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The purposes of this research were to measure the effects of levels of sex 

appeal and product types on: (1) consumer’s attitude toward the advertisement and (2) 
consumer’s purchase intention. A 4x2 factorial design was used to collect data from 240 
samples, both males and females, aged between 20-24 years old. 

 
The findings indicated that: 
 
1. The levels of sex appeal significantly affected on consumer’s attitude toward 

advertisement. 
2. The levels of sex appeal and product types significantly affected on 

consumer’s attitude toward advertisement. 
3. The levels of sex appeal and product types significantly affected on 

consumer’s purchase intention. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ปจจุบันการแขงขันในธุรกิจประเภทตางๆ ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญมีสูงขึ้น จนอาจ
กลาวไดวาเปนยุคที่คนขายมีมากกวาคนซื้อ เมื่อผูผลิตมีมากกวาผูบริโภค ราคา (Price) จึงถกูนาํ
มาใชเปนกลยทุธสําคัญในการขายสินคา ประกอบกับเทคโนโลยีในการผลิตมีการพฒันาอยาง 
รวดเร็ว ทาํใหสินคาประเภทเดียวกนัในตลาดแทบจะไมมีความแตกตางกนั อีกทัง้ผูบริโภคใน
ปจจุบันมีความตองการที่หลากหลายและเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เนื่องจากการดํารงชีวิตของ 
ผูบริโภคมีความแตกตางกนัออกไป นอกจากนี้ขอมูลขาวสารตางๆ เกีย่วกับสินคาหรือการบริการ
สามารถหาไดงายอาจดวยการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคดิเห็น ไปจนถงึการใชเทคโนโลยีสมัยใหม
ตางๆ เชน การหาขอมูลผานอินเตอรเน็ต ซึ่งทาํใหผูบริโภคฉลาดและมีทางเลือกมากขึ้นในการซื้อ
สินคาหรือการบริการ ผูผลิตรายตางๆ จึงตองหนัมาใชกลยุทธดานการสือ่สารการตลาด โดยการ
สรางตราสินคา (Brand) ของตนใหมีความแตกตางและโดดเดนจากคูแขง รวมถึงทําใหตราสินคา
นั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายได ทัง้นีก้ารสื่อสารจึง
เปนเครื่องมือสําคัญในการสงขอมูลตางๆ ของสินคาหรอืการบริการไปยังผูบริโภค  

 
การโฆษณาจดัไดวาเปนการสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่งที่ไดรับความนิยมเปนอยาง

มากจากธุรกจิตางๆ แมจะมคีาใชจายคอนขางสูง เนื่องจากการโฆษณานัน้เปนเครื่องมือที่สามารถ
สงขอมูลของสนิคาหรือการบริการไปยังกลุมผูบริโภคกลุมใหญ (Mass) ได นอกจากนัน้การ
โฆษณายงัเปนการสรางการตระหนักรู (Awareness) และการจดจํา (Recall) ตราสินคาแก 
ผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยมูลคารวมการใชงบประมาณการโฆษณาในป 2547 นัน้มีมูลคาถึง 
76,549 ลานบาท เพิม่ข้ึนจากป 2546 ที่มีมูลคาการใชงบประมาณ 64,822 ลานบาทถงึ 18.09 
เปอรเซ็นต (www.adssothai.com) โดยสื่อที่มีอัตราการเติบโตสูงสดุคือ สื่อนิตยสาร (Magazine) 
ใชงบประมาณการโฆษณาถึง 549 ลานบาทและมีอัตราการเติบโตถึง 34 เปอรเซ็นต รองมาคือ 
ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรใชงบประมาณ 109 ลานบาท มีอัตราการเตบิโต 32 เปอรเซ็นต และ 
ส่ือกลางแจงใชงบประมาณการโฆษณา 366 ลานบาทและมีอัตราการเติบโต 25 เปอรเซ็นต  
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ตาราง 1.1  แสดงอันดับสื่อโฆษณาทีม่ีอัตราเติบโตสูงสุด 
 

ชนิดของสื่อ 
 

งบประมาณการโฆษณา 
(ลานบาท) 

อัตราการเติบโต (%) 

1. นิตยสาร 549 34 
2. โรงหนงั 109 32 
3. กลางแจง 366 25 
4. หนังสือพิมพ 1,567 23 
5. สื่อเคลื่อนที ่ 52 13 
6. โทรทัศน 4,155 11 
7. วิทย ุ 588 -0.51 
 
ที่มา : Big Brand Big Move. (2548). Marketeer,  5(58), p. 70. 
  

นอกจากความสามารถของสื่อในการเขาถึงผูบริโภค (Reach) และความถี่ของการโฆษณา
แลวนั้น (Frequency) เนื้อหาของโฆษณาก็เปนอีกหนึง่ปจจัยที่มผีลตออารมณ (Emotion) ทศันคติ 
(Attitude) การจดจําตราสินคา (Brand Recall) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) ของ  
ผูบริโภค โดยเนื้อหาทีม่ีคิดความสรางสรรคนั้นจะตองมคีวามแตกตาง (Different) มีความใหม 
(Novel) และยากทีจ่ะคาดเดาได (Unexpected) ซึ่งกลยทุธในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณานั้น   
ผูสรางชิ้นงานโฆษณาจะเลอืกใชตรงกับประเภทของสินคา (Product Category) และผูบริโภค 
เปาหมาย (Target Audience) ซึ่งไดแก การใชจุดดึงดดูใจตางๆ ทัง้ดานเหตุผล (Rational Appeal 
or Hard Sell) ซึ่งเปนการใหขอมูลที่มีความเปนเหตุเปนผลตอบสนองดานความคิดของผูบริโภค 
และดานอารมณ (Emotional Appeal or Soft Sell) ซึ่งเปนการสรางการตอบสนองที่มีพืน้ฐานจาก   
ทัศนคติ (Attitude) อารมณ (Mood) ความปรารถนา (Dream) และความรูสึก (Feeling) เปนการ
ใชขอมูลเพื่อเขาถึงอารมณของผูบริโภค ซึ่งจุดดึงดูดใจดานอารมณทีน่ิยมนํามาใชในชิ้นงาน
โฆษณาไดแก การใชจุดดึงดดูใจดานความกลัว (Fear Appeals) การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ
ขัน (Humor Appeals) และการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Sex Appeals) (Wells, Burnett และ 
Moriarty, 2003)  
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การใชจุดดึงดดูใจทางเพศเปนอีกหนึง่กลยุทธทีน่ิยมนํามาใชสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาใน
ปจจุบัน โดยจะสามารถเหน็ไดตามสื่อตางๆ ไมวาจะเปน โทรทัศน สื่อส่ิงพิมพตางๆ หรือส่ือกลาง
แจง ทัง้นี้ระดับความเขมของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้นจะขึ้นอยูกฎเกณฑของสือ่แตละประเภท 
เชน หากเปนสื่อโทรทัศน ซึง่เปนสื่อที่เขาถึงกลุมคนในวงกวางรวมถงึเด็กๆ ดวย ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศนั้นอาจตํ่ากวาการใชในสื่อนิตยสารสําหรับผูชายเปนตน ซึง่ระดับของการใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศนั้นสามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 ประเภทดังนี้ (1) การแตงกายในชีวิตประจําวนั
ทั่วไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น แตยกเวนกางเกงขาสั้นมากๆ หรือชุดชั้นใน 
(Demure), (2) การแตงกายที่มีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ, (3) การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้ํา 
(Partially-Clad) และ (4) การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบัง
เฉพาะอวัยวะเพศ หรือการถายภาพเปลือยโดยนาํเสนอผานแสงและเงา (Nude) (Jones, 
Stanaland และ Gelb,1998)  

 
นอกจากนี้ในมุมมองของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอประเภทสินคานั้น พบวาในปจจุบัน

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณาไมไดจํากดัอยูเฉพาะสินคาของผูชายเชน น้ํามันเครือ่ง
หรือเหลาเหมอืนสมัยกอนเทานั้น แตกลบัถูกใชอยางกวางขวางในสนิคาเกือบทุกประเภท ไมวาจะ
เปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวของกับเรื่องเพศ เชน ถุงยางอนามัย ชุดชั้นใน หรือสินคาที่เกี่ยวของกับ
ความสวยงามตางๆ (Beauty Product) หรือสินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรือ่งเพศเลย เชน รถ
ยนต อาหารหรือเครื่องดื่ม สําหรับผูแสดงแบบที่ใชในงานโฆษณาที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศนัน้ ก็มี
ทั้งผูแสดงแบบชาย ผูแสดงแบบหญิงและผูแสดงแบบคูหญิงชาย ซึ่งโดยสวนใหญแลวงานโฆษณา
ที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้จะใชผูแสดงแบบหญิงในชิ้นงานโฆษณามากกวาผูแสดงแบบชาย 
(Riechert, 2003; ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 2541)  

 
สําหรับสาเหตทุี่การใชจุดดึงดูดใจทางเพศเปนทีน่ิยมนาํมาใชในชิน้งานโฆษณานัน้ อาจ

เปนเพราะเรื่องเพศเปนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย เมื่อนํามาใชในชิน้งานโฆษณา 
สามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี (Attentional Lure) นอกจากนั้นการใชจุดดงึดูดใจทาง
เพศยังสงผลตอการเพิ่มการระลึกถึงตราสนิคาและชิน้งานโฆษณา (Enhance Recall) และสงผล
ตออารมณทําใหเกิดความตองการ (Evoke Emotional Response) และนาํไปสูการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (Shimp, 2000) ซึ่งจากงานวจิัยของ Riechert (2003) ทีศ่ึกษาถงึการยอมรับเรื่องเพศ
ในชิ้นงานโฆษณาของวัยผูใหญตอนตนพบวา สนิคาที่มผีูบริโภคชวงวยัผูใหญตอนตนที่มีอาย ุ 
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20 ถึง 29 ปนัน้เปนกลุมเปาหมายนัน้ใชจดุดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณามากกวาสนิคาที่มี
กลุมวัยผูใหญเปนกลุมเปาหมาย 
  
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น พบวาไดรับความสนใจจากนักวชิาการและ
นักโฆษณาเปนอยางมาก โดยพบวามีการศึกษาถงึการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในแงมุมตางๆ ทัง้
ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Simpson, Horton และ Brown, 1996; LaTour และ 
Henthorne, 1993; Dudley, 1999; Grazer และ Keesling, 1995; Pope, Voges และ Brown, 
2004; Jones, Stanaland และ Gelb, 1998; Severn, Belch และ Belch, 1990; Reidenbach 
และ McCleary, 1983) ประเภทสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Simpson et al., 
1996; Pope et al., 2004; Reidenbach et al., 1983; Ben  และ Wayne, 1983) เพศของผูแสดง
แบบ (Simpson et al., 1996; LaTour  et al., 1993; Jones et al., 1998) และวัยของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย (Riechert, 2003) ที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคในแงตางๆ เชน อารมณ 
(Emotional) ทศันคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และผูโฆษณา (Attitude Toward the Advertiser)  
การระลึกถงึตราสินคาหรือช้ินงานโฆษณา (Recall) รวมถงึความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention)  
 

นอกจากนี้ในประเทศไทยไดมีการศึกษาเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในหลายแงมุมเชน
กัน โดยไดมีการวิเคราะหถงึการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน (จรส  
ศิริพานิช, 2535) และการวิเคราะหการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในภาพโฆษณาทางนิตยสาร (ธนชัย 
วิทยาคุณสกุลชัย, 2541) นอกจากนีย้ังไดมีการศึกษาถงึการใชภาพโปเปลอืยของผูแสดงแบบชาย 
ผูแสดงแบบหญิงและผูแสดงแบบชายหญงิตอพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกนั โดยรติวดี สิริมุนนิท 
(2543) ไดศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายและผูแสดงแบบหญิงที่มีความโปเปลือย
ตางระดับกนัตามการแตงกายสี่ระดับตามกรอบการศกึษาของ Jones, Stanaland และ Gelb 
(1998) ในงานโฆษณาตออารมณ (Emotion) และทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude Toward 
the Advertisement) ของผูบริโภคชายหญิงอาย ุ20-45 ป ในขณะทีฝ่าย เพียซาย (2544) ไดศึกษา
ถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายหญงิที่มีความโปเปลือยตางระดับกันตามความสัมพันธทาง
รางกายสี่ระดบัตามกรอบการศึกษาของ Reichert et al., (1999) ในงานโฆษณาตอการระลึกถงึ
ตราสินคา (Brand Recall) และทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคชายหญิงอาย ุ20-45 ป โดยทําการศึกษาใน 
สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียรและน้ําหอม 
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นอกจากในประเด็นของระดบัการใชจุดดึงดูดใจทางเพศแลวนั้น ประเภทของสินคาที่มีการ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศก็มีความสําคัญเชนกัน โดยอรนุช เรืองยุทธปกรณ (2539) ไดศึกษาถึงอทิธิ
พลของระดับความเกี่ยวพนัของสินคาที่มตีอประสิทธิผลของการใชเซก็สแอพพีลในงานโฆษณาตอ
ผูบริโภคชายหญิง โดยแบงสนิคาตามระดบัความเกี่ยวพนัเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและ 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา สําหรับในการศึกษาครั้งนี้ไดมุงศึกษาถงึความแตกตางของระดับการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) โดยแบบตามการแตงกายเปนสี่ระดับตามกรอบการ
ศึกษาของ Jones, Stanaland และ Gelb (1998) และประเภทของสนิคา (Product Type) ตาม
ความเกี่ยวของกับเรื่องเพศตามกรอบการศึกษาของ Reindenbach & McCleary, 1983; 
Simpson, Horton & Brown (1996) โดยแบงสินคาเปนสองประเภทคอื สินคาที่มีความเกีย่วของ
กับเรื่องเพศและสินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศวาจะมีตอทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม ภายใตหัวขอ“ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” ซึ่งมวีัตถุประสงคในการ
วิจัย ดงันี ้
 
วัตถุประสงค 

 
1. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน

โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 
2. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันตอความตัง้ใจซื้อ 

(Purchase Intention) ของผูบริโภค 
3. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชประเภทสินคาทีแ่ตกตางกนัตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน

โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 
4. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชประเภทสินคาทีแ่ตกตางกนัตอความตั้งใจซือ้ (Purchase 

Intention) ของผูบริโภค 
5. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความ 

แตกตางกนัตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) 
ของผูบริโภค 

6. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความ 
แตกตางกนัตอความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) ของผูบริโภค 
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ปญหานําวิจยั 
 
1. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีแ่ตกตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคหรือไม 
2. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีแ่ตกตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) ของผูบริโภคหรือไม 
3. ประเภทของสนิคาที่มีความแตกตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคหรือไม 
4. ประเภทของสนิคาที่มีความแตกตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) ของผูบริโภคหรือไม 
5. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความแตกตางกนัสงผลตอ 

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค
หรือไม 

6. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความแตกตางกนัสงผลตอความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคหรือไม 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

H1 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกนั 

H2 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ของผูบริโภคตางกนั 

H3 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน 

H4 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของ   
ผูบริโภคตางกนั 

H5 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 
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H6 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของ 
ผูบริโภค 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมีลกัษณะเปน 4 (ระดับการใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา) x 2 (ประเภทของสินคาในงานโฆษณา) โดยทําการศึกษากับ 
ผูบริโภคชายหญิงที่ใชสินคาทั้งสองประเภท อายุระหวาง 20-29 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวนทั้งสิน้ 240 คน ในการเลือกประเภทสินคาในการศึกษานั้น สินคาที่เกีย่วของกับเรื่องเพศ    
ผูวิจัยไดเลือกใชสบูเหลวอาบน้ําเปนตัวแทนในการศึกษา สวนสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศนัน้ 
ผูวิจัยไดเลือกโทรศพัทมือถือเปนตัวแทนในการศึกษา 
 
คํานิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 

 ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Level of Nudity) หมายถึง การใชภาพผูแสดงแบบ
ชายหญิงที่มีความโปเปลือยตางระดับกนัในงานโฆษณา ซึ่งสามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 
ประเภท (Jones et.al,1998) ดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น แต
ยกเวนกางเกงขาสั้นมากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 

2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ  

3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ 

หรือการถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
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ประเภทของสนิคาที่มีความเกี่ยวของกับเรือ่งเพศ หมายถึง ความเกี่ยวของของสินคากับ
เร่ืองเพศ ซึง่สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท (Reindenbach และ McCleary, 1983; Simpson, 
Horton และ Brown, 1996) ดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) หมายถึง สินคาที่
ใชเกี่ยวกับเรื่องเพศโดยตรง เชน ถุงยางอนามัย ผลิตภัณฑทาํความสะอาดจุดซอนเรน 
ชุดชั้นใน เปนตน หรือสินคาที่สามารถสรางความดึงดูดใจทางเพศใหเกิดขึ้นแกผูใช 
สินคา ซึง่มกัจะเปนสนิคาที่เกี่ยวของกับรางกาย เชน เสื้อผา เครื่องแตงกาย  น้ําหอม 
เครื่องสําอาง สบู เปนตน ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกสบูเหลวอาบน้าํ (Shower 
Gel) เปนตวัแทนสนิคา 

2.  สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) หมายถงึ 
สินคาที่มีวัตถปุระสงคในการใชงานอืน่ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศหรือการดึงดูดใจ
ทางเพศ เชน อาหาร เครื่องดื่ม รถยนต ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกโทรศัพทมือถือ 
(Mobile Phone) เปนตัวแทนสินคา 

 
ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถงึ การแสดงออกของความรูสึกจากภายใน ซึง่จะสะทอนวาคน

คนนัน้มีความโนมเอยีงที่จะชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึง่ ในที่นี้อาจหมายถงึตราสินคา การบริการ 
หรือรานคา ซึง่ในการศึกษานี้มุงศกึษาถึงทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 

 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การเลือกสนิคาเพื่อตอบสนองถงึปญหาที่

เกิดขึ้นหรือการเลือกสินคาทีส่ามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได ทั้งนี้จะเกิดหลังจากที่   
ผูบริโภคไดทําการประเมนิชิน้งานโฆษณาสินคานั้น 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ขอมูลที่ไดจากการศึกษาเปนการเพิ่มเติมองคความรูทางการศึกษาเกีย่วกับการใชจดุ
ดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา ซึง่สามารถนาํไปเปนแนวทางในการศึกษาใน
อนาคตตอไป 

2. นักโฆษณาสามารถนาํมาประยุกตใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อ
เพิ่มประสทิธิผลในงานโฆษณา 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการวัดผลทางดานทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา
และแนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดทาํการรวบทฤษฎี แนวคิดและ
งานวิจยัที่เกี่ยวของมาใชเพือ่เปนกรอบแนวคิดและใชเปนแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้ โดยมีทฤษฎี 
แนวคิดและงานวิจยัที่เกี่ยวของ ดังนี ้

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in 
Advertising) 

2. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ (Attitude) 
3. แนวคิดเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making 

Process) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) 
 
ความหมายของจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา 
 

การใชจุดดึงดดูใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) นั้น คือ ความพยายามที่จะสราง
ความสัมพันธระหวางสนิคาที่จะโฆษณาและความตองการ (Need) หรือความปรารถนา (Desire) 
ของผูบริโภค โดยการลดชองวางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคมีหรือเปนอยูกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการจะมี
หรือตองการจะเปน ดวยการนําเสนอสินคาที่ตรงกับความตองการหรือสามารถที่จะเติมเต็มความ
พึงพอใจของผูบริโภคได ซึ่งจะนําไปสูการกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สุด  

 
การดึงดูดใจในงานโฆษณานั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ การดึงดูดใจดาน

เหตุผล (Logical Appeals หรือ Rational Appeals) ซึ่งจะเปนการขายสินคาโดยเนนสมรรถนะ 
ลักษณะเฉพาะหรือความสามารถของสนิคาในการแกไขปญหาของผูบริโภค และการดึงดูดใจดาน
อารมณ (Emotional Appeals) ซึ่งเปนการขายสินคาที่ตั้งอยูบนความพึงพอใจที่ไดมาจากการซื้อ
สินคา การเปนเจาของหรือการใหสินคานัน้ๆ กับผูอ่ืน เชน ในการคิดงานโฆษณาแหวนแตงงาน 
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นักโฆษณาอาจนําเอาแหวนแตงงานนัน้ไปโยงกับความรัก ความซื่อสัตย หรือคําสัญญาของคูรัก
มากกวาที่จะบอกถึงความแข็งแรงทนทานของวัสดุที่ใช แตขณะเดียวกันสนิคาเชน อุปกรณสํานัก
งานหรือคอมพิวเตอรนัน้ กส็ามารถที่จะใชจุดดึงดูดใจดานอารมณไดเชนกนั โดยอาจนําไปโยงกับ
ความสาํเร็จวา คอมพิวเตอรตัวนี้เปรียบเสมือนผูชวยทีจ่ะนําคุณไปสูความสาํเร็จ หรือชวยลดภาระ
และความเครยีดในการทํางานเปนตน แตทั้งนี้ในการเลอืกใชการดึงดดูใจในงานโฆษณานัน้  
จะตองมีความเชื่อมโยงกับสินคา เพื่อจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการและตัดสินใจซื้อสินคา 
(Bovee, Thill, Dovel, และ Wood, 1995) นอกจากนี้ลักษณะของผูบริโภคที่ตองการจะสื่อสาร 
และระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคานัน้ๆ กเ็ปนสิ่งสาํคัญในการเลือกใชการดึงดูดใจ
ในงานโฆษณาเชนกัน (Schiffman และ Kanuk, 1997) 

 
การเลือกใชจดุดึงดูดใจในงานโฆษณา 

 
Arens (2004) ไดกลาวถึงการเลือกใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาโดยเปรียบเทียบกบัข้ัน

ความตองการของมนุษยทัง้ 5 ขั้น (Hierarchy of Needs) ตามทฤษฎีของมาสโลว ไวดังนี ้ 
- ในขั้นแรก ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) หากตองการใช 

จุดดึงดูดใจดานเหตุผลควรเลือกใชการพกัผอนเชน การนอนในการสรางชิน้งาน
โฆษณา แตหากตองการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณนั้นควรเลือกใชความสะดวกสบาย 
ความอยากหรือความตองการอาหารและเครื่องดื่มตางๆ  

- ในขั้นที่สอง ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ควรเลือกใชความปลอด
ภัย ความคงทนกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผล สวนการใชจดุดึงดูดใจดานอารมณนัน้ ควร
เลือกใชความกลัว ความปลอดภัย และเรื่องเกี่ยวกับสุขภาพในการสรางชิน้งาน
โฆษณา 

- ในขั้นที่สาม ความตองการดานสงัคม (Social Needs) ควรเลือกใชความสะอาด ระบบ
หรือการจัดการดานการเงินกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผล สวนในการสรางชิน้งานโฆษณา
ที่ใชจุดดึงดูดใจดานอารมณนั้น ควรเลือกใชความสนุก ความรัก ความดึงดดูใจทาง
เพศ การรวมมอืรวมใจ ความเหน็อกเห็นใจ การเขาสังคม การยอมรับของสังคมหรือ
การทาํประโยชนใหสงัคมในการสรางชิน้งานโฆษณา 

- ในขั้นที่ส่ี ความตองการความนับถือ (Esteem Needs) หากตองการใชจุดดึงดูดใจดาน
เหตุผลนัน้ควรเลือกใชความมั่นใจในคุณภาพและความเชื่อถือตอสินคา ความหลาก-
หลายของสินคา และหากตองการใชจุดดงึดูดใจดานอารมณนั้น ควรเลือกใชความ 
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ภูมิใจในรูปราง หนาตา สไตลหรือความสวยงาม ความภมูิใจที่ไดครอบครองหรือเปน
เจาของในชิ้นงานโฆษณา 

- ในขั้นทีห่า ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization Needs) ควรเลือกใช
การประสบความสําเร็จในธุรกิจหรือการมีเวลาวางจากการทํางานกับจดุดึงดูดใจดาน
เหตุผล สวนการเลือกจุดดึงดูดใจดานอารมณนั้น ควรเลอืกใชเปาหมายที่ผูบริโภค
ตองการ ความแปลกใหม ความบนัเทิง การใชเวลาวางกับกีฬาหรือกิจกรรมตางๆ หรือ
ความสงบและเรียบงายของชีวิตในชิ้นงานโฆษณา 

 
โดยสวนใหญแลวการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล (Logical Appeals หรือ Rational 

Appeals) นัน้ มักใชกบัสินคาที่ตองการนําเสนอขอมูลและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (Hard Sell) 
หรือเปนสนิคาที่ผูบริโภคมักใชขอมูลประกอบการตัดสินใจ ในขณะที่การใชจุดดึงดูดใจดาน
อารมณ (Emotional Appeals) นั้น มักใชกับสินคาที่ผูบริโภคใชอารมณในการตัดสินใจ (Soft sell) 
(Wells, Burnett, และ Moriarty, 2003)  ซึ่งในปจจุบนันัน้จุดดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional 
Appeals) ถูกนํามาใชมากขึน้ในการสรางชิ้นงานโฆษณาในสื่อตางๆ ทั้งโทรทัศน วทิยุ สื่อส่ิงพมิพ
และสื่อกลางแจง โดยมีสาเหตุสําคัญ 4 ประการดังนี้ (Bettinghaus และ Cody, 1994)  

1. การใชจุดดึงดดูใจดานอารมณนั้น สรางความนาสนใจใหกับชิ้นงานโฆษณา เนื่องจาก
ในปจจุบนัการกระจุกตัวของโฆษณามีสูงในส่ือตางๆ การเลือกจุดดึงดูดใจดานอารมณ
ที่เหมาะสมทาํใหชิ้นงานนัน้ สามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภคไดเพิ่มข้ึน 

2. การใชจุดดึงดดูใจดานอารมณ ทําใหเกิดการตอบสนองดานอารมณกบังานโฆษณา 
เชน เมื่อใชจุดดึงดูดใจแบบอารมณขัน (Humor Appeal) ในงานโฆษณาจะทําให 
ผูบริโภคยิ้มหรือหัวเราะไปกบัชิ้นงานโฆษณา ซึง่จะสงผลตอความชอบในชิ้นงาน
โฆษณา 

3. การใชจุดดึงดดูใจดานอารมณนั้น ยังสามารถสรางใหผูบริโภคเห็นถงึภาพที่ชัดเจน
เกี่ยวกับสินคา สรางภาพลักษณและชวยในการจดจาํของผูบริโภค 

4. นอกจากนัน้ การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณในสินคาหรอืตราสินคานัน้ เปนการสราง
ความแตกตางและปองกนัการโจมตีจากสนิคาคูแขงที่ใกลเคียงกนัไดดวย 
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ประเภทของจดุดึงดูดใจในงานโฆษณา 
 

สําหรับการสรางชิน้งานโฆษณานัน้ นักโฆษณาสามารถเลือกใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา
ไดหลากหลาย ทัง้จุดดึงดูดใจดานเหตุผลและจุดดึงดูดใจดานอารมณ หรือทัง้สองอยางรวมกนั 
โดยทั้งนี้จุดดึงดูดใจในงานโฆษณาสามารถแบงไดเปนหลายประเภทดงันี ้(Bovee, Thill, Dovel, 
และ Wood, 1995)  

1. จุดดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) เปนการสัญญากับ 
ผูบริโภคถึงความคุมคาของเงินที่ผูบริโภคจายไปกับสินคา ซึง่สามารถทําไดหลายวธิี
เชน การลดราคาสินคา การเพิ่มจํานวนสนิคาในราคาเดมิ ซึ่งจะทาํใหผูบริโภค
สามารถจดจาํตราสินคาไดดี และสงผลใหผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคานัน้ได 

2. จุดดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) เปนจุดดึงดูดใจที่ตรงขามกับจุดดึงดดูใจ
ดานราคา โดยการใชจุดดึงดูดใจดานคุณภาพนี ้จะเปนการเนนถงึคณุภาพของสินคา
ซึ่งจะไดผลดีกบัสินคาที่มีคณุภาพหรือมีชือ่เสียงยาวนาน เชน สินคาทีม่ีประวัติการ
ผลิตและการพัฒนาสนิคามาเปนเวลานานจนไดสินคาที่มีคุณภาพ 

3. จุดดึงดูดใจดานความมีชื่อเสยีง (Star Appeals and Testimonials) หรือการใชผูมีชื่อ
เสียงในงานโฆษณา (Celebrity Endorsement ad) เชน นักแสดงหรือนกัรอง เนื่อง
จากสามารถทีจ่ะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได และการใชผูแสดงในงานโฆษณาที่
มีลักษณะเหมอืนผูใชทัว่ไป (Commonman) ซึ่งจะเปนการแสดงใหเหน็ถึงการใช 
สินคา ประโยชนที่ไดจากการใชสินคาหรือเปรียบเทียบกบัสินคาคูแขง 

4. จุดดึงดูดใจดานความเชื่อในตนเอง (Ego Appeals) จะเกีย่วของกับรูปลักษณ 
ภายนอก ไหวพริบ และความเปนจริงอื่นๆ หรือลักษณะในจินตนาการที่ผูบริโภคอยาก
จะเปน เชน แมวาสนิคานั้นจะแพง แตสามารถแสดงตัวตนที่ผูบริโภคตองการจะเปน
ได ผูบริโภคก็จะเลือกสินคานั้น โดยเฉพาะสินคาที่คนภายนอกสามารถเหน็ได เชน 
เสื้อผา และเครื่องประดับ เปนตน 

5. จุดดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) การใชจุดดึงดูด
ใจดานความกลัวนัน้ เปนจุดดึงดูดใจที่นาํมาใชบอยครั้งและถูกนาํมาใชกับสินคาชนดิ
ตางๆ ตั้งแตระบบโทรศัพททีน่ําเสนอวาหากไมตองการพลาดงานดีๆ ตองใชระบบ
โทรศัพท AT&T หรือซุปถั่วและผักที่สรางความกลวัเกี่ยวกบัมะเรง็หากไมบริโภค 
เสนใยอาหารใหเพยีงพอ  สําหรับระดับของการใชจุดดึงดดูใจประเภทนี ้มีงานวิจัยพบ
วา การเลือกใชจุดดึงดูดใจดานความกลวัในระดับตํ่านัน้ สงผลตอการเปลี่ยนทัศนคต ิ
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ไดดีกวา เนื่องจากการใชจุดดึงดูดใจในระดับสูงนัน้ จะทาํใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงชิ้นงาน
โฆษณา ซึ่งจะมีผลทําใหไมสามารถจงูใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจในสินคาหรือ
บริการนัน้ๆ ได (Janis และ Feshbach, 1953 อางถงึใน, Bettinghaus และ Cody, 
1994) 

6. จุดดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสทั้งหา (Sensory Appeals) ซึ่งไดแก รสชาติ การสมัผัส 
การมองเหน็ การไดกลิ่นและการไดยินเสียง โดยสวนใหญนั้นจะใชกับจุดดึงดูดใจอ่ืนๆ 
เชน การโฆษณาแฮมเบอรเกอรโดยเนนภาพระยะใกลและในขณะเดียวกันก็ใชจุด 
ดึงดูดใจดานราคาซึ่งไดแก การลดราคาเพื่อดึงดูดผูบริโภค 

7. จุดดึงดูดใจดานเพศ ความรักและการยอมรับของสังคม (Sex, Love, and Social 
Acceptance Appeals) เปนการใชจุดดึงดูดใจเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคคล
ไมวาจะเปนการยอมรับของสังคม มิตรภาพความเปนเพือ่น ความรักหรือเร่ืองเพศ 
โดยในการใชจุดดึงดูดทางเพศนัน้ สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี  
นอกจากนัน้ ยงัทาํใหผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาไดมากขึ้นซึง่จะนําไปสูการ
ซื้อสินคา แตในขณะเดียวกนัตองดูความเหมาะสมดวย เพราะหากมากเกินไป อาจ 
ทําใหผูบริโภครวมทัง้สื่อตางๆ ไมยอมรับ 

8. การใชโฆษณาแฝง (Subliminal Advertising) เปนการแปลรหัสจากจินตนาการที ่
เกิดจากจิตใตสํานึกผานทางสัญลักษณของภาพ เสียงซอนหรือขอความที่แสดงเปน
ระยะๆ ซึง่จะมีผลตอความรูสึกของผูบริโภค เชน ในโรงภาพยนตรไดมีการฉายคําวา 
“หากหวิ กินขาวโพดคั่วและดื่มโคก” เปนเวลาสัน้ๆ ซึ่งผูบริโภคนั้นไมสามารถรูสึกได 
คั่นการฉายภาพยนตรเปนระยะๆ สงผลใหยอดจําหนายขาวโพดคัว่และโคกนัน้เพิ่ม
ข้ึน 

9. จุดดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) เปนการเรียกรองความสนใจ
จากผูบริโภคดวยการสรางชิน้งานโฆษณาที่แปลกใหม ซึง่สามารถทาํใหผูบริโภค
สามารถจดจาํตราสินคาไดดี แตอาจไมไดสงผลถึงการตดัสินใจซื้อสินคา ในขณะ 
เดียวกนั ความแปลกใหมนัน้ จะตองไมดงึความสนใจของผูบริโภคจากขอความที่
ตองการนาํเสนอ 

 
นอกจากนัน้อารมณขันหรือความสนุกสนานกถ็ูกนํามาใชเปนจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา

เชนกนั (Humor Appeals) ทั้งในทางโทรทัศน วทิยุหรือส่ือกลางแจงตางๆ ซึ่งโดยสวนใหญแลวจะ
ใชภาษาหรือขอความที่เขาใจงาย นักโฆษณาสวนใหญเลือกใชจุดดึงดูดใจชนิดนี้ เพือ่สรางการ 
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ตระหนักรูและความสนใจแกผูบริโภค นอกจากนั้นยังทําใหเกิดการทดลองในสนิคาใหมหรือการ
เปลี่ยนจากตราสินคาเดิมมาเปนตราสินคาอื่นๆ ในตลาด (Brand Switching) โดยสินคาที่นยิมใช
สวนใหญจะเปนสินคาใชเปนประจํา เชน สินคาอุปโภคบริโภค การใชจุดดึงดูดใจนีย้ังชวยในการ
ระลึกถึงตราสนิคาและขอความในโฆษณาซึ่งจะสงผลตอการซื้อสินคาตอไป (Bettinghaus และ 
Cody, 1994) 
 
ความหมายของการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น จัดไดวาเปนการใชจุดดงึดูดใจดานอารมณ

อยางหนึ่งที่ไดรับความนยิมในการสรางสรรคชิ้นงานของนักโฆษณาในสื่อตางๆ ตั้งแตในอดีตจนถงึ
ปจจุบัน ธนชัย วทิยาคุณสกลุชัย (2541) ไดใหความหมายของคําวา “จุดดึงดูดใจทางเพศ (Sex 
Appeal)” วาหมายถงึ การใชลักษณะทางเพศทัง้ชายและหญิงอนัไดแก เรือนรางหรือสรีระสวนใด
สวนหนึง่ของรางกาย เชน ดวงตา หนาอก เรียวขา กิริยาทาทาง หรือบุคลิกลักษณะของผูแสดง
แบบ หรือเปนการนาํเสนอผานภาพสิ่งของ รวมถงึขอความและองคประกอบอื่นๆ ของภาพที่ส่ือ
ความหมายเกีย่วกับความเปนเพศ ความสมัพันธทางเพศหรือแรงดึงดูดใจทางเพศ ซึง่นักโฆษณา
นํามาใชเปนจดุดึงดูดใจในการสรางสรรคงานโฆษณา เพือ่ใหผูบริโภคทัง้เพศเดียวกนัและเพศ 
ตรงขามกับผูแสดงแบบ เกิดความสนใจและเกิดแรงจูงใจที่จะบริโภคสนิคานัน้ๆ  

 
ในขณะที่ จรส ศิริพานิช (2536) ซึ่งไดทาํการศึกษาถงึการใชจุดเวาวอนทางเพศใน 

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ไดทําการสัมภาษณผูสรางสรรคงานโฆษณาทัง้ชายและหญิงถงึ
ความหมายของคําวา “จุดดึงดูดใจทางเพศ” ซึ่งสามารถสรุปไดวา หมายถงึ แรงดึงดูดทางเพศหรือ
จุดเวาวอนทางเพศอนัเปนคณุลักษณะตางๆ เฉพาะบุคคลของเพศหนึ่งที่สามารถดงึดูดความสนใจ
แกเพศตรงขามไดดวยรางกาย หรือสวนหนึ่งของรางกาย กริยาทาทาง สายตา คําพดูหรือเสียง โดย
ไมจําเปนตองเปลือยหรือเปดอวัยวะอนัควรจะปกปดใหปรากฏและเปนสิ่งทีน่ักออกแบบโฆษณา
ไดนํามาใชเปนจุดเวาวอนทางการโฆษณา (Advertising Appeal) ประเภทหนึง่ในการสรางสรรค
สื่อโฆษณา เพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจหรือเกิดความตองการ ตลอดจนนาํไปสูความ
ปรารถนาที่จะตองใชสินคาหรือบริการดังทีไ่ดโฆษณาไว เพื่อตอบสนองความตองการของตน  
จุดเวาวอนทางเพศที่ถูกนํามาใชในการโฆษณานัน้ จึงมทีั้งที่สัมพันธเกี่ยวของกับสินคาทัง้ทางตรง
และทางออม และไมมีความสัมพันธกับสินคาแตอยางใดเปนเพยีงการหยิบยมืความสนใจ เพื่อ 
จูงใจผูรับสารใหเกิดความสนใจโฆษณาเทานั้น 
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ความเปนมาของการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
ในอดีตการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้ จะเนนไปที่สินคาที่เจาะกลุมผูชาย

โดยเฉพาะ เชน มอเตอรไซด, เหลา, นาฬิกา, และน้าํมันเครื่อง เปนตน  โดยวธิีในการนําเสนอนัน้ 
คอนขางเปดเผยโดยใชผูหญิงนุงนอยหมนอย มานั่งบาง ยนืบางประกบกับสินคาทีจ่ะโฆษณาโดย
จะลงตามสิ่งพมิพตางๆ หรือทําเปนปฏิทนิแจกเมื่อซ้ือสินคา เพื่อเปนการกระตุนความสนใจของ 
ผูบริโภคและกระตุนยอดขาย ซึ่งในเวลาตอมา การใชจดุดึงดูดใจทางเพศนัน้ ก็ไมไดจํากัดอยู
เฉพาะสนิคาทีเ่จาะกลุมผูชายเทานัน้ สนิคาที่เจาะกลุมผูหญิงประเภทสินคาที่เกี่ยวกบัความงาม 
(Beauty Product) อันไดแก เครื่องสําอาง เครื่องแตงกายนั้น ก็ไดมีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
อยางแพรหลาย และพบวาเปนสินคาทีน่ิยมนําจุดดงึดูดใจทางเพศมาใชมากที่สุด (จรส ศิริพานิช, 
2536)  ซึ่งถือไดวาเปน Identification Strategy หรือกลยทุธทีจ่ะทําใหคนดูเอาตัวเองเขาไปอยูใน
งานโฆษณา เชนผูหญงิทกุคนอยากใหตัวเองสวย เซ็กซี่ เพราะฉะนัน้เขาก็จะใชสนิคาที่เคยนาํเสนอ
ในลักษณะที่สวยและเซ็กซี่ เพื่อทาํใหรูสึกวาตัวเองสวยและเซ็กซี่แบบในโฆษณา โดยในการ 
นําเสนอนัน้ กไ็มไดใชภาพทีเ่ปดเผยเหมือนสมัยกอน แตจะมีความแนบเนยีนมากขึ้น โดยใช
ลักษณะทาทาง เทคนิคมมุกลอง สีเสียงประกอบเขาไป (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ,์ 2534)  

 
โดยเฉพาะในปจจุบันมกีารใชเทคนิคการตกแตงภาพจากคอมพวิเตอรใหดูสวยแนบเนียน

และนาดูมากยิ่งขึ้น สงผลใหการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้น ไดรับความสนใจจากทัง้นักโฆษณาและ
ผูบริโภคมากขึ้น จนทาํใหมีแนวโนมวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสิ่งพมิพนัน้ จะมี
จํานวนเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ในทกุๆ ปและในแตละปจะมีปริมาณการใชจุดดึงดูดใจทางเพศมากขึ้นทั้ง
โฆษณาที่มีผูแสดงแบบหญิงเดี่ยว ซึง่พบวามีปริมาณมากที่สุด โดยมีมากกวาภาพผูแสดงแบบชาย
ถึง 3 เทา (Riechert, 2003) ผูแสดงแบบชายเดี่ยว และโฆษณาที่มีผูแสดงแบบคูทั้งหญงิและชาย  
เนื่องจากสิง่พมิพนัน้ สามารถสื่อสารและดึงดูดความสนใจของผูอานไดจากรูปภาพเทานัน้ ซึง่จะ
ตางจากสื่อทางโทรทัศนที่ใชทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียงในการดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค 
(Reichert, Lambiase, Morgan, Carstarphen และ Zavoina,1999)  นอกจากจะมกีารใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในการสรางความนาสนใจใหกับสินคาและการบริการตางๆ แลวนัน้ ยงัไดมีการ 
นํามาใชเพื่อการรณรงคตางๆ ดวยเชน การรณรงคตอตานโรคเอดสหรือการรณรงคตอตาน 
โรคมะเร็งในทรวงอก เปนตน โดยเลือกใชเพื่อที่จะสรางการตระหนักรูใหแกผูบริโภคถึงขอมูลตางๆ 
(Riechert, Heckler และ Jackson, 2001) 
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บทบาทของจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
จากที่ไดกลาวมาขางตนวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้นไดรับความนิยม

เปนอยางมากและมีแนวโนมที่จะสงูขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งก็มีสาเหตุมาจากบทบาทและหนาที่สําคัญๆ  
ดังตอไปนี้ (Shimp, 2000) 

 
1. ดึงดูดความสนใจในระยะแรกและในขณะเดียวกนักท็ําใหผูบริโภคจดจําไดในระยะยาว 

(Attentional Lure)  
 โดยสวนมากจะใชนางแบบทีห่นาตาสวย มีเสนหดึงดูดใจ ซึ่งจะเรียกวา อํานาจทาง
เพศในการดึงดูดความสนใจ (Stopping-power role of sex) ซึ่งสอดคลองกับ Judd และ 
Alexander (1983) ที่กลาววาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณานัน้ จะชวยสรางความสนใจ
และการระลึกถึงตราสนิคาใหกับผูบริโภค โดยหากระดบัของจุดดึงดูดใจทางเพศสงูขึ้น จะสงผลตอ
ความสนใจของผูบริโภคมากขึ้น แตในขณะเดียวกนัอาจสงผลลบตอความชอบที่มีตอช้ินงาน
โฆษณา นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ Reichert, Heckler, และ Jackson (2001) ซึ่งไดทาํการศึกษา
ถึงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการตลาดเพื่อสังคมกับผลที่มีตอกระบวนการคิดและการดึงดูดใจ
พบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาการไมใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศ โดยเฉพาะเมื่อสัมพนัธกับเพศของผูบริโภค หัวขอที่ตองการจะสือ่และระดับ
ของจุดดึงดูดใจทางเพศ ในขณะที่ Bello, Pitts และ Etzel (1983) ไดศึกษาถึงผลกระทบของการ 
โตเถียงถึงเนื้อหาทางเพศในรายการและโฆษณาทางโทรทัศน ซึง่พบวา โฆษณาที่มกีารโตแยงถึง
เนื้อหาทางเพศนั้น นาสนใจกวาโฆษณาทีไ่มมีการโตแยงทางเพศและพบวาการมเีนือ้หาทางเพศ
ในรายการนัน้ สงผลตอความชอบและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 

2. เพิ่มการระลึกถึงตราสนิคาและชิ้นงานโฆษณา (Enhance Recall)  
 โดยทั้งนี้ข้ึนอยูกับความเหมาะสมของชนิดสินคาและการสรางสรรคงานโฆษณาดวย 
นอกจากนี ้Grazer และ Keesling (1995) และ ฝาย เพียซาย (2544) ซึ่งศึกษาถงึการใชระดับ 
จุดดึงดูดใจในชิ้นโฆษณาทางนิตยสารกับการระลึกถงึตราสินคาและความตัง้ใจซื้อพบวา การใช
ระดับการดึงดดูใจทางเพศตางกนัสงผลดีตอการระลึกถงึตราสินคา แตทั้งนี้นอกจากตองมีความ
เหมาะสมกับชนิดของสินคาแลว ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศก็มีความสาํคัญเชนกนั โดยหาก
ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศสูงขึ้น จะสงผลใหการระลึกถึงตราสนิคาลดลง เนื่องจากผูบริโภคจะ 
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ไปใหความสนใจกับเนื้อหาหรือรูปภาพที่ใชในชิ้นงานโฆษณามากกวาชือ่ตราสินคา (Ben และ 
Alexander, 1983) แตในขณะเดียวกนัหากใชนอยเกนิไปก็อาจจะไมสามารถเรยีกความสนใจจาก
ผูบริโภคได 
 

3. กระตุนการตอบสนองดานอารมณ (Evoke Emotional Response) 
 เชน ทําใหเกิดความตองการ ความปรารถนา หรืออาจทาํใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ
ในตราสินคา (Brand Perference) และนําไปสูความตองการสินคาหรือการบริการนั้นๆ 
(Semenik, 2002) โดยนักจิตวิทยาเชื่อวา ภาพและขอความในงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศนัน้ จะไปกระตุนจิตใตสํานึกใหเกิดความชอบและความตองการสนิคาและการบริการนัน้ๆ 
(Schiffman และ Kanuk, 1997) ซึ่งสอดคลองกับ Reichert, Heckler, และ Jackson (2001) ที่
กลาววา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศ ทําใหขอความที่ตองการจะสื่อนั้นมีความนาสนใจมากขึ้น ซึง่
จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจและความชอบ 
 

 นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Mittal และ Milassar (2000) ซึ่งศึกษาถงึความเกี่ยวพนักบัเรื่อง
เพศในการกําหนดการตอบสนองตอเร่ืองเพศในงานโฆษณาพบวา การใชเร่ืองเพศในระดับตํ่านัน้
ไดรับการยอมรับมากกวาการใชเร่ืองเพศในระดบัสูง และในขณะเดียวกันจะถูกสงัคมตําหนิในเชิง 
จริยธรรมนอยกวาการใชเร่ืองเพศในระดับสูง  

 
ปจจัยในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 
 

แมวาจุดดึงดดูใจทางเพศ จะไดรับความนยิมในการสรางชิ้นงานโฆษณา แตก็ใชวาจะ
สามารถนํามาใชไดเสมอไป Ogilvy (1983) ไดกลาวถงึปจจัยในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
ชิ้นงานโฆษณาวา ควรจะมคีวามสัมพันธ (Relevance) กับสินคา เชน ในการโฆษณาเตาอบ  
การเลือกใชจดุดึงดูดใจทางเพศ อาจไมเหมาะกับสินคา แตในขณะที่การโฆษณาน้ํายาทาํความ
สะอาดเสื้อผานั้น อาจนําจุดดึงดูดใจทางเพศมาใชได เนือ่งจากสนิคานั้นเกี่ยวของกบัรางกายและ
ความสวยงาม โดยในโฆษณาอาจเนนที่บริเวณหนาอกหรือปกเสื้อ เพื่อทําใหเกิดความนาสนใจ 
นอกจากนีห้นาที ่(Functional) ของการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณา ก็มีความสําคัญเชน
กัน โดยเฉพาะในสินคาเกี่ยวกับความงาม ซึ่งจะสามารถแสดงออกถงึประโยชนของสินคาไดโดย
แสดงผานนางแบบที่มีเสนห ดึงดูดใจเพศตรงขาม หรือมคีวามมัน่ใจ  วฒันธรรมของแตสังคมก็เปน
อีกปจจัยสําคญั เพราะโฆษณานัน้เปนสิง่ที่สะทอน (Reflect) ขนบธรรมเนียมและวัฒนธรรมของ



 
18

 
สังคม ไมใชสิง่กําหนดหรือมอิีทธิพลตอ (Influence) ความเชื่อตางๆ ของสังคม ดงันั้นในแตละ
ประเทศจึงตองมีการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกนัไปตามความเหมาะสม 

 
ในขณะที่ จรส ศิริพานิช (2536) ซึ่งไดทาํการวจิัยเกี่ยวกับการใชจุดดึงดูดใจในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนนัน้ ไดขอสรุปถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชจุดดึงดูดทางเพศในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนไดดังนี ้

 
 1. ลักษณะและประเภทของสินคา (Product or Brand Characterictic)   
 ซึ่งถือไดวาเปนปจจัยที่ตองคํานึงถึงมากทีสุ่ด โดยพิจารณาจากลกัษณะของสินคาที่มี
ความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกันและเอื้ออํานวยที่จะใชวิธีนี ้  เชน สนิคาประเภทเครื่องประทินโฉม 
(Beauty Product) สินคาประเภทเหลา ซึ่งมีบทบาทในการตอบสนองความพึงพอใจทางจิตวทิยา
แกผูบริโภค โดยงานวิจยัตางๆ ที่ศกึษาเกีย่วกับเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและความสัมพันธ
ของประเภทของสินคานัน้ กไ็ดมีการแบงสนิคาออกเปน 2 ประเภท (Reindenbach และ 
McCleary, 1983; Simpson, Horton และ Brown, 1996) ซึ่งไดแก สินคาที่มีความความเกี่ยวของ
กับเรื่องเพศ (Sexually Oriented Product) เชน สินคาประเภทเครื่องประทินโฉม (Beauty 
Product)  น้าํมันทาผิว น้ําหอมเปนตน และสินคาที่ไมมคีวามเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually 
Oriented Product) เชน อุปกรณชาง กระทะเปนตน ซึ่งจากผลการศึกษาพบวา ประเภทของสินคา
มีผลตอการเลอืกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา โดยในการเลือกใชนัน้ควรใหมีความ 
สอดคลองกันเชน น้ําหอมหรือน้ํามนัทาผิว นอกจากนี้สนิคาประเภทแฟชั่น (Fashion Type 
Product) นัน้เหมาะที่จะใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเชนกนั (Severn, Belch และ 
Belch, 1990) ทัง้นี้เพื่อสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Severn et al., 1990) ทัศนคติที่
มีตอตราสินคา (Simpson et al., 1996) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค (Baker และ Churchill, 
1977; Grazer และ Keesling, 1995; Simpson et al., 1996)  
  
 ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาถึงผลของการใชผูแสดงแบบที่มรูีปรางดึงดูดใจตอการประเมิน
ชิ้นงานโฆษณา โดยพบวาการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศของชิ้นงานโฆษณานัน้ หากมีความ 
สอดคลองกันระหวางประเภทของสินคาและการใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศที่พอเหมาะจะสง
ผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค (Baker et al., 1977) ในขณะที่ Pope et al. (2004) ซึ่งทาํ
การศึกษาถึงผลของการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับตํ่าที่มีตอทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและ
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ภาพลักษณขององคกรนัน้พบวา ประเภทของสินคาทัง้ที่เปนสนิคาอปุโภคบริโภคทั่วไป และสินคา
ที่มีความสัมพนัธกับเรื่องเพศนั้น ไมไดมีผลตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาของผูบริโภคแตอยางใด 
  

 ในขณะเดียวกนั ธนชัย วทิยาคุณสกุลชัย (2541) ซึ่งทําการศึกษาเกี่ยวกับการวเิคราะห 
“เซ็กส แอพพลี” ในภาพโฆษณาทางนิตยสาร ไดแบงสนิคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการชิน้งาน
โฆษณานั้นสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ดังนี้   

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศโดยตรง (High Sexually-Relevant Product) 
หมายถงึ สนิคาที่ใชเกี่ยวกับเร่ืองเพศโดยตรง เชน ถงุยางอนามยั ผลิตภัณฑทําความ
สะอาดจุดซอนเรน ชุดชั้นใน เปนตน 

2. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศในระดับปานกลาง หมายถงึ สินคาที่สามารถ
สรางความดึงดูดใจทางเพศใหเกิดขึ้นแกผูใชสินคา ซึ่งมกัจะเปนสินคาที่เกี่ยวของกบั
รางกาย (Medium Sexually-Relevant Product) เชน เสื้อผา เครื่องแตงกาย         
น้ําหอม เครื่องสําอาง สบู เปนตน 

3. สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Non Sexually-Relevant Product) หมาย
ถึง สนิคาที่มวีตัถุประสงคในการใชงานอืน่ๆ ที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศหรือการดึงดูด
ใจทางเพศ เชน อาหาร เครื่องดื่ม รถยนต  

 
โดยสินคาที่ไดมีการนาํจุดดึงดูดใจทางเพศมาใชมากที่สุดคือ สินคาทีม่ีความเกี่ยวกบัเรื่อง

เพศในระดับปานกลาง และรองมาคือ  สินคาที่ไมไดมีความเกีย่วของกบัเรื่องเพศ ในขณะที่สินคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศโดยตรง กลับมีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนอยที่สุด โดยการเลือกใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศของสินคาแตละประเภทนัน้ มาจากวัตถุประสงคที่แตกตางกันออกไป ดังนี้  

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศโดยตรง จะเลือกใชการดึงดูดใจทางเพศ เพื่อส่ือ
ใหเหน็วาสินคามีความเกีย่วของกับเรื่องเพศและทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาสามารถ
สรางความดึงดูดใจใหกับผูใชได 

2. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศในระดับปานกลาง จะเลือกใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศ เพื่อส่ือใหผูบริโภครูสึกวาสินคาสามารถสรางความดงึดูดใจใหกับผูใชได 

3. สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ จะนําจุดดงึดูดใจทางเพศมาใชเพื่อสรางความ 
นาสนใจใหกับภาพ ดวยการเชื่อมโยงประเด็นของภาพโฆษณากับจุดดึงดูดใจทาง
เพศ นอกจากนั้นยังนํามาใชเพื่อจับความตั้งใจและดึงดดูความสนใจของผูบริโภคตอ
ภาพโฆษณา 
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นอกจากนี้ระดับความเกีย่วพัน (Involvement) ของสินคายังมีผลตอประสิทธิผลของการ

ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเชนกัน โดยสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา (Low Involvement) 
นั้น การใชจุดดึงดูดใจทางเพศระดับตํ่าในงานโฆษณา จะสงผลดีตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาของ 
ผูหญิง ในขณะที่หากใชจุดดึงดูดใจระดับสูงในงานโฆษณาจะสงผลลบตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา
(อรนุช เรืองยทุธปกรณ, 2539) 
 

2. ลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Target Group)  
เนื่องจากผูบริโภคนั้นมีความหลากหลายทั้งเพศ วัยหรือรูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งแตละ

กลุมนัน้ จะมคีวามคิด ทัศนคติและความชอบที่แตกตางกันออกไป ซึง่ในการเลือกใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในงานโฆษณานัน้ ควรคํานึงถึงแงมุมตางเกีย่วกับผูบริโภคดังนี้  

 
วัยของกลุมผูบริโภค เปนหนึ่งสิง่สําคัญในการพิจารณาเลือกใชจุดดงึดูดใจทางเพศ โดย

จากงานวิจยัของ Riechert (2003) ที่ศึกษาถงึความสัมพนัธของการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุนตอนปลายและกลุมวัยทาํงานตอนตนที่มีอายุระหวาง  
20-29 ป กับกลุมผูใหญทีม่ีอายุระหวาง 40 -49 ป พบวา โฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุน
นั้น มีการใชจดุดึงดูดทางเพศมากกวาโฆษณาทีม่ีผูใหญเปนกลุมเปาหมาย จึงทําใหกลุมวัยรุน  
ไดรับโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามากกวาผูใหญ ซึง่สินคาหลายประเภทนัน้  
ก็ประสบความสําเร็จเปนอยางมากในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศกับกลุมวัยรุน โดยสาเหตทุี่มีการ
เลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสินคาวัยรุนมากกวาวัยอืน่ๆ เนื่องจากโฆษณามีมากขึ้น 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศสามารถเรยีกรองความสนใจจากวยัรุนไดดี และเนื่องจากตลาดของกลุม
วัยรุนเปนตลาดใหญและเปนทีน่าสนใจตอนักธุรกิจตางๆ  

 
จากที่กลาวมาขางตนนั้น ขัดแยงกับ Walsh (1994) ที่ศึกษาถงึการจุดดึงดูดใจในงาน

โฆษณากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มอีายุตั้งแต 18 ปข้ึนไปและพบวา อายุไมไดมีผลตอการ
ปองกันตนเองจากเรื่องเพศในงานโฆษณาเสมอไป รุนหรือยุคสมัยในการเติบโต (Generation) นั้น
มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคเชนกนั โดยหญิงที่มีอายุตั้งแต 55 ปข้ึนไป จะปองกันตวัเองจากเรื่อง
เพศในโฆษณานอยกวาหญงิที่มีอายุระหวาง 35 – 54 ป อาจเพราะในชวงปลายป 1990 ซึ่งเปน
ชวงการเติบโตของหญิงวัย 35-54 ป เปนชวงที่มีปญหาเกี่ยวกับเรื่องเพศ การทําแทงและโรค 
รายแรงอยางเอดส จึงทําใหทัศนคติในเรื่องเพศนั้น เปนไปในแงลบและสงผลตอทัศนคติที่มีตอ 
งานโฆษณา 
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นอกจากนีย้ังพบวา เพศของผูบริโภคนั้น เปนปจจัยที่มีความสาํคัญเชนกนั โดยทั่วไปพบ

วา ผูชายมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศมากกวาเพศหญิง (Judd และ 
Alexander, 1983) และหากเพศของผูแสดงแบบตรงขามกับเพศของกลุมตัวอยางจะสงผลดีตอ
อารมณ (รติวดี สิริมุนนิท, 2543; Simpson et al., 1996; Latour et al., 1993) ทศันคติที่มีตอ
โฆษณา (Simpson et al., 1996; Latour et al., 1993; Jones et al., 1998; Reidenbach et al., 
1983) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Latour et al., 1993; Jones et al., 1998)  และทศันคติที่มีตอ
บริษัทผูผลิต (Simpson et al., 1996) ของกลุมตัวอยางมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบเพศเดียว
กัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) ซึ่งพบวาการใชผูแสดงแบบเพศ
ตรงขาม จะทาํใหประสิทธิภาพของโฆษณามีมากขึ้นและผูแสดงแบบที่มีรูปรางดงึดดูใจนั้น จะสง
ผลดีตอการประเมินในดานความนาเชื่อถือและการยอมรบัขอมูลในช้ินงานโฆษณามากกวา 
ผูแสดงแบบปกติ 

 
สําหรับในแงของการตัดสินใจซื้อสินคานั้น จากการศึกษาถึงการใชผูแสดงแบบที่ดึงดดูใจ

กับการตอบสนองตอการซื้อสินคาของผูบริโภคพบวา ในสินคาบางประเภทการเหมือนกนัระหวาง
เพศของผูแสดงแบบกับผูบริโภค สงผลดีตอการซื้อสินคามากกวาการใชเพศผูแสดงแบบที่ตรงขาม
กับผูบริโภค โดยจะเหน็ไดจากสินคาซึ่งไดแก เบียร การใชผูแสดงแบบชายสงผลดีตอการซื้อสินคา
ของผูบริโภคชายมากกวาผูบริโภคหญิง เนื่องจากสนิคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น ผูแสดง
แบบมีผลการแสดงออกถึงภาพลักษณของผูบริโภคสินคา (Caballero และ Solomon, 1984) 

 
3. สภาวการณทางการตลาดและคูแขง (Marketing Situation & Competitors)  
เนื่องจากผูโฆษณาและผูสรางงานโฆษณานัน้ ตางตองการใหโฆษณาและสินคาของตน 

ไดรับการจดจํา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศจัดไดวาสามารถสรางความแตกตางใหกับโฆษณาและ
สินคาได  แตทั้งนี้หากคูแขงลวนแตใชจุดดึงดูดใจทางเพศดวยกนัทั้งสิ้นแลว หากจะใชจุดดึงดูดใจ
ประเภทนี ้อาจตองเพิ่มระดับใหมีความเขมมากกวาคูแขง 
 

4. ความตองการของลูกคา (Client Requirement)  
 เนื่องจากลกูคานัน้มีความสาํคัญในการกาํหนดทิศทาง การเติบโตและความอยูรอดของ
ธุรกิจอยูไมนอย บริษทัตัวแทนโฆษณา จงึตองตระหนกัถึงจิตสํานึกทางการตลาดในการใหบริการ
แกลูกคาของตนเสมอ เพื่อใหไดมาทัง้ลูกคาและชื่อเสียงภาพพจนของบริษัท 
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5. ความถนัดและความชอบสวนตัวของผูสรางสรรคงานโฆษณา (The Attitude of 

Creative)  
เปนอีกหนึง่ปจจัยทีม่ีสวนกาํหนดใหมีแนวโนมที่จะใชวธิีนี้ เนื่องจากเปนลักษณะของความ

ถนัดและความชอบสวนตัวของผูสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอแนวทางนี ้
 
ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
นอกจากปจจยัในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาจะมีผลตอการรับรู

อารมณหรือทศันคติของผูบริโภคแลวนั้น การเลือกใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
นั้น ก็มีความสาํคัญเชนกนั โดยนักโฆษณาควรเลือกระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศทีเ่หมาะสม 
(Latour และ Henthorne, 1993) เนื่องจากหากเขมเกนิไปอาจสงผลตอภาพลักษณของบริษัทและ
ตราสินคาได ในขณะทีห่ากออนเกนิไปอาจทําใหชิ้นงานโฆษณานัน้ไมโดดเดน ไมไดรับความสนใจ
และการจดจําจากผูบริโภค ซึ่งในปจจุบันนี้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณานัน้ มีตั้งแตการ 
ใชภาพโดยนัย เพื่อใหผูบริโภคนั้นจนิตนาการเอง ไปจนถงึการการใชภาพเปลือยของนางแบบ 
นายแบบอยางโจงแจง (Schiffman และ Kanuk, 1997) 

 
Jones, Stanaland และ Gelb (1998) ไดใหคําจาํกัดความถงึผูแสดงแบบหญิงและชาย 

ที่มีความเซก็ซีไ่ว โดยเปรียบผูแสดงแบบหญิงที่มีความเซ็กซี่กับคําวา Chessecake และให 
คําจํากัดความของผูแสดงแบบชายที่มีความเซ็กซี่วา Beefcake ทั้งนี้รวมถงึลักษณะทาทาง และ
เสื้อผาที่สวมใสหรือภาพเปลอืยของผูแสดงแบบ ทัง้นี้สามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 
ประเภท ดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถึงกางเกงกฬีาขาสั้น  
แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 

2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ  

3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ 

หรือการถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
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ในขณะที่ Latour และ Henthorne (1993) ไดทําการศึกษาถงึการตอบสนองตอการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศโดยใชผูแสดงแบบหญิงตอทัศนคตทิีม่ีตอโฆษณาและตราสินคา ไดแบงระดับ
ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศไวดังนี ้ 

1. การแตงกายมดิชิดของผูแสดงแบบทั้งชายและหญิง (Demure) โดยยืนขางกนัและ 
ไมแสดงใหจินตนาการถึงเรือ่งเพศ   

2. การเปลือยกายของผูแสดงแบบหญิง โดยมีสินคาที่จะโฆษณามาปดเฉพาะอวัยวะเพศ
เทานั้น (Semi Nude) 

3. การเปลือยกายของผูแสดงแบบหญิง (Nude) 
 
Riechert (2003) ซึ่งทําการศึกษาถงึความแพรหลายของเรื่องเพศในโฆษณาของกลุม 

วัยรุน พบวา โฆษณาทีม่ีกลุมวัยรุนเปนเปาหมายนั้น เกีย่วของกับเร่ืองเพศมากกวาโฆษณาที่มี
กลุมเปาหมายเปนผูใหญ ซึง่ไดแบงระดับการใชเร่ืองเพศในงานโฆษณา เพื่อใชในการศึกษาตาม
การแตงกายไวดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Non-Sexual) รวมถงึกางเกงกีฬาขาสัน้  
แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน  

2. การแตงกายเปดเผย (Sexual) เชน การปลดกระดมุเสื้อหรือเสื้อรัดรูป กางเกงขาสั้น
มากๆ การสวมใสเฉพาะชุดชั้นในหรือชุดวายน้าํ และรวมถงึการเปลือยกายของ 
ผูแสดงแบบ  

 
นอกจากนี ้Shimp (2000) ไดแบงลักษณะการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเปน  

2 ประเภทใหญๆ คือ การใชภาพเปลือยในงานโฆษณา (Nudity) และ การใชภาพทีช่วนให
จินตนาการในงานโฆษณา (Suggestiveness) โดยในการเลือกใชนัน้ตองขึ้นอยูกับความเหมาะสม
หรือความสมัพันธของเนื้อหาที่จะใชในการโฆษณาดวย และในกรณีทีใ่นภาพโฆษณา มกีารเลือก
ใชทั้งผูแสดงแบบหญิงและชาย สามารถทีจ่ะเลือกแบงตามระดับความสัมพนัธทางกายภาพไดเปน 
4 ระดับ (Reichert et al., 1999) ดังนี ้
 

1. ผูแสดงแบบไมไดมีการสัมผัสกัน (No Contact) เชน การยืนหรือนั่งทัว่ไป  
2. ผูแสดงแบบมีการสัมผัสกนัแบบธรรมดา (Simple Contact) เชน การจูงมือ  
3. ผูแสดงแบบมีการสัมผัสกนัแบบลึกซึ้ง (Intimate Contact) เชน การโอบกอด  

หรือการจูบ  
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4. ผูแสดงแบบมีการสัมผัสกนัแบบลึกซึ้งมาก (Very Intimate Contact) เชน ทาทาง 

ที่ทาํใหจนิตนาการถงึการรวมประเวณี  
 
ในขณะเดียวกนั Riechert (2003) ไดทําการแบงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตามระดับ 

การสัมผัสทางกาย เพื่อใชในการศึกษาไวเชนกนั โดยแบงไดเปน 2 ระดับคือ 
1. ผูแสดงแบบไมไดมีการสัมผัสกัน (Non-Sexual) เชน การยนืหรอืนั่งทั่วไป อาจรวมถงึ

การจูงมือ  
2. ผูแสดงแบบมีการสมัผัสกนั (Sexual) เชน การโอบกอด การจูบหรือมากกวานัน้  

 
จากการศึกษาถึงผลของการใชระดับการดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณาพบวา การใช

จุดดึงดูดใจทางเพศทําใหชิ้นงานโฆษณานัน้ดูนาสนใจ เปนที่ชืน่ชอบและสรางความเพลิดเพลนิ
มากกวาการชิน้งานโฆษณาที่ไมใชจุดดึงดดูใจทางเพศและสงผลตอทศันคติที่มีตอโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อ (Severn et al., 1990) ในขณะที่การเพิ่มระดับความเขมของการใชจุดดงึดูดทาง
เพศในชิน้งานโฆษณานั้น มผีลลบตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอช้ินงานโฆษณา (รติวดี สิริมุนนิท, 
2543) ตราสินคา (Simpson et al., 1996) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Simpson et al., 
1996; Grazer และ Keesling, 1995) ในกรณีที่ผูแสดงแบบเปนเพศเดียวกับผูบริโภค ซึ่งขัดแยง
กับ Dudley (1999) และ Pope et. al (2004) ที่กลาววา ระดับความเขมของการใชจุดดงึดูดใจ 
ทางเพศนั้นกม็ีผลตอความสนใจและการจดจําชิ้นงานโฆษณา โดยเมือ่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 
เขมข้ึน จะทําใหผูบริโภคสนใจและสามารถจดจําชิ้นงานโฆษณาไดมากขึ้น นอกจากนัน้การใชภาพ
เปลือยของผูแสดงแบบ ยงัทาํใหตราสนิคาดูมีความแตกตางจากคูแขงและสามารถเรียกความ 
สนใจจากผูบริโภคไดเพิ่มข้ึน (Dudley, 1999)  
 
ลักษณะของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในปจจุบนั 

 
เนื่องจากการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้ เปนกลยทุธที่สามารถดึงดูดความสนใจใหกับ 

ผูบริโภคไดเปนอยางดี การใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา จึงเปนกลยุทธที่สามารถพบเห็นไดทั่วไป
ในปจจุบนัตามสื่อตางๆ ซึง่โดยสวนใหญนัน้ กลยุทธนี้จะใช “คน” (Human) ในการนําเสนอมาก
กวา “การไมใชคน” (Non-Human) เนื่องจากการใช “คน” นัน้ สามารถสื่อถึงการดึงดูดใจทางเพศ
ไดอยางชัดเจน จงึยอมทําใหผูรับสารเขาใจไดงายกวาการใชวัตถุสิ่งของที่ตองอาศัยการตีความ 
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ที่ซับซอนกวา (ประสพโชค นวพันธุพพิัฒน, 2541 อางถงึใน ธนชัย วทิยาคุณสกุลชัย, 2541)  และ
มีการใชผูแสดงแบบหญิงเพยีงคนเดยีว (Female Model) ในการนําเสนอมากกวาการใชผูแสดง
แบบชายเพียงคนเดียว (Male Model) และการใชทัง้ผูแสดงแบบหญิงและชายในภาพเดยีวกนั 
(Both Male and Female Model)  และพบวาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา สวนใหญ
ไมใชการเปลอืยกาย (Nude) เนื่องจากสวนใหญนัน้ ภาพโฆษณาในประเทศไทยจะนิยมใชการ 
ไมเปลือยกายแตจะใชรูปแบบการนาํเสนอแบบโดยนัย (ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย, 2541) โดย
ลักษณะของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้นมี 3 ลักษณะ (จรส ศิริพานชิ, 2536) ดังนี ้
 

1. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางภาพ (Vision) ซึ่งสามารถแบงไดตาม
ลักษณะภาพที่ปรากฏ ดงันี ้
1.1 ลักษณะทีป่รากฏทางกายภาพ หรือสรีระของผูแสดงแบบโฆษณา (Physical 

Appearance) ไดแก ภาพการแตงกายดวยเสื้อผานอยชิน้หรือเสื้อผาทีรั่ดรูป และ
การแตงกายทีเ่ปดเผยบางสวนของรางกาย 

1.2 ลักษณะทีป่รากฏทางกริยาหรืออิริยาบถของผูแสดงแบบโฆษณา (Action or 
Movement or Presentors) ไดแก ภาพการใชสายตาหรอืสีหนาที่เยายวน ทาทาย
ภาพการสะบดัผมไปมา, ภาพการสัมผัส ลูบไล ถูกเนื้อตองตัว, ภาพการคลอเคลีย 
โลมเลา, ภาพการจมุพิต, ภาพการกอดรัด สัมผัส 

2. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางวัจนภาษา (Verbal) เปนการสื่อความ
หมายดวยถอยคํา ซึง่ไดแก 
2.1 ถอยคําที่สื่อออกมาจากผูประกาศหรือผูพดูหนากลอง (Voice-over or Voice on 

Camera) 
2.2 ถอยคําที่สื่อออกมาจากบทสนทนาโตตอบของผูแสดงแบบโฆษณา (Dialogue) 
2.3 ถอยคําที่สื่อออกมาจากคํารองของเพลงประกอบโฆษณา (Jingle or Vocal-

Music) 
3. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางอวัจนภาษา  (Non-Verbal) ในทีน่ีห้มายถึง 

อวัจนภาษาทีอ่ยูในรูปแบบสีสันของของเสียง (Tone-Color of Sound) ซึ่งแบงตาม
แหลงที่มาของเสียง ดงันี ้
3.1 ลักษณะการเปลงเสียงของผูพูดหนากลอง (The Pronounciation of Voice over) 
3.2 ลักษณะสีสันของเสียงประกอบโฆษณา (Instrumental Music) 
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จากที่ไดกลาวมาขางตนนี้ ทาํใหเห็นถึงประโยชนในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน 

งานโฆษณามากมาย ไมวาจะสงผลตอความคิด (Cognitive)  ความชอบ (Affective) และ 
พฤติกรรมของผูบริโภค (Conative) แลวนัน้ แตในขณะเดียวกนั การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที ่
ไมเหมาะสมกลับสงผลเสียตอสังคมเชนกัน โดยการนําเสนอภาพผูแสดงแบบหญิงที่แตงกาย 
ลอแหลมเปนจํานวนมากอาจทาํใหเกิดการยอมรับในเรือ่งการละเมิดทางเพศตอผูเหญิง และอาจ
เกิดอาชญากรรมทางเพศเนือ่งจากอาจเปนการยัว่ยทุางเพศ นอกจากนี้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในการโฆษณาสินคาที่เกีย่วกับความสวยงามโดยสวนใหญทีน่ําเสนอภาพผูหญงิสวยหรือรูปรางดี
นั้น อาจทําใหเกิดความไมพอใจในรูปรางหรือหนาตาของกลุมผูหญิงในสังคมซึง่นาํไปสูการม ี
คานิยมที่ผิดๆ ในสังคมได เพราะฉะนัน้จงึควรใหการศึกษาหรือสรางการตระหนักถงึการใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทัง้ในกลุมของนักการตลาดหรือนักโฆษณา ผูจัดการดานสื่อ
และผูบริโภคโดยเฉพาะในกลุมวัยรุนที่เปนกลุมที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณาสูง ถึง 
เปาหมายของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาและผลกระทบที่ตามมาของการใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณา (Riechert, 2003) 

 
สําหรับในประเทศไทยก็มีการศึกษาเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศเชนกนั โดยจรส  ศิริพา

นิช (2535) ไดศึกษาถึงการใชจุดเวาวอนทางเพศในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนซึ่งพบวา มีการ
ใชจุดเวาวอนทางเพศในสามลักษณะคือการสื่อทางภาพ วจนภาษาและอวจนภาษาซึ่งหมายถงึ
การสื่อความหมายโดยเสียง และพบวามีปจจัยสําคัญหาประการทีม่ีผลตอการใชจุดเวาวอนทาง
เพศ ซึง่ไดแก ชนิดหรือประเภทของสินคา ลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย สภาวการณทาง 
การตลาดและคูแขง ความตองการของลกูคาของบริษัทตัวแทนโฆษณาและความถนัดหรือความ
ชอบสวนตวัของผูสรางสรรคงานโฆษณาดังที่ไดกลาวมาขางตน 

 
ในขณะที่ธนชยั วทิยาคุณสกุลชัย (2541) ศึกษาถึง “เซ็กส แอพพีล” ในภาพโฆษณาทาง

นิตยสารพบวา “เซ็กส แอพพลี” ถูกนํามาใชกับสินคาทุกประเภทและมรูีปแบบในการนําเสนอ
หลากหลายเชน การนาํเสนอดวยคนและสิ่งที่ใชคน การใชผูแสดงแบบชาย การใชผูแสดงแบบ
หญิงและการใชผูแสดงแบบชายหญิง การเปลือยกายและการไมเปลือยกาย รูปแบบการนาํเสนอ
อยางโจงแจง โดยนัยและอยางโจงแจงและโดยนัย  
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นอกจากนีย้ังไดมีการศึกษาถึงการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชาย ผูแสดงแบบหญิง

และผูแสดงแบบชายหญิงตอพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกนั โดยรติวดี สิริมุนนิท (2543) ไดศึกษา
ถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายและผูแสดงแบบหญิงที่มีความโปเปลือยตางระดับกันตาม
การแตงกายในงานโฆษณาตออารมณ (Emotion) และทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภคชายหญิงอายุ 20-45 ป ซึง่พบวา ระดับของความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผลโดยตรงตออารมณของผูบริโภค 
แตสงผลโดยตรงตอทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค โดยผูเขารวมทดลองจะมีทัศนคตทิี่ดี
ตอการแตงกายทั่วไปในชีวิตประจําวนั (Demure) และคาของทัศนคติจะต่ําลงและต่ําที่สุดใน 
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพเปลอืยของผูแสดงแบบ (Nude) สวนเพศของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัใน
งานโฆษณานัน้สงผลโดยตรงตออารมณและทัศนคตทิี่มตีอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค โดยหาก
เพศของผูแสดงแบบตรงขามกับเพศของผูเขารวมทดลองจะทําใหเกิดอารมณในทางบวกตอ 
งานโฆษณา นอกจากนัน้พบวาระดับความโปเปลือยกับเพศของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัใน 
งานโฆษณาสงผลกระทบรวมตออารมณและทัศนคตทิี่มตีองานของผูบริโภค  

 
ในขณะที่ฝาย เพียซาย (2544) ไดศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายหญงิที่มี

ความโปเปลือยตางระดับกนัตามความสัมพันธทางรางกายในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตรา 
สินคา (Brand Recall) และทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคชายหญิงอาย ุ20-45 ป โดยทําการศึกษาในสนิคาที่มี
ความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียรและน้ําหอมพบวา ระดับความโปเปลือยของ
ภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาในสินคาประเภทยนีส
และเบียร โดยการแตงกายชวนใหจินตนาการ (Suggestive) สงผลดีตอการระลึกถึงตราสนิคามาก
ที่สุด นอกจากนั้นระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาสงผลตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในสนิคาประเภทน ำหอม โดยการแตงกายในชดุวายน้ําแบบบิกินี่ 
(Partially-Clad) และการใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบ (Nude) จะสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคามากกวาการแตงกายแบบชวนใหจินตนการ (Suggestive) ในสวนของความความตั้งใจ
ซื้อสงผลในสนิคาประเภทน ำหอม โดยการใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบจะสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคไดดีกวาการแตงกายทั่วไปในชีวิตประจาํวัน (Demure) 

 
อรนุช เรืองยุทธปกรณ (2539) ไดศึกษาถึงอทิธพิลของระดับความเกี่ยวพันของสนิคาทีม่ี

ตอประสิทธิผลของการใชเซก็สแอพพีลในงานโฆษณาตอผูบริโภคชายหญิง โดยแบงสินคาตาม
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ระดับความเกีย่วพนัเปนสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูและสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําซึง่พบวา ในกลุม
ผูเขารวมทดลองเพศหญิงการใชโฆษณาที่มีระดับของเซ็กสแอพพีลตํ่าจะมทีัศนคตแิละความตั้งใจ
ซื้อสินคาสงูกวาการใชเซ็กสแอพพีลในระดับสูง และในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา การใช
เซ็กสแอพพีลในระดับสูงมีผลลบตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกลุมผูเขารวมทดลองเพศหญิง  
ในขณะที่ระดบัเซ็กสแอพพลีตํ่า โฆษณาจะมีผลในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาของกลุม
ทดลอง นอกจากนัน้เมื่อกลุมทดลองชายไดชมโฆษณาของสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา  
จะมีความตั้งใจซื้อสินคาสงูกวากลุมที่ไดชมสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู 

 
การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ

ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการศึกษาถงึการใชระดับความแตกตางของ 
จุดดึงดูดทางเพศในงานโฆษณา (Levels of Sex Appeal) โดยแบงตามการแตงกายเปนสีร่ะดับ
ตามกรอบการศึกษาของ Jones, Stanaland และ Gelb (1998) และประเภทของสนิคา (Product 
Type) ตามความเกีย่วของกบัเรื่องเพศตามกรอบการศกึษาของ Reindenbach และ McCleary, 
1983; Simpson, Horton และ Brown (1996) โดยแบงสินคาเปนสองประเภทคือ สินคาทีม่ีความ
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศและสนิคาที่มีความเกีย่วของกับเร่ืองเพศ วาสงผลกระทบอยางไรตอทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาตอไป 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 

หากจะกลาวถงึการศึกษาในแงพฤติกรรมผูบริโภค การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติเปนอกีมุม
มองหนึง่ที่ไดรับความสนใจเปนอยางมาก เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคนั้น ทาํหนาที่หลายอยาง
ไมวาจะเปนในดานของเขาใจหรือการเรียนรู (Cognitive Function) ทัศนคตินั้นเปนสวนนาํความ
คิดของผูบริโภค ในดานของความรูสึก (Affective Function) ทัศนคติมีอิทธิพลตอความรูสึกของ 
ผูบริโภค และสุดทายในดานของการการะทํา (Conative Function) ทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค (Hoyer และ Maclnnis, 2001) เพราะฉะนั้นทัศนคติจงึเปนอีกสวนหนึ่งที่นกัการ
ตลาดและนักโฆษณาควรใหความสาํคัญ และสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยมีความสนใจที่จะ
ศึกษาในแงของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคตอระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคาในงานโฆษณา ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคมีดังนี ้
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ความหมายและลักษณะสาํคัญของทัศนคติ 
 

ทัศนคติ คือตําแหนงในจิตใจที่มีตอความคิดหรือส่ิงของ ทัศนคติเปนการประเมินถึงแงลบ
หรือแงบวก ความรูสึก หรือการกระทํา ซึ่งผูบริโภคไดเรียนรูและเปนอยู ทัศนคติสามารถเปลี่ยน
แปลงได นักโฆษณาจงึควรสรางทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาแกผูบริโภค เพื่อใหเกิดความ
สําเร็จในธุรกิจ (Arens, 2004) 

 
Hoyer และ Maclnnis (2001) ใหความหมายของทัศนคติวา คือ การประเมินสิง่ตางๆ ซึ่ง

แสดงออกถึงระดับความชอบหรือไมชอบที่มีตอส่ิงของ ขอมูล บุคคล หรือการกระทาํ ทัศนคติเปน
การเรียนรูและมีความมั่นคง 

 
Schiffman และ Kanuk (1994) กลาววา ทัศนคต ิหมายถึง การแสดงออกของความรูสึก

จากภายใน ซึง่จะสะทอนวาคนคนนัน้มีความโนมเอียงทีจ่ะชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผล
จากกระบวนการทางจิตวทิยา ในทีน่ี้อาจหมายถงึตราสนิคา การบริการ หรือรานคา นอกจากนี ้
ทัศนคติไมสามารถสังเกตไดโดยตรงแตสามารถรูไดจากการพูดหรือการกระทํา  

นอกจากนีย้ังมีนักวิชาการอกีหลายทานไดใหความหมายของทัศนคติไวดังนี้  East (1997) 
กลาววา ทัศนคติ คือ ความรูสึกที่เกีย่วกับความคิดเหน็ของตราสินคา ประเภทของสนิคา บุคคล
หรือความคิด หรือส่ิงอื่นๆ ทีเ่กี่ยวกับส่ิงที่พวกเราสามารถคิดและรูสึกได ทัศนคติจะเกีย่วกับการ
ประเมินถงึสิง่ใดสิ่งหนึง่ ทัศนคติเปนสิง่ที่เกี่ยวของกับทัง้ความคิดและอารมณ นอกจากนั้นทัศนคติ
ยังมีความสัมพันธกับพฤติกรรม เราสามารถเรียนรูทัศนคติของบุคคลจากพฤติกรรมและการพูด  

 
Mowen และ Minor (2001) กลาวถงึทัศนคติวา คือ ความชอบ การตอตาน หรือความรูสึก

ตอส่ิงกระตุน ในขณะที่ Solomon (2002) ไดกลาวถงึทัศนคติวา คือการประเมนิบุคคล ส่ิงของ  
ชิ้นงานโฆษณาหรือหวัขอตางๆ โดยทัศนคติที่มีตอส่ิงๆ หนึ่งจะเรียกวา ทัศนคติทีม่ีตอเปาหมาย 
(Attitude Object) ซึ่งจะมีความมัน่คงเชน หากเราไมชอบเสียงดัง เราจะมีทัศนคติในทางลบเมื่อ 
ไดยินเสียงดงัจากสิ่งตางๆ ทัศนคติตอเปาหมายนั้นมีตั้งแตทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาโดยเฉพาะเชน 
ชอบใชคอลเกต มากกวาดารล่ี ไปจนถงึทศันคติที่มีตอการบริโภคสินคาทัว่ไปเชน ความถี่ในการ
แปรงฟนของผูบริโภค 
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หากกลาวถงึในแงของพฤตกิรรมผูบริโภคแลว ทัศนคติ คือ แนวโนมของการเรียนรูทีม่ีตอ

การกระทํา ในแงของความสอดคลองระหวางความชอบหรือความไมชอบ กับความสมัพันธทีม่ีตอ
เปาหมาย เชน สินคาหรือตราสินคา ซึง่จากความหมายขางตนนี้ สามารถอธิบายถงึลักษณะสําคญั
ของทัศนคติในแงของพฤตกิรรมของผูบริโภคได (Fishbein และ Ajzen, 1975, อางถึงใน Lust, 
1991) ดังนี ้

- ทัศนคติมาจากการเรียนรู (Attitudes are learned) เนื่องจากเราไมไดเกิดมาพรอม
กับทัศนคตทิี่มตีอส่ิงตางๆ แตเราเรียนรูความรูสึกถงึความชอบและความไมชอบจาก
ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงตางๆ เชน โฆษณา หรือจากประสบการณตรงเชน การชิมน้ําผลไม
ยี่หอใหมหรือจากทั้งโฆษณาและประสบการณในอดีต ซึ่งนกัการตลาดก็สามารถ
สรางหรือดัดแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาได โดยการใชเครื่องมือ 
สื่อสารการตลาดอื่นๆ เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย การแจกสนิคาตัวอยาง
เปนตน 

- ทัศนคติเปนความโนมเอยีงตอการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to 
respond) เนือ่งจากเมื่อคนมีความชอบตอตราสินคาใดๆ ความชอบนัน้จะนําไปสู
พฤติกรรมในการยอมรับและตัดสินใจซื้อตราสินคานัน้  

- ทัศนคติมีความมั่นคงในการตอบสนองถงึความชอบหรอืไมชอบ (Consistenly 
favorable or unfavorable responses) ทัศนคตินัน้มีความมัน่คงในความชอบและ
ไมชอบ สังเกตไดจากหากเราชอบตราสินคาหนึ่งๆ เราก็มกัจะเลือกใชตราสินคานั้นๆ 
เสมอ  

- ทัศนคติจะมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Objects) เนื่องจากทัศนคติเปนความชอบที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ไมวาจะเปนบุคคล หัวขอ ขาวหรือการกระทําใดๆ  

 
จากที่ไดกลาวมาขางตนสามารถสรุปความหมายของทศันคติไดวา ทศันคติ คือความรูสึก

ชอบหรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด บุคคล หวัขอหรือการกระทําตางๆ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู
ตลอดเวลาของผูบริโภคทั้งจากประสบการณตรงที่มีตอส่ิงนัน้ๆ ไปจนถงึการไดรับขอมูลผานทาง
ส่ือตางๆ ทัศนคตินั้นมีความัน่คงเพราะฉะนั้นความชอบและความไมชอบมีผลตอพฤติกรรมการ
ตอบสนอง หรือกลาวไดวาทศันคตินําไปสูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
นอกจากนี ้Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดอธิบายถงึทัศนคติใน 5 แงมุมสําคัญที่นกัวิชา

การมักไดทาํการศึกษา ดังนี้  
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- ในแงของความรูสึก ทัศนคติเปนการบรรยายถงึความชอบไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

(Favorability) 
- ในแงของความงายในการนาํทัศนคติจากความทรงจาํมาใช (Attitude Accessibility) 

เชน หากถามถึงละครที่ดูเมือ่คืน โอกาสในการจดจาํจะมีมาก ซึง่โดยสวนใหญ 
ผูบริโภคมักเลือกจําในสิง่ที่มคีวามสาํคัญสําหรับพวกเขา เชนทัศนคตทิีม่ีตอรถยนต
คันแรก 

- ในแงของความมั่นใจในทัศนคตินั้นๆ (Attitude Confidence) คือ การที่ผูบริโภคมี
ความมัน่ใจในทัศนคติทีม่ีตอเร่ืองนัน้ๆ โดยหากผูบริโภคมีความมั่นใจมาก ทัศนคติ
นั้นจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดยาก ในขณะที่หากผูบริโภคมีความมัน่ใจนอย ทัศนคติ
นั้นจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย 

- ในแงความมัน่คงในทัศนคติ (Attitude Persistence) จะเกิดขึ้นโดยเฉพาะเมื่อ 
ผูบริโภคมีความมั่นใจในทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเปนอยางมาก 

- ในแงของการเปลี่ยนแปลง (Attitude Resistance) ในการเปลี่ยนทัศนคติตอสินคา
ใดๆ นั้นมกัจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไมภักดีตอตราสินคานัน้ๆ แลว แตในการเปลี่ยน
แปลงของทัศนคตินั้นเปนเรือ่งยาก  

 
อิทธิพลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค 
 

เนื่องจากทัศนคตินั้นไมไดติดตัวเรามาตัง้แตเกิด แตทัศนคติไดมาจากการเรียนรูของบุคคล
นั้นๆ ตอส่ิงรอบตัว ซึง่สิ่งที่มอิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค มีดังนี ้(Schiffman และ Kanuk, 
1994)  

- ประสบการณตรงและประสบการณในอดตี (Direct and Past Experience) เนื่อง
จากทัศนคตินัน้มีผลตอสินคาและการบริการ ซึ่งทัศนคตนิั้นเกิดจากประสบการณตรง
ในการทดลองและการประเมินของผูบริโภค ในกรณีของสินคาใหม นักการตลาด
สามารถใชการสงเสริมการตลาด เชนการใชคูปองสวนลดหรือการแจกสินคาตัวอยาง 
เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการทดลองสนิคาและนําไปสูทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคตอไป 

- อิทธิพลของครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) เนื่องจากคน
เราตองมีการติดตอส่ือสารกับคนอ่ืนๆ ในสังคม โดยเฉพาะครอบครัว เพื่อนสนทิและ
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คนทีพ่วกเขาชืน่ชอบหรือนับถือ เชน อาจารยหรือญาติผูใหญ ซึง่การสือ่สารระหวาง
กันนั้น มีผลตอทัศนคติของบุคคลคนนั้น 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เนื่องจากในปจจุบนั นกัการตลาดตางให
ความสาํคัญกบัการตลาดทางตรงมากขึน้ เพราะผูบริโภคแตละคนมีความตองการ  
ความสนใจและการดํารงชีวติที่แตกตางกนัออกไป นักการตลาดจึงใชการเจาะตลาด
โดยแบงตามลกัษณะของประชากรศาสตร หรือดานจิตวทิยา เพื่อที่จะนําเสนอสินคา
ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคที่สุด ซึ่งสินคาหรือการบริการ รวมถึงขอความใน
การสงเสริมการขายของนักการตลาดทีม่กีารออกแบบใหตรงกับความตองการของ 
ผูบริโภคนั้น จงึเปนสวนที่สงผลตอทัศนคติของผูบริโภค 

- การเปดรับส่ือมวลชนตางๆ (Exposure to Mass Media) ในปจจุบนัผูบริโภค
สามารถเปดรับส่ือไดงายทัง้ที่ตั้งใจเชน การดูโทรทัศนหรือฟงวทิย ุและที่ไมไดตั้งใจ
เชน การรับขอความโฆษณาทางโทรศพัทมอืถือ ซึ่งการเปดรับส่ือนั้นเปนการเปดรับ
ความคิดใหม สินคา ความคดิเห็นรวมถงึโฆษณาตางๆ หรือถือไดวาการสื่อสาร 
มวลชนนัน้ เปนแหลงสําคัญของขอมูลขาสาร ซึ่งสงผลตอทัศนคติของผูบริโภค  

 
นอกจากนี ้Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1997) ไดกลาวถึงสิง่ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ

ไวเชนกนั ดังนี ้
- ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Influences) เชน รายได โดยหากผูบริโภคมีรายได

ไมเพียงพอที่จะซื้อตราสินคานั้นๆ ก็อาจจะมีทัศนคติในทางลบตอตราสนิคานัน้ 
ประสบการณในอดีต เนื่องจากประสบการณตรงของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีผล
ตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และสุดทายพฤติกรรมการซื้อของ 
ผูบริโภค โดยผูบริโภคนั้นมทีั้งแบบที่มีพฤติกรรมชอบซื้อสินคาและไมชอบซื้อสินคา 
เพราะฉะนัน้ในผูบริโภคที่มพีฤติกรรมชอบซื้อสินคานั้น ก็จะมโีอกาสชอบตราสินคา
และสินคามากกวาผูบริโภคที่ไมมีพฤติกรรมชอบซื้อสินคา  

- ลักษณะของสถานการณ (Situational Influences) เชน ระยะเวลา เนื่องจากทัศนคติ
สามารถเปลี่ยนแปลงไดเมื่อเวลาเปลีย่นไป โดยผูบริโภคอาจไดรับขอมูลเกี่ยวกับ 
ตราสินคาหรือไดทดลองใชตราสินคาอืน่ๆ ความถี่ของการไดรับขอมูลเกี่ยวกบัตรา 
สินคา เนื่องจากทัศนคติตอตราสินคานั้นสงผลตอการซือ้ตราสินคา และทัศนคตทิี่มี
ตอตราสินคานั้นมีผลมาจากความถี่ของการโฆษณา และอิทธพิลของสังคมรอบขาง 
เชน ครอบครัวและเพื่อน 
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- ลักษณะของการวัดผล (Measurement Factor) เชน ระดับขอบเขตของการวัดผล 

เนื่องจากทัศนคตินั้นสามารถคาดถึงการซีอ้ไดก็ตอ เมื่อมีการวัดในขอบเขตที่มีความ
ชัดเจนสูง เชน หากเราตองการจะวัดทัศนคติของผูบริโภคตอรถยนต เพื่อจะนาํไป
ทํานายการตัดสินใจซื้อนัน้ การเลือกระบุถงึ ตราสนิคา รุนและรายละเอียดของรถ
ยนตใหมากในการศึกษานัน้ จะสงผลดีตอการวัดถงึทัศนคติและการทํานายความ 
ตั้งใจซื้อ และระยะเวลาในการวัดผล ซึง่มคีวามสาํคัญเปนอยางมาก เนื่องจากหาก
เราเลือกถามผูบริโภคถึงความนิยมในการทานไอศครีม แมผูบริโภคจะชอบทางแต
หากถามในหนาหนาว ซึ่งผูบริโภคไมไดทานคําตอบก็อาจไมถูกตองได 

 
มุมมองเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

จากการศึกษาเกี่ยวกับ “ทัศนคต”ิ ในแงของความสมัพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภค พบวาสามารถมองทัศนคติได 2 มุมมอง (Lutz, 1991) ดังนี้  

1. มุมมองสามองคประกอบของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) จากมุมมองนี ้
ทัศนคติมีองคประกอบทัง้หมด 3 สวน คือ 

- ความเขาใจหรือความรู (Cognitive) หมายถงึ ความเชื่อทั้งหมดที่บคุคลนั้นมีและ
ยอมรับโดยพจิารณาจากทศันคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน “ยาสีฟนสะอาด” ชวย 
ปองกันฟนผุ , “รานคาเอ” ขายสินคาราคาถูกที่สุดในเมอืง 

- ความรูสึก (Affective) หมายถงึ การตอบสนองทางอารมณในแงบวกหรือแงลบตอ 
ส่ิงหนึ่งสิง่ใด เชน ฉนัชอบยาสีฟนสะอาด, ฉันชอบไปซือ้ของที่รานคาเอ 

- พฤติกรรมหรือการกระทาํ (Conation) หมายถงึ ความตั้งใจหรือการกระทําโดย
พิจารณาจากทัศนคติทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน ฉันใชยาสฟีนสะอาดเปนประจํา หรือ
ฉันตั้งใจไปซื้อสินคาที่รานเอ ซึ่งทั้งสามองคประกอบนี้จะเปนสวนประกอบของความ
ชอบและไมชอบของบุคคลนัน้ๆ โดยถาผูบริโภคเชื่อวา ตราสินคาสามารถให
ประโยชนไดจริง จะสงผลตอความชอบและการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ  
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แผนภาพที่ 2.1 แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติในมุมมองสามองคประกอบ  
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Lutz, R. J. (1991). Chapter 18: The role of attitude theory in marketing. In H. H. 

Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319 

 
ซึ่งสอดคลองกับ Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ที่กลาวถงึทัศนคติในมุมมอง 3 

องคประกอบ ดังนี้  
- ความเขาใจ (Cognitive) หมายถงึ ความสัมพันธของจติใจระหวางสนิคาหรือตรา 

สินคา และคณุลักษณะหรอืลักษณะเฉพาะของสนิคาหรือตราสินคา ความเชื่อเปน
องคประกอบดานความคิดของทัศนคติของผูบริโภคซึ่งมีพื้นฐานมาจากความรู  
ในขณะที่ความชอบนัน้ มพีืน้ฐานมาจากความรูสึก 

- ความรูสึก (Affect) หมายถึง การที่เรารูสึกตอบสนองตอการกระตุนทางการตลาด 
เชน ตราสนิคา ความชอบเปนองคประกอบดานอารมณของทัศนคต ิซึ่งความชอบ 
มาจากความรูหรือความเชื่อ รวมกับความรูสึกที่มีตอตราสินคา หรือเกีย่วกับการ
ประเมินความเชื่อนั้นๆ ดวย 

- ความตั้งใจ (Behavioral) เปนองคประกอบของการกระทําของทัศนคติของผูบริโภค 
ความตั้งใจนัน้ไมไดเปนการอธิบายถงึทัศนคติที่มีตอตราสินคา แตเปนการอธิบายถงึ
ทัศนคติทีม่ีตอการซื้อตราสินคา 

 
แมวาแนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติในมุมมองสามองคประกอบของทัศนคตจิะเปนที่รูจักอยาง

แพรหลาย แตกลับพบวาไมไดรับความนยิมนํามาเปนกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาเรื่องทัศนคติ
เทาที่ควร โดยสามารถสงัเกตเห็นจากการศึกษาที่ผานมาที่มีเพียงจาํนวนนอย  ซึง่ตางจากแนวคิด
เกี่ยวกับทัศนคติในมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียวทีไ่ดรับความนิยมนํามาศึกษาจนถงึปจจุบนั 
ซึ่งจะไดกลาวถึงรายละเอียดตอไป 

 Cognitive  Affect            Conative 

Attitude 
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2. มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) จาก

มุมมองนี้ ทัศนคติประกอบดวยสวนของความรูสึก (Affect) เพยีงสวนเดียว โดยความรูสึกเปรยีบ
เสมือนระดับความชอบหรือไมชอบกับการยอมรับทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสวนของความ 
เขาใจ (Cognitive) และสวนของพฤติกรรม (Conative) นัน้ เปนองคประกอบของทัศนคติที่ 
ไมสามารถมองเหน็ แตจะเปนเสมือนเหตุและผลของทัศนคติ เชน ถาผูบริโภคเรียนรูเกี่ยวกบั 
ตราสินคาใหม อาจจะมาจากโฆษณาเปนตน การเรียนรูนี้อยูในรูปของความเชื่อหรือความเขาใจ 
(Cognitive) ซึง่จะสงผลตอทศันคติและนําไปสูความตั้งใจและการซื้อสินคา (Lutz, 1991) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติในมุมมององคประกอบเดียว  
 
 
 
 
 
ที่มา : Lutz, R. J. (1991). Chapter 18: The role of attitude theory in marketing. In H. H.  

Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).  
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.  

 
ทัศนคติทีม่ีตอการโฆษณาและทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา 
 
 Solomon (2002) กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement: Aad) คือ ความโนมเอยีงของการตอบสนองทั้งความชอบและไมชอบตอการ
กระตุนของชิน้งานโฆษณาหนึ่ง ในชวงการโฆษณาหนึง่ๆ ทัศนคติตอการโฆษณานั้นรวมถึงทัศน 
คติที่มีตอนักโฆษณา การประเมินถงึขั้นตอนการทําโฆษณา อารมณที่เกิดขึ้นจากการดูโฆษณา
และระดับของโฆษณาที่มีผลตอการกระตุนความสนใจของผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคมีความรูสึก
ตอเนื้อหาในโฆษณา จะมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
นอกจากนัน้ยงัพบวาความถี่ของการโฆษณา มีผลตอการซื้อสินคาโดยหากมีความถี่ในการโฆษณา
มาก จะสงผลตอแนวโนมในการการซื้อสินคาเชนกัน 
 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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ในขณะเดียวกนั Belch และ Belch (2004) กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude 

Toward the Advertisement: Aad) เปนการนาํเสนอความรูสึกชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มตีอ
โฆษณา ซึ่งนกัโฆษณาตางใหความสนใจในการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เพราะการ
ตอบสนองเหลานัน้มีผลตอประสิทธิภาพของโฆษณา ซึง่จะสงผลตอตราสินคา (Attitude toward 
the Brand)  และมีอิทธพิลตอความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) 

 
นอกจากนัน้ Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดกลาววา ทัศนคติตอโฆษณาจะมีผลตอเมื่อ

ผูบริโภคมีความพยายามทาํความเขาใจในกระบวนการขอมูล และพบวามีสามแหลงขอมูลหลักที่มี
ผลทําใหทัศนคติที่มีตอโฆษณาเปนแงบวก ดังนี ้

1. โฆษณาที่มีขอมูลมาก เนื่องจากการมีขอมูลมากสงผลตอการตอบสนองในทางบวก 
โดยเมื่อเกิดการตอบสนองในทางบวกตอโฆษณา จะสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสิน
คา ซึ่งอาจเรียกวา มุมมองของการใชประโยชน (Utilitarian dimension) เชน ผูบริโภค
มักชอบโฆษณาทางอนิเตอรเน็ท เพราะมีขอมลูใหอานมากกวาสื่ออ่ืนๆ  

2. โฆษณาที่ทาํใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในทางบวก หรือเรียกวา มุมมองของความ
เพลิดเพลนิ (Hedonic Dimension) โดยหากผูบริโภคดูโฆษณาแลวรูสกึดีหรือมี
ประสบการณที่ดีกับโฆษณาชิ้นนั้น ทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาจะสงผลถึงตรา 
สินคาและทําใหเกิดความเชือ่ในตราสินคานั้น 

3. โฆษณาที่มีความนาสนใจ สามารถกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเหน็และทาํให 
ผูบริโภคสนใจ โดยเมื่อผูบริโภคสนใจและไดทําความเขาใจกับเนื้อหาในโฆษณาแลว 
จะทําใหเกิดความสนใจและนําไปสูทัศนคติที่ดีตอโฆษณา 

จากที่ไดกลาวมาขางตนแสดงใหเห็นวา ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) มีความสัมพันธกับทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา (Attitude 
Toward the Brand) โดยหากผูบริโภคมทีัศนคติตอช้ินงานโฆษณาในแงบวกนัน้ จะสงผลตอ 
ทัศนคติตอตราสินคาและการตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในแงบวกเชนกนั ซึง่สามารถอธิบาย
ดวยแบบจําลองทัศนคติที่มตีองานโฆษณา (Attitude toward the Ad model) ดังตอไปนี ้
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แผนภาพที่ 2.3 แผนภาพแสดงจําลองทัศนคติที่มีตองานโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Edell, J. A. & Burke, M. C. (1987), cited in Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (1997). 

Consumer behavior. (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 254. 
 
 จากแบบจําลองขางตน สามารถอธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับหรือชมโฆษณา 
(Exposure to An Ad) จะทาํใหเกิดความเชื่อหรือการเรยีนรู (Cognitive) และเกิดความรูสึกที่มีตอ
โฆษณา (Affect) ซึ่งความเชื่อและความรูสึกนัน้จะสงผลตอความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Belifes 
About the Brand) และทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Toward the Ad) และทายที่สุดความเชื่อ
ตอตราสินคาและทัศนคติทีม่ีตอโฆษณานัน้จะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude 
Toward the Brand) ของผูบริโภค 

 
นอกจากนีย้ังมีงานวจิัยตางๆ ที่ไดทําการศึกษาเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภค และไดผล

สอดคลองกับแบบจําลองขางตนดังนี้ โดยจากงานวิจยัถงึผลกระทบของการใชจุดขําขันในโฆษณา 
(Humor in Advertising) ในมุมมองของแตละบุคคล พบวา การใชจุดขําขันในงานโฆษณาสงผล

Judgements 
about the Ad 
(Cognition) 

Beliefs about 
the Brand 

Feelings from
the Ad 
(Affect) 

Attitude toward
the Ad 

Attitude toward
the Brand 

Exposure to 
An Ad 



 
38

 
ตอความชอบตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภคในขั้นตน และจึงสงผลตอทัศนคติของตราสินคาในชิน้
งานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) หรือกลาวไดวา การใชจุดขําขันในโฆษณาที่
สงผลตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) นัน้เปนผลโดยตรงจากทัศนคติที่ตอโฆษณา 
(Zhang, 1998) 

 
สําหรับในการศึกษาถงึผลกระทบของการใชความนาเชือ่ถือขององคกร (Corporate 

Credibility) และผูแสดงแบบโฆษณา (Celebrity Credibility) ตอการตอบสนองของผูบริโภคที่มี
ตอการโฆษณา (Advertisement) และตราสนิคา (Brand) พบวา ในการใชความนาเชื่อถือของ 
ผูแสดงแบบโฆษณา มีผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement)  
ในขั้นแรก แลวจึงสงผลตอทศันคติที่ตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) ในขณะที่การใชความนาเชื่อถือขององคกรนัน้ สงผลโดยตรงตอทัศนคติ
ที่มีตอโฆษณา ตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ (Goldsmith, Lafferty, และ Newell, 2000) 

 
นอกจากนี้ในการศึกษาถึงผลกระทบแบบทันที (Immediate) หรือแบบไมทนัท ี(Delayed) 

ของโฆษณามผีลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) พบวา เวลาและ
ความเกี่ยวพันของขอความในโฆษณา (Message-Involvement Levels) มีผลตอทัศนคติทีม่ีตอ
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความเชื่อทีม่ีตอตราสินคา (Brand Belief) 
ซึ่งสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา โดยเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับขอความในโฆษณาสูง  
ทั้งทัศนคติทีม่ตีอโฆษณาและความเชื่อที่มตีอตราสินคา จะมีอิทธิพลตอตราสินคา ในขณะทีห่าก 
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับขอความในโฆษณาต่ํา จะมีเพียงทัศนคตทิีต่อโฆษณาทีม่อิีทธิพลตอ
ตราสินคา และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาของสินคาใหมนัน้ มีผลตอทัศนคติที่มีตอตรา 
สินคาและความตั้งใจซื้อมากกวาสินคาทีม่ีอยูเดิมในตลาด (Darrel และ Russell, 1988)  

 
 
สําหรับในการศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น ไดมีการศกึษา

เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคเชนกนั โดย Simpson et al. (1996) ศึกษาถงึผลจากการใชภาพ 
โปเปลือยของผูแสดงแบบชายและประเภทของสินคาในชิ้นงานโฆษณาที่มีตอทัศนคติที่มีตอ 
ผูโฆษณา (Attitude Toward the Advertiser) และงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภค ซึ่งทาํการศึกษากับผูรวมการวิจัยทั้งชายและหญิง โดยเลือกใช
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น้ํามนัทาผวิเปนตัวแทนสินคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศ และอุปกรณชางเปนตัวแทนสนิคาที่ไมเกีย่ว
ของกับเรื่องเพศ จากการศึกษาพบวาในผูรวมทาํการวิจัยเพศหญงิ การใชภาพโปเปลอืยของ 
ผูแสดงแบบชายในระดับสูงนั้นสงผลในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอผูโฆษณาและชิน้งานโฆษณา  
ในขณะการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชายในระดับตํ่านั้นสงผลในทางบวกตอทัศนคติทีม่ีตอ
ตราสินคาและความตั้งใจซื้อสินคา ในสวนประเภทของสนิคาพบวา ประเภทของสนิคามีความ
สัมพันธกับระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ โดยในสนิคาประเภทน้าํมันทาผวินั้น การใชภาพ
เปลือยของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอผูเขารวมทาํการวิจยั ในขณะเดียวกนัสนิคาประเภท
เครื่องมือชาง การใชภาพการแตงกายมิดชดิของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอผูเขารวมทํา 
การวิจยั  

 
ในขณะที่ Latour et al. (1993) ไดทําการศึกษาถึงผลของการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง

แบบหญิงที่มตีอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และทัศน_ 
คติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) ซึ่งทําการศกึษากบัผูรวมทําการวิจยัทัง้ชาย
และหญิง โดยเลือกใชน้าํหอมเปนตัวแทนสินคาในการศกึษาครั้งนี้ พบวา เพศของผูรวมทาํการวิจัย
มีผลตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและทศันคติที่มีตอตราสินคา โดยผูรวมทาํการวจิัยชายจะม ี
ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง 
ในขณะที่ผูรวมทําการวจิัยหญิงจะมทีัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใช
ภาพการแตงกายมิดชิดและภาพกึง่โปเปลอืยของผูแสดงแบบหญิง 

 
นอกจากนี ้Jones et al. (1998) ไดทําการศึกษาถึงผลจากการใชภาพเซ็กซี่ของผูแสดง

แบบหญิง (Chessecake) และผูแสดงแบบชาย (Beefcake) ตอการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่ง 
ทําการศึกษากับผูรวมทําการวิจัยทั้งชายและหญิง โดยเลือกใชจักรยานเปนตัวแทนของสินคาใน
การศึกษาครั้งนี้ พบวา ผูเขารวมทาํการวิจยัหญิงมีทัศนคติในทางลบตอโฆษณาและตราสินคาที่ใช
ภาพเซ็กซี่ของผูแสดงแบบหญิงมากกวาผูรวมทาํการวิจยัชาย โดยผูเขารวมทําการวจิัยหญงิม ี
ทัศนคติในบวกตอโฆษณาทีใ่ชภาพเซ็กซี่ของผูแสดงแบบชายมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบชาย
ที่แตงกายมิดชิดและการใชภาพเซ็กซี่ของผูแสดงแบบหญิงในงานโฆษณา ในขณะที่ผูเขารวมทาํ
การวิจยัชายมทีัศนคติตองานโฆษณาในลบตอโฆษณาที่ใชภาพเซ็กซีข่องผูแสดงแบบชายมากกวา
ผูรวมทาํการวจิัยหญงิ โดยผูเขารวมทาํการวิจัยชายมทีัศนคติในบวกตอโฆษณาที่ใชภาพเซ็กซี่ของ 
ผูแสดงแบบหญิงมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบหญิงทีแ่ตงกายมิดชิดและการใชภาพเซก็ซี่ของ 
ผูแสดงแบบชายในงานโฆษณา 
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ทั้งนี้ในการศึกษาเรื่อง “ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาใน 

งานโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค” เลือกใชแนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติแบบองคประกอบเดยีวมาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา
ของ ผูบริโภค เพื่อจะทําการศึกษาในสวนของความรูสึกของผูบริโภคที่มีตราสินคาเมือ่ไดเห็น 
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางกัน ในสินคาประเภทตางๆ นอกจากนี้ใน 
การศึกษาครั้งนี้ยังไดทําการศึกษาถงึความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกนั ซึง่รายละเอียดนัน้ 
จะไดกลาวตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making 
Process) 
 

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค จัดไดวาเปนการศกึษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ความสาํคัญอีกอยางหนึ่งของนักการตลาดและนักโฆษณา เนื่องจากจะทําใหเหน็ถงึขัน้ตอนตางๆ 
ที่จะนําไปสูการซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภค ซึ่งมีความสมัพนัธตอการทาํการตลาดและ
การสรางชิน้งานโฆษณา นอกจากนั้นยังทําใหเหน็ถงึปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาและ 
แรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภคที่มีความแตกตางกนัออกไป สาํหรับในการศึกษาครั้งนี ้ทาง 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาถงึการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชระดับ
ความแตกตางของจุดดึงดูดทางเพศและชนิดของสินคาที่มีความแตกตางกนัออกไป ซึ่งแนวคิดและ
ทฤษฎีเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีดังนี ้
 
ความหมายและประเภทของการตัดสินใจซื้อ 
 

การซื้อสินคาของผูบริโภคคือ การตอบสนองตอปญหา เชน หากผูบริโภคตองการซื้อ 
โทรทัศนใหม อาจเนื่องจากโทรทัศนที่บานภาพไมชัดและเสียงก็ขาดๆ หายๆ เสมอ ทาํใหไม
สามารถดูรายการโปรดได (Solomon, 2002) สวนกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค คือ ชวงเวลา
ทีผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาจากสื่อตางๆ และผูบริโภคทําการวิเคราะหขอความเหลานั้นดวย
ความรวดเร็ว (Arens, 2004) 

 
Shiffman และ Kanuk (1994) ไดกลาวถงึการตัดสินใจ (Decision) วาคือ การเลือก

กระทําจากทางเลือกที่อาจจะมีอยูสองทางหรือมากกวานัน้ หรืออาจกลาวไดวาการตดัสินใจของ 
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ผูบริโภคนั้นคอื การตัดสินใจเลือกจากทางเลือกที่มีอยูเชน การเลือกระหวางการซื้อสินคาหรือไม 
ซื้อสินคา การเลือกระหวางตราสินคา A หรือตราสินคา B ซึ่งโดยทัว่ไปแลวผูบริโภคมักตองทําการ
ตัดสินใจอยูเสมอ โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการตางๆ ที่จาํเปนตอการดํารงชวีติ 
ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคนั้น สามารถแบงออกเปน 3 ประเภทตามความพยายาม
และเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคา (Smith, 1998; Solomon, 2002) ดังนี ้
 

1. การแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive Problem Solving: EPS) เปนกระบวน
การตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคไมมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน สวนใหญเปน
สินคาราคาแพงหรือมีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองทําการหาขอมลู
ใหมากที่สุดทัง้จากขอมูลภายในและขอมลูภายนอก และเนื่องจากการตัดสินใจซื้อ
ประเภทนี ้ไมไดเกิดขึ้นประจาํและเปนสนิคาที่ความเกี่ยวพันกบัผูบริโภคสูง (High 
Involement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อพอสมควร 

2. การแกไขปญหาแบบจาํกัด (Limited Problem Solving: LPS) เปนการตัดสินใจซื้อที่
ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน 
สินคาและการบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพันกบั 
ผูบริโภคแบบปานกลาง 

3. พฤติกรรมการตอบสนองแบบประจําวนั (Routinised Response Behavior: RRB) 
เปนการตัดสินใจซื้อแบบประจําและเปนการซื้อซํ้าตราสินคาเดิม สวนใหญเปนสนิคา
อุปโภคบริโภคที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคต่ํา (Low Involvement) จึงไมตองใชเวลา
ในการตัดสินใจซื้อมากนัก 
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แผนภาพที่ 2.4 แผนภาพแสดงลักษณะของประเภทของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ 

ผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Solomon, M. R. (2002). Consumer Behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.  

258. 
 
ในขณะที่ Assael (1987, อางถงึใน Kotler, 1994) ไดแบงประเภทของการตัดสินใจซื้อ

ออกตามระดบัความเกี่ยวพนัและระดับความแตกตางในแตละตราสินคาออกเปน 4 ประเภท ดังนี ้
1. การตัดสินใจแบบซับซอน(Complex buying behavior) เนื่องจากผูบริโภคมีความ

เกี่ยวของสูงกบัการซื้อสินคาและรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคา โดยผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันสูงเนื่องจากสนิคานัน้อาจมรีาคาสูง ความถี่ในการซื้อมนีอย มีความ
เสี่ยงและสนิคานัน้สามารถสะทอนถึงตวัตนของผูใชไดมาก หรือผูบริโภคอาจไมมี
ความรูเกีย่วกบัประเภทของสินคานั้นๆ ดพีอ ผูบริโภคจงึตองการขอมูลและทําการ
วิเคราะหหรือประเมินผลอยางมาก ในการสรางชิน้งานโฆษณานัน้ขอมูลเกี่ยวกับ 
สินคาจงึมีความสําคัญเปนอยางมาก 

2. การตัดสินใจแบบลดความเสี่ยง (Dissonance-reducing buying behavior) 
เนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนัสงูกับการซื้อสินคา แตไมเห็นความแตกตางของ
ตราสินคา ผูบริโภคจึงมักเลอืกตราสินคาที่รูจักหรือมีราคาสูง เพื่อลดความเสีย่งในการ
ซื้อสินคา เชน ในการซื้อพรมเปนการตัดสินใจซื้อที่มีความเกี่ยวพนัสูงกบัผูบริโภค 
เพราะมีราคาแพงและแสดงถึงรสนยิมของเจาของบาน ผูบริโภคอาจเลือกซื้อพรมของ
ตราสินคาที่รูจักหรือคุนเคย เนื่องจากไมรูถงึความแตกตางของแตละตราสินคา 

ROUTINE RESPONSE  
BEHAVIOR 

EXTENSIVE PROBLEM  
SOLVING 

Low-Cost Products 
Frequent Purchasing 
Low Consumer Involvement 
Familiar Product Class and Brands 
Little Thought, Search, or Time Given 
 to Purchase 

More Expensive Products
Infrequent Purchasing

High Consumer Involvement
Unfamiliar Product Class and Brands

Extensive Thought, Search, or Time Given
 to Purchase

LIMITED PROBLEM  
SOLVING 
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3. การตัดสินใจซือ้แบบประจํา (Habitual buying behavior) เนื่องจากผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพันต่าํกบัสินคา และไมเหน็ถงึความแตกตางของตราสินคา ในการตัดสินใจซื้อ
สินคาแบบนี้แทบจะไมเกี่ยวของความคิดของผูบริโภคเลย ผูบริโภคจะไมทําการหา 
ขอมูล ประเมนิหรือใหความสําคัญในการซื้อสินคา เชน การซื้อเกลือ ผูบริโภคจะตรง
ไปรานคาและซื้อสินคาจากชั้นวางเลย การสงเสริมการขาย เชนการลดราคาสินคา 
อาจสงผลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

4. การตัดสินใจซือ้แบบหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) มีสินคาหลาย
ประเภทที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัต่ํา แตสามารถเห็นถึงความแตกตางของตราสินคา
ได ซึ่งทาํใหเกดิการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นในตลาด (Brand Switch) เชน ในการทํา
คุกกี้จะมีความเชื่อในการเลอืกตราสินคาหนึง่ๆ ในตลาดและจะทําการประเมินใน
ขณะที่บริโภค และในครั้งตอไปก็จะเปลี่ยนไปยังตราสินคาอื่น ซึ่งในการทําการตลาด
นั้น ตราสินคาที่เปนผูนาํตลาดอาจตองพยายามทําใหผูบริโภคหยุดทดลองตราสินคา
อ่ืนๆ โดยการเพิ่มช้ันในการวางสนิคาหรือการโฆษณา ในขณะที่ตราสินคาที่เปนรอง
ตองกระตุนใหผูบริโภคตองการทดลองสนิคา โดยทําการลดราคา มีคูปองสวนลดหรือ
แจกสินคาทดลอง 

 
แผนภาพที่ 2.5 แผนภาพแสดงประเภทของการตัดสนิใจซ้ือ 
 

 HIGH INVOLVEMENT LOW INVOLVEMENT 
Significant Differences 

Between Brands 
Complex buying behavior Variety-seeking buying 

behavior 
Few Differences 
between Brands 

Dissonance-reducing 
buying behavior 

Habitual buying behavior 

 
ที่มา : Kotler, P. (1994). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and     
         Control. (8th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 190.  
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สิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา 
 

เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีสิ่งจูงใจ (Motivation) ทีแ่ตกตางกนัในการซื้อสินคาและ
การบริการ ซึ่งสิ่งจูงใจหรือเหตุผลในการซื้อสินคานั้น เปนไดทั้งความตองการทางกายภาพ เชน
ความหิวและความตองการทางจิตวทิยา เชนความพงึพอใจ โดยทัง้นีส้ิ่งจูงใจที่กระตุนการซื้อสินคา 
สามารถแบงไดเปน 5 กลุม (Shiffman และ Kanuk, 1994) ดังนี ้

1. ผูบริโภคซื้อสินคา เนื่องจากตองการความพึงพอใจหรอืจากประสบการณที่ดี 
(Optimize Satisfaction) ในการใชสินคา โดยเฉพาะสินคาหรือการบรกิารที่ให
ความบนัเทงิหรือกิจกรรมยามวาง 

2. ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องจากตองการปองกนัปญหาที่จะเกิดในอนาคต (Prevent 
Possible Future Problems)  เชน การใชบริการประกันชีวิตเปนตน 

3. ผูบริโภคซื้อสินคา เนื่องจากตองการหนจีากปญหา (Escape from a problem) 
เชน การเลนกฬีาเพื่อหนีจากความกดดันจากการทาํงาน 

4. ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องจากตองการแกไขความขัดแยง (Resolve Conflict)  
โดยเฉพาะเมือ่เรามีความตองการมากกวาหนึ่งในการตัดสินใจซื้อหนึง่ครั้ง เชน 
เมื่อตองการซือ้รถยนตที่แข็งแรงปลอดภัย ในขณะเดียวกนัตองดูสวยงาม ในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็จะอยูระหวางความตองการทัง้สอง เปนตน 

5. ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องจากตองการคงความพงึพอใจเอาไว (Maintain 
Satisfaction)  เชน การใชบริการทาํความสะอาดบานตอในปถัดไป เปนตน 

 
ปจจัยทีม่ีผลในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 ปจจัยทีม่ีผลในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งเปนอิทธิพลจากภายนอก 
ทั้งจากแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคาและจากการใหคุณคา ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค โดย
สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทคือ 

- ขอมูลที่ไดจากกิจกรรมทางการตลาด (Marketing-mix Activities) เปนการสื่อสาร
ถึงประโยชนของสินคาหรือการบริการ เพื่อมุงเขาถึง ใหขอมูลและจูงใจใหผูบริโภค
ซื้อสินคาและการบริการ โดยผานการสื่อสารการตลาดในหลายรูปแบบเชน บรรจุ
ภัณฑ การโฆษณา การตลาดทางตรง พนกังานขายและการสงเสริมการตลาด
อ่ืนๆ  
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- ขอมูลที่ไดจากสังคมรอบขาง (Sociocultural Environment) ประกอบไปดวย 

ขอมูลตางๆ ทีไ่มมีอิทธพิลจากการตลาดตางๆ เชน การพูดคุยกับเพื่อนหรือครอบ 
ครัว ขอมูลจากหนังสือพิมพ หรืองานวิจัยเกี่ยวกบัผูบริโภค (Shiffman และ 
Kanuk, 1994) 

 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ คือ การแสดงขั้นตอนตั้งแตแรกเริ่มจนถึงขั้นตอนการซื้อสินคา
หรือการบริการของผูบริโภค (Belch และ Belch, 2004)  ซึ่งโดยปกตนิัน้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 5 องคประกอบใหญคือ 1. การตระหนักถงึความตองการ (Need Recognition)      
2. การคนหาขอมูล (Information Search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior)  
ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้(Kotler, 1994) 

 
1. การตระหนักถงึความตองการ (Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึง

ความขัดแยงระหวางสถานะที่ตองการ (Desired State) กับสถานะที่เปนอยู (Actual State) ซึ่ง
ความขัดแยงนี้ตองมีความสําคัญมากพอที่จะทําใหเกิดกระบวนการตดัสินใจซื้อโดยอาจจะถงึ 
ขั้นซื้อสินคาหรือไมก็ได (Bovee, Thill, Dovel, และ Wood, 1995) การตระหนักถึงความตองการ
นั้นเปนขั้นตอนแรกของกระบวกการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความ
เปนอยูและความตองการที่แตกตางกนั นักการตลาดจึงควรใหความสนใจและพยายามหาสิง่ที่จะ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ สาํหรบัสาเหตุของการตระหนกัถึงความตองการนั้นอาจจะ
ซับซอนหรือเกดิขึ้นไดงาย และอาจเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของสิ่งที่มหีรือเปนอยู หรือการ
เปลี่ยนแปลงของสิ่งที่ตองการจะมีหรือตองการจะเปน โดยสาเหตุนัน้อาจมาจากทัง้ปจจัยภายนอก
และปจจัยภายใน ดงันี ้ 

- เมื่อสินคาที่ใชอยูหมดลง (Out of Stock) เปนสาเหตุหนึ่งที่ทาํใหผูบริโภคนั้น
ตองการหาสนิคามาใชแทนสินคาที่หมดลง โดยสวนใหญแลวจะเปนการซื้อทัว่ไป 
และบอยครั้งผูบริโภคจะเลือกตราสินคาเดมิหรือตราสินคาที่คุนเคย 

- ความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) เปนอีกสาเหตุหนึ่งทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการ โดยความไมพึงพอใจในทีน่ี้อาจหมายถงึ ความไมพึงพอใจในความเปน
อยูหรือความไมพึงพอใจในสินคาและการบริการที่ใชอยูก็ได เชน ผูบริโภคอาจ 
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รูสึกวารองเทาที่ใสอยูนัน้ ดูไมทันสมัยและใสไมสบาย นกัโฆษณาจึงควรชวยให   

 ผูบริโภคตระหนักถงึความตองการ ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป 
- ความตองการใหม (New Needs/wants) การเปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิตของ 

ผูบริโภคบอยครั้งนําไปสูความตองการใหม ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงสถานะ 
การเงนิ สถานะทางสังคมหรอืการดํารงชวีติ เชน เมื่อจบการศึกษาจาก
มหาวิทยาลยั ในการเริ่มตนการทาํงาน เสือ้ผาอาจเปนความตองการใหมในการ
ทํางาน 

- ความตองการสินคาที่เกี่ยวของ (Related Products/Purchase) ในบางครั้งการ
ตระหนักถึงความตองการอาจมาจากการซือ้สินคา เชน การซื้อกลองตัวใหมอาจ
ทําใหเกิดความตองการอุปกรณอ่ืนๆ ตามมาไมวาจะเปนเลนสหรือขาตั้งกลอง 

- การชักจงูของนักการตลาด (Marketer-Induced Problem Recognition) บอย
คร้ังที่การกระทําของนักการตลาดสงผลตอความตองการของผูบริโภคเชน สนิคา
ดับกลิ่นที่ใชกบัรางกายนั้น เปนการสรางความไมมัน่ใจใหกับผูบริโภคหาก 
ผูบริโภคไมใชสินคานั้นๆ หรือสินคาประเภทแฟชัน่ทีม่ีการสรางกระแสใหมอยู
เร่ือยๆ ทําใหผูบริโภคนั้นตองการสินคาใหมเพื่อจะไดทนัสมัย ผูบริโภคมกัจะ
ทดลองสนิคาใหม เมื่อไดรับความพึงพอใจจากตราสนิคาทั่วไป นักการตลาดจึง
ออกสินคาตัวใหม เพื่อกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนตราสนิคา (Brand Switching) 
ดวยการโฆษณา และการสงเสริมการขายเชน การแจกสนิคาตัวอยาง การลด
ราคาชวงแนะนําหรือการใชคูปองสวนลด 

- สินคาใหม (New Products) เปนอีกหนึง่สาเหตุในการสรางความตองการของ 
ผูบริโภค เพราะเมื่อสินคาใหมถูกแนะนาํออกสูตลาด จะสามารถดงึดูดความ 
สนใจของผูบริโภคได นักการตลาดจึงควรนาํเสนอสนิคาหรือการบริการใหมพรอม
กับบอกถงึประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับดวย (Belch และ Belch, 2004) 

 
2. การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากมกีารกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการแลวนัน้ สิง่ที่ตามมาคือ การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา โดยในขัน้แรกของการหาขอมูลจะเปน
การดึงขอมูล (Retrieval) จากความทรงจาํ (Memory) ไมวาจะเปนจากประสบการณในอดีตหรือ
ขอมูลตางๆ ทีไ่ดเคยเรียนรูมา เพื่อใหเปนทางเลือกในการตัดสินใจซื้อซ่ึงเรียกวา การคนหาภายใน 
(Internal Search) และหากขอมูลยังไมพอในการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูล
ภายนอก (External Search) (Belch และ Belch, 2004) ซึ่งแหลงขอมูลภายนอกที่มีผลตอการ 
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ตัดสินใจซื้อ สามารถแบงไดเปน 4 ประเภท ดังนี ้
 

- แหลงขอมูลทีม่าจากบุคคล (Personal Sources) เปนแหลงขอมูลที่มปีระสิทธิ
ภาพมากที่สุด สวนใหญจะเปนการประเมนิถึงสนิคาและการบริการนัน้เชน  
ครอบครัว เพือ่น เพื่อนบานหรือเพื่อนรวมงาน 

- แหลงขอมูลทางการคา (Commercial Sources) ซึ่งเปนแหลงขอมลูที่มีมากที่สุด 
เนื่องจากเปนแหลงขอมูลทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมได สวนใหญจะเปนการ
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน การโฆษณา การใชพนกังานขาย การใชบรรจุภัณฑ 
หรือการจัดตกแตงรานคา 

- แหลงขอมูลสาธารณะ (Public Sources) เปนขอมูลทั่วไปทีม่าจากองคกรตางๆ 
เชน ส่ือมวลชน องคกรเกี่ยวกับผูบริโภค 

- แหลงขอมูลจากประสบการณตรงของผูบริโภค (Direct Experiences) เปนการ
ประเมินสนิคาหรือบริการจากประสบการณที่เคยการใช สัมผัสหรือหยบิจับสินคา
นั้นๆ 

 
โดยสวนใหญขอมูลที่ผูบริโภคหาจากแหลงขอมูลภายนอก เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจซื้อ

สินคานั้น ไดแก ตราสินคา (Brand Name) ซึ่งมกัจะเปนชนิดของขอมลูที่ผูบริโภคตองการมาก 
ที่สุด เพราะตราสินคาเปนขอมูลศูนยกลาง (Central Node) ที่นาํไปสูขอมูลอ่ืนๆ ที่เกีย่วของ เชน 
หากรูจกัคอมพิวเตอร IBM จะรูวาเปนตราสินคาทีค่วามเชีย่วชาญดานคอมพิวเตอร ราคา (Price) 
เปนขอมูลอีกชนิดหนึ่งที่ผูบริโภคตองการ เนื่องจากราคานัน้มีความสาํคัญตอการพจิารณาเลือกซือ้
สินคาแลว ราคายังบงบอกถึงคุณคาหรือคุณภาพของสนิคาและการบริการนัน้ๆ นอกจากนัน้ 
คุณสมบัติอ่ืนๆ (Other Attributes) ก็สงผลตอในการเลือกซื้อสินคาและการบริการ โดยหาก
ตองการซื้อรถยนต ความแรงของรถหรือความปลอดภัยอาจเปนขอมูลที่ผูบริโภคตองการ ขอมูล
ตางๆ เหลานี้จงึเปนขอมูลที่ผูบริโภคตองการเชนกนั (Hoyer และ Macinnis, 2001) 

 
นอกจากนัน้ผูบริโภคแตละคนอาจมกีารคนหาขอมูลที่แตกตางกนัไป เชน ในการซื้อ

คอมพิวเตอรหนึ่งเครื่อง ผูบริโภคที่มีการหาขอมูลนอยจะใหความสนใจตอส่ิงนัน้ๆ มากขึ้น 
(Heightened Attention) โดยอาจหาขอมลูจากโฆษณาเกี่ยวกับคอมพิวเตอร การศึกษาจาก
คอมพิวเตอรของเพื่อนหรือการพูดคุยเกีย่วกับคอมพิวเตอร ในขณะที่ผูบริโภคที่สนใจในการหา 
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ขอมูลมาก (Active Information Search) อาจศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัคอมพิวเตอรโดยการอาน
หนงัสือหรือเขารวมกิจกรรมเกี่ยวกับการเรียนรูคอมพวิเตอร ซึ่งปริมาณในการหาขอมลูนั้น  
ขึ้นอยูกับหลายปจจัย ไมวาจะเปนความสาํคัญของการตัดสินใจซื้อ ความตองการในการไดรับ 
ขอมูล ประสบการณในอดีตที่เกี่ยวของกบัเร่ือง ความเสีย่งทีจ่ะไดรับจากการซื้อสินคา รวมไปถึง
เวลาที่มีในการหาขอมูลตางๆ (Belch และ Belch, 2004) 
 

3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อพบวาผูบริโภคมีความ
ตองการและพยายามที่จะตอบสนองความตองการนั้น ในขั้นตอนนี้ ผูบริโภคจะมองหาประโยชน 
(Benefits) ที่ไดจากสินคานัน้ๆ ซึ่งผูบริโภคจะมองสนิคาเปนเสมือนกลุมของคุณลักษณะที่สามารถ
จะใหประโยชนและตอบสนองในสิง่ที่ตองการได เชน หากสินคาคือ กลองถายรูป คณุลักษณะ 
ที่สําคัญคือ ความคมชัดของรูปภาพ ความเร็วของกลองหรือราคาเปนตน ซึ่งในการประเมินของ 
ผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกัน โดยแตละคนจะสนใจในคุณลักษณะใดๆ ในสินคา ซึ่งพวกเขา 
เชื่อวาที่นาํประโยชนมาใหพวกเขา นกัการตลาดจึงควรใหความสนใจในการวัดถึงคณุลักษณะ
ตางๆ ที่ผูบริโภคใหความสาํคัญตอสินคา เชน ในการพกัผอนริมทะเล ผูบริโภคสวนใหญมักจะ
คํานึงถึงทําเล ความสะอาดหรือราคามาเปนอันดับแรก หากทราบนักการตลาดหรือนักโฆษณา
สามารถนําขอมูลไปใชในการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดตอไป  
  

ซึ่งประโยชนหรือผลที่ผูบริโภคจะไดรับหลังจากใชสินคาหรือการบริการนั้น สามารถแบงได
เปนสองประเภทใหญๆ คือ ประโยชนที่ไดจากหนาที ่(Function Consequences) เปนประโยชนที่
ไดจากการใชสินคาหรือการบริการที่จับตองไดและเปนประสบการณตรงของผูบริโภค เชน รสชาติ
ของโคกหรือมนัฝร่ังทอด ความแรงของรถยนต และประโยชนที่ไดจากความรูสึก (Psychosocial 
Consequences) เปนประโยชนที่ไดทางจติใจ สวนใหญจับตองไมได จะเกี่ยวของกบัจุดประสงคที่
ตั้งไวหรือบุคคลเชน สินคาตวันีท้ําใหคุณรูสึกอยางไรหรือคุณคิดวาคนอื่นจะคิดอยางไรกับคุณ 
ถาคุณใชสินคาหรือการบริการนี้ (J. และ Olson, 1990 อางถงึใน Belch และ Belch, 2004) 
 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ในขั้นตอนของการประเมินนั้น จากที่ผูบริโภค
ไดทําการเลือกตราสินคาตวัเลือกแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกสินคา การบริการหรอืตราสินคาที่
ผูบริโภคมีความชอบมากที่สดุ ซึ่งในความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อในที่
สุด (Purchase Decision) แตอยางไรก็ตามพบวา ยังมีปจจัยอ่ืนๆ เชน ทัศนคติของคนรอบขาง 
(Attitudes of Ohters) ที่อาจมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค หรือสถานการณที่ไมคาดคิดมา
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กอน (Unanticipated Situational Factors) ที่อาจมาแทรกระหวางความตั้งใจซื้อและการตดัสินใจ
ซื้อ ซึ่งสงผลใหผูบริโภคไมตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบรกิารนัน้ๆ ได  
 

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากการซือ้สินคาแลว ผูบริโภค
จะมีประสบการณตอสินคาหรือการบริการนั้นๆ ไมวาจะเปนความพอใจ (Satisfaction) หรือไมพอ
ใจ (Dissatisfaction) ซึ่งตางสงผลกระทบตอการตัดสินใจซือ้สินคาหรือการบริการนัน้ๆ ในครั้ง 
ตอไป สําหรับความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเปนผลที่ไดจากการคาดหวงัของผูบริโภค 
(Expectations) และสิ่งที่ไดรับจากสนิคาหรือบริการ (Perceived Performance) โดยหากสิ่งที ่
ผูบริโภคไดรับจากสนิคานัน้ สูงกวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว จะทาํใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ในขณะที่
หากสิง่ที่ไดรับจากสนิคาหรอืบริการนัน้ ต่าํหวาที่ผูบริโภคคาดหวงัไว ผูบริโภคจะรูสึกผิดหวงั   
 
แผนภาพที่ 2.6 แผนภาพแสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Kotler, P. (1994). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and  

Control. (8th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 194.  
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ในการศึกษาถงึการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น พบวาสวนใหญในงานวิจัยตางๆ จะทํา

การศึกษาควบคูกับเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคในแงอ่ืนๆ เชน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตองานโฆษณา   
(Attitude Toward the Advertisement) หรือตราสินคา (Attitude Toward the Brand) อารมณที่
มีตอช้ินงานโฆษณา (Mood) หรือการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ดังเชน การศึกษาเรื่อง
ผลของของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและระดับขอมูลในกระบวนการคิดตอ 
ประสิทธิผลในการสื่อสาร โดยวัดการระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคตทิี่มีตอช้ินงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the 
Brand) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intention) ซึ่งพบวา การใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศสงผลดีตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา แตไมสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาและการระลึกถึง
ตราสินคา ในขณะที่หากระดับขอมูลมากจะสงผลดีตอการระลึกถงึตราสินคา ในสวนของความ 
ตั้งใจซื้อนัน้ การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลดีตอความตั้งใจซื้อ โดยความตัง้ใจซือ้
จะมีสูง เมื่อจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามีปริมาณสูง ในขณะที่ปริมาณของขอมูลในงาน
โฆษณานั้นไมสงผลตอความตั้งใจซื้อแตอยางใด (Severn, Belch และ Belch, 1990) 

 
ในขณะที่ Grazer และ Keesling (1995) ไดศึกษาถึงผลจากการใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน

งานโฆษณาทางนิตยสารที่มตีอการระลึกถงึตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยเลือกสินคาคือกางเกงยีนสและเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการ
ศึกษา และทาํการศึกษาในผูบริโภคชายเทานัน้ ซึ่งพบวา การใชจุดดึงดูดทางเพศในงานโฆษณา
นั้นสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาและความตัง้ใจซื้อ ในสวนของการระลึกถึงตราสนิคานัน้ สินคา
แตละประเภทเหมาะสมกับการใชจุดดึงดดูใจที่แตกตางกันโดยสนิคาประเภทกางเกงยนีส การใช
จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับกลางสงผลดีตอการระลึกถงึตราสินคา ในขณะที่สินคาประเภท 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลพบวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับสูงสงผลดีตอการระลึกถึงตราสนิคา 
สําหรับในสวนของการตัดสินใจซื้อพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลในทาง
บวกตอความตั้งใจซื้อสินคาทั้งสองประเภทมากกวาการงานโฆษณาทีไ่มใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 

 
นอกจากนี ้Caballero และ Solomon (1984) ไดทําการศึกษาถึงผลของการใชผูแสดง

แบบที่มีความดึงดูดใจตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค พบวา ทัง้เพศหญิงและชายชอบผูแสดง
แบบที่มีความดึงดูดใจนอยกวาผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจมาก และเพศของผูบริโภคมีผลตอ
การซื้อสินคา โดยเพศหญงิจะซื้อกระดาษชําระ ในขณะที่เพศชายซื้อเบียร และนอกจากนั้นพบวา 
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สินคาประเภทเบียรนัน้ เพศของผูแสดงแบบมีผลตอการตัดสินใจสินคา โดยเพศชายจะซื้อเบียรทีม่ี
ผูแสดงแบบเปนเพศชาย เนือ่งจากสนิคาประเภทนี้เปนสินคาที่ใชบงบอกถึงตวัตนของผูบริโภค 

 
จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการใชจุดดึงดดูในทางเพศในงานโฆษณา 

(Sex Appeal in Advertising)  ทัศนคติ (Attitude) และกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Purchase Intention) ที่ไดกลาวมาขางตนนี้ ทางผูวิจยัจะไดนํามาใชเปนขอมูลและกรอบการ
ศึกษาในเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” โดยมีสมมติฐานดงัตอไปนี ้

 
H1 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน 
H2 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ของผูบริโภคตางกนั 
H3 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude 

Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน 
H4 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

ของผูบริโภคตางกนั 
H5 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล

กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 

H6 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
ของผูบริโภค 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ใน
ลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมีลักษณะเปน 4 (ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในงานโฆษณา) x 2 (ประเภทของสินคาในงานโฆษณา) โดยกําหนดปจจัยซึ่งเปน  ตวัแปรอิสระ
และตัวแปรตามดังนี ้ 
 
ตัวแปรอิสระ 
 

1. ระดับของการใชจุดดึงดูดในทางเพศในงานโฆษณา โดยแบงออกเปน 4 ระดับ ดังนี ้
1.1 การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น 

แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 
1.2 การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลด

กระดุมเสื้อหรอืเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสั้นมากๆ  
1.3 การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
1.4 การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมีการใชผาเช็ดตัวมาปดบังเฉพาะอวัยวะเพศ หรือ

การถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
2. ประเภทของสินคาในงานโฆษณา โดยแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี ้

2.1 สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) ไดแก สบู
เหลวอาบน้าํ (Shower Gel) 

2.2 สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) ไดแก 
โทรศัพทมือถอื  (Mobile Phone) 

 
ตัวแปรตาม 

 
1. ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
2. ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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ระดับของการใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาที่ใชในการวจิัย 
 

 สําหรับระดับของการใชจุดดงึดูดใจในงานโฆษณานั้น ในการศึกษาครัง้นี้เลือกใชระดับ
การใชจุดดึงดดูใจจากงานวจิัยของ Jones et al. (1998) เปนกรอบในการศึกษา ซึง่ไดแบงระดับ
ของการใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาตามการแตงกายไดเปน 4 ประเภท ดงันี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น  
 แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 
2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลด

กระดุมเสื้อหรอืเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสั้นมากๆ  
3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะ

เพศ หรือการถายภาพเปลือยโดยนาํเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
 

โดยในการศึกษาครั้งนีเ้ลือกใชผูแสดงแบบหญิงในชิ้นงานโฆษณาในการทดลอง เนือ่งจาก
พบวาในโฆษณาที่มีจุดดงึดูดใจทางเพศสวนใหญมีการใชผูแสดงแบบหญิงมากกวาผูแสดงแบบ
ชายหรือผูแสดงแบบทั้งชายหญิง (Riechert, 2003; ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 2541) 

  
ประเภทของสนิคาที่ใชในงานวิจยั 
 

สําหรับประเภทของสินคาที่ใชในงานวิจัยนัน้ แบงไดเปน 2 ประเภทตามความเกี่ยวของกับ
เร่ืองเพศคือ สินคาที่มีความความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually Oriented Product) และสินคา
ที่ไมมีความเกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Nonsexually Oriented Product) ซึ่งในการคัดเลือกสินคาที่ใช
ในการศึกษานัน้ ผูวิจัยไดเลือกสินคาจากกรอบการศึกษาของ Reindenbach และ McCleary, 
(1983); Simpson, Horton และ Brown, (1996) ซึ่งแบงสินคาตามความเกีย่วของกบัเรื่องเพศเปน 
2 ประเภทดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) หมายถึง สินคาที่
ใชเกี่ยวกับเรื่องเพศโดยตรง เชน ถุงยางอนามัย ผลิตภัณฑทาํความสะอาดจุดซอนเรน 
ชุดชั้นใน เปนตน หรือสินคาที่สามารถสรางความดึงดูดใจทางเพศใหเกิดขึ้นแกผูใช 
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สินคา ซึง่มกัจะเปนสนิคาที่เกี่ยวของกับรางกาย เชน เสื้อผา เครื่องแตงกาย  น้ําหอม 
เครื่องสําอาง สบู เปนตน ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกสบูเหลวอาบน้าํ (Shower 
Gel) เปนตวัแทนสนิคา 

2. สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) หมายถงึ 
สินคาที่มีวัตถปุระสงคในการใชงานอืน่ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศหรือการดึงดูดใจ
ทางเพศ เชน อาหาร เครื่องดื่ม รถยนต ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกโทรศัพทมือถือ 
(Mobile Phone) เปนตัวแทนสินคา 

 
สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) นัน้ ทางผูวจิัยเลือก

สบูเหลวอาบน้ํา (Shower Gel) เนื่องจากเปนสินคาที่ตรงกบักรอบการศกึษาที่ไดตั้งไว และเปน 
สินคาที่มีมูลคาสูงโดยในป 2546 มีมูลคารวม 1,350 ลานบาท ซึ่งแมวาตลาดสบูเหลวอาบน้ําจะ 
มีสัดสวนนอยกวาตลาดสบูกอน แตกม็ีแนวโนมการเติบโตเพิ่มข้ึนทุกป โดยในป 2544 ถึง 2546  
มีอัตราการเตบิโตปละประมาณ 3 เปอรเซ็นตและมีแนวโนมที่จะเติบโตเพิม่ข้ึนในอนาคต สําหรับ 
สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) ทางผูวจิัยเลือก
โทรศัพทเคลื่อนที ่(Mobile Phone Unit) เนื่องจากเปนสินคาที่ตรงกับกรอบที่ไดตั้งไว และเปน 
สินคาที่มีอัตราการเติบโตเพิม่ข้ึนทกุปซึ่งเห็นไดจากอัตราผูใชโทรศัพทมือถือในป 2548 จํานวน 45 
เปอรเซ็นตจากจํานวนประชากรทัง้หมดของประเทศ โดยเพิ่มจากป 2547 ถึง 5 เปอรเซ็นต  
นอกจากนัน้สนิคาทั้งสองประเภทเปนสินคาที่เหมาะสมกบักลุมผูเขารวมทดลองทั้งในแงของเพศ
และอายุ (“บิ๊กแบรนด บิก๊มูฟ, 2547) 
 
การคัดเลือกและการจัดกลุมผูเขารวมการวิจัย 
 
 สําหรับกลุมผูเขารวมทดลองในการศึกษาครั้งนี้ คือ ชายหญิงอาย ุ20-29 ปที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากพบวาสนิคาที่มกีลุมเปาหมายทีม่ีอายอุยูในชวงนี้ มกีารใชจุดดึงดดู
ใจทางเพศในงานโฆษณามากกวาสนิคาที่มีผูใหญเปนกลุมเปาหมาย จึงทาํใหชายหญิงอาย ุ 
20-29 ปไดรับโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณามากกวาผูใหญ (Riechert, 2003) 
นอกจากนัน้ผูเขารวมทดลองยังตองเปนผูทีใ่ชสินคาในการทดลองทัง้สองประเภท โดยในการ
ทดลองครั้งนี้เลือกใชกลุมนกัศึกษาชายหญิงระดับปริญญาตรี มหาวทิยาลยักรุงเทพเปนตวัแทน
กลุมทดลองในครั้งนี ้สําหรบัการจัดกลุมผูเขารวมวิจยั ผูวิจัยไดกําหนดกลุมผูเขารวมทดลอง
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จํานวน 240 คน จากนั้นทําการจับฉลากแบงกลุมผูเขารวมทดลองออกเปน 8 กลุมๆ ละ 30 คน 
โดยในแตละกลุมมีจํานวนชายและหญิงเทากนัๆ ดงันี ้

 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 1  ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 2  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 3  ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive  
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 4  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 5 ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 6  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Patially-Clad 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 7 ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Nude 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 8  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Nude 
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ตารางที่ 3.1 แผนภาพแสดงการออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial 
Design) ซ่ึงมีลักษณะเปน 4 (ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ) x 2 
(ประเภทของสินคา) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  
ประเภทของ 
สินคา Demure Suggestive Partially-clad Nude 

สินคาที่เกี่ยว
ของกับเร่ืองเพศ 
(สบูเหลวอาบ

น้ํา) 
 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําในระดับ 

Demure (1) 
กลุมทดลอง     

30 คน 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําในระดับ 
Suggestive (3) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําทีใ่นระดับ 
Partially-clad (5) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําในระดับ 

Nude (7) 
กลุมทดลอง     

30 คน 

สินคาที่ไมเกี่ยว
ของกับเร่ืองเพศ 
(โทรศัพทมือถอื) 

 

โฆษณาโทรศัพท
มือถือในระดับ 
Demure (2) 
กลุมทดลอง     

30 คน 

โฆษณาโทรศัพท 
มือถือในระดับ 

Suggestive (4) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาโทรศัพท 
มือถือในระดับ 

Partially-clad (6) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาโทรศัพท
มือถือในระดับ 

Nude (8) 
กลุมทดลอง     

30 คน 
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เครื่องมือที่ใชในงานวิจยั 
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครัง้นี้ประกอบดวย ชิน้งานโฆษณาสําหรับทดลองจํานวน 8 ชิ้น
งาน และแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคตทิี่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intention) โดยมีรายละเอียดในการ
จัดเตรียมเครื่องมือ ดังนี ้
 

1. ชิ้นงานโฆษณาสําหรับทดลอง 
 
 ชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการศกึษาครั้งนี้ เปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจํานวน 8 ชิ้นที่ผูวิจยัได
จัดทําขึ้นมาใชเฉพาะในการศึกษาครั้งนี้ โดยเปนโฆษณาสินคา 2 ประเภท ไดแก สบูเหลวอาบน้าํ
และโทรศัพทมือถือ โดยใชระดับของความดึงดูดในทางเพศทัง้หมด 4 ระดับในชิ้นงานโฆษณา โดย
มีรายละเอยีดในการจัดทําชิน้งาน ดังนี ้
 

ขั้นที่ 1   ผูวิจัยทําการคัดเลือกภาพนางแบบหนึง่คนที่มีระดับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ
ครบทั้ง 4 ระดับตามกรอบที่ผูทําการวิจัยไดกลาวมาขางตน ระดบัละ 3 ภาพรวม
ทั้งหมดจํานวน 12 ภาพ  

 
ขั้นที่ 2 จากนั้นนําภาพนางแบบที่มรีะดับการใชจดุดึงดูดใจทางเพศครบตามเกณฑ 

จํานวน 12 ภาพไปใหผูนักวชิาการและผูเชี่ยวชาญดานโฆษณาจาํนวน 3 ทาน  
ดังนี้  
 
1) คุณเสรี  ธนทรพัยสนิ      Copy Writer   บริษทัฟารอีสต ดีดีบี จํากดั  
2) คุณศิริชัย  ธนโชคสมบัต ิSenior ArtDirector บริษัทฟารอีสต ดีดีบี จํากัด 
3) คุณอุไรวรรณ แกวจนิดา Copy Writer  บริษัทแมสซีพ แอดเวอรไทซิง่ 
 
เพื่อทาํการพิจารณาและคัดเลือกตัวแทนภาพที่ใชจุดดึงดูดในทางเพศในแตละ
ระดับตามกรอบที่ไดเตรียมไว รวมทัง้หมดจํานวน 4 ภาพ  
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ตัวอยางภาพที่ใชในการคัดเลือกทัง้ 4 ระดับ จํานวนทัง้หมด 12 ภาพ 
ภาพในระดับ Demure 

           
 
ภาพในระดับ Suggestive 

        
 
ภาพในระดับ Partially-Clad 

     
 
ภาพในระดับ Nude 
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แผนภาพที่ 3.1  แผนภาพแสดงการคัดเลอืกภาพของผูแสดงแบบหญิงทั้งสี่ระดับ 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

ระดับ Demure 
ภาพที ่1 

ระดับ Demure 
ภาพที ่2 

ระดับ Demure 
ภาพที ่3 

ระดับ Demure  

ระดับ Suggestive 
ภาพที ่1 

ระดับ Suggestive 
ภาพที ่2 

ระดับ Suggestive 
ภาพที ่3 

ระดับ Suggestive 

ระดับ Partially 
Clad ภาพที่ 3 

ระดับ Partially 
Clad ภาพที่ 2 

ระดับ Partially 
Clad ภาพที่ 1 

ระดับ Partially Clad 

ระดับ Nude 
 ภาพที่ 1 

ระดับ Nude 
 ภาพที่ 2 

ระดับ Nude 
 ภาพที่ 3 

ระดับ Nude 
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ขั้นที่ 3 นําภาพที่ไดจากการคัดเลือกมาหาคาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder 
Reliability) ซึง่เปนการหาความความเชื่อมั่นของเครื่องมือกอนนําไปใชในการ
ทดลอง โดยยอมรับความเชือ่มั่นตั้งแต 0.70 ข้ึนไป โดยใชสูตรของ Hosti (1969, 
อางถงึใน ฝาย เพยีซาย, 2544) ทดสอบคาความเชือ่มั่นของผูลงรหัสทีละคู ดังนี ้

 
สูตร = 2M 
          N1+N2 
 

  เมื่อ  M = จํานวนภาพที่ผูลงรหัสจัดแบงระดับความโปเปลือยตรงกัน 
   N1 = จํานวนภาพทัง้หมดทีผู่ลงรหสัคนที่ 1 จัดแบงระดับความโปเปลอืย 

  N2 = จํานวนภาพทัง้หมดทีผู่ลงรหัสคนที่ 2 จัดแบงระดับความโปเปลอืย 
 
ซึ่งผลการหาคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสสําหรับภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตาง

ระดับกันพบวา คาความเชื่อมั่นของผูลงรหสั (Intercoder  Reliability) สําหรับภาพผูแสดงแบบมี
คาดังนี ้

- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 2 เทากับ 0.75 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.90 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 2 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.75 
 
ข้ันที่ 4 การคัดเลือกชือ่ตราสินคา ทางผูวิจัยทําการตั้งชื่อตราสินคาทั้งหมด 3 ชื่อเพื่อให

นักวชิาการและผูเชี่ยวชาญดานโฆษณา 3 ทาน ทาํการคัดเลือก โดยเกณฑการ
เลือกคือ ชื่อตราสินคาตองมคีวามเปนกลางและเหมาะสมกับประเภทของสินคา
ทั้งสอง เพื่อปองกันทัศนคตสิวนตัวของผูบริโภค โดยเลือกจากชื่อตราสินคาที่ได
คะแนนสงูสุด 

 
ข้ันที่ 5 หลังจากที่ไดภาพและชื่อตราสินคาที่ใชในการทดลองแลว จากนัน้นาํภาพทัง้สี่ที่

ไดจากการคัดเลือกมาใสชื่อตราสินคาพรอมกับสินคาในตําแหนงเดียวกันทุกภาพ
คือ มุมลางดานขวา 
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 ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยทั้ง 8 ชิ้น 
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2. แบบสอบถาม 
 
สําหรับในการศึกษาครั้งนี้ ใชแบบสอบถามทั้งหมด 2 สวน ดังนี ้
สวนที่ 1 : คําถามดานลกัษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ  

 อาชีพ และระดับการศึกษา 
สวนที่ 2 : คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward  

 the Advertisement) และแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ       
(Purchase Intention) 

 
มาตรวัดตัวแปรของแบบสอบถาม 
 
 สําหรับในการวัดตัวแปรหัวขอตางๆ ในการศึกษาครั้งนี้ ทางผูวิจัยไดดัดแปลงจากมาตรา
วัดของงานวจิยัที่เกี่ยวของ  ซึ่งเปนมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scales โดยในการศึกษา
นี้แบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ กําหนดการใหคะแนนตัง้แต 1-5  โดย 5 มีความหมายในทางบวก
ที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบทีสุ่ด ซึ่งมาตรวดัในแตละหัวขอ มีรายละเอียด ดังนี ้
 

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา 
 ผูวิจัยไดใชมาตรวัดซึ่งประยกุตจากงานวิจยัของ Banwari และ Walfried (2000) และ 
Muehling และ Laczniak (1988) มีประเด็นศึกษาคือ ความนาสนใจของชิ้นงานโฆษณา 
(Boring/Interesting), ความดึงดูดใจของชิ้นงานโฆษณา (Appealing/Unappealing), ความรูสึก
ตอช้ินงานโฆษณา (Bad/Good), ความชืน่ชอบตอช้ินงานโฆษณา (Desirable/Undesirable) และ
ความพึงพอใจตอช้ินงานโฆษณา (Irritating/Pleasing)  

 
ความตั้งใจซื้อ 

 ผูวิจัยไดใชมาตรวัดซึ่งประยกุตจากงานวิจยัของ Baker และ Churchill (1977) และ  
Zhang (1996) มีประเด็นศึกษา คือ การมทีีทาตอการซือ้สินคา (Unlikely/Likely), ความเปนไปได
ในการซื้อสินคา (Improbable/Probable), ความตองการทดลองใชสินคา, ความตั้งใจซือ้สินคา 
และความพยายามในการหาซื้อสินคา 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 
 แบบสอบถามและชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการศึกษาครั้งนี ้ทางผูวิจัยไดนําไปตรวจสอบ 
คุณภาพของเครื่องมือทั้งในสวนของความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ดังนี ้
 

1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจยัไดนําแบบสอบถามที่ใชในการทดลองไปใหอาจารย 
ผูทรงคุณวุฒทิําการตรวจสอบความถกูตองของเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content 
Validity) เพื่อใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจยั  

 
2. ความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามในสวนของทัศนคติที่มีตอช้ินงาน

โฆษณา (Attitude toward the Advertisement) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ไปทดสอบกอนทาํการทดลองจริง (Pre-test) โดยทดลองกบักลุมตัวอยาง
จํานวน 10 คน เพื่อตรวจสอบถึงความเขาใจตอแบบสอบถามวาสามารถสื่อความ
หมายไดตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย จากนัน้นาํมาคาํนวณหาคาสมัประสิทธิ์อัลฟา
ของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coeffecient) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอง
ภายใน (Internal Consistency) และปรับแบบสอบถามใหไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของ Cronbach มคีาความเชื่อถอื 0.70 ขึ้นไป สําหรับการทดสอบพบวา 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) α = 0.78 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) α = 0.91 

 
ขั้นตอนการทดลอง 
 

1. ผูวิจัยนํารายชือ่ผูเขารวมทดลองทัง้ 240 คน มาจบัฉลากเพื่อแบงกลุมเปน 8 กลุม 
กลุมละ 30 คนซึ่งในแตละกลุมมีผูรวมทดลองชายและหญิงเทาๆ กนั หลังจากนัน้ 
เชิญผูเขารวมทดลองแตละกลุมเขาหองทีจ่ัดไวสําหรับทดลอง 

2. ผูวิจัยอธิบายถึงรายละเอียดในการทาํแบบสอบถามในแตละสวน พรอมทั้งแจก 
แบบสอบถามชุดที่ 1 
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3. ผูเขารวมทดลองลงมือตอบแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเกีย่วกับลักษณะประชากร  
หลังจากนั้นใหพกัเพื่อใหรูสึกผอนคลายกอนเริ่มการทดลอง 

4. เร่ิมทําการทดลองโดยฉายภาพวิวธรรมชาติ เพื่อเตรียมความพรอมและดึงความสนใจ
จากผูเขารวมทดลอง จากนัน้ฉายภาพโฆษณาที่เตรียมไวสําหรับกลุมทดลอง หลังชม
ภาพโฆษณาแลว ใหผูเขารวมทดลองตอบแบบสอบถามในสวนที ่2 การวัดทัศนคติที่มี
ตอช้ินงานโฆษณา และแบบสอบถามในสวนที่ 3 ความตัง้ใจซื้อ 

5. เก็บรวบรวมแบบสอบถามและแจงสิ้นสุดการทดลองแกผูเขารวมทดลอง 
 
การประมวลและวิเคราะหขอมูล 
 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการทดลองแลว ผูวิจยัไดทําการตรวจสอบความสมบรูณ
ของขอมูลในแบบสอบถาม จากนั้นทําการปอนขอมูลลงในคอมพวิเตอรเพื่อทําการวิเคราะหขอมูล 
โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows โดยใชการทดสอบคาสถิติ t-test, Analysis of Variance 
(ANOVA) และ Multiple-way Analysis of Variance (MANOVA)เพื่อวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับ 
ตัวแปรตามและทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ของ
ตัวแปรที่ศึกษาและทดสอบสมมติฐานที่ตัง้ไว โดยในการทดสอยสมมติฐานและวิเคราะหขอมูล
กําหนดระดับความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research 
Method) โดยออกแบบงานวิจัยในลกัษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Designs) ซึ่งมีลักษณะเปน 
4 (ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา: Levels of Sex Appeal) x 2 (ประเภทของ
สินคา: Product Types) โดยทําการศึกษากับกลุมผูเขารวมทดลองที่มีอายตุั้งแต 20-24 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 240 คน ซึง่ผลการทดลองที่ไดประมวลและวิเคราะหคาสถิติจาก
การเกบ็ขอมูล แบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 
สวนที่ 1 สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานเพศของกลุมผูเขารวมทดลอง 
 
สวนที่ 2 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรตางๆ ดงันี ้(1) ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทาง

เพศในงานโฆษณา (Levels of Sex appeal) ตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward 
the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) (2) ประเภทของสนิคา (Product Type) ตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention)  

 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรระดับของการ

ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

 
สวนที่ 4 ผลการวิจยัเพิ่มเติมเกี่ยวกบัความสัมพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
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สวนที่ 1 สถติิเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานเพศของกลุมผูเขารวมทดลอง 
  
เพศ 
 กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัมีจาํนวน 240 คน จําแนกตามเพศประกอบดวยกลุมทดลองเพศ
ชาย จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 48.30 และกลุมทดลองเพศหญิง จํานวน 124 คนคิดเปนรอย
ละ 51.70 (ดังแสดงในตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมทดลองจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 116 48.30 
หญิง 124 51.70 
รวม 240 100.00 

 
สวนที่ 2  ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรตางๆ  
 

การวัดผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่
มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ แบงการนําเสนอผลออกเปน 2 สวน คือ 

 
2.1 การทดสอบผลกระทบของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of 
Sex appeal) ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

2.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
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2.2 ผลการทดสอบการใชระดับดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อที่มีตอสินคาแตละประเภท 

 
2.1 การทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ

ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of Sex 
Appeal) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้ง
ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
 2.1.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) 

ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ทศันคติตอช้ินงานโฆษณาที่ใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศดงันี ้คาเฉลี่ยระดับ Demure เทากับ 2.79, ระดับ Suggestive เทากับ 3.26, ระดับ 
Partially-Clad เทากับ 3.46, และระดับ Nude เทากับ 3.18 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่
ทัศนคติตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุดถึง 3.46 ดังแสดงในตาราง
ที่ 4.2  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 

ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA แลวพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนยัสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,236]=8.85, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.3  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
สามารถยอมรับสมมุติฐานที่ 1 ซึ่งกลาววา “การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันจะสงผลตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน” 
แสดงใหเหน็วา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกนัสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาของกลุมผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.2  แสดงคาเฉลี่ยทศันคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 
 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.79 0.80 
Suggestive 3.26 0.56 

Partially-Clad 3.46 0.85 
Nude 3.18 0.69 
Total 3.17 0.77 

หมายเหตุ : เมื่อ 1 คะแนนเทากับคาทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณานอยที่สุด  
 และ 5 คะแนนเทากับคาทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณามากที่สุด 

 
ตารางที่ 4.3   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจดุดึงดูดใจทางเพศตอทศันคติที่มีตอ 

ชิ้นงานโฆษณา ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 14.24 3 4.75 8.85 .000* 
Within Group 126.68 236 0.54   
Total 140.93 239    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 0.05 ดังนี้ การใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
ระดับ Demure กับระดับ Suggestive, การใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับระดับ 
Partially-Clad, การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับระดบั Nude, และการใชจุดดึงดดู
ใจทางเพศระดับ Partially-Clad กับระดับ Nude ดังแสดงในตาราง 4.4 ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้

 
- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Partially-Clad  
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- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Nude 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Partially-Clad  
มากกวา ระดบั Nude  

 
ตารางที่ 4.4  แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

ทดลองที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศตางระดับกัน 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

Demure Suggestive Partially-
Clad 

Nude 

Demure - -0.47* -0.67* -0.40* 
Suggestive 0.47* - -0.20 0.77 

Partially-Clad 0.67* 0.2 - 0.27* 
Nude 0.40* -0.77 -0.27* - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.1.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal)  
ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง

เพศดังนี ้คาเฉลี่ยระดับ Demure เทากับ 2.34, ระดับ Suggestive เทากับ 2.74, ระดับ Partially-
Clad เทากับ 2.64, และระดับ Nude เทากับ 2.62 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจ
ซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive มากที่สุดถึง 2.74   
ดังแสดงในตารางที ่4.5  
 

เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA แลวไมพบความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดบั 0.05 (F[3,236]=2.3, 
p>0.05) ดังแสดงในตาราง 4.6  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA สามารถปฏเิสธ
สมมุติฐานที่ 2 ซึ่งกลาววา “การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” แสดงใหเห็นวา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่
แตกตางกนัไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.5  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.34 0.83 
Suggestive 2.74 0.72 

Partially-Clad 2.64 0.78 
Nude 2.62 0.70 
รวม 2.60 0.76 

 
ตารางที่ 4.6    แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือ   
   ของผูบริโภค  ดวยคาสถติิ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 3.95 3 1.317 2.3 0.079 
Within Group 135.65 236 0.58   
Total 139.60 239    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
2.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทของสนิคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา (Attitude toward the Ad) 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมผูเขารวมทดลองมคีาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอ 

สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) เทากับ 3.22 และสินคาที่ไมเกี่ยวของ
กับเรื่องเพศ (Nonsexually-Oriented Product) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3,23 ดังแสดงในตารางที่ 4.7  
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เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอประเภทสินคาดวยคาสถิต ิt-test 
แลว ไมพบความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 0.05 (t[238]=0.91, p>0.05) ดังแสดง
ในตาราง 4.8 ผลการทดสอบดวยคาสถติิ t-test  สามารถปฏิเสธสมมุติฐานที่ 3 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของสินคาที่ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน” แสดงใหเห็นวา ประเภทของสนิคาที่แตกตางกนัไมสงผล
โดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอประเภทของสินคา 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.22 0.86 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.23 0.67 

รวม 3.22 0.77 
 
ตารางที่ 4.8  แสดงผลการทดสอบตวัแปรประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 3.22 0.86 
Within Group 3.13 0.67 

0.91 0.37 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
2.1.2.2    ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอความตั้งใจซ้ือ

ของผูบริโภค (Purchase Intention) 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมผูเขารวมทดลองมคีาความตัง้ใจซื้อตอสินคาที่เกี่ยวของกับเรือ่ง

เพศ (Sexually Oriented Product) เทากับ 2.65 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
(Nonsexually Oriented Product) มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 ดังแสดงในตารางที่ 4.9  
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เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อประเภทสินคาตางกนัดวยคาสถิติ t-test แลว ไมพบ
ความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[238]=1.12, p>0.05) ดังแสดงในตาราง 
4.10  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test  สามารถปฏเิสธสมมุติฐานที่ 4 ซึ่งกลาววา “ประเภท
ของสินคาทีต่างกันไมสงผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” 
แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกนัไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.9  แสดงคาเฉลี่ยความตัง้ใจซ้ือตอประเภทของสินคา 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.65 0.81 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.54 0.71 

รวม 2.60 0.76 
 
ตารางที่ 4.10   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือดวยคา  

สถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 2.65 0.81 
Within Group 2.54 0.71 

1.12 0.27 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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2.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติที่  มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

 
 2.1.3.1 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสิน

คาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา 
 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา ดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.11 โดยพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา α จงึยอมรับสมมุติฐานที ่5 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบ
รวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ของผูบริโภค” แสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 

 
2.1.3.2 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 
สินคาตอความตั้งใจซ้ือ 
 
เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา

ตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.11 โดยพบวา 
คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α จึงยอมรับสมมติุฐานที ่6 ซึ่งกลาววา “ประเภท
ของการใชจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกนั 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภค” แสดงใหเห็นวา 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกนัสงผลกระทบรวมกัน (Interaction 
Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.11  แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ 
ดวยคาสถิติ MANOVA 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงันาํเสนอผลการทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในลักษณะเสนกราฟดงัแสดงในแผน
ภาพที ่4.1 และ 4.2 พบวากราฟทัง้สองมีลกัษณะเปนเสนตรงตัดกัน แสดงใหเหน็วา การใชระดับ
จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคานั้น สงผลกระทบรวมกันตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

 
 
 

Source Dependent 
Variable 

Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ 

ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

14.24 
 

3.95 

3 
 

3 

4.75 
 

1.32 

9.94 
 

2.37 

0.000 
 

0.07 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

0.49 
 

0.73 

1 
 

1 

0.49 
 

0.73 

1.02 
 

1.31 

0.31 
 

0.25 
ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ x ประเภท

ของสินคา 

ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

15.41 
 

6.25 

3 
 

3 

5.14 
 

2.09 

10.67 
 

3.76 

0.000* 
 

0.01* 
Error ทัศนคติที่มีตอ 

ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

110.78 
 

128.67 

232 
 

232 

0.48 
 

0.56 

  

Total ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

2555.20 
 

1759.92 

240 
 

240 
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แผนภาพที่ 4.1 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมระหวางปจจัยระดับการใชจดุดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงานโฆษณา 

 

 
 
แผนภาพที่ 4.2 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมระหวางปจจัยระดับการใชจดุดึงดูดใจทาง  

เพศและประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือ 
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2.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซ้ือที่มีตอสินคาแตละประเภท 

 
 2.2.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงานโฆษณา 

ตอประเภทสนิคา 
  
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ 

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศระดับ Demure เทากับ 2.45, ระดับ 
Suggestive เทากบั 3.36, ระดับ Partially-Clad เทากับ 3.83, และระดับ Nude เทากับ 3.23 ซึ่ง
กลาวไดวา สนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยทัศนคติตอการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุด ถงึ 3.83  
 

สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (NonSexually-Oriented Product) กลุมทดลองมี
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Demure เทากับ 3.13, 
ระดับ Suggestive เทากบั 3.16, ระดับ Partially-clad เทากับ 3.09, และระดับ Nude เทากับ 
3.13 ซึ่งกลาวไดวา สินคาทีไ่มเกี่ยวของกบัเรื่องเพศ กลุมทดลองคาเฉลี่ยทัศนคติตอการใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive มากที่สุด ถงึ 3.16 ดังแสดงในตารางที ่4.12 
 
ตารางที่ 4.12   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุมทดลองที่เกิดจาก 

การชมชิ้นงานโฆษณาทีใ่ชระดับของจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ
สินคาแตกตางกัน 

 
ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 

(Levels of Sex Appeal) 
 

ประเภทของสนิคา 
(Product Types) Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

สินคาที่เกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

2.45 3.36 3.83 3.23 

สินคาที่ไมเกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

3.13 3.16 3.09 3.13 
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สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอ
ชิ้นงานโฆษณาตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศดวยสถิติ One-way ANOVA แลว พบวา 
มีความแตกตางอยางมนียัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,116]=19.69, p<0.05) ซึ่งสามารถแสดงให
เห็นวา ในสนิคาที่เกีย่วของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) ผูบริโภคมีทัศนคติตอช้ิน
งานโฆษณาทีใ่ชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทั้งสี่ระดับแตกตางกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มี

ตอชิ้นงานโฆษณาที่มีตอสนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA 

 
 Sum of Squares df F Sig. 

Between Groups 29.58 3 9.86 0.000* 
Within  Groups 58.07 116 0.50  

Total 87.65 119   
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคู LSD เพื่อทดสอบวา สินคาทีเ่กี่ยวของกับเรือ่งเพศนั้น 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศคูใดมีความแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่ผลการวิจัยพบวา 
มีคูที่มีคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 ดังนี ้การ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับระดับ Suggestive, ระดับ Demure กับระดับ 
Partially-Clad, ระดับ Demure กับระดบั Nude, ระดับ Suggestive กับระดับ Partially-Clad, 
และระดับ Partially-Clad และระดับ Nude (ดังแสดงในตารางที ่4.14) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้
 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure 
 นอยกวา ระดบั Suggestive 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Partially-Clad  

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดตีอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Nude 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Suggestive  
นอยกวา ระดบั Partially-Clad  
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- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Partially-Clad  
มากกวา ระดบั Nude  

 
ตารางที่ 4.14  แสดงการทดสอบรายคู LSD ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

ทดลองที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศตางระดับกัน 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

Demure - -0.91* -1.38* -0.79* 
Suggestive 0.91* - -0.47* 0.13 

Partially-Clad 1.38* 0.47* - 0.59* 
Nude 0.79* -0.13 -0.59* - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มี
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาดวยสถิต ิOne-way ANOVA แลว พบวา ไมมีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,116]=0.06, p>0.05) ซึ่งสามารถแสดงใหเห็นวา ในสนิคาที่
ไมเกี่ยวของกบัเรื่องเพศ (NonSexually-Oriented Product) ผูบริโภคมีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา
ที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทั้งสี่ระดับไมแตกตางกนั ดังแสดงในตารางที่ 4.15 
 
ตารางที่ 4.15  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มี

ตอชิ้นงานโฆษณาที่มีตอสนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA 

 
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Group 0.08 3 0.03 0.06 0.98 
Within Group 52.71 116 0.45   

Total 52.80 119    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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2.2.1.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือตอ 
ประเภทสินคา 

   
 สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ความ
ตั้งใจซื้อที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศระดับ Demure เทากับ 2.25, ระดับ Suggestive เทากับ 2.69, 
ระดับ Partially-Clad เทากับ 2.84, และระดับ Nude เทากับ 2.84 ซึ่งกลาวไดวา สินคาทีเ่กี่ยวของ
กับเรื่องเพศนัน้ กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ 
Partially-Clad และ Nude มากที่สุด ถงึ 2.84  
 

สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อที่ใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในระดับ Demure เทากับ 2.54, ระดับ Suggestive เทากับ 2.81, ระดับ Partially-clad 
เทากับ 2.43, และระดับ Nude เทากับ 2.39 ซึ่งกลาวไดวา สินคาที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศนั้น 
กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive มากที่สุด 
ถึง 2.81 ดังแสดงในตารางที ่4.16 
 
ตารางที่ 4.16   แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองที่เกิดจากการชมชิ้นงาน

โฆษณาที่ใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
แตกตางกัน 

 
ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 

(Levels of Sex Appeal) 
 

ประเภทของสนิคา 
(Product Types) Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

สินคาที่เกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

2.25 2.69 2.84 2.84 

สินคาที่ไมเกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

2.54 2.81 2.43 2.39 
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สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อ
ตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศดวยสถิติ One-way ANOVA แลว พบวา มีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,116]=3.83, p<0.05) ซึ่งสามารถแสดงใหเห็นวา ในสนิคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ (Sexually-Oriented Product) ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจุด
ดึงดูดใจทางเพศทัง้สี่ระดับแตกตางกนั ดงัแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจ

ซ้ือตอสินคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F 
 

Sig. 

Between Groups 7.09 3 2.36 3.83 0.01* 
Within Groups 71.45 116 0.62   

Total 78.54 119    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคู LSD เพื่อทดสอบวา สินคาทีเ่กี่ยวของกับเรือ่งเพศนั้น 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศคูใดมีความแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่ผลการวิจัยพบวา 
มีคูที่มีคาความตั้งใจซื้อแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในระดับ Demure กับระดับ Suggestive, ระดับ Demure กับระดับ Partially-Clad, ระดับ 
Demure กับระดับ Nude, (ดังแสดงในตารางที ่4.18) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้
 

- กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure นอยกวา 
ระดับ Suggestive 

- กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure นอยกวา 
ระดับ Partially-Clad 

- กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure นอยกวา 
ระดับ Nude 
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ตารางที่ 4.18  แสดงการทดสอบรายคู LSD ความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองที่ใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศตางระดับกัน 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

Demure - -0.44* -0.59* -0.59* 
Suggestive 0.44* - -0.15 -0.15 

Partially-Clad 0.59* 0.15 - 0.00 
Nude 0.59* 0.15 0.00 - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจ

ซื้อดวยสถิติ One-way ANOVA แลว พบวา ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,116]=2.11, p>0.05) ซึง่สามารถแสดงใหเห็นวา ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-
Oriented Product) ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทั้งสี่ระดับไมแตก
ตางกนั ดงัแสดงในตารางที ่4.19 
 
ตารางที่ 4.19  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจ

ซ้ือที่มีตอสินคาที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F 
 

Sig. 

Between Groups 3.12 3 1.04 2.11 0.10 
Within Groups 57.22 116 0.49   

Total 60.34 119    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สวนที ่3  ผลการวิเคราะหลกัษณะดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรการใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
เพศ 
 

ผูวิจัยไดทาํการวัดผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง โดย
แบงการนําเสนอผลออกเปน 2 สวน คือ 
 

3.1  การทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคาตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายและกลุมทดลอง
หญิง 

 
3.1.1 ผลการทดสอบระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of 

Sex appeal) ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลอง
หญิง 

3.1.2 ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 

3.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายและกลุม
ทดลองหญิง 

 
3.2 การทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 

สินคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ของกลุมทดลองชายและ
กลุมทดลองหญิงในกลุมทดลองยอยและโดยรวม 
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3.1 การทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชายและกลุม
ทดลองหญิง 

 
3.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of  

Sex Appeal) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และ 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลอง 
หญิง 

 
3.1.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex 
Appeal) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ของกลุม
ทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 

 
 กลุมทดลองชาย 

 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่ใชระดับจุด

ดึงดูดใจทางเพศดังนี ้คาเฉลี่ยในระดับ Demure เทากับ 2.84, ระดับ Suggestive เทากับ 3.21, 
ระดับ Partially-Clad เทากับ 3.66, และระดับ Nude เทากับ 3.29 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองชาย
มีทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุด ถงึ 
3.66 ดังแสดงในตารางที ่4.20 

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ 

ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA แลวพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนยัสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,112]=7.02, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.21 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
สามารถกลาวไดวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ 
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของผูทดลองชาย 
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ตารางที่ 4.20   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ของกลุมทดลองชาย 

 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.84 0.90 
Suggestive 3.21 0.42 

Partially-Clad 3.66 0.77 
Nude 3.29 0.56 
Total 3.26 0.74 

 
ตารางที่ 4.21   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอ 

ชิ้นงานโฆษณา ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 9.93 3 3.31 7.02 .000* 

Within Group 52.78 112 .471   
Total 62.70 115    

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง

เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ 
Demure กับระดับ Suggestive, ระดับ Demure กับระดับ Partially-Clad, ระดับ Demure กับ
ระดับ Nude, ระดบั Suggestive กับระดับ Partially-Clad, และระดับ Partially-Clad กับระดับ 
Nude ดังแสดงในตาราง 4.22 ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้

 
- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Partially-Clad   
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- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Nude 

- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive  
นอยกวา ระดบั Partially-Clad  

- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad 
มากกวา ระดบั Nude  

 
ตารางที่ 4.22   แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

เขารวมทดลองที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางระดับกนั 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

Demure - -.38* -.82* -.45* 
Suggestive .38* - -.45* -.08 

Partially-Clad .82* .45* - .37* 
Nude .45* .08 -.37* - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

กลุมทดลองหญิง 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่ใชระดับจุด
ดึงดูดใจทางเพศดังนี ้ในระดับ Demure เทากับ 2.74, ระดับ Suggestive เทากับ 3.30, ระดับ 
Partially-Clad เทากับ 3.25, และระดับ Nude เทากับ 3.08 ซึ่งกลาวไดวากลุมทดลองหญงิมีคา
เฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาในระดับ Suggestive มากที่สุด ถงึ 3.30 ดังแสดงในตารางที ่4.23  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ 

ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA แลวพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนยัสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,120]=3.43, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.24 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
สามารถกลาวไดวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ 
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของผูทดลองหญิง 
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ตารางที่ 4.23   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ของกลุมทดลองหญิง 

 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.74 0.71 
Suggestive 3.30 0.66 

Partially-Clad 3.25 0.89 
Nude 3.08 0.79 
Total 3.09 0.79 

 
ตารางที่ 4.24   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอ

ชิ้นงานโฆษณาของกลุมทดลองหญิง ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 

 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 6.05 3 2.02 3.43 0.02* 

Within Group 70.55 120 0.59   
Total 76.59 123    

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง

เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ 
Demure กับระดับ Suggestive, และระดับ Demure กบัระดับ Partially-Clad ดังแสดงในตาราง 
4.25 ซึ่งสามารถอธิบายไดดงันี ้

 
- กลุมทดลองหญิงมีทัศนคติที่ดีตอการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
- กลุมทดลองหญิงมีทัศนคติที่ดีตอการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Partially-Clad  
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ตารางที่ 4.25  แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม
เขารวมทดลองที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางระดับกนั 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-

Clad 
Nude 

Demure - -.56* -.51* -.34 
Suggestive .56* - .49 .22 

Partially-Clad .51* -.49 - .17 
Nude .34 -2.2 -.17 - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

1.1.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 
 
กลุมทดลองชาย  
 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจ

ทางเพศดงันี ้ในระดับ Demure เทากับ 2.36, ระดับ Suggestive เทากับ 2.46, ระดับ Partially-
Clad เทากับ 2.66, และระดับ Nude เทากับ 2.65 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองชายมีคาความตั้งใจ
ซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุด ถงึ 2.66 ดังแสดงในตารางที ่
4.26  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ ดวยคาสถิติ 

One-way ANOVA แลวไมพบความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,112]=1.08, p>0.05) ดังแสดงในตาราง 4.27  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA แสดงใหเห็นวา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชาย 
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ตารางที่ 4.26  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศของกลุมทดลอง
ชาย 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.36 0.87 
Suggestive 2.46 0.72 

Partially-Clad 2.66 0.84 
Nude 2.65 0.58 
Total 2.53 0.76 

 
ตารางที่ 4.27   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือ

ของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 1.88 3 .63 1.08 0.36 
Within Group 64.98 112 .58   
Total 66.86 115    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

กลุมทดลองหญิง 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศดงันี ้ในระดับ Demure เทากับ 2.43, ระดับ Suggestive เทากับ 3.01, ระดับ Partially-
Clad เทากับ 2.61, และระดับ Nude เทากับ 2.59 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองหญิงมีคาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive ที่สุด ถงึ 3.01 ดังแสดงใน   ตารางที่ 
4.28  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ ดวยคาสถิติ 

One-way ANOVA แลวพบความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,120]=3.55, 
p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.29  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA แสดงใหเห็นวา 
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การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจ
ซ้ือของกลุมทดลองหญิง 
 
ตารางที่ 4.28  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศของกลุมทดลอง

หญิง 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.43 0.80 
Suggestive 3.01 0.63 

Partially-Clad 2.61 0.73 
Nude 2.59 0.79 
รวม 2.66 0.76 

 
ตารางที่ 4.29   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือ

ของกลุมทดลองหญิง ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 5.86 3 1.95 3.55 .02* 
Within Group 65.96 120 .55   
Total 71.82 123    
* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซื้อแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับ
ระดับ Suggestive, ระดับ Suggestive กับระดับ Partially-Clad, และระดับ Suggestive กับ
ระดับ Nude ดังแสดงในตาราง 4.30 ซึ่งสามารถอธิบายไดดงันี ้

 
- กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
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- กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Suggestive  
มากกวา ระดบั Partially-Clad  

- กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Suggestive  
มากกวา ระดบั Nude 

 
ตารางที่ 4.30   แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

ทดลองหญิงใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางระดับกัน 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

Demure Suggestive Partially-
Clad 

Nude 

Demure - -0.59* -0.19 -0.16 
Suggestive 0.59* - 0.40* 0.43* 

Partially-Clad 0.19 -0.40* - 0.03 
Nude 0.16 -0.43* -0.03 - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.1.2  ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของ
กลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 

 
3.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทของสนิคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 
 
กลุมทดลองชาย 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาเฉลี่ยทัศนคตทิี่มตีอช้ินงานโฆษณาตอสินคาที่

เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ (Sexually Oriented Product) เทากับ 3.23 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่อง
เพศ (Nonsexually Oriented Product) เทากับ 3.29 ดังแสดงในตารางที ่4.31 

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาประเภทสินคาตางกนัดวยคาสถิติ t-test 

แลว ไมพบความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[114]=-0.41, p>0.05) ดังแสดง
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ในตาราง 4.32  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test สามารถแสดงใหเห็นวา ประเภทของสินคาที่
แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม
ทดลองชาย 
 
ตารางที่ 4.31   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอประเภทของสินคาของกลุม

ทดลองชาย 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.23 0.82 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.29 0.64 

รวม 3.26 0.74 
 
ตารางที่ 4.32   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงาน

โฆษณาของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 3.23 0.82 
Within Group 2.29 0.64 

-0.41 0.69 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 กลุมทดลองหญิง 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอช้ินงานโฆษณาตอสินคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ (Sexually-Oriented Product) เทากับ 3.20 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่อง
เพศ (Nonsexually-Oriented Product) เทากับ 2.99 ดังแสดงในตารางที ่4.33  

เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาตอประเภทสินคาที่ตางกนัดวยคาสถิติ  
t-test แลว ไมพบความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[122]=1.53, p>0.05) 
ดังแสดงในตาราง 4.34  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test สามารถแสดงใหเห็นวา ประเภทของ
สินคาที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของ
กลุมทดลองหญิง 
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ตารางที่ 4.33   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอประเภทของสินคาของกลุม
ทดลองหญิง 

 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.20 0.90 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.99 0.66 

รวม 3.09 0.79 
 
ตารางที่ 4.34  แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 3.20 0.90 
Within Group 3.00 0.67 

1.53 0.13 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.1.2.2 ผลการทดสอบประเภทของสนิคา (Product Types) ตอความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intenetion) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญงิ 
 
กลุมทดลองชาย 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาความตั้งใจซื้อตอสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 

(Sexually-Oriented Product) เทากับ 2.43 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually-
Oriented Product) เทากับ 2.65 ดังแสดงในตารางที ่4.35  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอประเภทสินคาที่ตางกนัดวยคาสถิติ t-test แลว  

ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[114]=-1.54, p>0.05) ดังแสดงใน 
ตาราง 4.36  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกัน
ไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชาย 
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ตารางที่ 4.35   แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอประเภทของสนิคาของกลุมทดลองชาย 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.43 0.83 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.65 0.67 

รวม 2.53 0.76 
 
ตารางที่ 4.36   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือของกลุม

ทดลองชายดวยคาสถิติ  t-test 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

Between Groups 2.43 0.83 
Within Group 2.65 0.67 

-1.54 0.13 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
กลุมทดลองหญิง 

 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาความตัง้ใจซื้อตอสินคาทีเ่กี่ยวของกับเรื่องเพศ 

(Sexually-Oriented Product) เทากับ 2.88 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually-
Oriented Product) เทากับ 2.45 ดังแสดงในตารางที ่4.37  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อประเภทสินคาตางกนัดวยคาสถิติ t-test แลว พบความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[122]=3.2, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.38  ผล
การทดสอบดวยคาสถิติ t-test แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกนัสงผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองหญงิ 
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ตารางที่ 4.37    แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอประเภทของสนิคาของกลุมทดลองหญงิ 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.88 0.73 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.45 0.74 

รวม 2.66 0.76 
 
ตารางที่ 4.38   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือของกลุม

ทดลองหญิงดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 2.88 0.73 
Within Group 2.45 0.74 

3.2 0.002* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติที่  มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชายและกลุม
ทดลองหญิง 

 
 3.1.3.1 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 

สินคาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตัง้ใจซ้ือของกลุมทดลองชาย
และกลุมทดลองหญิง 

 
 กลุมทดลองชาย 
 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา ดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.39 โดยพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา α จงึแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ
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ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองชาย 

 เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอความตั้งใจซื้อของงกลุมทดลองชายดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.39 โดย
พบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชาย 
 
ตารางที่ 4.39   แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ

และประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ
ของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติ MANOVA 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 
 
 

Source Dependent 
Variable 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

9.68 
 

1.97 

3 
 

3 

3.23 
 

0.66 

8.09 
 

1.24 

0.000 
 

0.30 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

0.43 
 

1.73 

1 
 

1 

0.43 
 
1.73 

1.09 
 

3.27 

0.30 
 

0.07 
ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศx ประเภท

ของสินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

9.33 
 

6.29 

3 
 

3 

3.11 
 

2.10 

7.80 
 

3.97 

0.000* 
 

0.01* 
Error ทัศนคติที่มีตอชิ้น

งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

43.07 
 

57.02 

108 
 

108 

0.40 
 

0.53 

  

Total ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

1293.16 
 

812.00 

116 
 

116 
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กลุมทดลองหญิง 
 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา ดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.40 โดยพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.004 ซึ่งมคีานอยกวา α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองหญิง 

 
เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา

ตอความตั้งใจซื้อของงกลุมทดลองหญิงดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.40 
โดยพบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคามีคาเทากบั 0.38 ซึ่งมีคามากกวา α จงึแสดงใหเหน็วา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันไมสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) 
ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองหญิง 
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ตารางที่ 4.40  แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ
ของกลุมทดลองหญิง ดวยคาสถิติ MANOVA 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source Dependent 
Variable 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

6.79 
 

5.64 

3 
 

3 

2.26 
 

1.88 

4.28 
 

3.70 

0.01 
 

0.01 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

2.95 
 

5.63 

1 
 

1 

2.05 
 

5.63 

3.87 
 

11.10 

0.05 
 

0.00 
ระดับจุดดึงดูดใจ

ทางเพศ X 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

7.47 
 

1.59 

3 
 

3 

2.49 
 

0.53 

4.71 
 

1.05 

0.004* 
 

0.38 

Error ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

61.29 
 

58.86 

116 
 

116 

0.53 
 

0.50 

  

Total ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

1262.04 
 

947.92 

124 
 

124 
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เมื่อนําตวัแปรดานเพศมาวิเคราะหผลกระทบตอทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาและความ
ตั้งใจซื้อ ของกลุมทดลองจาํนวน 8 กลุมแลว (การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ x ประเภทของสิน
คา) ไดผลการทดสอบ ดังแสดงในตารางที ่4.41 - 4.42 ดังนี ้ตารางที ่4.41 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติ
ตอช้ินงานโฆษณาของผูทดลองและผลการทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติดวยคาสถิติ t-test ของกลุม
ทดลองทั้งสองเพศในแตละระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ ตารางที่ 4.42 แสดงคาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซื้อของกลุมทดลองและผลการทดสอบคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อดวยคาสถติิ t-test ของกลุม
ทดลองทั้งสองเพศในแตละประเภทชิ้นงานโฆษณาที่นาํมาศึกษา  
  

ในประเภทสนิคาที่เกีย่วของกับเรื่องเพศซึ่งใชจุดดึงดูดใจทางเพศ ระดับ Demure กลุม
ทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 2.26 และกลุมทดลองหญิงมคีา
เฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากบั 2.59, ระดับ Suggestive เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.17 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 3.53, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 
และเพศหญงิมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และระดับ Nude เพศชายมีคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาเทากบั 3.41 และเพศหญิงที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 เมื่อทดสอบความแตกตางของกลุม
ทดลองชายหญิงแลว เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาที่ใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีแ่ตกตางกันทั้งในกลุมทดลองเดียวกนั
และโดยรวม ดังแสดงในตารางที่ 4.41 

 
สําหรับประเภทสินคาที่ไมเกีย่วของกับเร่ืองเพศซึง่ใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศ ระดับ 

Demure กลุมทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 3.33 และกลุม
ทดลองหญิงมคีาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 2.92, ระดับ Suggestive เพศชายมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.25 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 3.07, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.42 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 2.87, และระดับ Nude เพศชายมีคาเฉลี่ย 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 3.16 และเพศหญิงที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 และเมื่อ
ทดสอบ พบวา เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาที่ใชระดับจดุ
ดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาแตกตางกันทั้งในกลุมทดลองเดียวกนัและโดย
รวม ดังแสดงในตารางที่ 4.41 
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ตารางที่ 4.41  แสดงคาเฉลี่ยทศันคติตามเพศของกลุมทดลองตอระดับของจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทสินคา 

 
ระดับของจุดดงึดูดใจทางเพศ 

และประเภทของสินคา 
ชาย 

 
S.D. หญิง S.D. 

 
t-test 
Sig. 

Demure (สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 
Demure (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

2.94 
3.33 

1.13 
0.76 

2.66 
2.92 

0.63 
0.56 

0.32 
0.10 

Suggestive (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Suggestive (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

3.17 
3.25 

0.47 
0.39 

3.53 
3.07 

0.50 
0.75 

0.57 
0.40 

Partially-Clad (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Partially-Clad (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

3.82 
3.42 

0.64 
0.91 

3.83 
2.87 

0.79 
0.75 

0.97 
0.80 

Nude (สินคาทีเ่กี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Nude (สินคาทีไ่มเกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 

3.41 
3.16 

0.61 
0.48 

3.05 
3.11 

0.99 
0.58 

0.24 
0.82 

Total 3.26 0.74 3.09 0.79 0.96 
* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

ในสวนของความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ประเภทสินคาที่เกี่ยวของกับเรือ่งเพศซึง่ใชระดับจุด
ดึงดูดใจทางเพศ ระดับ Demure กลุมทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากับ 1.95 และ
กลุมทดลองหญิงมีคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อเทากับ 2.47, ระดับ Suggestive เพศชายมีคาเฉลี่ยเทา
กับ 2.11 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 3.19, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.77 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 2.95, และในระดับ Nude เพศชายมีคาความตัง้ใจซื้อเทากับ 
2.73 มากกวาเพศหญงิที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 เมื่อทดสอบความแตกตางของกลุมทดลองชาย
หญิงแลว เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกนัทั้งในกลุมทดลองเดียวกันและโดยรวม ยกเวน
การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive กับสินคาที่เกีย่วของกับเรือ่งเพศทีก่ลุม
ทดลองเพศชายหญิงมีความตั้งใจซ้ือแตกตางกัน ดงัแสดงในตารางที่ 4.42 

 
สําหรับประเภทสินคาที่ไมเกีย่วของกับเร่ืองเพศซึง่ใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศ ระดับ 

Demure กลุมทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากับ 2.71 และกลุมทดลองหญิงซึง่มีคา
เฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากับ 2.37, ระดับ Suggestive เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 และกลุม
ทดลองเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.83, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.50 และ
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เพศหญงิมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.39, และในระดับ Nude เพศชายมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อเทากับ 2.56 
และกลุมทดลองเพศหญิงมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.25 เมื่อทดสอบความแตกตางของกลุมทดลองชาย
หญิงแลว เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสินคาที่แตกตางกันทัง้ในกลุมทดลองเดียวกันและโดยรวม ดังแสดงในตารางที ่
4.42 

 
ตารางที่ 4.42   แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือสินคาตามของเพศผูทดลองตอระดับของ 

จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทสนิคา 
 

ระดับของจุดดงึดูดใจทางเพศ 
และประเภทของสินคา 

ชาย 
 

S.D. หญิง S.D. 
 

t-test 
Sig. 

Demure (สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 
Demure (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

1.95 
2.71 

0.87 
0.72 

2.47 
2.37 

0.83 
0.79 

0.11 
0.24 

Suggestive (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Suggestive (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

2.11 
2.79 

0.75 
0.51 

3.19 
2.83 

0.60 
0.62 

0.000* 
0.85 

Partially-Clad (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Partially-Clad (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

2.77 
2.50 

0.80 
0.92 

2.95 
2.39 

0.72 
0.67 

0.53 
0.70 

Nude (สินคาทีเ่กี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Nude (สินคาทีไ่มเกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 

2.73 
2.56 

0.62 
0.55 

2.95 
2.25 

0.60 
0.81 

0.34 
0.24 

Total 2.53 0.76 2.66 0.76 0.21 
* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สวนที่ 4 ผลการวิจยัเพิ่มเติมเกี่ยวกบัความสัมพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
 
 สําหรับการศึกษาครั้งนี ้ผูวจิยัไดทําการศึกษาเพิ่มเติมถงึความสัมพันธระหวางตัวแปร   
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) โดยหาคาความสัมพันธ Pearson ระหวางตัวแปรทั้งสอง ซึ่งพบวา ทั้งสอง
ตัวแปรมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญที่ 0.01 แสดงวาทั้งทัศนคติทีม่ตีอช้ินงานโฆษณา
และความตั้งใจซื้อนั้น มีความสัมพนัธกนั ดังแสดงในตารางที ่4.43 
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ตารางที่ 4.43  แสดงความสมัพันธระหวางทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตัง้ใจ
ซ้ือของกลุมทดลอง 

 
 Sum_att Sum_pi 
Sum_att          Pearson Correlation 
                       Sig. (2-tailed) 

1 
. 

.507* 

.000 
Sum_pi           Pearson Correlation 
                       Sig. (2-tailed) 

.507* 

.000 
1 
. 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 



บทที่ 5 
  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 

 งานวิจยัเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติที่
มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” ทาํการศึกษาเพื่อวัดผลโดยตรง (Main Effect) และผล
กระทบรวม (Interaction Effect) ของตัวแปรอิสระ ซึ่งไดแก การใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคา ทีม่ีตอตัวแปรตามคือ ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของ 
ผูบริโภค โดยทําการทดลองกับกลุมทดลองจํานวน 240 คน อายุระหวาง 20-24 ป อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการทดลองนี้แบงกลุมตัวอยางออกเปน 8 กลุมๆ ละ 30 คน แตละกลุมจะได
ชมชิ้นงานที่ใชทดลองเพียงหนึ่งภาพ ซึง่มีรายละเอยีดดังนี ้
 
ตารางที่ 5.1  ตารางแสดงการแบงกลุมทดลองเพื่อชมภาพทีใ่ชในการทดลอง 
 

ระดับการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  
ประเภทของ 
สินคา Demure Suggestive Partially-clad Nude 

 
สินคาที่เกี่ยว
ของกับเรื่อง

เพศ 
(สบูเหลว 
อาบน้าํ) 

 

โฆษณา        
สบูเหลวอาบน้ํา

ในระดับ 
Demure 

กลุมทดลอง  
30 คน 

โฆษณา          
สบูเหลวอาบน้ํา 

ในระดับ 
Suggestive 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา          
สบูเหลวอาบน้ํา 

ในระดับ  
Partially-clad 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา        
สบูเหลวอาบน้ํา
ระดับ Nude 
กลุมทดลอง  

30 คน 

             
สินคาที่ไมเกี่ยว
ของกับเรื่อง

เพศ 
(โทรศัพท 
มือถือ) 

 

โฆษณา
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Demure 

กลุมทดลอง  
30 คน 

โฆษณา          
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Suggestive 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา     
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Partially-clad 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Nude 

กลุมทดลอง  
30 คน 
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กลุมทดลองในการวิจัยครั้งนี้ เปนเพศชาย รอยละ 48.30 และเพศหญิง รอยละ 51.70  
มีอายุระหวาง 20-24 ป และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 100 

 
การประมวลและวิเคราะหผล ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค อาศัยคาสถิติ t-test, Analysis of 
Variance (ANOVA) และ Multiple-way Analysis of Variance (MANOVA) โดยกําหนดระดับ
ความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีนยัสําคัญที ่0.05 เพื่อทดสอบสมมุติฐานที่ตัง้ไว ดังที่ไดรายงานผลใน
บทที ่4 สวนการสรปุผลการวิจยัและการอภิปรายผลผูวิจัยแบงการรายงานผลออกเปน 3 สวน ดังนี ้

 
1. ผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอ 

ชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 
2. ผลการวิเคราะหปจจัยดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปร ระดับการใชจุดดึงดดู

ใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้
ของผูบริโภค 

 
3. ผลการวิจยัเพิม่เติมเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

และความตั้งใจซื้อ 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
1. ผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
 
 ในสวนของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) ตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาและความตัง้ใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยัได ดังนี ้

ยอมรับสมมติุฐานที ่1 ที่กลาววา “การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัจะสงผลตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกนั”  
โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวาคา F[3,236]=8.85, p<0.05 แสดงใหเห็นวา การใชระดับ 
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จุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) โดยผูบริโภคจะมีทัศนคติทีดี่ตอชิ้นงาน
โฆษณาในระดับ Demure นอยกวา Suggestive, Partially-Clad และ Nude นอกจากนั้น 
ผูบริโภคจะมทีัศนคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาในระดับ Partially-Clad มากกวาระดับ Nude 
กลาวคือ ในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณานัน้ ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอ 
นางแบบที่แตงกายแบบชวนใหจนิตนาการ การแตงกายชุดบิกินี่และการเปลือยกายของนางแบบ
มากกวาการแตงกายแบบมดิชิด และจะมทีัศนคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชุดบิกนิี่
มากกวาการเปลือยกายของนางแบบ  

ปฏิเสธสมมติุฐานที ่2 ที่กลาววา “การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัสงผลตอความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” โดยการทดสอบคาทางสถติิพบวา 
F[3,236]=2.3, p>0.05 แสดงใหเห็นวา การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกัน 
ไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภค  
กลาวคือ ไมวานักโฆษณาจะเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับใดก็ตาม ในการโฆษณาสินคาจะ
ไมมีผลโดยตรงตอความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 
 
ประเภทของสนิคา 
 
 สําหรับผลของประเภทสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อนั้น มีดังนี้  
  

ปฏิเสธสมมติุฐานที ่3 ที่กลาววา “ประเภทของสนิคาที่ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบ 
คาทางสถิตพิบวา t[238]=0.91, p>0.05 และปฏิเสธสมมติุฐานที ่4 ที่กลาววา “ประเภทของ 
สินคาที่ตางกนัสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” โดยการ
ทดสอบคาทางสถิติพบวา t[238]=1.12, p>0.05  

แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect)  
ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความตัง้ใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภค กลาวคือ ไมวาจะเปนสินคาทีเ่กีย่วของกับเร่ืองเพศหรือ 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (โดยไมคํานึงวาใชจุดดึงดูดใจทางเพศระดับใดสําหรับโฆษณา 
สินคา) ประเภทสินคาไมมีผลโดยตรงตอทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของ 
ผูบริโภค 
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การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 
 เมื่อพิจารณาผลกระทบรวม (Interaction Effect) ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยัได 
ดังนี ้

ยอมรับสมมติุฐานที ่5 ซึ่งกลาววา “การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท 
ของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค” การทดสอบทางสถิติพบวา  
คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α   

และยอมรับสมมุติฐานที่ 6 ซึ่งกลาววา “การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ของผูบริโภค” โดยพบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α   
แสดงใหเหน็วา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกนัสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 5.2  แสดงผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) และ

ประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซ้ือ 

 
 ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ความตั้งใจซื้อ 

ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ D < S 
D < P 
D < N 
P > N 

- 

ประเภทสินคา - - 
ระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ 

x ประเภทของสินคา 
Sig Sig 

* หมายเหตุ   D = Demure, S = Suggestive, P = Partially-Clad, N = Nude 
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นอกจากนัน้ ผูวิจัยยงัไดทําการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทยีบการเลือกใชระดับของ 
จุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนั โดยแยกวิเคราะหในแตละประเภทสินคา เพื่ออธิบายผลของการใช
ระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 
ใหชัดเจนยิ่งขึน้ โดยผลการศึกษามีดงันี ้

 
สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Sexually-Oriented Product) การเลือกใชระดับ 

จุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกัน (ทั้งระดับ Demure, Suggestive, Partially-Clad, และ Nude)  
สงผลใหเกิดทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่แตกตางกนั การทดสอบคาสถิติของทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาพบคา F[3,116]=19.69, p<0.05 และการทดสอบคาสถิติของความตั้งใจซื้อพบคา 
F[3,116]=3.83, p<0.05 จึงสามารถสรุปไดวา สําหรับสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุม
ทดลองมีทศันคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาในระดับ Demure นอยกวา ระดับ Suggestive, 
Partially-Clad, และ Nude และกลุมทดลองมีทศันคติตอชิ้นงานโฆษณาที่ดีในระดับ 
Suggestive นอยกวา ระดับ Partially-Clad ,และระดับ Partially-Clad มากกวาระดับ Nude 
หรืออาจกลาวไดกลุมทดลองมีทัศนคติที่ดตีอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวา 
การแตงกายในระดับอ่ืนๆ และกลุมทดลองมีทัศนคติที่ดตีอการแตงกายชุดบิกินีน่อยกวาการ 
แตงกายแบบชวนใหจินตนาการ แตมากกวาการเปลือยกายของนางแบบ 
 

และกลุมทดลองมีความตั้งใจซ้ือในระดับ Demure นอยกวาในทกุระดับ ทั้งระดับ 
Suggestive, ระดับ Partially-Clad และระดับ Nude หรืออาจกลาวไดวา กลุมทดลองมีความ 
ตั้งใจซื้อเมื่อนางแบบแตงกายมิดชิด ต่ํากวาการแตงกายแบบชวนใหจนิตนาการ การแตงกาย 
ชุดบิกินี่และการเปลือยกายของนางแบบ 

 
สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually-Oriented Product) การเลือกใช

ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทีต่างกนั (ทั้งระดับ Demure, Suggestive, Partially-Clad, และ Nude)  
ไมสงผลใหเกดิทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่แตกตางกนั การทดสอบคาสถิติของทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาพบคา F[3,116]=0.06, p>0.05 และการทดสอบคาสถิติของความตั้งใจซื้อพบคา 
F[3,116]=2.11, p>0.05 จึงสามารถสรุปไดวา สําหรับสินคาที่ไมเกีย่วของกับเรือ่งเพศ การใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันไมสงผลใหเกิดทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความ
ต้ังใจซ้ือตางกัน 
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ตารางที่ 5.3   แสดงผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือในสินคาแตละประเภท 

 
 ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ความตั้งใจซื้อ 

สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ D < S 
D < P 
D < N 
S < P 
P > N 

D < S 
D < P 
D < N 

สินคาที่ไมเกี่ยวของกับ 
เร่ืองเพศ 

- - 

           * หมายเหตุ   D = Demure, S = Suggestive, P = Partially-Clad, N = Nude 
 
2. ผลการวิเคราะหปจจัยดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปร ระดับการใชจุดดึงดูด

ใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มตีอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัจะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ตางกันทั้งในกลุมทดลองชายและหญงิ จากการทดสอบคาทางสถิติ
พบคา F[3,112]=7.02, p<0.05 และ F[3,120]=3.43, p<0.05 จึงสามารถสรปุไดวา ทั้งในกลุม
ทดลองชายและหญิง การใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกันจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณาของผูบริโภคตางกัน โดยเพศชายมีทศันคตทิี่ดีตอชิ้นงานโฆษณาในระดับ Demure 
นอยกวาระดับ Suggestive, Partially-Clad, Nude และมีทัศนคตทิี่ดีตอชิ้นงานโฆษณาใน
ระดับ Partially-Clad มากกวาระดับ Suggestive และ Nude หรืออาจกลาวไดวา เพศชายม ี
ทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาการแตงกายในแบบอื่นๆ และม ี
ทัศนคติที่ดีตอการแตงกายชดุบิกินี่มากกวาการแตงกายแบบชวนใหจนิตนาการและการเปลือย
กายของนางแบบ  ในขณะทีเ่พศหญิงมีทศันคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในระดับ Demure นอยกวา ระดับ Suggestive และ Partially-Clad หรืออาจกลาวไดวา 



  
108

เพศหญงิมีทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาการแตงกายแบบชวน
ใหจินตนาการและชุดบิกินี ่
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ที่ตางกันของกลุมทดลองชายและหญิง จากการทดสอบคาทางสถิติของเพศชายและเพศหญงิพบ
คา F[3,112]=1.08, p>0.05 และ F[3,120]=3.55, p<0.05 ตามลําดับ จงึสามารถสรุปไดวา มี
เพียงเพศหญิงเทานั้นทีก่ารใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนัสงผลตอความตั้งใจซ้ือตางกัน 
โดยพบวา กลุมทดลองหญงิจะมีความตั้งใจซ้ือในระดับ Demure นอยกวา ระดับ 
Suggestive และในระดับ Suggestive มากกวาระดับ Partially-Clad และระดบั Nude หรือ
อาจกลาวไดวา ในกลุมทดลองหญงิ เมื่อในช้ินงานโฆษณานางแบบแตงกายชวนจนิตนาการจะมี
ความตั้งใจซื้อสูงกวาการแตงกายในแบบอืน่ๆ  
  
ประเภทของสนิคา 

 
ประเภทของสนิคาที่ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 

Advertisement) ตางกันของกลุมทดลองชายและหญิง จากการทดสอบคาสถิติของเพศชายและ
เพศหญงิพบคา t[114]=-0.41, p>0.05 และ t[122]=1.53, p>0.05 ตามลําดับ จึงสรุปไดวา 
ประเภทของสินคาที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณาในกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 
 

ประเภทของสนิคาที่ตางกันสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่ตางกันของ
กลุมทดลองชายและหญิง โดยการทดสอบคาทางสถิตขิองเพศชายและเพศหญงิพบคา t[114] =  
-1.54, p>0.05 และ t[122]=3.2, p<0.05 ตามลําดับ จงึสามารถสรุปไดวา มีเพยีงกลุมทดลอง
หญิงที่ประเภทของสินคาตางกันมีผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ตางกนั โดย
พบวา เพศหญิงจะมีความตั้งใจซ้ือสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศสูงกวาสินคาที่ไมเกี่ยวของ
กับเรื่องเพศ 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) 
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ของกลุมทดลองชายและหญิง โดยจากการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา α จงึแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองชาย 
 

สําหรับกลุมทดลองหญิง จากการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาดวยคาสถิติพบวา คาความนาจะ
เปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคา
เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคาทีแ่ตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองหญิง 

 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 

(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและหญิง โดย
จากการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอความ
ตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายดวยคาสถิติพบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวาง 
ตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา 
α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุม
ทดลองชาย 

 
สําหรับกลุมทดลองหญิง จากทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ

และประเภทของสินคาตอความตัง้ใจซื้อของกลุมทดลองหญงิดวยคาสถิติพบวา คาความนาจะ
เปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคา
เทากับ 0.38 ซึ่งมีคามากกวา α จงึแสดงใหเหน็วา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคาทีแ่ตกตางกันไมสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของกลุมทดลองหญิง 
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จากนั้นผูวิจัยไดทําการเปรียบเทียบกลุมทดลองชายและหญิง ในปจจยัการใชระดับ 
จุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้สินคาแตละประเภท ซึง่พบ
วา มีเพียงสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive ที่มี
ความแตกตางระหวางกลุมทดลองชายและหญิง โดยกลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซ้ือ 
สูงกวากลุมทดลองชายอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 5.4  แสดงผลการวัดผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of  

Sex Appeal) และประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของเพศชายและเพศหญงิ 

 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ความตั้งใจซื้อ  

เพศชาย เพศหญงิ เพศชาย เพศหญงิ 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ D < S 

D< P 
D < N 
S < P 
P > N 

D < S 
D< P 

- D < S 
S > P 
S > N 

ประเภทสินคา - - - SP > NSP 
ระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ 

x ประเภทของสินคา 
Sig Sig Sig - 

* หมายเหตุ   D = Demure, S = Suggestive, P = Partially-Clad, N = Nude 
    SP = Sexually- Oriented Product, NSP = Nonsexually-Oriented Product 
 
3. ผลการวิจัยเพิ่มเติมเกีย่วกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ

ความตั้งใจซ้ือ 
 

จากการวิจยัพบวา ทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพนัธกนัหรือ
อาจกลาวไดวา ทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคจะเปนไปในทางเดียว
กัน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
1. ผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
 
 จากผลการวิจยัพบวา ยอมรับสมมุติฐานที่ 1  ที่กลาววา การใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ (Levels of Sex Appeal) ตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) โดยกลุมทดลองจะมีทัศนคติที่ดตีอ 
ชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาแตงกายชวนใหจินตนาการ การแตงกายชุดบกิินี่
และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ และกลุมทดลองจะมีทัศนคตทิี่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบ
แตงกายในชุดบิกินี่มากกวาการเปลือยกายของนางแบบ ซึ่งสอดคลองกับที่ Shimp (2000) ได
กลาวถึงบทบาทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้ สามารถดึงดูดใจ
ในระยะแรก (Attentional Lure) และยงักระตุนการตอบสนองดานอารมณ (Evoke Emotional 
Response) เชน ทําใหเกิดความตองการ ความชื่นชอบในตราสินคา 
 

นอกจากนัน้ยงัสอดคลองกบังานวิจยัของ Reichert, Heckler, และ Jackson (2001)  
ที่ศึกษาถึงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการตลาดเพื่อสังคมกับผลที่มีตอกระบวนการคิดและการ 
ดึงดูดใจซึ่งพบวา การใชจุดดงึดูดใจทางเพศสามารถดึงดดูความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาการ
ไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศ และงานวจิัยของ Severn et al. (1990) ที่ศึกษาถึงผลของการใชระดับ
การดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณา โดยเลือกใชรองเทากฬีาเปนตวัแทนสนิคาพบวา การใชจุด
ดึงดูดใจทางเพศ ทาํใหชิน้งานโฆษณานั้นดูนาสนใจ เปนที่ชืน่ชอบมากกวาชิ้นงานโฆษณาที่ไมใช
จุดดึงดูดใจทางเพศ และสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา  
 

รวมถึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Dudley (1999) ซึ่งทาํการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณา ซึ่งพบวา ระดบัความเขมของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
นั้น สงผลตอความชืน่ชอบและความสนใจในชิ้นงานโฆษณา นอกจากนี้ยงัเปนไปในทางเดียวกับ
งานวิจยัของ รติวดี สิริมุนนิท (2543) ทีท่ําการศึกษาถงึผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตออารมณและทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค ซึ่ง
พบวา การใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกันสงผลตอทัศนคติที่มตีอช้ินงาน
โฆษณาตางกนั  
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แตในขณะเดียวกนัก็มีขอขัดแยง เนื่องจากในงานวิจัยของรติวดี สิริมนุินท (2543) พบวา 
การเพิม่ระดับความเขมของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณานัน้ มีผลลบตอทัศนคติ 
ที่มีตอช้ินงานโฆษณา โดยพบวา กลุมทดลองมีทัศนคติทีด่ีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกาย
มิดชิด (Demure) เปนอันดับแรก และการแตงกายชุดบิกินี่ (Partially-Clad) การแตงกายแบบชวน
ใหจินตนาการ (Suggestive) และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) ตามลําดับ ในขณะที่
การศึกษาครั้งนี้ พบวา กลุมทดลองจะมีทศันคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแตงกายมิดชิด 
(Demure) นอยกวาการแตงกายแบบชวนใหจินตนาการ (Suggestive), การแตงกายชุดบิกินี ่
(Partially-Clad) และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) แตกลุมทดลองจะมีทศันคติที่ดีตอ
ชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชุดบิกนิี่ (Partially-Clad) มากกวาการเปลือยกายของนางแบบ 
(Nude) ซึ่งจะเห็นวา การเพิม่ความเขมของการใชจุดดึงดูดใจนั้นสงผลในทางบวกตอทัศนคติที่มี
ตอช้ินงานโฆษณา ยกเวนการเปลอืยกายซึ่งถือวาเปนการใชจุดดึงดูดใจในระดับสูงที่สุดที่สงผล
ดานลบตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค นอกจากนั้นปจจัยเรื่องอายุอาจเปนอกีหนึง่
ปจจัยที่สงผลใหระดับของจดุดึงดูดใจทางเพศสงตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา โดยในงานวิจัย
ของรติวดี สิริมุนินท (2543) นัน้ กลุมทดลองมีอายุตั้งแต 20-45 ป ซึง่มีอายุมากกวากลุมทดลองใน
งานวิจยัช้ินนีท้ี่มีอายุตั้งแต 20-24 ป จงึสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกาย
มิดชิด (Demure) สูงกวาชิน้งานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชุดบิกินี่ (Partially-Clad), การแตงกาย
แบบชวนใหจนิตนาการ (Suggestive) และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) 

 
ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องจากการแตงกายแบบชวนใหจินตนาการ, แตงกายชุดบิกินี่ และการ

เปลือยกายของนางแบบ มีความนาสนใจสามารถกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเหน็และทาํให
เกิดความสนใจ นอกจากนัน้ทําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในทางบวกหรือเรียกวา มุมมองของ
ความเพลิดเพลิน (Hedonic Dimension) (Hoyer และMclnnis, 2001) มากกวา จึงทาํใหกลุม
ทดลองมทีัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาเหลานี้มากกวา ชิ้นงานงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกาย 
มิดชิด 
  

นอกจากนัน้ยงัขัดแยงกับงานวิจยัของ Judd และ Alexander (1983) ซึ่งศึกษาถึง 
ผลกระทบของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา พบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศจะชวย
สรางความสนใจและการระลึกถึงตราสนิคาใหกับผูบริโภค โดยหากระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ
สูงขึ้น จะสงผลตอความสนใจของผูบริโภคมากขึ้น แตในขณะเดียวกนัอาจสงผลลบตอความชอบที่
มีตอช้ินงานโฆษณา 
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จากผลการวิจยัพบวา แมการใชชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบเปลือยกายนั้นสงผลตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณามากกวาการแตงกายมิดชิดของนางแบบ แตสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน
โฆษณานอยกวา การแตงกายชุดบิกินี ่เนื่องจากในการเลอืกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
นั้น วัฒนธรรมของแตละสังคมก็เปนอกีปจจัยหนึ่งที่สําคญั เพราะโฆษณานัน้เปนสิง่ที่สะทอน 
(Reflect) ขนบธรรมเนียมและวัฒนธรรมของสังคม ไมใชสิ่งกําหนดหรอืมีอิทธพิลตอ (Influence) 
ความเชื่อตางๆ ของสังคม ดงันัน้ในแตละประเทศจึงตองมีการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตก
ตางกนัไปตามความเหมาะสม (Ogilvy, 1983) สําหรับในประเทศไทยนัน้ เร่ืองเพศเปนเรื่องที่ไม
ควรเปดเผย จงึจะเห็นไดวา ในประเทศไทยนัน้ ภาพโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศสวนใหญไมใช
การเปลือยกาย (Nude) แตจะใชรูปแบบการนําเสนอแบบโดยนัยแทน (ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย, 
2541)  
 
 จากผลการวิจยัพบวา ปฏิเสธสมมุติฐานที่ 2  ที่กลาววา ในสวนของความตั้งใจซ้ือ
พบวา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนัไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความ 
ต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค
นั้น มีปจจยัหลายอยางที่มผีลในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธพิลจากปจจยัภาย
นอกทั้งจากขอมูลที่ไดจากกิจกรรมทางการตลาด (Marketing-mix Activities) เชน การสื่อสารถึง
ประโยชนของสินคาหรือการบริการโดยผานชิ้นงานโฆษณา บรรจุภัณฑ หรือพนักงานขาย เปนตน 
และขอมูลที่ไดจากสังคมรอบขาง (Sociocultural Environment) เชน ขอมูลทีไ่ดจากคนรอบขาง 
ขอมูลจากหนงัสือพิมพหรืองานวิจยัเกีย่วกับผูบริโภค (Shiffman และ Kanuk, 1994)  
 

นอกจากนัน้แลวตราสินคา, ราคาหรือปจจัยอื่นๆ ตางกม็ีผลตอการตัดสินใจซื้อของ 
ผูบริโภคทั้งสิ้น เชน ตราสินคาและราคาสามารถบอกไดถงึคุณคาหรือคุณภาพของสินคาและ
บริการนัน้ๆ (Hoyer และ Mcinnis, 2001) และเนื่องจากตราสินคาที่ใชในการวิจัยนั้นเปน 
ตราสินคาใหม ซึ่งผูบริโภคไมเคยมีประสบการณตอตราสินคามากอน นอกจากรูปภาพ (Picture) 
ที่ใชในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคแลวนั้น เนื้อหาในชิน้งาน (Copy) ก็จึงอาจเปนสิ่งสาํคญัที่
ใชในการบอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย
เชนกนั เพราะฉะนัน้ชิ้นงานโฆษณาในการวิจัยเพียงอยางเดียวจงึอาจไมทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
สินคาได  
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จากผลการวิจยันัน้ พบวาขัดแยงกับ Schiffman และ Kanuk (1997) ที่ไดกลาววา ภาพ
และขอความในงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้ จะไปกระตุนจติใตสํานึกใหเกิดความชอบ
และความตองการสินคาและการบริการนั้นๆ (Semenik, 2002) และงานวจิัยของ Severn, Belch 
และ Belch (1990) ซึ่งทําการศึกษาเรื่องผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและ
ระดับขอมูลในกระบวนการคิดตอประสิทธิผลในการสื่อสาร โดยวัดการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ ในสวนของความตั้งใจซื้อพบวา 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลดีตอความตั้งใจซื้อ โดยความความตั้งใจซื้อจะมีสงู 
เมื่อจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามีปริมาณสูง  

 
นอกจากนัน้ยงัขัดแยงกับงานวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) ที่ศกึษาถงึผลจาก

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาทางนิตยสารทีม่ีตอการระลึกถึงตราสนิคา (Attitude 
Toward the Brand) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) โดยเลือกสินคาคือกางเกงยีนส
และเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการศึกษา และทําการศึกษาในผูบริโภคชายเทานั้น ซึง่ในสวนของการ
ตัดสินใจซื้อพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลในทางบวกตอความตัง้ใจซื้อ 
สินคาทั้งสองประเภทมากกวาการงานโฆษณาที่ไมใชจดุดึงดูดใจทางเพศ และงานวิจัยของ 
Severn et al. (1990) ที่ศึกษาถึงผลของการใชระดับการดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณา พบวา 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศ นอกจากจะทาํใหชิน้งานโฆษณานัน้ดูนาสนใจ เปนทีช่ืน่ชอบมากกวา
ชิ้นงานโฆษณาที่ไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศ และสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาอยางที่กลาวไว 
ขางตนแลว ยงัสงผลตอความตั้งใจซื้อดวยเชนกนั 
 
ประเภทของสนิคา 
 
 จากผลการวิจยัพบวา ปฏิเสธสมมุติฐานที่ 3 และ 4 ที่กลาววา ประเภทของสนิคาที่
ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน ซึง่ขัดแยงกับ Ogilvy (1983) ที่
กลาววา ความสัมพนัธ (Relevance) กับสินคาเปนอีกหนึ่งปจจยัในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในชิน้งานโฆษณา รวมถงึจรส ศิริพานชิ (2536) ที่ทาํการวิจัยเกี่ยวกับการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนัน้ ซึ่งพบวา ลักษณะและประเภทของสินคา (Product or 
Brand Characterictic)  เปนปจจัยหนึ่งทีต่องคํานงึถงึมากที่สุด โดยตองพิจารณาจากลักษณะ
ของสินคาที่มคีวามสัมพันธเกี่ยวเนื่องกันและเอื้ออํานวยที่จะใชวธิีนี ้   



  
115

รวมถึงขัดแยงกับงานวิจัยของ Reindenbach และ McCleary (1983) ทีศ่ึกษาถงึการ
โฆษณาและการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชาย โดยเลือกใชน้าํหอมเปนตัวแทนสนิคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ และเลอืกกระทะเปนตัวแทนของสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ โดยพบวา 
ประเภทของสนิคามีผลตอความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค และงานวิจยัของ Simpson et 
al. (1996) ที่ศกึษาถึงผลจากการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชายและประเภทของสินคาใน
ชิ้นงานโฆษณาที่มีตอทัศนคติที่มีตอผูโฆษณา (Attitude Toward the Advertiser) และงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the 
Brand) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภค โดยเลือกใช น้าํมนัทาผิวเปนตัว
แทนสนิคาที่เกี่ยวของกับเรือ่งเพศและเลอืกอุปกรณชางเปนตวัแทนสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
ซึ่งพบวา ประเภทของสินคามีความสมัพนัธกับระดับของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ โดยในสินคา
ประเภทน้าํมนัทาผวินัน้ การใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอผูเขารวมทาํการ
วิจัย ในขณะเดียวกนัสินคาประเภทเครื่องมือชาง การใชภาพการแตงกายมิดชิดของผูแสดงแบบสง
ผลในทางบวกตอกลุมทดลอง 
 

ประเภทของสนิคาตางกนัไมสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ที่เปนเชนนี้อาจเนือ่งมา
จากในปจจุบนันี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศถูกนํามาใชกับสินคาเกือบทุกประเภทในตลาดจึงทําให
ผูบริโภคในปจจุบันรูสึกเคยชนิกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและไมเห็นความแตก-
ตางของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในประเภทสินคาที่ตางกนั โดยในงานวิจยัของ ธนชัย วทิยาคุณ
สกุลชัย (2541) ที่ศึกษาถึงการวเิคราะห “เซ็กส แอพพีล” ในภาพโฆษณาทางนติยสาร พบวา การ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศเปนกลยุทธที่ใชไดกบัสินคาทุกประเภทและพบวา ในสนิคาที่เกี่ยวของกับ
เร่ืองเพศปานกลางและสนิคาที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศนั้นมกีารใช “เซ็กส แอพพลี” ในภาพ
โฆษณาสงูกวาสินคาที่มีความเกีย่วของกบัเรื่องเพศโดยตรง 

 
นอกจากนัน้ ในการกอตัวของทัศนคติและความตั้งใจซื้อไมไดเกิดจากการไดรับสารจาก

ชิ้นงานโฆษณาหรือการสื่อสารการตลาดใดๆ เทานั้น แตยังไดรับอิทธพิลมาจากประสบการณตรง
และประสบการณในอดีตของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือบริการประเภทนัน้ๆ รวมถึงอิทธิพลของ
ครอบครัวและเพื่อน (Schiffman และ Kanuk, 1994) นอกจากนี้ Berkman, Lindquist, และ 
Sirgy (1997) ไดกลาวถงึสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติไวเชนกัน ดงันี ้ลักษณะของผูบริโภค เชน รายได
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ลักษณะของสถานการณ เชน ระยะเวลา, ความถี่ของการไดรับ 
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ขอมูล ซึ่งจะเห็นไดวา อิทธพิลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภคบางอยางเปนสิ่งที่อยูนอกเหนือการ     
ควบคุมของนกัการตลาด 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 

จากผลการวิจยัพบวา ยอมรับสมมุติฐานที่ 5 และ 6 ที่กลาววา การใชระดับ 
จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction 
Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความ
ต้ังใจซ้ือของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับปจจัยในการเลอืกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
ของ Ogilvy (1983) ที่กลาววา ในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณานัน้ ควรมี
ความสัมพันธ (Relevance) กับตัวสินคา โดยควรเลือกใชกับสินคาที่มคีวามเกี่ยวของกับเรื่องเพศ  

 
นอกจากนัน้ยงัสอดคลองกบังานวิจยัของ Baker et al. (1977) ที่ศึกษาถึงผลของการใช 

ผูแสดงแบบทีม่ีรูปรางดึงดูดใจตอการประเมินชิน้งานโฆษณา พบวาการเลือกใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศของชิ้นงานโฆษณานัน้ หากมีความสอดคลองกันระหวางประเภทของสินคาและการใชระดับ
ของจุดดึงดูดใจทางเพศที่พอเหมาะจะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค และไปในทิศทาง
เดียวกับงานวจิัยของ Simpson et al. (1996) ที่ศึกษาถงึผลจากการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง
แบบชายและประเภทของสนิคาในชิน้งานโฆษณา โดยพบวาประเภทของสินคามีความสัมพนัธกบั
ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ โดยในสินคาประเภทน้าํมนัทาผิวนั้น การใชภาพเปลือยของ 
ผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอกลุมทดลอง ในขณะเดยีวกนัสินคาประเภทเครื่องมอืชาง การใช
ภาพการแตงกายมิดชิดของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอกลุมทดลอง 

 
และเมื่อนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศหรือประเภทสินคาเพยีง

อยางเดยีวตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อแลว จะพบวา มีเพียงการใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศเพียงตัวแปรเดียวที่มีผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ที่เปนเชนนี้อาจกลาว
ไดวา ในการเกิดทัศนคติทีม่ตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อนัน้ ทั้งตัวแปรดานจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและตวัแปรดานประเภทของสินคานั้น เมื่อนํามาใชรวมกันอาจกอใหเกิดความชอบและ
เกิดทัศนคตทิีด่ีตอช้ินงานโฆษณา จากนัน้จะนําไปสูพฤติกรรมในการยอมรับและตัดสินใจซื้อ 
ตราสินคานั้น 
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การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในสินคาแตละประเภท 
 

สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Sexually-Oriented Product) พบวา การเลือกใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทีต่างกนั สงผลใหเกิดทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward 
the Advertisement) ที่แตกตางกัน โดยกลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชนางแบบ
แตงกายมิดชิดนอยกวาชวนใหจนิตนาการ, การแตงกายชุดบิกินี่และการเปลือยกายของนางแบบ 
และมีทัศนคตทิี่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชดุบิกินี่มากกวาการแตงกายชวนให
จินตนาการและการเปลือยกายของนางแบบ ในขณะที่สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศนั้น 
(Nonsexually-Oriented Product) การเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันไมสงผลใหเกิด
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement)  
 

ผลการวิจยันี้สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย (2541) ที่ไดทําการศึกษา
เกี่ยวกับการวิเคราะห “เซ็กส แอพพลี” และพบวา ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วของกับเรื่องเพศ
ตางกนันัน้ การเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณามีวัตถุประสงคที่ตางกนัออกไป โดย
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศซึ่งไดแก สบูเหลวอาบน้าํนัน้ จะเลือกใชจดุดึงดูดใจทางเพศเพื่อส่ือให
ผูบริโภครูสึกวา สินคาสามารถดึงดูดใจใหกับผูใชได ในขณะที่สินคาทีไ่มเกี่ยวของกบัเรื่องเพศ ซึ่ง
ไดแก โทรศัพทมือถือ จะนําจุดดึงดูดใจทางเพศมาใชเพือ่สรางความนาสนใจใหกับภาพ ดวยการ
เชื่อมโยงประเด็นของภาพโฆษณากับจุดดึงดูดใจทางเพศ  

 
 นอกจากนัน้ ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมีทัศนคติทีด่ีตอช้ินงานโฆษณา

ที่นางแบบสวมชุดบิกินี่มากกวาการแตงกายในแบบอืน่ๆ นั้น อาจเนื่องมาจากชิน้งานโฆษณาที่
นางแบบแตงกายชุดบกิินี่มคีวามนาสนใจและทําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในทางบวกมากกวา
การแตงกายในแบบอื่นๆ (Hoyer และ Mclnnis, 2001) ยกเวนการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ
สูงสุดหรือการเปลือยกายของนางแบบ (Nude) ซึ่งที่เปนเชนนี้อาจเปนผลมาจากวฒันธรรมใน
สังคมไทยเปนสังคมที่ไมเปดเผยเรื่องเพศ อยางที่ไดกลาวมาขางตน  

 
นอกจากนัน้ในสวนของความตั้งใจซื้อ พบวา สนิคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Sexually-

Oriented Product) การเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกัน สงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention)  ที่แตกตางกัน ในสนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อ
สินคาที่ใชนางแบบแตงกายมิดชิด นอยกวานางแบบที่แตงกายชวนใหจินตนาการ, การแตงกายใน
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ชุดบิกินี่ และการเปลือยกายของนางแบบ ในขณะที่สนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศนั้น การใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทีต่างกนัไมสงผลใหเกิดทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ
ตางกนั 

 
จากผลการวิจยัทีพ่บวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัสงผล

ตอความตั้งใจซื้อตางกนันัน้ สอดคลองกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคที่ Smith (1998) 
และ  Solomon (2002) กลาววา สามารถแบงไดตามความพยายามและเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาไดดังนี้ การแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive Problem Solving: EPS) เปน
กระบวนการตดัสินใจซื้อที่ผูบริโภคไมมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน สวนใหญเปนสนิคา
ราคาแพงหรือมีความเสีย่งในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองทาํการหาขอมูลใหมากที่สุดทัง้จาก
ขอมูลภายในและขอมูลภายนอก และเนือ่งจากการตัดสินใจซื้อประเภทนี้ ไมไดเกดิขึ้นประจําและ
เปนสินคาที่ความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง (High Involvement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัด
สินใจซื้อพอสมควร ในขณะที่ การแกไขปญหาแบบจํากดั (Limited Problem Solving: LPS) เปน
การตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมา
กอน สินคาและการบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคแบบ
ปานกลาง  
 

โดยสินคาที่เลอืกมาใชเปนตวัแทนสนิคาที่เกี่ยวของกับเรือ่งเพศไดแก สบูเหลวอาบน้าํ  
ซึ่งจัดไดวาเปนสินคาที่ผูบริโภคมีการแกไขปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS)  
ชิ้นงานโฆษณาจึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวาโทรศัพทมือถือซ่ึงเปนตัวแทนของ
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ ซึ่งผูบริโภคมีการแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive 
Problem Solving: EPS) ผูบริโภคจึงตองหาขอมูลใหมากที่สุดทั้งจากขอมูลภายในและขอมูลภาย
นอก และเนื่องจากการตัดสนิใจซื้อประเภทนี ้ไมไดเกิดขึ้นประจําและเปนสินคาที่ความเกีย่วพันกบั
ผูบริโภคสูง (High Involvement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อพอสมควร  
 
2. ผลการวิเคราะหปจจัยดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปร ระดับการใชจุดดึงดูด

ใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มตีอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
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การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัจะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ตางกัน ทัง้ในกลุมทดลองชายและหญงิ โดยเพศชายมีทัศนคตทิี่ดี
ตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาชิน้งานโฆษณาที่นางแบบแตงกายชวนให
จินตนาการ, นางแบบแตงกายชุดบกิินี ่และการเปลือยกายของนางแบบ และมีทัศนคติที่ดีตอ 
ชิ้นงานทีน่างแบบแตงกายชดุบิกินี่นอยกวาแบบชวนใหจินตนาการ แตมากกวาการเปลือยกายของ
นางแบบ หรืออาจกลาวไดวา เพศชายมีทศันคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแตงกายชุดบิกนิี่
มากที่สุด ในขณะที่เพศหญิงมีทัศนคตทิี่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาการ
แตงกายแบบชวนใหจินตนาการและการแตงกายชุดบกิินี ่

 
สอดคลองกับงานวิจยัของ Jones et al. (1998) ไดทําการศึกษาถึงผลจากการใชภาพ 

เซ็กซี่ของผูแสดงแบบหญิง (Cheesecake) และผูแสดงแบบชาย (Beefcake) ตอการตอบสนอง
ของผูบริโภค ซึ่งทาํการศึกษากับกลุมทดลองชายและหญิง โดยเลือกใชจักรยานเปนตัวแทนของ 
สินคาในการศกึษาครั้งนี้ พบวา กลุมทดลองชายมีทัศนคติในทางลบตอช้ินงานที่ใชภาพเซก็ซี่ของ 
ผูแสดงแบบชายมากกวากลุมทดลองหญิง แตมีทัศนคติในทางบวกตอโฆษณาที่ใชภาพเซ็กซี่ของ 
ผูแสดงแบบหญิงมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบหญิงทีแ่ตงกายมิดชิดและการใชภาพเซก็ซี่ของ 
ผูแสดงแบบชายในงานโฆษณา 

 
ในขณะที่ Latour et al. (1993) ไดทําการศึกษาถึงผลของการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง

แบบหญิงที่มตีอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และ 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) ซึ่งทําการศกึษากับกลุมทดลองชายหญงิ 
โดยเลือกใชน้าํหอมเปนตัวแทนสนิคาในการศึกษาครั้งนี ้พบวา เพศของกลุมทดลองมีผลตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและทัศนคติที่มีตอตราสินคา โดยกลุมทดลองชายจะมทีัศนคติตอ 
ชิ้นงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบหญิง ในขณะที่
กลุมทดลองหญิงจะมทีัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใชภาพนางแบบ 
แตงกายมิดชิดและภาพกึ่งโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง เมื่อทําการเปรียบเทียบกบัผลที่ไดจาก
การศึกษานี้จะเหน็ไดวา ไมสอดคลองกับงานวิจยันี ้โดยกลุมทดลองชายนั้น พบวา ชิ้นงานโฆษณา
ที่ใชนางแบบแตงกายในชุดบกิินีน่ั้น สงผลตอทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณามากที่สุด ในขณะที่
กลุมทดลองหญิงนัน้ พบวา ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบแตงกายชวนใหจินตนาการและชุดบิกินี่
สงผลทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณามากกวาการแตงกายมิดชิด  
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และจากการวจิัยพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันจะสงผลตอความตั้งใจซือ้ 
(Purchase Intention) ที่ตางกันทั้งในกลุมทดลองชายและหญิง โดยมีเพียงเพศหญิงเทานัน้ที่การ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนัสงผลตอความตั้งใจซื้อตางกนั โดยกลุมทดลองหญิงจะมีความตั้งใจ
ซื้อสูงเมื่อช้ินงานโฆษณาใชนางแบบแตงกายชวนจินตนาการมากกวานางแบบแตงกายมิดชิด,  
การแตงกายชดุบิกินี่ และการเปลือยกายของนางแบบ หรือกลาวไดวา กลุมทดลองหญิงจะมีความ
ตั้งใจซื้อสูงสุดเมื่อในช้ินงานโฆษณาใชภาพนางแบบแตงกายชวนจนิตนาการ ที่เปนเชนนี้อาจเนือ่ง
จากเพศหญงินั้น โดยสวนใหญใชอารมณและความรูสึกในการตัดสินใจในเรื่องตางๆ รวมถงึการ
ตัดสินใจซื้อสินคา ซึง่สอดคลองกับทฤษฎคีวามแตกตางของเพศตอโครงสรางและการพัฒนาการ
สมองของ Juria (1999, cited in พงศเชษฐ วิริยะไกรกุล, 2545) ทีก่ลาววา แมชายและหญิงจะใช
สมองทัง้สองสวนทั้งซกีซายและขวาในการทํางาน แตในเพศหญิง การใชและการพฒันาสมอง 
ซีกขวาซึง่มหีนาที่ในการประมวลความคดิแบบจินตนาการ ความคิดสรางสรรคและการใช 
สัญชาติญาณในการตัดสินใจดีกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย สมองซกีซายซึง่ควบคุมการจัดเรียง
ขอมูล ความคดิและการวิเคราะหที่มีลักษณะเปนเหตุผลจะถูกนํามาใชในการประมวลผลมากกวา
และมีแนวโนมการพัฒนาที่ดกีวาในเพศหญิง 

 
ประเภทของสนิคา 
 
 ประเภทสินคาตางกนัจะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ตางกันทั้งในกลุมทดลองชายและหญงิ จากการวิจัยพบวา ทั้งกลุมทดลองชาย
และหญิง ประเภทสินคาที่ตางกนัไมสงผลโดยตรงตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา ซึง่สอดคลอง
กับที่ Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา การมีขอมูลและรายละเอียดมากในชิน้งานโฆษณา
สงผลทาํใหทศันคติที่มีตอโฆษณาเปนดานบวก เนื่องจากการมีขอมูลมากจะสงผลตอการตอบ
สนองในทางบวก โดยเมื่อเกดิการตอบสนองในทางบวกตอโฆษณา กจ็ะสงผลตอทศันคติที่มีตอ
ตราสินคา ซึง่ในสินคาทัง้สองประเภทนั้น นอกจากรูปภาพในชิ้นงานโฆษณาแลว อาจตองการ 
ขอมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับสินคารวมดวยจึงจะทาํใหเกิดการตอบสนองในทางบวกตอโฆษณา  

 
ประเภทสินคาตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ตางกนัทัง้ในกลุม

ทดลองชายและหญิง จากผลการวจิัยพบวา มีเพยีงกลุมทดลองหญงิที่ประเภทของสินคาตางกนั 
มีผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ตางกนั โดยพบวา เพศหญิงจะมีความตัง้ใจซื้อสินคา
ที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศสูงกวาสินคาที่ไมเกีย่วของกับเร่ืองเพศ ที่เปนเชนนี้เนื่องจากโทรศัพทมือถือ
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เปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง เปนสินคาที่บงบอกถึงภาพลักษณของผูใชสินคา และอาจ
เปนสินคาทีม่รีาคาสูง จึงตองใชการตัดสินใจแบบซับซอน (Complex buying behavior) กลาวคือ 
ผูบริโภคจะตองการขอมูลและทําการวเิคราะหหรือประเมนิผลอยางมาก ขอมูลเกีย่วกับสินคาจงึมี
ความสาํคัญในการสรางชิน้งานโฆษณาเปนอยางมาก ตามที ่Assael (1987, อางถงึใน Kotler, 
1994) ไดกลาวไว 

 
นอกจากนี้อาจเนื่องมาจากประเภทของสนิคาแตละชนดิตางมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ที่แตกตางกันอยางที่ไดกลาวไวขางตนจากงานวิจัยของ Smith (1998) และ Solomon (2002)  
โดยโทรศัพทมอืถือนั้น จัดอยูในการแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive Problem Solving: 
EPS) เปนกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่สวนใหญเปนสินคาราคาแพงหรือมีความเสี่ยงในการ 
ตัดสินใจซื้อ จงึตองทาํการหาขอมูลใหมากที่สุดทัง้จากขอมูลภายในและขอมูลภายนอก และเนือ่ง
จากการตัดสินใจซื้อประเภทนี ้ไมไดเกิดขึ้นประจําและเปนสินคาที่ความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูง 
(High Involvement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อพอสมควร สําหรับสบูเหลวอาบน้าํ
นั้นจัดอยูในการแกไขปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS) ซึ่งเปนการตัดสินใจซื้อ
ที่ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน สนิคาและ
การบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคแบบปานกลาง  
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
ของกลุมทดลองชายและหญิง จากการวจิัยพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 
สินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) ในกลุมทดลองชายและหญิง ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจาก
เมื่อนําปจจัยการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทสินคามาประกอบกนัแลว อาจทาํใหกลุม
ทดลองทั้งชายและหญิง เกิดความสนใจและนําไปสูการเกิดทัศนคติทีม่ตีอช้ินงานโฆษณาได ซึ่ง
สอดคลองกับ Solomon (2002) ที่กลาวถงึแบบจําลองทศันคติหลายองคประกอบ (Multiattribute 
Attitude Models) วาทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึง่จะขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับองค
ประกอบตางๆ ของสิ่งนั้น ซึง่ไดแก คุณลักษณะ (Attributes) ซึ่งเปนลกัษณะของสิ่งนัน้, ความเชื่อ 
(Beliefs) เปนกระบวนการคดิเกี่ยวกับส่ิงนัน้ๆ และความสําคัญ (Importance weights) เปนการ
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สะทอนความสัมพันธของลกัษณะตางๆ กับผูบริโภค โดยดูวาสิ่งไหนมีความสาํคัญตอผูบริโภคมาก
ที่สุด  
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและหญิง จาก
การวิจยัพบวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทสินคาตางกนัสงผลตอความตั้งใจซื้อในกลุม
ทดลองชาย ทีเ่ปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากเพศหญิงนัน้อาจมีความรอบคอบและใชเวลาการไตรตรอง
ในการซื้อสินคามากกวาเพศชาย ซึ่งในการตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากความชอบหรือทัศนคติที่มี
ตอช้ินงานโฆษณาแลว ตราสินคา, ราคาหรือปจจัยอื่นๆ ตางกม็ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ทั้งสิน้ (Hoyer และ Mcinnis, 2001) นอกจากนัน้ ตราสินคาที่ใชในการวิจัยเปนตราสินคาใหม  
ซึ่งผูบริโภคไมเคยมีประสบการณตอตราสินคามากอน นอกจากรูปภาพ (Picture) ที่ใชในการ 
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคแลวนั้น เนือ้หาในชิ้นงาน (Copy) ก็จึงอาจเปนสิ่งสาํคญัที่ใชในการ
บอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกนั 

 
จากนั้นผูวิจัยไดทําการเปรียบเทียบกลุมทดลองชายและหญิง ในการใชระดับจุดดึงดูดใจ

ทางเพศตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซื้อตอสินคาแตละประเภท จากการวิจยั
พบวา ในสินคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive กลุมทดลอง
หญิงมีความตัง้ใจซื้อสูงกวากลุมทดลองชาย หรืออาจกลาวไดวา ในสนิคาประเภทสบูเหลวอาบน้าํ
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบแตงกายชวนจนิตนาการนั้น กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสูงกวา
กลุมทดลองชาย ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจาก เพศหญิงนั้นมีความคุนเคยกับสินคาประเภทนี้ดีกวา
เพศชาย ซึง่สอดคลองกับที่ Smith (1998) และ Solomon (2002) กลาวถึงกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคในลักษณะการแกไขปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS) วาเปน
การตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมา
กอน สนิคาและการบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคแบบ
ปานกลางซึ่งสอดคลองกับสินคาประเภทสบูเหลวอาบน้าํ 

 
นอกจากนัน้ในการใชภาพนางแบบแตงกายชวนจิตนาการในโฆษณาสบูเหลวอาบน้ําที ่

สงผลตอความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองหญิงสูงกวากลุมทดลองชายนั้น อาจเนื่องมาจากระดับ 
จุดดึงดูดใจทางเพศที่ใชนัน้มคีวามสอดคลองกับประเภทของสินคาและกลุมเปาหมายจึงสงผลตอ
ความซื้อของผูบริโภค นอกจากนัน้ยงัสะทอนถึงสิง่ที่กลุมทดลองหญิงอยากไดจากสนิคานั้นๆ จงึ
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สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับที่ สัญญพงศ สวุรรณสิทธิ์ (2534) ไดกลาวถึง 
Identification Strategy หรือกลยุทธที่จะทําใหคนดูเอาตัวเองเขาไปอยูในงานโฆษณา เชน ผูหญงิ
ทุกคนอยากใหตัวเองสวย เซ็กซี่ เพราะฉะนั้นเขาก็จะใชสินคาที่เคยนาํเสนอในลกัษณะที่สวยและ
เซ็กซี่ เพื่อทาํใหรูสึกวาตัวเองสวยและเซ็กซี่แบบในโฆษณา 

 
3. ผลการวิจัยเพิ่มเติมเกีย่วกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ

ความตั้งใจซ้ือ 
 
จากการวิจยัพบวา ทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพนัธกนั

หรืออาจกลาวไดวา ทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคจะเปนไปในทาง
เดียวกนั ซึง่สอดคลองกับ Lutz (1991) ที่กลาวถงึทัศนคติวาประกอบดวยสวนของความรูสึก 
(Affect) เพยีงสวนเดียว โดยความรูสึกเปรยีบเสมือนระดบัความชอบหรือไมชอบกับการยอมรับ 
ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งสวนของความเขาใจ (Cognitive) และสวนของพฤติกรรม 
(Conative) นัน้ เปนเสมือนเหตุและผลหรอือาจเรียกวา ทัศนคติมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว 
(The Unidimensionalist View of Attitude) การเรียนรูนีอ้ยูในรูปของความเชื่อหรือความเขาใจ 
(Cognitive) ซึ่งจะสงผลตอทศันคติและนําไปสูความตั้งใจและการซื้อสินคา  
 

และสอดคลองกับ Belch และ Belch (2004) ที่กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement: Aad) เปนการนาํเสนอความรูสึกชอบหรือไมชอบของ 
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ซึ่งนักโฆษณาตางใหความสนใจในการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณา เพราะการตอบสนองเหลานัน้มีผลตอประสิทธภิาพของโฆษณา ซึ่งจะสงผลตอตราสินคา 
(Attitude toward the Brand)  และมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
 การวิจยัเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคาตอ 
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental 
Research) การวางชิ้นงานโฆษณาเพื่อใหกลุมตัวอยางชมนัน้ อาจมีความแตกตางจากการชม 
ชิ้นงานโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพจริง ซึ่งอาจสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้
ของผูบริโภคแตกตางออกไป  
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ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 การทาํวิจยัในอนาคตอาจขยายผลการศึกษานอกเหนือจากการศึกษา ผลของระดับการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อไป
ในประเด็นตางๆ ดังนี ้
 

1. ในเรื่องของจุดดึงดูดใจทางเพศ อาจทําการศึกษา โดยเพิ่มปจจัยดานเพศของผูแสดง
แบบโดยใชภาพผูแสดงแบบหญิงและผูแสดงแบบชาย หรืออาจเพิ่มปจจัยดานเชื้อ
ชาติ โดยใชผูแสดงแบบเอเชยีและตะวนัตก เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติและความตัง้ใจ
ซื้อของกลุมทดลองตอเพศหรือเชื้อชาติของผูแสดงแบบ 

 
2. สําหรับตัวแปรตามที่ศึกษา อาจทาํการศึกษาผลตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand 

Recall) อารมณ (Emotion) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
ที่มีตอการใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกัน 

 
ขอเสนอแนะและการนําผลการวิจยัไปประยุกตใช   
 
 จากผลการวิจยัสามารถนาํไปสูการเสนอแนะการเลือกใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศตอ
ประเภทสินคาที่เกีย่วของและไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศไดดังนี ้

 
1. หากตองการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณา ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทาง

เพศเปนสิง่สําคัญที่ควรคํานงึถึง เนื่องจากระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนั
สงผลตอความชอบที่มีตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภคตางกนั 

2. ในการเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณา จุดดึงดูดใจทางเพศใน
ระดับ Demure (การแตงกายมิดชิด) จะสงผลตอความชอบของผูบริโภคนอยกวาการ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับอ่ืนๆ 

 
3. ในการเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณา จุดดึงดูดใจทางเพศใน

ระดับ Partially-Clad (การแตงกายชุดบิกินี่) จะสงผลในทางบวกตอความชอบของ   
ผูบริโภคมากที่สุด  และควรหลีกเลี่ยงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Nude    
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(การเปลือยกาย) เนื่องจากสงผลตอความชอบของผูบริโภค นอยกวาการใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในระดับอ่ืนๆ ยกเวนระดับ Demure (การแตงกายมิดชิด) 

 
4. หากตองการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทีม่ีกลุมเปาหมายเพศชายควรใช

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad (การแตงกายชุดบิกินี่) ในขณะที่หากกลุม
เปาหมายเปนเพศหญงิควรใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Suggestive และ ระดับ
Partially-Clad (การแตงกายชวนใหจนิตนาการ และการแตงกายชุดบิกินี่)  

 
5. หากตองการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในสนิคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศ ระดับการใช     

จุดดึงดูดใจทางเพศเปนสิ่งทีค่วรคํานึงถึงในการสรางชิน้งานโฆษณา เนื่องจากระดับ
ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกันสงตอความชอบของผูบริโภคตางกนั  

 
6. ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ ควรเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Partially-

Clad (การแตงกายชุดบิกนิี่) เนื่องจากสงผลตอความชอบของผูบริโภคมากที่สุด  
 

7. ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในระดับ Suggestive (การแตงกายชวนจนิตนาการ) จะสงผลตอการซื้อ 
สินคาของผูหญิงมากกวาผูชาย  
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แบบสอบถามเพื่อใชสําหรับคัดเลือกตัวแทนรูปภาพในชิ้นงานโฆษณา 
ทั้งส่ีระดับเพื่อใชในการทดลอง 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับคัดเลือกตวัแทนรูปภาพในชิ้นงานโฆษณาทั้งสี่ระดับ 
เพื่อใชในการทดลอง 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูคัดเลือก  

จํานวน 4 คําถาม 
 
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกตัวแทนรูปภาพในชิน้งานโฆษณาทัง้สี่ระดบั    

จํานวน 15 คําถาม 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกชื่อตราสินคาจาํนวน 1 คําถาม 
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แบบสอบถาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
คําชี้แจง  แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 2 สวน 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวั 
 
ชื่อ – นามสกุล  …………………………………………………………………………………….. 
อาชีพ ………………………………………………………………………………………………... 
ตําแหนง …………………………………………………………………………………………….. 
บริษัท / สังกัด  ……………………………………………………………………………………. 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกตัวแทนรูปภาพในชิน้งานโฆษณาทัง้สี่ระดบั 
 

หากการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 
ประเภท ดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น แต
ยกเวนกางเกงขาสั้นมากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 

2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ  

3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ 

หรือการถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
 

 
 

แบบสอบถามชดุนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเร่ือง “ผลของการใชระดับการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาในงานโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” ของนิสิต
ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความอนุเคราะหตอผูตอบแบบสอบ
ถาม ในการใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป 
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กรุณาทาํเครื่องหมาย aบรรทัดละ 1 แหงในตําแหนงที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
 
ภาพที ่1  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่2  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่3  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่4  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่5  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่6  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดบัใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่7  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่8  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่9  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
 



 

136
 
ภาพที ่10  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 

ภาพที ่11  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่12  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกชื่อตราสินคา 
 
กรุณาทาํเครื่องหมาย a 1 แหงในตําแหนงที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. ชื่อตราสินคาใดที่ทานเหน็วามีความเปนกลาง และเหมาะสมกับสินคาทั้งสองประเภทซึ่งไดแก 
โทรศัพทมือถอื และสบูเหลวอาบน้ํามากที่สุด 
 
_____  SMOOTH _____  BLUE  _____  CLEAR 
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แบบสอบถามเพื่อใชสําหรับการทดลอง 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับการทดลอง 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน ดังนี ้
 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูบริโภค  

จํานวน 5 คําถาม 
 
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 

Advertisement: Aad) จํานวน 5 คําถาม 
 
 คําถามเกี่ยวกบัการตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention: PI)  

จํานวน 5 คําถาม 
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แบบสอบถาม 
 

คําชี้แจง  แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 2 สวน 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย aลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 
 
1. เพศ 
 �  ชาย  �  หญิง 
 
2. อายุ  
 �  20-24 ป �  25-29 ป 
 
3. สถานภาพ 
 �  โสด   �  สมรส   

�  อื่นๆ (โปรดรระบุ) ............................................. 
 
4. ระดับการศึกษา 
 �  ประถมศึกษา  �  มัธยมตน  �  มัธยมปลาย/ ปวช. 
 �  อนุปริญญา/ ปวส. �  ปริญญาตรี  �  สูงกวาปริญญาตรี 
 �  อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................................. 
 
5. อาชีพ   
 �  นักศึกษา/ อาชีวศึกษา   �  ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 
 �  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ  �  พนักงานบริษัท/ ลูกจาง 
 �  อื่นๆ (โปรดระบุ) .............................................  
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สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement: Aad)  

และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention: PI) 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย aบรรทัดละ 1 แหงในตําแหนงที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
หากทานเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา  กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 1 
หากทานเห็นดวยกับขอความดานหนา   กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 2 
หากทานมีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 3 
หากทานเห็นดวยกับขอความดานหลัง   กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 4 
หากทานเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง  กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 5 
 
1. เมื่อชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรเกี่ยวกับช้ินงานโฆษณานี้ 

 

         (1)      (2)      (3)     (4)      (5) 
 

ชิ้นงานโฆษณานี้ไมนาสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____   ชิ้นงานโฆษณานี้นาสนใจ 
 
ชิ้นงานโฆษณานี้ไมดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____     ชิ้นงานโฆษณานี้ดึงดูดใจ 
 
ฉันรูสึกไมดีตอชิ้นงานโฆษณานี้      ____ : ____ : ____ : ____ : ____    ฉันรูสึกดีตอชิ้นงานโฆษณานี้   
 
ฉันไมชอบชิ้นงานโฆษณานี้    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ฉันชอบชิ้นงานโฆษณานี้ 
 
ฉันไมพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณานี้   ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ฉันพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณานี้ 
 
2. เมื่อชมโฆษณานี้แลว ทานมีแนวโนมในการซื้อสินคาที่ปรากฏในโฆษณานี้อยางไร 
 
ไมมีทีทาที่จะซื้อสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีทีทาที่จะซื้อสินคา 
 
ไมมีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคา 
 
ไมมีความตองการทดลองใชสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____   มีความตองการทดลองใชสินคา 
 
ไมมีความพยายามในการซื้อสินคา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความพยายามในการซื้อสินคา 
 
ไมมีความตั้งใจซ้ือสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____    มีความตั้งใจซื้อสินคา 
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ตัวอยางภาพโฆษณา 
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ตัวอยางภาพโฆษณาสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
ในระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางๆ 
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ตัวอยางภาพโฆษณาสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
ในระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางๆ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวสุนิสา ตั้งเขื่อนขนัธ เกิดเมื่อวนัที ่22 กันยายน 2522 สําเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยเชียงใหม ในปการ
ศึกษา 2544 ตอมาเขาศึกษาในระดบัปริญญาโท ในสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2546 และจบการศึกษาในป 2547 
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