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 บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 การโฆษณาเปนการสื่อสารที่มีอิทธิพลและมีบทบาทอยางมากในปจจบุัน เนื่องจากการ
โฆษณาถกูนาํมาใชเพื่อการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยมวีตัถุประสงคใน
การใหความรู  เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการ หรือเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา และสงผลให
เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด นอกจากนี้โฆษณายงัสามารถสรางภาพลกัษณใหกับตราสินคา ชวย
ตอกย้ําความรูสึกและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนั้นโฆษณาจึงเปนกลยุทธการ
ส่ือสารที่ตองการสงผลกระทบทางจิตวทิยาตอผูบริโภคในทิศทางทีน่ักการตลาด และนักโฆษณา
ตองการ 
 
 สภาวะการตลาดในปจจุบนัมีการแขงขันของสินคาแตละประเภทกนัอยางรนุแรง และมี
รูปแบบที่หลากหลายมากขึน้ อีกทัง้คุณสมบัติของสินคาในตลาดก็แทบจะไมมีความแตกตางกนั 
ทําใหการตลาดในปจจุบันมุงเนนไปทีก่ารโฆษณาเพื่อติดตอส่ือสารกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคได
รูจัก และเกิดความตองการในตัวสินคา ดงันัน้การโฆษณาจึงตองทําหนาที่ในการสื่อสารเพื่อสราง
ความแตกตางใหกับสินคา นกัโฆษณาจึงตองใชกลยทุธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่สามารถ
เขาถึงความรูสึกนึกคิด และจิตใจของผูบริโภคไดอยางลึกซึ้งและแยบยลมากขึน้โดยการใชปจจยั
ทางดานจิตวทิยามาใชเพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคา เนื่องจากผูบริโภคไมไดซื้อสินคาเพือ่
คาดหวงัแตประโยชนทางกายภาพเทานั้น แตผูบริโภคยังซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ 
เชน ซื้อเพราะความเทห หรือเซ็กซี่  เปนตน ดังนัน้นกัการตลาดจึงตองสรางความแตกตางทางดาน
จิตวิทยาใหกบัสินคาเพื่อใหผูบริโภคไดรูสึกถึงความแตกตาง 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศหรือการใชเซ็กซ (Sex) ในงานโฆษณานั้น เปนการใชสื่อทาง
จิตวิทยาอยางหนึง่ เนื่องจากการใชจุดดึงดดูใจทางเพศหรือการใชเซ็กซ (Sex) นั้น เปนการจงูใจ
ทางดานอารมณ (Emotional Appeals) ซึ่งมุงในการสรางความรูสึกในจิตใจใหกับผูบริโภค เพราะ
เซ็กซ (Sex) เปนเรื่องธรรมชาติ และเปนสิ่งที่มนุษยมีความตองการอยูภายใน การกระตุนทีน่ําไปสู
ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับเรือ่งเพศ ซึ่งเปนหนึง่ในความตองการพืน้ฐานของมนุษยนัน้ ถือไดวาเปน
หัวใจในโลกแหงจนิตนาการของมนุษยเลยทีเดียว (Larson, 1995) โดยมีทฤษฎีจิตวิเคราะหของ 
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Freud เปนพืน้ฐาน โดยมีแนวคิดทีว่า มนษุยมีสัญชาตญาณในความสนใจเรื่องเพศตั้งแตแรกเกิด 
เนื่องจากในทางชวีวทิยาถึงวามนุษยมีสญัชาตญาณอยูสองประการคือ สัญชาตญาณของความ
อยูรอด และสัญชาตญาณของการสืบพันธุ ซึ่งมักแสดงออกมาในรูปของความรัก หรือความสนใจ
ในเพศตรงขาม (Freud, 1939, cited in Petras, 1987) การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา
จึงเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสกึถูกดึงดูดใจ และใหความสนใจในงานโฆษณาและ
สินคาชิน้นัน้ การใชจุดจูงใจทางดานอารมณ เปนการสรางความรูสึกที่ดีที่ผูบริโภคมีใหกับสินคา
และบริการนัน้ๆ ซึ่งจะมีผลตอการกระตุนการตัดสินใจซื้อดวย ดังนัน้เราจึงสามารถเหน็โฆษณาที่
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศหรือเซ็กซ (Sex) ในรูปแบบแบบตางๆ ในการขายสินคาและบริการตางๆ กัน
อยางแพรหลายจนกระทัง่กลายเปนองคประกอบหลกัอยางหนึง่ในงานโฆษณา 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศโดยการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณานั้นเพิ่มสูงขึน้เรื่อยๆ ทัง้
ปริมาณและรูปแบบในการนําเสนอ การใชภาพโปเปลือยก็มีระดับที่สูงขึ้น และมีการใชกับ
ผลิตภัณฑหลายประเภททั้งที่เปนผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศโดยตรง หรือเปนผลิตภัณฑที่
ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศเลย แตผูสรางสรรคงานโฆษณาก็เลือกที่จะใชกลยุทธการนาํเสนอ
ผานทางจุดดึงดูดใจทางเพศเพื่อเปาหมายทางดานจิตวทิยา เพื่อใหโฆษณามีผลกระทบตอ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตามทีน่ักการตลาดตองการ ไดแก ใหรูจกั ยอมรับ เขาใจ จําได และ
เกิดพฤติกรรม ดังนัน้จุดดึงดดูใจทางเพศจงึถูกทํามาใชอยางแพรหลายเพื่อบรรลุเปาหมายที่
นักการตลาดและนักโฆษณาตองการ เพราะจุดดึงดูดใจทางเพศมีประโยชนในการเขาถึงผูบริโภค
ได นอกจากนีย้ังสามารถที่จะกระตุนและดงึดูดความสนใจจากผูบริโภคไดอีกดวย (ดลชัย บุญยะ
รัตเวช, 2542, อางถงึใน “Sex in Sale กระแสโฆษณารอน.”) 
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาเปนกลยทุธหนึ่งในการสรางสรรคงานโฆษณา 
โดยสามารถทีจ่ะสื่อสารไปยงัผูรับสารผานวิธีการตางๆไดหลากหลายทั้งการนาํเสนอผานการใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีความเซ็กซี่ จนกระทัง่การใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบ นอกจากนี้ยัง
สามารถนําเสนอผานการใชสัญลักษณ แสง สี หรือเสียงเพื่อส่ือใหเหน็ถึงเรื่องเพศไดอีกดวย แต
รูปแบบการใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ถูกนํามาใชบอยที่สุดคือ การนาํเสนอผานทางผูแสดงแบบ โดย
มีการนาํเสนอโดยใชรูปราง สรีระ อวัยวะ การวางทาทาง และกริยาอาการตางๆ เพราะเปนสิ่งที่
สามารถสื่อและดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดอยางชดัเจน (ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 2541) 
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ซึ่งจากที่ผานมาจะพบวามกีารใชผูแสดงแบบเพศหญิงมากที่สุดในการนําเสนองาน
โฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศ แตในปจจุบันก็ไดมกีารใชภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่มี
ความเซก็ซี่ในงานโฆษณาเพิ่มสูงขึน้เชนกนั และยงัมีแนวโนมวาจะมกีารใชภาพของผูแสดงแบบ
เพศชายที่มีความเซ็กซี่ในงานโฆษณาเพิม่มากขึ้นเรื่อยๆ และบอยครั้งที่มีการใชภาพของผูแสดง
แบบเพศชายที่เปลือยกายทั้งหมด (Male Nudity) หรือภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่เปลือยกาย
ทอนบน (Beefcake) เพื่อส่ือใหเหน็วาผลิตภัณฑนั้นสามารถเพิ่มความดึงดูดทางเพศใหกับผูใชได 
โดยเฉพาะในงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม ยนีส และชุดชัน้ในชาย กลับสามารถกระตุน
ยอดขายไดดีกวาการใชผูแสดงแบบเพศหญิง เพราะเปนการใชผูแสดงแบบที่เปนเพศเดียวกนักับ
กลุมเปาหมาย ทีม่ักจะมีการใชภาพของผูแสดงแบบชายที่มีความเซ็กซี่เพื่อส่ือใหเหน็ถึงความเปน
ชายที่มีเสนหดึงดูดเพศตรงขาม (Caballero & Solomon, 1984) 
 

การใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย (Nudity) ในระดับตางๆ กัน ในงานโฆษณา
กําลังแพรหลายในสื่อตางๆ อยางรวดเร็วโดยเฉพาะอยางยิ่งในสื่อนิตยสาร ดังจะเหน็ไดจาก
โฆษณาทางนติยสารในปจจบุันทัง้นิตยสารผูหญิงและนติยสารสําหรับผูชาย หรือแมแตใน
นิตยสารทั่วๆ ไป เนื่องจากการนําเสนอผานทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนจะมขีอจํากัดใน
การควบคุมและตรวจสอบจากหลายหนวยงาน ทาํใหการนําเสนอไมสามารถนําเสนอในลักษณะที่
โจงแจงไดเชนเดียวกับในส่ือส่ิงนิตยสาร โดยสื่อนิตยสารนั้นสามารถใชกลยุทธนี้ในการนาํเสนอได
มากกวา นอกจากนี้การนําเสนอผานทางโฆษณาทางนติยสารซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่ผูสรางสรรคและ
ผลิตงานโฆษณาสามารถควบคุมคุณภาพของงานพิมพได และใหภาพที่สวยงาม อยูไดเปน
ระยะเวลานาน และสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน ทาํใหการนาํเสนอโดยใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในงานโฆษณาไดรับความนยิมอยางมากในโฆษณาทางนติยสาร 

 
สําหรับการศึกษาเกีย่วกบัการใชผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยโดยตรงในประเทศไทยนัน้ 

ยังมีผูที่ศึกษาเกี่ยวกบัเรื่องนีไ้มมากนัก โดยสวนใหญจะศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ
มากกวา แตอยางไรก็ดี ไดมผูีที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ไดบางไดแก ธนชยั วทิยาคุณสกุลชัย (2541) 
ไดศึกษาวิจัยภาพโฆษณาทางนิตยสารของไทยพบวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา 
(Sex Appeal in Advertising) มีการใชคนในการนําเสนอมากกวาการไมใชคน โดยนิยมใชภาพผู
แสดงแบบคนเดียวมากกวาใชภาพผูหญงิและผูชายในภาพเดียวกัน และมีการใชภาพของผูแสดง
แบบเพศหญิงในการนําเสนอมากที่สุด และยังมกีารใชภาพผูแสดงแบบที่มีความเซก็ซี่เพิ่มมากขึน้
ทุกป 
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รติวดี สิริมุนนิท (2543) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตออารมณและทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค ซึ่ง
ไดทําการศึกษาทัง้ภาพของผูแสดงแบบเพศหญิงและผูแสดงแบบเพศชาย ซึ่งจากการศึกษาใหผล
เกี่ยวกับการใชภาพโปเปลือยตางระดับทางดานอารมณ และทัศนคติทีผู่บริโภคมีตองานโฆษณา 
ซึ่งผลทางดานอารมณพบวา ระดับความโปเปลือยของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณา
ไมไดสงผลโดยตรงตออารมณของผูบริโภค แตในขณะเดียวกนัเพศของผูแสดงแบบกลับสงผล
โดยตรงตออารมณของผูบริโภค โดยกลุมตัวอยางจะเกิดการตอบสนองอารมณทางบวกเมื่อไดชม
ภาพของผูแสดงแบบที่เปนเพศตรงขามกบัตน แตโดยรวมแลวกลุมตัวอยางจะเกิดการตอบสนอง
อารมณทางบวกกับชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบเพศหญงิที่มีความโปเปลือยตางระดับ
มากกวาชิ้นงานที่ใชภาพผูแสดงแบบชาย โดยเฉพาะภาพของผูแสดงแบบหญิงที่สวมใสเสื้อผาใน
ลักษณะทีช่วนใหคิดจินตนาการในโฆษณานัน้ๆ ในสวนของผลทางดานทัศนคติพบวาระดับความ
โปเปลือยของผูแสดงแบบทีแ่ตกตางกนัในงานโฆษณาจะสงผลโดยตรงตอทัศนคตทิีม่ีตองาน
โฆษณา โดยกลุมตัวอยางมทีัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่แตงกายดวย
เสื้อผามิดชิดและคาของทัศนคติก็จะต่ําลงจนกระทัง่ต่ําที่สุดในชิน้งานโฆษณาที่ผูแสดงแบบ
เปลือยกายจนหมด นอกจากนี้เพศที่แตกตางกนัของผูแสดงแบบก็ยังมผีลโดยตรงตอทัศนคติทีม่ี
ตองานโฆษณา โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบหญิงมากกวาผู
แสดงแบบชาย ซึ่งจากงานวิจัยชิน้นี้แสดงใหเห็นวาในการสรางสรรคงานโฆษณาทีใ่ชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในการนําเสนอ ปจจัยทางดานระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) กับเพศของผู
แสดงแบบ (Gender of Model) เปนปจจัยที่ตองคาํนงึรวมกนั เพราะผลจากการที่ผูบริโภคเกิดการ
ตอบสนองอารมณทางบวกและทัศนคติทีด่ีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มคีวามโปเปลือย
ตางระดับก็จะสงผลใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคาที่โฆษณา และสามารถกอใหเกดิพฤติกรรม
ตามทีน่ักโฆษณาตองการ 

 
จากความนิยมในการนํารูปแบบตางๆ ของจุดดึงดูดใจทางเพศ โดยเฉพาะการใชภาพที่มี

ความเซก็ซี่ หรือภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบมานาํเสนอผานทางสื่อนิตยสารเพื่อดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคสามารถทีจ่ะจดจาํตราสินคาไดในระดับหนึ่ง จึงเปนที่
นาสนใจวาการใชภาพที่มีความเซ็กซี่ หรือภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบในการโฆษณาทาง
นิตยสารนั้นจะสงผลกระทบตอการระลึกถงึตราสินคา ทศันคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภคอยางไร แตเนื่องจากงานวิจัยในประเทศไทยที่เกีย่วของกบัเรื่องนี้ยงัมีอยูไมมากนัก 
ประกอบกับการศึกษาสวนใหญจะมุงเนนไปที่การศึกษาภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง หรือผู
แสดงแบบชาย เพยีงอยางเดียว แตยงัไมมีการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง
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แบบหญิงและชายในภาพเดยีวกนั ดงันัน้การศึกษาถึงผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันใน
งานโฆษณาตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ซึ่งจะศึกษาภาพโปเปลือยในระดับตางๆ ของผูแสดงแบบชายและหญงิในภาพเดยีวกนั 
จึงเปนงานวิจยัทีน่าสนใจในการที่จะศึกษาคนควา โดยจากการศึกษาครั้งนี้อาจจะสามารถทราบ
ถึงผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคไดในระดับหนึ่ง นอกจากนี้ยงัสามารถใช
ประโยชนจากการศึกษาในครั้งนี้มาประยุกตใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลตอไป 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

1. เพื่อศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงาน
โฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ของผูบริโภคในสินคาแตละ
ประเภท 

2. เพื่อศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงาน
โฆษณาตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของผูบริโภคใน
สินคาแตละประเภท 

3. เพื่อศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงาน
โฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของผูบริโภคในสินคาแตละ
ประเภท 

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาจะสงผลตอ
การระลึกถงึตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภคหรือไม 

2. ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาจะสงผลตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภคหรือไม 

3. ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาจะสงผลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาแตละประเภทของผูบริโภคหรือไม 
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ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอการระลึกถึง
ตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค” คร้ังนี้ใชกลุมตัวอยางที่
เปนกลุมผูบริโภคทั้งชายและหญิงที่มีอายรุะหวาง 20-45 ป ซึ่งเปนวัยที่มีวฒุิภาวะของความเปน
ผูใหญ และมกีารยอมรับเกีย่วกับเรื่องเพศ (สุชา จนัทรเอม, 2529) นอกจากนี้แลวกลุมผูบริโภค
กลุมนีย้ังเปนกลุมเปาหมายของสินคาทีถู่กเลือกมาใชในงานวิจัยทั้ง 3 ประเภทคือ สินคาประเภท
ยีนส เบียร และน้ําหอม ซึ่งเปนสินคาที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยางเดนชัด 
(Grazer & Keesling, 1995)  
 

สําหรับภาพผูแสดงแบบคูทั้งชายและหญงิที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงานโฆษณา
ทางสิ่งพิมพ (Print Ad) เปนภาพที่จัดทําขึน้เฉพาะ โดยใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย โดย
จัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบออกเปน 4 ระดับ ตามลักษณะการสวมใสเสื้อผา 
ซึ่งการจัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบในงานวิจัยครัง้นี้ประยุกตมาจากงานวิจัย
ของ John, Stanaland และ Gelb (1998)  
 
นิยามศัพท 
 
 การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) หมายถงึ การทีผู่บริโภคสามารถจดจําตราสนิคา 
ประเภทของสนิคา และขอความโฆษณาตางๆ ของตราสนิคาทีป่รากฏใหเหน็ในงานโฆษณา 
 
 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) หมายถงึ ความรูสึก (Affective) 
ภาพในจิตใจที่เกิดขึ้น ซึ่งสะทอนใหเห็นความโนมเอยีงของบุคคลวารูสึกอยางไรตอตราสินคาที่ใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน ซึ่งในงานวิจยัครั้งนีท้ัศนคติที่เราจะทําการวัด
ประกอบดวย ความรูสึกชืน่ชอบ/ ไมชื่นชอบ (favorable/ unfavorable) ความชอบ/ ไมชอบ (like/ 
dislike) ความรูสึกทางบวก/ ทางลบ (positive/ negative) ความอยากได/ ไมอยากได (desirable/ 
undesirable) ตราสินคาด/ี ไมดี (good/ bad) 
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 ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) หมายถงึ ความเต็มใจของผูบริโภคในการที่จะ
ซื้อสินคาในตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับ รวมทั้งความเต็มใจที่จะ
แนะนาํสินคาใหกับคนรูจกัดวย 
 
 ภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน หมายถึง การใชภาพผูแสดงแบบที่
ประกอบดวยผูแสดงแบบชายหญงิทีม่ีความโปเปลือยในระดับที่แตกตางกนั โดยจดัแบงตาม
ลักษณะเสื้อผาที่ผูแสดงแบบสวมใส ไดแก 1. ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปที่สวมใสใน
ชีวิตประจําวัน เผยใหเหน็สวนของรางกายตามปกติ ซึง่มกัจะเปดเผยกนัทัว่ไป เชน ใบหนา ลาํคอ 
แขน เปนตน (Demure) 2. ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ เชน สวมใส
เสื้อผาที่แนบเนื้อ รัดรึง เสื้อผาที่บางซึง่สามารถมองทะลสุรีระบางสวนที่ควรปดบัง หรือสวมเสื้อที่
ปลดกระดุมเผยใหเห็นสวนของรางกายบางสวน ซึง่สรีระบางสวนในทีน่ี้ หมายถงึ การสวนใส
กระโปรงหรือกางเกงที่สัน้มากๆ โดยรางกายสวนบนสวมเสื้ออยู เสื้อที่ควานลึกถึงรองอก เสื้อที่
ปลดกระดุมลงมาจนเผยใหเห็นรองอก (Suggestive) 3. ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชดุชั้นใน หรือ
ชุดวายน้ําแบบที่เปดเผยใหเห็นสวนของรางกาย เชน หนาอกบางสวน ชวงลาํตัว เรียวขา เปนตน 
โดยสําหรับผูแสดงแบบชายจะรวมถงึการสวมใสกางเกงวายน้าํ หรือการสวมใสกางเกงขาสั้น
มากๆ ที่มีลักษณะรัดรูปเพยีงตัวเดียว และหมายรวมถึงภาพเปลือยทอนบนของผูแสดงแบบที่ไม
เลยหนาทองสวนลาง แตจะยกเวนกางเกงชั้นในลกัษณะกางเกงขาสั้นแบบบอกเซอร (Boxer) 
สําหรับผูแสดงแบบหญิง หมายรวมถึงภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดชัน้ในชิน้ลางหรอืสวมใสเสื้อผา
ในสวนลาง แตเปดเผยใหเหน็หนาอกบางสวน ซึ่งอาจจะใชมือปดบังเอาไว (Partially-clad) และ 
4. ภาพผูแสดงแบบที่ปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ และหมายรวมถึงภาพที่เปลือยกายทัง้หมดของผู
แสดงแบบ ซึ่งไมจําเปนตองเปลือยกายในลักษณะทีโ่จงแจง แตสามารถรับรูไดวาผูแสดงแบบ
เปลือยกายจนหมด (Nude) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ทําใหเกิดความรู ความเขาใจ เกี่ยวกับผลของการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาทีม่ี
รูปแบบและระดับที่ตางกันตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
ตลอดจนความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค  

2. เปนประโยชนตอนักโฆษณาในแนวทางการสรางสรรคโฆษณาในแงของการนําภาพผู
แสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยมาใชใหเหมาะกับประเภทสินคา เพื่อเพิม่ประสิทธิภาพ
และประสิทธผิลในการสรางสรรคงานโฆษณา 

3. เปนการเพิ่มองคความรูทางดานการศึกษา เกีย่วกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณา นอกจากนี้ยังสามารถเปนแนวทางในการศึกษาและการวิจยัเกี่ยวกบัการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในอนาคตได  



บทที่ 2 
 

ทฤษฎ ีแนวคิด และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอการระลึกถึง
ตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค” เปนการวดัผลทางดาน
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา และแนวโนมความตั้งใจจะซื้อสินคาของผูบริโภค 
ผูวิจัยไดศึกษารวบรวมทฤษฎี แนวคิด และงานวจิัยทีเ่กีย่วของ เพื่อเปนพืน้ฐานกรอบแนวคิด และ
ใชเปนแนวทางในการวิจยัครั้งนี้ โดยมทีฤษฎี แนวคิด และงานวจิัยทีเ่กี่ยวของ ดังนี ้

1. แนวคิดเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  (Sex Appeal in Advertising) 
2. แนวคิดเรื่องการจดจําและการระลึกถึงตราสินคา (Memory and Brand Recall)  
3. แนวคิดเรื่องทศันคติ (Attitude) 
4. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision-making 

Process) 
 
แนวคิดเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) 

 
 แนวคิดในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้มีมานานแลว ดังจะเห็นไดจากการ
ใชภาพนางแบบนุงหมดวยเสือ้ผานอยชิน้ หรือใชภาพนางแบบเปลือยกาย เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกถกูดึงดูดใจไปกับภาพวาบหวามเหลานัน้ และใหความสนใจกับโฆษณาและผลิตภัณฑ
นั้นๆดวย โดยเฉพาะกับในผลิตภัณฑบางประเภทซึ่งมีความจาํเปนที่จะตองใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
เปนจุดขายในการโฆษณาสนิคาเนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่มีความเกีย่วของกับเซ็กซอยูแลว เชน 
ผลิตภัณฑถุงยางอนามัย ผลิตภัณฑคุมกําเนิด ผลิตภัณฑเครื่องประทินโฉม เปนตน แตสําหรับ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ก็มีการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจจาก
ผูบริโภคในเบื้องตน 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้นมมีาตัง้แตตนศตวรรษทีผ่านมา โดยมกีาร
นําเสนอผานการแสดงออกอยางชัดเจนในลักษณะของภาพหญิงสาวหนาตาด ีเพื่อดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคในการโฆษณาสินคาทีม่ีความสัมพนัธเกี่ยวของกนั แตรูปแบบในการนาํเสนอใน
การนาํเสนอนัน้ยังไมมีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยางโจงแจง โดยสวนใหญจะถูก
นํามาใชในงานโฆษณาที่เกีย่วของและมีความสมัพนัธกบัเรื่องนี้เทานัน้ (Steadman, 1969) 
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ถัดมาในชวงป ค.ศ. 1960 และ ป ค.ศ. 1970 กลยทุธในการใชจุดดึงดดูใจทางเพศไดถูก
นํามาใชในงานโฆษณามากขึ้นและมีการใชอยางเปดเผยมากขึน้ รวมทั้งไดมีการพฒันารูปแบบใน
การนาํเสนอแบบใหมๆ เชน การใชภาพผูแสดงแบบชายในลักษณะที่เซก็ซี่ในการนาํเสนอมากขึ้น 
เปนตน และสาํหรับในปจจบุัน เนื่องจากเวลาผานไปทาํใหทัศนคติของมนษุยเกี่ยวกบัเรื่องเพศก็
เปลี่ยนแปลงตามไปดวย เร่ืองเพศกลายเปนเรื่องธรรมชาติที่สามารถเปดเผยได และยอมรับได
มากขึ้น การนาํเสนอผานทางกลวธิีการใชจุดเวาวอนในงานโฆษณากลายเปนสิ่งที่สงัคมไดใหการ
ยอมรับ และไมใชเร่ืองที่ตองปกปดอีกตอไป จากอดีตทีม่ีการนาํเสนอเฉพาะในการโฆษณาสินคาที่
เกี่ยวของหรือมีความสมัพนัธกันเทานัน้ แตในปจจุบันไมวาจะเปนโฆษณาสินคาประเภทใดก็ตาม 
นักโฆษณาสามารถทีจ่ะใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจจาก
ผูบริโภคไดทั้งนั้น โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา และอังกฤษ การใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
งานโฆษณาเปนสิ่งที่ขาดไมไดที่ฝายสรางสรรคจะตองนํามาใชเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค
แมวาผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ จะมีความสัมพนัธกับเร่ืองเพศหรือไมก็ตาม 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น เปนการใชจุดจูงใจทางดานอารมณ 
(Emotional Appeals) อยางหนึ่งซึง่มุงในการสรางความรูสึกในจิตใจใหกับผูบริโภค เพราะเปน
เร่ืองธรรมชาต ิและเปนสิง่ทีม่นุษยทกุคนมีความตองการอยูภายใน การใชจุดดึงดดูใจทางเพศใน
งานโฆษณาจงึเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกถูกดึงดูดใจ และใหความสนใจในงาน
โฆษณาชิน้นัน้ดวยเชนกัน การใชจุดจูงใจทางดานอารมณ เปนการสรางความรูสึกทีด่ีที่ผูบริโภคมี
ใหกับสินคาและบริการนัน้ๆ ซึ่งจะมีผลตอการกระตุนการตัดสินใจซื้อดวย 
 
 จรส ศิริพานิช (2536) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่ทาํใหนักโฆษณาเลือกใชจุด
ดึงดูดใจทางเพศ (Sex Appeal) ในงานโฆษณาและพบวา นักโฆษณาเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในงานโฆษณาดวยเหตุผล 5 ประการคือ 

1. ลักษณะหรือประเภทของสินคาที่เกีย่วของและเอื้ออํานวยที่จะใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในงานโฆษณาได (Product or Brand Characteristic) เชน สินคาประเภทเครื่อง
ประทินโฉม (Beauty Product) สินคาประเภทสุรา (Liquor) ซึ่งมีบทบาทในการ
ตอบสนองความพงึพอใจในทางจิตวทิยา 
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2. ลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Target Group) ซึ่งเปนปจจัยที่มี
ความสาํคัญ และควรไดรับการพิจารณาควบคูกันไปกบัปจจัยแรก โดยพิจารณาวา
กลุมผูบริโภคเปาหมายของสินคาดังกลาวนั้นอยูในวยัทีส่ามารถใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศจูงใจไดเหมาะสมหรือไมอยางไร อาท ิกลุมผูบริโภคในวัยหนุมสาว หรือในวยั
ผูใหญ เปนตน 

3. สภาวะการณทางการตลาด และคูแขง (Marketing Situation and Competitors) 
เนื่องจากผูโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองการใหโฆษณาและสนิคาของตน
ไดรับการจดจําจากผูบริโภค จึงตองพิจารณาปจจัยนี้อยูเสมอทุกครั้งเพื่อสรางความ
แตกตางใหกับโฆษณาและสนิคาของตน อาท ิหากสนิคาคูแขงประเภทเดียวกนัมี
แนวทางในการโฆษณาโดยใชกลยุทธอ่ืนๆ การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา
ของตนก็อาจจะสงผลใหเกิดความแตกตางได ในขณะเดียวกนัมีแนวทางในการ
โฆษณาที่มีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศดวยกันทั้งสิน้ การใชกลยุทธเชนเดียวกนั
อาจจะใชในระดับที่มีความเขมมากกวาคูแขงได 

4. ความตองการของลูกคา (Client Requirement) ธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้จะ
เติบโตอยางไร อยูรอดหรือไมนั้น ลูกคากน็ับไดวามีสวนในการกําหนดทิศทางไมนอย 
ซึ่งหากมกีรณีที่ลูกคาขอใหใชกลยุทธจุดดึงดูดใจทางเพศ (Sex Appeal) บริษัท
ตัวแทนโฆษณาก็ตองประนปีระนอม และปฏิบัติตามความเหมาะสม 

5. ความถนัดหรอืความชอบสวนตัวของผูสรางสรรคงานโฆษณา (The Attitude of 
Creative) 

 
นอกจากนี ้จรส ศิริพานิช (2536) ยังไดศึกษาถงึลักษณะของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ

ในงานโฆษณาและพบวามกีารใชใน 3 ลักษณะ ดงันี ้
1. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางภาพ (Vision) ซึ่งสามารถจาํแนกลกัษณะ

ภาพที่ปรากฏไดดังนี้ 
1.1 ลักษณะทีป่รากฏทางกายภาพ หรือสรีระของผูแสดง (Physical-Apperance)  

1.1.1 ภาพการแตงกายนุงนอยหมนอย หรือการแตงกายรัดรูป 
1.1.2 ภาพแสดงการเปดเผยเรือนรางบางสวนโดยปราศจากเครื่องนุงหม 
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1.2 ลักษณะทีป่รากฏทางอากัปกริยาหรืออิริยาบถของผูแสดง (Action or 
Movement of Presenter) ไดแก 
1.2.1 การใชสายตาหรือสีหนาที่เยายวนทาทาย 
1.2.2 อากัปกริยาสะบัดผมไปมา 
1.2.3 กริยาการสัมผัส ลูบไล 
1.2.4 จุมพิต 
1.2.5 กอดรัด สัมผัส 

2. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางวัจนภาษา (Verbal) ซึ่งเปนการสื่อ
ความหมายดวยถอยคาํ แบงเปน 
1.1 ถอยคําที่สื่อออกมาจากผูประกาศ (Voice over or Voice on Camera) 
1.2 ถอยคําจากบทสนทนาโตตอบของผูแสดง (Dialogue) 
1.3 ถอยคําที่สื่อมาจากคาํรองของเพลงประกอบ (Jingle or Vocal-music) 

3. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาจากอวัจนภาษา (Non-Verbal) หมายถึงการ
ใชสีสันและโทนเสียง แบงเปน 
3.1 การเปลงเสยีงจากผูพูดหนากลอง (The Pronounciation of Voice over) 
3.2 ลักษณะสีสันของเสียงดนตรีประกอบ (Instrument Music) 

 
 ในขณะที่ Shimp (2000) ไดกลาวถงึการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex 
Appeal in Advertising) ไววาสามารถใชได 2 แบบ คือ การใชภาพโปเปลือย (Nudity) และการใช
ภาพที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) โดยในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้ 
นักโฆษณาสามารถทีจ่ะเลือกใชไดหลายรปูแบบดวยกนัไมวาจะเปน สรีระ เรือนราง ถอยคํา ซึ่ง
ขึ้นอยูกับการสรางสรรคงานของนกัโฆษณาที่ตองการจะใหจุดดึงดูดใจทางเพศเขาไปตอบสนอง
ตอบทบาทใด ซึ่ง Shimp ไดแยกประเภทของบทบาทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
ออกเปน 3 บทบาท ดงันี ้

1. บทบาทการหยุดยั้ง (Stopping Power Role of Sex) คือการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ
ในงานโฆษณาเพื่อที่จะดึงดดูความสนใจของผูบริโภคในเบื้องตน ใชเปนเครื่องมือที่
ลอใหผูบริโภคใหความสนใจกับงานโฆษณา และตองไดรับความสนใจจากผูบริโภค
อยูตลอด การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาแบบนี้จะนําเสนอผานสรีระ และ
เรือนรางของผูแสดงแบบในทาทีที่เชิญชวน (Sexual Material) 
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2. บทบาทดานการสงเสริมการระลึกสาร (Enhance Recall of Message Point) ซึ่ง
ขอความหรือสัญลักษณบางอยางทีเ่กี่ยวกับเซ็กซจะชวยใหเกิดการระลึกได แตตองมี
การใชใหเหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑแบบการออกแบบงานโฆษณา การใช
จุดดึงดูดใจทางเพศสามารถที่จะทําใหเกิดการระลึกไดดีกวาถามกีารออกแบบงาน
โฆษณาไดเหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑ 

3. บทบาทในการกระตุนการตอบสนองทางอารมณความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งถาหาก
ผูบริโภคมีปฏิกิริยาการตอบสนองทางอารมณที่ดีตอจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณากจ็ะสามารถสงเสรมิใหโฆษณากอใหเกิดผลกระทบตอผูบริโภคไดมากขึ้น 
จนกระทั่งเปนไปตามทีน่ักการตลาดและนกัโฆษณาตองการ เชน การเพิ่มปริมาณ
การบริโภคสินคานั้นๆ ของผูบริโภค เปนตน แตอยางไรกด็ีการตอบสนองของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้นในแงบวกหรือลบนัน้จะขึ้นอยูกับ
ความเหมาะสมหรือความสมัพันธกนัของจุดดึงดูดใจทางเพศที่ใชในงานโฆษณากบั
ผลิตภัณฑนั้นๆ ดวย 

 
สําหรับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในประเทศไทยนั้นพบวา ไดมกีารใชกัน

มานานแลว แตไมมีหลักฐานปรากฎชัดเจนวามีการนํามาใชในงานโฆษณาตั้งแตเมือ่ใด ซึ่งสวน
ใหญจะเปนการรับอิทธิพล หรือไดแนวคิดมากจากงานโฆษณาของตางประเทศ โดยในอดีตการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) จะถูกใชกับผลิตภัณฑที่มี
กลุมเปาหมายเปนกลุมผูชายโดยเฉพาะ เชน สุรา น้ํามนัเครื่อง รถจกัรยานยนต ผลิตภัณฑชุด
ชั้นในชาย เปนตน และวิธกีารในการนําเสนอก็จะมีการนําเสนอในลกัษณะที่คอนขางโจงแจง 
กลาวคือการใชภาพนางแบบนุงนอยหมนอยนั่งหรือยนืประกบกับผลติภัณฑที่จะโฆษณา โดยสวน
ใหญจะเปนการนําเสนอผานทางสื่อส่ิงพมิพ โดยเฉพาะการนาํเสนอผานทางของแถมของ
ผลิตภัณฑจําพวกปฏทิิน ซึ่งมีทั้งปฏทิินประเภทแขวน ตัง้โตะ หรือแมแตปฏิทินพกพา จนกระทัง้ถัด
มาตั้งแตชวงป พ.ศ. 2534 เปนตนมา กลยุทธในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามีความ
แยบยล และสวยงามมากขึน้ การนําเสนอไมเนนที่จะนาํเสนอผานภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบ 
แตเนนในการนําเสนอโดยใหผูแสดงแบบนําเสนอเกีย่วกับเรื่องเพศผานทางอากปักิริยาตางๆ ที่
สามารถสื่อถึงได เชน การใหผูแสดงแบบหญิงแตงตัวในชุดเซ็กซี่นอนบิดไปบิดมาอยูบนเตียง ใช
มือในการสื่อถงึความตองการ หรือใชเทคนคิมุมกลอง โดยการนาํเสนอจะเปนไปในลกัษณะให
ผูบริโภคไปคิดเรื่องตอจากโฆษณาที่ไดนําเสนอไปเอง (สัญญพงค สุวรรณสิทธิ์, 2534) นอกจากนี้
การนาํเสนอโดยใชจุดเวาวอนในงานโฆษณาไมไดจํากดัอยูเพียงแตผลิตภัณฑสําหรับผูชายเทานัน้ 
ไดมีการนํากลยุทธนี้มาใชกบัผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงไมวาจะเปน ผลิตภัณฑบํารุงผิว ผาอนามัย 
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สบู น้าํหอม เครื่องประดับ เปนตน โดยมกีารนําจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณามาใชใน
ลักษณะทีเ่รียกวา “Identification Strategy” คือ การใชกลยุทธทีท่ําใหผูบริโภครูสึกไดเขาไปอยูใน
สถานการณนัน้ ซึง่ผูบริโภคทุกคนก็อยากจะสวย อยากเซ็กซี่ เปนการทําใหผูบริโภคมีความ
ตองการทีจ่ะบริโภคผลิตภัณฑนัน้เพื่อตอบสนองตอความตองการของตนเอง (สัญญพงค สุวรรณ
สิทธิ,์ 2534) 

 
การนาํเสนอโดยการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในประเทศไทยผานทางสือ่

ตางๆก็มีความแตกตางกนั โดยเฉพาะการนําเสนอผานทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนกับการ
นําเสนอผานทางสื่อส่ิงพิมพ โดยสื่อโทรทัศนจะมีขอจํากดัในการควบคมุและตรวจสอบจากหลาย
หนวยงาน ทําใหการนําเสนอไมสามารถนาํเสนอในลักษณะที่โจงแจงไดอยางการนาํเสนอในสื่อ
สิ่งพิมพ โดยสือ่ส่ิงพิมพนัน้สามารถใชกลยทุธนี้ในการนาํเสนอไดมากกวาดังจะเหน็ไดจากการ
โฆษณาผานทางนิตยสารหรือในหนังสือพมิพตางๆ โดยเฉพาะในการนาํเสนอผานทางโฆษณาทาง
นิตยสารซึง่เปนสื่อส่ิงพิมพทีผู่สรางสรรคและผลิตงานโฆษณาสามารถควบคุมคุณภาพของงาน
พิมพได และใหภาพที่สวยงาม อยูไดเปนระยะเวลานาน และสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดอยาง
ชัดเจน ทําใหการนาํเสนอโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาโดยเฉพาะอยางยิง่การใชภาพ
ผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยถูกใชมากในโฆษณาทางนิตยสาร และใชในลักษณะที่เปนภาพที่
สวยงามมากกวาจะนําเสนอในลักษณะที่โจงแจงจนเกนิไป 

 
ในปจจุบนัการใชจุดเวาวอนในงานโฆษณาของประเทศไทยนัน้เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ทัง้

ปริมาณและรูปแบบในการนําเสนอ การใชภาพโปเปลือยก็มีระดับที่สงูขึ้น และมีการใชกับ
ผลิตภัณฑหลายประเภททั้งที่เปนผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศโดยตรง หรือเปนผลิตภัณฑที่
ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศเลย แตผูสรางสรรคงานโฆษณาก็เลือกที่จะใชกลยุทธการนาํเสนอ
ผานทางจุดดึงดูดใจทางเพศเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคกอน ซึง่ธนชัย วทิยาคุณสกุล
ขัย (2541) ไดศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in 
Advertising) จัดแบงตามประเภทสินคา โดยแบงสินคาที่มีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณาออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศโดยตรง (High Sexually-relevant Product) 
หมายถงึ ผลิตภัณฑที่มวีัตถปุระสงคในการใชเกี่ยวของกบัเรื่องเพศโดยตรง เชน 
ผลิตภัณฑชุดชั้นใน ผลิตภัณฑสําหรับทําความสะอาดจุดซอนเรนของรางกาย และ
ถุงยางอนามัย 
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2. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศในระดับปานกลาง (Medium Sexually-

relevant Product) หมายถงึ ผลิตภัณฑทีม่ีวัตถุประสงคสวนหนึง่เกี่ยวของกับเพศ
หรือความดงึดูด ไดแก ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ผลิตภัณฑบํารุงผวิ น้ําหอม โคโลญจ 
ผลิตภัณฑระงบักลิ่นกาย น้าํยาบวนปาก ครีมลางหนา สบู ครีมอาบน้าํ แปง เครื่อง
แตงกาย ผลิตภัณฑจัดแตงทรงผม อาหารและเครื่องดื่มเพื่อเรือนราง สถานเสริม
ความงามตางๆ 

3. สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Non-sexually-relevant Product) หมายถงึ 
ผลิตภัณฑที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ ไดแก สินคาประเภทอาหารและ
เครื่องดื่มทั่วไป สุรา บหุร่ี ยารักษาโรค แปรงสีฟน ยาสีฟน เฟอรนิเจอร ของแตงบาน 
นาฬิกา น้ํายาซักผา ผาขนหนู เคร่ืองใชไฟฟา อุปกรณส่ือสาร น้าํมนัเครื่อง รถยนต 
และอุปกรณตกแตงรถยนต 

 
ธีระพันธ โลหทองคํา (2542, อางถงึใน “Sex is Sale กระแสโฆษณารอน,” 2542) ได

กลาวถึงประเภทสินคาที่เหมาะสมที่จะใชการนาํเสนองานโฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศไว
ดังนี้ (1) กลุมครีมอาบน้ํา สบู แชมพ ู(2) ผาอนามัย (3) เครื่องสําอาง (4) ชุดชั้นใน (5) ถุงยาง
อนามยั (6) น้าํหอม เปนตน สวนรูปแบบและวิธีการในการนําเสนอนั้นก็จะขึ้นอยูกับฝาย
สรางสรรคงานโฆษณาที่จะพัฒนากลยุทธในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศเพื่อดึงดูดผูบริโภค 

 
ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย (2541) ไดกลาวถงึการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาไว

วาเปนกลยทุธหนึง่ในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยสามารถที่จะสื่อสารไปยังผูรับสารผานวิธีการ
ตางๆไดหลากหลายโดยนาํเสนอผานทางวัตถุ อันไดแก การนาํเสนอผานคน (Human) โดยผานผู
แสดงแบบทั้งผูแสดงแบบชายคนเดยีว (Male Model) ผานผูแสดงแบบหญิงคนเดยีว (Female 
Model) หรือผานทั้งผูแสดงแบบชายและหญิงรวมกนั (Both Male and Female Models) และ
นําเสนอผานทางสิง่ที่ไมใชคน (Non Human) ซึ่งการนําเสนอนัน้อาจมีการนาํเสนอในลักษณะที่
โจงแจง (Blatant and Obvious Sexual Appeals) หรือนําเสนอโดยนยั (More Sophisticated 
Sexual Appeals) หรือนําเสนอแบบทัง้โจงแจงและโดยนยั (Both Blatant and More 
Sophisticated Sexual Appeals) 
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การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในการนําเสนองานโฆษณามกัมีการนําเสนอผานทางผูแสดง

แบบ (Human) ซึ่ง John et al. (1998) ไดศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา
ผานทางผูแสดงแบบทั้งหญงิและชาย (Cheesecake and Beefcake) โดยพวกเขาไดใหคําจํากัด
ความของ Cheesecake ไววาหมายถงึ การใชผูแสดงแบบเพศหญงิทีม่ีความเซ็กซี ่(Sexy Female 
Model) รวมถึงลักษณะทาทางของนางแบบ และเสื้อผาที่สวมใส หรือภาพของนางแบบที่ไมไดใส
เสื้อผาเลย และใหคําจาํกัดความของ Beefcake หมายถงึ การใชผูแสดงแบบเพศชายที่มีความเซก็
ซี่ (Sexy Male Model) รวมถึงลักษณะทาทางของนายแบบ และเสื้อผาที่สวมใส หรือภาพของนาย
แบบที่ไมสวมใสเสื้อผาเลย โดยสามารถจดัแบบประเภทของเสื้อผาทีส่วมใสเปน 4 ประเภท ดังนี ้

1. Demure หมายถึง เสื้อผาทั่วไปที่สวมใสในชีวิตประจําวัน (Everyday Dress) แตไม
รวมถึงกางเกงขาสั้นที่สัน้มากๆ หรือชุดชัน้ใน 

2. Suggestive หมาถึง การสวมใสเสื้อผาทีช่วนใหคิดจินตนาการ ไดแก การสวมใส
เสื้อผาที่เปดเผยรางกายบางสวน หมายรวมถงึกางเกงหรือกระโปรงที่สั้นมากๆ เชน 
การสวมเสื้อเชิต้ปลดกระดุม เสื้อรัดรูปที่ผาหรือเวาลกึ เปนตน 

3. Partially-clad หมายถึง ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดชัน้ในหรือชุดวายน้ํา 
4. Nude หมายถงึ ภาพของผูแสดงแบบที่นุงผาเช็ดตัว หรือปดบังแคอวัยวะเพศ และ

รวมถึงภาพที่เปลือยกายหมดของผูแสดงแบบ ซึ่งที่พบเปนประจํามักเปนภาพเงา 
หรือเปนภาพที่ผูแสดงแบบหันหลังให 

 
นอกจากนี ้Riechert, Lambiase, Morgan, Carstarphen, และ Zavoina (1999) ไดแบง

ระดับความสมัพันธทางกายภาพของภาพผูแสดงแบบหญิงและชายที่มีความเซก็ซีท่ี่นาํเสนอใน
งานโฆษณา สามารถจัดแบงระดับของความสัมพนัธทางกายภาพไดเปน 4 ระดับ ดังนี ้

1. ไมสื่อถึงความสัมพันธทางเพศ (No Contact) 
2. ความสัมพันธอยางธรรมดา (Simple Contact) เชน การจับมือ 
3. ความสัมพันธที่แสดงความใกลชิดสนทิสนมทางชูสาว (Intimate Contact) เชน การ

โอบกอดและการจูบ 
4. ความสัมพันธที่แสดงความใกลชิดสนทิสนมทางชูสาวอยางมาก (Very Intimate 

Contact)  เชน ภาพที่แสดงใหจินตนาการถึงการรวมประเวณ ี
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ในการนําเสนอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศผานทางผูแสดงแบบนั้น ธนชัย วทิยาคุณสกุล

ชัย (2541) ไดศึกษาวจิัยภาพโฆษณาทางนิตยสารของไทยพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
งานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) มีการใชคนในการนําเสนอมากกวาการไมใชคน โดย
นิยมใชภาพผูแสดงแบบคนเดียวมากกวาใชภาพผูหญงิและผูชายในภาพเดียวกัน และมีการใช
ภาพของผูแสดงแบบเพศหญิงในการนาํเสนอมากที่สุด ซึ่งสอบคลองกับงานวิจัยของ Riechert et 
al. (1999) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใชภาพผูแสดงแบบเพศหญิงที่มีความเซ็กซี่ (Cheesecake) และผู
แสดงแบบเพศชายทีม่ีความเซ็กซี ่(Beefcake) ในงานโฆษณาทางนติยสารของสหรัฐในป ค.ศ. 
1983 และป ค.ศ. 1993 พบวามกีารใชภาพผูแสดงแบบเพศหญงิที่มีความเซก็ซี่ (Cheesecake) 
มากกวาการใชภาพผูแสดงแบบเพศชายที่มีความเซก็ซี ่(Beefcake) และยังมกีารใชภาพผูแสดง
แบบที่มีความเซ็กซี่เพิม่มากขึ้นทุกป 
 

จากงานวิจยัตางๆ จะพบวามีการใชผูแสดงแบบเพศหญิงมากที่สุดในการนาํเสนองาน
โฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศ แตในปจจุบันก็ไดมกีารใชภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่มี
ความเซก็ซี่ในงานโฆษณาเพิ่มสูงขึน้เชนกนั และยงัมีแนวโนมวาจะมกีารใชภาพของผูแสดงแบบ
เพศชายที่มีความเซ็กซี่ในงานโฆษณาเพิม่มากขึ้นเรื่อยๆ และบอยครั้งที่มีการใชภาพของผูแสดง
แบบเพศชายที่เปลือยกายทั้งหมด (Male Nudity) หรือภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่เปลือยกาย
ทอนบน (Beefcake) เพื่อส่ือใหเหน็วาผลิตภัณฑนั้นสามารถเพิ่มความดึงดูดทางเพศใหกับผูใชได 
โดยเฉพาะในงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม ยนีส และชุดชัน้ในชาย กลับสามารถกระตุน
ยอดขายไดดีกวาการใชผูแสดงแบบเพศหญิง เพราะเปนการใชผูแสดงแบบที่เปนเพศเดียวกนักับ
กลุมเปาหมาย ทีม่ักจะมีการใชภาพของผูแสดงแบบชายที่มีความเซ็กซี่เพื่อส่ือใหเหน็ถึงความเปน
ชายที่มีเสนหดึงดูดเพศตรงขาม  

 
รติวดี สิริมุนนิท (2543) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ

โปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตออารมณและทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค ซึ่ง
ไดทําการศึกษาทัง้ภาพของผูแสดงแบบเพศหญิงและผูแสดงแบบเพศชายโดยมีการจัดระดับของ
ความโปเปลือยออกเปน 4 ระดับตามงานวิจัย Cheesecake and Beefcake ของ John et al. 
(1998) จากการวิจัยพบวา ระดับความโปเปลือยของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณา
ไมไดสงผลโดยตรงตอการตอบสนองทางอารมณของผูบริโภค แตในขณะเดียวกนัเพศของผูแสดง
แบบกลับสงผลโดยตรงตออารมณของผูบริโภค โดยกลุมตัวอยางจะเกิดการตอบสนองทางอารมณ
ที่ดีเมื่อไดชมภาพของผูแสดงแบบที่เปนเพศตรงขามกับตน แตโดยรวมแลวกลุมตัวอยางจะเกิดการ
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ตอบสนองทางอารมณที่ดกีบัชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบเพศหญิงทีม่ีความโปเปลือยตาง
ระดับมากกวาชิ้นงานที่ใชภาพผูแสดงแบบชาย โดยเฉพาะภาพของผูแสดงแบบหญิงที่สวมใส
เสื้อผาในลักษณะที่ชวนใหคดิจินตนาการในโฆษณานัน้ๆ ในสวนของผลทางดานทัศนคติพบวา
ระดับความโปเปลือยของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติที่มี
ตองานโฆษณา โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่แตงกาย
ดวยเสื้อผามิดชิดและคาของทัศนคติก็จะต่าํลงจนกระทั่งต่ําที่สุดในชิน้งานโฆษณาทีผู่แสดงแบบ
เปลือยกายจนหมด นอกจากนี้เพศที่แตกตางกนัของผูแสดงแบบก็ยังมผีลโดยตรงตอทัศนคติทีม่ี
ตองานโฆษณา โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบหญิงมากกวาผู
แสดงแบบชาย ซึ่งจากงานวิจัยชิน้นี้แสดงใหเห็นวาในการสรางสรรคงานโฆษณาทีใ่ชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในการนําเสนอ ปจจัยทางดานระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) กับเพศของผู
แสดงแบบ (Gender of Model) เปนปจจัยที่ตองคาํนงึรวมกนั เพราะผลจากการที่ผูบริโภคเกิด
อารมณและทศันคติที่ดีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับก็จะ
สงผลใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคาที่โฆษณา และสามารถกอใหเกดิพฤติกรรมตามทีน่ักโฆษณา
ตองการ 
 

แตอยางไรก็ดีนักวชิาการ นกัการตลาด และนักโฆษณามักจะมีขอโตแยงเกีย่วกับ
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาวามีสวนทาํให
ประสิทธิผลในการระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ลดลง เพราะผูบริโภคจะใหความสนใจ
กับภาพของผูแสดงแบบมากกวาที่จะสนใจในตัวผลิตภัณฑ นอกจากนี้ยังมีผลทาํใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติในแงลบตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) นั้นๆ ดวย ซึ่งมีงานวิจยัหลายชิน้ใน
อดีตที่สนับสนนุความคิดนี้ ไดแกงานวิจัยของ Baker (1961, อางถึงใน อรนุช เรืองยุทธปกรณ, 
2539) ไดทําการศึกษาถึงประสิทธิผลของการใชภาพเปลือย (Nude Model) ในการเพิ่มความ
สนใจ (Attention) และการระลึกไดถึงตรายี่หอ (Brand Name Recall) พบวา การใชภาพเปลือย
จะชวยใหผูชมเพิ่มความสนใจในการชมโฆษณา แตในดานของการระลึกถึงตรายี่หอแลว พบวา
การใชภาพเปลือยจะมีผลนอยกวาการไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา ซึง่ก็มีงานวิจัยอกี
หลายชิ้นที่ใหผลสนับสนนุกบังานวิจยัของ Baker อยางเชนงานวิจัยของ Alexander และ Ben 
(1978) ไดศึกษาเกีย่วกบัการระลึกไดของตราสินคาผานทางการโฆษณาที่ใชภาพโปเปลือยของผู
แสดงแบบหญิง 5 ระดับ งานวิจัยของ Severn, Belch และ Belch (1990) ที่ศึกษาเกีย่วกับการ
โฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศและการโฆษณาทีเ่นนที่เนื้อหาสาระของผลิตภัณฑ ซึง่ใหผลที่
สนับสนนุความคิดที่วา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้จะทําใหผูบริโภคหันไปสนใจ
ในเรื่องดังกลาวมากกวาทีจ่ะใหความสนใจในเนื้อหาสาระหรือสารโฆษณา  
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แตก็ยังคงมงีานวิจยับางชิ้นที่มีความคิดเห็นขัดแยงกับความคิดขางตน ไดแกงานวจิัยของ 
Baker และ Churchill (1977) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกบัผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศทางกายภาพ 
ในการประเมนิโฆษณา พบวาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาหากมีการใชใหเหมาะสม
กันทั้งเพศของผูแสดงแบบและผลิตภัณฑแลวจะมีอิทธพิลตอการประเมินคาโฆษณา เปดโอกาส
ตอความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทางดานของพฤติกรรมในการบริโภค
ผลิตภัณฑที่สงูกวาไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในที่สุด ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้พบวา
การใชผูแสดงแบบที่เปนเพศตรงขามกับกลุมเปาหมายในงานโฆษณา โดยเฉพาะในงานโฆษณาที่
มีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ ไดแก โฆษณาจําพวกเครือ่งประทนิผิว หรือน้ําหอม จะทําใหผูบริโภค
ความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑของผูบริโภคดวย  

 
นอกจากนี ้ดลชัย บุญยะรัตเวช (2542, อางถึงใน “Sex in Sale กระแสโฆษณารอน,” 

2542) ไดใหความเหน็เกี่ยวกับการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเอาไววา การใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในงานโฆษณาตองใชใหเหมาะสมกับบุคลิกของตราสินคา หากใชในแงของศิลปะ
จะตองดูดีมีรสนิยม ถาใชแลวหวังจะใหเกิดผลกระทบอยางเดยีวหรือหวงัยอดขายในระยะสัน้ 
อาจจะไปทาํใหภาพลกัษณของตราสินคาในระยะยาวเสยีได แตอยางไรก็ดีโดยกระแสในปจจุบนั
แลวการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาก็ยงัคงเปนกลยทุธที่นกัโฆษณาเลือกใชเพื่อดึงดูดใจ
ผูบริโภคอยางตอเนื่อง และมีระดับความเขมขนที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ตราบใดที่เร่ืองเพศยงัเปนสิง่ที่
มนุษยอยากรู ตองการ และสนใจ เราก็ยงัคงจะไดเหน็การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยู
เชนกนั 

 
การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับการใชภาพโปเปลือยในระดบัตางๆ ซึง่การใช

ภาพโปเปลือยนี้เปนสวนหนึง่ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในรูปแบบของการใชรูปราง และสรีระ
ของผูแสดงแบบ สงผลกระทบอยางไรตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และ
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค และสงผลในระดับไหน เพื่อจะทราบถึงระดับของภาพโปที่
เหมาะสมกับตราสินคาประเภทตางๆ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ไดแนวคิดมาจากงานวิจยัของ Grazer 
และ Keesling (1995) ซึ่งไดศึกษาเกีย่วกบัการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทางนิตยสาร
กับการระลึกถงึตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคา ในสนิคาประเภทยนีส และเบยีร โดยใน
การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาในสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอม ซึ่งเปนสินคาที ่Grazer และ 
Keesling ศึกษาแลวพบวาเปนสินคาที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในรูปแบบของการใชภาพผู
แสดงแบบอยางเดนชัด เพื่อศึกษาถงึผลทีไ่ดวามีความเหมือนหรือแตกตางกบังานวจิัยของ 
Grazer และ Keesling อยางไร  
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แนวคิดเรื่องการจดจาํ (Memory) และการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) 
 Schiffman และ Kanuk (1997) ไดใหคําจํากัดความของคําวาการจดจําไววา เปนขั้นตอน
สําหรับในกระบวนการประมวลผลผูบริโภค โดยเปนกระบวนการในการเก็บ การรักษา และการดึง
ขอมูลรักษาไวเพื่อนกลับมาใชใหมอีกครั้ง ซึ่งเปนผลที่เกดิจากการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมหรือการ
เรียนรู หรือหมายถงึการที่บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่เคยรับรูและเก็บเหตุการณตางๆ ที่เคย
ประสบไวไดอยางถูกตอง (Engel, Blackwell & Miniard, 1993) 
 
 ในขณะที่ Assael (1998) ไดกลาววา ความจํา (Memory) เปนตัวแทนของขอมูลซึ่ง
ผูบริโภคเก็บรักษาไวและสามารถระลึกไดอีกในอนาคต 
 
 เนื่องจากผูบริโภคจะกระทาํสิ่งตางๆ โดยอาศัยความรูสึกหรือความเชื่อของตน ซึง่เกณฑ
เหลานี้จะเก็บอยูในความจํา และจะถกูดึงกลับมาใชในการตีความและวิเคราะหสิ่งเราที่รับเขามา
ใหม ดงันัน้จึงตองเขาใจกระบวนการจดจํา เพื่อที่จะทําความเขาใจในตวัผูบริโภคใหมากที่สุด 
 
แบบจําลองโครงสรางและกระบวนการจดจํา 
  

ระบบความจาํประกอบดวยระบบในการเกบ็ขอมูลที่แตกตางกนั 3 ระบบ (Engel et al., 
1993) นั่นคือ ระบบความจาํจากประสาทสมัผัส (Sensory Memory) ระบบความจําระยะสั้น 
(Short Term Memory หรือ STM) และระบบความจาํระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) 
ซึ่งแตละระบบมีความแตกตางกนัในดานความสามารถและระยะเวลาในการเก็บขอมลูและระบบ
การทาํงาน โดยสามารถอธิบายไดตามแผนภาพที ่2.1 ดังนี ้
 

1. ระบบความจาํจากประสาทสมัผัส (Sensory Memory) เปนความจําที่ไดรับมาจาก
ระบบประสาทสัมผัสนําเขาสูความรูสึก และมีการบรรจไุวโดยสรุปกอนผานเขาสูระบบความจาํ
ระยะสั้น (Schiffman & Kanuk, 1997) จากแผนภาพที่ 2.1 จะเห็นวาสิง่เราหรือขอมลูที่เขามาจะ
ผานขั้นความจําจากประสาทสัมผัสเปนลาํดับแรก ส่ิงเราที่มาสัมผัสกบัประสาทรับความรูสึก 
(Sensory Receptors) ทําใหเกิดความรูสกึ (Sensations) เชน การเหน็ภาพ การไดกลิ่น ซึ่ง
ความจาํหรือการเก็บบันทึกในสวนความรูสึกสัมผัสนีม้ีเนื้อที่ความจะใหญมาก คือสามารถเก็บ
บันทกึความรูสึกทุกอยางทีป่ระสาทสัมผัสสงผานมา และยังเปนตัวแทนขอมูลไดคลายกับส่ิงเรา
จริง คือยงัไมมกีารแปลงรูปหรือตีความสิ่งเราแตอยางใด ตัวอยางเชน เมื่อเราไดยินเสยีง ถึงแมวา



 

 

21

 

คลื่นเสียงจะหายไปแลว แตการคงอยูของเสียงจะทาํใหเราไดยินเสียงนั้นกองอยู ซึ่งหลังจากที่รับ
สิ่งเราแลวระบบความจาํจากประสาทสัมผัสจะเก็บขอมลูไวเพียงเสี้ยววินาท ีถาไมมคีวามตั้งใจพอ 
ขอมูลก็จะสูญหายไปโดยการเสื่อม และกจ็ะไมมีการวิเคราะหและการสงผานขอมูลตอไปยังระบบ
ความจาํระยะสั้น (Short Term Memory) ในกระบวนการตอไป 
 

2. ระบบความจาํระยะสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมายถงึระบบความจาํ
หลังจากที่ผูบริโภคเกิดการรับรูสิ่งเรา และเกิดการตีความสิ่งเราแลว ซึง่หลงัจากการตีความถาสิ่ง
เราหรือขอมูลนั้นขัดแยงหรอืไมตรงกับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูความจํานั้นก็จะถกูลืมไป   ผูบริโภคจะ
ใชความจาํระยะสั้นสาํหรับจําสิ่งที่ตีความนั้นไวชั่วคราว เพื่อไวใชประโยชนในขณะทีค่วามจาํยงั
อยูเทานัน้ เชน การจาํหมายเลขโทรศัพทเพือ่จะกดหมายเลข และเมื่อกดหมายเลขแลวก็จะเลกิจํา
หมายเลขโทรศัพทนั้น (Engel et al., 1993) 
 
แผนภาพที่ 2.1  แบบจําลองระบบความจาํ (The Multiple-Store Model of Memory : The 

Three Storage Systems 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  Adapted from Engel, J.F., Blackwell, R.D. & Miniard, P.W. (1993). Consumer 

Behavior (7th ed.).  Orlando, FL : Dryden Press, p417. และ David L.L. & Bitta, 
A.J. (1993). Consumer Behavior (4th ed.). NY : McGraw Hill, p405. 
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Atkinson และ Shrifrin (1986) ไดกลาวไววาระบบความจําระยะสัน้มีความจจุํากัด ถาสิ่ง
ที่อยูในระบบความจาํระยะสั้นนานก็จะเปลี่ยนไปอยูในระบบความจําระยะยาว ซึ่งระบบความจาํ
ระยะยาวนี้มีความจุไมจาํกัด และมีความคงทนถาวร แตสิ่งเราหรือขอมูลใดที่ไมสามารถจําไดก็จะ
ลืมไป โดยการลืมเปนปริมาณของสวนที่หายไปจากสิ่งทีบุ่คคลจําได ซึ่งมีลักษณะดังนี ้

 
จํานวนที่ลืม  = จํานวนที่เรียนรู - จํานวนทีจ่าํได 

 
 ความจาํระยะสั้นเปรียบเสมอืนเครื่องกรองที่กลัน่กรองขอมูลที่บุคคลรับรูเพื่อตัดสินวาจะ
เก็บขอมูลใดไว และละทิ้งไมสนใจขอมูลใด เนื่องจากไมมีผูใดที่สามารถเก็บทกุสิ่งทุกอยางที่เห็นไว
ได ในความจาํระยะสัน้นี้จะมีการตีความขอมูลที่ไดรับและทําความเขาใจความหมายซึ่งจะรวม
ขอมูลที่เขามากับขอมูลอ่ืน นั่นคือประสบการณที่ผานมา ความรู และความชอบ ซึ่งขอมูลที่ถูก
เลือกจากความจําระยะสั้นนี้จะถกูสงไปเก็บยังความจาํระยะยาวตอไป (Assael, 1998)  
 
 เมื่อผูบริโภคไดรับเอาขอมูลมาเก็บไวในความจาํระยะสัน้แลวก็จะมีกระบวนการในสราง
รหัสหรือใหความหมายกับขอมูลตางๆ (Coding) ซึ่งเปนการจัดขอมลูใหเปนแบบแผนที่สามารถ
จัดการและจดจําไดงายขึน้ โดยการลงรหัสหรือใหความหมายนี้ผูบริโภคอาจจะมีการลงรหัสหรือ
ใหความหมายในลักษณะทีเ่ปนตัวเลข เปนภาพ ก็ไดเปนการจัดกลุมใหเขากับภาพพจนก็ได เชน 
การที่ผูบริโภคจําชื่อของตราสินคาใหมจากโฆษณา ผูบริโภคอาจจะจดักลุมตราสินคาใหมนั้นกับ
ภาพลักษณบางอยางที่ผูบริโภคสามารถเขาใจไดจากชือ่ของตราสินคานัน้ (Bettman, 1979) ซึ่ง
วิธีการสรางรหัสนี้เรียกวา การจัดกลุม (Chunking) ซึ่งเปนวิธีรวบรวมขอมูลหนอยยอยใหเปน
หนอยใหญทีเ่ปนระบบระเบยีบและสามารถเขาใจและจดัการไดงายขึน้ เชน การจาํหมายเลข
โทรศัพท 18004322510 จะมีการสรางรหัสข้ึนแทนเปน 1-800-432-2510 ซึ่งถกูแทนดวยเพียง 4 
หนวยเทานั้น ทําใหจําไดงายขึ้นมาก แตถงึแมวาระยะเวลาของความจาํระยะสัน้จะยาวกวา
ความจาํจากประสาทสัมผัส แตยังคงมีขอจํากัดทางดานความสามารถในการจําคือ คร้ังหนึ่งเราจะ
สามารถรวมขอมูลเพื่อจัดกลุมไดมากที่สดุ 7+2 Chunks เทานัน้ (Assael, 1998) 
  
 จากแผนภาพที่ 2.1 จะเห็นวาการที่ผูบริโภคเก็บรักษาขอมูลตางๆ ไวในระบบความจํา
ระยะสั้น และโอนขอมูลตางๆ เหลานัน้ไปเก็บไวในระบบความจาํระยะยาว เชน การที่ผูบริโภคเก็บ
ภาพโปเปลือย ขอความตางๆ ในงานโฆษณา และตราสนิคาเอาไวในระบบความจําระยะสั้น ซึง่ใน
ที่สุดผูบริโภคก็จะยายสิ่งเหลานี้เขาไปเกบ็ไวในระบบความจาํระยะยาวตองอาศัยการทบทวน 
(Rehearsal) (Bettman, 1979) ถาไมมีการทบทวนเกิดขึ้น ขอมูลกจ็ะถกูลืมโดยผานกระบวนการ
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เสื่อมสลาย แตอยางไรก็ตามประเภทของการทบทวนจะแตกตางกนัขึน้อยูกับเปาหมายวาตองการ
เก็บรักษาขอมลู เพื่อวิเคราะหเพิม่เติม หรือเพื่อสงตอไปยังความจาํระยะยาวตอไป สวนการ
ทบทวนเพื่อคงไว (Maintenance Rehearsal) เกี่ยวของกับการซ้าํและทบทวนขอมูลเพื่อใหอยูใน
ความจาํระยะสั้น หากไมมีการทบทวนตลอดเวลาจะทําใหความจํานัน้สลายไป เชน หลังจากไดยิน
ชื่อตราสินคาที่สนใจ ผูบริโภคอาจจะทองชื่อนัน้อยูตลอดจนสามารถเขียนชื่อนั้นได สําหรับการ
ทบทวนเพื่อสงขอมูลไปยังความจาํระยะยาว (Elaborative Rehearsal) หรือการทบทวนเพื่อเพิ่ม
รายละเอียด เพราะมีความเกี่ยวของกับการเชื่อมโยงขอมูลใหมที่ไดรับกับประสบการณเดิมและ
ความรูทีเ่ก็บอยูในความจําระยะยาวเพื่อใหไดความหมาย (Loudon & Bitta, 1993)  
  

3. ระบบความจาํระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เปนความจําที่มีความ
คงทนถาวรกวาระบบความจาํระยะสัน้ สิง่ที่ถูกจดจาํอยูในระบบความจําระยะยาว อาจจะ
สามารถคงอยูไดเปนเดือน เปนป หรืออาจจะตลอดชีวิตของผูบริโภคเลยก็ได เชน การจํา
เหตุการณสําคัญตางๆ ที่เกดิขึ้นในชีวิต การจําชื่อเพื่อน หรือคนสําคัญตางๆ การจําความรูที่ได
เรียนและประสบการณตางๆ ที่ผานมาได (Schiffman & Kanuk, 1997) 
  
 เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลมาจากระบบความจําระยะสั้นแลวผูบริโภคจะแทนที่ขอมูลที่
ไดรับมาใหมกบักลุมความจาํเดิมที่ผูบริโภคมีอยู (Placement) ขึ้นอยูกับการจัดการกับระบบ
ความจาํทีม่ีอยูเดิมของผูบริโภค ซึ่งถาหากขอมูลที่ผูบริโภคไดรับมาใหมเขากับกลุมเดิมที่ผูบริโภค
มีอยู ผูบริโภคก็จะแทนที่ขอมูลเขาไปในกลุมนั้น แตถาหากขอมูลใหมนี้ไมเคยมมีากอนในระบบ
ความจาํของผูบริโภค ผูบริโภคก็จะจัดการตั้งกลุมในระบบความจาํขึน้มาใหม (Bettman, 1979) 
ซึ่งถาหากวาผูบริโภคมีความจําหรือมีประสบการณเกี่ยวกับภาพโปเปลอืยและขอความในงาน
โฆษณาตราสนิคานัน้ๆ แลว สิ่งเหลานี้ก็จะถูกแทนที่เขาไปยังกลุมเดิมที่ผูบริโภคไดจัดกลุมไวให
แลว แตหากผูบริโภคยังไมเคยมีความจําเกี่ยวกบัส่ิงเหลานี้มากอน ผูบริโภคก็จะจัดการกับขอมูลที่
ไดรับมาใหมอีกครั้ง 
 

 ความจาํระยะยาวเปนที่เก็บถาวรสาํหรับเก็บขอมูลที่ไดผานการวิเคราะหมา เงื่อนไข
ที่ทาํใหเกิดการเขารหัสขอมูล (Encoding) สําหรับเก็บในความจําระยะยาวคือ การตีความหมาย 
ซึ่งแตละบุคคลจะตีความขอมูลรวมกับประสบการณเดิมที่มีอยู พืน้ฐานความรู ความเชื่อ และ
ความสนใจของแตละบุคคล ขอมูลที่ขัดกับประสบการณเดิมมักถูกปฏิเสธและไมยอมรับ(Assael, 
1998) 
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โครงสรางของความจาํระยะยาวเรยีกวาระบบเครือขาย (A Network Model) ซึ่งเปน
เครือขายในการจัดการขอมลูตางๆ ที่อยูในความจําระยะยาว โดยจะแตกตางกนัไปตาม
ประสบการณของผูบริโภคแตละคน ในระบบความจาํระยะยาวนี้จะประกอบดวย โหนด (Node) 
ซึ่งเปนจุด เปนคํา เปนความคิด เปนแนวคดิ หรือแมกระทั่งภาพลักษณของสิ่งใดสิ่งหนึง่ก็ได เชน 
โหนดของ McDonald’s อาจจะประกอบไปดวยอาหารจานดวน (Fastfood) บิ๊กแม็ค (Big Mac) 
สัญลักษณโกลเดนอาช (Golden Arches) และตัวโรนลั (Ronald McDonald Character) โดย
โหนดแตละโหนดถูกเชื่อมโยงกัน (Links) ในโหนดทีม่ีความสัมพันธกัน เชน ผูบริโภคอาจจะ
เชื่อมโยงโหนดคําวา McDonald’s กับโหนดอื่นๆ ไดแก บริการที่รวดเร็ว ความสะอาด บิ๊กแม็ค 
ตุกตา   โรนัล และอาหารอรอยได โดยกลุมของความเชือ่เหลานี้เรียกวา สคีมา (Schema) โดยใน
ระบบความจาํระยะยาวนี้สคีมาจะเกิดขึ้นเมื่อโหนดไปเชื่อมโยงกับกลุมของโหนดอืน่ๆ เชน ถา
สคีมาเปนตราสินคาหรือภาพลักษณของบริษัท McDonald’s ก็เปนสคีมาเพราะคําวา 
McDonald’s ถูกกระตุนโดยกลุมของโหนดอื่นๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก รานอาหาร โฆษณา การบริการ 
หรือการสื่อสาร กลุมของโหนดทัง้หมดที่มคีวามเกี่ยวของกับ McDonald’s ก็จะเกิดขึ้นในใจของ
ผูบริโภค (Bettman, 1979)(Assael, 1998) 
 

Assael (1998) ไดอธิบายถงึกระบวนการจดจําไววา เมื่อบุคคลไดรับขอมูลก็จะทําการ
ประเมินขอมูลนั้นอยางคราวๆ ในระบบความจําระยะสัน้ เพื่อตัดสินวาควรจะเก็บขอมูลขาวสาร
นั้นไวหรือกําจดัทิ้งไป ในการที่บุคคลจะตัดสินใจเก็บรักษาขอมูลใดขอมูลหนึง่ไวและเชื่อมโยงกับ
ขอมูลที่มีอยูเดิมในระบบความจาํระยะยาว หากขอมูลนั้นมีความสําคัญก็จะถูกสงไปเก็บไวใน
ระบบความจาํระยะยาวในรปูของความคดิจินตภาพที่สะทอนถึงเหตุการณตางๆ ในอดีต 
(Episodic Memory) และในรูปของคําพดู ประโยคที่สะทอนถึงความคิดและขอมูลที่เปนอยูจริง 
(Semantic Memory) ซึ่งบุคคลสามารถดึงขอมูลที่ถูกเกบ็ไวในระบบความจาํระยะยาวมาใชได
โดยผานระบบความจาํระยะสั้นอีกครั้งไปสูข้ันประเมินขอมูล ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมตอไป ซึ่งใน
การดึงขอมูลความรูหรือส่ิงเราที่เก็บไวในระบบความจาํระยะยาวมาใชนัน้ อาจะทําไดโดยการ
ระลึกได (Recall) และการจาํได (Recognition) ซึ่งการระลึกเปนการดงึสิ่งเราหรือขอมูลที่อยูใน
ระบบความจาํกลับมาโดยไมมีส่ิงเราปรากฏใหเหน็ในขณะนั้น สวนการจําไดเปนการรื้อฟน
ความจาํโดยมสีิ่งเราปรากฏใหเหน็แลวเปรยีบเทียบการรบัรูวาเหมือนกนัการรับรูในอดีตหรือไม  

 
Kotler (1997) ใหความเห็นวา คนเรามกัจะลืมในส่ิงที่ไดเรียนรูเปนสวนใหญ แตจะยังคง

รักษาไวเฉพาะขอมูลขาวสารที่สนับสนุนทศันคติ หรือความเชื่อของตน ดวยการเก็บรักษาขอมูล
แบบเลือกสรร (Selective Retention) ดังนั้นในเชงิของการตลาดและการโฆษณา นกัโฆษณาจึง
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มักใชกลยทุธในการตอกย้ําเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรักษาขอมูลแบบเลือกสรรเพื่อปองกันการลืม
ของผูบริโภคนั่นเอง 
 

โดยสรุปแลวกระบวนการจําของมนุษยเร่ิมตนจากการทีส่ิ่งเรา ซึ่งในงานวิจยันี้คือภาพโป
เปลือยตางระดับกัน มากระทบกับระบบประสาทสัมผัส และกระตุนใหบุคคลเกิดความรูสึก 

 
เมื่อขอมูลและสิ่งเราตางๆ ทีผู่บริโภคไดรับมานัน้ไดถูกเกบ็ไวในระบบความจาํแลว 

ผูบริโภคก็จะมกีระบวนการในการดงึขอมูลที่เก็บไวเพื่อกลับมาใชในการประเมินขอมลู (Retrieval) 
โดยในการดึงขอมูลในระบบความจาํระยะยาวมาใชนัน้ สามารถทาํไดโดยการระลกึได (Recall) 
การดึงความจํากลับคืน 
 
 Assael (1998) ไดกลาวถงึการดึงความจํากลับคืนไววา เปนกระบวนการเขาถึงขอมลูใน
ความจาํระยะยาว และกระตุนใหมกีารดึงขอมูลกลับมาเก็บไวในความจําระยะสั้นชัว่คราว ซึ่ง
ปจจัยที่จาํเปนตอการดึงขอมูลกลับคืนมาจากความจาํระยะยาวประกอบดวย การกระตุน 
(Activation) การแทนที ่(Placement) และการถายโอน (Transfer) ซึ่งกระบวนการนีจ้ะสามารถ
เกิดขึ้นไดทันททีี่ผูบริโภคตองการใชขอมูล (Bettman, 1979) 
  
 สวนเชื่อมตอ (Linkage) ระหวางโหนด (Nodes) จะถูกกระตุนเมื่อเกิดการดึงความจําคืน
กลับ โฆษณามีบทบาทสาํคัญในการชวยใหเกิดการกระตุน โดยชวยเตอืนใหผูบริโภคเกิดการ  
เชื่อมโยงตราสนิคาในทางที่ดี การฉายโฆษณาซ้ําๆ เปนอกีตัวอยางหนึง่ที่ชวยใหการเชื่อมตอ
ระหวางโหนดยังคงอยูเมื่อเวลาผานไป และชวยเสริมแรงทางบวกใหแกภาพลักษณของสินคา  
 
 ขั้นที่ 2 ของกระบวนการดึงความจาํคืนกลบัคือ การแทนที่ ซึง่เปนตัวกาํหนดวาโหนดใดที่
จะไดรับการเชือ่โยงเมื่อโหนดหนึง่ๆ ไดรับการกระตุน 
 
 ขั้นที่ 3 เกิดกระบวนการถายโอน ซึง่กาํหนดขอมูลที่ผูบริโภคจะถอดรหสัจากความจาํระยะ
ยาวมาไวที่ความจําระยะสัน้ โดยทัว่ไปผูบริโภคจะถายโอนขอมูลที่สาํคัญที่สุดตอการตัดสินใจซึ่งก็
คือขอมูลที่มีประโยชนสงูสุด 
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ปจจัยที่เปนอปุสรรคในการดึงขอมูลกลับมาใชไดแก การลืม (Forgetting) คือการที่
ผูบริโภคลืมวามีขอมูลเก็บไวซึ่งเสวนใหญเปนลักษณะของการลืมไปตามกาลเวลา การถูกรบกวน 
(Interference) คือการทีม่ีขอมูลอานมาแทรกในขอมูลที่เราตองการจาํ และการลืมขอมูลเกา เพื่อ
รับเอาขอมูลใหมเขามา (Extinction) 
 
 สวนการรบกวนเกิดขึ้นเมื่อโหนด (Nodes) ที่มีขอมูลสัมพันธกันถูกกีดขวางทําใหไมอาจ
ระลึกถึงขอมูลที่เกี่ยวของกนัได โฆษณาของคูแขงมักเปนสาเหตทุี่ทาํใหผูบริโภคไมสามารถระลึก
โฆษณาที่มาเปรียบเทียบกนัได เนื่องจากเกิดความสับสนระหวางตราสินคา เชน ดูโฆษณาของ
สินคาตรายีห่อหนึง่ แตจําผดิวาเปนโฆษณาของสินคาอีกตราหนึ่ง 
 
การระลึกได (Recall) 
 

การวัดการระลึกเปนวิธหีนึง่ที่ใชในการทดสอบความจาํ โดยการบอกสิง่ที่ไดพบหรือเรียนรู 
เมื่อส่ิงนั้นไมไดอยูตรงหนาขณะนั้น  

 
Engel et al.(1993) ไดใหความหมายของคําวา การระลึกไดเอาไววา หมายถงึ การบอก

สิ่งทีเคยเรียนรูมาแลวไดโดยสิ่งนัน้ไมไดอยูในขณะนัน้ หรือกลาวอกีนัยหนึง่คือ ความจําที่เราเคย
เรียนรูมากอน และสิ่งที่เรากาํลังระลึกอยูในขณะนัน้ไมไดปรากฏอยูตรงหนาเราในขณะที่เรากาํลัง
ระลึก โดยการระลึกไดนั้นสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท ดังนี ้

1. การระลึกแบบไมมีตัวชวยแนะ (Unaided Recall) คือ การใหระลึกโฆษณาตางๆ ที่ได
รับชม โดยการบอกวาสิง่ที่เคยเห็นหรือเคยเรียนมานั้นมอีะไรบาง ระลกึสิ่งใดกอนกต็อบสิ่งนัน้ไม
จําเปนตองระลึกตามลําดับกอนหลงัที่เสนอให  

2. การระลึกแบบมีตัวชวยแนะ (Aided Recall) หมายถงึ การระลึกที่เกิดขึน้โดยมกีาร
บอกใบ (Hints) มีตัวแนะ (Cues) ที่ผูทดลองชวยแนะใหระหวางทีท่ําการวัดความจาํ ซึง่การระลกึ
แบบมีตัวชวยแนะเปนการทดสอบความจาํโดยมีตัวเรา (Stimulus-S) เปนตัวแนะนาํ (Cues) ให
ระลึกถึงตวัสนอง (Responses-R) ไดวาคืออะไร กลาวคอืตองจําความสัมพันธ S-R ไดจึงจะเรียก
ไดวาระลึกไดถูกตอง 
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การไดรับตัวแนะ (Cues) จะมีประโยชนและเปนกุญแจสําคัญประเด็นหนึ่งของการระลึก
ได เพราะการที่ผูเขารวมการวิจัยไมสามารถระลึกความจําแบบไมมีตวัแนะไดนัน้ไมไดหมายความ
วา ความจําในสวนนัน้ถกูลมืหรือสูญหายไป เพียงแตสูญเสียการโยงความสัมพันธไปถึงสิ่งที่
ตองการระลึกเทานั้น ซึง่ถามีการใหตวัแนะที่เหมาะสมมาชวยกระตุนกจ็ะสามารถเกดิการระลึกได
อีกครั้ง (Bahrick, 1969) 

 
ในสวนของการระลึกตราสินคา (Brand Recall) เปนการระลึกถึงตราสินคาโดยที่ไมมี

โฆษณาใหดูในขณะนัน้ หรืออาจจะทําไดโดยการใหดงูานโฆษณากอนแลวจงึทาํการวัดการระลึก
ตราสินคา ซึ่งการระลึกถงึตราสินคานั้นไมไดจําเพาะเจาะจงแตตราสินคาเทานัน้ แตหมายรวมถึง 
สโลแกน ขอความและภาพในงานโฆษณาที่ส่ือถึงตราสนิคานัน้ๆ ดวย (Grazer & Keesling, 
1995) 

 
ในการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยซึ่งเปนจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาที่มี

ตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) เปนการศึกษาวาภาพโปเปลอืยที่ใชในงานโฆษณานั้นมี
ผล หรือมีอิทธพิลตอการระลกึถึงตราสนิคาหรือไม และมผีลอยางไร ซึง่จากการศึกษาในอดีต
มักจะมีขอโตแยงเกีย่วกับประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณาวามีสวนทําใหประสิทธิผลในการระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ลดลง เพราะ
ผูบริโภคจะใหความสนใจกบัภาพของผูแสดงแบบมากกวาที่จะสนใจในตัวผลิตภัณฑ นอกจากนี้
ยังมีผลทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในแงลบตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) นัน้ๆ ดวย 
ซึ่งมีงานวิจยัหลายชิน้ในอดตีที่สนับสนุนความคิดนี้ไดแก งานวิจัยของ Steadman (1969) ได
ศึกษาเกีย่วกับการโฆษณาทีไ่มใชจุดดึงดูดใจทางเพศในนิตยสารผานทางภาพของบาน หรือ
รถยนต เปนตน เปรียบเทยีบกับโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศผานทางภาพผูแสดงแบบเพศ
หญิงที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน (Nonsexual Ads and Sexual Ads) โดยมีการวัดผลการ
ระลึกไดในทนัทีและ วัดอีกครั้งเมื่อเวลาผานไป 1 สัปดาห พบวา โฆษณาที่ไมใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศสามารถทาํใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาไดดีกวาโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศ โดยระดับ
ของจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกนัไมไดมีผลตอการระลึกไดในทนัท ีแตจะขัดขวางการระลึกได
ถึงตราสนิคาเมื่อระยะเวลาผานไป งานวจิัยของ Alexander และ Ben (1978) ไดศึกษาเกี่ยวกับ
การระลึกถงึตราสินคาผานทางการโฆษณาทางนิตยสารที่ใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง 5 
ระดับ ซึ่งพบวายิ่งใชภาพของผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยในระดับตํ่าทําใหการระลึกถงึ
ตราสินคาอยูในระดับที่สูงกวาการใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีระดับความโปเปลือยในระดับที่สูงขึ้น  
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แตอยางไรก็ดีก็ยังคงมีงานวจิัยบางชิ้นที่มคีวามคิดเหน็ขดัแยงกับความคิดขางตน ไดแก
งานวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) ซึ่งจากการศึกษาพบวาการใชจุดดึงดดูใจทางเพศใน
งานโฆษณาทางนิตยสารทําใหเกิดการระลึกตราสินคาไดดี และสงผลถึงพฤติกรรมในการบริโภค
ผลิตภัณฑของผูบริโภคไดมากขึ้นดวยมีการใชในระดับที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑ ในงานวิจัยชิน้นี้
ใชวิธีการวัดการระลึกถึงตราสินคาโดยการใชคําถามแบบเปดในลักษณะที่ใหระลกึเกี่ยวกบั
ประเภทสินคา ตราสินคา และขอความตางๆ ที่เกีย่วกบัตราสินคา ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้คนพบวา
ระดับของการใชภาพของผูแสดงแบบที่เหมาะสมกับผลติภัณฑยีนส ไดแกการใชภาพที่มีความเซก็
ซี่ในระดับปานกลาง เปนภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสื้อผาที่มีความเซ็กซี่ เนื่องจากทาํใหผูบริโภค
สามารถระลกึถึงตราสนิคาและมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาไดมากที่สุด ในขณะที่ในสนิคาประเภท
เบียรระดับที่เหมาะสมคือการใชภาพที่มีความเซก็ซี่ในระดับสูง ซึง่เปนภาพเปลือยของผูแสดงแบบ
เพราะทําใหผูบริโภคสามารถระลึกถงึตราสินคาและมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาไดมากที่สุด  

 
 ในสวนของการศึกษาครั้งนีเ้ปนการศึกษาเกี่ยวกบัผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับ
กันในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคติที่มตีอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค โดยในการศึกษาครัง้นี้ไดมีการวัดการระลึกถงึตราสินคาโดยประยุกตแนวคาํถามจาก
งานวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) เนื่องจากเปนคําถามที่คอนขางครอบคลุมและชัดเจน
เหมาะสมกับการศึกษาในครั้งนี้  
 
แนวคิดเรื่องทัศนคติ (Attitude) 
 

การวัดทัศนคติของผูบริโภคเปนหวัใจสําคญัประการหนึง่ทีท่ําใหเกิดความเขาใจในความ
ตองการและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เราตองการ  

 
ทัศนคติ (Attitude) มีรากศพัทมาจากภาษาละตนิวา Aptus แปลวา ความโนมเอยีงและ

เหมาะสม และเมื่อนาํมาใชในความหมายของคําวา Attitude หมายถงึทาททีี่แสดงออกของคนเรา 
ซึ่งบงบอกถงึสภาพจิตใจ ดังนั้นการวัดทัศนคติถึงเปนสิ่งสําคัญที่ทาํใหเกิดความเขาใจในความ
ตองการ และความรูสึกของผูบริโภคได 
 
 Kinnear และ Taylor (1996) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง มุมมองทีถ่าวรของมนุษยที่
เกิดขึ้นจากพืน้ฐานความรู การประเมนิคา และกระบวนการทางพฤติกรรมที่มีตอวัตถุหรือ
ปรากฏการณตางๆ 
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 Schiffman และ Kanuk (1997) ใหคําจาํกัดความของทัศนคติไววาคอื ความโนมเอยีงที่
เรียนรูเพื่อใหมพีฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ
อาจหมายถึงความรูสึกภายในจิตใจของบคุคลที่สะทอนออกมาในรูปของความพงึพอใจหรือไมพึง
พอใจที่มีตอวตัถุ เพราะทัศนคติเปนผลลพัธทีเ่กิดจากกระบวนการทางจิตวทิยา ซึง่ทัศนคตินัน้ไม
สามารถสงัเกตไดโดยตรง แตจะสะทอนออกมาจากสิง่ที่บุคคลนัน้พดูหรือกระทาํ 
 

Hoyer และ MacInnis (2001) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไววาทัศนคติ คือ 
ความรูสึกที่บคุคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งวา ดีหรือไมดี ชอบหรือไมชอบ เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย เปน
การมองทัศนคติวาเปนความรูสึกหรือปฏิกิริยาทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่เมือ่ประเมินสิง่นัน้ๆ แลว  
 
 จากคําจาํกัดความขางตนทําใหเหน็วาทศันคติเปนสิ่งที่อยูภายในความนึกคิดของมนษุย 
และเกี่ยวของกับการแสดงออกของความรูสึกตางๆ เชน ชอบ/ ไมชอบ ดี/ ไมดี ถูกตอง/ ไมถูกตอง 
ตอส่ิงตางๆ ที่เขามากระทบตัวบุคคล  
 
 Schiffman และ Kanuk (1997) ไดอธิบายเกี่ยวกับลักษณะของทัศนคติไว วาทัศนคติมี
ลักษณะเปนดังนี ้

1. เปนความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่สิ่งหนึง่ (Object) ในความหมายของทัศนคติที่
มุงสูผูบริโภคนัน้สามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง
หรือแนวความคิดที่สัมพนัธกบัการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดผลิตภัณฑ ตราสนิคา บริหาร ความ
เปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ผูคาปลีก โดยในการวัดทัศนคติมีลกัษณะที่
เฉพาะเจาะจง 

2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are learned predisposition) 
ทัศนคติมีการเรียนรูได ทัศนคติเกี่ยวของกบัพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลทีไ่ดรับจากบุคคลอื่น และการเปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณา ซึ่ง
จะสะทอนถงึการประเมนิความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของทัศนคติ  

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) คือทัศนคติในทุกๆ เร่ืองมี
ความสอดคลองกันเปนไปในทางเดยีวกนั ลักษณะของทัศนคติคือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่
แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที ่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไป สามารถเปลี่ยนแปลงได 

4. ทัศนคติเกิดขึน้ภายใตสิ่งแวดลอม (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายใตเหตุการณ และส่ิงแวดลอมที่ถูกกระทบโดยสถานการณ แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอ
พฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกนัขึ้นกบัสถานการณเฉพาะอยางดวย 
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ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคต ิ
 
Assael (1998) ไดใหแนวความคิดเกี่ยวกับปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคติวา 

ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดมาจากการเรียนรู (Learning) และการรับรู (Perception) จากแหลงทัศนคติ 
(Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย และสวนสําคัญที่สามารถทําใหคนเกิดทศันคตินั้น
ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ดังนี ้

1. ประสบการณสวนบุคคล (Personal Experience) ทัศนคติของผูบริโภคกอตัวขึ้นมาก
จากผลแหงการเรียนรูของบคุคล โดยมีองคประกอบหลายประการในประสบการณของบุคคลที่มี
ตอผลตอการกอตัวของทัศนคติ ประการแรก ความตองการและสิง่จงูใจที่บุคคลมอียู ทัศนคติที่เกิด
จากการเรียนรูจะทําใหผูบริโภคชอบในสิ่งที่ตรบกับความตองการและสิ่งจูงใจทั้งทางดานรางกาย
หรือทางดานอารมณ ประการที่สอง จาํนวนและประเภทของขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคสะสมมามี
อิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ ประการที่สาม สภาพของการที่เลือกรับรูขาวสารของผูบริโภค ซึ่ง
สืบเนื่องมาจากประสบการณสวนตัวของผูบริโภค ประการที่ส่ี บุคลิกภาพของผูบริโภคจะสงผลตอ
ทัศนคติของเขา ลักษณะนิสยั ส่ิงเหลานี้จะมีอิทธพิลตอทัศนคติทีม่ีตอส่ิงตางๆ และประการ
สุดทายผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะมีทัศนคติทีส่อดคลองกับความปรารถนาที่ตนมีอยู เชน ผูบริโภคซึ่ง
มีความปรารถนาใหตนเองเปนที่ดงึดูดตอผูอ่ืน กจ็ะมทีัศนคติที่ดีตอน้ําหอม เพราะมคีวามเชื่อและ
ความรูสึกวาน้าํหอมนัน้เปนสิ่งที่สรางความดึงดูดได เปนตน  

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น หรือการรวมกลุม (Communication from Others or 
Group Association) การติดตอส่ือการกับบุคคลอื่นๆ จะทําใหเกิดทศันคติจากการรับรูขอมูล
ขาวสารจากผูอ่ืนได ในคณะที่การรวมกลุมจะทําใหเราไดรับอิทธิพลจากกลุมที่เราอยู เนื่องจาก
การที่บุคคลมคีวามเกี่ยวของกับกลุมที่ไดใหความสําคัญ ที่มีสวนรวมหรืออยากมีสวนรวม ก็จะรับ
อิทธิพลจากกลุมนั้นๆมาดวยไมมากก็นอย 

3. บุคคลที่มีอิทธพิล (Influential Others) ถาบุคคลไดมีสวนเกี่ยวของ ติดตอ สื่อสารกบั
บุคคลที่มีอิทธพิลตอผูอ่ืนอยางเพื่อนฝงู ญาติพี่นอง หรือผูเชี่ยวชาญที่เปนที่เคารพนบัถือ เชน ผูนํา
ทางความคิด (Opinion Leader) ซึ่งเปนทีน่ับถือจากบุคคลอื่นๆ ที่สนบัสนุนตน จะมีอิทธพิลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของบคุคลเหลานัน้ นอกจากนี้สิง่ที่เปนแบบอยาง (Models) ทําใหเกิด
ทัศนคติได คือ ทาํใหบุคคลอืน่ปฏิบัติตาม 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคล
เกิดขึ้นเนื่องจากความเกีย่วของกับสถาบนั เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน เปนตน 
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มุมมองเกี่ยวกบัทัศนคติ (Theoretical Orientations of Attitudes) 
 
 เปนการทําความเขาใจความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งการศึกษาถงึ
ทัศนคติจะทําใหสามารถคาดคะเนถงึพฤตกิรรมได โดยมมีุมมองที่เกีย่วกับทัศนคติอยู 2 มุมมอง 
ไดแก 
 

1. มุมมององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) เปน
มุมมองที่มองวา ทัศนคตนิัน้ประกอบดวยองคประกอบหลัก 3 สวนคือ (1) สวนของความเขาใจ 
(Cognitive) หรือความรู (Knowledge) (2) สวนของความรูสึก (Affective) และ (3) สวนของ
พฤติกรรม (Conative)  ซึ่งสามารถอธิบายตามแผนภาพที่ 2.2 ได ดังนี ้
แผนภาพที่ 2.2  แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติ (Attitude Component) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1997) Consumer Behavior (6th ed.). Upper Saddle 

River, NJ : Prentice Hall, p239. 
 

1.1 องคประกอบดานความคิด ความเขาใจ หรือความเชื่อ (Cognitive 
Component) เปนองคประกอบในสวนแรกที่เกี่ยวของกบัความรู (Knowledge) การรับรูของบุคคล 
(Perception) และความเชื่อ (Beliefs) ที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่ความรูและการรับรูไดมาจากการ
รวบรวมจากประสบการณตรงกับทัศนคติที่มีตอส่ิงตางๆ (Attitude Object) และขอมูลที่เกีย่วของ
จากหลากหลายแหลงขอมลู โดยความรูนี้จะสงกระทบตอการรับรูแลวไปกําหนดความเชื่อ เชน 
ทัศนคติทีม่ีตอรถยนต หมายรวมถึง ความเชื่อทั้งหลายเกีย่วกับกําลงัเครื่องยนต ระบบเบรก ระบบ
พวงมาลยั ความทนทานของตัวถงั เปนตน  

ความรูสึก 
Affect 

 
 

ความเขาใจ พฤติกรรม 
Cognitive Conative 
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1.2 องคประกอบดานความรูสกึ (Affective Component) องคประกอบสวนที่
สองของทัศนคติ องคประกอบดานความรูสึกเปนลักษณะทิศทางเดยีว (One Dimension) ซึ่งเปน
การสะทอนถงึอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่แสดงออกมาใน
ลักษณะการประเมินเกี่ยวกบัส่ิงตางๆ โดยรวม ซึง่การประเมินสิง่ตางๆ ของผูบริโภคเปนผลมาจาก
ความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับส่ิงเหลานัน้ สามารถแสดงออกในรูปความรูสึก ชอบ/ไมชอบ รัก/
เกลียด พึงพอใจ/ไมพงึพอใจ หรือเฉยๆ เปนตน 

1.3 องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative Component) องคประกอบสวน
สุดทายของทศันคติ เปนแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค โดย
ความโนมเอยีงของพฤติกรรมที่จะกระทาํหรือไมกระทาํสิ่งใดสิ่งหนึง่ สําหรับทางการตลาดสามารถ
วัดองคประกอบดานพฤติกรรมไดจากความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ของผูบริโภค 
 

จากมมุมององคประกอบสามประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) 
ทัศนคตินัน้ประกอบดวยระดับความมากหรือนอยของแตละองคประกอบ และองคประกอบทัง้
สามของทัศนคติมีความสัมพันธกันซึ่งจะโยงไปสูพฤติกรรมในที่สุด แตในบางครั้งความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติและพฤติกรรมในสถานการณที่เฉพาะเจาะจงสามารถเปนผลใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมที่ดูเหมือนไมสอดคลองกับทัศนคติ ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่ซือ้ครีมโกนหนวดยี่หอตางกัน
ในการซื้อแตละครั้ง เปนการแสดงถึงพฤตกิรรมเปลี่ยนตราสินคา (Brand Switching) ที่ดูเหมือน
จะสะทอน ใหเห็นถึงทัศนคติในแงลบหรือความไมพึงพอใจตอตราสินคาที่เคยทดลองใช แตความ
จริงนัน้เปนผลจากอทิธิพลที่เกิดจากสถานการณที่เฉพาะเจาะจง เชน ผูบริโภคคนนัน้มีความ
จําเปนตองประหยัด ถึงแมวาเขาจะมีความชอบในยีห่อ Gillete มากกวายีห่ออ่ืนก็ตามแต
งบประมาณทีม่ีอยูจํากัดนัน้ มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อตรายี่หอนัน้ๆ ดวย 

 
นอกจากนี ้การวัดองคประกอบทั้งสามประการของทัศนคติในคราวเดยีวกนันัน้เปนเรื่องที่

ยากในทางปฏบิัติ และปจจบุันการวัดทัศนคติตามแนวคิดองคประกอบสามประการก็ไมเปนที่
นิยมในการศึกษาวิจยัดานการตลาด 

 
2. มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว ของ Lutz (1991) (The Unidimensionalist View 

of Attitude) อธิบายไดตามแผนภาพที่ 2.3 ซึ่ง Lutz (1991) ไดเสนอวาในการวัดทัศนคตินั้น 
สวนมากเราไมสามารถวัดองคประกอบทัง้ 3 ไดทั้งหมด เนื่องจากการวดัสวนใหญจะมีเพียง
ขอความเกีย่วกับความเชื่อ (belief) ซึ่งเปนการวัดในสวนของความรูสึก (Affect) เทานั้น สวน
องคประกอบในสวนของความเขาใจ (Cognitive) และสวนของพฤติกรรม (Conative) นั้นไมไดมี
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การวัดเลย ดังนั้นแนวคิดทีว่าองคประกอบของทัศนคติม ี3 ประการ (The Tripartite View of 
Attitude) นั้นไมเหมาะสมในการศึกษาทัศนคติ (Attitude) และไมสนบัสนุนในการประยุกตความรู
เกี่ยวกับทัศนคติมาใชทางการตลาด 
 
 โดย Lutz (1991) มีความคดิเกี่ยวกบัมุมมองนีว้า ทัศนคติประกอบดวย ความรูสึก 
(Affect) เพียงอยางเดยีว ซึ่งทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาใน
รูปแบบของระดับความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงตางๆ สวนดานความรู ความเขาใจ 
(Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ถูกมองวาเปนสิง่ทีเ่กิดขึ้นกอนหนา (Antecedents) และ
สําหรับความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และพฤติกรรม (Conation) ถูกมองวาเปนผลลัพธที่เกดิ
ตามมา 
 
แผนภาพที่ 2.3  แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติองคประกอบเดยีว (The 

Unidimensionalist View of Attitude) 
 
 
 
 
 
ที่มา : Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijian & 

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior, Englewood Cliffs,  
NJ : Prentice Hall, p. 321. 

 
และเนื่องจากในการศึกษาวจิัยเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันในงาน

โฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” 
จะเนนศึกษาเรื่องทัศนคติในแงมุมดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) จึง
ตองทําความเขาใจถึงแนวคดิมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว เพื่อใชเปนพืน้ฐานกรอบแนวคิด
และเปนแนวทางในการวิจัยครั้งนี้ ซึง่ทัศนคติที่มีตอตราสินคามกัจะใชในการทํานายถึงแนวโนม
ความตั้งใจซื้อ และพฤตกิรรมการเลือกซื้อจริง นอกจากนี้ผลจากการที่ผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตรา
สินคา จะทาํใหผูบริโภคเกิดความสนใจโดยตรงตอตราสินคา และอาจสงผลตอแนวโนมทางดาน
พฤติกรรมในการซื้อสินคาดวย (Assael, 1998) 

 

Beliefs 
(Cognition)

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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แบบจําลองทศันคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad Model) 
 
สําหรับการสงผานทัศนคติตอโฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคานัน้ ทัศนคติตอโฆษณาจะ

สรางผลกระทบตอความรูสกึที่เปลี่ยนแปลงได (Transformational Effect) คือประสบการณของ
การใชตราสินคาจะเกิดผลในทิศทางทีพ่อใจมากขึ้นเนื่องจากทัศนคติทางบวกตอโฆษณาที่เกิดขึ้น 
และผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงโฆษณาเขากับประสบการณในการใชสนิคาได (Assael, 1998) 

 
ดังนัน้ในการวจิัยครั้งนี้ไดมีการนําแบบจาํลองทัศนคติที่มตีองานโฆษณา (Attitude 

toward the Ad Model) มาเปนกรอบแนวคิด เพื่อทาํความเขาใจทัศนคติที่มีตราสินคาของ
ผูบริโภค ซึ่งแบบจําลองทัศนคติที่มีตองานโฆษณาคือ แบบจําลองทีแ่สดงใหเหน็วา ผูบริโภคจะ
กําหนดความรูสึก ความคิด และความเขาใจตางๆ อันเปนผลเนื่องมาจากการเปดรับงานโฆษณา 
ความรูสึก ความคิด และความเขาใจนี้จะสงผลตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสนิคา ในที่สุดทศันคติที่มีตองานโฆษณาและความเชื่อเกีย่วกับตราสนิคา ก็จะสงผล
ใหเกิดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Edell & Burke,1987 cited in Schiffman & Kanuk, 1997) ซึ่ง
แบบจําลองทศันคติที่มีตองานโฆษณา สามารถแสดงไดดวยแผนภาพที ่2.4  

 
โดยจากแบบจําลองทําใหเห็นไดวาทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้นเกิดขึ้นจากทั้งความเขาใจ

ในงานโฆษณา (Cognition) ความรูสึกจากงานโฆษณา (Affective) ความเชื่อในตราสินคา 
(Beliefs about Brand) และทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad) แลวจึงทําให
เกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ข้ึน 

 
Assael (1998) ไดกลาวถงึ ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 

หมายถงึ แนวโนมการตอบสนองของผูบริโภคตอตราสินคาในลักษณะที่พงึพอใจหรอืไมพึงพอใจ 
ซึ่งจะสงผลตอปจจัยอีก 3 อยางคือ ความเชื่อถือในตราสนิคา การประเมินตราสนิคา และแนวโนม
ในการตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากนี้ยงัพบวาโฆษณาที่ผูบริโภคชอบมีแนวโนมที่จะสรางทัศนคติ
ทางบวกตอตราสินคาและสรางความตั้งใจซื้อมากกวาโฆษณาที่ผูบริโภคไมชอบ ซึ่งทาํใหเกิด
ความตองการในการสรางความรูสึกที่ดีตอโฆษณา เพื่อจะทําใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคา 
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แผนภาพที่ 2.4  แบบจําลองแสดงทัศนคตทิีม่ีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ที่มา : Edell, J.A. & Burke, M.C. (1987) cited in Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1997) 

Consumer Behavior (6th ed.). Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall, p251. 
 

ในการวัดทัศนคติในครั้งนี้จะเปนการวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Attitude 
toward to Brand) ซึ่งมีปจจัยทางดานของกระบวนการความรูความเขาใจ (Cognition) เขามา
เกี่ยวของดวย เพราะทัศนคตทิี่มีตอตราสินคาเปนผลจากสารโฆษณาซึง่ผานกระบวนการดาน
ความรู ความเขาใจ และทัศนคติที่มีตอตราสินคาจะสงผลไปสูพฤติกรรมจะสงผลไปสูพฤติกรรม 
แตเนื่องจากในการศึกษาครัง้นี้เปนการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยตอทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา ซึ่งงานโฆษณาที่ใชภาพที่มีความโปเปลือย เปนงานโฆษณาที่ใชจุดจูงใจทางดานอารมณ 
ซึ่งจะจงูใจใหผูบริโภคเกิดความตองการทีจ่ะบริโภคสินคาหรือบริการตามอารมณและความรูสึกที่
ถูกกระตุน ดังนั้นในการศึกษาในครั้งนี้จงึเนนที่จะศกึษาถึงทัศนคตทิีผู่บริโภคมีตอตราสินคาผาน
ทางงานโฆษณาที่ใชภาพโปเปลือย จงึเนนมองทัศนคตอิงคประกอบเดียว (The 
Unidimensionalist View of Attitude)    

 

Exposure to 
the Ad 

Feelings  
from the Ad 

(Affect) 

Attitude toward 
the Ad 

Attitude toward 
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Beliefs about  
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ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา และทัศนคติที่มีตอตราสินคา รวมทั้ง
ความตั้งใจที่จะซื้อ 

 
Mittal (1990) พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เกิดจากตัวโฆษณาทัง้หมดใช

เฉพาะแตภาพในโฆษณาเทานัน้ เพราะวาผูบริโภคใชปจจัยบางอยาง เชน คุณภาพของการ
นําเสนอในโฆษณา เปนตัวประเมินโฆษณาและตราสินคา และความตองการที่จะประเมินตรา
สินคา เปนการสงเสริมความสําคัญของบทบาท ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เพื่อมุงไปสู
ความตั้งใจที่จะซื้อ แตก็ขึ้นอยูกับประสบการณในอดีตของผูบริโภคที่มตีอสินคานัน้ดวย ซึง่
ความคิดนี้ไดรับการสนับสนนุจาก Heider (1946 cited in Cabellero & Solomon, 1984) จาก
ทฤษฎีความสมดุลย (Balance Theory) ทีก่ลาวถึงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอโฆษณาและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา พบวาอยูในภาวะสมดุลย คือความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ยอมรับหรือไมยอมรับ คือถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณา ก็มกัจะมทีัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคาดวย จึงเกิดภาวะสมดุลย ในขณะที่หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณา แตเคยใช
สินคานั้นแลวพบวามีคุณภาพที่ดี ผูบริโภคก็จะเกิดความสับสนวาควรจะใชสินคานัน้ตอไปหรือไม 
เพราะเกิดภาวะไมสมดุลยขึ้น ดังนัน้ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดวย ในขณะที่ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาก็จะสงผลตอ
แนวโนมทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกนั 
 

นอกจากนีย้ังมีงานวจิัยของ Goldsmith, Lafferty และ Newell (2000) ไดศึกษาเกีย่วกับ
ความนาเชื่อถอืของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) และความนาเชื่อถือขององคกร 
(Corporate Credibility) ที่สงผลตอตราสินคา วาเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตอบสนองและทัศนคติ
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยไดทําการศึกษาถงึผลของความนาเชื่อถอืของตัวแทนในงานโฆษณา 
และความนาเชื่อถือขององคกรตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตองานโฆษณา และตราสินคา โดยทาํการ
วิจัยจากกลุมตัวอยาง 152 คน ใชวธิีการวดัทัศนคติที่มีตอตราสินคาในลักษณะทีเ่ปนคําตรงกัน
ขามกัน ไดแก ดี/ ไมดี (good/ bad) ชอบ/ ไมชอบ (like/ dislike) และอยากได/ ไมอยากได 
(desirable/ undesirable) ตราสินคา ซึ่งจากการศึกษาพบวาความคาเชื่อถือในตัวแทนในงาน
โฆษณา (Celebrity Credibility) มีผลกระทบอยางมากตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตองานโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) ในขณะที่ความนาเชื่อถือขององคกร (Corporate Credibility) จะสงผล
กระทบอยางมากตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) นอกจากนี้
ยังพบวาความนาเชื่อถือในองคกรยังเปนองคประกอบสําคัญที่ทาํใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอ
โฆษณาและตราสินคาอีกดวย 
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มีงานวจิัยทีท่าํการศึกษาเกีย่วกับทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอตราสินคาไวในมุมมองที่
หลากหลาย ยกตัวอยางงานวิจัยของ Kempf และ Laczniak (2001) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับอิทธพิลของ
โฆษณาที่มีผลตอกระบวนการทดลองใชสนิคา ซึ่งมกีารวัดทัศนคตทิี่มตีอโฆษณาและตราสินคา 
รวมถึงแนวโนมความตัง้ใจซือ้สินคาของผูบริโภค โดยในงานวิจยัชิ้นนีม้ีการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคาโดยใชคําที่มีลักษณะตรงกนัขามกัน ไดแก ดี/ ไมดี (good/ bad) ชอบ/ ไมชอบ (like/ 
dislike) รูสึกดี/ รูสึกไมดี (positive/ negative) และรูสึกชื่นชอบ/ ไมชื่นชอบตอตราสินคา 
(favorable/ unfavorable) ซึ่งจากการศึกษานีพ้บวา การที่ผูบริโภคไดชมโฆษณาทีม่ีการแนบ
สินคาตัวอยางไวดวย จะทาํใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอโฆษณา ตราสนิคาและมีแนวโนมในการซือ้
สินคามากกวาการไดชมโฆษณา หรือการไดทดลองใชสินคาตัวอยางเพียงอยางเดียว 
 

สําหรับงานวิจยัที่มกีารศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มี
ความเซก็ซี่หรือภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยนัน้ยงัมีไมมากเนื่องจากงานวิจัยสวนใหญแลว
มุงเนนที่จะศึกษาถงึทัศนคติที่ผูบริโภคมีตองานโฆษณามากกวาที่จะศึกษาถงึทัศนคติที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคา แตอยางไรก็ดีมีงานวิจัยที่ศกึษาเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไดแกงานวิจยัของ Grazer และ 
Keesling (1995) พบวาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทางนิตยสารทําใหเกิดทัศนคตทิี่
ดีตอตราสินคา สามารถระลกึถึงตราสนิคาไดดี และสงผลถึงพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคไดมากขึ้นดวยถามีการใชในระดับที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยในงานวิจยัชิ้นนี้ใช
วิธีการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาโดยวธิีการใชคําตรงกันขาม ไดแก ดี/ ไมดี (good/ bad) 
ชอบ/ ไมชอบ (like/ dislike) ซึ่งจากงานวิจยัชิ้นนี้คนพบวาระดับของการใชภาพของผูแสดงแบบที่
เหมาะสมกับผลิตภัณฑยีนส ไดแกการใชภาพทีม่ีความเซ็กซี่ในระดับปานกลาง เปนภาพที่ผูแสดง
แบบสวมใสเสือ้ผาที่มีความเซ็กซี่ เนื่องจากทําใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา สามารถระลกึ
ถึงตราสนิคาและมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาไดมากที่สุด ในขณะที่ในสนิคาประเภทเบยีรระดับที่
เหมาะสมคือการใชภาพที่มีความเซก็ซี่ในระดับสูง ซึง่เปนภาพเปลือยของผูแสดงแบบเพราะทําให
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา สามารถระลึกถึงตราสินคาและมแีนวโนมที่จะซือ้สินคาไดมาก
ที่สุด  

 
สําหรับการศึกษาเกีย่วกบัผลของการใชภาพโปเปลือยตางระดับตอการระลึกถึงตรา

สินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ไดมีวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคาโดยประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจยัของ Goldsmith et al. (2000) และงานวจิัย
ของ Kempf และ Laczniak (2001) เนื่องจากเปนคําถามที่คอนขางครอบคลุมในการวดัเกี่ยวกบั
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา  
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แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) 
 
 การเขาใจถงึพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นตองศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) และการสรางพฤติกรรมตาม
กระบวนการสือ่สาร (Developing Effective Communications) ซึ่งเปนสาเหตุสําคัญที่ทําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมหรือแนวโนมในการซื้อสินคา ดงันี ้
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) 
 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนนัน้จะแตกตางกนัไปตามประเภทของ
สินคา และระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา และนี้ยงัมีปจจัยอื่นๆ ประกอบอีก โดย 
Schiffman และ Kanuk (1997) ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววาเปน
ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก 2 ทางเลือกขึ้นไป และพฤตกิรรมผูบริโภคจะพิจารณาใน
สวนที่เกีย่วของกับกระบวนการตัดสินใจทัง้ดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคดิ) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและกายภาพซึง่เกิดขึ้นใจชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรม
เหลานี้ทาํใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบคุคลอื่นดวย (Loudon & Bitta, 1993) ซึ่ง
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยขั้นตอนที่สาํคัญดังนี ้(1) การตระหนักถงึปญหา 
(Problem Recognition) (2) การคนหาขอมูล (Information Search) (3) การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) (5) พฤติกรรมหลังการ
ซื้อ (Postpurchase Behavior) (Kotler, 1997) ซึ่งมีรายละเอียดตามแผนภาพที่ 2.5 ดังนี ้

 
1. การตระหนักถงึปญหา (Problem Recognition) เปนการรับรูถึงความแตกตาง

ระหวางสภาพที่ตองการและสภาพปจจุบนั ซึ่งมากพอที่จะกระตุนเราทาํใหเกิดกระบวนการ
ตัดสินใจ (Engel et al., 1993) หรืออาจหมายถงึการที่ผูบริโภคตระหนกัถึงปญหาและความ
ตองการของตน เนื่องจากผูบริโภคไมพึงพอใจสินคาที่ใชอยู หรือผูบริโภคมีความตองการสนิคา
ใหมเพื่อตอบสนองความจาํเปนที่ประสบอยู ซึ่งจะทาํใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ตามมา 
(Kotler, 1997) ซึ่งถือวาเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีสิ่งที่ตองพิจารณาในการ
ตระหนักถึงปญหาอยู 3 ประการคือ (1) ขอมูลที่ไดเก็บไวในความทรงจํา (2) มีความแตกตางขึ้น
ภายในบุคคล หรือปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological Field) (3) มีอิทธิพลจากสิง่แวดลอม หรือ
ปจจัยทางดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) และสิ่งเหลานี้เกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของแตละบุคคลเพื่อรวมในการกําหนดความตองการ (Engel et al., 1993)  
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แผนภาพที่ 2.5  แบบจําลองการตัดสินใจซื้อ (Five Stage Model of the Consumer Buying 
Process) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Kotler P. (1997). Marketing Management (9th ed.). Upper Saddle River, Nj :      
Prentice Hall International, p192. 

 
2. การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากที่ผูบริโภคไดตระหนักถึงความ

จําเปนและรูวาจะซื้อสินคาใดเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองแลว ผูบริโภคจะหาขอมูล
จากแหลงตางๆ แหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง คือ (1) แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) หรือ
แหลงขอมูลดานจิตวิทยา (Psychological Field) ซึ่งเปนขอมูลจากประสบการณการใชสินคานัน้
ของผูบริโภคเอง (2) แหลงขอมูลภายนอก (External Search) ไดแก การสอบถามบคุคลรอบตัว 
หรือการหาขอมูลจากการโฆษณาประชาสมัพันธตางๆ ซึง่ประเภทและปริมาณขอมูลที่ผูบริโภค
ตองการนัน้ขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน สินคานัน้มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคเพียงใด ถามี
ความเกี่ยวพันสูงผูบริโภคก็จะหาขอมูลจากภายนอกมากกวา แตถาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนั
ต่ําก็จะไมมีความเกีย่วของกบัคานิยมของกลุมอางอิงจงึใชขอมูลภายในในการตัดสินใจได  ปจจยั
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เกี่ยวกับสถานการณการซื้อ ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิดนัน้เปนครั้งแรกกจ็ําเปนตองหาขอมูลจาก
ภายนอก และหาขอมูลมากกวาการซื้อในครั้งถัดๆ ไป เปนตน (Engel et al., 1993) (Kotler, 
1997) 
 

โดยในขั้นของการคนหาขอมูลนี้ ผูบริโภคจะตองอาศัยกระบวนการหาขอมูลซึ่ง                 
กระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภค (Consumer Information Processing) เปนกระบวนการ
ที่เกี่ยวของกบั การเปดรับ (Exposure) การสนใจ (Attention) การตีความ (Comprehension) การ
ยอมรับ (Acceptance) และการเก็บไวในความทรงจาํ (Retention) ซึ่งผูบริโภคจะตองเปดรับส่ิง
เรา (Stimulus) และสิ่งเรานัน้จะตองไดรับการสนใจจากผูบริโภค (Attention) ผูบริโภคก็จะเกิดการ
ตีความสิ่งเรานั้น (Comprehension) และเกิดการยอมรับส่ิงเรา (Acceptance) จนกระทั่งเก็บเขา
ไปไวในความทรงจาํ (Retention) ซึ่งกระบวนการเหลานี้ตองใชระยะเวลา (Engel et al., 1993) 
อธิบายไดตามแผนภาพที่ 2.6 ดังนี ้

 
แผนภาพที่ 2.6  แบบจําลองการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค (Information Processing) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  Engel, J.F., Blackwell, R.D. & Miniard, P.W. (1993). Consumer Behavior (7th ed.).  

Orlando, FL : The Dryden Press, p393. 
 
 

Exposure 

Attention 

Comprehension 

Acceptance 

Retention 

Stimuli 
- Marketing 

Stimuli 
- Other Stimuli 

 
 

Memory 
 
 



 

 

41

 

2.1   ผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเรา (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสมัผัสในดานตางๆ ของ
ผูบริโภค ไดแก การเหน็ การไดยิน การไดกลิ่น การไดลิ้มรส การไดสมัผัส เปนตน ถูกกระตุนดวย
สิ่งเราทางการตลาด และผูบริโภคก็จะเปดรับขอมูลที่ตรงกับความสนใจและมีความเกี่ยวพันกับตน 
โดยมีระดับการกระตุนใหเกดิการเปดรับส่ิงเรา 3 แบบดวยกนั คือ (1) ระดับที่ผูบริโภคเปดรับทาง
ประสาทสัมผัส (Threshold Levels) ซึ่งผูบริโภคจะเปดรับต้ังแตระดับตํ่าสุด (Absolute 
Threshold) ระดับที่สูงขึน้แตยังไมมีผลกระทบตอประสาทสัมผัส (Terminal Threshold) และ
ระดับที่สูงขึ้นจนกระทั่งผูบริโภคเห็นถงึความแตกตางในระดับที่ต่ําสุดที่ผูบริโภคจะสามารถ
สังเกตเห็นได (Difference Threshold) โดยในระดับนี้ผูบริโภคจะเริ่มสังเกตเห็นถึงความแตกตาง
ระหวางสิง่เรา 2 ประการ แตไมสามารถบอกถึงรายละเอียดของความแตกตางนี้ได (2) การเปดรับ
ในระดับตํ่า (Subliminal Persuasion) เปนระดับในการเปดรับส่ิงเราทีอ่อนแอมากจนต่ํากวาการ
เปดรับในระดับตํ่าสุด (Absolute Threshold)  โดยการเปดรับในลักษณะนี้จะสามารถจูงใจให
ผูบริโภครูสึกโดยไมรูวาทาํไมจึงถกูกระตุนได (3) กฏของเวเบอร (Weber’s Law) เปนการกระตุน
ใหเกิดการเปดรับ ซึ่งเวเบอรอธิบายไววาในการกระตุนใหเกิดการเปดรับนักการตลาดจะตองมีการ
เพิ่มตัวกระตุนเปนสัดสวนตามปริมาณที่เพิ่มข้ึน ยกตวัอยางเชน สินคาราคา 50 บาท ลดราคาให 
5 บาท แตถาเปนสินคาราคา 150 บาท จะตองลดราคาอยางต่าํ 15 บาท เปนตน (Engel et al., 
1993)  สําหรับการใชภาพโฆษณาโปเปลอืยในระดับตางๆ เปนภาพและสัญลักษณที่มีความ
เกี่ยวพันกับแรงกระตุนของความตองการทางเพศของผูบริโภค นักโฆษณาจึงคาดหวงัวาผูบริโภค
จะใหความสนใจที่จะเปดรับขอมูลที่มากับส่ิงเราดวยเชนกัน 
 

2.2  ผูบริโภคจะใหความสนใจตอส่ิงเรา (Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับ
ขอมูลใดขอมูลหนึง่ ในชวงเวลาหนึง่ โดย Engel et al. (1993) ไดอธิบายถงึปจจัยทีม่ีผลตอความ
สนใจในสิง่เราของผูบริโภค ไว 4 ประการ ไดแก (1) ความตองการหรือการกระตุน 
(Need/Motivation) ผูบริโภคจะใหความสนใจในสิง่เรากต็อเมื่อส่ิงเรานัน้เขาถงึผูบริโภคในขณะที่
ผูบริโภคเกิดความตองการ หรือมีแรงกระตุนอยูในตนเองอยูแลว ซึ่งนกัโฆษณาจะตองวางแผนใน
การโฆษณาใหตรงกับเวลาที่ผูบริโภคตองการ เชน การโฆษณาสินคาประเภทอาหารในชวงกอน
พักเที่ยง เปนตน (2) ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติมีอิทธพิลตอความสนใจในสิง่เราของผูบริโภค ซึ่ง
ถาผูบริโภคมทีัศนคติที่ไมคอยดีตอส่ิงเรา ผูบริโภคก็จะไมคอยใหความสนใจ หรือใหความสนใจตอ
สิ่งเราในระดับต่ํา (3) ระดับของการปรับตัว (Adaptation Level) การทีผู่บริโภคไดรับส่ิงเราเปน
ประจําจะทําใหผูบริโภคเกิดการปรับตัวในการรับส่ิงเรานัน้ กลาวคือถาผูบริโภคไดรับส่ิงเราบอยๆ 
หรือมีความถีสู่ง ผูบริโภคกจ็ะเกิดความเบื่อหนาย และใหความสนใจตอส่ิงเรานัน้นอยลง (4) 
ระยะเวลาของความสนใจ (Span of Attention) เวลาทีผู่บริโภคจะใหความสนใจตอส่ิงเราหนึง่นัน้
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มีจํากัด ซึ่งนักโฆษณาจะตองหาระยะเวลาที่เหมาะสมสําหรับการกระตุนผูบริโภคเพื่อใหเกิดความ
ในใจในสิง่เรา สําหรับการใชภาพโฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ ก็เปนวิธกีารนําเสนอหนึ่งทีน่ัก
โฆษณาเลือกใชเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคใหความสนใจในตวัโฆษณา
และเลือกที่จะสนใจขอมูลทีน่ักโฆษณาตองการสื่อสารถงึ  
 

2.3  ผูบริโภคเกิดการตีความสิ่งเรา (Comprehension) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดตีความ
สิ่งเรา ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคไดมีความผูกพนักับส่ิงเรานัน้แลว โดยผูบริโภคจะจัดประเภทและ
พิจารณาสิง่เรากันใหเขากลุมกับความรูหรือประสบการณที่ผูบริโภคมีอยูเดิม ซึง่ในขัน้ตอนนี้เองที่
ผูบริโภคจะเกิดการรับรูในสิ่งเราขึ้น  
  
 Assael (1998) ไดใหความหมายของคาํวาการรับรูเอาไววา เปนกระบวนการเลือกสรร 
การรวบรวม และการตีความหมายของสิ่งเราทางการตลาด และสิ่งเราทางดานสิ่งแวดลอมในมุม
ของภาพรวม หรือสามารถหมายถงึกระบวนการซึง่แตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายสิ่งกระตุนออกเปนภาพที่มีความหมายและเปนภาพรวม ตามความหมายของ 
Schiffman และ Kanuk (1997) 
  
 ในสวนของการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีการรับรูที่แตกตางกนัไปตามการเลือกสรร 
(Selection) การรวมรวมขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) ของแตละ
คน ซึง่ในแตละวันผูบริโภคจะไดรับส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimuli) ผานเขามาในชีวิตประจําวนั
มากมาย ทัง้สิง่เราทางดานสิ่งแวดลอม และสิ่งเราทางการตลาด โดยสิ่งเรานั้นอาจเปนไดทั้งทาง
กายภาพ ทั้งภาพ ทัง้เสียงซึ่งผานเขามาและมีอิทธพิลใหผูบริโภคตองเกิดการตอบสนองตอส่ิงเรา
นั้นๆ ในสวนของสิ่งเราทางดานการตลาดกม็ีทั้งสิง่เราที่เปนทัง้ทางดานกายภาพ และสิ่งเรา
ทางดานการสือ่สารซึ่งถกูออกแบบมาเพื่อใหมีอิทธิพลตอผูบริโภค โดย Assael (1998) ไดแบง
ประเภทของสิง่เราไดเปน 2 ประเภท คือ สิง่เราหลัก (Primary/Intrinsic Stimuli) คือตัวผลิตภัณฑ 
และองคประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑ คุณสมบัติของผลิตภัณฑทางดาน
กายภาพ เปนตน และสิ่งเราทุติยภูมิ (Secondary/Extrinsic Stimuli) เปนการสื่อสารที่ถูก
ออกแบบมาใหมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะแฝงมากับตัวผลิตภัณฑ คาํพูด รูปภาพ 
และสัญลักษณ หรือแมแตส่ิงเราอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ไดแก  ราคา รานคา พนักงานขาย 
การโฆษณา เปนตน โดยหลกัสําคัญที่จะทาํใหสิ่งเรานัน้สามารถกระตุนผูบริโภคไดคือลักษณะของ
สิ่งเราเอง และความสามารถของผูบริโภคที่จะเขาใจในสิง่เรานัน้ๆ สําหรบัปจจัยทีน่ําใหส่ิงเราตางๆ 
ผานเขามาทางหนวยรับความรูสึกของมนษุย (Sensory Receptors) นั่นคือประสาทสัมผัสทั้ง 5 
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ของมนุษย ไดแก ตา หู จมูก ปาก และผิวหนงั  โดยจะรบัรูในภาพของ สี เสียง กลิ่น รสชาติ และ
ความรูสึก (Assael, 1998) ซึ่งในที่นี้สิง่เราที่เขามากระตุนประสาทสัมผัสของผูบริโภคคือ ภาพ
โฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ ซึง่จัดวาเปนสิ่งเราทางการตลาดในประเภทสิ่งเราทตุิยภูมิ 
เนื่องจากการใชภาพโฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ นั้นเปนการสื่อสารที่นักโฆษณาไดมีการ
ออกแบบมาโดยมีวัตถุประสงคใหมีอิทธพิลตอการรับรูของผูบริโภค โดยใชภาพโฆษณาโปเปลือย
ในระดับตางๆเปนตัวกระตุนใหผูบริโภครูสึกถูกดึงดูด และรูสึกสนใจในการสื่อสารทีน่กัโฆษณา
ตองการจะสื่อถึง เหตุผลหนึง่ทีน่ักโฆษณาหันมาใหความสนใจกับส่ิงเราทุติยภูมิ หรือการสื่อสาร
กับผูบริโภคมากขึ้นเพราะ สิง่เราหลักซึง่คือตัวผลิตภัณฑ และองคประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ
นั้นแทบจะไมมีความแตกตาง หรือจะกลาวอีกนัยหนึง่คือผูบริโภคไมรูสึกวาคุณสมบัติตางๆ ของ
ผลิตภัณฑมีความแตกตางกนั ทําใหนกัโฆษณาไมสามารถใชคุณสมบัติ หรือองคประกอบตางๆ 
ของผลิตภัณฑมาใชเปนสิง่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดอีก นักโฆษณาจงึสามารถใชส่ิงเรา
ทุติยภูมิในการสื่อสารกับผูบริโภคเพื่อดึงดูดความสนใจ โดยการใชภาพโฆษณาโปเปลือยในระดบั
ตางๆ กเ็ปนกลยุทธในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศมาเปนจุดขาย เนื่องจากมนุษยทุกคนมีสิ่งเรา
ภายในคือความตองการทางเพศอยู ดงันัน้สิ่งเราภายในหรือในทีน่ี้คือความตองการทางเพศกจ็ะ
กระตุนใหผูบริโภคเปดรับและใหความสนใจในภาพ เสียง และสัญลักษณตางๆ เกี่ยวกับทางดาน
เพศ เพื่อที่จะตอบสนองตอความตองการทางเพศของตน นอกจากนี้ขนาดและตําแหนง รวมถงึ
รูปแบบตางๆ ของการใชภาพโปเปลือยในระดับตางๆ นาํเสนอในงานโฆษณาก็มีผลตอการกระตุน
ใหผูบริโภคถูกดึงดูด และใหความสนใจทีจ่ะเปดรับส่ิงเรามากขึ้น โดยมีกระบวนการในการรับรู 3 
ขั้นตอน ดงันี ้(Assael, 1998) 
 

การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนการที่ผูบริโภคเปดรับส่ิงเราทางการตลาดและ
ใหความสนใจตอส่ิงเราที่สอดคลองกับความตองการและทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งภาพโฆษณาโป
เปลือยในระดบัตางๆ เปนสิง่เราทีน่ักโฆษณาเหน็วาสามารถทีจ่ะเขาไปตอบสนองตอความ
ตองการทางเพศของผูบริโภคได ซึ่งจะเปนประตูที่ทาํใหผูบริโภคเปดรับการสื่อสารทีน่ักโฆษณา
ตองการจะสื่อสารถึงผูบริโภคมากขึ้น (Assael, 1998) 
 
 การรวบรวมขอมูลหรือการจดัระเบียบการรับรู (Perceptual Organization) เปนการที่
ผูบริโภครวบรวมขอมูลจากหลายๆ แหลง เพื่อใหเกิดความเขาใจในสิ่งที่ตนสนใจมากขึ้น โดยหลัก
ที่ผูบริโภคใชในการจัดระเบยีบขอมูลคือ หลักการผสมผสาน (Integration) และการจัดแบงสิ่งเรา
ออกเปนกลุมๆ ซึ่งการจัดแบงสิ่งเราตามวิธีทางจิตวิทยาของ Gestalt มีวิธกีารจัดแบงอยู 3 วิธีคือ
(1) หลักการเติมสวนที่ทาํใหไมสมบูรณใหสมบูรณ หรือการเติมสวนที่ขาดใหเต็ม (Closure) เปน
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แนวโนมในการที่ผูบริโภคจะหาขอมูลหรือทําความเขาใจเมื่อส่ิงเราที่ผูบริโภคเปดรับไมสมบูรณ  
(2) หลักการจดักลุม (Grouping) โดยผูบริโภคจะจัดการแบงขอมูลที่ไดรับมาอยางหลากหลายเขา
เปนกลุมๆ โดยผูบริโภคมีวิธกีารในการจัดกลุมขอมูลได 3 วิธีคือ proximity คือการทีข่อมูลหนึง่ได
อยูรวมกับอีกขอมูลหนึง่เพราะขอมูลทัง้สองมีความใกลเคียงกนั similarity เปนการจัดกลุมขอมูลที่
เหมือนกนัไวดวยกนั และ continuity เปนการจัดกลุมขอมูลตามความตอเนื่องของขอมูลที่มีอยู  
(3) หลักการจดัระเบียบตามรูปรางและพืน้หลังของขอมลู (Context หรือ Figure and Ground) ซึง่
เมื่อผูบริโภคไดเลือกรับขอมูลแลวก็จะทําการจัดระเบียบการรับรูขอมูลที่เลือกรับมาโดยอัตโนมัติ
เพื่อกําหนดภาพโดยสวนรวม (Assael, 1998) การรับรูสิ่งเราของผูบริโภคมีลักษณะการรับรูแบบ
เปนกลุมแลวเก็บเขาสูความทรงจาํ และจะใชในการระลกึได (Recall)  
 
 การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายในการรับรูของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะแปลความหมายจากสิ่งเราทีเ่ลอืกรับเขามา ประกอบกับความคาดหวงั
จากประสบการณในอดีตของผูบริโภคเอง โดยมีปจจัยทีช่วยใหผูบริโภคสามารถตีความสิ่งเราอยู 2 
ปจจัย ไดแก Categorization เปนการจัดประเภทของขอมูลเดิมที่มีอยู ซึ่งจะทําใหงายตอการจัด
กลุมใหกบัขอมูลที่เขามาใหม และสามารถตีความขอมลูที่เขามาไดตามประเภทของขอมูลที่จัดไว 
และ Inference คือการที่ผูบริโภคตีความหมายตามที่ผูบริโภคไดเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 ตัวเขาดวยกนั 
ซึ่งการตีความนี้ขึ้นอยูกับขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากโฆษณา และจากการสื่อสารกับคนใกลชิด ซึง่
ปจจัยขางตนเปนตัวแปรทาํใหผูบริโภคแตละคนมีการตีความตอส่ิงเราที่ไดรับแตกตางกนัไปตาม
ความเขาใจของแตละบุคคล (Assael, 1998) 
 
 การที่ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูที่แตกตางกัน ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตอส่ิงเราซึ่งก็คือ
ภาพโฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ ที่แตกตางกนัออกไป โดยเพศก็เปนปจจัยหนึ่งทีท่ําให
ผูบริโภคมีการรับรูตอส่ิงเราที่เกี่ยวกับเพศแตกตางกนั ดงังานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ที่
พบวาเพศที่แตกตางกนัมกีารตอบสนองตอการโฆษณาทางเพศที่แตกตางเชนกนั โดยมีการแสดง
ใหเหน็ถงึการรับรูที่แตกตางกันระหวางเพศชายและเพศหญิง โดยการรับรูของเพศชายขึ้นอยูกับ
ระดับของภาพเปลือย (Nudity) แตสําหรับเพศหญงิ การรับรูของเพศหญิงจะขึน้อยูกับการโฆษณา
ทางเพศที่มีเนือ้หาที่เกี่ยวกับความโรแมนติกหรือความเยายวนมากกวา 
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 หลังจากที่ผูบริโภคไดผานกระบวนในการรับรูตอภาพโปเปลือยในงานโฆษณา และเกิด
การประมวลขอมูลที่ไดจากการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาแลว ผูบริโภคก็จะเก็บภาพและ
ขอความตางๆ ที่ผูบริโภคพิจารณาแลวเลือกที่จะเก็บไวในความทรงจํา (Memory) ซึ่งการที่
ผูบริโภคเลือกเก็บภาพโปเปลือยและขอความตางๆ ในงานโฆษณาไวในความทรงจําแลว ผูบริโภค
ก็จะสามารถระลึกถึงโฆษณาและตราสินคาของผลิตภัณฑได (Brand Recall) เมื่อเห็นภาพโป
เปลือยหรือขอความในงานโฆษณาดังกลาวอีกครั้ง 
 

2.4  ผูบริโภคเกิดการยอมรบัส่ิงเรานั้น (Acceptance) ในขั้นนี้ผูบริโภคเริ่มจะไดรับ
ผลกระทบจากการโนมนาวใจของสิ่งเรานัน้ แตไมจําเปนวาสิ่งเราที่ผูบริโภคใหความใสใจและ
เขาใจแลวจะสามารถโนมนาวใจผูบริโภคไดเสมอไป เพราะหากผูบริโภคไมเห็นดวยกับส่ิงเรา หรือ
สิ่งเรานั้นไมตรงกับความรูหรือประสบการณเดิมที่ผูบริโภคมีอยู ผูบริโภคก็จะไมยอมรับในส่ิงเรา
นั้น และทาํใหสิ่งเรานั้นไมสามารถโนมนาวใจผูบริโภคได ซึ่งในกระบวนการนี้จะมคีวามเกี่ยวพัน
ของสินคาเขามาเกีย่วของดวยโดยถาสนิคามีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคในระดับที่สูง (High 
Involvement) ผูบริโภคก็จะใหความสําคญักับเนื้อหาของโฆษณา โดยจะพิจารณาที่คุณภาพและ
ความแนนของเนื้อหาโฆษณา (Central Cues) ในขณะที่ถาสินคานัน้มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภค
ในระดับตํ่า (Low Involvement) ผูบริโภคก็จะใหความสาํคัญกับองคประกอบของโฆษณา 
(Peripheral Cues) มากกวา เชน การสีสันของโฆษณา การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงการงานโฆษณา 
สัญลักษณของตราสินคา หรือแมแตบริษัทเจาของสินคา เปนตน (Assael, 1998) 

 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงจะทําใหผูบริโภครูสึกวาขอความที่เกี่ยวกับเนื้อหาโฆษณาก็จะ

มีความสาํคัญกับผูบริโภคมาก ทําใหผูบริโภคมีความเตม็ใจที่จะใชความพยายามในการที่จะทํา
ความเขาใจและยอมรับขาวสาร ถาผูบริโภคมีความคิดทีส่นับสนนุกับขอความโฆษณา ผูบริโภคก็
จะมีความคิดที่เหน็ดวยกับขอความนัน้ (Support Arguments) แตถาผูบริโภคมีประสบการณหรือ
ไดขอมูลที่ไมสนับสนนุขอความโฆษณานัน้มา ผูบริโภคกจ็ะไมเหน็ดวยกับขอความกลาวอางใน
โฆษณานั้น (Counterargument) แตถาสินคานัน้มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับตํ่า หรือมี
ความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ผูบริโภคก็จะใหความสนใจกบัองคประกอบ
อ่ืนๆ ที่ไมใชขอความของโฆษณา เชน สินคาที่เปนของ P&G ถาผูบริโภครูสึกวาบริษัทนี้ดีและพวก
เขาชอบบริษัท ผูบริโภคก็จะชอบสินคาของ P&G ดวย (Source Bolstering) แตในทางตรงกนัขาม
ถาผูบริโภคคิดวาบริษทั P&G พยายามทีจ่ะทําโฆษณาเพื่อขายสนิคาของตนเอง แลวทาํไมพวก
เขาตองเชื่อคํากลาวอางในโฆษณานัน้ดวย ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกไมเชื่อโฆษณาสินคา ซึ่งมี
ผลใหผูบริโภคไมเชื่อในตัวสนิคานัน้ดวย (Source Derogation) (Assael, 1998) 
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โดยในการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาทางนิตยสารเปนสิ่งเราใหกบัผูบริโภคนั้น 
ผูบริโภคที่มีความรอบรูจะถกูกระตุนดวยภาพและขอความในงานโฆษณาขณะทีก่าํลังประมวล
โฆษณาอยู ซึ่งภาพเหลานี้จะทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณ (Affective 
Responses) เนื่องจากภาพโปเปลือยจะไปกระตุนใหผูบริโภคเกิดอารมณและความรูสึก หรือ
กลาวคือ ผูบริโภคจะพิจารณาวาจะยอมรับในภาพและขอความที่ปรากฏในงานโฆษณาหรือไม 
นั้นขึน้อยูกับ ความคิดที่ชืน่ชอบตอภาพโปเปลือยและขอความในงานโฆษณา (Source 
Bolstering) ความคิดที่ไมชอบ หรือเกิดความรูสึกไมดีตอภาพและขอความในงานโฆษณา 
(Source Derogation) 
 

2.5  ผูบริโภคเก็บส่ิงเรานัน้ไวในความทรงจํา (Retention) เปนขั้นสุดทายที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายสิ่งที่ตีความไดจากสิ่งเรา และสิ่งที่ส่ิงเรานั้นโนมนาวใจเขาไปเก็บไวในความทรงจํา
ระยะยาว ซึ่งในการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภคเปนปจจัยแรกที่จะทําใหผูบริโภคเลือกรับ ใหความสนใจ เขาใจ และถูกโนมนาวใจ 
จนกระทั่งในทีสุ่ดผูบริโภคก็เลือกที่จะเก็บตราสินคาของผลิตภัณฑนี้ไวในความทรงจํา (Memory) 

 
กระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภคแตละคนนัน้จะแตกตางกนัไปในแตละคน ซึง่ใน

การใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณานั้นก็เปนการเลือกใชกลยุทธจุดดึงดูดใจทางเพศในการดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภค ซึ่งถาเกิดผูบริโภคเกิดความสนใจในภาพโปเปลือยในงานโฆษณา และได
เปดรับตอภาพนัน้ในงานโฆษณาอยางละเอียด ถกูตองในเวลาที่เหมาะสมแลว จะสงผลให
ผูบริโภคเกิดความใสใจและเขาใจในความหมายทีน่ักโฆษณาตองการจะสื่อไปยังผูบริโภค แตการ
ที่ผูบริโภคจะยอมรับภาพโปเปลือยในงานโฆษณาหรือไมนั้นขึน้อยูกับความคิดทีเ่กิดขึ้นระหวาง
กระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภคในขั้นที่ผูบริโภคเกิดความเขาใจตอส่ิงเรา 
(Comprehension) และสงผลตอการที่ผูบริโภคจะยอมรับตอส่ิงเรานัน้ๆ ดวย (Acceptance) 
(Batra & Ray, 1986)  
 

3. การประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผูบริโภคไดรับขาวสารมาอยาง
เพียงพอแลว ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือก เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดย
พิจารณาจากคุณสมบัติตางๆ ของแตละตัวเลือกกอนการตัดสินใจ โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคา
ที่ไดคะแนนรวมสูงสุดหลงัจากที่ไดใหคะแนนในคุณสมบัติแตละอยาง ซึง่บางครั้งอาจจะตองมีการ
ถวงน้ําหนักของคุณสมบัติของสินคาดวยเนื่องจากคุณสมบัติบางอยางของสินคาอาจจะมี
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ความสาํคัญมากกวาคุณสมบัติอ่ืนๆ โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาทีม่ีจุดเดนในคณุสมบัติที่
ผูบริโภคเห็นวาสําคัญที่สุด (Engel et al., 1993) 
 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลังจากที่ผูบริโภคไดพิจารณาตัวเลือกตางๆ
ที่มีอยูแลว ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่พงึพอใจมากกวาตัวเลือกอื่นๆ ซึ่งความพงึ
พอใจที่มากกวา (Preference) จะนําไปสูความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) และการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) ในทีสุ่ด แตอยางไรก็ดีอาจจะมีปจจัยอื่นๆ เขาแทรกระหวางที่ผูบริโภคทํา
การตัดสินใจซึง่อาจทําใหความพงึพอใจทีม่ากกวาไมนําไปสูความตั้งใจซื้อและการตดัสินใจซื้อได 
(Kotler, 1997) 
 

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการ
ตัดสินใจซื้อสินคาแลว ผูบริโภคก็จะมีประสบการณในการใชสินคานั้น แลวผูบริโภคก็จะทาํการ
ประเมินวาสนิคานั้นสามารถที่จะตอบสนองความคาดหวงัที่ผูบริโภคตั้งไวไดหรือไม ซึ่งจะทาํให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในสินคานัน้ และจะมีอิทธพิลตอการตัดสินใจในการซือ้
สินคาครั้งตอไปวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม (Kotler, 1997) 
 

จากแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจขางตน ถาสินคาทีผู่บริโภคพิจารณาเปนสนิคาที่มี
ความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง ผูบริโภคก็จะตองทําการตัดสินใจทกุขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ แตหากเปนในกรณีที่เปนสนิคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํากระบวนการตัดสินใจอาจ
ลดขั้นตอนบางขั้นลง เชน ผูบริโภคจะตัดสินใจโดยอยางจํากัด ไมไดมกีารหาขอมูลอยาง
กระตือรือลนโดยใชวิธีการรับขอมูลจากการโฆษณา และเก็บขอมูลเกีย่วกับสินคานัน้ไวจนผูบริโภค
เกิดความเชื่อในตราสินคานัน้ และเมื่อเหน็ตราสินคานัน้อยูในรานคาก็จะเกิดการระลึกได จึง
ทดลองซื้อสินคานั้นแลวคอยประเมินสนิคานัน้ภายหลังจากที่ทดลองใชแลว หรือผูบริโภคที่ซื้อ
สินคาเปนประจํา ผูบริโภคกจ็ะขามขั้นตอนในการประเมินทางเลือก และประเมินสนิคาหลังการซือ้
ไป เพราะเลือกซื้อตราสินคาที่ใชเปนประจําอยูแลวจงึไมมีตราสินคาอื่นเขามาเปนทางเลือกสาํหรับ
ผูบริโภค 
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แผนภาพที่ 2.7  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงถึงกระบวนการตดัสินใจซื้อและผลลัพธ 
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ที่มา :  Engel, J.F., Blackwell, R.D. & Miniard, P.W. (1993). Consumer Behavior (7th ed.).  

Orlando, FL : The Dryden Press, p53. 
 
 นอกจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคที่กลาวมาขางตนแลว Howard (1969, cited 
in Schultz & Barnes, 1995) ยังกลาวถึงพฤติกรรมซื้อของผูบริโภควาสามารถแบงไดเปน 3 
ลักษณะ โดยพิจารณาจากจํานวนขอมูลขาวสาร ความพยายาม และระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจเปนดงันี ้
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1. Extensive Problem Solving (EPS) เปนการตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคจําเปนตองใช

ขอมูลขาวสารเปนจํานวนมากในการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นอยางชาๆ และมักจะ
เปนการที่ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมคุนเคยมากอน 

2. Limited Problem Solving (LPS) เปนการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีพื้นฐาน หรือมีเกณฑ
ในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคานัน้ๆ อยูแลว เชน ในกรณีทีเ่ปนสินคาประเภทเดิม หรือเปนประเภท
ที่ผูบริโภครูจักอยูแลว แตเปนตราสินคาใหมของสินคาประเภทนัน้ ซึง่โดยปกติผูบริโภคจะใชขอมูล
และเวลาในการตัดสินใจนอยกวาในแบบแรก 

3. Routinized-Response Behavior (RRB) เปนการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักประเภท
ของสินคา และมีความคุนเคยกับตราสินคานัน้อยูแลว ในการตัดสินใจซื้อสินคาจะขึน้อยูกับราคา 
หรือปจจัยทางการตลาดอื่นๆ เชน การสงเสริมการขาย ซึ่งการตัดสินใจซือ้ประเภทนี้มกัจะทําให
เกิดความเคยชิน เปนนิสัยในการตัดสินใจโดยไมตองคิด และมักเกิดในสินคาทัว่ไปที่ใชอยูเปน
ประจํา 
 

นอกจากนี้แลว Assael (1998) ไดมีการอธิบายถงึกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคโดย
อิงกับปจจยัทีสํ่าคัญที่เกีย่วของกับการตัดสินใจคือระดับความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค ซึ่ง
สามารถแบงประเภทของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคออกมาเปน 4 ลักษณะ ตามแผนภาพที่ 
2.8 ตอไปนี้ 
 

1. การตัดสินใจอยางสลับซับซอน (Complex Decision Making) เปนรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อทีส่ลับซับซอน เนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนักับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อสูง เชน การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต ผูบริโภคตองตัดสินใจอยางละเอียดรอบคอบ มีการหาขอมูลอยางกระตือรือรน 
มีการใชความคิดและการประเมินตวัเลือกในแงมุมตางๆ อยางสลับซับซอน ผูบริโภคจะเริ่มจาก
การมีทัศนคติ หรือมีความเชือ่ตอตราสินคาที่เปนตัวเลือก และมีการประเมินตราสนิคาที่เปน
ตัวเลือกเหลานั้นกอนเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคา 
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แผนภาพที่ 2.8  แบบจําลองพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Four Types of Consumer 

Behavior) 
 
 High Involvement Low Involvement 
Decision 
Making 

Decision Process 
Complex Decision Making 
Hierarchy of Effect 
Beliefs 
Evaluation 
Behavior 

Decision Process 
Limited Decision Making 
Hierarchy of Effect 
Beliefs 
Behavior 
Evaluation 

Habit Decision Process 
Brand Loyalty 
Hierarchy of Effect 
(Beliefs) 
(Evaluation) 
Behavior 

Decision Process 
Inertia 
Hierarchy of Effect 
(Beliefs) 
Behavior 
(Evaluation) 

 
ที่มา :  Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). 

Cincinanati, Oh : South-Western College Publishing, p149. 
 
2. การตัดสินใจอยางมีความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) เปนรูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อทีผู่บริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่อยูแลว เนื่องจากผูบริโภคมี
ประสบการณการใชสินคานัน้มากอนและเกิดความพึงพอใจในการใชสินคานั้น ผูบริโภคไดเรียนรู
จากประสบการณเดิมจนมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาและซือ้สินคานัน้ จนเกิดความผูกพันตอตรา
สินคา ดงันัน้ผูบริโภคจึงใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไมมากแมสินคานั้นจะมีความเกี่ยวพันกบั
ผูบริโภคสูงก็ตาม เชน การตดัสินใจซื้อยางรถยนต ซึง่เปนสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูงทั้ง
ดานราคา และความเสีย่งในการใชงาน แตผูบริโภคก็สามารถตัดสินใจเลือกยี่หอยี่หอเดิมที่
ผูบริโภคไดเคยใชมาแลว หากยางยี่หอนัน้ทาํใหผูริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยผูบริโภคอาจจะมี
ความเชื่อ หรือมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคานัน้หรือไมก็ได และอาจจะมกีารประเมินตราสินคาตางๆ  
กอนเกิดพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหรือไมก็ได เชนกนั 
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3. การตัดสินใจอยางเฉื่อยชา (Inertia) เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคานัน้ต่ํา ผูบริโภคจึงไมตองใชความพยายามในการหาขอมูลและการตัดสินใจซื้อที่
ยุงยากมากนกั เนื่องจากผูบริโภคไมเห็นความสาํคัญของสินคานัน้จงึไมเหน็ความจําเปนที่จะตอง
คนหาขอมูลและประเมินตวัเลือกอยางสลบัซับซอน ผูบริโภคจะเลือกซือ้ตราสินคาเดมิที่เคยใชโดย
อาจไมมีการประเมินวาตราสินคาเดิมนั้นใชไดดีเพียงใด และไมมีการเปรียบเทียบกบัตราสินคาอืน่ 
เชน การตัดสนิใจซื้อกระดาษชําระ ผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาเดิมที่เคยซื้อเปนประจําเพื่อความ
สะดวก แตไมไดหมายความวาผูบริโภคจะมีความภักดีในตราสินคานัน้จริงๆ แตเปนการที่ผูบริโภค
ซื้อซํ้าในตราสนิคาเดิมโดยไมตองมีการตัดสินใจกอน (Spurious Loyalty) แตถาหากวามีครา
สินคาใดมีการลดแลกแจกแถม ผูบริโภคกส็ามารถที่จะเปลี่ยนไปใชกระดาษชาํระยี่หออ่ืนไดทันที 
และผูบริโภคอาจจะมทีัศนคติหรือความเชือ่ในตราสินคาตางๆ หรือไมก็ได นอกจากนี้ยังไม
จําเปนตองมีการประเมินตราสินคากอนตดัสินใจซื้อดวย 
 

4. การตัดสินใจอยางมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
มีความเกี่ยวพนักับตราสนิคานัน้ต่ํา แตเนือ่งจากเปนการซื้อสินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย หรืออาจ
เปนตราสินคาใหมที่ผูบริโภคไมรูจักหรือไมเคยใชมากอน ผูบริโภคจึงจําเปนตองใชความพยายาม
ในการหาขอมลูและประเมินตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ แตอยางไรก็ดีผูบริโภคจะไมมีความ
กระตือรือรนในการหาขอมลูมากนัก โดยสวนใหญจะเปนการขอมูลอยางจาํกัด เชน การหาขอมลู
จากการชมโฆษณาทางโทรทัศนและเก็บไวในความทรงจํา เมื่อเหน็ตราสินคานัน้ในรานกจ็ะระลึก
ขอมูลของตราสินคานั้นได ผูบริโภคจะมีความเชื่อหรือมีทศันคติตอตราสินคาที่เปนตวัเลือกกอนที่
จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตการประเมินตวัเลือกจะไมทําอยางละเอียดรอบคอบ และหลงั
การตัดสินใจซือ้แลวผูบริโภคจะเกิดการประเมินตราสนิคานัน้อีกครั้งหนึ่ง 
 

นอกจากความเกี่ยวพนัของผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
แลว ยงัมีปจจยัอื่นที่สาํคัญอกี ไดแก ปจจยัภายนอก ซึง่มาจาก 2 สวนคอื (1) อิทธพิลจากตัว
สินคาและบรกิารที่ปรากฏในรูปแบบกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาดที่บริษัทสื่อสารกบั
ผูบริโภค โดยทําหนาที่ใหขอมูลเขาถึงผูบริโภค และมีการโนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาที่
ผลิตจากบริษทันัน้ ซึง่ก็คือสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันไดแก ตัวสนิคา (Product) 
รวมถึงหีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ การสือ่สารทางการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) ในรูปแบบของการโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ
ตางๆ นโยบายทางดานราคา (Price) และการเลือกชองทางการจัดจาํหนายไปยงัผูบริโภค (Place) 
อีกสวนหนึ่งเปน (2) อิทธิพลจากสังคมวัฒนธรรม เปนอทิธิพลที่ไมเกีย่วของกับธุรกจิ เชน 
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คําแนะนําจากเพื่อน บทความในหนงัสือพมิพ ประสบการณในการใชสินคาจากบุคคลใน
ครอบครัว รวมถึงอทิธพิลจากชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมยอย ซึง่ทัง้หมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่
ผูบริโภคจะประเมินคาสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธสินคานั้น 

 
อีกปจจัยที่มีอิทธิพลตอรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ ปจจัยภายใน ซึ่งเปน

แรงจูงใจ ความเกี่ยวพนั การรับรู บุคลิกภาพ วิถีชวีิต และทัศนคติของตัวผูบริโภคเอง ซึง่จะสะทอน
ถึงความตองการ และมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ในสวนของการศึกษาเกีย่วกบัผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอ

การระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ไดทําการ
เลือกสินคาที่จะใชศึกษาในเรื่องนี้จากการทําวิจัยครั้งกอนที่ไดมีคนเคยศึกษามาแลวพบวา สนิคา
ที่มีความเกีย่วของกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาทีเ่หน็ไดชัด เปนสนิคาประเภทยนีส 
เบียร และน้าํหอม ซึง่สนิคาเหลานี้อาจจะเปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพันกับผูบริโภคในระดับสูงหรือ
ต่ําก็ได ข้ึนอยูกับผูบริโภคแตละคน แตการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาเปนการใชภาพในการ
ดึงดูดและโนมนาวในผูบริโภค ดังนัน้ขั้นตอนที่จะเกิดกับผูบริโภคอยางเห็นไดชัดเมื่อผูบริโภคได
เห็นโฆษณาคอื การเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบในงานโฆษณาและตราสินคานั้นๆ ซึ่งความรูสึก
นี่เองที่ทาํใหเกิดความเชื่อตอตราสินคาวาผูบริโภคจะเกิดความเชื่อถือตราสินคานั้นหรือไมอยางไร 
และจากความเชื่อในตราสินคานี่เองที่จะนาํไปสูขั้นตอนอื่นๆ ในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 
การสรางพฤติกรรมตามกระบวนการสือ่สาร (Developing Effective Communications) 
 
 การสื่อสารทางการตลาดมวีตัถุประสงคเพือ่เปลี่ยนทัศนคติผูบริโภคและทําใหเกิด
พฤติกรรมหรือการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด ทัง้ในดานความรู (Cognitive) อารมณ
ความรูสึก (Affection) และในดานพฤตกิรรม (Behavior) ซึ่งมีลกัษณะของความสมัพันธคือ เมื่อ
ผูรับสารไดรับความรูในเรื่องใดเร่ืองหนึง่อยางละเอียดและถูกตองในเวลาที่เหมาะสม ยอมสงผลให
เกิดทัศนคติตอความรูที่ไดรับนี้ในดานใดดานหนึง่ ซึง่อาจเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ และจาก
ทัศนคติทีม่ีนัน้เองจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมตามมา  
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 ในกรณีเดียวกบัการโฆษณา เมื่อผูบริโภคไดรับสารโฆษณาเกี่ยวกับสินคาอยางละเอียด
ถูกตอง ในชวงเวลาที่เหมาะสม ยอมสงผลใหเกิดทัศนคติตอความรูที่ไดรับจากโฆษณาในทางบวก
หรือทางลบ หรืออาจเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ และจากทัศนคติทีผู่บริโภคมีตอโฆษณานัน้เอง
อาจจสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือไมซื้อตามมาได โดยพิจารณาไดจากแบบจําลองใน
แผนภาพที่ 2.9  
 
แผนภาพที่ 2.9 แบบจําลองในการสรางพฤตกิรรมตามกระบวนการสื่อสาร (Response 

Hierarchy Model) 
 

 AIDA 
Model 

Hierarchy of Effect 
Model 

DAGMAR 
Model 

KAP 
Model 

 
Cognitive 

 

Awareness 
 

Interest 

Awareness 
 

Knowledge 

Awareness 
 

Knowledge 

 
Knowledge 

 
Affection 

 

 
Desire 

Liking 
 

Preference 

 
Preference 

 
Attitude 

 
Conative 

 

 
Action 

Conviction 
 

Purchase 

Conviction 
 

Purchase 

 
Practice 

 
ที่มา : Adapted from Kotler P. (1997). Marketing Management (9th ed.). Upper Saddle 

River, NJ : Prentice Hall International, p611. 
 

 ผลของการสื่อสารจะเคลื่อนจากสวนของความรูมายงัสวนของความชอบพอและสิ้นสดุที่
พฤติกรรมหรือแนวโนมการเกิดพฤติกรรม ไมวาชื่อของแตละขั้นตอนจะเรียกวาอะไรก็ตาม การ
เปรียบเทียบจะนํามาสูข้ันตอนพืน้ฐานทั้งสามเสมอ โดยบางขัน้ตอนอาจจัดใหอยูในขั้นพืน้ฐานได
มากกวาหนึ่งขัน้ แบบจาํลองการสรางพฤตกิรรมตามกระบวนการสื่อสารอาจจะมหีลายขั้นตอน
ตางกนัไป แตสามารถจัดใหอยูในสวนประกอบพื้นฐาน 3 สวนไดแก 
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1. สวนของความรูในขอมูลขาวสาร (Cognitive) ตามลําดับข้ันใน AIDA Model เปนขัน้ 
Awareness ซึง่เปนขัน้แรกของการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการสือ่สารคือ ผูบริโภคจะเริ่มรูจัก
ตัวสินคากอนแตยังไมมีความรูสึกใดๆ ตอสินคานั้น และตอมาในขั้นของ Interest เปนขั้นที่
ผูบริโภคเริ่มใหความสนใจในสินคานัน้ เชนเดียวกับ DAGMAR Model และ Hierarchy of Effect 
Model ซึ่งตรงกับข้ันที่ผูบริโภคเริ่มรูจักตัวสินคา (Awareness) และในขั้นที่ผูบริโภครูแลววาสินคา
นั้นใหประโยชนอะไรกับผูบริโภคบาง (Knowledge) 

2. สวนของความรูสึกชอบพอ (Affective) ตรงกับลําดับข้ันใน Hierarchy of Effect 
Model และ DAGMAR Model ในขั้นที่ผูบริโภคเริ่มมีทศันคติที่ดีตอสินคา มีความชอบในตัวสินคา 
(Liking) และทัศนคติที่ดีสัง่สมเพิ่มข้ันจนกลายเปนความชอบมากกวาตราสินคาอืน่ๆ 
(Preference) เชนเดียวกับ AIDA Model ในขั้นของ Desire ซึ่งเปนขั้นที่ผูบริโภคเกิดความ
ปรารถนาอยากใชสินคานั้น 

3. สวนของแนวโนมทางพฤตกิรรม (Conative) ซึ่งใน AIDA Model เปนขั้นตอนสุดทาย
คือ Action เปนการเกิดพฤตกิรรมการซื้อ และใน DAGMAR Model และ Hierarchy of Effect 
Model เปนขั้นของ Conviction ผูบริโภคมีความปรารถนาที่จะซื้อ และเกิดความมั่นใจที่จะซื้อ
สินคานั้น และ Purchase เปนขั้นตอนสุดทายคือผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้น 
 

จากแนวคิดขั้นตนซึง่เปนแนวคิดที่อธิบายถึงลาํดับข้ันที่การสื่อสารจะเขาไปมีผลกระทบ
และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ โดยเริ่มต้ังแตการรูจักตราสินคา มีความรูเกีย่วกับตรา
สินคา มีความรูสึกชอบ และชอบมากกวาโดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกบัตราสินคาคูแขง และ
นําไปสูความตั้งใจซื้อ และเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อสินคานั้นตามลาํดับ แตตามแนวคิดเรื่องของ
ลําดับข้ันในการเกิดกอนและหลังของสวนประกอบหลักทั้ง 3 สวนนัน้ โดยมีแนวคิดที่มีความเห็น
แตกตางออกไปวา ลาํดับข้ันของการเกิดผลกระทบจากการสื่อสารของผูบริโภคไมจําเปนตองมีการ
เรียงลําดับจากความรู-ความรูสึก-พฤติกรรม (Cognitive-Affective-Behavior หรือ Learn-Feel-
Do)  โดยลําดบัข้ันดังกลาวจะแตกตางกนัไปขั้นอยูกับสถานการณและประเภทของสินคา รวมไป
ถึงความแตกตางของผูบริโภคแตละคน 
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Ray (1982) ไดเสนอแนวคิดเรื่องลําดับข้ันของผลกระทบที่แตกตางกันวาแบงไดเปน 3 
ลักษณะ คือ 

1. The Learning Hierarchy : Learn-Feel-Do 
ลําดับข้ันของผลกระทบในลักษณะนีเ้หมอืนกับลําดับข้ันของผลกระทบทางการสื่อสารที่

ไดกลาวมาแลว คือ ผูบริโภคจะมีการเรียนรูจากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา และเกิด
เปนทัศนคติหรือความรูสึกตอสินคานัน้ แลวจึงนําไปสูการเกิดเปนพฤตกิรรมการซื้อสินคา ซึ่ง
ลําดับข้ันของผลกระทบแบบนี้มักจะเกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสงู (High 
Involvement) และเหน็ความแตกตางระหวางตราสินคาที่เปนทางเลือกอยางชัดเจน 

2. The Dissonance-Attribution Hierarchy : Do-Feel-Learn 
ลําดับข้ันของผลกระทบในลักษณะนีเ้ปนลําดับข้ันที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซือ้

สินคากอน หลงัจากนัน้จึงเกดิเปนทัศนคติตอสินคา และเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาจาก
ประสบการณในการใช ซึ่งลกัษณะนีจ้ะเกดิเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับสินคา แตตราสินคาที่
เปนทางเลือกในการตัดสินใจไมมีความแตกตางกนัมากนัก ผูบริโภคจึงใชวิธกีารทดลองซื้อสินคา
ไปใชกอน 

3. The Low-Involvement Hierarchy : Learn-Do-Feel 
ลําดับข้ันของผลกระทบในลักษณะนี ้ผูบริโภคจะเรียนรูเกี่ยวกับสินคาจากการจดจํา

ชื่อตราสินคาหรือแนวคิดอยางกวางๆ เกีย่วกับสินคา และนําไปใชในการตัดสินใจซือ้สินคานัน้ๆ 
แลวจึงเกิดเปนทัศนคติตอสินคาจากประสบการณในการใช ซึ่งมกัจะเกิดในสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement) มีความแตกตางระหวางตราสินคาในประเภทเดียวกันคอนขาง
นอย 
 
 นอกจากลําดบัข้ันของผลกระทบทัง้ 3 ลักษณะตามแนวคิดของ Ray (1982) แลว กย็ังมี
แนวคิดของบริษัท Foote, Cone & Belding (FCB) ซึ่งไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเกิดลําดับข้ัน
ของผลกระทบ และแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยวพัน ซึง่ประกอบดวย
ความเกี่ยวพันในระดับสูง (High Involvement) และความเกี่ยวพนัในระดับตํ่า (Low 
Involvement) และสิ่งจงูใจทีท่ําใหเกิดการซื้อ (Motive for Purchasing) ซึ่งประกอบดวยสวนที่
เปนความคิด (Thinking) และความรูสึก (Feeling) โดยสามารถแบงลาํดับข้ันของผลกระทบและ
ประเภทของสนิคาไดเปน 4 กลุม ดังที่แสดงในแผนภาพที่ 2.9 (Ratchford, 1987) 
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แผนภาพที่ 2.10 แผนภาพแสดงประเภทสนิคาตามระดับความเกีย่วพันของ Foote, Cone and  

Belding (FCB Grid) 
 

High Involvement 
  
  
  
  
  

  

T 
h 

 
  
 Stereo • 
  • Camera 
• Car battery 
 • Credit card 
 • Motor oil 

 
 • Sports car 
 
 • Eye glasses 
  
 Perfume • 
 • Complexion 

• Jeans 
F 
e 

i e 
n l 
k  

  
  
  
 

 • Insecticide 
 • Insect repellant 
 
 Regular shampoo •   
 • Liquid bleach 
 
  Paper towels • 
 

  
 Greeting card • 
 • Pizza 
 
 • Light beer 
 • Regular beer 
 • Liquid handsoap 
 

 

Low Involvement 
 
ที่มา :  Adapted from Ratchford, B.T. (1987), “New Insights about The FCB Grid.” 

Journal of Advertising Research, 27(4), p.31. 
 

ซึ่งถาพิจารณาจากแผนภาพจะสามารถแบงประเภทของสินคาไดเปน 4 กลุม คือ 
1. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคสูง และผูบริโภคพิจารณาจากประโยชนและการ

ใชงานในการตัดสินใจ (High Involvement-Thinking)(Learn-Feel-Do) ลําดับข้ันของผลกระทบ
ในลักษณะนี้จะเหมือนกับลําดับข้ันของผลกระทบที่กลาวมา คือ ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูจาก
ขอมูลขาวสารของสินคากอน แลวเกิดเปนทัศนคติตอสินคา แลวจงึนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมใน
การซื้อสินคา สินคาในกลุมนี้ไดแก ประกนัภัย รถยนต และบัตรเครดิต เปนตน 
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2. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคสูง และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณ

และความรูสึกในการตัดสินใจ (High Involvement-Feeling)(Feel-Learn-Do) ลําดับขั้นของ
ผลกระทบในลักษณะนีจ้ะเปนลําดับข้ันทีผู่บริโภคจะเกิดความรูสึก หรือมีทัศนคติตอสินคากอน 
คือเปนสินคาที่มีความเกีย่วของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค จากนั้นผูบริโภคถึงจะ
เรียนรูจากขอมูลขาวสารของสินคา แลวจงึนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคา สินคาในกลุม
นี้ไดแก รถยนต น้ําหอม และไวน เปนตน 

3. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคพิจารณาจากประโยชนและการ
ใชงานในการตัดสินใจ (Low Involvement-Thinking)(Do-Learn-Feel) ลําดับข้ันของผลกระทบใน
ลักษณะนีจ้ะเปนลําดับข้ันทีผู่บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคากอน แลวจงึเริ่มเรียนรูจากการ
ใชสินคา แลวจึงเกิดความรูสึกหรือเกิดทัศนคติกับสินคานั้นๆ  สินคาในกลุมนี้ไดแก ครีมกันแดด 
มีดโกน และกระดาษชําระ เปนตน 

4. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณ
และความรูสึกในการตัดสินใจ (Low Involvement-Feeling)(Do-Feel-Learn) ลําดับข้ันของ
ผลกระทบในลักษณะนีจ้ะเปนลําดับข้ันทีผู่บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคากอน จากนั้นก็จะ
เกิดความรูสึกหรือทัศนคติเกีย่วกับสินคา เนื่องจากเปนสนิคาทีเ่กี่ยวของกับอารมณความรูสึกของ
ผูบริโภค แลวจึงเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาจากประสบการณในการใช สินคาในกลุมนี้ไดแก 
ยีนส เบียร และเครื่องดื่มทัว่ไป เปนตน 

 
การศึกษาถึงผลของการใชภาพโปเปลือยหรือจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในครั้งนี้ 

เลือกศึกษาในสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอม ซึ่งจากการศึกษาเกี่ยวกบัแนวคดิการสราง
พฤติกรรมตามกระบวนการสื่อสารขางตนจะพบวา สนิคาทัง้ 3 ประเภท เปนสนิคาทีม่ีความ
เกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ดังนั้นลาํดับข้ึนของผลกระทบนั้นจงึเปนไปตาม
แนวคิด FCB Grid มากกวาโดยจะพบวา สินคาประเภทยีนสนั้นสามารถจัดอยูในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสงู     ดังนัน้ลาํดับข้ันของผลกระทบในสินคาประเภทยนีสจะเปนไปตามลักษณะที ่2 (Feel-
Learn-Do) สวนเบยีรจัดอยูในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําลําดับของผลกระทบในสนิคาประเภทเบียร
จะเปนไปตามลักษณะที ่4 (Do-Feel-Learn) สวนน้ําหอมนั้นจัดไดวาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู 
ดังนัน้ลําดับข้ันของผลกระทบของน้ําหอมจะเปนไปตามลักษณะที ่2 (Feel-Learn-Do) ตามแนวคดิ
ของ FCB Grid ซึ่งผูบริโภคจะใชอารมณและความรูสึกเขามาเปนสวนสําคัญ 
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ตัวอยางงานวจิัยที่เกี่ยวกับแนวโนมการเกดิพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแกงานวิจัย

ของ Peterson และ Wilson (1992) ซึ่งศึกษาเกีย่วกบัผลของความพอใจของผูบริโภค (Consumer 
Satisfaction) ตอทัศนคติที่มตีอโฆษณา ตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยในการ
วิจัยนี้มีการวัดโดยการกาํหนดรูปประโยคคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยคํา
ตรงกันขามกนัไดแก ซื้อ/ ไมซื้อ บอกตอ/ ไมบอกตอ ในการศึกษา ซึง่ผลจากการวิจยัครั้งนีพ้บวา
ความพอใจของผูบริโภคมีผลเพียงเล็กนอยตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอโฆษณา ตอตราสินคา และ
ความตั้งใจซื้อ และพบวามีความพอใจหลายอยางของผูบริโภคที่ไมมีผลกระทบตอทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอโฆษณา ตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ แต  ทัศนคติทีด่ีที่ผูบริโภคมีตอโฆษณา ตอ
ตราสินคาจะสงผลกระทบตอความตั้งใจซือ้ของผูบริโภค โดยตรง 
 

งานวิจยัของ Martin และ Bush (2000) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของวัยรุน โดย
ทําการวิจยัวากลุมอางอิงโดยตรง (พอและแม) และกลุมอางอิงโดยออม (ดารา และนักกฬีา) เปน
กลุมที่เปนผูมอิีทธิพลตอการซื้อของวัยรุนหรือไม อยางไร โดยในการวจิัยนี้มกีารวัดโดยการกาํหนด
รูปประโยคคําถามเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค โดยใชคําตรงกนัขามกัน ไดแก ซื้อ/ ไมซื้อ  
แนะนาํ/ ไมแนะนํา ซึง่ผลจากการวจิัยครั้งนี้พบวาทั้งกลุมอางองิโดยตรงและกลุมอางอิงโดยออมมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่เปนวัยรุน แตกลุมอางองิโดยตรงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาของวัยรุนมากกวากลุมอางอิงโดยออม 

 
คงมีงานวิจัยบางชิน้ที่ศกึษาเกี่ยวกบัผลการใชจุดดึงดูดใจทางเพศโดยใชภาพโปเปลอืย

ตางระดับกนัตอแนวโนมการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแกงานวิจัยของ Grazer และ 
Keesling (1995) ไดทําการศึกษาขั้นตนพบวาผลิตภัณฑที่มีความเกีย่วของกับการใชภาพโปเปลอืย
ในงานโฆษณามากที่สุด 2 อันดับคือ ยนีส และเบียร โดยไดทําการศึกษาโดยเลือกโฆษณาที่มีการใช
ภาพโปเปลือยในระดับตางๆ กัน 4 ระดับ ในสินคา 2 ชนดินั้น และทาํการศึกษาโดยใชวิธีการทดลอง
โดยการฉายภาพใหกับกลุมตัวอยางไดดู แลวจึงใหกลุมตัวอยางทาํแบบสอบถามที่มกีารออกแบบ
สําหรับศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยในการศึกษาครัง้นีว้ัดโดยการ
กําหนดรูปประโยคคําถามเกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งจากการศึกษาพบวาการใชภาพโป
เปลือยในระดบัที่มีความเหมาะสมจะทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรมในการซื้อสินคาดวย 
ซึ่งจากการศึกษาพบวาภาพโปเปลือยทีม่ีความเหมาะสมสําหรับสินคาประเภทยีนส คือ การใชภาพ
โปเปลือยในระดับปานกลาง เปนภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสื้อผาทีม่คีวามเซก็ซี่ จะทําใหผูบริโภคมี
แนวโนมในการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทยนีส และสําหรับสินคาประเภทเบียร การใชภาพ
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โปเปลือยในระดับตํ่า (เปนภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสือ้ผาแบบปกตแิตคอนขางจะมีความเซ็กซี)่ จะ
สามารถจะทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทเบียรได  

 
นอกจากนีย้ังมีงานวจิัยอื่นๆ ที่ไดศึกษาเกี่ยวกบัความสัมพันธของการใชจุดดึงดูดใจทาง

เพศกับแนวโนมการซื้อสินคาของผูบริโภคไวอีก ไดแกงานวิจยัของ Severn et al.(1990) ซึ่งไดศึกษา
เกี่ยวกับผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับตํ่าและระดับสูงกับการใหขอมูลในระดับสูงและ
ระดับตํ่าสําหรบัโฆษณารองเทาตอแนวโนมการเกิดพฤตกิรรมการซื้อรองเทาของผูบริโภค โดยใน
การศึกษาในครั้งนี้พบวาผูบริโภคจะมีแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรมการซือ้รองเทาเมื่อไดชมโฆษณาที่
ใหขอมูลกับผูบริโภคมากกวา แตจากการศึกษาพบประเด็นที่สาํคัญอื่นๆ คือการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศจะดึงดูดความสนของผูบริโภคจนทําใหผูบริโภคละเลยที่จะสนใจขอมูลในโฆษณา ซึง่เปนผล
ใหผลของแนวโนมในการเกดิพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนอยตามไปดวย  

 
แตอยางไรก็ดียังไมมงีานวิจยัใดที่ชี้ชัดวาการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาสงผลตอการ

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาไดจริง ดังนั้นในการศึกษาเกีย่วกับผลจากการใชภาพโปเปลือยตาง
ระดับกันในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคในครั้งนี้ จงึไดพยายามทีจ่ะศึกษาถึงผลทางพฤติกรรมจากการใชภาพโปเปลือย
ตางระดับในงานโฆษณาทางนิตยสาร โดยเลือกศึกษาในสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้ําหอม ซึ่ง
เปนสินคาที ่Grazer และ Keesling (1995) ศึกษาแลวพบวาเปนสินคาที่มีการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในรูปแบบของการใชภาพผูแสดงแบบอยางเดนชัด โดยประยุกตการวัดความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคจากงานวิจัยของ Peterson และ Wilson (1992) และ Martin และ Bush (2000)  
 
 การศึกษาเกี่ยวกับการใชภาพโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณา ก็จัดวาเปนรูปแบบหนีง่
ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา เพื่อดึงดดูใหผูบริโภคสามารถจดจาํ และระลึกถึง
ตราสินคา มีทศันคติที่ดีตอตราสินคา และมีแนวโนมในการเกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด แตการใช
ภาพโปเปลือยตางระดับนัน้ จะมีผลตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และความ
ตั้งใจซื้อมากนอย อยางไรนัน้ เปนสิ่งที่ผูวจิัยตองการจะศึกษาในงานวจิัยชิ้นนี ้
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 ดังนัน้จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกบัจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  การจดจาํและ
การระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคขางตน ทาํใหสามารถตัง้   
สมมติฐานที่จะทดสอบในงานวิจยัไดดังนี้  
 

สมมติฐานที ่1 : ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา
สงผลตอการระลึกถึงตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภค 

 
สมมติฐานที ่2 : ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา

สงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภค 
 
สมมติฐานที ่3 : ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา

สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแตละประเภทของผูบริโภค 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา การระลึกถงึตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” เปนการศึกษาวจิัยเชงิ
ทดลอง (Experimental Research Method) โดยออกแบบงานวิจยัแบบการทดลองใน
สถานการณจริง (True Experimental Designs) ซึ่งทําการวิจัยในหองทดลอง (Laboratory 
Research) และมีการวัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) (Kinnear & Taylor, 1996) 
เพื่อทดสอบระดับของการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณา 4 ระดับกับสินคา 3 ประเภท ซึ่งผูวิจัย
ไดกําหนดแนวทางในการดาํเนนิการวิจัย มีรายละเอยีดดังนี ้
 
รูปแบบการวจิัย 
 

การวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบการทดลองในสถานการณจริง (True 
Experimental Designs) และมีการวัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) โดยศึกษาใน
สภาพการณทีถู่กจําลองขึ้น(Laboratory Research) (Kinnear & Taylor, 1996) เพื่อทดสอบ
ระดับของการใชภาพโปเปลอืยในงานโฆษณา 4 ระดับ กบัสินคา 3 ประเภท ไดแก ยนีส (Jeans) 
เบียร (Beer) และน้ําหอม (Perfume) เปนสินคาที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยาง
เดนชัด (Grazer & Keesling, 1995) โดยระดับความโปเปลือยแตละระดับนั้นแบงตามแนวคิดของ 
John et al.(1998) ซึ่งมกีารจัดแบงระดับความโปเปลือยตามเสื้อผาทีส่วมใสเปนดงันี ้

 
- Demure คือภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวติประจําวนั เผยใหเห็นสวน

ของรางกายตามปกติ ซึ่งมกัจะเปดเผยกนัทั่วไป เชน ใบหนา ลาํคอ แขน เปนตน และสําหรับผู
แสดงแบบเพศหญิง เสื้อดานบนใหควานไมเกินหนาอก (ไมเห็นรองอก) 

- Suggestive คือภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ เชน สวมใส
เสื้อผาที่แนบเนื้อ รัดรึง สวมเสื้อที่ปลดกระดุมเผยใหเห็นสวนของรางกายบางสวน หรือสวมใส
เสื้อผาบางซึ่งสามารถมองทะลุสรีระบางสวนที่ควรปดบงั เชน หนาอก หนาทอง เปนตน รวมถึง
การสวมใสเสือ้ผาลักษณะทีเ่ปดเผยใหเหน็สรีระบางสวน ซึง่สวนของรางกายบางสวนในทีน่ี้สําหรบั
ผูแสดงแบบชายหมายถึง ลาํตัวสวนบนไมเกินระดับสะดือและหมายรวมถึงการสวมใสกางเกงที่
ส้ันมากๆ โดยรางกายสวนบนสวมใสเสื้ออยู ในขณะที่สรีระบางสวนของผูแสดงแบบหญิงหมายถงึ 
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การเปดเผยใหเห็นสรีระของรางกายที่ควรปดบัง เชน หนาทอง เนนิอก เปนตน รวมถงึการสวมใส
กางเกงหรือกระโปรงที่ส้ันมากๆ ในขณะที่รางกายสวนบนสวมใสเสื้อแบบปกติอยู 

- Partially-clad คือภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดชั้นใน หรือชุดวายน้ําแบบที่เปดเผยให
เห็นสวนของรางกาย เชน หนาอกบางสวน ชวงลาํตัว เรียวขา เปนตน โดยสาํหรับผูแสดงแบบชาย
จะรวมถงึการสวมใสกางเกงวายน้าํ หรือการสวมใสกางเกงขาสั้นมากๆ ที่มีลกัษณะรัดรูปเพียงตวั
เดียว และหมายรวมถึงภาพเปลือยทอนบนของผูแสดงแบบที่ไมเลยหนาทองสวนลาง แตจะยกเวน
กางเกงชั้นในลักษณะกางเกงขาสัน้แบบบอกเซอร (Boxer) สําหรับผูแสดงแบบหญิง หมายรวมถงึ
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชดุชั้นในชิน้ลางหรือสวมใสเสือ้ผาในสวนลาง แตเปดเผยใหเหน็หนาอก
บางสวน ซึ่งอาจจะใชมือปดบังเอาไว 

- Nude คือภาพผูแสดงแบบที่ปดบังเฉพาะอวัยวะเพศ และหมายรวมถึงภาพที่เปลอืย
กายทั้งหมดของผูแสดงแบบ ซึ่งไมจาํเปนตองเปลือยกายในลักษณะทีโ่จงแจง แตสามารถรับรูได
วาผูแสดงแบบเปลือยกายจนหมด 
 

โดยในการศึกษาครั้งนี้กลุมที่ชมชิน้งานโฆษณาทัง้ 4 ระดับความโปเปลือยเปนกลุม
ทดลอง (Experimental Group) ทั้ง 4 กลุม 

 
ซึ่งจากรูปแบบการวิจยัขางตนสามารถกาํหนดตัวแปร (Variable) ตางๆ ในการศึกษาครั้ง

นี้ไดดังนี ้
 

ตัวแปรอิสระ  
• ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ (Levels of Nudity) โดยมีระดับความโป

เปลือยแตกตางกัน 4 ระดับ (Levels of Variables)  
- Demure  
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

 
ตัวแปรตาม ไดแก 
• การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) 
• ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
• ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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ซึ่งขอดีของการวิจัยในสภาพหองทดลองคอืสามารถที่จะลดผลที่ไมคาดคิดจากปจจยั
ภายนอกอืน่ๆ ไดเปนอยางดี เพราะสามารถควบคุมตัวแปรที่ไมเกี่ยวของใหคงที่ไดงาย ดงันัน้การ
ทดลองในสภาพหองทดลองนี้จงึมีความเที่ยงตรงภายในสูง (Internal Validity) แตจะมีความ
เที่ยงตรงภายนอกต่ํา (External Validity) เนื่องจากการทดลองในสภาพหองทดลองนี้มีความไม
สมจริงของความสัมพันธ เพราะเปนสถานการณที่จาํลองขึ้น อาจทําใหเกิดความลําเอียงไดงาย 
ทําใหผลของการวิจัยไมสามารถอธิบายไดทั่วไปเพราะผลของการทดลองอาจจะไมเปนไปตาม
การศึกษานีห้ากอยูในสถานการณอ่ืน 
 
การคัดเลือกและจัดกลุมผูเขารวมการวิจัย 
 

จากลักษณะการออกแบบงานวิจยัขางตนผูวิจัยไดทาํการเลือกผูเขารวมการวิจยั ซึง่เปน
ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-45 ป เนื่องจากผูที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เปนวัยที่จัดไดวาพนจาก
วัยรุนแลว เปนวัยที่มวีุฒิภาวะของความเปนผูใหญ และมีการยอมรับเกี่ยวกับเรื่องเพศ โดยถือวา
เปนปรกติวิสยัเปนธรรมชาตขิองมนุษย (สุชา จนัทรเอม, 2529) นอกจากนี้แลวกลุมผูบริโภคกลุมนี้
ยังเปนกลุมเปาหมายของสนิคาทีถู่กเลือกมาใชในงานวจิัยทัง้ 3 ประเภท ผูบริโภคกลุมนี้จงึเปน
กลุมที่เหมาะสมสําหรับการทดลองในครั้งนี้ โดยยกเวนผูบริโภคที่เรียนหรือทํางานเกี่ยวกบั
ทางดานการ  สํารวจวิจยัตลาด และการโฆษณา เพื่อปองกันปญหาความลาํเอียงจากการเลือก
กลุมตัวอยาง (Selection Bias) เนื่องจากเปนกลุมที่มีความรูเกี่ยวกับเรือ่งทีท่ําการทดสอบ ซึ่งอาจ
สามารถคาดคะเนวัตถุประสงคของการทดลองทาํใหการทดลองคลาดเคลื่อนได อีกทัง้ตองเปนผูที่
ยินดีเขารวมการวิจัยจาํนวน 120 คน จากนั้นทําการจับฉลาก (Random Sampling) เพื่อคัดเลือก
ผูเขารวมการวจิัยเขาไปในกลุมการทดลอง 4 กลุม จาํนวนกลุมละ 30 คน แตเนื่องจากผูเขารวม
การวิจยับางทานไมสามารถมาเขารวมการวิจัยได จงึตองมีการปรับกลุมทดลองโดยการรับสมัคร
ผูเขารวมการวจิัยเพิ่มมีโอกาสเห็นผลของระดับความโปเปลือยที่มีตอการระลึกถึงตราสินคา 
ทัศนคติทีม่ีตอ  ตราสนิคา และความตัง้ใจซื้อไดดียิ่งขึ้น ดังนัน้ผูทาํวิจยัจึงเลือกใชวธิีการรับสมัคร
ผูเขารวมการวจิัยเพิ่มเติม และทําการจับฉลากผูเขารวมการวิจยักลุมใหมเขาไปเสริมกับผูเขารวม
การวิจยัในกลุมเดิมจนครบจํานวนกลุมละ 30 คน โดยผูเขารวมการทดลองแตละกลุมไดดูภาพ
ของชิ้นงานโฆษณาทีม่ีระดับความโปเปลือย กลุมละ 1 ระดับ และไดดูภาพชิ้นงานโฆษณาของ
สินคา 3 ประเภท ทีม่ีความโปเปลือยในระดับเดียวกนั ดงันี ้(ดูตารางที ่3.1) 
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กลุมที ่n1 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Demure  ของสินคาทั้ง 3 
ประเภท (ยีนส เบียร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ  

 
กลุมที ่n2 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ของสินคาทัง้ 3 

ประเภท (ยีนส เบียร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ  
 
กลุมที ่n3 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ของสินคาทั้ง 

3 ประเภท (ยีนส เบยีร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ 
 
กลุมที ่n4 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude ของสินคาทัง้ 3 

ประเภท (ยีนส เบียร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ 
 

ตารางที ่3.1  ตารางแสดงการออกแบบงานวิจยัเพื่อทดสอบระดับของการใชภาพโปเปลือยใน
งานโฆษณา 4 ระดับ กับสินคา 3 ประเภท 

 
ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 

(Levels of Nudity) 
Experimental Group 

 
 
ประเภทสินคา 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 
Jeans 
Beer 
Perfume 

 

n1 = 30 
 

n2 = 30 
 

n3 = 30 
 

n4 = 30 

        4 

จํานวนกลุมตัวอยางทัง้หมด   Σn =  120 คน 
 
 
 
 
 
 
 



 65

เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 

- ชิ้นงานโฆษณา จาํนวน 12 ชิ้นงาน 
- แบบสอบถาม 

โดยรายละเอยีดในการจัดเตรียมเครื่องมอื เปนดงัตอไปนี ้
 
ชิ้นงานโฆษณา 
 ชิ้นงานโฆษณา เปนชิน้งานโฆษณาทางสิง่พิมพ (Print Ad) จํานวน 12 ชิ้น (ดูภาคผนวก 
ข.) โดยเปนชิน้งานโฆษณาที่จัดทาํขึ้นเพือ่ใชในการวจิยัครั้งนี้โดยเฉพาะ ซึ่งชิ้นงานโฆษณาของ
สินคาทั้ง 3 ประเภท ซึง่ชิน้งานโฆษณาที่เปนภาพชุดเดยีวกันทัง้ 4 ระดับ แตมีการเปลี่ยนแปลงใน
รายละเอียดเกีย่วกับ ตราสินคา สัญลักษณ และขอความในชิน้งานโฆษณาของแตละประเภท
สินคา ซึ่งสามารถดูรายละเอียดไดจากตารางที ่3.2 
 
ตารางที่ 3.2 ตารางแสดงการออกแบบชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจยั 
 

 ภาพของชิน้งานโฆษณาซึ่งเปนภาพเดียวกัน 
 Experimental Group 
 Demure Suggestive Partially-clad Nude 

 
เปลี่ยนแปลง 
ประเภทสินคา 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

  
ซึ่งรายละเอียดในการจัดทาํชิ้นงานเปนดงันี ้

1. ผูวิจัยทําการคัดเลือกชิ้นงานโฆษณาของนายแบบและนางแบบ จากโฆษณาทีม่ีภาพ
นายแบบและนางแบบอยูในภาพเดยีวกนั จากโฆษณาสินคาที่ไมเคยปรากฏหรือนํามาใชโฆษณา
ในประเทศไทย แตตองเปนโฆษณาทีม่ีภาพที่ผูวิจัยพิจารณาแลวเหน็วามีความโปเปลือยครบทั้ง 4 
ระดับ ซึ่งใชเกณฑการจัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่กําหนดไวเปนกรอบใน
การพิจารณา โดยแตละระดับความโปเปลอืยตองมีความชัดเจน เปนภาพโฆษณาของนายแบบ
และนางแบบ จํานวน 5 คู (ดูแผนภาพที ่3.1) 
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แผนภาพที่ 3.1 แผนภาพแสดงการคัดเลือกภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 1 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 4 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 5 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 3 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 2 
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2. นําภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบทั้ง 5 คู ไปใหนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญ
ดานโฆษณาจาํนวน 3 คน ทาํการพิจารณาและคัดเลือกภาพโฆษณาที่เหมาะสมทีสุ่ดสําหรับใชใน
การทดลองดงันี ้

- ผ.ศ. อารยะ ศรีกัลยาณบุตร อาจารยประจาํ คณะศิลปกรรมศาสตร  
  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

- คุณ กําภู หุตะสังกาศ Creative Director 
  บริษัท เจ วอลเตอร ธอมปสัน จาํกัด 
- คุณ นันทพร สุรเจริญชัยกุล Copy Writer 
  บริษัท ไดอิจ-ิคิคากุ (ประเทศไทย) จํากัด 
ทําการพิจารณาและคัดเลือกภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบ ตามเกณฑการ

จัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่กาํหนดไวเปนกรอบในการพิจารณา 
3. นําภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบที่ไดรับคัดเลือกจากขัน้ที ่1 มาหาคา

ความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder Reliability) ซึ่งเปนการตรวจสอบหาคาความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือ คือภาพโฆษณาของผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักัน กอนนําไปผลิตเปน
ชิ้นงานโฆษณา โดยยอมรับคาความเชื่อมัน่ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป โดยใชสูตรของ Hosti (1969, cited 
in Wimmer & Dominick, 1994) ทดสอบคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสทีละคู ดงันี ้

 
สูตร     2M  
   N1+N2   
 

เมื่อ  M  = จํานวนภาพทีผู่ลงรหัสจัดแบงระดับความโปเปลือยตรงกัน 
 N1  = จํานวนภาพทัง้หมดที่ผูลงรหัสคนที่ 1 จัดแบงระดับความโปเปลือย  
 N2 = จํานวนภาพทัง้หมดที่ผูลงรหัสคนที่ 2 จัดแบงระดับความโปเปลือย 

ซึ่งผลการหาคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสสําหรับภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ตางระดับกนั พบวา คาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder Reliability) สําหรับภาพผูแสดง
แบบมีคาดังนี ้

- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 2 เทากับ 0.85 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.70 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 2 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.75 
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4. การคัดเลือกชือ่ และภาพชิน้งานโฆษณาตนแบบ โดยเลอืกพิจารณาชิน้งานโฆษณา
สินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอม เพื่อนํามาเปนตนแบบในการผลติชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้  
 4.1   การคัดเลือกชื่อสินคาและคําพูดที่ใชประกอบ (Slogan) ผูวิจยัไดขอใหคุณ กําภู        
หุตะสังกาศ Creative Director บริษัท เจ วอลเตอร ธอมปสัน จาํกัด เปนผูกําหนดตราสินคา 
(Brand) และคิดคําพูดที่ใชประกอบ (Slogan) ข้ึนใหม โดยมีเกณฑในการกาํหนดชื่อตราสินคาให
เปนชื่อที่มีผลในทางบวกและลบนอยที่สุด และเปนชื่อตราสินคาที่เหมาะสมกับประเภทสินคา เพื่อ
ปองกันการทีผู่บริโภคมีทัศนคติสวนตวักบัตราสินคาทีม่ีอยูในตลาด  
 4.2   การคัดเลือกภาพชิน้งานโฆษณาตนแบบโดยในการจัดทําชิน้งานโฆษณาใน
คร้ังนี้ใชตัวอยางจากชิน้งานโฆษณาที่มีการตีพิมพจริง โดยมีข้ึนตอนการคัดเลือกและจัดทํา
โฆษณาตนแบบ ดังนี ้
  ขั้นที่ 1 คัดเลือกงานโฆษณาสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมจากนิตยสาร 
Cleo Esquire Image และแพรวสุดสัปดาห ซึง่เปนนิตยสารที่มีผูอานทั้งเพศชายและเพศหญงิ 
โดยคัดเลือกโฆษณาสินคาในหมวดทีเ่กี่ยวของจํานวน 20 ชิ้น จากนัน้ทําการจับฉลาก (Random) 
เพื่อเลือกโฆษณาตนแบบจํานวน 1 ชิ้น เพือ่ใหชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มคีวาม
ใกลเคียงกับงานโฆษณาจรงิใหมากที่สุด 
  ขั้นที่ 2 นําภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบและภาพโฆษณาตนแบบที่ได
คะแนนเปนอนัดับ 1 มาทาํการผลิตเปนชิน้งานโฆษณาที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้จํานวน 12 ชิ้น โดย
ผูวิจัยไดนาํภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบที่ไดมาใชกับสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร 
และน้ําหอม (ภาพโฆษณา 1 ชุด ใชกับสินคา 3 ประเภท) แตมีการเปลี่ยนแปลงในสวนของตรา
สินคา (Brand) สัญลักษณของสินคา (Logo) และคําพูดที่ใชประกอบ (Slogan) ใหเหมาะสมกับ
สินคาแตละประเภท แลวทําการบันทึกลงแผน CD-R เพื่อความสะดวกในการทาํการทดลอง 
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แบบสอบถาม 
 แบงออกเปน 4 สวน โดยแยกเปน 2 ชุด ดงันี ้(ดูภาคผนวก ก.) 
ชุดที่ 1 ประกอบดวย 

สวนที่ 1 :  แบบสอบถามดานลักษณะประชากร ประกอบดวย เพศ อาย ุสถานภาพ  
อาชีพ และระดับการศึกษา 

สวนที่ 2 : แบบสอบถามที่ใชวัดผลดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward 
the Brand) 

สวนที่ 3 :  แบบสอบถามที่ใชวัดผลดานความตั้งใจซือ้สินคา (Purchase Intention) 
ชุดที่ 2 ประกอบดวย 

สวนที่ 4 :  แบบสอบถามที่ใชวัดผลดานการระลกึถึงตราสินคา (Brand Recall) 
 
เกณฑการวัดและเกณฑการใหคะแนนตวัแปร 

 
ดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) วัดโดยการกําหนดรูป

ประโยคบอกเลาลักษณะตรงกันขามกนั โดยแนวคําถามประยุกตมาจากงานวิจยัของ Goldsmith, 
Lafferty และ Newell (2000) และงานวจิัยของ Kempf และ Laczniak (2001) ซึ่งใชมาตรวัดแบบ 
Sementic Differential Scale โดยแบงมาตรวัดออกเปน 7 ระดับ กาํหนดการใหคะแนนตัง้แต 1-7 
ซึ่ง 7 มีความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี ้

 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
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ดานความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) วัดโดยการกําหนดรูปประโยคคําถาม
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยแนวคําถามประยุกตมาจากงานวิจยัของ Peterson และ 
Wilson (1992) และงานวจิัยของ Martin และ Bush (2000) ซึ่งใชมาตรวัดแบบ Sementic 
Differential Scale โดยแบงมาตรวัดออกเปน 7 ระดับ กาํหนดการใหคะแนนตัง้แต 1-7 ซึ่ง 7 มี
ความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 

 
ดานการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) วัดโดยการใชคําถามปลายเปดเพื่อให

ผูเขารวมการวจิัยไดตอบเกี่ยวกับตราสนิคา และขอความตางๆ เกี่ยวกบัตราสินคาในโฆษณาที่
ผูบริโภคสามารถระลึกได โดยแนวคําถามประยุกตมาจากงานวจิัยของ Grazer และ Keesling 
(1995) และมีเกณฑการใหคะแนนเปนลกัษณะดังนี ้
 

- จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคาประเภทอะไร  
จดจําไดถูกตอง   ให 1 คะแนน 
จดจําไมได   ให 0 คะแนน 

- จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคายี่หออะไร 
จดจําไดถูกตอง   ให 1 คะแนน 
จดจําไมได    ให 0 คะแนน 

- จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําขอความที่ปรากฏในโฆษณาไดหรือไม มีอะไรบาง 
จดจําไดถูกตอง   ให 1 คะแนน 
จดจําไมได    ให 0 คะแนน 
 

ดังนัน้คะแนนการระลึกถงึตราสินคาโดยรวมจะเปน 3 คะแนนตอตราสินคา โดยขอบเขต
ของการใหคะแนนนั้น ถาผูเขารวมการวิจยัสามารถจําไดแตตอบในรายละเอียดไดไมถูกตอง ก็จัด
วาผูเขารวมการวิจัยไมสามารถจดจําได ซึง่คะแนนในขอนั้นจงึมีคาเทากับจดจําไมได หรือเทากับ 
0 คะแนน 
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 โดยมาตรวัดทัง้หมดขางตนนํามาจากงานวิจัยที่ไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและ
ประสิทธิภาพของมาตรวัดมาแลววาเปนมาตรวัดที่มีความเที่ยงตรงและเชื่อถือไดในระดับที่ดี 
นอกจากนี้ผูวจิัยยังทําการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามเพิ่มเติมดังนี ้

1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปปรึกษานักวชิาการ
ทางดานการโฆษณา และตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให
แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

2. ความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปทดสอบกอน (Pre-test) โดยทาํ
การทดสอบกบักลุมตัวอยางกอนการทดลองจริงจาํนวน 20 คน เพื่อดูความเหมาะสมและความ
สอดคลองของแบบสอบถาม โดยทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการวัด
ดานการวัดทศันคติที่มีตอตราสินคา การวดัความตั้งใจซือ้สินคา และการระลึกถึงตราสินคา ดวย
วิธีการวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
ของครอนบาค (Cronbach) และยอมรับคาแอลฟา (Alpha) ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป สําหรบัผลการ
ทดสอบ พบวา 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude 
toward the Brand) α = 0.91 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase 
Intention) α = 0.78 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
α = 0.77  

 
ขั้นการดําเนนิการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัยโดยทําการทดลองในหองทดลองที่ถูกจาํลองขึน้มาเพื่อเกบ็
รวบรวมขอมูล โดยใชสถานที่ของคณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เนื่องจากมีความ
พรอมในการจาํลองสถานการณ และสะดวกในการใชอุปกรณและเครื่องมือตางๆ ในการทดลอง 
โดยทําการทดลองในเดือนมนีาคม พ.ศ. 2545 ซึ่งมีขัน้ตอนในการดําเนินการวิจยัดังตอไปนี้ 
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ขั้นที่ 1  เชิญกลุมตัวอยางทีละกลุม ตามที่ไดจัดแบงกลุมไวในขัน้ตน จํานวนครั้งละ 30 
คน เพื่อทาํการทดลองในหองที่ไดจัดเตรียมไว  

ขั้นที่ 2 อธิบายรายละเอียดการทาํแบบสอบถามทัง้หมดแกกลุมตัวอยาง พรอมทั้งแจก
แบบสอบถามชุดที่ 1 

ขั้นที่ 3 ใหกลุมตัวอยางทําแบบสอบถามในสวนที่ 1 ดานลักษณะประชากรกอน โดยจะ
กําหนดเวลาทาํแบบสอบถามสวนแรก (ประมาณ 5 นาท)ี จากนั้นใหกลุม
ตัวอยางพักผอนอิริยาบท เพื่อใหเกิดความรูสึกผอนคลาย  

ขั้นที่ 4 เร่ิมทําการทดลอง โดยการฉายภาพวิวทวิทัศนธรรมชาติใหชมเพื่อเปนการเตรียม
ความพรอม และดึงดูดความสนใจจากผูเขารวมการวิจยั จากนัน้ฉายภาพงาน
โฆษณาทั้ง 3 ชิ้น ใหผูเขารวมการทดลองไดชม แลวจงึใหผูเขารวมการวิจัยทาํ
แบบสอบถามสวนที่ 2 การวดัทัศนคติที่มีตอตราสินคา และแบบสอบถามสวนที ่
3 ความตัง้ใจซื้อสินคา  

ขั้นที่ 5  ทําการฉายภาพวิวทวิทัศนธรรมชาติอีกครั้ง เพื่อเตรียมความพรอมในการทํา
แบบสอบถามชุดที่ 2 จากนัน้ฉายภาพงานโฆษณาทัง้ 3 ชิ้นอีกครั้ง โดยกําหนด
ระยะเวลาในการฉายชิน้ละ 30 วินาที เมื่อฉายครบทัง้ 3 ชิ้น ตัดภาพกลับมายงั
ภาพววิทวิทัศนธรรมชาต ิพรอมทั้งแจกแบบสอบถามชดุที่ 2 แลวใหผูเขารวมทาํ
วิจัยทําแบบสอบถามชุดที่ 2 ซึ่งเปนแบบสอบถามสวนที่ 4 การระลึกถงึตราสินคา 

ขั้นที่ 6 เก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด สิ้นสุดการทดลอง 
 
การประมวลผลและการวเิคราะหขอมลู 
 
 เมื่อไดเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการทดลองครบถวนแลว จงึมีขั้นตอนในการประมวลผล
ขอมูลที่ได ดังนี ้

1. ดําเนนิการตรวจสอบ (Editing) ความถูกตองสมบูรณของขอมูล เพื่อคัดเลือกขอมูลที่
มีความผิดพลาด และขาดความสมบูรณครบถวนออก  

2. ปอนขอมูลลงในคอมพวิเตอร เพื่อทาํการวเิคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  
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ในสวนของการวิเคราะหขอมูลเพื่อสรุปผลการวิจยัและนําเสนอในครัง้นี ้ไดใชการคํานวณ
คาสถิติตางๆ โดยแบงเปนการวิเคราะหขอมูลใน 2 สวน ดังนี ้

1. สถิติการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เปนการใชตารางแจกแจง
ความถี ่แสดงตารางแบบคาเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายขอมูลเกี่ยวกับ 

- การระลึกถงึตราสินคา 
- ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา 
- ความตั้งใจซื้อสินคา 

2. สถิติวิเคราะหเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยไดกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไวที่ระดับนัยสาํคัญที่ 0.05 หรือ ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance ANOVA) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของการระลึก ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของ
กลุมตัวอยาง กับระดับของการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาที่ตางกัน 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตอการ
ระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” เปนการ
ศึกษาวจิัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) โดยเปนการทดลองในสถานการณจริง 
(True Experimental Designs) ซึ่งทาํการวิจัยในหองทดลอง (Laboratory Research) และมีการ
วัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) โดยมีการกําหนดตัวแปรอิสระคือ ระดับความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบ (Levels of Nudity) ซึ่งมีระดับความโปเปลือยแตกตางกนั 4 ระดับ 
ไดแก Demure, Suggestive, Partially-clad และ Nude ผูวิจัยทําการศึกษาถงึผลของตัวแปร
ดังกลาวทีม่ีตอตัวแปรตาม ไดแก การระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคา 
(Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคา 3 
ประเภท ไดแก ยีนส เบียร และน้ําหอม โดยกําหนดใหกลุมของผูเขารวมการวิจัยที่ไดชมภาพที่มี
ระดับความโปเปลือยทัง้ 4 กลุม เปนกลุมทดลอง (Experimental Group)  

 
ตารางที่ 4.1   แสดงการออกแบบงานวิจยัเพื่อทดสอบระดับของการใชภาพโปเปลอืย 4 ระดับ 

กับสินคา 3 ประเภท 
 

ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 
(Levels of Nudity) 

Experimental Group 

 
 
ประเภทสินคา 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 
Jeans 
Liquor 
Perfume 

 
n1 = 30 

 
n2 = 30 

 
n3 = 30 

 
n4 = 30 
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 ผูเขารวมการวจิัยในครั้งนี้คือ กลุมผูบริโภคชาย หญิงที่มอีายุระหวาง 20-45 ป จํานวน
ทั้งสิน้ 120 คน รายละเอียดทางดานลักษณะประชากรของผูเขารวมการวิจยัอยูในภาคผนวก ค. 
ผูเขารวมการวจิัยทัง้ 120 คน ไดรับการจัดแบงเปน 4 กลุม กลุมละ 30 คน ดวยวิธจีับฉลาก 
(Random Sampling) เพื่อใหชมช้ินงานโฆษณาตามทีก่ําหนดไว หลงัจากนัน้กใ็หผูเขารวมการ
วิจัยทําแบบสอบถามเพื่อวดัการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ
ตราสินคาที่ไดชมไป โดยใหคะแนนในสวนการวัดการระลึกถึงตราสินคาเปน 1-3 คะแนน และให
คะแนนในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อสินคาเปน 1-7 คะแนน  

 
ในสวนของการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการวิจยัครั้งนี ้มีการนําเสนอผลขอมูล 2 

สวน ดังนี ้
 
 สวนที่ 1 ผลการวัดผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลกึถึง
ตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) และความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในสินคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม  
 

สวนที่ 2 ผลการเปรียบเทยีบผลของระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ที่มีตอที่มี
ตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระหวางสนิคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม 
 
สวนที่ 1 ผลการวัดผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลกึถึง
ตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) และ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ในสินคา 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้ําหอม 
 
สินคาประเภทยีนส 
 
ผลการวัดการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
 จากตารางที่ 4.2 พบวา คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทยีนสของผูเขารวมการวิจัย
ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับกนันัน้ มี
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 2.00 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 2.17 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 1.63 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 1.83 
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ตารางที่ 4.2 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาชองผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชม
ชิ้นงานโฆษณายีนส ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 

 
ระดับความโปเปลือย 

(Levels of Nudity) 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 2.00 0.69 
 Suggestive 2.17 0.65 
 Partially-clad 1.63 0.67 
 Nude 1.83 0.91 
 รวม  1.91 0.73 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ในสินคาประเภทยนีส ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.3 พบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทยีนสของผูเขารวมการวิจัยในแตละ
ระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F [3,116]=2.87 p<0.05) ซึ่ง
ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่1 บางสวน กลาวคือระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอการระลึกถึงตราสนิคาประเภทยีนส  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ของสินคาประเภทยีนส 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 4.69 3 1.56 2.87 0.04 
Within Groups 63.30 116 0.55   
Total 67.99 119    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในแตละระดับความโปเปลือยของสินคา
ประเภทยีนสมีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู (Post 
Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.4 ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 คือ ระดบัความโปเปลือยแบบ Suggestive กบัแบบ Partially-clad โดย
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มรีะดับความโปเปลือยแบบ Suggestive มี
คามากกวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ 
Partially-clad อยางมนีัยสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.4 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท

ยีนสของผูเขารวมการวิจัยทีเ่กิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่
มีความโปเปลอืยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

Demure - -0.17 0.37 0.17 
Suggestive 0.17 - 0.53* 0.33 
Partially-clad -0.37 -0.53* - 0.20 
Nude -0.17 -0.33 0.20 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ผลการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 

จากตารางที่ 4.5 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาประเภทยนีสของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น มี
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 4.09 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 4.07 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 3.38 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 3.60  
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ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชม
ชิ้นงานโฆษณายีนส ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 

 
ระดับความโปเปลือย 

(Levels of Nudity) 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 4.09 1.26 
 Suggestive 4.07 1.46 
 Partially-clad 3.38 1.33 
 Nude 3.60 1.48 
 รวม 3.76 1.38 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ประเภทยีนส ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.6 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนสของผูเขารวมการ
วิจัยในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[3,116]=1.94 p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที ่2 โดยระดบัความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา
ประเภทยีนส 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของสินคา
ประเภทยีนส ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 11.17 3 3.72 1.94 0.13 
Within Groups 222.76 116 1.92   
Total 233.93 119    
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ผลการวัดความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
จากตารางที ่4.7 พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทยนีส ของผูเขารวมการวิจัยที่

เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยตางระดับกนันั้นสนิคา
ประเภทยีนสมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 4.15 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 4.07 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
เทากับ 3.45 และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากบั 3.50  
 
ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน

โฆษณายนีส ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกนั 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 4.15 1.38 
 Suggestive 4.07 1.36 
 Partially-clad 3.45 1.56 
 Nude 3.50 1.56 
 รวม 3.79 1.47 
  

สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคาประเภทยีนส ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.8 พบวาคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทยนีสของผูเขารวมการวจิัยในแตละ
ระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F [3,116]=1.89 p>0.05) 
ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมตฐิานที่ 3 โดยระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่
แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส 
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ตารางที่ 4.8 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู
แสดงแบบตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของสินคาประเภทยนีส 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 12.18 3 4.06 1.89 0.14 
Within Groups 249.62 116 2.15   
Total 261.80 119    
 
สินคาประเภทเบียร 
 
ผลการวัดการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
 จากตารางที่ 4.9 พบวา คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียรของผูเขารวมการวิจัย
ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับกนันัน้ มี
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 1.67 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 2.40 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 1.77 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 1.90  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาชองผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาเบียร ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 1.67 0.76 
 Suggestive 2.40 0.77 
 Partially-clad 1.77 0.82 
 Nude 1.90 0.84 
 รวม 1.94 0.80 
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 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ในสินคาประเภทเบียร ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.10 พบวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทเบียรของผูเขารวมการวิจยัในแต
ละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F [3,116]=4.99 p<0.05) 
ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่1 บางสวน กลาวคือระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอการระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียร  
 
ตารางที่ 4.10 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ของสินคาประเภทเบียร
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 9.53 3 3.18 4.99 0.03 
Within Groups 73.93 116 0.64   
Total 83.47 119    
 

หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในแตละระดับความโปเปลือยของสินคา
ประเภทเบียรมีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จงึไดทําการทดสอบรายคู (Post 
Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบพบวา มีคูทีค่าเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาแตกตางกนั
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ ระดับความโปเปลือยแบบ Demure กับแบบ Suggestive ระดับความ
โปเปลือยแบบ Suggestive กับแบบ Partially-clad และระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
กับแบบ Nude โดยคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือย
แบบ Suggestive มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับ
ความโปเปลือยแบบ Demure, Partially-clad และ Nude อยางมีนยัสาํคัญ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท
เบียรของผูเขารวมการวิจัยทีเ่กิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบ
ที่มีความโปเปลือยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

Demure - -0.73* -1.00E-01 -0.23 
Suggestive 0.73* - 0.63* 0.50* 
Partially-clad -100E-01 -0.63* - -0.13 
Nude 0.23 -0.50* 0.13 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ผลการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 

จากตารางที่ 4.12 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทเบยีรของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น มี
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 3.73 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 3.98 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 3.50 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 3.59 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยทศันคติทีม่ีตอตราสินคาของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาเบียร ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 3.73 1.16 
 Suggestive 3.98 1.36 
 Partially-clad 3.50 1.32 
 Nude 3.59 1.59 
 รวม 3.70 1.36 
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 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ประเภทเบียร ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.13 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทเบียรของผูเขารวมการ
วิจัยในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[3,116]=0.71 p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที ่.2 โดยระดับความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา
ประเภทเบียร 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของสินคา
ประเภทเบียร ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 3.96 3 1.32 0.71 0.55 
Within Groups 216.68 116 1.87   
Total 220.64 119    
 
ผลการวัดความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 

จากตารางที่ 4.14 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเบียร ของผูเขารวมการวิจัย
ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับกนันัน้สินคา
ประเภทเบียรมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 3.75 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 4.02 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
เทากับ 3.88 และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากบั 3.90 
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน
โฆษณาเบยีร ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกนั 

 
ระดับความโปเปลือย 

(Levels of Nudity) 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 3.75 1.22 
 Suggestive 4.02 1.55 
 Partially-clad 3.88 1.37 
 Nude 3.90 1.81 
 รวม 3.89 1.49 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคาประเภทเบียร ดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.15 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเบียรของผูเขารวมการวิจัย
ในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (F [3,116]=0.16 
p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 3 โดยระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเบยีร 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของสินคาประเภทเบียร 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.07 3 0.36 0.16 0.92
Within Groups 262.16 116 2.26  
Total 263.23 119  
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สินคาประเภทน้ําหอม 
 
ผลการวัดการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
 จากตารางที่ 4.16 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น มี
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 1.50 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 1.67 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 1.43 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 1.73  
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาชองผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาน้าํหอม ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 1.50 0.57 
 Suggestive 1.67 0.71 
 Partially-clad 1.43 0.63 
 Nude 1.73 0.83 
 รวม 1.58 0.69 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ในสินคาประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.17 พบวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวมการวิจยัใน
แตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (F [3,116]=1.23, 
p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 โดยระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม 
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ตารางที่ 4.17 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู
แสดงแบบตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ของสินคาประเภทน้ําหอม
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.77 3 0.59 1.23 0.30 
Within Groups 55.40 116 0.48   
Total 57.17 119    
 
ผลการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 

จากตารางที่ 4.18 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกันนัน้ 
มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ระดบัความโปเปลอืยแบบ Demure เทากับ 4.39 ระดับความ
โปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 3.81 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 4.65 
และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากบั 4.96  

 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาน้าํหอม ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 4.39 1.48 
 Suggestive 3.81 1.48 
 Partially-clad 4.65 1.21 
 Nude 4.96 1.42 
 รวม 4.45 1.40 
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 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.19 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวม
การวิจยัในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F 
[3,116]=3.61 p<0.05) ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่2 บางสวน กลาวคือระดับ
ความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอม  
  
ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของสินคา
ประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 21.30 3 7.10 3.61 0.02 
Within Groups 228.30 116 1.97   
Total 249.60 119    
 

หลังจากพบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาในแตละระดับความโปเปลือยของสนิคา
ประเภทน้าํหอมมีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มคีวามแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ตามตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคา
แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ ระดับความโปเปลอืยแบบ Suggestive กับแบบ Partially-
clad และระดับความโปเปลอืยแบบ Suggestive กับแบบ Nude โดยคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude และแบบ Partially-clad มีคา
มากกวาคาเฉลี่ยทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ 
Suggestive  อยางมีนยัสําคัญ  
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ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอมของผูเขารวมการวิจยัทีเ่กดิจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผู
แสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

Demure - 0.58 -0.26 -0.57 
Suggestive -0.58 - -0.84* -1.15* 
Partially-clad 0.26 0.84* - -0.31 
Nude 0.57 1.15* 0.31 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ผลการวัดความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 

จากตารางที่ 4.21 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอม ของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น
สินคาประเภทน้ําหอมมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 
2.67 ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 2.53 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-
clad เทากับ 2.93 และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 3.17 

 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน

โฆษณาน้ําหอม ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกนั 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 2.67 0.88 
 Suggestive 2.53 0.90 
 Partially-clad 2.93 0.78 
 Nude 3.17 0.89 
 รวม 2.83 0.86 
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 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคาประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.22 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอมของผูเขารวมการ
วิจัยในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F [3,116]=3.18 
p<0.05) ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่3 บางสวน กลาวคือระดับความโปเปลือย
ของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม  
 
ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของสินคาประเภท
น้ําหอม ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 7.16 3 2.39 3.18 0.03 
Within Groups 87.17 116 0.75   
Total 94.33 119    
 
 หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในแตละระดับความโปเปลือยของสินคา
ประเภทน้าํหอมมีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มคีวามแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ตามตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคา
แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ ระดับความโปเปลอืยแบบ Demure กับแบบ Nude และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive กับแบบ Nude โดยคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude มคีามากกวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคา
ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Demure และแบบ Suggestive อยางมี
นัยสําคัญ  
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ตารางที่ 4.23 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดง
แบบที่มีความโปเปลือยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

Demure - 0.13 -0.27 -0.50* 
Suggestive -0.13 -0.4 - 0.63* 
Partially-clad 0.27 0.40 - -0.23 
Nude 0.50* 0.63* 0.23 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
สวนที่ 3 ผลการเปรยีบเทียบผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอที่มี
ตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคตทิี่มีตอตราสนิคา (Attitude toward the 
Brand) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ระหวางสินคาประเภทยนีส เบียร       
และน้ําหอม 
 
ผลการเปรียบเทียบการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) ระหวางสินคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
 จากตารางที่ 4.24 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Demure นั้น มีคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาประเภทยีนส เทากับ 2.00 คาเฉลี่ยการระลึก
ถึงตราสนิคาประเภทเบียร เทากับ 1.67 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทน้ําหอม เทากับ 
1.50  
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ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Demure 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 2.00 0.47 
 เบียร 1.67 0.42 
 น้ําหอม 1.50 0.39 
 รวม 1.72 0.46 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Demure ที่มี
ตอการระลึกถงึตราสินคาในสินคาทั้ง 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ        
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.25 พบวาคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Demure มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติ (F [2,27]=3.54, p<0.05)   
 
ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.30 2 0.65 3.54 0.04 
Within Groups 4.94 27 0.18   
Total 6.24 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ของ
สินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทาํการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
ตามตารางที ่4.26 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาแตกตางกนัที่ระดบั
นัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กบัน้ําหอม ดงันัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความ
โปเปลือยแบบ Demure คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาของสินคาประเภทยีนส มีคามากกวา
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม อยางมีนยัสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Demure 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 0.33 0.50* 
 เบียร -0.33 - 0.17 
 น้ําหอม -0.50* -0.17 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
 จากตารางที่ 4.27 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Suggestive นั้น มีคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เทากับ 2.17 คาเฉลี่ยการ
ระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียร เทากับ 2.40 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม 
เทากับ 1.67  
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ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Suggestive 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 2.17 0.36 
 เบียร 2.40 0.26 
 น้ําหอม 1.67 0.42 
 รวม 2.08 0.46 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอการระลึกถึงตราสนิคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ     
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.28 พบวาคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ (F [2,27]=11.33, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 2.81 2 1.40 11.33 0.00 
Within Groups 3.34 27 0.12   
Total 6.15 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
ของสินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 จึงไดทาํการทดสอบ
รายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.29 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กับน้าํหอม และสินคาประเภทเบยีร กับน้ําหอม 
ดังนัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive คาเฉลี่ยการระลึกถงึ
ตราสินคาของสินคาประเภทยีนส และเบียร มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภท
น้ําหอม อยางมีนัยสาํคัญ  

 
ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจัิยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Suggestive 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - -0.23 0.50* 
 เบียร 0.23 - 0.73* 
 น้ําหอม 0.50* -0.73* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
 จากตารางที่ 4.30 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Partially-clad นั้น มคีาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทยนีส เทากับ 1.63 คาเฉลี่ยการ
ระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียร เทากับ 1.77 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม 
เทากับ 1.43  
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ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Partially-clad 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 1.63 0.37 
 เบียร 1.77 0.32 
 น้ําหอม 1.43 0.39 
 รวม 1.61 0.37 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอการระลึกถึงตราสนิคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ     
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.31 พบวาคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ไมมีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=2.20, p>0.05) ดังนั้นการใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ 
Partially-clad ไมสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาของสนิคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0.56 2 0.28 2.20 0.13 
Within Groups 3.46 27 0.13   
Total 4.02 29    
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ระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
 จากตารางที่ 4.32 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Nude นั้น มีคาเฉลีย่การระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เทากบั 1.83 คาเฉลี่ยการระลึกถงึ
ตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 1.90 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอม เทากับ 1.73  
 
ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม

การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Nude 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 1.83 0.55 
 เบียร 1.90 0.47 
 น้ําหอม 1.73 0.31 
 รวม 1.82 0.44 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Nude ที่มตีอ
การระลึกถงึตราสินคาในสินคาทั้ง 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้าํหอม ดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.33 พบวาคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการ
วิจัยในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ไมมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (F 
[2,27]=0.34, p>0.05) ดังนัน้การใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ Nude ไมสงผลตอการ
ระลึกถึงตราสนิคาของสนิคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0.14 2 7.037E-02 0.34 0.71 
Within Groups 5.58 27 0.21   
Total 5.72 29    
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ผลการเปรียบเทียบทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ระหวางสินคา
ทั้ง 3 ประเภท 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
 จากตารางที่ 4.34 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Demure นั้น มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เทากับ 4.09 คาเฉลี่ย
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.73 คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาประเภท
น้ําหอม เทากบั 4.39  
 
ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง

ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Demure 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 4.09 0.85 
 เบียร 3.73 0.64 
 น้ําหอม 4.39 1.05 
 รวม 4.07 0.88 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Demure ที่มี
ตอทัศนคติที่มตีอตราสินคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA ตามตารางที ่4.35 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ไมมีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ (F [2,27]=1.50, p>0.05) ดงันัน้การใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ Demure ไม
สงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสนิคาทั้ง 3 ประเภท 
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ตารางที่ 4.35 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 2.22 2 1.11 1.50 0.24 
Within Groups 20.11 27 0.75   
Total 22.33 29    
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
 จากตารางที่ 4.36 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Suggestive นั้น มีคาเฉลีย่ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เทากับ 4.07 
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.98 คาเฉลีย่ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอม เทากับ 3.81  
 
ตารางที่ 4.36 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง

ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Suggestive 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 4.07 0.69 
 เบียร 3.98 0.93 
 น้ําหอม 3.81 0.91 
 รวม 3.96 0.83 
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สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA ตามตารางที ่4.37 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ไมมีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=0.24, p>0.05) ดังนั้นการใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ 
Suggestive ไมสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสนิคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ 
Suggestive ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0.35 2 0.17 0.24 0.79 
Within Groups 19.65 27 0.73   
Total 19.99 29    
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
 จากตารางที่ 4.38 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Partially-clad นัน้ มีคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เทากับ 3.38 
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.50 คาเฉลีย่ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอม เทากับ 4.65  
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ตารางที่ 4.38 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Partially-clad 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 3.38 0.65 
 เบียร 3.50 0.94 
 น้ําหอม 4.65 0.74 
 รวม 3.84 0.96 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
ที่มีตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.39 พบวาคาเฉลีย่ทัศนคติที่มีตอตราสินคาทัง้ 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=8.05, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-
clad ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 9.98 2 4.94 8.05 0.00 
Within Groups 16.59 27 0.61   
Total 26.47 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-
clad ของสินคาทัง้ 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการ
ทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ตามตารางที่ 4.40 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กับน้าํหอม และ สนิคาประเภท
เบียร กับน้ําหอม ดังนั้นในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสนิคาประเภทน้าํหอม มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตรา
สินคาประเภทยีนส และเบียร อยางมีนยัสาํคัญ  
 
ตารางที่ 4.40 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ทัศนคติที่มีตอตราสินคา

ประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม ของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน
โฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ Partially-clad 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - -0.12 -1.27* 
 เบียร 0.12 - -1.15* 
 น้ําหอม 1.27* 1.15* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
 จากตารางที่ 4.41 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Nude นั้น มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เทากับ 3.60 คาเฉลีย่
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.59 คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาประเภท
น้ําหอม เทากบั 4.96  
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ตารางที่ 4.41 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Nude 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 3.60 0.40 
 เบียร 3.59 0.79 
 น้ําหอม 4.96 0.80 
 รวม 4.05 0.93 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Nude ที่มตีอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้าํหอม ดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.42 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการ
วิจัยในระดับความโปเปลือยแบบ Nude มคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ (F 
[2,27]=13.06, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 12.45 2 6.23 13.06 0.00 
Within Groups 12.87 27 0.48   
Total 25.32 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ของ
สินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทาํการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
ตามตารางที ่4.43 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคาแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 คือ สินคาประเภทยนีส กับน้าํหอม และ สนิคาประเภทเบียร กับน้ําหอม 
ดังนัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาของสนิคาประเภทน้าํหอม มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทยนีส และ
เบียร อยางมนีัยสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ทัศนคติที่มีตอตราสินคา

ประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม ของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน
โฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ Nude 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 1.333E-02 -1.36* 
 เบียร -1.333E-02 - -1.37* 
 น้ําหอม 1.36* 1.37* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ระหวางสินคาทัง้ 3 
ประเภท 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
 จากตารางที่ 4.44 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Demure นั้น มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เทากับ 4.15 คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ    
สินคาประเภทเบียร เทากับ 3.75 คาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม เทากบั 2.67  
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ตารางที่ 4.44 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Demure 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 4.15 0.95 
 เบียร 3.75 0.70 
 น้ําหอม 2.67 0.74 
 รวม 3.52 0.80 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Demure ที่มี
ตอความตั้งใจซื้อสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้าํหอม ดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.45 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการวิจัย
ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F 
[2,27]=9.13, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.45 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ดวยคาสถิต ิ
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 11.78 2 5.89 9.13 0.00 
Within Groups 17.43 27 0.65   
Total 29.21 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ของ 
สินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทาํการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
ตามตารางที ่4.46 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้สินคาแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กบัน้ําหอม และ สินคาประเภทเบียร กับน้าํหอม ดงันัน้ใน
การใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Demure คาเฉลี่ยความตัง้ใจซือ้สินคาของ
สินคาประเภทยีนส และเบียร มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอม อยางมี
นัยสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.46 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Demure 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 0.40 1.48* 
 เบียร -0.40 - 1.08* 
 น้ําหอม -1.48* -1.08* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
 จากตารางที่ 4.47 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Suggestive นั้น มีคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เทากับ 4.07 คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ
สินคาประเภทเบียร เทากับ 4.02 คาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม เทากบั 2.53  
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ตารางที่ 4.47 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Suggestive 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 4.07 0.77 
 เบียร 4.02 0.95 
 น้ําหอม 2.53 0.58 
 รวม 3.54 0.77 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอความตั้งใจซื้อสินคาในสินคาทั้ง 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.48 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการวิจัย
ในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[2,27]=12.40, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.48 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 15.18 2 7.59 12.40 0.00 
Within Groups 16.53 27 0.61   
Total 31.71 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
ของสินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 จึงไดทาํการทดสอบ
รายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.49 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนั
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กับน้าํหอม และ สนิคาประเภทเบยีร กับน้าํหอม  
ดังนัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
สินคาของสนิคาประเภทยนีส และเบียร มคีามากกวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภท     
น้ําหอม อยางมีนัยสาํคัญ  
 
ตารางที่ 4.49 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Suggestive 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 5.000E-02 1.53* 
 เบียร -5.000E-02 - 1.48* 
 น้ําหอม -1.53* -1.48* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
 จากตารางที่ 4.50 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Partially-clad นัน้ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เทากับ 3.45 คาเฉลี่ยความตัง้ใจ
ซื้อสินคาประเภทเบียร เทากบั 3.88 คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม เทากับ 2.93  
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ตารางที่ 4.50 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Partially-clad 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 3.45 0.89 
 เบียร 3.88 0.95 
 น้ําหอม 2.93 0.55 
 รวม 3.42 0.88 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
ที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ      
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.51 พบวาคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=3.40, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.51 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 4.52 2 2.26 3.40 0.04 
Within Groups 17.96 27 0.67   
Total 22.49 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
ของสินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 จึงไดทาํการทดสอบ
รายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.52 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนั
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทเบียร กับน้ําหอม ดังนั้นในการใชภาพผูแสดงแบบที่มี
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของสินคาประเภทเบียร    
มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม อยางมีนยัสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.52 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Partially-clad 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - -0.43 0.52 
 เบียร 0.43 - 0.95* 
 น้ําหอม -0.52 -0.95* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
 จากตารางที่ 4.53 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Nude นั้น มีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทยีนส เทากับ 3.50 คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคา
ประเภทเบียร เทากับ 3.90 คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอม เทากับ 3.17  
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ตารางที่ 4.53 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Nude 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 3.50 0.70 
 เบียร 3.90 0.74 
 น้ําหอม 3.17 0.34 
 รวม 3.52 0.67 
 

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Nude ที่มตีอ
ความตั้งใจซื้อสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.54 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการวิจัย
ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[2,27]=3.50, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.54 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 2.70 2 1.35 3.50 0.04 
Within Groups 10.40 27 0.39   
Total 13.10 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ของสินคา
ทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู (Post 
Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ตาม
ตารางที่ 4.55 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทเบยีร กบัน้ําหอม ดงันัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับ
ความ โปเปลอืยแบบ Nude คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของสินคาประเภทเบียร มีคามากกวา
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม อยางมีนยัสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.55 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Nude 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - -0.40 0.33 
 เบียร 0.40 - 0.73* 
 น้ําหอม -0.33 -0.73* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 



บทที่ 5 
 

อภิปราย สรปุผล และขอเสนอแนะ 
 

การโฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลและมีบทบาทอยางมาก
ซึ่งวัตถุประสงคในการใชโฆษณาก็เพื่อใหความรู เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการ หรือเกิด
ความรูสึกที่ดตีอสินคา และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซือ้ในที่สุด นอกจากนี้โฆษณายังสามารถ
สรางภาพลกัษณใหกับตราสินคา ชวยตอกย้ําความรูสึกและทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา 
ดังนัน้โฆษณาจึงเปนกลยทุธการสื่อสารที่ตองการสงผลกระทบทางจิตวทิยาตอผูบริโภคในทิศทาง
ที่นกัการตลาด และนักโฆษณาตองการ ยิง่ในสภาวะการตลาดในปจจบุันมีการแขงขันของสินคา
แตละประเภทกันอยางรนุแรง การนาํจุดดึงดูดใจทางเพศหรือเซ็กซ (Sex) มาใชเพื่อเปนจุดขายใน
การกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกถูกดึงดูดใจ และใหความสนใจในงานโฆษณาและสินคา     
ดังนัน้เราจงึสามารถเหน็โฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศหรือเซ็กซ ในรูปแบบแบบตางๆ จนกระทั่ง
กลายเปนองคประกอบหลักอยางหนึ่งในงานโฆษณา โดยรูปแบบของการใชจุดดึงดดูในทางเพศ
หรือเซ็กซที่พบเห็นไดบอยคือการนาํเสนอผานทางภาพผูแสดงแบบ โดยเฉพาะการนาํเสนอใน
รูปแบบของการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับ ที่มกีารใชเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ทั้ง
ปริมาณและรูปแบบในการนําเสนอ ซึง่สังคมไทยก็เปดกวางในการยอมรับโฆษณาทีใ่ชภาพผูแสดง
แบบที่มีความเซ็กซี่จนกระทัง่โปเปลือยไดมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งในสื่อนิตยสาร แตอยางไรก็ดี
ยังพบวางานวจิัยที่เกี่ยวของกับการใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับในงาน
โฆษณาในประเทศไทยนัน้ยงัมีไมมากนกั และเพื่อที่จะเปนการขยายผลการวิจยัเกีย่วกับการใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณาในประเทศไทย และสามารถนําไปใช
เปนขอมูลในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
ดังนัน้จึงไดเกดิเปนงานวิจัยชิ้นนี้ขึน้ โดยทาํการศึกษาเกีย่วกับผลของการใชภาพโปเปลือย

ตางระดับในงานโฆษณาตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
สินคา ในสินคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม ดวยลักษณะการวิจัยเชงิทดลอง 
(Experimental Research) แบบมีการวัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) ซึ่งเปนการ
ทดลองในหองทดลอง (Laboratory Research) โดยผลการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปและอภิปราย
ผลการวิจยั และมีขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี ้
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สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้เปนการศึกษาผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับในงาน
โฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคา ซึ่งเปนการ
วัดผลของตัวแปรอิสระ ไดแก ระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบ ที่มี
ตอตัวแปรตาม ซึ่งประกอบดวย (1) การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) (2) ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา (Attitude toward the Brand) (3) ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคา 3 
ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม สาํหรบัการวัดผลตัวแปรดานการระลึกถึงตราสินคา (Brand 
Recall) มีกรอบแนวคิดมาจากแนวคิดของ Grazer และ Keesling (1995) ซึ่งการวัดการระลึกถงึ
ตราสินคาเปนวิธีการที่ใชในการทดสอบความจาํโดยการใหดูงานโฆษณากอนแลวจงึทาํการวัดการ
ระลึกตราสินคา ซึง่การระลกึถึงตราสนิคานัน้ไมไดจําเพาะเจาะจงแตตราสินคาเทานัน้ แตหมาย
รวมถึง สโลแกน ขอความและภาพในงานโฆษณาที่สื่อถงึตราสินคานัน้ๆ ดวย ดงันัน้ในการวัดการ
ระลึกถึงตราสนิคาในครั้งนี ้จึงมีการวัดใน 3 ระดับคือ ระดับแรกสามารถระลึกถงึประเภทสินคาที่
อยูในโฆษณาได ระดับที่สองสามารถระลกึถึงตราสนิคาที่อยูในโฆษณาได และระดับสูงสุดคือ
สามารถระลกึถึงขอความตางๆ ที่แสดงอยูในงานโฆษณาได  
 

ในสวนของการวัดผลตัวแปรดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand)  
ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา ซึง่
งานโฆษณาทีใ่ชภาพทีม่ีความโปเปลือย เปนงานโฆษณาที่ใชจุดจงูใจทางดานอารมณ ซึ่งจะจูงใจ
ใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะบริโภคสินคาหรือบริการตามอารมณและความรูสึกที่ถูกกระตุน 
ดังนัน้ในการศึกษาในครั้งนี้จงึเนนที่จะศึกษาในมุมมองทศันคติองคประกอบเดียว (The 
Unidimensionalist View of Attitude) ซึ่งเปนมุมมองที่มองวา ทัศนคตปิระกอบดวยความรูสึก 
(Affect) เพียงอยางเดยีว ซึ่งทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ สามารถแสดง
ออกมาในรูปแบบของระดับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงตางๆ ในสวนดานความรู ความ
เขาใจ (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ถูกมองวาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนหนา (Antecedents) 
สําหรับในสวนของความตัง้ใจซื้อ (Intention to buy/ Purchase Intention) และพฤติกรรม 
(Conation) ถูกมองวาเปนผลลัพธทีเ่กิดตามมา (Lutz, 1991)  
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สําหรับการวัดผลตัวแปรดานความตั้งใจซือ้สินคา (Purchase Intention) ซึ่งเปนการวัดถึง
แนวโนมในการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งมกีรอบแนวคิดมาจากแนวคิดของ Peterson และ 
Wilson (1992) ที่มองวาในการวัดแนวโนมของความตัง้ใจซื้อนั้นจะตองวัดใน 2 ลักษณะคือ 1) วัด
ถึงแนวโนมความตั้งใจซื้อสินคา และ 2) วัดถึงแนวโนมในการแนะนําสนิคาตอผูอ่ืนดวย เนื่องจาก
การวัดถงึแนวโนมในการแนะนําสนิคาตอผูอ่ืนจะสามารถทําใหทราบถงึความสนใจทีผู่บริโภคมีตอ
ตราสินคา และสามารถใชในการพยากรณถึงโอกาสทีผู่บริโภคจะมีพฤติกรรมตอตราสินคาได 

 
การอภิปรายผลการวิจยัในครั้งนี้ผูวจิัยไดแบงเปน 2 สวน คือ 1) การวัดผลของระดับความ

โปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา (Attitude toward the Brand) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ในสินคา 3 
ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม และ 2) ผลการเปรยีบเทียบผลของระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) ที่มีตอที่มีตอการระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา 
(Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระหวางสนิคา 3 ประเภท
คือ ยีนส เบียร และน้าํหอม  
 
ผลการวัดระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand 
Recall) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ในสนิคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้าํหอม  
 
การระลึกถึงตราสินคา 
 

จากตาราง 5.1 พบวาระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงาน
โฆษณาสงผลตอการระลึกถงึตราสินคาบางประเภท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยแสดง
ใหเหน็วา ผูเขารวมการวิจัยสามารถระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนสเมือ่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวม
ใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ไดดีกวาการใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวาย
น้ําแบบบิกนิี (Partially-clad) และผูเขารวมการวิจยัสามารถระลึกถงึตราสินคาประเภทเบียรเมื่อ
ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ไดดีกวาการใชภาพผู
แสดงแบบในระดับอ่ืนๆ แตระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา
ไมสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาในสนิคาประเภทน้ําหอม  
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ตาราง 5.1 แสดงผลการวดัผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลึก
ถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา (Attitude toward the 
Brand) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ในสินคา 3 ประเภทคือ ยีนส 
เบียร และน้าํหอม 

 
ประเภทสินคา ผลของระดับความ 

โปเปลือยทีม่ีตอ ยีนส เบียร น้ําหอม 
การระลึกถงึตราสินคา S > P S > D 

S > P 
S > N 

- 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา - - P > S 
N > S 

ความตั้งใจซื้อสินคา - - N > D 
N > S 

* หมายเหตุ  D = Demure, S = Suggestive, P = Partially-clad, N = Nude  
 

ซึ่งจากผลการวิจัยขางตนสามารถอภิปรายไดวา ระดับความโปเปลือยมีผลตอสินคา
ประเภทยีนส และเบียร ในแงของระลึกถงึตราสินคา โดยระดับความโปเปลือยที่มีผลทําใหผูบริโภค
สามารถระลกึถึงตราสนิคาไดดีกวาระดับอ่ืนๆ คือระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวน
ใหคิดจินตนาการ (Suggestive) เหมือนกนัทัง้ยนีสและเบียร และเปนที่นาสังเกตวาการเพิม่ระดับ
ความโปเปลือยใหสูงขึน้นัน้มีผลทําใหผลของการระลึกลดลง แตจากผลการวิจยัในครั้งนี้ไมได
แสดงใหเหน็วาระดับความโปเปลือยที่สงูขึ้นมีผลทาํใหคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาลดลงอยางมี
นัยสําคัญ ดังนั้นผลการวิจยัในครั้งนี้จึงไมสอดคลองกบังานวิจยัของ Alexander และ Ben (1978) 
ที่ศึกษาเกี่ยวกบัการระลึกถงึตราสินคาผานทางการโฆษณาทางนิตยสารที่ใชภาพโปเปลือยของผู
แสดงแบบหญิง 5 ระดับ แลวคนพบวาการใชภาพโปเปลือยในระดับที่สูงขึน้มีสวนทําให           
ประสิทธิผลในการระลึกถงึตราสินคาลดลง เพราะผูบริโภคจะใหความสนใจกับภาพของผูแสดง
แบบมากกวาที่จะสนใจในตวัสินคา แตผลการวิจยัในครัง้นี้สอดคลองกับผลการวจิัยของ Grazer 
และ Keesling (1995) บางสวนที่ศึกษาเกี่ยวกบัผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มคีวามโปเปลือย
ตางระดับในงานโฆษณาทางนิตยสารตอการระลึกถึงตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคา ในสินคา
ประเภทยีนสและเบียร งานวจิัยของเขาพบวาการใชภาพผูแสดงที่มีความโปเปลือยในระดับตางๆ 
ทําใหเกิดการระลึกตราสินคาไดดี และสงผลถึงพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑของผูบริโภค
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ไดมากขึ้น หากมีการเลือกใชในระดับที่เหมาะสมกับประเภทสินคา ซึง่ผลที่ไดจากการศึกษาของ 
Grazer และ Keesling (1995) นั้นกม็ีทัง้ผลที่สอดคลองและไมสอดคลองกับงานวิจยัชิ้นนี้ 
กลาวคือในสวนของระดับความโปเปลือยทีท่ําใหผูบริโภคระลึกถึงตราสนิคาประเภทยนีสไดดีคือ 
การใชภาพผูแสดงแบบที่มีความเซก็ซี่ในระดับปานกลาง เทียบไดกับระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่
สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจนิตนาการ (Suggestive) ซึ่งสอดคลองกับผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี ้
แตสวนที่ไมสอดคลองคือระดับความโปเปลือยที่ทาํใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาประเภทเบียร ซึ่ง 
Grazer และ Keesling (1995) พบวาการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความเซ็กซี่ในระดับสูงหรือเทียบ
ไดกับระดับที่ใชภาพเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) ทาํใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาประเภท
เบียรไดดี ในขณะที่ผลจากการศึกษาในครั้งนีพ้บวาระดบัความโปเปลอืยที่เหมาะสมและทําให
ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาประเภทเบียรไดดีคือ ระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใส
เสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ซึ่งผลการวิจัยที่แตกตางกันนั้นอาจเนื่องมาจากผล
ทางดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภคคนไทยและชาติตะวนัตก เนื่องจากวัฒนธรรมของ
ประเทศไทย นิยมดื่มเบียรเพื่อสังสรรค หรือฉลองในโอกาสตางๆ ดังนั้นการโฆษณาสินคาประเภท
เบียรสวนใหญยังไมคอยมกีารนาํภาพโปเปลือยในระดบัตางๆ ของผูแสดงแบบมาใชในงาน
โฆษณามากนกั รูปแบบในการโฆษณาสวนใหญยงัคงใชการนาํเสนอผานบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
ผสมผสานกับการนาํเสนอรปูแบบการดําเนินชวีิตของผูใชสินคาเปนหลัก (เสาวลักษณ อัศวเทววิช, 
2543) ในขณะที่วฒันธรรมของตางประเทศนัน้เปดกวางในการใชเซก็ซมากกวา ดงันัน้ในการ
โฆษณาสนิคาประเภทตางๆ จึงมีการนาํภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยในระดับตางๆ มาใช
กันอยางแพรหลาย โดยเฉพาะในสินคาประเภทเบียรที่นยิมนาํเสนอผานทางภาพผูแสดงแบบที่มี
ความโปเปลือยในระดับสูง 
 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 

จากตารางที่ 5.1 พบวา ระดับความโปเปลอืยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงาน
โฆษณาสงผลตอทัศนคติที่มตีอตราสินคาในสินคาบางประเภท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดย
ผลการวิจยัแสดงใหเห็นวา ผูเขารวมการวิจยัมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาประเภทน้าํหอมเมื่อใชภาพ
ผูแสดงแบบทีส่วมใสชุดวายน้ําแบบบิกนิี่ (Partially-clad) และการใชภาพเปลือยกายทั้งหมดของ
ผูแสดงแบบ (Nude) มากกวาการใชภาพผูแสดงแบบทีส่วมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจนิตนาการ 
(Suggestive) แตระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผล
ตอทัศนคติที่มตีอตราสินคาในสินคาประเภทยนีส และเบยีร  
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ผลการวิจยัในครั้งนี้มีความสอดคลองกับผลการวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) 
และงานวิจยัของ Baker และ Churchill (1977) ที่พบวาหากมกีารเลอืกใชภาพผูแสดงแบบที่มี
ความโปเปลือยในระดับสูงกบัสินคาที่มีความเกีย่วของกบัเรื่องเพศ หรือเซ็กซ (Sex) แลว จะมี
อิทธิพลตอการประเมินคาโฆษณาและตราสินคา เปดโอกาสตอความรูสึกชอบ และรูสึกดีตอตรา
สินคา เนื่องมาจากเรื่องเพศหรือเซ็กซนั้นจดัวาเปนความตองการขั้นพืน้ฐานของมนษุย 
(Physiological Needs) ตามทฤษฎีของ Maslow  ดังนัน้น้าํหอมซึ่งเปนสินคาที่ใชจดุดึงดูดทาง
อารมณเพื่อกระตุนความตองการที่เกี่ยวกับเรื่องเพศหรือเซ็กซ (Schiffman & Kanuk, 1997) การ
ใชภาพโปเปลอืยในระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบบิกินี ่และภาพผูแสดงแบบ
ที่เปลือยกายทั้งหมด จงึทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาประเภทน้าํหอมมากกวาการใช
ภาพโปเปลือยในระดับอ่ืนๆ 
 
ความตั้งใจซ้ือสินคา 
 

จากตารางที่ 5.1 พบวา ระดับความโปเปลอืยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงาน
โฆษณาสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาในสนิคาบางประเภท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งผลการวิจัย
แสดงใหเหน็วา ผูเขารวมการวิจัยมีความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอมเมื่อใชภาพที่เปลือยกาย
ทั้งหมดของผูแสดงแบบ (Nude) มากกวาการใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสทั่วไปในชวีิตประจําวนั 
(Demure) และภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจนิตนาการ (Suggestive) แตระดับ
ความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา
ในสินคาประเภทยีนส และเบียร 
 

การที่ระดับความโปเปลือยมผีลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อสินคา
ประเภทน้าํหอม แตไมมีผลตอสินคาประเภทอื่นๆ ทัง้ๆ ทีย่ีนส เบียร และน้ําหอมนั้นเปนสินคาที่มี
ความเกี่ยวของกับอารมณ (ผูบริโภคมักใชอารมณและความรูสึกเปนสวนสาํคัญในการตัดสินใจซื้อ 
ผูบริโภคมักใหความสนใจกบัภาพผูแสดงแบบในงานโฆษณา (Peripheral Cues) มากกวาเนื้อหา
โฆษณา (Central Cues)) (Assael, 1998) อาจเปนผลมาจากมาตรวดัที่ไมละเอียดพอ หรืออาจ
เกิดจากจาํนวนผูเขารวมการวิจัยทีม่ีไมมากพอทีจ่ะทาํใหเหน็ถงึความแตกตางของความตัง้ใจซื้อ
สินคาประเภทยีนส และเบียรได นอกจากนี้ความตั้งใจซือ้สินคายงัเปนผลที่ตามมาจากการเกิด
ทัศนคติตอตราสินคา ซึง่ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาแลว จะนําไปสูการเกิดความตัง้ใจ
ซื้อสินคา (Ratchford, 1987) ซึ่งในสวนของผลการวิจัยในครั้งนีพ้บวาระดับความโปเปลือยที่ใช
ภาพเปลือยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ (Nude) ทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาประเภท    
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น้ําหอม มากกวาภาพในระดบัอ่ืนๆ ดังนั้นการใชภาพเปลอืยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ (Nude) 
จึงมีผลทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอมดวย ผลการวิจัยในครัง้นี้ยงัสอดคลอง
กับผลการวจิัยบางสวนของ Grazer และ Keesling (1995) และงานวจิัยของ Baker และ 
Churchill (1977) ที่วาหากมีการเลือกใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยในระดับสูงกับสินคา
ที่มีความเกีย่วของกับเรื่องเพศ หรือเซ็กซ (Sex) แลว จะมีอิทธพิลตอการประเมินคาโฆษณาและ
ตราสินคา เปดโอกาสตอความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทางดานของ
พฤติกรรมในการบริโภคสินคา โดยน้ําหอมเปนสินคาที่ใชเพื่อดึงดูดอารมณ (Sexually Sensitive) 
ดังนัน้การใชภาพโปเปลือยในระดับที่ใชภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบจึงทําใหผูบริโภค
เกิดทัศนคตทิีด่ี และสงผลตอความตั้งใจซือ้สินคาประเภทน้าํหอมของผูบริโภคมากกวาการใชภาพ
โปเปลือยในระดับอ่ืนๆ 
 
ผลการเปรียบเทียบผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอที่มีตอการ
ระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
และความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) ระหวางสนิคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และ  
น้ําหอม  
 
ตาราง 5.2  แสดงผลการเปรียบเทียบผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอ

ที่มีตอการระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude 
toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระหวางสินคา 3 
ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม 

 
ระดับความโปเปลือย ผลของระดับความ 

โปเปลือยทีม่ีตอ Demure Suggestive Partially-clad Nude 
การระลึกถงึตราสินคา ยีนส > น้าํหอม 

 
ยีนส > น้าํหอม 
เบียร > น้ําหอม 

- - 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา - - น้ําหอม > ยีนส 
น้ําหอม > เบยีร 

น้ําหอม > ยีนส 
น้ําหอม > เบยีร 

ความตั้งใจซื้อสินคา ยีนส > น้าํหอม 
เบียร > น้ําหอม 

ยีนส > น้าํหอม 
เบียร > น้ําหอม 

เบียร > น้ําหอม เบียร > น้ําหอม 
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ผลการเปรียบเทียบการระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคติที่มีตอตราสนิคา และความตั้งใจซ้ือ
สินคา ของสนิคาทั้ง 3 ประเภท 

 
จากตารางที่ 5.2 การระลึกถงึตราสินคาของสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้ําหอม

เปรียบเทียบกนัในแตละระดบัความโปเปลอืยนั้น มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 โดย
พบวาภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิตประจําวนันัน้ ทําใหผูบริโภคสามารถระลึกถึง
ตราสินคายนีสไดดีกวาเบียรและน้ําหอม ในขณะที่ภาพผูแสดงแบบทีส่วมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิด
จินตนาการ (Suggestive) ทําใหผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนสและเบียรได
ดีกวาน้ําหอม 
 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมเปรียบเทียบกันใน    
แตละระดับความโปเปลือยนั้น มีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 โดยการใชภาพผูแสดง
แบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบ    บิกนิี่ (Partially-clad) และภาพเปลือยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ 
(Nude) นัน้จะทําใหผูบริโภคมี ทัศนคติที่ดตีอตราสินคาประเภทน้าํหอมมากกวาสินคาประเภทอื่น  
 
 ความตั้งใจซื้อสินคาของสนิคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอมเปรียบเทียบกนัในแตละ
ระดับความโปเปลือยนัน้ มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 สามารถอธิบายไดวาผูบริโภค
มีความตัง้ใจซือ้สินคาประเภทยนีสและเบยีรมากกวาสนิคาประเภทน้าํหอม เมื่อใชภาพผูแสดง
แบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิตประจําวัน (Demure) และภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวน
ใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ในขณะที่ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบบิกินี ่
(Partially-clad) และภาพเปลือยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ (Nude) ทาํใหผูบริโภคมีความตั้งใจ
ซื้อสินคาประเภทเบียรมากกวาสนิคาประเภทน้ําหอม 
 
 ซึ่งจากผลการวิจัยขางตนสามารถอภิปรายไดวา สนิคาแตละประเภทนัน้อาจจะมีความ
เหมาะสมกับระดับความโปเปลือยที่แตกตางกนั หากตองการใหเกิดผลในดานการระลึกถึงตรา  
สินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคากับสินคาแตละประเภทนัน้ ควรคํานงึถงึ
การเลือกใชภาพผูแสดงแบบในระดับที่เหมาะสมกับประเภทสินคาดวย จากผลการวิจัยในครัง้นี้
พบวาระดับความโปเปลือยที่เหมาะที่จะใชกับสินคาประเภทยนีสเปนระดับความโปเปลือยที่ใช
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาทั่วไปในชวีิตประจําวนั (Demure) และภาพผูแสดงแบบที่สวมใส
เสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ถึงแมวาสนิคาประเภทยนีสจะเปนสินคาที่เนนใน
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา แตก็ตองใชในลักษณะที่ปกปดเพราะขอจํากัดทีเ่ปน   
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สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย จงึตองแสดงใหผูบริโภคเห็นตัวสนิคาในงานโฆษณา ซึง่ถา
เลือกใชระดับความโปเปลือยในระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชดุวายน้ําแบบบิกินี่ (Partially-
clad) และภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบ (Nude) จะไมสามารถแสดงใหผูบริโภคเห็นตวั
สินคาในงานโฆษณาได จึงไมทําใหผูบริโภครับรูไดวาสินคานั้นตรงกับความตองการของตน 
 
 สําหรับสินคาประเภทเบียรนั้นพบวาในสวนของการระลึกถึงตราสนิคาระดับความโป
เปลือยทีท่ําใหผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาประเภทเบียรไดดีกวาสินคาประเภทอื่น เมื่อใช
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ซึ่งเบียรเปนสินคาที่มีความ
เกี่ยวของกับเซ็กซในระดับหนึ่ง และยงัเปนสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา (Low Involvement) เมื่อ
เทียบกบัน้าํหอมและยีนส จงึทาํใหผูบริโภคสามารถระลึกถึง และอาจเปนผลมาจากการตั้งชื่อและ
ขอความที่ใชในงานโฆษณาของสินคาประเภทเบียรทีท่ําใหผูบริโภคสามารถจดจําไดงายกวา    
สินคาประเภทอื่นๆ สวนผลวจิัยของความตัง้ใจซื้อนัน้พบวา ผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อในสินคา
ประเภทเบียรมากกวาสนิคาประเภทอืน่ในทกุระดับของภาพโปเปลือย ทัง้นี้อาจเปนผลมากจาก
สินคาประเภทเบียรเปนสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) และยังเปนสนิคาที่ใช
ความรูสึก (Feeling) เปนสิง่จูงใจทีท่ําใหเกิดการซื้อ (Motive for Purchasing) ตามแนวคิดของ
บริษัท Foote, Cone & Belding (FCB) ดังนัน้สินคาประเภทเบียรจงึเปนสินคาที่ผูบริโภคมองเหน็
ความแตกตางระหวางตราสนิคานอยกวาสินคาประเภทยีนส และน้าํหอม ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจ
อยางมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) โดยใชขอมูลที่ไดจากการชมชิน้งานโฆษณา
และเก็บไวในความทรงจาํ เมื่อเหน็ตราสินคาในรานก็จะระลึกขอมูลของตราสินคานัน้ได และเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด (Assael, 1998)  
 
 และสําหรับสินคาประเภทน้าํหอม จากผลการวิจยัในครัง้นีพ้บวา ระดบัความโปเปลอืยที่
เหมาะทีจ่ะใชกับสินคาประเภทน้ําหอมเปนระดับความโปเปลือยที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุด
วายน้ําแบบบกิินี่ (Partially-clad) และภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบ (Nude) ซึ่งผล
แสดงใหเหน็อยางชัดเจนในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคา อันเนื่องมาจากน้ําหอมเปนสนิคาทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง และมีความเกี่ยวของกับอารมณ และความรูสึก นอกจากนี้น้าํหอมยังเปนสินคา
ที่ใชเพื่อเสริมจุดดึงดูดใจทางเพศในรางกาย ดังนั้นผูบริโภคจึงเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาประเภท
น้ําหอมมากกวาสนิคาประเภทอื่น (Assael, 1998) เมื่อใชภาพโปเปลอืยในระดับสูง นอกจากนี้
ผลการวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) และงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) 
ไดอธิบายไวอยางชัดเจนแลววา การเลือกใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยในระดับสูงกับ
สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ หรือเซ็กซ (Sex) นั้น จะมีอิทธิพลตอการประเมนิคาโฆษณา
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และตราสินคา เปดโอกาสตอความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทางดานของ       
พฤติกรรมในการบริโภคสินคา ซึง่น้าํหอมกเ็ปนสินคาที่เนนจุดดึงดูดใจทางอารมณ และทางเพศ 
การใชภาพโปเปลือยในระดบัที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบบิกินี่ หรือภาพ    
เปลือยกายบางสวนของผูแสดงแบบ และภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบ จึงทําให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาประเภทน้ําหอมมากกวาสินคาประเภทอื่น แตถึงแมวาการใช
ภาพโปเปลือยสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเกิดทัศนคตทิีด่ีตอตราสินคาประเภท   
น้ําหอมได แตในสวนของการตัดสินใจซื้อนัน้ น้ําหอมเปนสินคาที่ตองใชระยะเวลาในการตัดสินใจ 
เนื่องจากเปนสินคาที่มีความเกี่ยวของกับภาพลักษณและความรูสึกของผูบริโภคมาก ผูบริโภคจึง
ตองใชระยะเวลาในการหาขอมูลใหดีกอนจะทําการประเมินสนิคา และตัดสินใจซื้อในที่สุด ดงันัน้
ในงานวิจัยครัง้นี้จงึพบวาการใชภาพโปเปลือยในระดับตางๆ ไมทําใหผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อ
สินคาประเภทน้ําหอม 
 
 อยางไรก็ตาม ผลการวิจยัครั้งนี้แสดงใหเหน็วา การสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชการ
นําเสนอเรื่องจดุดึงดูดใจทางเพศ หรือเร่ืองเซ็กซผานทางภาพผูแสดงแบบ การใชระดับความ          
โปเปลือย (Levels of Nudity) กับประเภทสินคานั้น จะตองคํานงึถงึรวมกัน เพราะผลจากการที่
ผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคา มทีัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชภาพผู
แสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยตางระดับเหลานัน้ อาจจะทําใหนกัการตลาด และนกัโฆษณา
สามารถคาดคะเนและพยากรณในสวนของการวางแผนกลยุทธการตลาดและการโฆษณา รวมทัง้
สามารถกอใหเกิดพฤติกรรมตามทีน่ักการตลาด และนกัโฆษณาตองการ เชน การพยากรณ
ยอดขาย         การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เปนตน 
 
ขอจํากัดในการวิจยั                 
 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) มีการรับสมัคร
ผูเขารวมการทดลองซึง่เปนผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ที่ยนิดีและสมัครใจเขารวมการวิจัย
จํานวนทั้งสิน้ 120 คน ซึ่งผูเขารวมการวิจยัทั้ง 120 คน ไดรับการจัดแบงเปน 4 กลุม กลุมละ 30 
คน ดวยวิธีจับฉลาก (Random Sampling) เพื่อใหชมช้ินงานโฆษณาตามที่ผูวิจัยกาํหนดไว 
หลังจากนั้นก็ไดทําการนัดหมายวันและเวลาเขารวมการวิจัย แตเมื่อถงึวนันัดหมายผูเขารวมการ
วิจัยบางสวนที่ไมสามารถมารวมการวิจัยได จึงตองทําการรับสมัครผูเขารวมการวิจยัเพิ่มเตมิ และ
ทําการจับฉลากผูเขารวมการวิจัยเขาไปแทนที่ผูเขารวมการวิจยัในกลุมเดิมที่ไมสามารถมาเขารวม



 122

การวิจยัได ดังนั้นในการจับฉลากเพื่อจับกลุมใหผูเขารวมการวิจัยนั้นกระทําในตางวาระกนั จึงไม
เปนไปตามแนวทางทางทฤษฎีที่กําหนดไว 
 
 ในสวนของการกําหนดตราสนิคา (Brand) และรายละเอยีดเกี่ยวกับสินคาในงานโฆษณา 
(Copy) ไมมีเกณฑในการกาํหนดตราสินคาอยางละเอยีด แตไดมีการขอให Creative Director 
เปนผูกาํหนดตราสินคาและรายละเอียดเกีย่วกับสินคาใหโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับประเภท
สินคาเปนหลกั ดังนั้นชื่อตราสินคาและรายละเอียดเกีย่วกับสินคาของสินคาแตละประเภทจึงมี
ความยากงายแตกตางกนัไปตามประเภทสนิคา ซึ่งอาจมผีลตอการระลึกถึงตราสนิคาของ
ผูเขารวมการวจิัยได 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 สําหรับการขยายผลการวิจัยในอนาคตสามารถขยายผลการศึกษาในเรื่องผลจากการใช
ภาพโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณาตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และ
ความตั้งใจซื้อสินคาไดโดยเลือกใชภาพผูแสดงแบบที่ตางเชื้อชาติ ตางสีผิวกนั เชน ผูแสดงแบบที่
เปนคนยุโรป และเอเชีย แลวทาํการศึกษาเปรียบเทียบ เนื่องจากวัฒนธรรมของชาตติะวันออกและ
ชาติตะวนัตกเกี่ยวกบัการใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยในงานโฆษณามีความแตกตางกนั การ
เปดรับของผูบริโภคก็มีความแตกตางกนั ดงันัน้การที่ผูบริโภคมองโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที
เปนคนยุโรป และคนเอเชีย ก็อาจจะมีความแตกตางกนัดวย  

 
นอกจากนี้ควรมีการทาํวิจยัโดยการเปลี่ยนประเภทสนิคา หรือการใชสินคาเปนตัวแปร 

เนื่องจากสนิคามีความแตกตางกนั หรือแมกระทัง่การรับสมัครจํานวนผูเขารวมการวิจัยเพิม่เพื่อให
ผลการวิจยันัน้มีความชัดเจนมากขึ้น 
 
 และในกรณีทีง่บประมาณและระยะเวลาการวิจยัเอื้ออํานวย ผูวิจัยคดิวาควรมีการแกไข
ขอจํากัดในเรือ่งของการเลือกภาพผูแสดงแบบทีน่ํามาผลิตเปนชิ้นงานโฆษณาใหมคีวามสมจรงิ
มากขึ้น รวมถงึการคัดเลือกผูเขารวมการวจิัยดวยวิธีการจับฉลาก (Random Sampling) ใหได   
ทั้งหมด เพื่อผลการทดลองมีความถูกตอง และเที่ยวตรง 
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 การศึกษาผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และความตัง้ใจซือ้สินคาในครั้งนี้ สามารถนําผลไปประยุกตใชเปน
แนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยสามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยในครัง้นี้ใชเปนขอมูล
พื้นฐานในการวางแผน เพื่อกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่นาํเสนอเรื่องการใชจุด
ดึงดูดใจทางเพศหรือเร่ืองเซก็ซผานทางผูแสดงแบบ โดยในการโฆษณาสินคาประเภทยนีสนัน้ควร
ใชภาพโปเปลอืยในระดับตํ่า กลาวคือระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิต   
ประจําวนั และภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ จึงทําใหเกดิผลทางดาน
การระลึกถงึตราสินคา และความตั้งใจซื้อ สําหรับการโฆษณาสินคาประเภทเบียรควรใชภาพ     
โปเปลือยในระดับตํ่าคือ ระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิตประจําวนั และ
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ เพื่อใหเกิดผลทางดานการระลึกถึง     
ตราสินคา แตสามารถใชภาพโปเปลือยไดทุกระดับเพื่อใหเกิดความตั้งใจซื้อ และสําหรับโฆษณา
สินคาประเภทน้ําหอม การใชภาพโปเปลือยในระดับสูง กลาวคือการใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใส
ชุดวายน้ําแบบบิกินี ่หรือใชภาพผูแสดงแบบในระดับที่เปลือยกายทัง้หมด ทําใหเกดิผลทางดาน
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และเกิดผลในดานความตั้งใจซือ้สินคา แตสิ่งที่ควรคํานึงถงึอีกประการ
หนึง่คือ การเลอืกใชระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบควรคํานึงถงึระดับที่เหมาะสมกับ
ประเภทสินคา เนื่องจากระดับความโปเปลอืยอาจจะมีความเหมาะสมกับระดับความโปเปลือยที่
แตกตางกนั ซึง่ในการเลือกใชระดับความโปเปลือยในการโฆษณาสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมนั้น อาจจะเกิดผลทางดานบวก หรือลบก็ได ดังนัน้นกัการตลาดและนักโฆษณาจึงควรที่จะ
ทําการทดสอบระดับความโปเปลือยกอนทําไปใหในงานโฆษณาจริง เพื่อลดความผดิพลาดอัน
อาจจะเกิดจากการเลือกใชระดับความโปเปลือยที่ไมเหมาะสมกับประเภทสินคาได 
 
 นอกจากนี้ในการนาํผลการวิจัยไปประยุกตใชในสถานการณจริง ยงัมปีจจัยอื่นๆ เขามา
เกี่ยวของอีกหลายประการ เชน ความตองการของลูกคา ลักษณะของกลุมเปาหมาย ความ
แตกตางดานวฒันธรรม เปนตน ดังนั้นการสรางสรรคงานโฆษณาทีน่ําเสนอภาพผูแสดงแบบที่มี
ความโปเปลือยตางระดับ จะตองคํานงึถงึปจจัยเหลานีด้วย เพื่อสรางประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
ใหเกิดผลกระทบตามที่นกัการตลาดและนกัโฆษณาตองการในที่สุด 
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ภาคผนวก ก. 
 

แบบสอบถามชุดที่ 1 
 
สวนที่ 1 : ดานลักษณะทางประชากร 
 
1. เพศ 

  ชาย  
  หญิง 

 
2. อายุ  

 20-25 ป 
 26-29 ป 
 30-35 ป 

 36-39 ป 
 40-45 ป 

  
3. สถานภาพ 

 โสด 
 สมรส 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ________________________________ 

 
4. อาชีพ 

 นักศึกษา/อาชวีศึกษา  
 พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ขาราชการ 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 พนักงานบริษทั/ลูกจาง 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________________________ 
 
5. ระดับการศึกษาข้ันสงูสุดหรือที่กําลงัศึกษาอยู 

 ประถมศึกษา  มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 
 อนุปริญญา  ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี 
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สวนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
 
2.1   ทัศนคติที่มีตอตราสินคายนีส 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความรูสึกของคณุเกี่ยวกับตราสินคาในชิน้งานโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
 
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
 
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
 
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
 
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
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สวนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
 
2.2   ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเบียร 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความรูสึกของคณุเกี่ยวกับตราสินคาในชิน้งานโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
 
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
 
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
 
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
 
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
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สวนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
 
2.3   ทัศนคติที่มีตอตราสินคาน้าํหอม 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความรูสึกของคณุเกี่ยวกับตราสินคาในชิน้งานโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
 
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
 
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
 
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
 
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
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สวนที่ 3 : ความตั้งใจซ้ือสนิคา (Purchase Intention) 
 
3.1   ความตัง้ใจซ้ือสินคาประเภทยนีส 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาชิ้นนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน  ซื้อตราสินคานี้แนนอน 
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สวนที่ 3 : ความตั้งใจซ้ือสนิคา (Purchase Intention) 
 
3.2   ความตัง้ใจซ้ือสินคาประเภทเบยีร 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาชิ้นนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน  ซื้อตราสินคานี้แนนอน 
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สวนที่ 3 : ความตั้งใจซ้ือสนิคา (Purchase Intention) 
 
3.3   ความตัง้ใจซ้ือสินคาประเภทน้าํหอม 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาชิ้นนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน  ซื้อตราสินคานี้แนนอน 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 
 
สวนที่ 4 : การระลกึถึงตราสินคา (Brand Recall) 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึสิ่งที่คุณระลึกไดเกี่ยวกบัตราสนิคาในโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
1. จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคาประเภทอะไรบาง  

 จําไมได 
 จําได เปนสนิคาประเภท  
__________________________ 
__________________________ 
__________________________ 

  
2. จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคายี่หออะไรบาง  

 จําไมได 
 จําได เปนสนิคายี่หอ  
__________________________ 
__________________________ 
__________________________ 

 
3. โฆษณาที่ทานไดชม ทานจาํขอความเกีย่วกับสินคาที่ปรากฏในโฆษณาไดหรือไม มอีะไรบาง  

 จําไมได 
 จําไดขอความที่ปรากฏในโฆษณาไดแก 

 ______________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
 ______________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
 ______________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
 
 



ภาคผนวก ข 
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ภาคผนวก ค. 
 

ลักษณะทางดานประชากรของผูเขารวมการวิจัย 
 
เพศ 
 จากตารางที่ 1 ซึ่งแสดงจาํนวนและรอยละของผูเขารวมการวิจยัจําแนกตามเพศของ
ผูเขารวมการวจิัย โดยผูเขารวมการวิจัยในคร้ังนี้มี จํานวนทัง้หมด 120 คน ซึง่ประกอบดวย
ผูเขารวมการวจิัยซึ่งเปนเพศชาย และเพศหญิง จํานวนกลุมละ 60 คน คิดเปนรอยละ 50  
 
ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
เพศชาย 60 50.0 
เพศหญงิ 60 50.0 
รวม 120 100.0 

 
อายุ 
 ผูเขารวมการวจิัยสวนมากมอีายุอยูในชวง 20-25 ป จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 40.8 
รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 21.7 ชวงอายรุะหวาง 31-
35 ป มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ชวงอายุระหวาง 36-40 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 10.8 และชวงอายุระหวาง 41-45 ป มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 9.2 (ดูตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
20-25 ป 49 40.8 
26-30 ป 26 21.7 
31-35 ป 21 17.5 
36-40 ป 13 10.8 
41-45 ป 11 9.2 
รวม 120 100.0 
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สถานภาพ 
 จากตารางที่ 3 พบวา ผูเขารวมการวิจัยสวนใหญอยูในสถานภาพโสด จํานวน 92 คน คิด
เปนรอยละ 76.7 และมีผูเขารวมการวิจัยที่อยูในสถานภาพสมรสแลว จาํนวน 26 คน คิดเปนรอย
ละ 21.7 นอกจากนี้ยังมีผูเขารวมการวิจัยที่อยูในสถานภาพหยารางหรือแยกกันอยู จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 1.7 
 
ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 92 76.7 
สมรส 26 21.7 

หยารางหรือแยกกนัอยู 2 1.7 
รวม 120 100.0 

 
อาชีพ 
 ผูเขารวมการวจิัยจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 ของผูเขารวมการวิจัยทั้งหมด เปน
นักศึกษา/อาชวีศึกษา และมผูีเขารวมการวจิัยจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 28.3 ของผูเขารวม
การวิจยัทัง้หมด มีอาชพีเปนพนักงานบริษทั/ลูกจาง นอกจากนี้ยงัมีผูเขารวมการวิจยัที่ประกอบ
กิจการธุรกจิสวนตัว/คาขาย จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 18.3 สวนผูเขารวมการวจิัยอีก 16 คน 
คิดเปนรอยละ 13.3 มีอาชพีรับราชการหรอืเปนพนักงานรัฐวิสาหกจิ และมีผูที่เปนแมบานและ
วางงาน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 4.2 (ดูตารางที ่4) 
 
ตารางที่ 4 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  จํานวน รอยละ 
นักศึกษา/อาชวีศึกษา 43 35.8 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 22 18.3 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 13.3 
พนักงานบริษทั/ลูกจาง 34 28.3 

วางงาน/แมบาน 5 4.2 
รวม 120 100.0 
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ระดับการศึกษา 
 ผูเขารวมการวจิัยสวนใหญมกีารศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 78 คน คิดเปนรอย
ละ 65 ในขณะที่มีผูเขารวมการวิจยัที่มกีารศึกษาในระดบัที่สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 28.3 นอกจากนี้ยังมีผูเขารวมการวิจยัจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 4.2 ที่มกีารศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา และมีผูเขารวมการทดลองที่มีระดบัการศึกษาในระดับ
อนุปริญญาอกีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 (ดูตารางที่ 5) 
 
ตารางที่ 5 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 5 4.2 

อนุปริญญา 3 2.5 
ปริญญาตรี 78 65.0 

สูงกวาปริญญาตรี 34 28.3 
รวม 120 100 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวฝาย เพียซาย เกิดเมือ่วันที่ 10 กรกฎาคม 2521 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญา
ตรีบริหารธุรกจิบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ปการศึกษา 2541 หลังจาก
นั้นไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโทในสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั ตั้งแตปการศึกษา 2543 และสําเร็จการศึกษาในปการศกึษา 2544 
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