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บทนำ

ท่ีมาและความสำคัญของปัญหา

นับตังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน การโฆษณาถือว่ามีบทบาทอย่างมากในการถูกใช้เป็น 
เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดกับผู้บริโภค เพ่ือให้ข้อมูล สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าและ 
บริษัท ตลอดจนโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าและตราสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์ 
คือทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจร้ือตราสินค้าหรือการบริการท่ีโฆษณา ซ่ึงถือเป็นเป้าหมายท่ี 
สำคัญท่ีสุดของการโฆษณา (Kotler. 2003)

Shimp (2000) กล่าวว่า การโฆษณาน้ันถือเป็นศาสตร์และคิลป็ในการใช้เป็นเคร่ืองมือ 
โน้มน้าวใจของผู้บริโภค อาจกล่าวไดว่า การโฆษณาเป็นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีต้องการส่งผลหรือมี 
อิทธิพลต่อจิตใจ อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค เพ่ือทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมไปในทิศทางท่ีนัก 
โฆษณาหรือนักการตลาดได้คาดหวังไว้

ดังน้ัน การท่ีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมนับต้ังแต่เปิดร์บโฆษณา เกิดความสนใจใน 
โฆษณาและตราสินค้าท่ีโฆษณา สามารถระลึกถึงและจดจำตราสินค้าได้ไปจนถึงการช่ืนชอบแสะ 
ตัดสินใจเลือกร้ือตราสินค้าน้ันในท่ีสุด นักโฆษณาจึงได้หาทางคิดค้นกลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน 
โฆษณาต่างๆ เพ่ือให้งานโฆษณาท่ีผลิตออกมาน้ันก่อให้เกิดประสิทธิผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมาก 
ท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นการนำกลยุทธ์ท่ีใช้กันอยู่โดยท่ัวไปมาพลิกแพลงหรือดัดแปลงในการสร้างสรรค์ 
งานโฆษณาเพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ตลอดจนการนำกลยุทธ์ใหม่  ๆ ท่ีคิดค้นขึนมาได้ มา 
ใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ ความแปลกใหม่ และความโดดเด่นให้กับงาน 
โฆษณาของตน โดยเฉพาะในยุคท่ีการโฆษณามีการแข่งขันกันสูงข้ึนเร่ือย  ๆ เช่นในยุคน้ี เพราะยง 
โฆษณามีความแปลกใหม่ โดดเด่น หรือแตกต่างจากคู่แข่งมากเท่าไหร่ ก็จะย่ิงมีแนวโน้มท่ีจะ 
ดึงดูดลายตา (Eye-Catching) และความสนใจ (Attention) ของผู้บริโภคได้ดี ซ่ึงจะลามารถล่งผล 
ให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำ (Recognition) และการระลึกถึง (Recall) โฆษณาและตราสินค้าท่ี 
โฆษณาน้ันได้มากข้ึน (Wells, Burnett, & Moriarty, 2003)
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ซ่ึงหน่ึงในกลยุทธ์การโฆษณา ท่ีนักโฆษณานิยมนำมาใช้โดยท่ัวไป คือ การใช้จุดจูงใจ 
(Appeals) โดยนักโฆษณาจะใช้กลยุทธ์น้ีในการกระตุ้นและโน้มน้าวอารมณ์ความรู้สึกของ 
ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความต้องการท่ีจะใช้สินค้าหรอบริการน้ันโดยนักโฆษณาอาจจะเน้นไปท่ี 
ประโยชน์ท่ีจับต้องได้ของสินค้า (Functional Benefits) หรือประโยชน์ในการตอบสนองทาง 
อารมณ์(Emotional Benefits) หรือท้ังลองอย่างรวมกัน เพ่ือส่ือสารให้ผู้บริโภคเช่ือว่าสินค้าหรือ 
บริการน้ันจะตอบสนองความต้องการหรือสร้างให้เกิดความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้

และประเภทของกลยุทธ์การใช้จุดจูงใจอีกประเภทหน่ึงท่ีได้ความนิยมอย่างแพร่หลาย 
เร่ือยมาในบรรดานักโฆษณาหรือนักส่ือสารการตลาด ต้ังแต่อดีตจวบจนปัจจุบัน คือ การใช้จุดจูง 
ใจทางเพศ (Sex Appeals) โดยนักโฆษr'ทได้ใช้จุดจูงใจประ๓ทน้ีในลักษณะท่ีเป็นการจูงใจด้าน 
อารมณ์(Emotional Appeals) ซ่ึงมีพ้ืนฐานอยู่บนหลักทางจิตวิทยา มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้น 
ความรู้สึกภายในใจของผู้บริโกค เพราะเร่ืองเพศน้ันเป็นเร่ืองธรรมชาติ และมีความเก่ียวข้องกับ 
มนุษย์อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นในด้านของความต้องการทางเพศอันถือเป็นความต้องการพ้ืนฐาน 
ของมนุษย์ และสิ’ญชาติญาณในการสืบเผ่าพันธ์ของตนให้ด้ารงอยู่ต่อไปจากรุ่นลู่รุ่น (Larson,
1995)

การใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาน้ัน ได้มีฃ้ึนมานานกว่า50 ปีแล้ว (Jones, 
stanaland, & Gelb, 1998) และสามารถนำเสนอไปยังผู้บริโภคได้หลายรูปแบบ อาทิ วัตถุ 
สัญลักษณ์ แลง I  เลียง ท่ีส่ือให้เห็นถึงเร่ืองเพศ หรือการใช้ภาพผู้แสดงแบบท่ีแสดงอาการเย้ายวน 
ใจทางเพศ หรือภาพผู้แสดงแบบ,โปิเปลือย เป็นต้น ซ่ึงการใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยในงาน 
โฆษณาน้ัน ถือเป็นรูปแบบท่ีถูกนำมาใช้บ่อยท่ีลุด เพราะเป็นรูปแบบท่ีลามารถล่ือถึงเร่ืองเพศได้ 
อย่างชัดเจนท่ีสุด และลามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้อย่างดี (ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 
2541) ซ่ึงท่ีผ่านมาถึงแม้จะมีการพบว่ามีการใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิงมากท่ีลุดใน 
งานโฆษณา ซ่ึงมักเป็นการสวมใส่เส้ือผ้าในชุดช้ันใน หรือชุดว่ายน้ํา ไปจนถึงการเปลือยกาย 
ท้ังหมด อย่างไรก็ตาม การใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายก็กำลังได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน 
เรือย  ๆ (Reichert, Lambiase, Morgan, Carstarphen, & Zavoina, 1999) ไม่ว่าจะเป็นการ 
เปลือยกายท่อนบนท่ีเผยให้เห็นกล้ามเน้ือและซวงอก การใส่กางเกงในหรือกางเกงขาลันแนบเนือ 
หรือการเปลือยกายท้ังหมด นอกจากน้ี ในปัจจุบัน จุดจูงใจทางเพศก็ไม่ได้ถูกนำมาใช้โฆษณา 
เฉพาะกับสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศ (Sexually-Relevant Product) เท่าน้ัน แต่ยังถูก 
นำมาใช้โฆษณากับสินค้าท่ีไม่เก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศด้วย (Non-Sexually-Relevant Product)
(Schiffman & Kanuk, 2000)
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การใช้ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยในงานโฆษณาได้มีการล่ือสารออกไปอย่างแพร่ หลาย 
ตามล่ือต่างๆ  รวมถึงล่ือนิตยสาร ไม่ว่าจะเป็นนิตยสารสำหรับผู้หญิง หรือนิตยสารสำหรับผู้ชาย 
ตลอดจนนิตยสารท่ัวไป เน่ืองจากล่ือนิตยสารถือเป็นล่ือส่ิงพิมพ์ (Press Ad) ท่ีผู้สร้างสรรค์งาน 
โฆษณาลามารถควบคุมคุณภาพของงานพิมพ์1ด้ และนิตยสารก็ให้ภาพท่ีสวยงามซ่ึงสามารถคง 
อยู่ได้เป็นระยะเวลานาน ตลอดจนลามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน ทำให้การนำเสนอ 
จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณาผ่านล่ือนิตยสารได้รับความนิยมอย่างมากตลอดมาจนถึงปัจจุบัน 
(ผ่าย เพียซ้าย, 2544) ซ่ึงในประเด็นน้ี งานวิจัยของ Reichert และคณะ(1999) ได้พบว่าในปี ค.ศ. 
1993 จุดจูงใจทางเพศได้ถูกนำมาใช้มากข้ึนเร่ือยๆ  ในนิตยสารผู้หญิงและนิตยสารผู้ชาย 
นอกจากน้ี งานวิจัยของ ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541) ก็ได้พบว่า นิตยสารผู้หญิงมีปริมาณการ 
ใช้จุดจูงใจทางเพศมากท่ีลุด

สำหรับการนำจุดจูงใจทางเพศมาใช้ในงานโฆษณาในประเทศไทยน้ันไม่มีการระบุแน่ชัด 
ว่าเร่ิมนำมาใช้เม่ือใด แต่ในช่วงแรกๆ  ท่ีเร่ิมปรากฏว่ามีการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณากัน 
มากข้ึนน้ัน ส่วนใหญ่เป็นการนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศหญิง และกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ก็ 
มกจะเป็นผู้ชาย โดยจะเป็นการโฆษณาเก่ียวกับ รถ เหล้าเบียร์นาพิกา น้ีามันเคร่ือง เป็นต้น และ 
เป็นการนำเลนออย่างโจ่งแจ้ง เช่น การนำผู้หญิงนุ่งน้อยห่มน้อย หรือผู้หญิงที,มีรูปร่างเพรียวบาง 
มาพูดโฆษณาหรือยืนประกบกับสินค้าท่ีโฆษณา ซ่ึงส่วนใหญ่มักเป็นการโฆษณาผ่านล่ือส่ิงพิมพ์ 
(จรล คิริพานิซ, 2536)

งานวิจัยของไทยท่ีทำการศึกษาในประเด็นท่ีเก่ียวกับการใช้จุดจูงใจทางเพศในงาน 
โฆษณาน้ัน ก็ปรากฏว่ามีอยู่บ้างพอสมควร อาทิ การศึกษาเก่ียวกับผลของการใช้ระดับความโปิ 
เปลือยรองผู้แสดงแบบ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวโน้มของผู้ท่ีสนใจศึกษาในประเด็นท่ี 
เก่ียวกับการใช้กลยุทธ์จุดจูงใจประ๓ทน้ีในประเด็นอ่ืนๆ  ก็ดูจะมีจำนวนเพ่ิมข้ึนกว่าแต่ก่อน เช่น 
การศึกษาเปรียบเทียบผลของระดับความโปิเปลือยกับสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศและไม่ 
เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์รูปแบบและกลวิธีการนำเสนอจุดจูงใจ 
ทางเพศในงานโฆษณา เป็นต้น

รติวดี สิริมุนินทร์ (2543) ศึกษาเร่ือง “ผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบท่ีมีความโปิเปลือย 
ต่างระดับกันในงานโฆษณาต่ออารมณ์และทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณาของผู้บริโภค” แล้วพบว่า 
การใช้ภาพผู้แสดงแบบท่ีมีความโปิเปลือยต่างระดับก ัน ส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณา ใน 
ระดับท่ีต่างกัน โดยพบว่า กลุ่มทดลองมีทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณาท่ีผู้แสดงแบบแต่งกายมิดชิด
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(Demure) มากท่ีสุด ถัดมาคือ การแต่งกายด้วย'ชุดบิกิน่ี (Paritialiy-Clad) การแต่งกายแบบชวน 
ให้จินตนาการ (Suggestive) และการเปลือยกายของผู้แสดงแบบ (Nude) ตามลำดับ

ฝ็าย เพียซ้าย (2544) ได้ทำการศึกษาเก่ียวกับ “ผลจากการใช้ภาพโปิเปลือยต่างระดับใน 
งานโฆษณาต่อการระลึกถึงตราสินค้า ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า” โดย 
ทำการศึกษากับสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับเร่ืองเพศท้ัง 3 ประ๓ท ได้แก่ ยีนกั เบียร์ และน้ําหอม 
แล้วพบว่า ระดับความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบท่ีแตกต่างกันในงานโฆษณาส่งผลต่อการระลึกถึง 
ตราสินค้าในสินค้าประเภทยีนสํ’และเบียร์โดยระดับแบบการแต่งกายชวนให้คิดจินตนาการ 
(Suggestive) ส่งผลให้เกิดการระลึกถึงตราสินค้ามากท่ีลุด ท้ังยังพบว่า สำหรับสินค้าประ๓ท 
'นาหอมน้ัน การแต่งกายในชุดบิกิน่ี (Partially-Clad) และการใช้ภาพเปลือย (Nude) จะล่งผลดีต่อ 
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ามากกว่าการแต่งกายแบบซวนให้คิดจินตนาการ (Suggestive) และการ 
ใช้ภาพเปลือยของผู้แสดงแบบ (Nude) จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ดีกว่าการแต่ง 
กายแบบมิดชิด

ฝ่าย สุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ (2547) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “ผลของการใช้ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ 
และประ๓ ทของสินค้าต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาและความต้ังใจซ้ือ” ที'พบว่า สำหรับ 
ประ๓ ทสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองทางเพศน้ัน กลุ่มทดลองจะมีทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณาท่ีผู้ 
แสดงแบบหญิงแต่งกายมิดชิด (Demure) น้อยกว่าการแต่งกายแบบชวนให้คิดจินตนาการ 
(Suggestive) การแต่งกาย1ชุดบิกิน่ี (Partialiy-Clad) และการเปลือยกายของผู้แสดงแบบ (Nude) 
อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การเพ่ิมความเข้มข้นของการใช้จุดดึงดูดใจน้ัน ส่งผลใน 
ทางบวกต่อทัศนคติที,มีต่อช้ินงานโฆษณา ยกเว้นการเปลือยกาย

จากดัวอย่างท่ียกมาข้างต้น เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกว่าถึงแม้จะมีการศึกษาวิจัยของไทยอยู่บ้าง 
เก่ียวกับเร่ืองของการใช้จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา แต่ก็มักเป็นประเด็นท่ีศึกษาเก่ียวกับผล 
ของระดับความโปเปลือยของผู้แสดงแบบ และประ๓ทของสินค้า ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค แต่ยังไม่ 
ค่อยมีงานวิจัยท่ีศึกษาเปรียบเทียบในประเด็นท่ีเก่ียวกับการใช้ภาพผู้แสดงแบบต่างเพศ และต่าง 
ความโปเปลือยกันในงานโฆษณา ท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคต่างเพศกัน ซ่ึงได้แก่ เพศชายและเพศ 
หญิง เพราะจากงานวิจัยของไทยท่ีผ่านมา ส่วนใหญ่แล้วมักจะเป็นการวัดกับผู้บริโภคในแบบท่ีไม่ 
มีการแบ่งแยกเพศกัน



หอสบุพกลาง สำนักงานวิทยทรัพยากร 
ชุฬาลงกร(นมหา,วิทยาลัย 5

ดังนัน การศึกษาในเร่ืองของ “ผลจากเพศและความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณา ต่อทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค” จึงเป็นอีกแง่มุมหน่ึงท่ีน่าลนใจศึกษา 
สืบเนืองจากเหตุผลท่ีว่า ความแตกต่างระหว่างความเป็นเพศชายกับเพศหญิง ไม่ว่าจะเป็นความ 
แตกต่างทางกายภาพ (Biological) หรือทางสังคม (Sociological) ก็ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมใน 
ฐานะความเป็นผู้บริโภค ทังในเร่ืองของการรับรู้ ทัศนคติ ตลอดจนความต้ังใจซ้ือหรือพฤติกรรมการ 
ซือ (Hoyer& Maclnnis, 2001)

ดังน้ัน จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจท่ีจะศึกษาและเปรียบเทียบว่า เม่ือกลุ่มผู้บริโภคเพศชายและ 
กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีมีการนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบต่างเพศกับตน และ 
เพศเดียวกันก ับตน ในลักษณะท่ีไม่โปิเปลือย (Non-Sexy) กับโปิเปลือย (Sexy) ผู้บริโภคสองเพศน้ี 
จะมีพฤติกรรมในแง่ของทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ เหมือนหรือต่างกันอย่างไร ท้ังน้ีก็เพ่ือให้ได้ 
ทราบและเข้าใจในประเด็นดังกล่าวท่ีจะทำการศึกษา ตลอดจนเพ่ือท่ีนักโฆษณาหรือนักส่ือสาร 
การตลาดสามารถนำประโยชน์จากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีไปประยุกตัใชในการเป็นแนวทางสำหรับ 
สร้างสรรค์งานโฆษณาให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์ของกา?วิจัย

1. เพ่ือศึกษาผลของเพศของผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความต้ังใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของผู้บริโภค

2. เพ่ือศึกษาผลของความโปีเปลือยของผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude 
toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตังใจ 
ซือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค

3. เพ่ือศึกษาผลของเพศและความโปีเปลือยของผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และ 
ความตังใจซือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค

4. เพ่ือเปรยบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตังใจชือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค
ต่างเพศกัน
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ปัณหานำวิจัย

1. เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลอย่างไรต่อทัศนคติต่องาน โฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และ 
ความตังใจซือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค

2. ความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แลดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลอย่างไรต่อทัศนคติต่อ 
งานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward 
Brand) และความตังใจรือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค

3. เพศและความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แลดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลอย่างไรต่อ 
ทัศนคติ ต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitude toward Brand) และความตังใจซือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค

4. ผู้บริโภคต่างเพศกัน จะมีทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตังใจช้ือ (Purchase Intention)
เหมีอนหริอแตกต่างกันอย่างไร

สมมติฐานการวิจัย

ลมมติฐานท่ี 1: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แลดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง (Main Effects) 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค
ลมมติฐานท่ี 1a: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แลดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศชาย 
สมมติฐานท่ี 1 b: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศหญิง 
ลมมติฐานท่ี 1c: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคท้ังลองเพศ

สมมติฐานท่ี 2: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง (Main Effects) 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ลมมติฐานท่ี 2a: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศชาย
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สมมติฐานท่ี 2b: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 
(Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศหญิง 

สมมติฐานท่ี 2c: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 
(Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท้ังสองเพศ 

สมมติฐานท่ี 3: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง (Main Effects) 
ต่อความตังใจซ้ือของผู้บริโภค
สมมติฐานท่ี 3a: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคเพศชาย 
สมมติฐานท่ี 3b: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะล่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคเพศหญิง 
สมมติฐานท่ี 3c: เพศท่ีแตกต่างกันของผู้แลดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคท้ังสองเพศ 
สมมติฐานท่ี 4: ความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 

(Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค
สมมติฐานท่ี 4a: ความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 

ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
ผู้บริโภคเพศชาย

สมมติฐานท่ี 4b: ความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
ผู้บริโภคเพศหญิง

สมมติฐานท่ี 4c: ความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
ผู้บริโภคท้ังลองเพศ

สมมติฐานท่ี 5: ความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผลโดยตรง 
(Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
สมมติฐานท่ี 5a: ความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 

ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคเพศชาย

สมมติฐานท่ี 5b: ความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคเพศหญิง
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สมมติฐานท่ี 5c: ความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 
ล่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคท้ังสองเพศ

สมมติฐานท่ี 6: ความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะล่งผลโดยตรง 
(Main Effects) ต่อความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค
สมมติฐานท่ี 6a: ความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 

ล่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคเพศ 
ชาย

สมมติฐานท่ี 6b: ความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคเพศ 
หญิง

สมมติฐานท่ี 6c: ความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะ 
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคท้ัง 
สองเพศ

สมมติฐานท่ี 7: เพศและความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะล่งผล 
กระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค 
สมมติฐานท่ี 7a: เพศและความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน

โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาของผู้บริโภคเพศชาย

สมมติฐานท่ี 7ช: เพศและความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาของผู้บริโภคเพศหญิง

สมมติฐานท่ี 7c: เพศและความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาของผู้บริโภคท้ังสองเพศ

สมมติฐานท่ี 8: เพศและความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผล 
กระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
สมมติฐานท่ี 8a: เพศและความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน

โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคเพศชาย
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สมมติฐานท่ี 8b: เพศและความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคเพศหญิง

สมมติฐานท่ี 8c: เพศและความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคท้ังลองเพศ

สมมติฐานท่ี 9: เพศและความโปิเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา จะส่งผล
กระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค
สมมติฐานท่ี 9a: เพศและความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน

โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อความต้ังใจ 
ซ้ือของผู้บริโภคเพศชาย

สมมติฐานท่ี 9b: เพศและความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณา จะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อความต้ังใจ 
ซ้ือของผู้บริโภคเพศหญิง

ลมมติฐานท่ี 9c: เพศและความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณา จะล่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อความต้ังใจ 
ซ้ือของผู้บริโภคท้ังสองเพศ

ขอบเขตการวิจัย

การศึกษาเร่ือง “ผลจากเพศและความโปีเปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อ 
ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค” คร้ังน้ี เป็นการวิจัยเซิงทดลอง (Experimental 
Research) แบบ 2 (เพศของผู้แสดงแบบ: หญิงและชาย) X 2 (ความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกัน 2 
แบบ: ไม่โปิเปลือยและโปีเปลือย) Factorial Design ซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบผลระหว่างกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชาย และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ท่ีได้ซมภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตนและต่างเพศ 
กับตน โดยเคร่ืองมือท่ีใซ้ในการวิจัยน้ี เป็นแบบสอบถามและช้ินงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ (Print Ad) 
ท่ีจัดทำข้ึนลำหรับงานวิจัยน้ีโดยเฉพาะ (ดูภาคผนวก) โดยเป็นภาพของผู้แสดงแบบเพศชายซาว 
เอเชียเพียงคนเดียว และภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงชาวเอเชียเพียงคนเดียว ท่ีมืลักษณะความโปี 
เปลือยแตกต่างกัน ซ่ึงผู้วิจัยได้แบ่งความโปีเปลือยท่ีแตกต่างกันของภาพผู้แสดงแบบออกเป็น 2 
แบบ คือ แบบไม่โปิเปลือย (Non-Sexy) กับแบบโปีเปลือย (Sexy) โดยแบ่งตามลักษณะการสวม 
ใส่เส้ือผ้าท่ีปร ะยุกต์มาจากงานวิจัยของ Reichert และคณะ (1999)
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นิยามค์พท์

จุดจูงใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertsing)-. หมายถึง การลร้างสรรค์ 
และการนำเสนองานโฆษณาโดยใช้ภาพท่ีส่ือความหมายในเร่ืองเพศ ซ่ึงอาจเป็นวัตถุ ข้อความ 
องค์ประกอบต่างๆ ท่ีเก่ียวกับเร่ืองเพศ หรือผู้แลดงแบบเพศชายและเพศหญิงท่ีอยู่ในลักษณะโปิ 
เปลือย หรือกำลังการแสดงอาการหรือท่าทางท่ีดูเย้ายวนใจทางเพศ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ 
ผู้บรืโภคเกิดความสนใจในช้ินงานโฆษณาน้ันหรือกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะซ้ือสินค้าหรือการ 
บริการท่ีปรากฏในโฆษณาน้ัน

ความโป็เปลือยทีแตกต่างกัน: ในท่ีน้ีหมายถึง ความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบท่ีแบ่งเป็น 
แบบ ไม่โปิเปลือย (Non-Sexy) และแบบ0เปีเปลือย (Sexy) ซ่ึงลักษณะของความโปิเปลือยท้ัง 2 
แบบท่ีนำมาประยุกต็ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีอ้างอิงตามเกณฑ์การแบ่งจากงานวิจัยของ 
Reichert และคณะ (1999) คือ การแต่งกายในแบบท่ีไม่โปิเปลือย เพราะเป็นการแต่งกายแบบ 
มิดชิด (Demure) ในลักษณะท่ีเป็นการสวมใส่เส้ือผ้าในชิวิตประจำวันท่ัวไป เห็นอวัยวะตามปกติ 
ท่ัวไป ได้แก่ คอ แขน ขา และการแต่งการแบบโปีเปลือย โดยเป็นการแต่งกายในชุดว่ายน้ํา ซุดบิกิ 
น่ี ชุดช้ันใน(ลำหรบผู้แสดงแบบเพศหญิง)หรือกางเกงว่ายน้ํา หรือกางเกงขาลันมากๆ และเปลือย 
กายท่อนบนท่ีไม่ต่ํากว่าหน้าท้องส่วนล่าง (ลำหรับผู้แสดงแบบเพศชาย) (Partially-Clad)

ทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement): หมายถึง ความโน้ม 
เอียงท่ีผู้บริโภคจะแสดงการตอบสนองไปทางท่ีช่ืนชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงเร้าจากการโฆษณา 
ระหว่างท่ีเปิดรับโฆษณา ซ่ึงรวมถึงการท่ีผู้บริโภคประเมินงานโฆษณาไปในเชิงบวกหรือเชิงลบด้วย 

ซ่ึงในงานวิจัยน้ี หมายถึง ความรู้สึก (Affective) ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นส่ิง 
ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความโน้มเอียงท่ีผู้บริโภคจะตอบสนองต่องานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านภาพผู้ 
แสดงแบบเพศหญิงและเพศชาย ท่ีต่างความโปีเปลือยกันไปในเชิงบวกหรือเชิงลบ อาทิ ซอบกัม่ 
ชอบ คิดว่างานโฆษณาท่ีได้ชมน่าลนพโม่น่าสนใจ เป็นต้น

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand): หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีผู้บริโภคจะ 
แสดงการตอบสนองไปทางท่ีช่ืนชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้าท่ีโฆษณา ซ่ึงรวมถึงการท่ีผู้บริโภค 
ประเมินตราสินค้าน้ันไปในเชิงบวกหรือเชิงลบด้วย

ซ่ึงในงานวิจัยน้ี หมายถึง ความรู้สึก (Affective) ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของผู้บริโภค ท่ีสะท้อน 
ให้เห็นถึงความโน้มเอียงท่ีผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมต่อตราสินค้า จากการได้รับชมงานโฆษณาท่ี
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นำเลนอผ่านภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชาย ท่ีต่างความโปิเปลือยกัน ไปในเชิงบวกหรือเชิง 
ลบ อาทิ ซอบกัม่ชอบ คิดว่าตราสินค้าน้ีดีกัม่ดี คิด1ว่าตราสินค้าน้ีมีคุณภาพสูง/ต่ํา เป็นต้น

ความตังใจซ้ือ (Purchase Intention): หมายถึง แนวโน้มท่ีผู้บรืโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้า 
หลังจากประเมินงานโฆษณาและตราสินค้าท่ีนำเสนอผ่านกาพผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชาย 
ท่ีต่างความโปีเปลือยกัน แล้วเกิดความรู้สึกโดยรวมไปในเชิงบวกต่องานโฆษณาและตราสินค้าน้ัน

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ

1. ป?0'โยชน์ทางวิชากาr. เป็นการเพ่ิมองค์ความรู้ทางด้านการศึกษา ทำให้เกิดความรู้และความ 
เข้าใจ เก่ียวกับผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบโปีเปลือยต่างเพศ ต่างความโปีเปลือย ในงาน 
โฆษณา ท่ีมีต่อทัศนคติต่องานโฆษณา ตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคต่างเพศกัน 
นอกจากน้ี ก็ยังลามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในเร่ืองของการใช้จุดจูงใจทางเพศใน 
งานโฆษณาต่อไปในอนาคตได้

2. ประโยชน์ทางวิชาชิพ: เป็นประโยชน์ต่อนักโฆษณาลำหรับใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีจะมีการนำภาพผู้แสดงแบบโปีเปลือยต่างเพศ และต่างความโปี 
เปลือยกันมาใช้ในงานโฆษณา เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสร้างสรรค์ 
งานโฆษณาให้ดีย่ิงๆ ข้ึนไป
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