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Abstract    

 This research’s objective is to study females’ attitudes towards advertising using sex 

appeal. This research is the qualitative research with in-depth interviews of 9 female informants 

from 3 generations: Gen X, Gen Y and Gen Z. The result shows that women from different 

generations has different attitudes towards advertising using sex appeal. Gen X emphasizes on 

affective component while watching the advertisement. Using male model can attract the attention 

of Gen X the most. Using female model can create product and advertising preference and create 

product demand for Gen X. However, the advertiser should avoid nudity and any forms of blatant 

and obvious sexual appeal in advertising. While Gen Y interests in the appearance of the model. 

More sophisticated sexual appeal by meaning can create a sense of passion for the product and 

the advertising. Using non-nudity female model can create demand for using the product of Gen Y. 

On the other hand, Gen Z focuses on the product information rather than the human model in 

the advertisement, especially when the advertisement can attract interest or stimulate thought 

and interpretation. Forms of more sophisticated sexual appeal can attract the attention, build 

preferences and create demand for trying the product of Gen Z. Marketers should avoid using 

any forms of blatant and obvious sexual appeal or presentations focusing on specific gender in 

advertising rather than giving information of the product for Gen Z. 
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บทคัดย่อ

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ

การวิจยัในคร้ังนีเ้ป็นการวิจยัเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการเก็บข้อมลูด้วยการสัมภาษณ์เชิงลกึกับกลุม่ผูใ้ห้ข้อมลูทีเ่ป็น

เพศหญิงจ�านวน 9 คน โดยเลือกมาจากคนที่มีคุณลักษณะแตกต่างกันในด้านอายุ แบ่งเป็นคน Gen X, Gen Y

และ Gen Z กลุ่มละ 3 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้หญิงทั้งสามวัยมีทัศนคติที่แตกต่างกันต่อการโฆษณาโดยใช้

แรงดึงดูดทางเพศ กล่าวคือ Gen X ให้ความส�าคัญกับการรับรู้ทางด้านอารมณ์ทั้งในขณะรับชม การใช้นายแบบ

สามารถดึงดูดสายตาได้มากที่สุด การใช้นางแบบสามารถสร้างความรู้สึกช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์และตัวโฆษณา

และสร้างความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ แต่ควรหลีกเลี่ยงการเปลือยกายและการเสนอเร่ืองเพศอย่างโจ่งแจ้ง 

ในส่วนของ Gen Y จะให้ความส�าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกของผู้น�าเสนอ การน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดย

นัยสามารถสร้างความรู้สึกช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์ได้ การใช้นางแบบโดยไม่มีการเปลือยกายสร้างความต้องการ

ใช้ผลิตภัณฑ์ได้ ในทางกลับกัน Gen Z จะให้ความส�าคัญกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้น�าเสนอ โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงหากโฆษณาช้ินนัน้ ๆ  สามารถสร้างความรู้สึกน่าสนใจหรือกระตุน้การคดิและตคีวาม รูปแบบการน�าเสนอ

โดยนัยสามารถดึงดูดความสนใจ สร้างความรู้สึกชื่นชอบ และสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ แต่ควร

หลีกเลี่ยงการน�าเสนอเรือ่งเพศอยา่งโจง่แจ้ง หรอืการน�าเสนอโดยมุง่เนน้เพศใดเพศหนึ่งในโฆษณามากกว่าการ

ให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 

ค�ำส�ำคัญ: การโฆษณา แรงดึงดูดทางเพศ ทัศนคติของผู้หญิง กลุ่มอายุตามวัย 
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บทน�า

 ในปัจจบัุน การสือ่สารทางการตลาดกับผูบ้ริโภคนัน้มกีารใช้แรงดงึดดูทางเพศเพ่ือดงึดดูความสนใจและ

สร้างการเปิดรับ (Exposure) ให้กับผลติภณัฑ์ในปริมาณทีเ่พ่ิมข้ึนอย่างต่อเนือ่ง (Reichert, Heckler, & Jackson, 

2001) ซึ่งในอดีตนักการตลาดมักใช้แรงดึงดูดทางเพศกับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีเป้าหมายเป็นผู้ชายเป็นหลัก แต่ใน

ปัจจุบันสามารถสังเกตได้ว่ามีการใช้แรงดึงดูดทางเพศกับผู้หญิงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

 ในปัจจบุนัพฤตกิรรมผู้บริโภคมกีารเปล่ียนแปลงไป บทบาททางเพศ (Gender Role) ของผูห้ญงิมบีทบาท

ในสังคมมากย่ิงข้ึน และเกิดเป็นกระแสผู้หญิงยุคใหม่ที่มีความเป็นอิสระและพ่ึงพาตนเองได้ (Independent 

Gender) ซ่ึงกลุ่มน้ีจะแสดงออกถึงการเปิดรับส่ือและอิทธิพลในเร่ืองเพศ เปิดโอกาสให้หลายธุรกิจน�าเอา

แรงดึงดูดทางเพศมาใช้โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ (Khan & Sanchez-Munoz, 2015)

 การจูงใจด้วยอารมณ์ทางเพศ (sex appeal) เป็นการจูงใจด้านอารมณ์ที่นิยมใช้กันมาก และใช้ได้ผลดี

อกีด้วย เพราะเป็นส่ือทีส่ามารถแทรกซึมเข้าสู่ความทรงจ�าของผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผูบ้ริโภคผูช้ายหรือ

ผู้หญิง โดยเฉพาะผู้ชายนั้น สะดุดกับความเซ็กซี่ของผู้หญิงอยู่แล้ว จึงเรียกร้องความสนใจได้อย่างดี ในส่วน

ผูห้ญงินัน้ จะเหน็ได้ว่าผลติภณัฑ์จ�านวนมากส�าหรับผูห้ญงิ ก็ยงันยิมใช้การจงูใจด้วยอารมณ์ทางเพศ เช่นเดยีวกัน 

เช่น ชุดชั้นในวาโก้ โลชั่น น�้าหอม สบู่ และผ้าอนามัย เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อจูงใจให้เกิดการยอมรับ หรือ

ต้องการแสดงความเหมอืนกันในส่ิงทีใ่ฝ่ฝันอยากจะให้เป็น (identification) ผูห้ญงิอยากให้ตนเองสวย เซ็กซ่ี อย่าง

นางแบบในโฆษณา จึงได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เสนอนั้น

 การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณานั้นมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งเชิงบวกและเชิงลบ

ซ่ึงจะถูกก�าหนดโดยปัจจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพล เช่น วัฒนธรรม เพศ และอายุ การยอมรับของส่ิงเร้าทางเพศ

ในการโฆษณาในแต่ละสังคมและวัฒนธรรมน้ันมคีวามแตกต่างกันมนียัส�าคญั “วัฒนธรรมทีแ่ตกต่างกันส่งผลต่อ

ทศันคตขิองพวกคนในสังคมต่อเร่ืองเพศและภาพเปลอืยทีแ่ตกต่างกันอย่างชัดเจน รวมไปถึงวิธกีารใช้แรงดงึดดู

ทางเพศในสื่อและโฆษณาก็แตกต่างกันด้วย” ซึ่งหมายความว่าการใช้เรื่องเพศในกลยุทธ์การตลาดนั้น อาจเป็น

กลยุทธ์ที่มีความเสี่ยง (Teng, Laroche, & Zhu, 2007)

 จากงานวิจัยเร่ืองเพศ (Sex) ความเป็นหญิงความเป็นชาย (Gender) การขัดเกลาทางสังคม 

(Socialization) และความเสมอภาคหญิงชาย (Gender Equality) กล่าวถึงค่านิยมของวัฒนธรรมไทยที่มองว่า

ผู้หญิงมีความคาดหวังทางสังคม (Social Expectation) ในหลาย ๆ ด้าน อาทิ ว่านอนสอนง่าย โอนอ่อน และ

ไม่แสดงออกถึงพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศ ซ่ึงแม้ยุคสมัยจะเปล่ียนไปแต่ก็ยังสามารถกล่าวได้ว่าความ

คาดหวังเหล่านั้นยังคงมีอยู่ในสังคมไทย (นาถฤดี เด่นดวง, 2554) ซ่ึงนั่นเองท�าให้เกิดเป็นผลทางลบต่อ

การโฆษณาที่ใช้ประเด็นเรื่องเพศในการดึงดูดความสนใจผู้หญิง (Chuenchomeboon, 2010)

 Khan และ Sanchez-Munoz (2015) พบว่า เมื่อมีความรู้สึกหรือเช่ือในเชิงบวกต่อแรงดึงดูดใจ

ทางเพศในการโฆษณา จะน�าไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์บวก ซ่ึงมีโอกาสสูงที่จะพัฒนาเป็นทัศนคติที่ดีต่อ

ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า และเกิดเป็นความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งจากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าแรงดึงดูดใจ
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ทางเพศในการโฆษณาจะมีผลต่อทัศนคติของผู้หญิง และมีอิทธิพลต่อการซ้ือ การรับรู้และการจดจ�าตราสินค้า

ในระดับที่สูง

 Reichert และคณะ (2001) พบว่า การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาช่วยสร้างความน่าสนใจ

 ดึงดูดสายตา สร้างความเป็นที่ชื่นชอบ และเร้าอารมณ์ ซึ่งท�าให้เกิดการจดจ�าและช่วยให้เนื้อหาในการโฆษณา

ที่ไม่เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศนั้นดูน่าสนใจยิ่งข้ึน แต่กระนั้น การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาในรูปแบบที่

ไม่เหมาะสมหรือใช้มากจนเกินไปจะเกิดผลกระทบทางลบข้ึน และถึงแม้ว่าแรงดึงดูดทางเพศจะสามารถดึงดูด

ความสนใจได้จริงแต่ก็อาจท�าให้ผู้ที่ได้เห็นนั้นถูกท�าให้ไขว้เขวไปจากข้อมูลที่ต้องการจะสื่อสาร 

 ปัจจบุนัผูห้ญงิเป็นกลุม่ผูบ้ริโภคขนาดใหญ่ทีม่อี�านาจซ้ือในมอือย่างมาก และเป็นตลาดใหม่ทีม่ศีกัยภาพ

ในการเติบโต นอกจากนั้นยังมีอิทธิพลอย่างสูงต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับครัวเรือนอีกด้วย ดังนั้น

การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ งานวิจัยนี้ได้ต่อยอดงานวิจัย

ของ ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์เซ็กส์แอพพีลในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 

โดยน�าแรงดงึดดูทางเพศในการโฆษณาในมติต่ิาง ๆ  ทัง้ 4 มติมิาใช้ในการวิจยันีแ้ละมกีารต่อยอดเช่ือมโยงกับองค์

ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ด้าน (McLeod, 2018) ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ Khan และ Sanchez-Munoz 

(2015) ตรงที่งานของ Khan และ Sanchez-Munoz (2015) เป็นเชิงปริมาณและศึกษาทัศนคติที่ผู้รับชมมีต่อ

นักโฆษณาและทัศนคติของผู้รับชมที่มีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ที่จะได้รับ คือ

ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดสามารถเข้าใจถึงกลุม่ผูบ้ริโภคทีเ่ป็นผูห้ญงิ เพ่ือพัฒนาแนวทางการโฆษณาโดยใช้

แรงดึงดูดทางเพศได้ตรงกับทัศนคติและความสนใจที่ตอบสนองกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์

 เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

กรอบแนวคิดการวิจัย

 จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

(Sex Appeal) งานวิจยันีไ้ด้น�าแรงดงึดดูทางเพศในการโฆษณาในมติต่ิาง ๆ  4 มติมิาใช้ (ธนชัย วิทยาคณุสกุลชัย 

(2541) ได้แก่ (1) วัตถุที่ใช้ในการน�าเสนอ (2) เพศของผู้แสดงแบบ (3) การเปิดเผยร่างกาย (4) รูปแบบการน�า

เสนอแรงดึงดูดทางเพศ และทัศนคติที่มีองค์ประกอบ 3 ด้าน (McLeod, 2018) คือ (1) อารมณ์และความรู้สึก 

(Affective Component) (2) พฤติกรรม (Behavioral Component) (3) ความรู้และความเข้าใจ (Cognitive 

Component) กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ มีดังนี้
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ขอบเขตการวิจัย

 งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศ (Sex Appeal) 

โดยยกกรณีการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศส�าหรับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีเป้าหมายเป็นผู้หญิง ซ่ึงเป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันออกไปตามแต่ละวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซ่ึงท�าให้มีผลต่อ

การคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละรุ่นวัยนั้นมีความแตกต่างกัน (Millwardbrown, 2017)

 เนื่องจากการศึกษาผู ้รับสารของส�านักวัฒนธรรมศึกษาเช่ือว่าผู ้รับสารมีลักษณะไม่ใช่กลุ ่มคนที่

เหมือนกันทั้งหมด (Homogenous Group) แต่มีลักษณะแตกต่างกัน (Heterogeneous) ในด้านความคิด

เห็น ความสนใจ และพฤติกรรมเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งในกลุ่มบุคคลที่มีอายุต่างกันหรือรุ่นวัย (Generation) 

(Supanut Praphin, 2555) ดงัน้ัน ผูวิ้จยัจงึได้ท�าการศกึษาและน�ามาเปรียบเทยีบความเหมอืนและความต่างของ

ทัศนคติต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศกับผู้หญิงในแต่ละรุ่นวัย

 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก�าหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะท�าการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงที่มีความแตกต่าง

กันตามกลุ่มอายุตามวัย (Generation) เนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยเจริญพันธุ์ ยังมีความต้องการทางเพศและ

สามารถถูกกระตุ้นได้จากส่ิงเร้าทางเพศได้ (โรงพยาบาลบ�ารุงราษฎร์, ศูนย์สูตินรีเวช, 2559) คือ Gen X

(เกิดระหว่าง พ.ศ. 2508-2519) Gen Y (เกิดระหว่าง พ.ศ. 2520-2537) และ Gen Z (เกิดระหว่าง 

พ.ศ. 2538-2554) (Nielsen Company, 2010)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

156 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

 การวิจัยนี้สามารถเป็นประโยชน์ต่อนักวิจัยและนักการตลาดโดยนักวิจัยสามารถน�าข้อมูลการวิจัยครั้งนี้

ไปใช้ต่อยอดในการวิจยัในอนาคตและนกัการตลาดสามารถใช้ข้อมลูจากการวิจยัไปประกอบการวางแผนกลยทุธ์

ในเชิงการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิงโดยแบ่งตามวัย

การทบทวนวรรณกรรม

 ทัศนคติ (Attitude)

 McLeod (2018) ได้จ�าแนกองค์ประกอบของทัศนคติไว้ 3 ด้าน เรียกว่า ABC model คือ ด้านอารมณ์

ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกในทางบวก หรือลบ หรือทั้งบวกและลบต่อเป้าหมาย 

ซ่ึงเป็นความรู้สึกส่วนบคุคล ด้านพฤตกิรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มของพฤตกิรรมต่อสิง่เร้า 

แสดงออกมาเป็นความตั้งใจที่จะท�าบางส่ิงบางอย่าง ซ่ึงการจับสังเกตได้นั้นต้องใช้ระยะเวลาในการเฝ้าเก็บ

ข้อมูลอย่างใกล้ชิด ซึ่งท�าให้ในทางจิตวิทยามักใช้เจตนาเชิงพฤติกรรมเป็นตัวบ่งชี้ทางวาจาจากความตั้งใจ และ

ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง การประเมินส่ิงเร้าที่เข้ามาด้วยกระบวนการคิด

ซ่ึงเป็นการใช้เหตผุลและตรรกะโดยอยูบ่นพ้ืนฐานของความเช่ือ ความคดิเหน็ จนิตนาการ และความรู้ความเข้าใจ

ส่วนบุคคล เกิดเป็นข้อสรุปที่บุคคลได้มีต่อสิ่งนั้น ๆ 

 แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา (Sex Appeal in Advertising)

 โดยปกติแล้ว ในโฆษณาช้ินหนึ่งมักจะมีลักษณะของส่ิงเร้าทางเพศแบบผสมกันมากกว่าหนึ่งรูปแบบ 

และแต่ละลักษณะจะส่งผลในลักษณะเกื้อกูลกัน ท�าให้การวิเคราะห์โฆษณาชิ้นนั้น ๆ โดยแยกลักษณะนั้นท�าได้

ยาก (Shimp, 2008) ดังนั้น ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541) จึงได้เสนอแนวทางการจัดกลุ่มเพื่อวิเคราะห์ถึงวิธี

การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาไว้ โดยแบ่งออกเป็น 4 มิติ ได้แก่

มิติที่ 1: วัตถุที่ใช้ในการน�าเสนอ ได้แก่ คน (Human) และสิ่งที่ไม่ใช่คน (Non-Human)

 การใช้ผู้น�าเสนอที่มีรูปร่างหน้าตาดึงดูดใจมากเพียงใด ก็ยิ่งสามารถก่อให้เกิดการตอบสนองในทาง

บวกมากข้ึน นอกจากการใช้คนแล้ว ยังสามารถใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนมาเป็นผู้น�าเสนอได้ ได้แก่ สัญลักษณ์ต่าง ๆ 

(Symbolism) รูปทรงกระบอกสามารถแสดงเป็นสัญลกัษณ์ของอวัยวะเพศชาย เช่น ดนิสอ ปากกา บหุร่ี เป็นต้น 

ขณะที ่รูปทรงกลมหรือส่ิงทีเ่ปิดปิดได้ เช่น ประต ูหน้าต่าง ดอกไม้ เป็นสญัลกัษณ์ของผูห้ญงิ แม้แต่กิจวัตรต่าง ๆ  

ในชีวิตประจ�าวันก็สามารถแทนกิจกรรมทางเพศของมนษุย์ ไม่ว่าจะเป็นการล้างมอืหรือการลบูคล�าส่ิงของ เป็นต้น

มิติที่ 2: เพศของผู้น�าเสนอ ได้แก่ การใช้นายแบบ (Male Model), การใช้นางแบบ (Female Model) 

 และการใช้ทั้งนายแบบและนางแบบในภาพโฆษณาเดียวกัน (Both Male and Female models 

 in the Same Advertisement)
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 การน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศด้วยคนนั้น สามารถใช้ทั้งนายแบบและนางแบบ เช่น การใช้นางแบบ

แต่งกายวับ ๆ แวม ๆ หรือเปลือยกายมาน�าเสนอ (Partial or Complete Nudity) บ่อยครั้งที่จะมีการใช้นาย

แบบด้วยเช่นกัน เช่น การเปลือยกายที่แสดงให้เห็นถึงความเซ็กซี่ การน�าเสนอลักษณะนี้จะถูกพบเห็นได้ทั่วไป 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่อธิบายคุณประโยชน์ได้ยาก เช่น กลิ่นของน�้าหอมและรสชาติของเบียร์ เป็นต้น

มิติที่ 3: การเปิดเผยร่างกาย ได้แก่ การเปลือยกาย (Nudity) และการไม่เปลือยกาย (Non-Nudity)

 ภาพเปลือยกาย (Nudity) เป็นรูปแบบหนึ่งของการน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศที่มักนิยมใช้กัน ซึ่งภาพ

เปลือยกายนั้นก็เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ถูกน�าออกมาแสดงถึงความเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย การเปลือยกายจะ

หมายถึงการไม่สวมใส่เสื้อผ้า ชุดชั้นใน หรือมีผืนผ้าใด ๆ ห่อหุ้มอยู่ ซึ่งหากผู้น�าเสนอมีการแต่งกายวับ ๆ  แวม ๆ 

หรือสวมชุดชั้นใน หรือมีผืนผ้าใด ๆ ห่อหุ้มร่างกายจะถือว่าเป็นการไม่เปลือยกาย (Non-Nudity)

มิติท่ี 4: รูปแบบการน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศ ได้แก่ การน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้ง 

 (Blatant and Obvious Sexual Appeal) การน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัย (More 

 sophisticated Appeal) และการน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งและโดยนัยในภาพ

 โฆษณาเดียวกัน (Both Blatant and More sophisticated Sexual Appeal)

 การน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งนั้น นักโฆษณามักจะใช้วัจนภาษา (Verbal Language)

ไม่ว่าจะเป็นถ้อยค�า วลี หรือประโยคต่าง ๆ และอวัจภาษา (Nonverbal Language) เช่น ภาพ การจัด

องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ภาพหัวเรือที่ก�าลังฝ่าคลื่นลม ซ่ึงเมื่อผสมผสานกับภาพชายหญิงในรูปแล้ว ผู้ชมจะ

สามารถเข้าใจว่าเป็นสัญลักษณ์แทนอวัยวะเพศชายที่ก�าลังรุกเร้าฝ่ายตรงข้าม เป็นต้น

 ส่วนการใช้แรงดงึดดูทางเพศโดยนยัเป็นการน�าเสนอในลกัษณะชักน�าอย่างเป็นนยัทีผู่รั้บสารทีส่ามารถ

คดิต่อไปเองได้จะพบความส�าเร็จเร่ืองเพศ แทนทีจ่ะมภีาพหรือข้อความ ทีจ่ะมารับประกันอย่างชัดเจนเหมอืนกับ

การใช้แรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้ง ตัวอย่างเช่น ภาพโฆษณาจี้รูปขวดน�้าเป็นภาพถ่ายระยะใกล้ของจี้ 

ร้อยอยู่บนสร้อยเงิน วางอยูบ่นร่องอกอวบอิม่ทีเ่ปียกชุ่มของหญงิสาวเกือบเปลอืยกายโดยทีใ่นจีรู้ปขวดมก้ีานดอก

กล้วยไม้เสียบอยู่ และมีตั๊กแตนเกาะอยู่บนก้านนั้น โดยไม่มีวัจนภาษาหรือถ้อยค�าใด ๆ ที่จะรับประกันความ

พึงพอใจ หรือความส�าเร็จที่ได้ในเรื่องเพศ อย่างไรก็ตาม หากใช้ทฤษฎีของ Freud มาอธิบาย จะพบว่าภาพนี้

เตม็ไปด้วยการดงึดดูทางเพศโดยนยั เร่ิมตัง้แต่ก้านกล้วยไม้ทีแ่ทนอวัยวะเพศชายเสียบอยูใ่นขวดแคบ ๆ  เสมอืน

อวัยวะเพศหญิง น�้าที่พร่างพรูข้าง ๆ ก็แทนการเสร็จสิ้นเพศสัมพันธ์

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้แรงดึงดูดทางเพศในโฆษณา 

ดังนี้
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 แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาต่อผู้หญิง

 Khan และ Sanchez-Munoz (2015) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “To what extent does sex appeal in 

advertising influence female consumers’ attitudes and final purchasing intentions? A cross-cultural 

investigation” พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างความเช่ือ ทศันคต ิเจตนาและพฤตกิรรม กล่าวคอื เมือ่มคีวามรู้สกึ

หรือเชื่อในเชิงบวกต่อแรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณา จะน�าไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์บวก ซึ่งมีโอกาส

สูงที่จะพัฒนาเป็นทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า และเกิดเป็นความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งจากผล

การวิจยัช้ีให้เหน็ว่าแรงดงึดดูใจทางเพศในการโฆษณาจะมผีลต่อทศันคตขิองผูห้ญงิ และมอีทิธพิลต่อการซ้ือ การ

รับรู้และการจดจ�าตราสินค้าในระดับที่สูง

 ทัศนคติของผู้บริโภคสตรีที่มีต่อการใช้แรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาข้ึนอยู่กับภูมิหลังทางสังคม

และวัฒนธรรมของพวกเขา ซ่ึงจะมีการตอบสนองที่แตกต่างที่กันข้ึนอยู่กับมิติทางสังคมและวัฒนธรรมแต่ละ

ประเทศ ด้วยเหตุนี้ถ้านักการตลาดต้องการก�าหนดเป้าหมายผู้หญิง ภูมิหลังทางสังคมและวัฒนธรรมเป็นส่ิงที่

ต้องพิจารณาเมื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยแรงดึงดูดใจทางเพศอย่างถ่ีถ้วน เพ่ือที่จะสามารถตรวจสอบ

การยอมรับของตวัโฆษณาและการตอบสนองด้านทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิค้าและความตัง้ใจทีจ่ะซ้ือผลติภณัฑ์นัน้ ๆ

 ระดับของสิ่งเร้าทางเพศในโฆษณาจะสูงข้ึนหากก�าหนดเป้าหมายไปยังกลุ่มผู้หญิงท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อ

เร่ืองเพศในโฆษณา เพราะแรงดงึดดูทางเพศเป็นหนึง่ในแรงจงูใจซ้ือทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ แต่ต้องค�านงึถึง

ระดับของเนื้อหาทางเพศและขีดจ�ากัดในการใช้ เพราะจากผลการวิจัย พบว่า ผู้หญิงบางส่วนอาจปฏิเสธที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ถ้าระดับเนื้อหาทางเพศมากเกินไป

 ในแง่ของการใช้ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นเป็นที่นิยมในการโฆษณา เนื่องจากเป็นการใช้ช่ือเสียง 

สถานะและภาพของบุคคลนั้น ๆ ในการถ่ายทอดไปยังภาพลักษณ์ของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เป็นตัวแทนใน

การโฆษณา โดยเฉพาะถ้าเป้าหมายในการโฆษณา คอื กลุม่ผูห้ญงิทีม่ทีศันคตทิีด่ต่ีอเร่ืองเพศระดบัของความตัง้ใจ

ซ้ือมีแนวโน้มที่จะยิ่งสูงข้ึนหากบุคคลหรือตัวแบบนั้น ๆ มีความดึงดูดทางเพศทางกายภาพสูงโดยไม่จ�าเป็นว่า

บุคคลหรือตัวแบบนั้น ๆ ต้องมีชื่อเสียง ในทางกลับกันการใช้บุคคลหรือตัวแบบที่มีชื่อเสียงมีข้อดีคือ เพิ่มระดับ

ของการรับรู้ตราสินค้าให้สูงขึ้น

 รปูแบบของการใช้ลกัษณะของแรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาอาจขึน้อยูก่บัประเภทของผลติภัณฑ์

อาทิ ในกรณีของผลิตภัณฑ์ที่มีความหรูหรา การใช้แรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาจะท�าให้ตัวดูน่าสนใจ

มากข้ึน แต่ส�าหรับผลติภณัฑ์ทัว่ไปทีใ่ช้ในชีวิตประจ�าวัน การใช้แรงดงึดดูใจทางเพศในการโฆษณาจะดงึดดูความ

สนใจและเพิ่มระดับการระลึกถึงตราสินค้า (brand recall)

 ผลกระทบจากการใช้แรงดึงดูดทางเพศ (Sex Appeal) ในการโฆษณาต่อทัศนคติแบ่งออกได้เป็น

ผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิงลบ 

 ส�าหรับผลกระทบเชิงบวก Reichert และคณะ (2001) พบว่า การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา
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ช่วยสร้างความน่าสนใจ ดึงดูดสายตา สร้างความเป็นที่ชื่นชอบ และเร้าอารมณ์ ซึ่งท�าให้เกิดการจดจ�าและช่วย

ให้เนื้อหาในการโฆษณาที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศนั้นดูน่าสนใจยิ่งขึ้น Shimp (2008) พบว่า แรงดึงดูดทางเพศ

ยังช่วยเพิ่มการหวนระลึกถึงให้กับโฆษณาเพราะเร่ืองเพศนั้นสามารถปลุกเร้าอารมณ์ เข้าใจได้ง่าย และจดจ�า

ได้ง่าย นอกจากนั้น เรื่องเพศมักจะส่งผลต่อความรู้สึกของผู้ที่ได้รับชม ซึ่งกระตุ้นให้เกิดเป็นความปรารถนาต่อ

ตัวผลิตภัณฑ์ 

 ส่วนผลกระทบเชิงลบ Reichert และคณะ (2001) พบว่า การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาใน

รูปแบบทีไ่ม่เหมาะสมหรือใช้มากจนเกินไปจะเกิดผลกระทบทางลบข้ึน และถึงแม้ว่าแรงดงึดดูทางเพศจะสามารถ

ดึงดูดความสนใจได้จริงแต่ก็อาจท�าให้ผู้ที่ได้เห็นนั้นถูกท�าให้ไขว้เขวไปจากข้อมูลที่ต้องการจะส่ือสาร Stewart 

และ Furse (2000) พบว่า สิ่งเร้าทางเพศในโฆษณานั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้ข้อมูลของผู้ชม ผู้ชมจะรับรู้ข้อมูล

ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าน้อยลง นอกจากนั้น การใช้แรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งผลอันตราย

ต่อตัวโฆษณาชิ้นนั้น ๆ และต่อตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความอยากซื้อผลิตภัณฑ์ LaTour, Pitts, และ 

Snook-Luther (1990) พบว่าโฆษณาหลาย ๆ ช้ินที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศนั้นอาจจะสามารถดึงดูดความ

สนใจได้จริง แต่ได้น�าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าไม่มากเท่าที่ควร นอกจากนั้น ยังไม่จ�าเป็นว่า

เมื่อมีการใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาแล้วจะสามารถเพิ่มการจดจ�า หรือสร้างทัศนคติทางบวกต่อ

ตราสินค้าได้ นอกจากนั้น ยังพบว่า ระดับของการเปลือยกายและลักษณะทางกามารมณ์ที่เพ่ิมข้ึนนั้นส่งผล

ทางลบต่อความสามารถในการสื่อสารทางการตลาดของโฆษณาช้ินนั้น ๆ และยังท�าให้ใจความส�าคัญ

(Key Message) ที่ต้องการสื่อนั้นกระจายออกไปอีกด้วย 

วิธีด�าเนินการวิจัย

 การวิจยัเร่ืองทศันคตขิองผูห้ญงิต่อการโฆษณาทีใ่ช้แรงดงึดดูทางเพศเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ ใช้ใช้วิธี

การสัมภาษณ์เชิงลกึ โดยคดัเลอืกโฆษณาทีม่กีารใช้แรงดงึดดูทางเพศมาเป็นตวัอย่างประกอบการตัง้ค�าถามแบบ

ปลายเปิด เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคเพศหญิงให้ได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งได้ก�าหนดวิธีการวิจัย ดังนี้ 

 กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์

 ได้แก่ กลุ่มผู้หญิงตั้งแต่ช่วงวัยมัธยมปลายจนถึงวัยท�างาน ในช่วงอายุ 15-51 ปี เนื่องจากเป็นวัยที่มี

การตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางเพศได้ (โรงพยาบาลบ�ารุงราษฎร์, ศูนย์สูตินรีเวช, 2559) โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

ได้แก่ Gen X มีอายุช่วง 32-51 ปี ซึ่งจะเป็นกลุ่มที่เคยได้พบเห็นรูปแบบการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศ

มาอย่างยาวนาน และเป็นกลุ่มที่มีวุฒิภาวะค่อนข้างสูง นอกจากนั้นยังเป็นกลุ่มที่เติบโตมากับความคาดหวังทาง

สังคม (Social Expectation) ที่มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ (นาถฤดี เด่นดวง, 2554) Gen Y มีอายุช่วง 22-31 ปี เป็น

กลุ่มที่ใช้อารมณ์ผสมกับเหตุผลเมื่อต้องตัดสินใจ คุ้นชินกับเทคโนโลยี ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือในการค้นหา

ข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ โดยเฉพาะเป็นกลุ่มท่ีมีการบริโภคสื่อค่อนข้างมากโดยเฉพาะส่ือบันเทิง (เมทิกา 

ชาติน�้าเพ็ชร, 2557) และ Gen Z มีอายุช่วง 15-21 ปี ซึ่งก�าหนดที่กลุ่มอายุที่มากกว่า 15 ปี เนื่องจากเป็น



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

160 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

กลุ่มที่เร่ิมเข้าสู่วัยเจริญพันธุ์เต็มตัว มีความต้องการทางเพศและตอบสนองต่อแรงดึงดูดทางเพศอย่างชัดเจน 

ซ่ึงกลุ่ม Gen Z นั้นให้ความส�าคัญกับสมาร์ทโฟนและส่ือดิจิทัลอย่างมาก มักรับข้อมูลข่าวสารมากมายอย่าง

รวดเร็ว และวิเคราะห์สถิติเร่ืองต่าง ๆ เพ่ือคาดการณ์อนาคต และเปิดกว้างทางความคิดและวัฒนธรรมที่

แตกต่าง (พิชญา เพ็งจันทร์, 2557)

 การวิจยัคร้ังนีจ้ะเลอืกกลุม่ผูใ้ห้สัมภาษณ์อย่างเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกทัง้หมด 9 ราย 

แบ่งเป็นกลุ่ม Gen X อายุ 32-51 ปี จ�านวน 3 คน Gen Y อายุ 22-31 ปี จ�านวน 3 คน และ Gen Z อายุ 

15-21 ปี จ�านวน 3 คน โดยมีหลักเกณฑ์การคัดเลือก คือ คัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ให้กระจายครอบคลุมใน

ทุกช่วงอายุ คัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันในทุกช่วงอายุ และตัวอย่างต้องไม่

ประกอบอาชีพนักการตลาดหรือในด้านที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด

 การพัฒนาแนวค�าถาม

 เคร่ืองมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้ คือ การสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบโฆษณาตัวอย่างโดย

ใช้แนวค�าถามแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) ใช้ค�าถามแบบปลายเปิดเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์

มีอิสระในการตอบ โดยมีการคัดเลือกโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศและแบ่งประเภทของโฆษณาจาก

รูปแบบการใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้งส่ีโดยผู้เช่ียวชาญที่มีประสบการณ์ทางด้านการส่ือสารทางการตลาด 

โดยแนวค�าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแต่ละมิติของแรงดึงดูดทางเพศที่ถูกน�ามาใช้ในการโฆษณา ทัศนคติมี

องค์ประกอบ 3 ด้าน (McLeod, 2018) ซึ่งองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ด้านนั้นประกอบด้วยอารมณ์และ

ความรู้สึก (Affective Component) สามารถบ่งชี้ได้จากใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 

โดยการจับสังเกตตัวบ่งช้ีทางวาจาที่แสดงถึงอารมณ์และความรู้สึก ประกอบกับการตอบสนองทางกายขณะ

รับชมสื่อที่ใช้ประกอบแนวค�าถาม องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) สามารถบ่งชี้ได้

จากใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) โดยการจบัสังเกตการเจตนาเชิงพฤตกิรรมซ่ึงเป็นตวับ่งช้ี

ทางวาจาจากความตั้งใจของแต่ละคน ประกอบกับใช้การสังเกตการณ์ (Observation) การแสดงออกทางกาย

ขณะสัมภาษณ์ และองค์ประกอบด้านความรู้และความเข้าใจ (Cognitive Component) สามารถบ่งชี้ได้จาก

ใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยการจับสงัเกตตัวบ่งชีท้างวาจาที่แสดงถงึความเชือ่และ

กระบวนการคิดที่ใช้เหตุผลและตรรกะ

 ส่วนการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศนั้น ถูกน�ามาใช้ในมิติต่าง ๆ 4 มิติ (ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 

2541) โดยท�าการคัดเลือกส่ือโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศข้ึนมาจ�านวน 30 ช้ิน โดยผู้วิจัย จากนั้นจึง

ท�าการคัดเลือกและแบ่งประเภทของสื่อจากรูปแบบการใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้ง 4 โดยผู้เช่ียวชาญที่มี

ประสบการณ์ทางด้านการส่ือสารทางการตลาด จากบริษัทด้านการบริหารจดัการส่ือโฆษณาช้ันน�าของประเทศไทย

และเป็นเอเจนซ่ีผูเ้ช่ียวชาญด้านการตลาดดจิทิลั มาช่วยในการคดัเลอืกและแบ่งประเภทของสือ่จากรูปแบบการ

ใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้ง 4 เพื่อน�าไปใช้ในการประกอบกับแนวค�าถามต่อไป 
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 แนวค�าถามในงานวิจยันีม้ทีีม่าจาก 3 วิธ ีได้แก่ การทบทวนงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง การสงัเกตแบบไม่มส่ีวน

ร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อได้แนวทางค�าถามเกี่ยวกับการรับรู้สื่อในช่องทางออนไลน์

และพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างต่อสื่อต่าง ๆ และการคัดเลือกสื่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศและแบ่ง

ประเภทของสื่อจากรูปแบบการใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้ง 4 โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์ทางด้านการ

ส่ือสารทางการตลาด โดยมหีลกัเกณฑ์การคดัเลือกส่ือทีใ่ช้ประกอบกับแนวค�าถาม ดงันี ้เป็นส่ือทีม่กีารใช้แรงดงึดดู

ทางเพศเป็นองค์ประกอบหนึง่ในการส่ือสาร เป็นกิจกรรมทางการตลาด หรือส่ือโฆษณาอย่างเป็นทางการ (Official 

Advertisement) ของบริษัทนั้น ๆ เป็นสื่อที่มี Platform ในช่องทาง Online เป็นส่วนหนึ่ง เป็นสื่อที่มีลักษณะ

เป็นภาพนิ่ง (Image) หรือภาพเคลื่อนไหว (Video Motion) โดยเลือกใช้ลักษณะใดลักษณะหนึ่งในมิติแรงดึงดูด

ทางเพศเดยีวกัน เป็นสือ่โฆษณาทีม่กีารวางกลยทุธ์รูปแบบการตลาดทัว่โลก (Global Marketing) หรือการตลาด

ภายในประเทศ (Domestic Marketing) ต้องไม่มีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นดารานักแสดงในการสื่อสาร

แรงดงึดดูทางเพศ และผลติภณัฑ์ทีน่�าเสนอเป็นผลติภณัฑ์ส�าหรับกลุม่ผูห้ญงิ หรือเป็นผลติภณัฑ์ทีส่ามารถใช้ได้

ทั้งสองเพศ (Unisex)

การวิเคราะห์ข้อมูล

 ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างถูกต้องในข้อมูล โดยวิธี

การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) คือ น�าข้อมูลจากการสังเกตและการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์

บนฐานของแนวคิดทฤษฎี กล่าวคือ ใช้การสัมภาษณ์แบบมีเค้าโครงประกอบสื่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทาง

เพศ กลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มแบ่งออกเป็น Gen X Gen Y และ Gen Z เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงข้อความบรรยาย 

(Descriptive) ที่ครบถ้วนตามกรอบงานวิจัย แล้วจึงน�ามาสรุปผลโดยใช้การพรรณนา

ผลการวิจัย

 ทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศแบ่งออกเป็นสี่มิติ แต่ละมิติมีการจ�าแนกตาม 

Generations แต่ละ Generation มีการจ�าแนกทัศนคติตามองค์ประกอบทั้งสามด้านตามกรอบแนวคิดการวิจัย 

ดังต่อไปนี้

มิติที่ 1: วัตถุที่ใช้ในการน�าเสนอ 

 ทัศนคติต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านวัตถุที่ใช้ในการน�าเสนอ แบ่งได้เป็น การใช้แรงดึงดูดทาง

เพศโดยใช้คนและการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้สิ่งที่ไม่ใช่คน ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้คน 

Cognitive Component: 

 ทั้ง Gen X และ Gen Y มองว่าโฆษณาสามารถสร้างการจดจ�าให้กับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าได้เป็น



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

162 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

อย่างดีหากมีการสื่อสารอย่างต่อเนื่องและเหมาะสมโดยต้องไม่น�าเสนอในเรื่องเพศมากจนเกินไป Gen X และ 

Gen Z มีมุมมองว่าการใช้คนสามารถดึงดูดสายตาของตนให้มองโฆษณาชิ้นนั้น ๆ ได้ Gen Y และ Gen Z มอง

ว่าการโฆษณาโดยใช้คนอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอที่จะได้ข้อมูลทั้งหมดของผลิตภัณฑ์ ในโฆษณาควรจะเพิ่มเติม

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ร่วมไปกับการใช้คน 

 Gen X มองว่าโฆษณาสามารถถ่ายทอดใจความส�าคัญได้ค่อนข้างครบถ้วน ในขณะที่ Gen Y มองว่า

โฆษณาสามารถถ่ายทอดใจความส�าคัญได้ในระดับหนึ่ง และ Gen Z มองว่าโฆษณาไม่สามารถถ่ายทอดใจความ

ส�าคัญได้อย่างครบถ้วน Gen Y มองว่าโฆษณาที่ส่ือสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้คนยังสร้างการยอมรับ 

(Recognition) ให้กับโฆษณาของผลิตภัณฑ์ตราสินค้าเดิมที่ท�าการโฆษณาโดยใช้คนในรูปแบบที่ใกล้เคียงกันได้ 

ซึ่งเป็นการเพิ่มการจดจ�าของตราสินค้าได้อีกทางหนึ่ง Gen Z มองว่าโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้

คนเพียงอย่างเดียวโดยไม่บอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์นั้นได้ข้อมูลเพียงเล็กน้อย ท�าให้ไม่น่าสนใจและไม่น่า

เชื่อถือมากนัก 

Affective Component:

 ทั้ง 3 วัยมีมุมมองว่าการสื่อสารด้วยคนในการสื่อสารถึงแรงดึงดูดทางเพศในโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ 

ยอมรับได้หากไม่ได้มีการเปิดเผยร่างกายหรือน�าเสนอโดยมุ่งเน้นประเด็นเรื่องเพศมากจนเกินไป 

Behavioral Component:

 Gen X และ Gen Y มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณา โดยมีมุมมองว่า

การใช้คนสามารถส่ือสารให้ตนเห็นถึงประโยชน์ได้ในระดบัหนึง่ ในขณะที ่Gen Z มองว่าโฆษณาทีส่ื่อสารแรงดงึดดู

ทางเพศโดยใช้คนเพียงอย่างเดยีวนัน้ไม่มผีลต่อการหาข้อมลูของผลติภณัฑ์หรือตราสินค้าเลย Gen X มแีนวโน้ม

พฤติกรรมที่อยากจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แต่ก็ข้ึนอยู่กับประเภทและประโยชน์ผลิตภัณฑ์ด้วยว่าเป็นที่ต้องการใน

เวลานั้น ๆ  หรือไม่ ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z ไม่มีแนวโน้มพฤติกรรมที่อยากจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ โดยให้

ความเหน็ว่าความต้องการในการทดลองหรือซ้ือหาผลติภณัฑ์มาใช้นัน้ข้ึนอยูกั่บความดงึดดูของตวัผลติภณัฑ์เอง

ด้วย ซึง่การโฆษณาจะมีบทบาทในการถ่ายทอดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และท�าให้ผู้บรโิภครู้จัก ซึง่สามารถน�าไป

สู่การตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไปได้ นอกจากนี้ Gen Z มีมุมมองว่าหากเป็นโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดย

ใช้คนทีต่นช่ืนชอบจะท�าให้มแีนวโน้มในการค้นหาข้อมลูของผลติภณัฑ์และสร้างความต้องการซ้ือได้ นอกจากนัน้

โฆษณาทีส่ื่อสารแรงดงึดดูทางเพศโดยใช้คนร่วมกับการให้ข้อมลูของผลติภณัฑ์จะเพ่ิมความต้องการซ้ือผลติภณัฑ์

และแนวโน้มการค้นหาข้อมูลหลังรับชมโฆษณาได้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้สิ่งที่ไม่ใช่คน 

Cognitive Component: 

 Gen X และ Gen Y มองว่าโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนนั้นไม่สามารถ
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ถ่ายทอดใจความส�าคัญได้อย่างครบถ้วน ในขณะที่ Gen Z มองว่าโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้สิ่ง

ทีไ่ม่ใช่คนนัน้สามารถถ่ายทอดใจความส�าคญัได้อย่างครบถ้วนโดยทีโ่ฆษณาทีส่ื่อสารแรงดงึดดูทางเพศโดยใช้ส่ิง

ที่ไม่ใช่คนนั้นสามารถดึงดูดให้ตนตีความความหมายได้ ซึ่งท�าให้สามารถเข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์และตราสินค้าได้

ในระดบัหนึง่ แต่ในทางกลบักันหากการส่ือสารด้วยส่ิงทีไ่ม่ใช่คนนัน้ไม่ชัดเจนมากพอจะสร้างความสงสัยและอาจ

ท�าให้ความเข้าใจถงึตัวผลิตภัณฑ์นั้นลดลง Gen X มองว่าโฆษณายังไม่สามารถชี้ให้เห็นถงึจุดเด่นของผลิตภัณฑ์

ได้มากนักเพียงแต่ท�าให้เกิดความสงสัยหลังจากได้รับชม ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z มองว่าโฆษณาสามารถ

ถ่ายทอดข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ โดย Gen Y สามารถรับรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณา 

แต่ไม่สามารถเข้าใจถึงใจความส�าคัญท่ีใช้ส่ิงทีไ่ม่ใช่คนในการส่ือสารถึงแรงดงึดดูทางเพศได้ทัง้หมด นอกจากนัน้ 

Gen Y ยังให้ความส�าคัญในการท�าความเข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์และตราสินค้าโดยใช้การตีความความหมาย

องค์ประกอบอื่น ๆ ในงานโฆษณา

Affective Component:

 Gen X มองว่าเป็นโฆษณาทั่วไป ไม่มีจุดน่าสนใจ ยิ่งไปกว่านั้นหากวัตถุหรือรูปแบบที่น�าเสนอนั้นจ�าเป็น

ต้องตคีวามเพ่ือท�าความเข้าใจจะท�าให้เกิดความรู้สึกงงและไม่เข้าใจถึงส่ิงทีไ่ด้รับชม Gen Y มคีวามรู้สึกค่อนข้าง

เป็นไปในทิศทางบวกต่อการใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนในการสื่อแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา นอกจากนั้น Gen Y 

ยังสามารถรับรู้ได้ว่าโฆษณาต้องการจะสือ่สารกับกลุม่เป้าหมายทีเ่ป็นผูห้ญงิ Gen Z จะต้องมกีารตคีวามเลก็น้อย

เพ่ือท�าความเข้าใจถึงความหมายที่แฝงซ่อนอยู่ โดยมีมุมมองว่าการที่ต้องตีความจากโฆษณาในรูปแบบที่สื่อถึง

เรื่องเพศโดยไม่ใช้คนเป็นเรื่องสนุกและสามารถพบเห็นได้ง่ายขึ้นเรื่อย ๆ

Behavioral Component:

 Gen X ไม่มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z มีแนวโน้มที่จะหา

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณา เนื่องจากมองว่าตัวโฆษณาที่ใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนในการส่ือแรงดึงดูด

ทางเพศมีความน่าสนใจประกอบกับมีความสวยงามของตัวโฆษณา ทั้ง 3 วัย ไม่มีแนวโน้มที่จะทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์เลย เพราะมองว่าโฆษณาไม่สามารถเชิญชวนให้ตนเกิดความต้องการข้ึนได้ และบางส่วนมีแนวโน้ม

ที่จะหาข้อมูลต่อเพราะเกิดความงงหรือสงสัยหลังจากได้รับชมแต่ไม่มีแนวโน้มความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์มาใช้

มิติที่ 2: เพศของผู้น�าเสนอ

 ทัศนคติที่มีต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านเพศของผู้แสดงแบบ ได้แก่ นายแบบและนางแบบ

ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นายแบบ

Cognitive Component: 

 ทั้ง Gen X และ Y มองว่าโฆษณาที่ส่ือสารแรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นายแบบนั้นสามารถดึงดูด
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สายตาให้เกิดความสนใจในการรับชมได้ แต่ขณะเดยีวกันก็จะดงึความสนใจขณะรับชมจากตวัผลติภณัฑ์ไปยงัตวั

นายแบบ ท�าให้ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่างครบถ้วน และไม่เข้าใจถึงใจความส�าคัญที่ตัว

โฆษณาต้องการสื่อ นอกจากนั้น หากเป็นโฆษณาของผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใหม่ การท�าโฆษณาที่สื่อแรงดึงดูดทาง

เพศโดยใช้นายแบบไม่สามารถสร้างการจดจ�าตราสินค้าหลังจากที่รับชมได้ โดยผู้ให้สัมภาษณ์มีมุมมองว่าการ

น�าเสนอโฆษณาโดยใช้นายแบบเป็นเรื่องที่ท�าได้แต่ควรให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ควบคู่กันไปด้วย นอกจากนี้ การ

โฆษณาโดยส่ือแรงดงึดดูทางเพศโดยใช้นายแบบยงัท�าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ตดิภาพว่าในโฆษณาใช้ผูช้ายในการสือ่สาร 

ผลิตภัณฑ์เองก็น่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ส�าหรับผู้ชายไปด้วย ส่วน Gen Z ไม่สามารถรับรู้ถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใน

การโฆษณาที่สื่อแรงดึงดูดทางเพศด้วยนายแบบได้มากนัก และไม่สามารถบอกถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์

ตราสินค้านั้น ๆ กับตราสินค้าอื่นที่มีอยู่ในตลาดได้แม้เป็นผลิตภัณฑ์ในประเภทที่ตนเคยใช้อยู่ก็ตาม นอกจากนั้น

ผู้ให้สัมภาษณ์ยังสามารถจดจ�ารายละเอียดต่าง ๆ ในงานโฆษณาที่เกิดข้ึนร่วมกับท่าทางของนายแบบได้อย่าง

ละเอียด โดยจะมองว่าเป็นเรื่องไม่เหมาะสมหากรายละเอียดดังกล่าวมีการมุ่งเน้นประเด็นเรื่องเพศมากเกินไป

Affective Component:

 Gen Z มีมุมมองว่านายแบบสามารถดึงดูดสายตาได้มากกว่านางแบบ และหากในโฆษณาในรูปแบบ

ภาพเคล่ือนไหวที่มีการเปิดเผยเรือนร่างโดยไม่เปลือยกาย ร่วมกับการแสดงออกท่าทางและน�้าเสียงของนาย

แบบจะท�าให้เกิดความรู้สึกขวยเขินขณะรับชมได้มากกว่าภาพนิ่ง แต่ในทางกลับกันการใช้นายแบบจะท�าให้เกิด

ความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส�าหรับเพศชายไปด้วย Gen Y คิดว่าการน�าเสนอต้องไม่โป๊หรือเปลือย

เรือนร่างมากจนเกินไป นอกจากนั้น หากผลิตภัณฑ์จัดอยู่ในประเภทที่มักโฆษณาโดยใช้ผู้หญิงจะสร้างความรู้สึก

แปลกตาและดงึดดูสายตาได้มากข้ึนเลก็น้อย ส่วน Gen Z มองว่าการน�าเสนอโดยใช้นายแบบมาเป็นจดุเด่นโดย

ไม่เน้นการให้ข้อมูลหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้นไม่ดึงดูดและเป็นเรื่องไม่เหมาะสม โดยเฉพาะเมื่อมีการ

แสดงออกถึงท่าทางหรือน�้าเสียงในการโฆษณารูปแบบภาพเคลื่อนไหว 

Behavioral Component:

 ทั้ง 3 วัยมองว่าในการโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นายแบบนั้น หากเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถน�ามาใช้ได้ทั้งสองเพศ (Unisex) แล้ว การสื่อสารโดยใช้นายแบบนั้นไม่สามารถสร้างให้เกิด

แนวโน้มพฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือสร้างให้เกิดความต้องการทดลองซ้ือผลิตภัณฑ์มาใช้ได้ 

เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ติดภาพว่าในโฆษณาใช้ผู้ชายในการส่ือสาร ผลิตภัณฑ์เองก็น่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ส�าหรับ

ผู้ชายไปด้วย

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นางแบบ

Cognitive Component: 

 ทั้ง 3 วัยมองว่าโฆษณาสามารถถ่ายทอดใจความได้ครบถ้วน Gen X มองว่าโฆษณาสามารถถ่ายทอด
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ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z มองว่าโฆษณาไม่สามารถถ่ายทอดข้อมูลของผลิตภัณฑ์

ได้ Gen X และ Gen Y มองว่าโฆษณาสามารถสร้างการจดจ�าตราสินค้าหลังจากที่รับชม โดย Gen Y สามารถ

จดจ�ารายละเอียดของผู้หญิงในโฆษณาได้ค่อนข้างละเอียด ในขณะที่ Gen Z มองว่าโฆษณาไม่สามารถสร้าง

ความน่าเชื่อถือให้กับตัวผลิตภัณฑ์ได้หากไม่ได้น�าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยละเอียด

Affective Component:

 Gen X และ Gen Y มีทัศนคติทางบวก โดย Gen X มองว่าการใช้นางแบบท�าให้เกิดอารมณ์ความ

รู้สึกร่วมในโฆษณาชิ้นนั้น ๆ ได้ และมองว่าเป็นการสื่อสารแบบตรงไปตรงมากับตนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย Gen Y 

มองว่าโฆษณาเหมาะกับตัวผลิตภัณฑ์และการใช้นางแบบที่มีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดีสามารถใช้ดึงดูดผู้หญิงได้ 

แต่มผีูใ้ห้สัมภาษณ์บางส่วนมองว่าการโฆษณาโดยสือ่แรงดงึดดูทางเพศด้วยนางแบบไม่ควรจะน�าเสนอเพยีงแค่

รูปลักษณ์ภายนอกของนางแบบ แต่ควรให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปด้วย ส่วน Gen Z มีทัศนคติในทางลบ 

โดยมองว่าการน�าเสนอนางแบบมากกว่าการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนในการโฆษณาเป็นเสมือนการ

หลอกลวงผู้บริโภคและท�าให้ตัวโฆษณาไม่น่าเชื่อถือ

Behavioral Component:

 Gen X และ Gen Y มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต่อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หลังจากได้

รับชมโฆษณา โดยมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส�าหรับผู้หญิงที่ตนสามารถใช้ได้ ในขณะที่ Gen Z ไม่มีแนวโน้มที่จะหา

ข้อมลูของผลติภณัฑ์ต่อหลงัจากได้รับชมโฆษณา เนือ่งจากมองว่าตวัโฆษณาไม่น่าเช่ือถือส่งผลให้ความน่าเช่ือถือ

ของผลิตภัณฑ์ลดลงและส่งผลต่อแนวโน้มความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ความต้องการซ้ือ

ผลติภณัฑ์ยงัข้ึนอยูกั่บประเภทของผลติภณัฑ์ หากเป็นผลติภณัฑ์ทีต่นไม่ใช้ แม้ท�าการส่ือสารคณุประโยชน์ทีต่รง

กับที่ต้องการก็จะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาใช้

มิติที่ 3: การเปิดเผยร่างกาย

 ทัศนคติที่มีต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านการเปิดเผยร่างกาย ได้แก่ การใช้แรงดึงดูดทางเพศ

โดยใช้การเปลือยกายและการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การไม่เปลือยกาย ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การเปลือยกาย

Cognitive Component: 

 Gen X และ Gen Y ไม่สามารถเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาต้องการจะสื่อ และไม่สามารถเข้าใจถึง

ข้อมูลและใจความส�าคัญของโฆษณาได้เนื่องจากถูกหันเหความสนใจจากผลิตภัณฑ์ไปยังผู้แสดงแบบที่มีการ

เปลือยกาย ท�าให้หลังจากที่ได้รับชมโฆษณาแล้วผู้ให้สัมภาษณ์สามารถจดจ�าได้เพียงแค่ผู้แสดงแบบเป็นหลัก 

ยิ่งไปกว่านั้นหากเป็นตราสินค้าที่ผู้ให้สัมภาษณ์คุ้นเคยอยู่แล้วแต่ไม่เคยท�าการโฆษณาโดยใช้การเปลือยกายใน
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การสื่อสารแรงดึงดูดทางเพศมาก่อนจะท�าให้ความรู้สึกต่อตราสินค้านั้น ๆ เปลี่ยนแปลงไปได้ ในขณะที่ Gen Z 

สามารถรับรู้ว่าผลติภณัฑ์ในโฆษณาช้ินนัน้ ๆ  คือ ผลติภณัฑ์อะไร และสามารถบ่งบอกถึงคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์

และใจความส�าคญัของผลติภณัฑ์ในโฆษณาได้ในระดบัหนึง่ แต่ยงัคงมองว่าการโฆษณาในรูปแบบนีจ้ะส่งผลทาง

ลบต่อชื่อเสียงของตราสินค้านั้น ๆ 

Affective Component:

 Gen X และ Gen Y มองว่าการเปลือยกายหรือการแสดงผิวหนังและสัดส่วนของร่างกายเพ่ือเป็น

การยัว่ยทุางเพศนัน้เป็นเร่ืองทีไ่ม่เหมาะสมในการโฆษณา ซ่ึงความรู้สึกในทศิทางลบจะเป็นความรู้สึกต่อตวัโฆษณา

โดยไม่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ในทางกลับกันผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนกลับมีความรู้สึก

ต่อโฆษณาที่น�าเสนอเรื่องเพศโดยใช้การเปลือยกายว่ามีความเป็นศิลปะ ซึ่งเกิดจากออกแบบองค์ประกอบศิลป์ 

อาทิ สัดส่วนของภาพ มุมมอง สี เป็นต้น ให้มีความสวยงามร่วมกับการเปลือยกายของผู้แสดงแบบในโฆษณา 

ในขณะที่ Gen Z มีมุมมองว่าการเปลือยกายไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือหญิงเป็นสิ่งที่ไม่สมควรน�าเสนอ และไม่

เหมาะสมที่จะน�ามาใช้ในการโฆษณา 

Behavioral Component:

 Gen X และ Gen Z มีแนวโน้มพฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ แต่ Gen Y ไม่มีแนวโน้ม

พฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ทั้ง 3 วัย ไม่มีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ 

Gen X บางคนไม่สามารถดโูฆษณาทีส่ื่อแรงดงึดดูทางเพศโดยการเปลอืยกายได้จนจบและแสดงท่าทไีม่ต้องการ

เห็นสื่อชิ้นนั้น ๆ

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การไม่เปลือยกาย

Cognitive Component: 

 ทั้ง 3 วัย มองว่าโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การไม่เปลือยกายสามารถถ่ายทอดใจความ

และข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่างครบถ้วน Gen X มองว่าโฆษณาสามารถสร้างการจดจ�าตราสินค้าหลังจาก

ที่รับชม ในขณะที่ Gen Y ไม่สามารถรับรู้หรือจดจ�าตราสินค้าได้หากไม่มีการแสดงตราสินค้าในโฆษณาและ

ไม่สามารถระบุประเภทของผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องหากไม่แสดงตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในโฆษณา ส่วน Gen Z 

มองว่าจุดที่ดึงดูดความสนใจคือ ใบหน้าของตัวแบบที่น�าเสนอออกมา

Affective Component:

 ทั้ง 3 วัย มองว่าสามารถถ่ายทอดคุณลักษณะทางอารมณ์ที่สื่อผ่านออกมาทางสีหน้าของผู้แสดงแบบ

ท�าให้สามารถรับรู้ถึงความรู้สึกได้อย่างชัดเจนและมองว่าการน�าเสนอโดยไม่เปลือยกายนั้นเป็นเร่ืองเหมาะสม

มากกว่ารูปแบบอื่น
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Behavioral Component:

 ทัง้ 3 วัย มแีนวโน้มทีจ่ะหาข้อมลูของผลติภณัฑ์ต่อหลงัจากได้รับชมโฆษณาเนือ่งจากต้องการข้อมลูของ

ผลติภณัฑ์และเพ่ือดรีูวิวของผลติภณัฑ์จากทางเว็บไซต์ต่าง ๆ  และมแีนวโน้มพฤตกิรรมทีจ่ะทดลองใช้ผลติภณัฑ์ 

โดย Gen Z มีมุมมองเพิ่มเติมในด้านความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ว่าขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล ทั้งในด้านความชอบ 

ความจ�าเป็นและข้อจ�ากัดส่วนบุคคลต่าง ๆ 

มิติที่ 4: รูปแบบการน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศ

 ทัศนคติที่มีต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านรูปแบบการน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศ ได้แก่ 

การน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งและการน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัย ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้ง

Cognitive Component: 

 Gen X และ Gen Y มองว่าสิ่งที่ดึงดูดความสนใจมากที่สุด คือ การน�าเสนอที่มุ่งเน้นบริเวณอวัยวะ

เพศ ซ่ึงท�าให้เกิดการหนัเหความสนใจไปจากตวัผลติภณัฑ์และท�าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่สามารถรับรู้ถึงประเภทและ

คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนั้นการท�าโฆษณาในรูปแบบนี้ท�าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในสายตา

กลุ่มเป้าหมายนั้นดูด้อยคุณค่าและเสียความน่าเชื่อถือไป ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถรับรู้ข้อมูลหรือคุณสมบัติของ

ผลติภณัฑ์ได้ นอกจากนัน้ยงัไม่สามารถจดจ�าผลติภณัฑ์และตราสินค้าได้ เนือ่งจากความสนใจในขณะชมโฆษณา

นั้นถูกดึงไปด้วยท่าทางของผู้แสดงแบบในโฆษณา นอกจากนั้น ยังมีมุมมองต่อผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาด้วยเร่ือง

เพศอย่างโจ่งแจ้งว่าท�าให้ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ไม่น่าดึงดูด และท�าให้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปมีภาพลักษณ์ไม่ต่างกับ

ผลติภณัฑ์ทีเ่ก่ียวกับเร่ืองเพศ ในขณะที ่Gen Z สามารถรับรู้ข้อมลูและคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ได้โดยการสังเกต

องค์ประกอบอื่น ๆ ที่ถูกน�าเสนอร่วมกับแรงดึงดูดทางเพศ แต่ในทางกลับกันผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนนั้นถูกหันเห

ความสนใจไปยังผู้แสดงแบบที่เสนอเรื่องเพศอย่างโจ่งแจ้งจึงท�าให้การสังเกตและจดจ�าตราสินค้าได้นั้นลดลง

Affective Component:

 ทั้ง 3 วัย มองว่าเป็นเรื่องไม่เหมาะสมที่จะน�าเสนอโดยมุ่งเน้นจุดสนใจที่อวัยวะเพศ หรือองค์ประกอบ

ต่าง ๆ ที่สามารถปลุกเร้าอารมณ์ทางเพศได้ และมองว่าจะเป็นการกระตุ้นค่านิยมเรื่องเพศก่อนวัยอันควรให้กับ

เด็กที่ได้ดูโฆษณานั้น ๆ 

Behavioral Component:

 ทั้ง 3 วัย ไม่มีแนวโน้มพฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณาเนื่องจากมอง

ว่าเป็นเรื่องไม่เหมาะสมที่จะท�าโฆษณาในรูปแบบนี้ ท�าให้เกิดความรู้สึกต่อต้าน ซึ่งแสดงออกโดยการไม่ซื้อและ

ไม่หาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
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ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัย

Cognitive Component: 

 Gen X ไม่สามารถรับรู้ข้อมูลและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้ เนื่องจากไม่เข้าใจว่าต้องตีความองค์

ประกอบต่าง ๆ  อย่างไร ส่วน Gen Y ไม่สามารถตีความความหมายแฝงนัยได้ แต่สามารถรับรู้ได้ว่ามีข้อมูลซ่อน

อยู่ในองค์ประกอบต่าง ๆ ของโฆษณา ซึ่งก่อให้เกิดเป็นความสงสัย นอกจากนั้นผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนสามารถ

รับรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากการตีความค�าที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ในขณะที่ Gen Z สามารถรับรู้ถึงข้อมูล

และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้โดยอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ และยังสามารถเข้าใจถึงความหมายสองแง่สอง

ง่ามเรื่องเพศที่ถูกแฝงเอาไว้ได้ โดยจุดที่ดึงดูดสายตากลุ่มเป้าหมายได้ในขณะรับชมคือค�าที่ปรากฏในโฆษณา

Affective Component:

 ทั้ง 3 วัย มองว่ามีความน่าสนใจจากการที่ต้องตีความหมายขององค์ประกอบต่าง ๆ  ในโฆษณา แต่หาก

การแฝงความหมายโดยนัยนั้นต้องอาศัยการตีความที่ค่อนข้างลึกซึ้งนั้นอาจท�าให้เกิดความมึนงงขึ้นได้

Behavioral Component:

 Gen X บางคนมีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ หลังจากได้รับชมโฆษณา โดยมองว่าการสื่อสาร

โดยนัยนั้นน่าสนใจและท�าให้เกิดความอยากทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าได้ แต่ในด้านความ

ต้องการทดลองซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นข้ึนอยู่กับประเภทผลิตภัณฑ์และความรู้สึกต่อตัวผลิตภัณฑ์มากกว่าอิทธิพลจาก

การโฆษณา ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z บางคนมีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ และมีความต้องการ

ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณาซึ่งเกิดจากความรู้สึกว่าโฆษณานั้น ๆ มีความน่าสนใจ

 ผู้วิจัยได้เลือกค�าส�าคัญ (Key Words) จากผลการวิจัยทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา

และการเปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาระหว่าง Generations มาสรุปเป็นตาราง

เปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา ดังต่อไปนี้
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ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา

Gen X Gen Y Gen Z

ม
ิต
ิ 
1
 
ว
ัต
ถ
ุท
ี่ใ
ช
้น
�า
เ
ส
น
อ

การใช้คน

- มองว่าเป็นเรื่องปกติ

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�าผลิตภัณฑ์

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าเป็นเรื่องปกติ

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�าผลิตภัณฑ์

- สร้างการรู้จ�า

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าเป็นเรื่องปกติ

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- ถ้าเป็นคนที่ตนชอบจะชอบ

  โฆษณาไปด้วย

การใช้ส่ิงท่ี

ไม่ใช่คน

- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- รู้สึกงงและไม่เข้าใจ

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- เข้าใจถึงกลุ่ม เป้าหมายของ

  โฆษณา

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

ม
ิต
ิ 
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การใช้

นายแบบ

•	ดึงดูดสำยตำมำกที่สุด
- ความรู้สึกเขินขณะชม

- เกิดความเข้าใจว่าเป็น

  ผลิตภัณฑ์ส�าหรับเพศชาย

- ทัศนคติเป็นกลาง

- ยอมรับได้

- นายแบบน่าสนใจกว่านาง

  แบบ

- เกิดความเข้าใจว่าเป็น

  ผลิตภัณฑ์ส�าหรับเพศชาย

- มองว่าไม่ควรน�าเสนอ

- ไม่สามารถจดจ�ารายละเอียด

  ผลิตภัณฑ์ได้

ม
ิต
ิ 
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ง
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ส
ด
ง
แ
บ
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การใช้

นางแบบ

•	สร้ำงควำมต้องกำรซื้อ
•	ชอบมำกที่สุด
- เกิดอารมณ์ร่วม

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- สร้างการจดจ�าผลิตภัณฑ์

•	สร้ำงควำมต้องกำรซื้อ
•	เหมำะสมที่สุด
- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�าผลิตภัณฑ์

- สามารถจดจ�ารายละเอียด

  ของนางแบบได้

- มองว่าไม่น่าเชื่อถือหากไม่ให้

  ข้อมูลผลิตภัณฑ์ประกอบ
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การเปลือย

กาย

•	 ดึงดูดสำยตำมำกที่สุด
- มองว่าไม่ควรน�าเสนอ

- บางส่วนมองว่าเป็นศิลปะ

•	 ดึงดูดสำยตำมำกที่สุด
- มองว่าไม่ควรน�าเสนอ

- บางส่วนมองว่าเป็นศิลปะ

- สามารถจ�ารายละเอียด

  การเปลือยกายได้

- ท�าให้ความรู้สึกต่อตราสินค้า

  เปลี่ยนไป

•	 ไม่เหมำะสมที่สุด
- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าไม่ควรน�าเสนอ

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- หันเหความสนใจไปยังการ  

  เปลือยกายมากกว่าผลิตภัณฑ์

การไม่

เปลือย

กาย

•	 สร้ำงควำมต้องกำรซื้อ
•	 เหมำะสมที่สุด
- เกิดอารมณ์ร่วม

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�าผลิตภัณฑ์

•	 สร้ำงควำมต้องกำรซื้อ
•	 เหมำะสมที่สุด
- เกิดอารมณ์ร่วม

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- เกิดอารมณ์ร่วม

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

ม
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การน�า

เสนออย่าง

โจ่งแจ้ง

•	 ไม่เหมำะสมที่สุด
- มองว่ากระตุ้นเรื่องเพศก่อน

  วัยอันควรแก่เด็ก

- หันเหความสนใจจาก

  ผลิตภัณฑ์

- ท�าให้ผลิตภัณฑ์ดูไม่น่าเชื่อถือ

•	 ไม่เหมำะสมที่สุด
- มองว่ากระตุ้นเรื่องเพศ

  ก่อนวัยอันควรแก่เด็ก

- หันเหความสนใจไปจาก

  ผลิตภัณฑ์

- ท�าให้ผลิตภัณฑ์ดูไม่น่เชื่อถือ

•	 ไม่เหมำะสมที่สุด
- มองว่าพบเห็นได้ทั่วไป

- หันเหความสนใจไปจากตัว

  ผลิตภัณฑ์

การน�า

เสนอโดย

นัย

- มองว่ามีความน่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- จุดที่ดึงดูดสายตาได้ในขณะ

  รับชม คือ ค�าพูด

•	 ชอบมำกที่สุด
- มองว่ามีความน่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

•	 ดึงดูดสำยตำมำกที่สุด
•	 สร้ำงควำมต้องกำรซื้อ
•	 เหมำะสมที่สุด
•	 ชอบมำกที่สุด
- มองว่ามีความน่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- ถ่ายทอดใจความได้

หมายเหตุ: ส่วนทีเ่ป็นตวัอกัษรหนาและขีดเส้นใต้มาจากผลการวิจยัเชิงเปรียบเทยีบทศันคตต่ิอมติแิรงดงึดดูทางเพศในการโฆษณา 

 และส่วนที่แรเงา คือ มิติแรงดึงดูดทางเพศที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในทางลบ

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา (ต่อ)

Gen X Gen Y Gen Z
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การอภิปรายผลการวิจัย

 ทัศนคติที่มีต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาแต่ละส่วนสามารถสะท้อนออกมาตามมิติของ

แรงดึงดูดทางเพศ ทั้ง 4 มิติ ซึ่งส่งผลต่อองค์ประกอบของทัศนคติทั้งในทางบวก ทางลบ และเป็นกลาง ขึ้นอยู่

กับวัยของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Teng และคณะ (2007) ว่า การใช้แรงดึงดูด

ทางเพศในการโฆษณาน้ันมผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคทัง้เชิงบวกหรือเชิงลบ โดยจะถูกก�าหนดจากปัจจยัอืน่ ๆ  

เช่น วัฒนธรรม เพศ และอายุ ซึ่งสามารถอภิปรายเป็นผลการวิจัยได้ ดังนี้

 จากผลการวิจัย พบว่า โฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศสามารถดึงดูดความสนใจของผู้หญิงได้จริง ซึ่ง

ตรงกับงานวิจัยของ Reichert และคณะ (2001) ว่า แรงดึงดูดทางเพศเป็นเครื่องมือโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ

ลูกค้าได้ นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังแสดงว่า แรงดึงดูดทางเพศในโฆษณายังส่งผลต่อทิศทางของทัศนคติของ

แต่ละวัยในรูปแบบที่เหมือนและแตกต่างกันออกไปตามแต่ละมิติแรงดึงดูดทางเพศ ซึ่งพบว่า ระดับทัศนคติจะ

เป็นบวกหรือลบนั้นขึ้นอยู่กับระดับของความเหมาะสมในการน�าเสนอสิ่งเร้าทางเพศในโฆษณาชิ้นนั้น ๆ ซึ่งตรง

กับแนวคิดของ LaTour และคณะ (1990) ว่า แรงดึงดูดทางเพศจะส่งผลต่อการปลุกเร้าและการสร้างทัศนคติ

ต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา แต่จะเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือลบนั้นข้ึนอยู่กับความเหมาะสมใน

การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณานั้น ๆ

 จากผลการวิจัยของทุกกลุ่มวัย พบว่า หากผู้หญิงมีทัศนคติทางบวกต่อโฆษณาจะมีแนวโน้มในการรับรู้

ข้อมูลต่าง ๆ ในโฆษณานั้น ๆ ได้ดีและสร้างแนวโน้มพฤติกรรมทางบวกต่อตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ 

Reichert และคณะ (2001) ว่า แรงดงึดดูทางเพศในโฆษณาท�าให้เกิดการจดจ�าและช่วยให้เนือ้หาในการโฆษณา

ที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศนั้นดูน่าสนใจยิ่งขึ้น หากผู้หญิงมีทัศนคติทางลบต่อโฆษณา พบว่า กลุ่ม Gen X และ 

Gen Y จะมีแนวโน้มในการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ในโฆษณานั้น ๆ ลดลงและมีพฤติกรรมที่จะปฏิเสธผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

ส่วน Gen Z แม้จะมีทัศนคติในทางลบแต่ยังสามารถรับรู้ข้อมูลต่างๆ ในโฆษณาได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้น ยังมี

แนวโน้มพฤติกรรมในทางบวกหากผลิตภัณฑ์ในโฆษณานั้น ๆ ตรงกับความสนใจของตน ซ่ึงผลการวิจัยของ

Gen Z นี้ขัดแย้งกับผลการวิจัยของ Stewart และ Furse (2000) ว่า ผู้ชมจะรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ

ตราสินค้าน้อยลงหลงัจากได้ชมโฆษณาเนือ่งจากถูกหนัเหความสนใจไปยงัส่ิงเร้าทางเพศในโฆษณาแทนทีจ่ะสนใจ

ในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งการหันเหความสนใจนี้จะส่งผลกระทบต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ 

 ในการส่ือสารเก่ียวกับแรงดึงดูดทางเพศในโฆษณานั้นเรามักพบเห็นการใช้มิติแรงดึงดูดทางเพศที่

มากกว่าหนึ่งมิติในโฆษณาชิ้นเดียวกัน ท�าให้การเลือกใช้มิติแรงดึงดูดทางเพศที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของ

โฆษณาและเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เป็นเร่ืองส�าคัญในการสื่อสารทางการตลาดให้ตรงกับทัศนคติของกลุ่ม

เป้าหมายเพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ในการโฆษณานั้น ๆ 



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

172 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การน�าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์

 ประโยชน์ที่ได้รับจากผลการวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ เชิงวิชาการ (Implications 

for Academic) และเชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด (Implications for Business) ดังต่อไปนี้

 เชิงวิชาการ

 จากผลการวิจัย พบว่า แรงดึงดูดทางเพศในโฆษณานั้นส่งผลต่อทัศนคติของผู้หญิงจริง แต่ส่งผลใน

ระดับแตกต่างกันไป ด้วยรูปแบบที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละ Generation โดยพบว่า การสื่อสารแรงดึงดูด

โดยใช้คนสามารถเข้าถึงกลุ่ม Gen X และ Gen Y ได้ค่อนข้างดีแต่มีข้อแตกต่างกัน คือ Gen X ให้ความส�าคัญ

กับการรับรู้ทางด้านอารมณ์ทัง้ในขณะรับชมและให้ความส�าคญักับระดบัการเปลอืยกายและการน�าเสนอทีต้่องไม่

มุ่งเน้นให้เกิดการยั่วยุทางเพศมากจนเกินไป ในส่วนของ Gen Y จะให้ความส�าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกของผู้

แสดงแบบแต่ยังให้ความส�าคัญกับระดับการเปลือยกายเช่นเดียวกับ Gen X ในทางกลับกัน Gen Z จะให้ความ

ส�าคัญกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้แสดงแบบที่เป็นคน โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากโฆษณาชิ้นนั้น ๆ สามารถ

สร้างให้เกิดความรู้สึกน่าสนใจหรือกระตุน้ให้เกิดการคดิและการตคีวาม ซ่ึงจากข้อมลูข้างต้นนีเ้ป็นการต่อยอดงาน

วิจยัทีศ่กึษาผลกระทบต่อทศันคตขิองผูห้ญงิจากสือ่โฆษณาทีน่�าเสนอแรงดงึดดูทางเพศโดยศกึษาลกึลงไปถึงผลก

ระทบของแต่ละมติขิองแรงดงึดดูทางเพศต่อผูห้ญงิในแต่ละวัยโดยใช้การวัดองค์ประกอบทางทศันคตทิัง้ทางด้าน

พฤติกรรม อารมณ์ความรู้สึก และความรู้ความเข้าใจจากผลงานวิจัยที่มีมาใช้สร้างเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ครั้งนี้ ซึ่งผลการวิจัยที่ได้สามารถใช้เป็นฐานข้อมูลในการตรวจสอบผลมิติของแรงดึงดูดทางเพศด้านต่าง ๆ  เพื่อ

การวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคเพศหญิงที่มีต่องานโฆษณาให้ละเอียดและลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น

 เชิงประยุกต์ใช้ด้านการตลาด

 จากผลการวิจัย เมื่อมองในเชิงการตลาดจะเห็นได้ว่า นักการตลาด หรือนักส่ือสารการตลาดสามารถ

น�าผลการวิจยันีม้าเป็นข้อมลูประกอบการวางแผนกลยทุธ์ในเชิงการโฆษณาโดยใช้แรงดงึดดูทางเพศเพ่ือส่ือสาร

กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิง โดยสามารถประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้

 ส�าหรับ Gen X: 

 1. หากต้องการโฆษณาเพื่อดึงดูดกลุ่ม Gen X มากที่สุดควรใช้นายแบบ แต่หากต้องการสร้างความรู้สึ

กช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์และตัวโฆษณาและสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ควรใช้นางแบบมาเป็นจุดเด่น

ในการโฆษณา 

 2. การใช้นางแบบยังสามารถสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

 3. ข้อควรระวังในการน�าเสนอเพื่อไม่ให้เกิดความรู้สึกในแง่ลบกับตัวโฆษณา ควรหลีกเลี่ยงการเปลือย

กายและการเสนอเร่ืองเพศอย่างโจ่งแจ้งเพราะนอกจากจะท�าให้ความสนใจถูกหันเหไปจากตัวผลิตภัณฑ์แล้วยัง

ท�าให้ผลิตภัณฑ์ดูไม่น่าเชื่อถือ 
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 ส�าหรับ Gen Y: 

 1. หากต้องการโฆษณากลุ่ม Gen Y เพื่อสร้างความรู้สึกชื่นชอบในผลิตภัณฑ์และตัวโฆษณา ควรใช้

การน�าเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัยให้ตีความ 

 2. หากมีเป้าหมายเพ่ือสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ควรใช้นางแบบมาเป็นจุดเด่นในการ

โฆษณา 

 3. หากมีเป้าหมายเพื่อสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ควรน�าเสนอโดยไม่มีการเปลือยกาย 

 4. หากต้องการดึงดูดความสนใจกลุ่ม Gen Y ให้ได้มากที่สุดควรน�าเสนอโดยใช้การเปลือยกาย แต่มี

ข้อควรระวังเพราะจะท�าให้เกิดความรู้สึกในแง่ลบกับตัวโฆษณาได้ 

 ส�าหรับ Gen Z: 

 1. สิ่งที่กลุ่ม Gen Z ให้ความส�าคัญ คือ สาระและข้อมูลของผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้แสดงแบบ ท�าให้

รูปแบบการน�าเสนอโดยนยัทีต้่องตคีวามสามารถดงึดดูความสนใจ สร้างความรู้สึกช่ืนชอบ และสร้างความต้องการ

ใช้ผลิตภัณฑ์ได้ 

 2. ควรหลีกเลี่ยงการน�าเสนอเร่ืองเพศอย่างโจ่งแจ้ง หรือการน�าเสนอโดยมุ่งเน้นเพศใดเพศหนึ่งใน

โฆษณามากกว่าการให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ เพราะจะท�าให้ตวัโฆษณาดไูม่น่าเช่ือถือซ่ึงจะส่งผลทางลบต่อตวัผลติภณัฑ์

ได้

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยต่อเนื่อง

 1. ประเด็นที่น่าสนใจส�าหรับงานวิจัยต่อเนื่องคือการศึกษาทัศนคติต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทาง

เพศในแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ เนื่องจากผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด

จะมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาที่แตกต่างกันซ่ึงจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีแตกต่างกันด้วย ท�าให้การศึกษาความ

เช่ือมโยงระหว่างการโฆษณาโดยใช้แรงดงึดดูทางเพศในแต่ละมติกัิบแต่ละประเภทผลติภณัฑ์จะท�าให้ได้ข้อมลูที่

ละเอียดและเฉพาะเจาะจงเพื่อน�าไปปรับใช้กับธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 2. นอกจากนี้ งานวิจัยต่อเนื่องสามารถเพ่ิมจ�านวนผู้ให้สัมภาษณ์เพื่อเป็นตัวแทนที่เหมาะสมส�าหรับ

แต่ละ Generation



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 
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