
บทที่ 4

ผลการวิจัย

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ผลจากเพศและความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อ 
ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค’’ ในคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเซิงทดลอง (Experimental 
Research) ในลักษณะ 2 (เพศของผู้แสดงแบบ: หญิงและชาย) X 2 (ลักษณะของความโปิเปลือยท่ี 
แตกต่างกัน: แบบไม่โปิเปลือยกับแบบโปิเปลือย) Factorial Design และเป็นการทำการทดลอง 
แบบ 2 การทดลอง ได้แก่ การทำการทดลองกับกลุ่มทดลองเพศชายจำนวน 120 คน 1 การทดลอง 
และ การทำการทดลองกับกลุ่มทดลองเพศหญิงจำนวน 120 คน 1 การทดลอง ซ่ึงกลุ่มทดลองท่ี 
เข้าร่วมการทดลองคร้ังน้ีเป็นนักศึกษาเนติบัณฑิต สำนักอบรมศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ท่ี 
มีอายุระหว่าง 20-45 ปี สำหรับการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ี แบ่งการ 
นำเสนอข้อมูลออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี

ส่วนท่ี 1: ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มทดลองซ่ึงจะแสดงข้อมูลทางด้านอายุ ของ 
กลุ่มทดลองท่ีเข้าร่วมการวิจัยน้ี

ส่วนท่ี 2- ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความดังใจซือ (Purchase 
Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิง

ส่วนท่ี 3: ผลการวัดผลกระทบของดัวแปรต่าง  ๆ ดังน้ี
1. ) เพศของผู้แสดงแบบ (Gender of Presenters) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude 

toward the Advertisement) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และต่อความ 
ต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง

2. ) ความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบ (Nudity of Presenters) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และ 
ต่อความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง

3. ) เพศและความโป็เปลือยของผู้แสดงแบบ (Gender and Nudity of Presenters) ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitude toward Brand) และต่อความดังใจซือ (Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชาย 
และกลุ่มทดลองเพศหญิง
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ส่วนท่ี 4: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความต้ังใจช้ือ (Purchase 
Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง

ส่วนท่ี 5: ผลการวิจัยเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude 
toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความต้ังใจช้ือ 
(Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ในประเด็นต่าง  ๆ ท่ี 
เกียวข้องกับเพศและความโปิเปลือยของผู้แลดงแบบในงานโฆษณา

ส่วนที่ 1: ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มทดลอง

อายุ
กลุ่มทดลองเพศชายส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง20-25 ปีจำนวน 6 8 คนคิดเป็นร้อยละ56.7 

รองลงมาเป็นช่วงอายุระหว่าง 26-29 ปี จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 สำหรับช่วงอายุ
ระหว่าง 30-35 ปี มีจำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และช่วงอายุระหว่าง 36-39 ปี มีจำนวน 3
คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ส่วนช่วงอายุระหว่าง 40-45 ปี มีจำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 (ดู
ตารางท่ี 4.1 ประกอบ)

ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของกล,มทดลองเพศชายจำแนกตามอาย

ช่วงอายุ จำนวน ร้อยละ
20-25 ปี 68 56.7
26-29 ปี 22 18.3
30-35 ปี 13 10.8
36-39 ปี 3 2.5
40-45 ปี 14 11.7

รวม 120 100.0

กลุ่มทดลองเพศหญิงส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ
75.8 รองลงมาเป็นช่วงอายุระหว่าง 26-29 ปี จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 สำหรับช่วงอายุ 
ระหว่าง 30-35 ปีและช่วงอายุระหว่าง 36-39 ปี มีจำนวนเท่ากันคือ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ส่วน 
ช่วงอายุระหว่าง 40-45 ปี มีจำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 (ดูตารางท่ี 4.2 ประกอบ)
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ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและร้อยละของกล่มทดลองเพศหญิงจำแนกตามอายุ

ช่วงอายุ จำนวน ร้อยละ
20-25 ปี 91 75.8
26-29 ปี 20 16.7
30-35 ปี 4 3.3
36-39 ปี 4 3.3
40-45 ปี 1 0.8

รวม 120 100.0

นอกจากนี ผู้วิจัยก็ได้ทำการแบ่งช่วงอายุของกลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิง ออกเป็น 
2 กลุ่มใหญ่  ๆ คอ 20-25 ปี และ 26-45 ปี แล้วทำการทดสอบโดยใช้สถิติทดสอบ ไคสแควร์ (Chi- 
Square) เพ่ือทดสอบว่าช่วงอายุดังกล่าวระหว่างกลุ่มทดลองท้ังสองกลุ่มจะมีความแตกต่างกัน 
หรือไม่ ซ่ึงเม่ือทคสอบแล้ว พบว่า กลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิงท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 20-25 ปี 
และท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 26-45 ปี ไมม่ีฅวามแ ต ก ต่างก ัน อย่างมีน ัย สำคัญทางสถิติ (X2 [1] = 
2.36, P  > 0.05) (ดูตารางท่ี 4.3 ประกอบ)

ต ารางท ี่4 .3 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงอายุ20-25ปี และ 26-45ปี
ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิง โดยใช้ค ่าสถิต ิ Chi-Square (%2)

เพศของกลุ่มทดลอง จำนวน X2 df P
เพศชาย 120 2.36 1 0.13
เพศหญิง 120

'ม ีระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ 0.05

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคทอเรืยล (Factorial Design) แบบ 
2x2 ท้ัง 2 การทดลอง (ดูตารางท่ี 4.4 และ 4.5 ประกอบ) โดยกำหนดตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) ไว้ดังนี 1.) เพศของผู้แสดงแบบ (Gender of Presenters) ซึงได้แก่ เพศชาย (Male) 
และเพศหญิง (Female) 2.) ความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบ (Nudity of Presenters) ท่ีแบ่งเป็น 2 
ลักษณะ คือแบบไม่โปิเปลือย โดยเป็นการแต่งกายแบบมิดชิด (Demure) และแบบโปิเปลือย ซ่ึง 
เป็นการแต่งกาย,โน'ชุดบิกิน่ี (เพศหญิง) และกางเกง1ว่ายน้ีา (เพศชาย) (Partially-Clad) ซ่ึงจะ 
ศึกษาถึงผลกระทบหลัก (Main Effects) และผลกระทบร่วม (Interaction Effects) จากตัวแปร
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อิสระร้างต้นท่ีมีต่อตัวแปรตาม คือ ทัศนคติทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความต้ังใจซ้ือ (Purchase 
Intention)

ต ารางท ี่ 4 .4  ล ัก ษ ณ ะ ก าร อ อ ก แ บ บ ง าน ว ิจ ัย  (2x2 Factorial Design): ก าร ท ด ล อ ง ท ี่ 1 (กล ุ่ม  
ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  จำน วน  4 กล ุ่ม )

เพศของผู้แสดงแบบ 
ความโปิ เปลือย

เพศชาย เพศหญิง

ไม่โปิเปลือย (แบบ Demure) ก1 ก 3
โปิเปลือย (แบบ Partially-Clad) ก2 ก*

ต ารางท ี่ 4 .5  ล ัก ษ ณ ะ ก าร อ อ ก แ บ บ ง าน ว ิจ ัย  (2x2 Factorial Design): ก าร ท ด ล อ ง ท ี่ 2 (กล ุ่ม  
ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  จำน วน  4 กล ุ่ม )

เพศของผู้แสดง แบบ 
ความโปิเปลือย

เพศชาย เพศหญิง

ไม่โปิเปลือย (แบบ Demure) ก5 ก7
โปิเปลือย (แบบ Partially-Clad) ก6 กร

โดยกลุ่มทดลองท่ีเข้าร่วมการทดลองคร้ังน้ีเป็นนักศึกษาเนติบัณฑิต ลำนักอบรมศึกษา 
กฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 20-45 ปี จำนวนท้ังล้ิน 240 
คน ซึ่งจะแบ่งเป็นกลุ่มนักศึกษาเพศชาย 120คนลำหรับการทดลองท่ี 1 โดยแบ่งออกเป็น4 กลุ่ม 
ย่อย  ๆ กลุ่มละ 30 คน (ท1-ก4) และกลุ่มนักศึกษาเพศหญิง 120 คน สำหรับการทดลองท่ี 2 โดยแบ่ง 
ออกเป็น 4 กลุ่มย่อยๆ กลุ่มละ3 0 คน(ก5-ก8) ทำการทดลองโดยใช้วิธีการลุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) เพ่ือให้กลุ่มทดลองแต่ละกลุ่มชมช้ินงานโฆษณาตามท่ีกำหนดไว้ 
พร้อมกับทำแบบลอบถาม เพ่ือวัดผลด้านทัศนคติทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทีได้รับชมไป ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตังใจ๚อ 
(Purchase Intention) ซ่ึงผลการวัดมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี
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ส่วนท่ี 2: ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความดงใจ 
ร่ีเอ (Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชายทั้ง 4 กลุ่มและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิงทั้ง 4 กลุ่ม

การทดลองที่ 1: กลุ่มทดลองเพศชาย

จากตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ค่าเฉลยความตังใจซึอ ซึงใช้มาตรวัดแบบ 7-Point Semantic Differential Scale และกำหนด 
เกณฑ์การให้คะแนนต้ังแต่ 1-7 ซ่ึง 7 มีความหมายในทางบวกท่ีลุด และ 1 มีความหมายในทางลบ 
ท่ีสุด โดยแบ่งตามกลุ่มทดลองย่อยของกลุ่มทดลองเพศชาย (กลุ่มทดลองท่ี 1-4) โดยในกลุ่ม 
ทดลองท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีไม่โปิเปลือย (ท1: ชชม)
พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ียความต้ังใจช้ือ มี 
ค่าเท่ากับ 4.23, 4.40, และ 4.24 ตามลำดับ

ส่วนกลุ่มทดลองท่ีใด้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโปิเปลือย 
(ท2: ชชป) พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ียความ 
ต้ังใจช้ือ มีค่าเท่ากับ3.61,4.19, และ3.65 ตามลำดับ

ในกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีไม่โปิเปลือย 
(ท3: ซญม) พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ีย 
ความต้ังใจช้ือ มีค่าเท่ากับ 4.56, 4.47, และ 4.00 ตามลำดับ

และกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีโปิเปลือย 
(ท4: ซญป) พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ีย 
ความต้ังใจช้ือ มีค่าเท่ากับ4.79, 4.31, และ4.18 ตามลำดับ

ซ่ึงจากค่าเฉล่ียของพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นต่าง  ๆ ดังกล่าว ทำให้สามารถสรุปออกมา 
ได้ดังน้ี

- กลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีโปิเปลือย 
(ก4: ซญป) มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาสูงท่ีสุด (4.79) ในขณะท่ีกลุ่มทดลองเพศชายท่ี 
ได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโปิเปลือย (ก2: ซชป) มีค่าเฉล่ีย 
ทัศนคติต่องานโฆษณาต่ําท่ีสุด (3.61)

- กลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีไม่โปิ 
เปลือย (ก3: ชญม) มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้ามากท่ีลุด (4.47) ในขณะท่ีกลุ่มทดลอง
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เพศชายท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโปิเปลือย (ก2: ซชป) 
มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าต่ําห่ีสุด (4.19)

- กลุ่มทดลองเพศซายท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีไม่โปี 
เปลือย (ท1: ชซม) มีค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือมากท่ีสุด (4.24) ในขณะท่ีกลุ่มทดลองเพศชายที, 
ได้รับซมชินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโปิเปลือย (ก2: ซชป) มีค่าเฉล่ีย 
ความต้ังใจซ้ือต่ําท่ีสุด (3.61)

ต ารางท ี่ 4 .6  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ่า เฉ ล ี่ย ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  
แ ล ะค ว าม ต ั้ง ใจ ซ ี่ta ร ะห ว ่างท ล ่ม ท ด ล อ งเพ ศ ช าย ที่ง 4 กล ุ่ม

พฤติกรรมผู้บริโภค
กลุ่ม 1 (ก1) กลุ่ม 2 (ท2) กลุ่ม 3 (ก3) กลุ่ม 4 (ก4)

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD

ทัศนคติตองานใฆษณา 4.23 C.94 3.61 1 06 4.56 1.03 4.79 1.45

ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.40 0.78 4.19 0.97 4.47 0.79 4.31 1.34

ครามด๋ังใจซ่ีอ 4.24 0.78 3.65 1.26 4.00 1.16 4.18 1.29

ก าร ท ด ล อ ง ท ี่ 2: ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

สำหรับตารางท่ี 4.7 เป็นตารางท่ีแสดงค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงใช้มาตรวัดแบบ 7-Point Semantic Differential 
Scale และกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนต้ังแต่ 1-7 ซ่ึง 7 มีความหมายในทางบวกทีลุด และ 1 มี 
ความหมาย'ใน,ทางลบท่ีสุด โดยแบ่งตามกลุ่มทดลองย่อยของกลุ่มทดลองเพศหญิง (กลุ่มทดลองที 
5-8) โดยในกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมชินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศซายทีไม่โปิเปลือย 
(ท5: ญชม) พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และค่าเฉลืย 
ความต้ังใจซ้ือ มีค่าเท่ากับ 3.93, 4.16, และ 3.76 ตามลำดับ
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ส่วนกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศซายท่ีโรเปลือย 
(ก6: ญซป) พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ีย 
ความตังใจซือ มีค่าเท่ากับ 4.49, 4.43, และ 4.21 ตามลำตับ

ในกลุ่มทดลองท่ี ได้ริบซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีไม่โร 
เปลือย (ก7: ญญม) พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ค่าเฉล่ียความตังใจซ้ือ มีค่าเท่ากับ 3.88. 4.06, และ 3.73 ตามลำตับ

และกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แลดงแบบเพศหญิงท่ีโปิเปลือย 
(ก8: ญญป) พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณา ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า และค่าเฉล่ีย 
ความตังใจซ้ือ มีค่าเท่ากับ 4.27, 3.90, และ 3.78 ตามลำตับ

ซ่ึงจากค่าเฉล่ียของพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นต่าง  ๆ ตังกล่าว ทำให้ลามารถสรุป 
ออกมาได้ตังน้ี

- กลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโปิเปลือย 
(ก6: ญขป) มีค่าเฉล่ียทัศนคติตองานโฆษณามากท่ีลุด (4.49) ในขณะท่ีกลุ่มทดลองเพศ 
หญิงท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีไม่โปิเปลือย (ท7: ญญม) 
มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาต่ําท่ีสุด (3.88)

- กลุ่มทดลองเพศหญิงที'ได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโรเปลือย 
(ก6: ญชป) มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้ามากที,สุด (4.43) ในขณะท่ีกลุ่มทดลองเพศหญิงท่ี 
ไต้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีโป็เปลือย (ก8: ญญ!!) มี
ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าต่ําท่ีสุด (3.90)

- กลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโปิเปลือย 
(ก6: ญซป) มีค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือมากท่ีสุด (4.21) ในขณะท่ีกลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับ 
ชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แลดงแบบเพศหญิงท่ีไม่โรเปลือย (ท7: ญญม) มีค่าเฉล่ีย 
ความต้ังใจซ้ือต่ําท่ีสุด (3.73)



ตารางที่ 4.7 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความทั้งใจนี้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศหญิงท้ัง 4 กลุ่ม
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พฤติกรรมผู้บริโภค
กลุ่ม 5  (ท5) กลุ่ม 6  (ก6) กลุ่ม 7  (ก7) กลุ่ม 8 (ท8)

M ean ร อ M ean S D M ean ร อ M ean ร อ

ทัศนคติต่องานโฆษณา 3 .9 3 0 .9 0 4 .4 9 0 .8 5 3 .8 8 0 .8 9 4 .2 7 1 .3 2

ทัศนคติต่อตราสินค้า 4 .1 6 1 .0 9 4 .4 3 1 .0 9 4 .0 6 0 .9 1 3 .9 0 0 .8 4

ความท้ังใจท้ัอ 3 .7 6 1 .2 7 4 .2 1 1 .0 3 3 .7 3 1 .3 0 3 .7 8 1.01

ส่วนท่ี 3: ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรต่างๆ ตังนี้

3 .1  ผลการวัดผลกระทบหลัก (Main Effects) ของตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติ 
ต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ทศนคติต่อตราสินค้า (Attitude 
toward Erand) และความทั้งใจฃึ่เอ (Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชาย 
(การทดลองที่ 1) และกลุ่มทดลองเพศหญิง (การทดลองที่ 2) ท ี่เก ิดจากการชมสินงาน 
โฆษณาที่ใช ้ภาพผู้แสดงแบบต่างเพศกัน

3 .1 .1  ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
กลุ่มทดลองเพศชาย โดยใช้ค ่าสถิต ิ t-test

สำหรับผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องานโฆษณาในกลุ่ม 
ทดลองเพศชาย พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมชินงานโฆษณาท่ี 
นำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง (4.67) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลอง 
ท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย (3.92) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มี 
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (? [118] = -3.57, P < 0.05) (ดูตารางท่ี 4.8 
ประกอบ) ผลการทดสอบจึงยอมรับสมมติฐานช้อท่ี 1a ท่ีว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดง 
แบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ
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ผู้บริโภคเพศชาย ก ล ่าว ค ือ  ผ ู้บ ร ิโภ ค เพ ศ ช าย ท ีไ่ด้รับซมช ิ้น ง าน โฆ ษ ณ าท ี่น ำ เส น อ โด ย ผ ู้แ ส ด งแบ บ  

ต ่าง เพ ศ ก ัน  จะม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าแ ต ก ต ่างก ัน  โด ย จะม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ งาน โฆ ษ ณ าท ี่น ำเส น อ  

โด ย ผ ู้แ ส ด งแบ บ เพ ศ ห ญ ิง  ส ูงก ว ่าผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ช าย

ตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณๆต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชาย

เพศของผู้แสดงแบบ Mean รอ t df P
เพศชาย 3.92 1.04 -3.57 118 0.00*
เพศหญิง 4.67 1.25

'ม ีระดับนัยสำคัญ'ทางลถิติ 0.05

3.1.2 ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
กลุ่มทดลองเพศหญิง โดยใช ้ค ่าสถิต ิ t-test

ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนลติต่องานโฆษณาในกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอ 
โดยผู้แลตงแบบเพศชาย (4.21) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซม 
ช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง (4.07) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความ 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยลุ่าคัญทางสถิติ (t [118] = 0.74, P > 0.05) โดย (ดูตารางท่ี 4.9 
ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 1b ท่ีว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบ 
ในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค 
เพศหญิง กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศ 
กัน จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาไม่ต่างกัน

ตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง

เพศของผู้แสดงแบบ Mean รอ t df P
เพศชาย 4.21 0.91 0.74 118 0.46
เพศหญิง 4.07 1.14

'ม ีระดับนัยสำคัญทางลถิต ิ 0.05
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3.1.3 ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ
กลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยใช้ค่าสถิติ t-test

ผลการทดลอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องานโฆษณา พบว่า ในกลุ่ม 
ทดลองทังเพศชายและเพศหญิง ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมช้ินงาน 
โฆษณาทีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง (4.37) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
กลุ่มทดลองทีได้รับชมชินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย (4.07) ซึงเม่ือทดสอบ 
แล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส่ากัญทางสถิติ (f [238] = -2.13, p <  0.05) (ดู 
ตารางท่ี 4.10 ประกอบ) ซึ่งผลการทดสอบยอมรับสมมติฐานข้อ 1c ท่ีว่า เพศที่แตกต่างกัน 
ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา 
ของผู้บริโภคทั้งสองเพศ กล่าวคือ ผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ี 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศกัน จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน โดย จะมีทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง สูงกว่าผู้แสดงแบบเพศชาย

ตารๆงท่ี 4.10 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง

เพศของผู้แสดงแบบ Mean รอ t df P
เพศชาย 4.07 0.99 -2.13 238 0.03*
เพศหญิง 4.37 1.23

'ม ีระดับนัยสำคัญทางลถิต ิ 0.05

3.1.4 ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
กลุ่มทดลองเพศชาย โดยใช้ค่าสถิติ t-test

ส ำห ร ับ ผ ล ก ารท ด ส อ บ ต ัวแป ร เพ ศ ข อ งผ ู้แส ด งแบ บ ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อต ราส ิน ค ้าใน ก ล ุ่ม ท ด ล อง  

เพ ศ ช าย  พ บ ว ่า ค ่า เฉ ล ี่ย ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ราส ิน ค ้าข อ งก ล ุ่ม ท ด ล อ งท ี่ได ้ร ับ ช ม ช ิ้น งาน โฆ ษ ณ าท ี่น ำเส น อ  

โด ยผ ู้แส ด งแบ บ เพ ศ ห ญ ิง  (4.39) ส ูงก ว ่า  ค ่า เฉ ล ี่ย ท ัศ น ค ต ิต ่อ  ต ราส ิน ค ้าข องกล ุ่ม ท ด ล องท ี่ได้รับซม 

ช ิ้น ง าน โฆ ษ ณ าท ี่น ำ เส น อ โด ย ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ช าย  (4.29) ซ ึ่ง เม ื่อท ดส อบ แล ้ว  พ บ ว ่า ม ีค วาม  

แตกต่างกันอย่างไม,มีนัยส่ากัญทางสถิติ (f [118] = -0.52, P > 0.05)(ด ูต าร า ง ท ี่4.11 
ประกอบ) ผ ลก ารท ด ส อบ จ ึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ2 a  ท ี่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผ ู้แสดงแบบ 
ในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศ



1 0 9

ชาย ก ล ่า1วคีอ ผ ู้ษ ร ิโภ ค เพ ศ ช าย ท ี่ได ้ร ับ ซ ม ช ิ้น งาน โฆ ษ ณ าท ี่น ำเส น อ โด ย ผ ู้แส ด งแบ บ ต ่าง เพ ศ ก ัน  จะ  

ม ีท ัศนคต ิต ่อตรๆส ินค ้าไม ่ต ่างก ัน

ตารางที่ 4.11ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกัเนของผู้น,สดงแบบ'\ ■ นงาน'โฆษณาต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศชาย

เพศขอ-บ .สดงแบบ Mean SD t df P
เง เาย 4.29 0.88 -0.52 118 0.60
เใ ห ญ ิง 4.39 1.09

*มีระด้นน้อสำ ’รางลถิติ 0.05

3. ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
ๆลุ่มทดลองเพศหญิง โดยใช้ค่าสถิติ t-test

ผล ชดลอบต้วแปรเพศของผู้แลดงแบบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง พบว าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดย 
ผู้แสดงนบ-: ศชาย (4.29) สูงกว่า ค่าเฉลียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชม 
ช้ินงานโฆ ท่ีนำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง (3.98) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความ
0เตกต่างโ, ;ย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (f [118]=1.76, P >0.05)(ดูตารางที่4 .12ประกอบ) 
ผลการทดร จึงปฏิเสธสมมติฐานช้อ 2b ท่ีว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาจะ .ร-ผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศหญิง 
กล่าวคือ ผู้ 'ปาคเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศกัน จะมี 
ทัศนคติต่อ£? สินค้าไม่ต่างกัน

ตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศหญิง

เพศซองผู้แสดงแบบ Mean รอ t df P
เพศชาย 4.29 1.09 1.76 118 0.08
เพศหณิง 3.98 0.87

'ม ีระดับน้อสำคัญทาง«รติ 0.05
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3.1 .6  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าข อ ง
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ั้ง เพ ศ ช าย แ ล ะ เพ ศ ห ญ ิง  โ ด ยใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า ในกลุ่มทดลอง 
ทังเพศชายและเพศหญิง ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ี 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย (4.30) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองท่ี 
ได้รับซมชินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง (4.18) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มี 
ความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [238] = 0.87, P > 0.05) (ดูตารางท่ี 4.13 
ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 2c ท่ีว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบ 
ในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคทั้ง 
สองเพศ กล่าวคือ ผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้ 
แสดงแบบต่างเพศกัน จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าไม่ต่างกัน

ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกันข-องผู้แสดงแบบในงานโฆษณาต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง

เพศของผู้แสดงแบบ Mean รอ t df P
เพศชาย 4.30 0.98 0.87 238 0.39
เพศหญิง 4.18 1.00

*ม ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

3.1.7 ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อความทั้งใจซื้อของกลุ่ม 
ทดลองเพศชาย โดยใช้ค่าสถิติ t-test

สำหรับผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อความตังใจชือในกลุ่มทดลองเพศ 
ชาย พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศหญิง (4.09) สูงกว่า ค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อของกลุ่มทดลองทีได้รับชมชินงานโฆษณาที 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย (3.95) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่ 
นัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = -0.67, P > 0.05) (ดูตารางท่ี 4.14 ประกอบ) ผลการทดสอบจึง 
ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 3a ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผล 
โดยตรง (Main Effects) ต่อความทั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพศชาย กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายท่ี 
ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศกัน จะมีความตั้งใจซื้อไม่ต่างกัน

1ÏZ



1 1 1

ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาต่อ 
ความตั้งใจที่อของกลุ่มทดลองเพศชาย

เพศของผู้แสดงแบบ Mean SD t df P
เพศชาย 3.95 1.08 -0.67 118 0.50
เพศหญิง 4.09 1.22

*มีระดับนัยสำค้ญทางลถิติ 0.05

3.1.8 ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อความตั้งใจที่อของกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง โดยใช้ค่าสถิติ t-test

ผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แลดงแบบต่อความต้ังใจซ้ือในกลุ่มทดลองเพศหญิง 
พบว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบ 
เพศชาย (3.98) สูงกว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอ 
โดยผู้แสดนเบบเพศหญิง (3.76) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบวา มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี 
นัยล ุ่าคญัทางสถิติ (t [118] = 1.06, P > 0.05) (ดูตารางที่4.15ประกอบ) ผลการทดสอบจึง 
ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 3b ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผล 
โดยตรง (Main Effects) ต่อความตั้งใจที่อฃองผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิง 
ท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศกัน จะมีความต้ังใจซ้ือไม่ต่างกัน

ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาต่อ 
ความตั้งใจที่อของกลุ่มทดลองเพศหญิง

เพศของผู้แสดงแบบ Mean รอ t df P
เพศชาย 3.98 1.17 1.06 118 0.30
เพศหญิง 3.76 1.56

'ม ีระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ 0.05
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ในส่วนของผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อความต้ังใจซ้ือน้ัน พบว่า ในกลุ่ม 
ทดลองทังเพศชายและเพศหญิง ค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณา 
ทีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย (3.96) สูงกว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือของกลุ่มทดลองท่ีใด้รับ 
ซมชินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง (3.92) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความ 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (£[238] = 0.28, P > 0.05) (ดูตารางที่4.16 
ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 3c ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบ 
ในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ตอความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคทั้งสองเพศ 
กล่าวคือ ผู้บริโกคท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่าง 
เพศกัน จะมีความต้ังใจช้ิอไม่ต่างกัน

ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบตัวแปรเพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาต่อ 
ความตั้งใจซื้ฅของกลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง

3.1 .9  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ต ่อ ค ว าม ต ั้ง ใจ ซ ื้อ ข อ งก ล ุ่ม
ท ด ล อ ง ท ั้ง เพ ศ ช าย แ ล ะ เพ ศ ห ญ ิง  โด ยใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

เพศของผู้แสดงแบบ Mean SD t df P
เพศชาย 3.96 1.12 0.28 238 0.78
เพศหญิง 3.92 1.19

‘ ม ีระดับนัยสำคัญทางลถิติ 0.05

3.2 ผลการวัดผลกระทบหลัก (Main Effects) ของตัวแปรความโปีเปลือยของผู้แสดงแบบ 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitude toward Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ของกลุ่มทดลองเพศ 
ชาย (การทดลองที่ 1) และกลุ่มทดลองเพศหญิง (การทดลองที่ 2) ที่เกิดจากการชม 
ซ้ื‘นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบต่างความโปิเปลือยกัน

3.2.1 ผลการทดสอบตัวแปรความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องาน 
โฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชาย โดยใช้ค่าสถิติ t-test

สำหรับผลการทดสอบตัวแปรความโปิเปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาในกลุ่มทดลองเพศชาย พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับ 
ซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีไม่โรเปลือย (4.40) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องาน
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โฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโป็เปลือย (4.20) ซ่ึง 
เม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม,มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = 0.88, p> 
0.05) (ดูตารางท่ี 4.17 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 4ล ท่ีว่า ความโปิ 
เปลีอยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศชาย กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายท่ีได้รับชมช้ินงาน 
โฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความโปิเปลือยกัน จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาไม่ต่างกัน

ตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยที่ต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชาย

ความโป้เปลือย Mean SD t df P
ของผู้แสดงแบบ

ไม่โปิเปลือย 4.40 0.99 0.88 118 0.38
โปิเปลือย 4.20 1.40

’ ม ีระดับน้ยสำดัญทางลถิต ิ 0.05

3.2.2 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยของผู้แสดงแนบต่อทัศนคติต่องาน 
โฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง โดยใช้ค่าสถิต ิ t-test

ผลการทดสอบตัวแปรความโปิเปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องานโฆษณา 
ในกลุ่มทดลองเพศหญิง พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงาน 
โฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโปิเปลือย (4.38) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
กลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีไม่โปิเปลือย (3.90) ซ่ึงเม่ือ 
ทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f [118] = -2.57, P <0.05) 
(ดตูารางท่ี 4.18 ประกอบ) ผลการจึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 4b ที่ว่า ความโปิเปลีอยที่ 
แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาของผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ี 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความโปิเปลือยกัน จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน โดย จะมี 
ทัศนคติต่องานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโปิเปลือย สูงกว่าผู้แสดงแบบท่ีไม่โปิเปลือย
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ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยที่ต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง

ความโป้เปลือย Mean SD f df P

ของผู้แสดงแบบ
ไม่โปิเปลือย 3.90 0.89 -2.57 118 0.01*

โป้เปลือย 4.38 1.10
■ •มีระดับนัยสำคัญทางลถิติ 0.05

3.2.3 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องาน 
โฆษณาของกลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยใช้ค่าสถิติ t-test

ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องาน 
โฆษณาในกลุ่มทดลองท้ังเพศชายและเพศหญิง พบว่า ค่าเฉล่ียทัคนคติต่องานโฆษณาของกลุ่ม 
ทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโป้เปลือย (4.29) สูงกว่า ค่าเฉล่ีย 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบทีไม่โป้ 
เปลือย (4.15) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม,มีนัยลุ่าตัญทางสถิติ (/ 
[238] = -0.96, P > 0.05) (ดูตารางท่ี 4.19 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 4 
ที่ว่า ความโป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main 
Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศทังเพศชายและเพศ 
หญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความโป้เปลือยกัน จะมีทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาไม่ต่างกัน

ตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยที่ต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิง

ความโป้เปลือย Mean SD t df P
ของผู้แสดงแบบ

ไม่โป้เปลือย 4.15 0.97 -0.96 238 0.34
โป้เปลือย 4.29 1.26

•ม ีระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ 0.05
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สำหรับผลการทดสอบตัวแปรความโรเปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้าในกลุ่มทดลองเพศชาย พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซม 
ชินงานโฆษณาทีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีไม่โรเปลือย (4.43) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตรา 
สินค้าของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโรเปลือย (4.25) ซ่ึง 
เมื่อทดสอบแล้วพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างไม,มีนัยสำคัญทางสถิติ (? [118] = 1.02, p >  
0.05) (ดูตารางท่ี 4.20 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 5a ที่ว่า ความโป ิ
เปลีอยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศชาย กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายท่ีได้รับชมช้ินงาน 
โฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความโรเปลือยกัน จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าไม่ต่างกัน

3.2.4 ผลการทดสอบตัวแปรความโ!]เปลือยของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าของกลุ่มทดลองเพศชาย โดยใช้ค่าสถิติ t-test

ตาร'เงที่ 4.20 ผลการทดสอบตัวแปรความโป็เปลีอยที่ต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศชาย

ความโ!]เปลือย Mean รอ t df P
ของผู้แสดงแบบ

ไม่โรเปลือย 4.43 0.78 1.02 118 0.31
โ!!เปลือย 4.25 1.16

'ม ีระดับนัยลำดัญทางลถิติ 0.05

3.2.5 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลีอยของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้าของกลุ่มทดลองเพศหญิง โดยใช้ค่าสถิติ t-test

และสำหรับผลการทดสอบตัวแปรความโรเปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าในกลุ่มทดลองเพศหญิง พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองท่ีได้รับซม 
ช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโรเปลือย (4.17) สูงกว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องาน 
โฆษณาของกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบที,ไม่โรเปลือย (4.11) 
ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้วพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติป [118] = -0.34, P 
> 0.05) (ดูตารางท่ี 4.21 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 5b ที่ว่า ความโป็ 
เปลือยที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อ



ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงาน
โฆษณาท ีนำเสนอโดยผ ู้แสดงแบบต่างความโป ิเปล ือยก ัน จะมีท ัศนคติต ่อตราส ินค ้าไม ่ต ่างก ัน
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ต ารางท ี่ 4.21 ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร ค ว าม โป ิเป ล ือ ย ท ี่ต ่าง ก ้น ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ใน งาน  
โฆ ษ ณ าต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าข อ ง ท ล ่ม ท ด ล อ ง เพ ศหญ ิง

ค ว าม โป เป ล ือ ย Mean SD t df P
ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ

ไม่โปเปลือย 4.11 1.00 -0.34 118 0.74
โปเปลือย 4 .17 1.00

•มีระดับนัยลำค้ญทางสถิติ 0.05

3.2.6 ผลการทดสอบตัวแปรความโปเปลือยของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้าของกลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยใช้ค่าสถิติ t-test

ผลการทดสอบตัวแปรความโปิเปลือยที่ต่างกันของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าไน 
กลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง พบวา ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองที่ได้รับ 
ชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่ไม่โปิเปลือย (4.27) สูงกว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตรา 
สินค้าของกลุ่มทดลองที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่โปิเปลือย (4.21 ) ซึ่ง 
เมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต ่างก ันอ ย ่าง ไ ม ่มีนัยล ่า คัญท างส ถ ิต ิ (t [238] = 0.48, P > 
0.05) (ดูตารางที่ 4.22 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธส ม ม ต ิฐาน ข ้อ  5c ท ี่ว ่า ความ โป  
เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่าง ก ัน ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ใน ง าน โฆ ษ ณ าจะล ่งผลโดยตรง (Main Effects) ต ่อ  
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าข อ งผู้บ ร ิโภ ค ท ั้งส อ งเพ ศ  กล่าวคือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่ 
ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความโปิเปลือยกัน จะมีทัศนคติต่อตรา 
สินค้าไม่ต่างกัน



ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบในงา'น 
โฆษณาต่อทัศนคติต่อตราสินคาของกลุ่มทดลองเพคชายและเพคหญิง
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ค ว าม โป ้เป ล ือ ย Mean ร อ t df P
ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ

ไม่โปิเปลือย 4.27 0.91 0.48 238 0.64
โปิเปลือย 4.21 1.08

*มีระดับนัยสำคัญทางลถิติ 0.05

3.2.7 ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ต ่อ ค ว าม ต ั้ง ใจ ซ ื้อ ข อ ง  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  โด ย ใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ในส่วนของผลการทดสอบตัวแปรความโปิเปลือยที่ต่างก้นของผู้แสดงแบบต่อความตั้งใจ 
ซื้อในกลุ่มทดลองเพศชาย พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณา 
ทีนาเสนอโดยผู้แสดงแบบที่ไม่โปิเปลือย (4.12) สูงกว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรองกลุ่มทดลองที่ 
ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่โปิเปลือย (3.92) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มี 
ความแตกต่างกันอย่างไม ่ม ีนัยสิาตัญทางสถิติ (1[118] = 0.95, P >0.05) (ด ูตารางที่4.23 
ประกอบ) ผลการทดสอบจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ 6ล ท ี่ว่า ความโป้เปลือยท ี่แตกต่างกันของ 
ผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความตั้งใจรี่เอของผู้บริโภค 
เพศชาย กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายที่ใด้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความ 
โปิเปลือยกัน จะมีความตั้งใจซื้อไม่ต่างกัน

ต ารางท ี่ 4.23 ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่ต ่าง ก ัน ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ใน ง าน  
โฆ ษ ณ าต ่อ ค ว าม ต ั้ง ใจ ซ ื้อ ข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย

ค ว าม โป ้เป ล ือ ย Mean ร อ t df P
ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ

ไม่โปิเปลือย 4.12 0.99 0.95 118 0.34
โปิเปลือย 3.92 1.29

*มีระดับนัยสำคัญ'ทางสถิติ 0.05
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ด้านผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยที่ต่างกันของผู้แสดงแบบต่อความตั้งใจซื้อใน 
กลุ่มทดลองเพศหญิง พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่ 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่โปิเปลือย (4.00) สูงกว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองที่ได้รับ 
ซมชินงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่ไม่โป้เปลือย (3.75) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มี 
ความแ ต ก ต ่าง ก ัน อ ย ่างไม ,มีน ัย สำคัญท างส ถ ิต ิ (£[118] = -1.18, P  > 0 .0 5 )(ด ูตารางที่4.24 
ประกอบ) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  6b ท ี่ว ่า ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่างก ัน ข อ ง  
ผ ู้แ ส ด ง แบบใน ง า น โฆ ษ ณ าจะส ่งผ ลโด ยต รง (Main Effects) ต ่อ ค ว า ม ด ั้ง ใจ !อ ข อ ง ผ ู้บริโภค 
เพศหญ ิง กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่าง 
ความโป้เปลือยกัน จะมีความตั้งใจซื้อไม่ต่างกัน

ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาต่อความต้ังใจด้ัอของกลุ่มทดลองเพศหูฌิง

3.2 .8  ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบต่อความต้ังใจซ้ือของ
กลุ่มทดลองเพศหญิงโดยใช้ค่าสถิติ t-test

ความโป ้เปล ือย Mean SD t df P
ของผ ู้แสดงแบบ

ไม่โป้เปลือย 3.75 1.27 -1.18 118 0.24
โป้เปลือย 4.00 1.04

•มี?ะดับ,นัยสำคัญทางสถิติ 0.05

3.2.9 ผลการทดสอบตัวแปรความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบต่อความตั้งใจซื้อของ 
กลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิงโดยใช้ค่าสถิติ t-test

ผลการทดลอบตัวแปรความโป้เปลือยท่ีต่างกันของผู้แสดงแบบต่อความตังไจซึอในกลุ่ม 
ทดลองท้ังเพศชายและเพศหญิง พบว่า ค่าเฉล่ียความตังใจชือฃองกลุ่มทดลองทีได้รับชมชินงาน 
โฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโป้เปลือย (3.96) สูงกว่า ค่าเฉล่ียความตังใจชือของกลุ่ม 
ทดลองท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีไม่โป้เปลือย (3.93) ซึงเมือทดสอบ 
แล้วพบว่ามืความแต ก ต ่างก ัน อ ย ่างไม ,ม ีน ัยสำคัญท างส ถ ิต ิ (£[238] = -0.17, p> 0 .05)(ดู 
ตารางท่ี 4.25 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  6c ท ี่ว ่า  ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่ 
แ ต ก ต ่าง ก ัน ข อ งผ ู้แ ส ด งแ บ บ ใน ง าน โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่ง ผ ล โด ย ต ร ง  (Main Effects) ต ่อ ค ว าม ต ั้ง ใจ



119

ต ารางท ี่ 4.25 ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร ค ว าม โป ็เป ล ีอ ย ท ี่ต ่าง ก ัน ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ใน งาน  
โฆ ษ ณ าค ว าม ต ง ใจ ช ิ้อ ข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ เพ ศ ห ญ ิง

ข่ีเอของผู้บริโภคท่ีงสองเพศ กล่าวค ือ ผ ู้บร ิโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่ได้ร ับซมชิ้นงาน
โฆษณ าท ี่นำเสนอโดยผ ู้แสดงแบบต ่างความโป ิเปล ือยกัน จะม ีความตั้งใจซ ื้อไม ่ต ่างก ัน

ความ'โป ันปลีอย Mean ร อ  t  df P
ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ

ไม,โปีเปลือย 3.93 1.15 -0.17 238 0.87
โปิเปลือย 3.96 1.17

’ ม ีระดับน้ยสำคัญทางสถิติ 0.05

3.3 ผ ล ก าร ว ัด ผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม  (Interaction) ข อ ง ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง  
แบ บ  ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Advertisement) ท ศ น ค ต ิต ่อ ต ร า  
ส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) แ ล ะ ค ว าม ด งใจ ^ อ  (Purchase Intention) ข อ งก ล ุ่ม  
ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  (ก าร ท ด ล อ งท ี่ 1) แ ล ะก ล ุ่ม ท ด ล อ งเพ ศ ห ญ ิง  (ก าร ท ด ล อ งท ี่ 2) ท ี่เก ิด  
จ าก ก าร ช ม ข ี่โน งาน โฆ ษ ณ าท ี่ใช ้ภ าพ ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ต ่าง เพ ศ แ ล ะ ต ่าง ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ก ัน

ในส่วนนี้ เป็นการทดสอบผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ของตัวแปรอิสระเพศของผู้ 
แสดงแบบ*ความโปีเปลือยของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความตั้งใจซื้อ โดยทำการทดสอบด้วยค่าลถติ Two-way Analysis of Variance (Two -Way 
ANOVA) เพื่อศึกษาผลของตัวแปรอิสระทั้งลอง คือ เพศของผู้แสดงแบบและความโปีเปลือยของผู้ 
แสดงแบบ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นดังกล่าว

3.3.1 ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อท ัศ น คต  ิ
ต ่อ งาน โฆ ษ ณ าข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย

จากตารางที่ 4.26 พบว่า เพศและความโปีเปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบ ล่งผล 
กระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ในชิ้นงานโฆษณา ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่ม 
ทดลองเพศชาย อย่างม ีน ัย ล ุ่าต ัญ ท าง ส ถ ิต ิ (ฦฯ , 116] = 4.26, P  <  0.05) ซึ่งผลการทดสอบ 
ยอ ม ร ับ ส ม ม ต ิราน 'ข ้อ ท ี่ 7a ท ี่ว ่า  เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่าง ก ัน ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ใน  
ง าน โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่งผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม  (Interaction Effects) ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ งาน โฆ ษ ณ าข อ ง
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ผ ู้บ ร ิโภ ค เพ ศ ช าย  กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แลดงแบบ 
ต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกัน จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาต่างกัน

ตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบผลกระทบ ร ่วม ระห ว ่างเพ ศของผ ู้แสดงแบบ และความโป ็เป เอย  
ของผ ู้แสดงแบบ ต ่อท ัศน คต ิต ่องานโฆ ษ ณ าของกล ุ่มทดลองเพศชาย

Source รนกา of 
Squares

df Mean
Square

F p

เพศของผู้แสดงแบบ 16.88 1 16.88 13.09 0.00
ความโปิเปลือย 1.13 1 1.13 0.89 0.35
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความ'โปิ เปลือย 5.50 I 5.50 4.26 0.04*
Error 149.57 116 1.29
Total 2389.00 120
'ม ีระดับน้ยสำคัญทางสถิต ิ 0.05

แผนภาพที่4.1 แสดงให้เห็นเล่นกราฟที่มีลักษณะเป็นเล่นตรงสองเล่นตัดกันซึ่ง 
หมายความว่า การใช้ผู้แลดงต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกันในงานโฆษณานั้น จะล่งผล 
กระทบร่วมกันต่อทัศนคติที่มีต่อชิ้นงานโฆษณา ของผู้บริโภคเพศชาย

แผ น ภ าพ ท ี่ 4.1 ก ร าฟ เส ้น แ ส ด ง ผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม ช อ ง เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ีเป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่าง ก ัน  
ข อ ง ผ ู้แ ส ต ง แ บ บ ใน ง าน โฆ ษ ณ า ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ งาน โฆ ษ ณ าข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  
เพ ศ ช าย

p r e s e n t e r _ n u d h y-----  1.00-----  2.00
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3.3 .2  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อ ท ัศ น ค ต  ิ
ต ่อ งาน โฆ ษ ณ าข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

ทางด้านกลุ่มทดลองเพศหญิง ตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่า เพศและความโปิเปลือยที่ 
แตกต่างกันของผู้แสดงแบบ ล่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction E ffects) ในชิ้นงานโฆษณา ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิงอย่างไม่มีน ัยสำคัญท างส ถ ิต ิ (F[11 116] = 
0.20, p >  0.05) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  7b ท ี่ว ่า เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท่ี 
แ ต ก ต ่าง ก ัน ข อ งผ ู้แ ส ด งแ บ บ ใน ง าน โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่ง ผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม  (Interaction Effects) ต ่อ 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค เพ ศ ห ญ ิง  กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ใด้รับชมชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แลดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกัน จะมีทัศนคติตองานโฆษณา 
ไม่ต่างกัน

ตารางท ี่ 4.27 ผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว ่างเพศซองผ ู้แสดงแบบและความโป้เป ล ือ ย  
ของผ ู้แสดงแบบ ต ่อท ัศนคต ิต ่องานโฆ ษณ าของกล ุ่มทดลองเพศหญ ิง

Source รนทา of 
Squares

df Mean
Square

F P

เพศของผู้แสดงแบบ 0.58 1 0.58 0.51 0.45
ความโป้เปลือย 6.69 1 6.69 6.55 0.01
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความโป้ เปลือย G.20 1 0.20 0.20 0.65
Error 118.45 116 1.02
Total 2184.33 120
‘ ม ีระดับนัยลำค้ญทางลถิติ 0.05

3.3 .3  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อ ท ัศ น ค ต  ิ
ต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ั้ง เพ ศ ช าย แ ล ะ เพ ศ ห ญ ิง

จ าก ต าร าง ท ี่ 4 .2 8  พ บ ว ่า เพ ศ แล ะค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่แต ก ต ่างก ัน ข อ งผ ู้แส ด งแบ บ  ส่งผล  

กระท บ ร ่วมก ัน  (Interaction E ffects) ใน ช ิ้น งาน โฆ ษ ณ า ต ่อท ัศ น ค ต ิต ่อ งาน โฆ ษ ณ าข อ งก ล ุ่ม  

ท ด ล อ งท ั้ง เพ ศ ช าย แล ะ เพ ศ ห ญ ิง  อ ย ่างไม ่ม ีน ัย ส ำค ัญ ท างส ถ ิต ิ (ฦฯ, 23 6] = 1 .44 , p >  0 .0 5 )  ผล 

ก าร ท ด ส อ บ จ ึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  7c ท ี่ว ่า เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่าง ก ัน ข อ ง ผ ู ้
แ ส ด งแ บ บ ใน งาน โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่งผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม  (Interaction Effects) ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ งาน
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ตารางท 4.28 ผลการทดสอบผลกระทบร ่วมระหว ่างเพ ศของผ ู้แสดงแบบและความโป ีเปล ีอร  
ของผ ู้แสดงแบบ ต ่อท ัศนคต ิต ่องานโฆษณ าของกล ุ่มทดลองท ั้งเพ ศ ช ายแล ะเพ ศ  
หญิง

โ ฆ ษ ณ าข อ งผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ั้งส อ ง เพ ศ  ก ล ่าวค ือ  ส ำห ร ับ ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ั้ง เพ ศ ช ายแ ล ะเพ ศ ห ญ ิง  เม ื่อ ได ้

ร ับ ซ ม ช ิน งาน โฆ ษ ณ าท ี่น ำ เส น อ โด ยผ ู้แ ส ด งแ บ บ ต ่าง เพ ศ แ ล ะ ต ่างค ว าม โป ิเป ล ือ ยก ัน  จ ะ ม ีท ัศ ค ต ิต ่อ

งาน โ ฆ ษ ณ าไ ม ่ต ่างก ัน

Source Sum of 
Squares

df Mean
Square

F p

เพศของผู้แลดงแบบ 5.60 1 5.60 4.53 0.34
ควานใปิเปลือย 1.16 1 1.16 0.94 0.33
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความโปิเปลือย 1.78 1 1.78 1.44 0.23
Error 291.90 236 1.24
Total 45/3.33 240
*มีระด้บนัยลำค์ญทางลถิติ 0.05

3.3 .4  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ีอ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อ ท ัศ น ค ต  ิ
ต ่อ ต ร าส ิน ค ้าข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย

สำหรับในกลุ่มทดลองเพศชายนั้น พบว่า เพศและความโปิเปลือยที่แตกต่างกันฃองผู้แสดง 
แบบ ส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ในชิ้นงานโฆษณาต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
กลุ่มทดลองเพศชายอย่างไ ม ่ม ีน ัย ส ่า ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ(/กั1,116] = 0.23, P  > 0 .0 5 )(ดูตารางที่ 
4.29 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐาน ข ้อ  8a ท ี่ว่า เพ ศ แ ล ะ ความโป เป ล ีอ ย ท ี ่
แ ต ก ต ่าง ก ัน ข อ งผ ู้แ ส ด งแ บ บ ใน ง าน โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่ง ผ ล ก ร ะ ท บ ร่วม (Interaction Effects) ต ่อ  
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค้าข อ ง ผู้บ ร ิโภ ค เพ ศ ช าย  กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกัน จะมีทัศนคติต่อตราสินค้า 
ไม ่ต่างกัน
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ตารางท ี่ 4.29 ผลการทดสอบผลกระทบร ่วมระหว ่างเพศของผ ู้แสคงแบบและความโป ้เปส ิอย
ของผ ู้แสดงแบบ ต ่อท ัศน คต ิต ่อตราส ิน ค ้าของกล ุ่มทดลองเพ ศ ช าย

Source รบทา of 
Squares

df Mean
Square

F P

เพศของผู้แลดงแบบ 0.27 1 0.27 0.27 0.60
ความโป้เปลือย 1.01 1 1.01 1.02 0.31
เพศของผู้แลดงแบบ*
ความโป้เปลือย 0.23 1 0.23 0.23 0.88
Error 114.36 116 0.99
Total 2377.67 120
'มีระดับน้ยสำคัญทางสถิติ 0.05

3.3.5 ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อท ัศ น ค ต  ิ
ต ่อ ต ร าส ิน ค ้าข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

ทางด้านกลุ่มทดลองเพศหญิง พบว่า เพศและความโป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดง 
แบบ ล่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ในชิ้นงานโฆษณา ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
กลุ่มทดลองเพศหญ ิงอย่างไม ่ม ีน ัยล,าต ัญ ท าง ส ถ ิต ิ (F[1, 116] -  1.44, p >  0.05) (ดูตารางที่ 
4.30 ประกอบ) ผลการทดสอบสมมติฐานจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  8b ท ี่ว ่า  เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้ 
เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่างก ัน ข อ งผู้แ ส ด งแ บ บ ใน งาน โฆ ษ ณ าจ ะส ่งผ ล ก ร ะท บ ร ่ว ม  (Interaction 
Effects) ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าช อ งผู้บ ร ิโภ ค เพ ศ ห ญ ิง  กล่าวดือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ได้รับซม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโป้เปลือยกัน จะมีทัศนคติต่อตรา 
สินค้าไม่ต่างกัน
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ตารางท ี่ 4.30 ผลการทดสอบผลกระทบร ่วมระหว ่างเพศของผ ู้แสดงแบบและความโป ้เปล ือย
ของผ ู้แสดงแบบ ต ่อทศน คต ิต ่อตราส ิน ค ้าของกลมทดลองเพศหญ ิง

Source รนทา of 
Squares

df Mean
Square

F P

เพศของผู้แสดงแบบ 3.01 1 3.01 3.07 0-08
ความโปิเปลือย 0.11 1 0.11 0.11 0-74
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความโปิเปลือย 1.41 1 1.41 1.44 0.23
Error 113.58 116 0.98
Total 2171.00 120
‘มีระดับนัยสำคัญหางสถิติ 0.05

3.3.6 ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อ ท ัศ น ค ต  ิ
ต ่อ ต ร าส ิน ค ้าข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ั้ง เพ ศ ช าย แ ล ะ เพ ศ ห ญ ิง

ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้านั้น จากตารางที่ 4.31 พบว่า เพศและความโป้เปลือยที่ 
แตกต่างกันของผู้แสดงแบบ ส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ในชิ้นงานโฆษณา ต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง อย่างไม,มีน ัยสำคัญท างส ถ ิต  ิ
(/=[1,236] = 0.54, p >  0.05) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  8c ท ี่ว ่า เพ ศ แ ล ะ ค ว าม  
โป ้เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่างก ัน ข อ งผ ู้แ ส ด งแ บ บ ใน ง าน โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่ง ผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม  (Interaction 
Effects) ต ่อ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ท ั้งส อ งเพ ศ  กล่าวคือ สำหรับผู้บริโภคทั้งเพศ 
ชายและเพศหญิง เมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโป้ 
เปลือยกัน จะมีทัศคติต่อตราสินค้าไม่ต่างกัน
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ตารางท ี่ 4.31 ผลการทดสอบผลกระทบร ่วมระหว ่างเพ ศของผ ู้แสดงแบบและความโป ้เปล ือย  
ของผ ู้แสดงแบบ ต ่อทศน คด ิต ่อตราส ิน ค ้าชองกล ุ่มทดลองท ี่ง เพ ศ ชายและเพ ศ  
หณิง

Source รนทา of 
Squares

df Mean
Square

F P

เพศของผู้แลดงแบบ 0.74 1 0.74 0.75 0.39
ความโป้เปลือย 0.22 1 0.22 0.23 0.64
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความโป้เปลือย 0.54 1 0.54 0.54 0.46
Error 234.80 236 1.00
Total 4548.67 240
'มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

3.3 .7  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ิเบ ่ล ีอ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อ ค ว าม  
ต ั้ง ใจ 1ซ ี่!อข องกล ุ่ม ท ด ลอ งเพ ศ ช าย

จากตารางที่ 4.32 พบว่า เพศและความโปิเปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบ ส่งผล 
กระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ในชิ้นงานโฆษณา ต่อความตั้งใจชื้อของกลุ่มทดลองเพศชาย 
อย ่างไม ่มนี ัย สำคัญท างส ถ ิต ิ (F[1, 116] = 3.55, P  > 0.05) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธ  
สมมติฐาน ข ้อ  9ล ท ี่ว ่า  เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่าง ต ัน ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ใน ง าน  
โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่งผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม  (Interaction Effects) ต ่อ ค ว าม ต ั้ง ใจ ช ื้อ ข อ ง ผ ู้บ ร โภ ค เพ ศ ช าย  
กล่าวคือ ผู้บรโภคเพศชายที่ไดร้ับชมช้ินงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่าง 
ความโป้เปลือยกัน จะมีความตั้งใจชื้อไม่ต่างกัน
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ตารางท ี่ 4.32 ผลการทดสอบผลกระทบร ่วมระหว ่างเพศของผ ู้แสดงแบบและความโป ้เปล ีออ
ของผ ู้แสดงแบบ ต ่อความต ั้งใจซ ื้อของกล ุ่มทดลองเพ ศชาย

Source รนกา of 
Squares

df Mean
Square

F P

เพศของผู้แลดงแบบ 0.60 1 0.60 0.46 0.50
ความโปิเปลือย 1.20 1 1.20 0.93 0.34
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความโปิเปลือย 4.60 1 4.60 3.55 0.06
Error 150.56 116 1.30
Total 2093.00 120
*มีระดับนัยสํ'1ดัญทางสถิติ 0.05

3.3 .8  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ต ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ีเป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อ ค ว าม  
ต ั้ง ใจ ซ ื้อ ข อ งก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

ในกลุ่มทดลองเพศหญิงนั้น เพศและความโป็เปลือยที่แตกต่างกนของผู้แสดงแบบ ก็ได 
ล่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ในชิ้นงานโฆษณา ต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง อย่างไม ่ม ีน ัย ส ่าต ัญท างส ถ ิต ิ (ฦฯ , 116] = 0.89, P  > 0.05) (ด ูตารางที่4.33 
ประกอบ) ผลการทดลอบจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  9b ท ี่ว ่า  เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย ท ี่แ ต ก ต ่าง  
ก ัน ข อ งผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ใบ ง าน โฆ ษ ณ าจ ะ ส ่ง ผ ล ก ร ะ ท บ ร ่ว ม  (Interaction Effects) ต ่อค ว าม ตั้งใจ 
ซ ื้อ ข อ งผู้บ ร ิโภ ค เพ ศ ห ญ ิง  กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ได้รบซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้ 
แสดงแบบต่างเพศและต่างความโป ีเปล ือยก ัน  จะมีความตั้งใจซื้อไม,ต่างกัน
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ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างเพศของผู้แสดงแบบและความโป้เปลีอร
ของผู้แสดงแบบ ต่อความต้ังใจซ้ือของกลุ่มทดลองเพศหญิง

Source รนกา of 
Squares

df Mean
Square

F P

เพศของผู้แลดงแบบ 1.52 1 1.52 1.13 0.29
ความโป้เปลือย 1.88 1 1.88 1.39 0.24
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความโป้เปลือย 1.20 1 1.20 0.89 0.35
Error 156.28 116 1.35
Total 1958.88 120
•มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

3.3 .9  ผ ล ก าร ท ด ส อ บ ค ัว แ ป ร เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ีเป ล ีอ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  ต ่อ ค ว าม  
ต ั้ง ใจ ซ ื้อ ข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ต ั้ง เพ ศ ช าย แ ล ะ เพ ศ ห ญ ิง

สำหรับประเด็นความตั้งใจซื้อ พบว่า เพศและความโปิเปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดง 
แบบ ส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ในชิ้นงานโฆษณา ต่อความตั้งใจซื้อของกล่ม 
ทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง อย่างไม ่ม ึน ัย ส ำค ัญ ท างส ถ ิต ิ (ฦฯ , 236] = 0.41, p >  0.05) (ดู 
ตารางที่ 4.34 ประกอบ) ผลการทดสอบจึงป ฏ ิเส ธ ส ม ม ต ิฐ าน ข ้อ  9c ท ี่ว ่า  เพ ศ แ ล ะ ค ว าม โป ้ 
เป ล ีอ ย ท ี่แ ต ก ต ่าง ค ัน ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ น บ ใน ง าน โฆ ษ ณ าจะส ่งผลกระท น ร ่วม  (Interaction 
Effects) ต ่อ ค ว าม ต ั้ง ใจ ซ ื้อ ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ั้งส อ ง เพ ศ  กล่าวคือ สำหรับผู้บริโภคทังเพศชายและ 
เพศหญิง เมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือย 
กัน จะมีความตั้งใจซื้อไม่ต่างกัน
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ตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างเพศของผู้แสดงแบบและความโป้เปลีอร
ของผู้แสดงแบบ ต่อความตงใจผู้อซองกลุ่มทดลองท่ีงเพศชายและเพศหญิง

Source รนทา of 
Squares

df Mean
Square

F P

เพศของผู้แลดงแบบ 0.10 1 0.10 0.08 0.78
ความโปิเปลือย 0.04 1 0.04 0.03 0.87
เพศของผู้แสดงแบบ*
ความโป้เปลือย 0.55 1 0.55 0.41 0.52
Error 318.42 236 1.35
Total 4051.88 240
*มีระดับน้ยสำคัญทางสถิติ 0.05

ส ่วน ท ี่ 4: ผ ล ก าร เ!เร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Advertisement) 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) แ ล ะ ค ว า ม ต ั้ง ใ จ อ  (Purchase  
intention) ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

4.1 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Advertisement) 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) แ ล ะ ค ว าม ด งใจ ร ี่[อ  (Purchase  
Intention) ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง ใน ภ าพ ร ว ม

4.1.1 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง โด ย ใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิง ท่ี 
ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกัน พบว่า 
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชาย (4.30) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง (4.14) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่าง 
ไม ่ม ีน ัยส ่าก ัญ ทางสถ ิต ิ (f [238] = 1.08, P  > 0.05) (ดูตารางที่ 4.35 ประกอบ) กล่าวคือ ทัศนคติ 
ต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ได้รับซมชินงานโฆษณาที่ 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกันไม่มีความแตกต่างกัน
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ตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชาย
และกลุ่มทดลองเพศหญิง

เพ ศ ข อ งก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean SD t df P
เพศชาย 4.30 1.21 1.08 238 0.28
เพศหญิง 4.14 1.03

’ มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

4.1 .2  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  โด ย ใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

สำหรับผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและเพศ 
หญิง ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แลดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกัน 
พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศชาย (4.34) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติ 
ต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศหญิง (4.14) ซึ่งเมื่อทดสอนแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกัน 
อย่างไม,ม ีน ัยส ำค ัญ ทางสถิต ิ (t [238] = 1.611 P  > อ.05) (ดูตารางที่ 4.36 ประกอบ) กล่าวคือ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ได้รับซมชินงานโฆษณา 
ที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกันไม่มีความแตกต่างกัน

ต ารางท ี่ 4 .36 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

เพ ศ ข อ งก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean SD t df P
เพศชาย 4.34 0.99 1.61 238 0.11
เพศหญิง 4.14 2.00

’ มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

4.1.3 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม ต ั้ง ใจ ต ั้อ ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม  
ท ด ล อ งเพ ศ ห ญ ิง  โด ย ใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ไนส่วนของผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิง ที 
ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโปิเปลือยกัน พบว่า 
ค่าเฉลี่ยความตังไจซื้อของกลุ่มทดลองเพศชาย (4.02) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลียความตังใจซือฃองกลุ่ม
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ทดลองเพศหญิง (3.87) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแ ต ก ต ่าง ก ัน อ ย ่างไม ่ม ีน ัย ส ำค ัญ ท าง  
ส ถ ิต ิ (f [238] = 0.98, P  > 0.05) (ดูตารางที่ 4.37 ประกอบ) กล่าวคือ ความตั้งใจชื้อของกลุ่ม 
ทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่าง 
เพศและต่างความโปิเปลือยกันไม่มีความแตกต่างกัน

ต ารางท ี่ 4 .37 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ึย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ค ว าม ต ั้ง ใจ ช ื้อ  ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  
แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

เพ ศ ข อ งก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean รอ t df P
เพศชาย 4.02 1.15 0.98 238 0.33
เพศหญิง 3.87 1.16

‘ มีระดับนัยสำคัญท'ไงลถิติ 0.05

4.2 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Advertisement) 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) แ ล ะ ค ว าม ต ั้ง ใจ ช ื้อ  (Purchase  
Intention) ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  โด ย ด ูจ า ก เพ ศ  ข อ ง ผ ู้ 
แ ส ล งแ บ บ

4.2.1 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  
แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ทีไ่ด้รับช ม ภาพผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพศชาย โดยใซ 
ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ที่ได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศชาย พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง (4.21) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชาย 
(3.92)ซึงเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม,มีนัยสำคัญทางสถิติ (f [118] = - 
1.62, p> 0.05) (ดูตารางที' 4 .38ประกอบ) กล่าวคือ ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศ 
ชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย ไม่มี 
ความแตกต่างกัน



ต าร างท ี่ 4 .38  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ศ น ค ต ิต ่อ งาน โ ฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย
แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ไ ด ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ช าย
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ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean ร อ t df P
เพศชาย 3.92 1.04 -1.62 118 0.11
เพศหญิง 4.21 0.91

•มีระดับนัยลำค้ญทางลถิติ 0.05

4.2 .2  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ช าย  โด ย ใช ้ค ่า ส ถ ิต ิ t- 
test

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ที่ได้รับชมภาพผู้แลดงแบบเพศชาย พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลอง 
เพศชาย (4.29) มีค่าเท่ากันกับค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศหญิง (4.29) ซึ่ง 
เมื่อทดสอบแล้ว พบว่า ไม,ม ีค ว าม แ ต ก ต ่างท ัน แ ต ่อ ย ่าง ใด  ([[118] = 0.00, p >  0 .05)(ดูตาราง 
ท่ี 4.39 ประกอบ) กล่าวคึธ ทัศนคติต่อตราสินค้าชองกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย ไม่มีความแตกต่างทัน

ต ารางท ี่ 4 .39  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ช าย

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean ร อ t df P
เพศชาย 4.29 0.88 0.00 118 1.00
เพศหญิง 4.29 1.09

•มีระดับนัยสำคัญทางลถิติ 0.05

4.2 .3  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม ต ั้ง ใจ ๆ เอ  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม  
ท ด ล อ งเพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ช าย  โด ย ใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจชื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง 
ที่ได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศชาย พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจชื้อของกลุ่มทดลองเพศหญิง (3.98)
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มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองเพศชาย (3.95) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มี 
ความแตกต่างกันอย่างไม,มีนัยสำคัญทางสถิติ ( f  [118] = -0.18, p >  0.05) (ดูตารางท ี ่ 4.40 
ประกอบ) กล่าวคือ ความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ได้รับชม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย ไม่มีความแตกต่างกัน

ตารางท่ี 4.40 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศชาย

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean ร อ t df P

เพศชาย 3.95 1.08 -0.18 118 0.86
เพศหญิง 3.98 1.17

•มีระด้บนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

4.2 .4  ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ นัศนค ต ิต ่อ งาน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  
แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ห ญ ิง  โ ด ย ใ ช ้ 
ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ผลการเปรยบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ที่ได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่ม 
ทดลองเพศชาย (4.67) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง 
(4.07) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = 
2.75, p< 0.05) (ดูตารางที่ 4.41 ประกอบ) กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง ที่ได้รับซมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน โดย กลุ่ม 
ทดลองเพศชายจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาสูงกว่าเพศหญิง

ต ารางท ี่ 4.41 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  
แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ห ญ ิง

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean ร อ t df P
เพศชาย 4.67 1.25 2.75 118 0.01*
เพศหณิง 4.07 1.14

•มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05
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ลำหรับผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง ที่ได้รับซมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
กลุ่มทดลองเพศชาย (4.39) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศหญิง 
(3.98)ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแ ต ก ต ่างก ัน อ ย ่างม ีน ัย ส ำค ัญ ท างส ถ ิต ิ {t [118] =
2.28, P  < 0.05) (ดูตารางที่ 4.42 ประกอบ) กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง ที่ได้รับซมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าแตกต่างกัน โดย กลุ่มทดลอง 
เพศชายจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าสูงกว่าเพศหญิง

4,2 .5  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ไ ด ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ห ญ ิง  โ ด ยใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-
te s t

ต ารางท ี่ 4 .42  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ห ญ ิง

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean รอ t df P
เพศชาย 4.39 1.09 2.28 118 0.02*
เพศหญิง 3.98 0.87

‘ มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

4.2 .6  ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว า ม ต ั้ง ใจ ? อ  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม  
ท ด ล อ งเพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ห ญ ิง  โด ย ใช ้ค ่าส ถ ิต ิ t-test

ลำหรับผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ที่ได้รับซมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง พบว่า ค่าเฉลี่ยความตังใจชือฃองกลุ่มทดลองเพศ 
ชาย (4.09) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองเพศหญิง (3.76) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว 
พบว่า มีความแตกด่างกันอย่างไม่มีนัยสำค้ญทางสถิติ (f  [118] = 1.52, p >  0.05) (ดูตารางที่
4.43 ประกอบ) กล่าวคือ ความตั้งใจชือฃองกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ทีได้ 
รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง ไม่มีความแตกต่างกัน
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กลุ่มทดลอง Mean SD t  df P
เพศชาย 4,09 1.22 1.52 118 0.13
เพศหญิง 3.76 1.16

‘ มีระด้บนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

ต ารางท ี่ 4 .43 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ต ั้อ  ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม
ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ไ ด ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ห ญ ิง

4.3 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Advertisement) 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) แ ล ะ ค ว าม ต ั้ง ใจ ต ั้อ  (Purchase  
Intention) ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง โด ย ด ูจ าก ค ว าม โป  ิ
เป ล ือ ย ข อ ง ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ

4.3.1 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชาย 
และกลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับชมภาพผู้แสดงแบบท่ีใม่โปีเปลือย โดยใช้ 
ค่าสถิติ t-test

ผลการเปรียบเที่ยบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองเพศซายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ที่ไดรั้บชมภาพผู้แสดงแบบที่ไม่โปีเปลือย พบว่า ค่าเ‘นิลยทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
กลุ่มทดลองเพศชาย (4.40) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง 
(3.91)ซึ่งเม ื่อทดสอบแล้วพบว่าม ีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = 
2.85, P  < 0.05) (ดูตารางที่ 4.44 ประกอบ) กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิงที่ได้รับซมภาพผู้แสดงแบบที่ไม่โปีเปลือยจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน โดย กลุ่ม 
ทดลองเพศชายจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาสูงกว่าเพศหญิง

ต ารางท ี่ 4 .44 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  
แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ ท ี่ไม ่โป ีเป ล ือ ย

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean SD t df P

เพศชาย 4.40 0.99 2.85 118 0.01*
เพศหณิง 3.91 0.89

‘ มีระคับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05
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ในส่วนของผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและ 
กลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับซมภาพผู้แสดงแบบท่ีไม่โปิเปลือย พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตรา 
สินค้าของกลุ่มทดลองเพศชาย (4.43) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง (4.11) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (£ 
[118] = 2.011 P  = 0.05) (ดูตารางท่ี 4.45 ประกอบ) กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับชมภาพผู้แสดงแบบท่ีไม่โปิเปลือย จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าแตกต่างกัน 
โดย กลุ่มทดลองเพศชายจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าสูงกว่าเพศหญิง

4.3.2 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและ
กลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีไค้รับชมภาพผู้แสดงแบบท่ีไม่โปิเปลีอย โดยใช้
ค่าสถิติ t-test

ต ารางท ี่ 4 .45  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ไค ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ท ี่ไม โป ิเป ล ีอ ย

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean SD t df P
เพศชาย 4.43 0.78 2.01 118 0.05*
เพศหญิง 4.11 1.00

*มีระดับนัยลำค้ญทางลถิติ 0.05

4.3 .3  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม ต ั้ง ใจ ต ั้อ  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม  
ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ไค ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ ท ี่ไม ่โป ็เป ล ีอ ย  โด ย ใช ้ค ่า ส ถ ิต ิ t- 
test

ในส่วนของผลการเปรียบเทียบความต้ังใจซ้ือ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับชมภาพผู้แสดงแบบท่ีไม่โปีเปลือย พบว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือของกลุ่ม 
ทดลองเพศชาย (4.17) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือของกลุ่มทดลองเพศหญิง (3.75) ซ่ึงเม่ือ 
ทดสอบแล้ว พบว่า มีความแ ต ก ต ่าง กันอ ย ่างไม ่ม ีน ัยสำคัญท างส ถ ิต ิ (f [118] = 1.79, P  >

0.05) (ดูตารางท่ี 4.46 ประกอบ) กล่าวคือ ความต้ังใจช้ือของกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ท่ีได้รับชมภาพผู้แสดงแบบท่ีไม่โปีเปลือย ไม่มีความแตกต่างกัน

t
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ตารางท่ี 4.46 ผลการเปรียบเทียบความต้ังใจผู้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่ม
ทดลองเพศหญิง ท่ีไดรบชมภาพผู้แสดงแบบท่ีไม่โป็เปลีอย

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean รอ t df P
เพศชาย 4.17 0.99 1.79 118 0.08
เพศหญิง 3.75 1.27

'มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

4.3.4 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ซ ม ภ าพ ผ ู้แส ด งแบ บ ท ี่โป ้เป ล ีอ ย  โด ย ใช ้ค ่าส ถ ิต ิ 
t-test

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ท่ีได้รับซมภาพผู้แสดงแบบท่ีโปิเปลือย พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง (4.38) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณกของกลุ่มทดลองเพศชาย 
(4.20) ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม,มีนัยสำคัญทางสถิติ (f [118] = - 
0.77, p >  0.05) (ดูตารางท่ี 4.47 ประกอบ) กล่าวคือ ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศ 
ชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโปิเปลือย ไม่ 
มีความแตกต่างกัน

ต ารางท ี่ 4 .47 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย  
แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ซ ม ภ าพ ผ ู้แส ด งแบ บ ท ี่โป ิเป ล ีอ ย

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean รอ t df P
เพศชาย 4 .20 1.40 -0.77 118 0.44
เพศหญิง 4.38 1.11

'มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05
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ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง ท่ีได้รับซมภาพผู้แสดงแบบท่ีโปิเปลือย พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่ม 
ทดลองเพศชาย (4.25) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศหญิง (4.17) 
ซ่ึงเม่ือทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [118] = 0.42, P  

> 0.05) (ดูตารางท่ี 4.48 ประกอบ) กล่าวคือ ทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองเพศชายและ 
กลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโปิเปลือย ไม่มีความ 
แตกต่างกัน

4.3.5 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและ
กลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีได้รบซมภาพผู้แสดงแบบท่ีโปีเปลือย โดยใช้ค่าสถิติ
t-test

ต ารางท ี่ 4 .48 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ช ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ ท ี่โป ีเป ล ือ ย

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean ร อ t df P
เพศชาย 4 .25 1.16 0.42 118 0.67
เพศหฌิง 4 .17 1.00

*มีระด้บนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

4.3.6 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม ด ั้ง ใ 'จ ช ื้อ  ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม
ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ได ้ร ับ ซ ม ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ ท ี่โป ้เป ล ือ ย  โด ย ใช ้ค ่า ส ถ ิต ิ t- 
test

ผลการเปรยบเทียบความต้ังใจช้ือ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง 
ท่ีได้รับชมภาพผู้แสดงแบบท่ีโป็เปลือย พบว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจซือฃองกลุ่มทดลองเพศหญิง 
(4.00) มีค่าสูงกว่าค่าเฉล่ียความต้ังใจช้ือของกลุ่มทดลองเพศชาย (3.92) ซึงเมือทดสอบแล้ว 
พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม ่ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ทางสถ ิต ิ (f [118] = -0.37, p> 0.05) (ดูตารางท่ี 
4.49 ประกอบ) กล่าวคือ ความต้ังใจช้ือของกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ทีได้ 
รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบท่ีโปิเปลือย ไม่มีความแตกต่างกัน



ตารางท่ี 4.49 ผลการเปรียบเทียบความต้ังใจซ้ือ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่ม
ทดลองเพศหญิง ท่ีไดรบชมภาพผู้แสดงแบบท่ีโปีเปลือย
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ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง Mean ร อ t df P
เพศชาย 3.92 1.29 -0.37 118 0.71
เพศหญิง 4.00 1.04

*มีระดับน้ยสำคัญทางลถิติ 0.05

ส ่วน ท ี่ 5: ผ ล ก าร ว ิจ ัย เพ ิ่ม เต ิม

ในส่วนของผลการวิจัยเพิ่มเติมนี้ เป็นการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude 
toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตังใจซื้อ 
(Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศซายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ในประเด็นต่างๆ ท่ี 
เกี่ยวข้องกับเพศและความโปีเปลือยของผู้แลดงแบบในงานโฆษณา ซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้

5.1 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Advertisement) 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) แ ล ะ ค ว าม ต ั้ง ใจ ซ ื้อ  (Purchase  
Intention) ร ะ ห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง

5,1.1 ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ งย ่อ ย ค ู,ท ี่ 1. ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 2 (ชชป) ก ับ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 6
(ญ*ป)

ผลการเปรียบเทียบท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าระหว่างกลุ่มทดลองที่ได้รับชมงานโฆษณาที่ 
นำเสนอโดยผูแ้ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ช าย ท ี่โป ิเป ล ือ ย  ในกลุ่มทดลองเพศชาย (ก2: ซซป) และในกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง (ท6: ญซป) พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง (ท6: 
ญชป) (4.49) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชาย (ท2: ชชป) 
(3.61) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแ ต ก ต ่างก ันอ ย ่า ง มีน ัย ส ่าคัญท างส ถ ิต ิ (t [58] = - 
3.53, P  < 0.05) (ดูตารางที่ 4.50 ประกอบ) กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง ที่ได้รับซมภาพผู้แสดงแบบเพศซายที่โปีเปลือย จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน โดย 
กลุ่มทดลองเพศหญิง (ท6: ญซป) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาสูงกว่าเพศชาย (ก2: ซซป)
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ต ารางท ี่ 4 .50  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ งท ี่ 2  ก ับ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 6

ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ ง ย ่อ ย Mean ร อ t df P
ก2 (ชซป) 3.61 1.06 -3.53 58 0.00*
ก6 (ญซป) 4.49 0.85

•มีระด้บน้ยสำคัญทางสถิติ 0.05

5 .1 .2  ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ งย ่อ ย ค ู,ที่ 2: ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 3 (ซญ ม) ก ับ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 7
(ญ ญ ม )

ผลการเปรียบเทียบท ัศ น ค ต ิต ่องาน โฆ 'พ ณ าระหว่างกลุ่มทดลองที่ได ้รับชมงานโฆษณาที่ 
นำเลนอโดยผู้แ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ห ญ ิงที่ไม ่โป ิเป ล ือ ย  ในกลุ่มทดลองเพศชาย (ท3: ซญม) และใน 
กลุ่มทดลองเพศหญิง (ก7: ญญม) พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศชาย 
(ท3: ชญม) (4 56) มีค่าสูงทว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองเพศหญิง (ก7:
ญญม) (3.88) ซึ่งเมื่อทดลอบแล้ว พบว่า มีความแ ต ก ต ่างกันอ ย ่า ง ม ีน ัยสำก ัญท าง สถิต ิ (t [58] 
= 2.73, P < 0.05) (ดูดารางที่ 4.51 ประกอบ) กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง ที่ได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่ไม่โปิเปลือย จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน 
โดย กลุ่มทดลองเพศชาย (ท3: ซญม) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาสูงกว่าเพศหญิง (ก7: ญญม)

ต าร างท ี่ 4.51 ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะห ว ่าง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 3 ก ับT  r i Tก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี 7

ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ ง ย ่อ ย Mean ร อ t df P
ก3 (ชญม) 4.56 1.03 2.73 58 0.01*
ก7 (ญญม) 3.88 0.89

'มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

5.2  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Advertisement) 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) แ ล ะ ค ว าม ต ั้ง ใจ ผ ู้อ  (Purchase  
Intention) ใน ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ เด ีย ว ก ัน  แบบ ก ับ ค ู,ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ ง ย ่อ ย  โด ย ใช ้ค ่า ส ถ ิต ิ t-
test



5.2.1 ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ ง ย ่อ ย ค ู,ท ี่ 1: ก ล ุ่ม ท ด ล อ งท ี่ 1 (ชซม) ก ับ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 2
(ซซป)
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ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แ ส ด ง แ บ บ เพศช าย ท ี่ไม่โป ิเป ล ือ ย  (ท1: ซซม) กับกลุ่มทดลองเพศ 
ชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แ ส ด ง แ บ บ เพศช าย ท ี่โป เิป ล ือ ย  (ท2: ซซป) พบว่า 
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองที่ 1 (ท1: ซชม) (4.23) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติ 
ต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองที่ 2 (ก2: ซซป) (3.61)ชึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแ ต ก ต ่าง  
ก ัน อ ย ่าง มีน ัย สำคัญท างส ถ ิต ิ (t [58] = 2.40, P < 0.05) (ดูตารางที่ 4.52 ประกอบ) กล่าวคือ 
กลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเ,พศชายที่ไม่โปีเปลือย 
(ก1: ซซม) กับกลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิ 
เปลือย (ก2: ซซป) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน โดย กลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที,ไม่โปิเปลือย (ท1: ชซม) จะมีทัศนคติต่องาน 
โฆษณาสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่ 
โปิเปลือย (ท2: ชซป)

ตารางที่ 4.52 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองที่ 1 กับT  “ Tกลุ่มทดลองที 2

ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ งย ่อ ย Mean ร อ t df P

ท1 (ซชม) 4 .23 0.94 2.40 58 0.02*
ท2 (ซซป) 3.61 1.06

’ มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

สำหรับผลการเปรียบเทียบความต ํ่ง ใจ ซื้อระหว่างกลุ่มทดลองที่ 1 กับกลุ่มทดลองที 2 
พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชมชินงานโฆษณาทีนำเสนอโดยผู้ 
แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปีเปลือย (ก1: ซซม) (4.24) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลียความตังใจซือฃองกลุ่ม 
ทดลองเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายทีโปิเปลือย (ก2: ชช'ป) 
(3.65) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า ม ีความแตกต ่างกันอ ย ่า ง มีนัยสำคัญท างสถิติ (f [58] = 2.19, 
P  < 0.05) (ดูตารางที่ 4.53 ประกอบ) กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายทีได้รับซมชินงานโฆษณาที 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปีเปลือย (ท1: ชชม) กับกลุ่มทดลองเพศชายทีได้รับซม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โป็เปลือย (ก2: ชซป) จะมีความตังใจซือ
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แตกต่างก้นโดย กลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย 
ที่ไม่โปิเปลือย (ท1: ชซม) จะมีความตั้งใจเอสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่ 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย (ท2: ซชป)

ต ารางท ี่ 4 .53  ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว า ม ต ั้ง ใจ เอ  ระห ว ่างกล ุ่ม ท ด ลองท ี่ 1 ก ับ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง  
ท่ี 2

กลุ่มการทดลองย ่อย Mean รอ t df P
ท1 (ชชม) 4.24 0.78 2.19 58 0.03*
ท2 (ซซป) 3.65 1.26

*มีระดับ'นัยสำคัญ",'เทงสถิติ 0.05

5.2.2 กลุ่มการทดลองย่อยคู,ที่ 2: กลุ่มทดลองที่ 2 (ชชป) กับกลุ่มทดลองที่ 4
(ชญป)

ผลการเปรยบเทียบท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ช าย ท ี่โป ็เป ล ือ ย  (ท2: ชซป) ก้บกลุ่ม,ทดลองเพศ 
ชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ห ญ ิง ท ี่โป ็เป ล ือ ย  (ก4: ซญป) พบว่า 
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณารองกลุ่มทดลองที่ 4 (ท4: ชญป) (4.79) มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ย 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองที่ 2 (ก2: ซชป) (3.61) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความ 
แ ต ก ต ่างกันอ ย ่า ง มีน ัย สำคัญท างส ถ ิต ิ (t [58] = -3.60, P < 0.05) (ดูตารางที่ 4.54 ประกอบ) 
กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิ 
เปลือย (ก2: ชชป) กับกลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศ 
หญิงที่โปิเปลือย (ท4: ชญป) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างก้น โดย กลุ่มทดลองเพศชายทีได้ 
รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปิเปลือย (ท4: ซญป) จะมีทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศ 
ชายที่โปิเปลือย (ท2: ชซป)
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ตารางท่ี 4.54 ผลการเปรืยบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ระหว่างกลุ่มทดลองที่ 2 กับ
1  1 1 โ.๙ไกลุ่มทดลองที 4

กลุ่มการทดลองย่อย Mean รอ t df P
ก2 (ชชป) 3.61 1.06 -3.60 58 0.00*
ก4 (ชญป) 4.79 1.45

'มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

5.2 .3  ก ล ุ่ม ก า ร ,ท ด ล อ งย ่อ ย ค ู่ท ี่ 3: ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 5 (ญ ชม ) ก ับ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 6
(ญ ชป)

ผลการเปรียบเทียนท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ าระหว่างกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได ้รับซม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แ ส ด งแ บ บ เพ ศ ช าย ท ี่ไม ,โป ิเป ล ือ ย  (ท5: ญซม) กับกลุ่มทดลอง 
เพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แ ส ด ง แ บ บ เพ ศ ช าย ท ี่โป ็เป ล ือ ย  (ท6: ญชป) 
พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองที่ 6 (ก6: ญซป) (4.49) มีค่าสูงกว่าศาเฉลีย 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของกลุ่มทดลองที่ 5 (ท5: ญชม) (3.93) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความ 
แ ต ก ต ่า ง ก ันอ ย ่า ง มีน ัยส ำค ัญ ท างส ถ ิต ิ (f [58] = -2.45, P < 0.05) (ดูตารางที่ 4 .55  ประกอบ) 
กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศซายที่ไม่โปิ 
เปลือย (ก5: ญซม) กับกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบ 
เพศชายที่โปิเปลือย (ท6: ญซป)จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตทต่างกัน โดย กลุ่มทดลองเพศหญิง 
ที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปีเปลือย (ท6: ญซป) จะมีทัศนคติ 
ต่องานโฆษณาสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบ 
เพศชายที่ไม่โปิเปลือย (ท5: ญชม)

ต ารางท ี่ 4 .55  ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง าน โฆ ษ ณ า ร ะ ห ว ่างก ล ุ่ม ท ด ล อ งท ี่ 5 ก ับ  
ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง ท ี่ 6

กลุ่มการทดลองย่อย Mean รอ t df P
ก5 (ญซม) 3.93 0.90 -2.45 58 0.02*
ท6 (ญซป) 4.49 0.85

'มีระดับนัยสำคัญทางลถิติ 0.05
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5.2 .4  กลุ่มการทดลองย่อยคู,ท่ี 4: ก ล ุ่ม ทดลองท่ี 6 (ญ ช ป ) กับก ล ุ่ม ทดลองท่ี 8
(ญญป)

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายทีโ่ป เ้ปล ือย (ท6: ญซป) กับกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ 
ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โป ้เปลือย (ก8: ญญป) พบว่า 
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองที่ 6 (ท6: ญซป) (4.43) มีค่าลูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติ 
ต่อตราสินค้าของกลุ่มทดลองที่ 8 (ท8: ญญป) (3.90) ซึ่งเมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีความแตกต่าง 
ก ันอย ่างม ีน ัยสำคัญทางสถิต ิ (f [58] = 2.12, P < 0.05) (ดูตารางที่ 4.56 ประกอบ) กล่าวคือ 
กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ไดร้ับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย (ก6: 
ญชป) กับกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปิ 
เปลือย (ท8: ญญป) จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าแตกต่างกัน โดย กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย (ท6: ญซป) จะมีทัศนคติต่อตรา 
สินค้าสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที,นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที 
โป้เปลือย (ท8: ญญป)

ดารางท่ี 4 .56  ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างก ล ุ่ม ทดลองท่ี 6 กับกลุ่ม 
ทดลองท่ี 8

ก ล ุ่ม ก าร ท ด ล อ ง ย ่อ ย Mean SD t  df P
ก6 (ญซป) 4.43 1.09 2 .12  58 0.04*

ท8 (ญญ ป) 3.90 0.84
*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05
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