความต้องการใน 
การให้สินค้านันมาช่วยแกไขปัญหา หรอมาช่วยเลรมภาพลักษณ์ให้ตนเอง เป็นต้น 1.5) 
บุคลิกภาพ ค่านิยม และวิถีการดำเนินชีวิต (Personality, Values, and Lifestyle)

2. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Environmental Influences) ซ่ึงประกอบด้วย 2.1) วัฒนธรรม 
(Culture) ซึ่งมักจะแตกต่างกันออกไปในแต่ลังคม 2.2) ชนช้ันทางลังคม (Social Class) 2.3) 
อิทธิพลจากบุคคลรอบข้าง (Personal Influence) 2.4) ครอบครัว (Family) 2.5) ความ 
เปลี่ยนแปลงของลถานการณ์ (Situational Changes)

3. กระบวนการทางด้านจิตใจ (Psychological Processing) อันประกอบไปด้วย 3.1) การ 
ประมวลผลข้อมูล (Information Processing) 3.2) การเรียนรู้ (Learning) อาทิ ถ้าประพฤติ 
ตนไปในทางท่ีชอบ จะได้รับรางวัล เช่น คำซม หรือการยอมรบ'ในลังคม แต่ถ้าประพฤติตนไป 
ไนทางท่ีไม่ชอบ จะถูกลงโทษ เช่น โดนรังเกียจ โดนดูถูก เป็นต้น 3.3) การเปลี่ยนทัศนคติและ 
พฤติกรรม (Attitude and Behavior Change) ซึ่งมักเป็นผลมาจากกลยุทธ์กระบวนการ
สื่อสารการตลาด เช่น การใช้ความน่าดึงดูดใจ หรือความน่าเซ่ึอถือของแหล่งสารในการโน้ม 
น้าวให้ผู้บริโภคเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรม

โดยท ั่วไป การศ ึกษ าเร ื่อ งกระบ วน ก ารต ัด ส ิน ใจ ข องผ ู้บ ร ิโภ ค น ั้น  ม ัก ท ำค วบ ค ู่ไป ก ับ  

ก าร ศ ึก ษ าว ิจ ัย เก ี่ย วก ับ พ ฤ ต ิก ร ร ม อ ื่น ๆ  ของผ ู้บ ร ิโภ คด ้วย โด ย เฉ พ าะ ใน ป ร ะ เด ็น ท ี่เก ี่ย ว ก ับ อ าร ม ณ ์ 
หรือ/และทัศนคต ิ ซ ึงม ักจะเป ็น ท ัศ น ค ต ิท ีม ีต ่อ งาน โฆ ษ ณ า (Attitude Toward A d v er tisem en ts)  

ห ร ือท ัศน คต ิท ี่ม ีต ่อตราส ิน ค ้า (Brand A ttitude) ท ั้งน ี้ ก ็เน ื่อ งจ าก เห ต ุผ ล ท ี่ว ่าท ัศ น ค ต ิส าม าร ถ ใช ้เป ็น  

ส ิ่งท ี่ท ำน ายแน วโน ้ม ค วาม ต ั้ง ใจ ซ ื้อข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ได ้ เพ ราะท ัศ น ค ต ิเป ็น ส ิ่งท ี่เช ื่อม โยงก ับ ค วาม ร ู้ท ี่ 
ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีเก ี่ยวก ับ ต ราส ิน ค ้า  (E ast, 1997; E n gel, B lackw ell, & Miniard, 2001) ต ังท ี่ได ้กล ่าวไป  

ใน ต อน ต ้น

งานวิจัยหลายซิ้นที่ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีรูปร่างหน้าตาน่าดึงดูดใจ 
และการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา ก็ได้มีการวัดผลของพฤติกรรมในแง่ของความตังใจซือ 
หรือการตัดสินใจซ้ือไว้เช่นกัน

Baker และ Churchill (1977) ได้ทำการศึกษาถึงผลของการใช้ภาพผู้แสดงแบบท่ีน่า 
ดึงดูดใจต่อการประเมินงานโฆษณาของผู้บริโภค ซ่ึงได้มีการวัดความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคไว้ด้วย 
โดยได้แบ่งมาตรวัดออกเป็น 7 ระตับในแต่ละคำถาม ซ่ึงคำถามคือ ท่านอยากลองใช้สินค้านี
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หรือไม, (อยากใช้มากที,สุด - ไม่อยากใช้มากที่สุด) ท่านจะซ้ือสินค้าน้ีหรือไม่หากท่านเห็นสินค้าน้ีใน 
ร้าน (ซือแน่,นอนท่ีสุด -  ไม่ซ้ือแน่นอนท่ีสุด) และ ท่านจะพยายามหาซื้อสินค้านี้หรือไม่ (พยายาม 
หาแน่นอนท่ีสุด -ไม่พยายามหาแน่นอนที่สุด)ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ทั้งกลุ่มตัวอย่างเพศชายและ 
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเรื่องทางเพศ (Romantically-Oriented 
Product) ที่นำเลนอผ่านผู้แลดงแบบที่น่าดึงดูดใจที่เป็นเพศตรงข้ามกับตน

งานวิจัยข้างต้นได้ขัดแย้งกับ Caballero, Lumpkin, และ Madden (1989) ท่ีทำการศึกษา 
ในประเด็นท่ีคล้ายกัน แล้วพบว่า กลุ่มตัวอย่างท้ังเพศชายและเพศหญิงจะเลือกซ้ือสินค้าท่ีนำเลนอ 
ผ่านผู้โฆษณาท่ีน่าดึงดูดใจ ท่ีเป็นเพศเดียวกับตน

ฝ่าย Severn, G. Belch, และ M. Belch (1990) ได้ทำการศึกษาถึงผลฃองการใช้ภาพผู้ 
แลดงแบบที่อยู่ในลักษณะล่อไปในเรื่องทางเพศ (Sexual) และท่ีไม่อยู่ในลักษณะล่อไปในเร่ืองทาง 
เพศ (Non-Sexual) ในงานโฆษณา ซึ่งมีการกัดความตั้งใจซ้ือร่วมด้วย โดยแบ่งเกณฑ์การกัด 
ออกเป็น7 ระตันในการกัดว่าผู้บรืโภเคมีแนวโน้มจะซ้ือสินค้ามากที่สุด/จะไม่ซื้อเลขและมีความ 
เป็นไปได้มากท่ีลุดท่ีจะซ้ือสินค้าน้ีAม่มีความเป็นไปได้เลยท่ีจะซื้อสินค้าน้ี ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าที่โฆษณาผ่านภาพผู้แสดงแบบที่อยู่ในลักษณะล่อไปในเรื่องทางเพศ 
(Sexual) มากกว่าสินค้าที่โฆษณาผ่านภาพผู้แสดงแบบที่ไม่อยู่ในลักษณะล่อไปในเรื่องทางเพศ 
(Non-Sexual)

สำหรับ Till และ Busier (2000) ท่ีได้ศึกษาในประเด็นท่ีเก่ียวกับผลของความน่าดึงดูดใจ 
ของรูปร่างหน้าตาของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือน้ัน ก็ได้แบ่งเกณฑ์การกัด 
ความต้ังใจซ้ือออกเป็น 3 ระดับโดยกัดแนวโน้มความต้ังใจซ้ือคือ มีแนวโน้มว่าจะซ้ือAม่มีแนวโน้ม 
ว่าจะซ้ือ จะซ้ือแน่นอน/จะไม่ซ้ือแน่นอน และ มีความเป็นไปได้ท่ีจะซ้ือกัม่มีความเป็นไปได้ท่ีจะซ้ือ 
ซ่ึงได้ผลออกมาว่า ผู้แสดงแบบท่ีมีรูปร่างหน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจจะล่งผลต่อความต้ังใจซ้ือของกลุ่ม 
ตัวอย่าง มากกว่าผู้แสดงแบบท่ีมีรูปร่างหน้าตาท่ีไม่น่าดึงดูดใจ

งานวิจัยข้างต้นได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ครืสติน่า ดีลอส ขันโตล (2546) ท่ีพบว่า 
ผู้บรืโภคความต้ังใจซ้ือตราสินค้าท่ีใช้แหล่งสารท่ีมีความน่าดึงดูดใจสูง มากกว่าตราสินค้าท่ีใช้ 
แหล่งสารท่ีมีความน่าดึงดูดใจตำ
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นอกจากนี้ งานวิจัยของ สุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ (2547) ก็ได้พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งเพศหญิง 
และเพศชายมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเรื่องทางเพศผ่านชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ผู้แสดง 
แบบที่แต่งกายมิดชิด (Demure) น้อยกว่าชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบที่แต่งกายแบบชวนให้ 
คิดจินตนาการ (Suggestive) แบบบิกิน่ี (Partially-Clad) และแบบเปลือยกาย (Nudity)
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